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Оригинальная статья

Аннотация. Цель исследования – ​проанализировать существующие способы управления маркетинговой деятельностью 
научной организации, выявить их достоинства и  недостатки и  предложить новую концепцию, основанную 
на  многополярной системе управления маркетинговой деятельностью. Исследование имеет теоретический характер 
и опирается на системную экономическую теорию. Описаны четыре стиля управления: административный, авторитарный, 
бюрократический и либеральный применительно к управлению научной организацией. Показано, какие возможности 
и какие факторы риска могут проявиться при каждом стиле управления для каждой из подсистем управляемого объекта: 
объектной, процессной, проектной и средовой. Уточнен состав внешних подсистем в маркетинговой деятельности научной 
организации, в  том числе бренд научной организации, весь комплекс коммуникационных процессов, совокупность 
проектов, реализуемых в  рамках научной организации, включая научные исследования и  научные мероприятия, 
и  репутацию научной организации среди представителей целевой аудитории научной организации, представляющих 
средовую подсистему. Указаны примеры факторов риска, которые могут негативно повлиять на восприятие бренда научной 
организации, ее коммуникации с целевой аудиторией, представление о научных результатах или репутацию в обществе. 
В данном исследовании впервые для описания взаимодействия научной организации с внешними акторами применен 
принцип двойственности, нашедший свое отражение в  соотношении между внутренним наполнением и  внешним 
окружением и проявляющийся в отношениях научной организации с ее социально-экономической экосистемой.

Ключевые слова: системная экономическая теория; многополярная система управления; четырехполярное управление 
организацией; научная организация; принцип двойственности; маркетинговые инструменты; бренд научной организации; 
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Abstract. The purpose of a study is to analyze existing methods of managing the marketing activities of a scientific organization, 
identify their advantages and disadvantages and propose a new concept based on a multipolar management system. The paper 
is based on systemic economic theory. The paper describes four management styles: administrative, authoritarian, bureaucratic 
and liberal, as applied to the management of a scientific organization. It is shown what opportunities and what risk factors can 
appear with each management style for each of the subsystems of the managed object: object, process, project and environmental. 
The composition of these subsystems in the marketing activities of a scientific organization is specified, including the brand of 
a scientific organization, the entire complex of communication processes, a set of projects implemented within the framework 
of a scientific organization, including scientific research and holding scientific events, and reputation of a scientific organization 
among representatives of the target audience of a scientific organization representing the environmental subsystem. Examples 
of risk factors that may negatively affect the perception of a scientific organization’s brand, its communication with the target 
audience, its perception of scientific results, or its reputation in society are indicated. This study is the first to apply the duality 
principle as a tool for describing the interaction of a scientific organization with external actors.
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ВВЕДЕНИЕ

Накопление фундаментальных научных знаний 
и их трансфер в производство в настоящее время 
является процессом с  непредсказуемым и  нечет-
ким результатом. Знание в данном случае обладает 
специфическими чертами товара и общественного 
блага; к одной из них можно отнести высокий уро-
вень затрат на производство и потребление науч-
ного знания (Полтерович, 2023). Научное знание 
в  неопределенном будущем может представлять 
некоторую социальную полезность и обрести спо-
собность удовлетворить нормативный интерес об-
щества, т.е. его можно отнести к некоторому виду 
опекаемых благ, а  следовательно, оно может об-
ладать мотивом для государственной активности 
(Рубинштейн, 2023). В  российских реалиях важ-
нейшей проблемой остается разрыв между фун-
даментальной наукой, созданием технологических 
и научных инноваций и их внедрением в практиче-
скую деятельность предприятий (Вольчик, Фурса, 
Маслюкова, 2021, с. 41).

Поэтому привлечение внимания к тематике ис-
следований и поиск новых способов передачи ре-
зультатов своей деятельности является основным 
направлением усилий разработки маркетинговых 
мероприятий научной организации. Для успеш-
ной реализации таких мероприятий сотрудникам 
и  руководству организации необходимо понять, 
какую ценность создает разработанная ими теория 
или методология для потенциальных клиентов, 
независимо от того, лежат ли результаты исследо-
ваний в  организационных, социальных, экономи-
ческих или экологических областях, и разработать 
в  итоге устойчивую и  масштабируемую модель 
для применения на предприятиях. Кроме того, для 
трансляции своих идей ученым желательно иметь 
с бизнес-сообществом единый язык и одну терми-
нологическую базу, поэтому некоторым предста-
вителям академической среды потребуются специ-
ализированные знания. Обучение менеджменту 
и  предпринимательству при этом должно осу-
ществляться через практически ориентированные 
и апробированные курсы обучения.

Выбор теоретической рамки изучения управ-
ления маркетинговой деятельностью научной 
организации обусловлен сложностью этого 
социально-экономического феномена. Поэтому 
вначале уточним определение и  границы иссле-
дуемого объекта – ​«научной организации», а в бо-
лее узком смысле  – ​ научной организации эконо-
мического профиля, который будем понимать 
как институционально оформленное сообщество 
научных работников, исследующих закономер-
ности развития социально-экономической сре-
ды. В  перспективе маркетинговая деятельность 

академической организации может быть рассмо-
трена как некоторый институт, выполняющий 
функции распространения и продвижения знаний 
о тематике исследований и полученных результа-
тов научных исследований. В научной литературе 
работы, в  которых анализируется маркетинговая 
деятельность, в  основном посвящены исследова-
ниям маркетинга товаров и  услуг, ряд работ по-
священ маркетинговой деятельности университе-
тов (например, Radko, Belitski, Kalyuzhnova, 2023;  
Рыбалко, 2022).

Гипотеза данного исследования состоит в сле-
дующем: маркетинговую и  управляющую подси-
стемы научной организацией можно рассматри-
вать как двойственные друг по отношению к другу 
или как две функционально связанные системы, 
представленные множествами своих элементов 
и  отношений между ними. Это верно в  случае, 
если, с  одной стороны, между множествами эле-
ментов системы управления и  системы марке-
тинга, а  также между множествами отношений 
этих систем установлено взаимно однозначное 
соответствие, а,  с  другой стороны, в  ситуации, 
когда некоторые элементы первой системы связа-
ны определенным отношением, и  соответствую-
щие им элементы второй системы также связаны  
отношением.

Цель данной работы состоит в разработке кон-
цепции управления маркетинговой подсистемой 
научной организации с использованием принципа 
двойственности, системной экономической тео-
рии, современной теории лидерства и  новых ин-
формационных технологий. На данном этапе рабо-
ты была предпринята попытка систематизировать 
сведения о применимых для научной организации 
способах маркетинговой деятельности.

Маркетинговая деятельность научной орга-
низации в  современных условиях требует новых 
инструментов, включающих не  только возможно-
сти новых технологий, но  и  новый подход к  лю-
дям, подразумевающий, что изощренные и  точ-
ные модели, построенные с помощью алгоритмов, 
предсказывающие будущие состояния общества, 
не всегда работают.

ВЗАИМОСВЯЗЬ МЕЖДУ 
МЕНЕДЖМЕНТОМ И МАРКЕТИНГОМ 
НАУЧНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Под маркетинговой подсистемой научной ор-
ганизации будем понимать некоторую совокуп-
ность научных исследований, прикладных разрабо-
ток и действий, направленных на распространение 
информации о  тематике исследований и  научных 
достижений организации, а  также выявление по-
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тенциальных потребителей научных результатов 
и возможных партнеров для продолжения и разви-
тия совместных исследований (Качалов, Слепцова, 
2018).

На основании принципа двойственности мож-
но предположить, что внутреннее наполнение 
и внешнее окружение научной организации пред-
ставляют собой двойственные системы и  могут 
порождать важные феномены и ситуации в эконо-
мической сфере (Клейнер, 2019, c. 141).

Соотношение между внутренним наполне-
нием и  внешним окружением может проявляться 
во  взаимоотношениях научной организации и  ее 
социально-экономической экосистемы. В  такую 
экосистему включаются представители ее целе-
вой аудитории: частные и  государственные ком-
пании, руководители которых заинтересованы 
в  реализации научных принципов организации 
бизнес-процессов или во  внедрении новых про-
граммных комплексов; высшие учебные заведе-
ния, в  которых создают новые учебные курсы 
и  преподают сотрудники научной организации, 
а студенты и аспиранты могут принимать участие 
в  мероприятиях научной организации; органы 
государственного управления, представители ко-
торых могут привлечь сотрудников научной орга-
низации для экспертизы и  обоснования проектов 
решений; общественные организации при жела-
нии руководителей повысить эффективность дея-
тельности таких организаций (Качалов, Слепцова,  
2023, с. 86).

Структуризация управления маркетинговой 
подсистемой научной организации может быть ос-
нована на  классификации элементов внутреннего 
пространства и ближайшего внешнего окружения 
научной организации и возможности объединения 
их в группы, подлежащие маркетинговому воздей-
ствию, и  предполагать различные подходы. При 
формировании маркетинговой подсистемы науч-
ной организации могут реализоваться разные сти-
ли менеджмента: административный, автократиче-
ский, бюрократический, либеральный (Клейнер, 
2024, с. 170).

Как правило, научная организация имеет ие-
рархическую структуру, т.е. состоит из  лабора-
торий, отделов и  иных подразделений, во  главе 
организации стоит директор, осуществляющий 
руководство с применением властных полномочий 
к работникам. Такой стиль управления называется 
административным.

В  тех случаях, когда представитель дирекции 
организации непосредственно и  постоянно всту-
пает в  контакт с  каждым работником, минуя его 
непосредственного линейного руководителя, с ча-
сто меняющимися личными указаниями, речь идет 
об автократическом стиле руководства.

Бюрократический стиль может встречаться 
в  научной организации с  системой регламентов, 
положений и инструкций, определяющих действия 
каждого сотрудника. При создании локальных нор-
мативных документов (так называемых формаль-
ных институтов) необходимо учитывать влияние 
социо-культурных факторов внутри научной орга-
низации; с одной стороны, это поможет избежать 
риска неприятия формального института, а, с дру-
гой, может способствовать гармонизации формаль-
ных норм и неформальных институтов – ​традиций 
и  правил поведения, принятых в  организации, 
«конфликт между которыми может иметь небла-
гоприятные последствия в повышении транзакци-
онных издержек взаимоотношений сотрудников, 
отдельных групп, подразделений или закрепления 
неэффективных норм и их воспроизводства» (Ау-
зан и др., 2020, с. 83).

Либеральный стиль управления практикуется 
в  научной организации, взаимодействие сотруд-
ников которой регулируется внутренней средой. 
Основная задача руководителя, придерживающе-
гося такого стиля, состоит в создании и поддержке 
такой творческой научной среды и в координирую-
щих действиях.

В  рамках управляемой системы научной ор-
ганизации в  соответствии с  системной экономи-
ческой теорией, предложенной Г.Б.  Клейнером 
(Клейнер, 2022, с.  463), выделяют четыре подси-
стемы: объектную, проектную, процессную и сре-
довую.

Объектная подсистема включает в  себя мате-
риальные активы, используемые в научной органи-
зации, а кроме этого, важной составляющей этой 
подсистемы можно считать человеческий капитал 
научной организации, который выходит за  грани-
цы простого множества сотрудников организации 
и может считаться ее важнейшим нематериальным 
активом. Человеческий капитал научной организа-
ции включает синергию совместного использова-
ния индивидуальных способностей, дополнитель-
ных ценностей, научного потенциала, возможности 
сотрудников предлагать нестандартные решения 
(Жданов, 2023, с.  60). Для формирования такого 
человеческого капитала от сотрудников требуется 
способность к непрерывному обучению, развитию 
навыков исследования, критического мышления, 
творческого подхода к новым задачам, поиска не-
стандартных решений, а также способность к ра-
боте в  условиях неопределенности и  адаптации 
к  постоянным изменениям (Kuzminov, Sorokin, 
Froumin, 2019).

Объектную маркетинговую подсистему с точ-
ки зрения управления маркетинговой стратегией 
научной организации олицетворяет бренд научной 
организации, т.е. некоторое структурированное 
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и формализованное представление о научных до-
стижениях и результатах работы научной органи-
зации, истории ее создания и вкладе в науку наибо-
лее известных ее сотрудников в информационном 
пространстве (Качалов, Слепцова, Климанова, 
2017).

Процессная подсистема научной организации 
состоит из различных организационных и творче-
ских процессов. Множество таких процессов пре-
образует материальные, информационные и трудо-
вые ресурсы в  научные результаты сотрудников, 
лабораторий и организации в целом.

Процессная маркетинговая подсистема со-
стоит из  всего комплекса коммуникационных 
процессов научной организации, научных под-
разделений, временных научных коллективов 
и отдельных научных сотрудников с представите-
лями внешней среды. Такие контакты могут ре-
гулироваться специализированным документом, 
регламентирующим коммуникационную политику 
научной организации.

Проекты научной организации могут включать 
исследования, проводимые временными научными 
командами по  грантам различных научных фон-
дов, проведение научных мероприятий, издание 
сборников научных трудов и  т.д. Таким образом, 
проектная подсистема научной организации пред-
ставляет собой совокупность проектов, реализуе-
мых в научной организации.

Подобная деятельность сопровождается уси-
лиями из  проектной маркетинговой системы, на-
пример, изложением в  научно-популярной форме 
результатов научных исследований и дальнейшим 
их использованием в  просветительских лекциях, 
специализированных мероприятиях для предста-
вителей государственных или коммерческих орга-
низаций. Для проведения симпозиума, конферен-

ции, семинара, издания сборника научных трудов 
и т.п. определяется отдельный набор маркетинго-
вых мероприятий.

Средовая подсистема научной организации 
включает в себя как действующие внутренние нор-
мативные акты, так и традиции, поддерживаемые 
внутри организации. Другими словами, состоит 
из  множества формальных и  неформальных ин-
ститутов.

Средовая маркетинговая подсистема научной 
организации представляет собой совокупность 
юридических и  физических лиц, заинтересован-
ных в тематике исследований и научных результа-
тах научной организации, включая региональный, 
и  в  некоторых случаях глобальный рынок труда, 
на котором организация может привлечь новых со-
трудников, а также отраслевое и/или федеральное 
законодательство, регулирующее деятельность 
научной организации в правовом поле. Решающее 
значение в  маркетинговой средовой подсистеме 
и объектом внимания является институт репутации 
научной организации. Безусловно, этот институт 
важен и для бренда научной организации, и для ком-
муникаций и научных мероприятий, проводимых  
организацией.

Таким образом, можно как выделить управляе-
мые подсистемы внутри научной организации, так 
и описать подсистемы, которые могут быть объек-
тами приложения маркетинговых усилий научной 
организации, которые тесно связаны с  управляе-
мыми подсистемами (см. таблицу).

Это выделение структурных компонентов 
управляемой подсистемы и  связанной с  ней мар-
кетинговой подсистемы может помочь выбору 
специализированных инструментов воздействия 
при том или ином типе управления (см. рисунок).

Таблица. Структура управляемой и маркетинговой подсистем научной организации

Название  
подсистемы

Наполнение внутренней управляемой подсистемы 
научной организации

Наполнение внешней маркетинговой подсистемы
научной организации

Объектная Материальные и нематериальные активы Бренд научной организации
Процессная Организационные и творческие процессы, 

связанные с исследовательской и хозяйственной 
деятельностью

Процессы коммуникации с внешней средой научной 
организации по поводу исследовательской и хозяйствен-
ной деятельности

Проектная •  Организация исследований и отчетности 
по грантам;
•  Проведение научных мероприятий, публикация 
сборников научных трудов

Маркетинговые программы мероприятий, сопровождаю
щие:
•  публикацию результатов исследований;
•  научные мероприятия и иные проекты научной орга-
низации

Средовая Формальные институты:
•  действующие внутренние нормативные акты, 
неформальные институты;
•  культура взаимоотношений и традиции, поддер-
живаемые внутри научной организации

•  Совокупность юридических и физических лиц, заин-
тересованных в услугах и научных результатах научной 
организации;
•  Институт репутации научной организации

Составлено авторами.
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ВОЗМОЖНОСТИ И РИСКИ 
УПРАВЛЕНЧЕСКИХ ВОЗДЕЙСТВИЙ 
НА МАРКЕТИНГОВУЮ ПОДСИСТЕМУ 
НАУЧНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Под управленческим воздействием на  марке-
тинговую подсистему в данном исследовании будет 
пониматься некоторая программа мероприятий, 
осуществляемых различными акторами, как инди-
видуальными, так и  коллективными, в  том числе 
руководителями, отдельными научными сотрудни-
ками, научными группами, научными подразделе-
ниями организации. К таким воздействиям могут 
быть отнесены заключение договоров о  сотруд-
ничестве с  университетами и  другими научными 
учреждениями, создание научных сообществ или 
ассоциаций, проведение научных симпозиумов, 
научных семинаров, иные коммуникации с высши-
ми учебными заведениями и  т.п. С  точки зрения 
используемых способов представления информа-
ции, могут быть использованы, с одной стороны, 
традиционные форматы проведения мероприятий, 
а, с другой стороны, современные маркетинговые 
инструменты или отдельные элементы современ-
ных инфокоммуникационных технологий, напри-
мер, продвижение в  социальных сетях, ведение 
научных блогов, онлайн конференции и т.д.

Сложность оценки применения таких воздей-
ствий состоит в том, что управление производится 
внутри контура организации, а  результат предпо-
лагается во внешней для научной организации сре-

де, в этом отчасти и проявляется эффект принципа 
двойственности управления и  маркетинга (Клей-
нер, 2019). Различия между управляющей и марке-
тинговой подсистемами заключаются также в  раз-
ных типах воздействия на  объекты приложения 
усилий, т.е. управляющая подсистема воздействует 
прямым способом, например, руководство органи-
зации может издать приказ или распоряжение, ко-
торому обязан подчиняться сотрудник организации, 
а маркетинговая подсистема воздействует косвенно 
на представителя целевой аудитории.

Подробнее рассмотрим примеры различных 
управленческих стилей при воздействии на четыре 
компонента маркетинговой подсистемы научной 
организации.

Управленческие воздействия  
для формирования позитивного образа  
или бренда научной организации

Создание и  поддержка бренда научной ор-
ганизации тесно связаны с  развитием чело-
веческого капитала как индивидуального, т.е. 
каждого научного сотрудника, в  том числе 
социально-психологического, интеллектуального 
и  творческого капитала, так и  коллективного че-
ловеческого капитала, например, капитал отноше-
ний и структурный или организационный капитал 
(Жданов, 2022, с. 71).

При административном управлении удачной 
может быть реализация проекта для внедрения 

Рис. Управляемая и маркетинговая подсистемы научной 
организации

Составлено авторами.
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корпоративного стиля в рамках научной организа-
ции, в таком случае в рамках определенного перио-
да все сотрудники переходят на определенный вид 
презентаций научных докладов, определенный об-
раз визитных карточек, единый стиль оформления 
печатных материалов, корпоративную почту и т.д.

Такой подход возможен и  при авторитарном 
управлении организации, если высшее руковод-
ство организацией заинтересовано в продвижении 
бренда научной организации. В  отличие от  ад-
министративного управления, директор может 
донести свой взгляд не  только до  руководителей 
среднего звена (заведующих лабораторий или на-
чальников подразделений), но и до ключевых на-
учных сотрудников.

При бюрократическом стиле управления ис-
пользование специализированной атрибутики 
научной организации может быть закреплено 
в инструкциях или положениях и систематически 
контролироваться.

При либеральном управлении бренд научной 
организации продвигается на  любом уровне лишь 
только в том случае, если, как им кажется, аффилиа-
ция с научной организацией приносит дополнитель-
ную ценность. Факторами риска (ФР) для бренда 
научной организации могут быть ФР незаинтересо-
ванности в задачах и темах исследований, предлага-
емых научной организацией для совместных НИР, 
или ФР игнорирования сотрудников организации 
в выдвижении ученых на научные премии, присвое-
нии почетных званий, распределении грантов.

Воздействия на маркетинговые коммуникации 
научной организации

Под маркетинговой коммуникацией понимает-
ся совокупность контактов между научной органи-
зацией, лабораториями или отдельными учеными 
и представителями целевой аудитории (научными 
сотрудниками из  других научных организаций, 
преподавателями университетов, студентами 
и аспирантами высших учебных заведений, сотруд-
никами коммерческих и  некоммерческих органи-
заций, представителями органов государственного 
управления и  т.п.) для их информирования о  ре-
зультатах своих исследований с  целью привлечь 
финансирование или найти заинтересованных 
лиц для продолжения научных проектов, совмест-
ной деятельности и т.д. Таким образом, в отличие 
от  концепции распространения научного знания 
как односторонней передачи научной информации, 
в маркетинговой коммуникации участвует две или 
более сторон, т.е. научная коммуникация может 
быть двусторонней или многосторонней (Kappel, 
Holmen, 2019). Научная коммуникация сформиро-
валась под воздействием политических, институ-

циональных и  культурных запросов (Неустроева, 
2018, с.  3). В  то  же время цифровые технологии 
меняют характер взаимодействий между учеными 
и  сотрудниками предприятий, государственных 
учреждений и  некоммерческих организаций, так 
как современные технологии могут обеспечить эф-
фективность функциональных коммуникаций.

При административном стиле управления со-
вокупность коммуникационных взаимодействий 
сотрудников представляет научную организацию 
во  внешнем пространстве как целостный объект, 
следовательно, жестко соблюдается единый стиль 
формата коммуникаций акторов научной организа-
ции с контрагентами целевой аудитории.

Руководитель, придерживающийся автократи-
ческого стиля управления, определяет тип и ожи-
даемый результат коммуникации от каждого науч-
ного сотрудника по сегментам целевой аудитории 
научной организации, при выборе метода финан-
сирования решает задачи оптимизации каналов 
коммуникации, учитывая ограниченность марке-
тингового бюджета.

Бюрократический стиль управления в  обла-
сти маркетинговых коммуникаций предполагает 
закрепление во  внутренних нормативных актах 
научной организации определенного механизма 
согласования решений в  области коммуникаци-
онной политики. То есть, с одной стороны, пред-
полагается, что сотрудник научной организации 
осознает свою индивидуальную ответственность 
следования общей политике научной организации, 
а,  с  другой стороны, соблюдается самостоятель-
ность и  некоторая автономность сотрудника при 
реализации коммуникаций.

Для руководителя научной организации, при-
держивающегося либерального стиля управления, 
желательно, чтобы любые маркетинговые комму-
никации сотрудников базировались на принципах 
прозрачности, этичности и системности. Следова-
ние этим принципам допускает право свободного 
выбора и вместе с тем способствует развитию вза-
имоотношений между создателями и реципиента-
ми научного знания.

Факторы риска маркетинговых коммуникаций 
научной организации могут проявляться как ФР 
неэтичности поведения сотрудников организации 
в той или иной спорной ситуации или ФР реакции 
сотрудников научной организации на  кризисные 
явления в общественной жизни и т.д.

Управленческие воздействия в составе 
программы маркетинговых мероприятий 
реализации проектов научной организации

Создание программы маркетинговых меропри-
ятий можно разделить на четыре стадии или этапа. 
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На первом этапе оцениваются возможности марке-
тингового сопровождения того или иного проекта. 
На  следующем этапе определяется потребность 
проекта в  маркетинговой поддержке. На  третьем 
этапе разрабатываются конкретные маркетинго-
вые действия; на заключительном этапе утвержда-
ются и реализуются рекламные компании проекта. 
К специальным инструментам продвижения науч-
ного знания можно отнести научные симпозиумы, 
конференции, семинары, круглые столы, профес-
сиональные школы и т.п.

Следует отметить, что неравномерность нако-
пления знаний, изменение структуры исследова-
ний и разработок влияют на выбор тематики науч-
ных исследований, их результатов и  публикаций 
этих научных результатов. Если коммерциализация 
научного продукта может удовлетворить растущий 
спрос, тем меньше вероятность того, что резуль-
таты научных исследований будут опубликованы 
в научных журналах (Дементьев, 2023).

Административный стиль управления пред-
полагает применение методов сетевого доступа 
и  инициацию проектов подготовки и  проведения 
научных мероприятий в  смешанном формате. 
В таком случае виртуальный формат с применени-
ем инфокоммуникационных технологий помогает 
расширить охват целевой аудитории.

При автократическом стиле управления 
по  распоряжению руководителя научной органи-
зации сотрудники могут быть вовлечены в разра-
ботку технических или технологических стандар-
тов федерального, регионального или отраслевого 
уровня.

Бюрократический стиль управления может 
обеспечить непрерывный мониторинг целевой 
аудитории научной организации, привлекать вни-
мание к некоторым весьма специфическим марке-
тинговым инструментам, к  таким как, например, 
ситуационные кабинеты, стенды и т.п., при помо-
щи которых потенциальные потребители могут 
ознакомиться с работой программных комплексов 
или моделей на конкретных примерах.

При либеральном стиле управления может осу-
ществляться полное или частичное финансирова-
ние участия научных сотрудников в  отраслевых 
региональных выставках, материальная поддержка 
организации научных симпозиумов, конференций, 
семинаров, презентаций с приглашением предста-
вителей предпринимательского сообщества, пре-
подавателей и аспирантов университетов и других 
представителей целевой аудитории.

Факторами риска в деятельности маркетинго-
вой подсистемы научной организации могут быть 
ФР неприменимости научных результатов в прак-
тике работы предприятий реального сектора эконо-
мики, в образовательном вузовском процессе или 

ФР низкого спроса на прикладные научные разра-
ботки организации, выведенные в  виде продукта 
на рынок.

Создание и поддержание репутации  
научной организации

До  появления информационных технологий 
научное знание было устроено строго иерархиче-
ским образом. Человек, обладающий таким знани-
ем, в общественном сознании был выше человека, 
таким знанием не  обладающего (Соколов, 2021). 
Таким образом, можно предположить, что необ-
ходим некоторый критерий для доверия мнению 
тому или иному эксперту, ученому, специалисту 
и т.п. И таким критерием может быть репутация.

Создание «…репутации начинает представ-
ляться как одна из ключевых целей стратегическо-
го менеджмента» (Овруцкий, 2016). Это утвержде-
ние может быть применено в том числе и к научной 
организации.

Под репутацией научной организации в данном 
исследовании будет пониматься рациональное и/
или эмоциональное мнение представителей науч-
ного сообщества, возникшее в результате восприя
тия определенных параметров данной научной 
организации. К таким параметрам могут быть от-
несены: разработанные модели и алгоритмы, про-
граммные комплексы, широко используемые в раз-
личных отраслях; высокая оценка научного уровня 
выполненных исследований; наличие среди со-
трудников организации ученых с мировым именем 
и т.п. Можно отметить, что репутация также фор-
мирует общественное мнение о достоинствах и не-
достатках любой организации, она аккумулирует 
в себе все невыявляемые нематериальные активы 
в единый образ научной организации во внешней 
среде и обладает определенным уровнем синергии.

Хотя сложно представить административные 
способы воздействия на  создание и  поддержание 
репутации научных сотрудников, лабораторий 
и  научной организации в  целом, такие управлен-
ческие воздействия существуют. Например, к  та-
ким воздействиям можно отнести распоряжение 
о  представлении научных идей и  результатов 
в доступной форме с ясным способом изложения. 
Такие простые тексты необходимы для ознаком-
ления с результатами исследований не только чи-
новников из государственных органов управления, 
но и иных лиц, принимающих решения. Таким об-
разом, научным сотрудникам придется искать ба-
ланс между специализированным научным языком 
профессионалов и  инструментами общения в  со-
циальных сетях или в публичной политике.

Автократический стиль руководства в  части 
формирования репутации научной организации 
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может проявляться в  приоритетном развитии той 
или иной научной школы, в том числе стимулиро-
вание участия в  государственных и  международ-
ных исследовательских программах, участие в экс-
пертизе крупномасштабных проектов, связанных 
с  тематикой исследования, руководителей такой 
научной школы.

При бюрократическом стиле управления для 
укрепления репутации в рамках научной организа-
ции может быть принят этический кодекс сотруд-
ника научной организации. Подобный документ 
может включать различные подходы и принципы, 
например, такие как: обязательность, лояльность, 
прозрачность, управление уровнем риска (Абрамо-
ва, Орлова, 2018, с. 11).

Либеральный стиль управления определяется 
взаимоотношениями сотрудников научной органи-
зации и может регулироваться внутренней средой, 
в  которой проявляется как совместная деятель-
ность, так и  конкурирование различных научных 
школ. При таком стиле управления существенной 
становится количественная оценка социальной 
и научной значимости результатов исследований – ​
число опубликованных статей в  высокорейтинго-
вых научных журналах, изданных монографий; 
участие в  престижных научных мероприятиях; 
созданние и  поддержание баз данных, моделей, 
программных комплексов и т.п.

Следует отметить, что такой феномен, как ре-
путация организации, не является статичным, с те-
чением времени изменения могут быть направлены 
как в сторону улучшения, так и в сторону ухудше-
ния, поэтому требуется постоянный мониторинг 
и  управление (Белоглазова, Варкулевич, Шилова, 
2023, с. 4567–4588).

Факторами риска для репутации научной ор-
ганизации могут быть ФР появления негативных 
откликов, мнений, упоминаний о  научной орга-
низации в  любых формах и  на  любых информа-
ционных площадках или ФР отрицания ценности 
результатов исследований, проведенных сотрудни-
ками научной организации, в научной среде.

Выделение четырех стилей, или четырех по-
люсов, управления научной организации и их от-
ражение в  ее маркетинговой деятельности в  со-
ответствии с  принципом двойственности могут 
быть отнесены к характеристикам маркетинговой 
стратегии и нуждаются в конкретизации в каждой 
научной организации.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Принцип двойственности между системой 
управления внутри научной организации и ее мар-
кетинговой активностью, направленной во  внеш-

нюю среду, может быть выявлен с  помощью ме-
тодов системного анализа и  реализован в  виде 
зависимостей между управляющей и управляемой 
системами и  подсистемами различного назначе-
ния и уровня. Практическая реализация принципа 
двойственности может создать некоторые предпо-
сылки для гармонизации деятельности научной 
организации и ее внешнего окружения в качестве 
локальной социально-экономической экосистемы.

В  связи с  этим предпринята попытка описать 
характер влияния одного из четырех стилей управ-
ления: административного, авторитарного, бюро-
кратического или либерального на выбор той или 
иной разновидности маркетинговых инструментов, 
а  также сформулировать концепцию управления 
маркетинговой активностью научной организации 
с точки зрения системной экономической теории.

Показано, что одним из объектов маркетинго-
вой деятельности может стать бренд научной орга-
низации. Запуск проекта по созданию позитивно-
го образа организации у  представителей целевой 
аудитории, как правило, происходит при админи-
стративном или авторитарном стиле управления 
научной организацией. Внедрение корпоративного 
стиля, подразумевающее использование единого 
дизайна презентаций для мероприятий, визитных 
карточек и  иных носителей символики научной 
организации, может быть закреплено локальными 
нормативными актами и санкционироваться бюро-
кратическими процедурами. Влиятельность брен-
да научной организации зависит, скорее, от  зна-
чимости вклада в  науку ее ученых, известности 
научных школ и  лояльности сотрудников. Такие 
нематериальные ценности формируются при либе-
ральном стиле управления организацией.

Для каждого сотрудника научной организации, 
в отличие от сотрудников коммерческих предпри-
ятий, маркетинговые мероприятия подразумевают 
регулярные коммуникационные процессы с  со-
трудниками других научных организаций, препо-
давателями университетов, представителями де-
ловой среды и  органов государственной власти, 
работниками некоммерческих организаций. Такие 
взаимодействия, как правило, ближе, поэтому сеть 
формальных (регламентированных) и неформаль-
ных контактов между учеными и  представителя-
ми целевой аудитории научной организации могут 
способствовать распространению научных знаний 
на  базе взаимной заинтересованности. Таким об-
разом, подобные контакты могут стать стартовой 
точкой в процессе коммерциализации результатов 
научных исследований или их некоммерческого 
использования.

В управлении проектами научной организации 
чаще всего применяется комбинация всех полюсов 
управления: административного, авторитарного, 
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бюрократического и  либерального. Это связано, 
с одной стороны, с жесткими временными рамка-
ми выделения финансирования и отчетности, осу-
ществления руководства проектом, а, с другой сто-
роны, того творческого потока, необходимого для 
производства новых знаний, который нуждается 
в некоторой свободе от привычных рамок.

Институт репутации научной организации 
тесно связан с  брендом научной организации 
и поддерживается в течение длительного периода 
существования организации, деятельности извест-
ных ученых в  ее стенах, создания влиятельных 
научных теорий и  экспертизы крупных проектов. 
В  эпоху развития цифровых технологий инсти-
тут репутации подвергся некоторой «коррозии», 
это касается не  только научных организаций, так 
как этические нормы и правила поведения в циф-

ровом пространстве еще не  устоялись. Создание 
и  поддержание институтов репутации научной 
организации и  научной экспертизы в  новом вир-
туальном мире нуждается в  дополнительных  
исследованиях.

Таким образом, можно заключить, что марке-
тинговая деятельность научной организации на-
правлена на  ее внешнее окружение, т.е. на  пред-
ставителей ее целевой аудитории, которую можно 
охарактеризовать как несколько фрагментарную. 
И влияние на реципиентов научного знания не мо-
жет быть оказано прямыми управленческими 
воздействиями, но зависит в том числе от бренда 
и репутации научной организации, коммуникаци-
онных процессов и вклада реализованных научных 
исследовательских проектов в  фундаментальную 
и прикладную науку.
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