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Оригинальная статья

Аннотация. Продвижение результатов исследовательской деятельности сегодня является важным компонентом 
взаимодействия науки с обществом. Успех данной работы зависит от проведения ряда мероприятий со стороны научной 
организации (НО) по некоторым направлениям. В настоящем исследовании представлен анализ результатов бенчмаркинга 
научных институтов РАН экономического профиля в контексте их подходов к распространению информации о результатах 
исследований и продвижению своих брендов. В выборку вошли восемь институтов экономического профиля. Анализ был 
проведен по двум направлениям. Первое – ​ использование современных маркетинговых инструментов в продвижении 
результатов деятельности организации. Второе – ​выявление структурных особенностей функционирования организации 
в  рамках работ, направленных на  изучение возможностей продвижения организации и  достижений ее сотрудников. 
В результате выявлен ряд средних показателей для распространения информации о результатах НИР и развитию бренда, 
на которые может ориентироваться научная организация в ходе своей деятельности. К таковым показателям отнесены: 
число конференций, проводимых организаций; издание научной литературы, в том числе периодической; интенсивность 
распространения информации в социальных сетях и проч. Авторами бенчмаркинга предложен ряд мероприятий, которые 
помогут сформировать механизмы эффективного распространения информации о деятельности научной организации 
и  ее сотрудников. Отмечена необходимость перехода от  классических инструментов продвижения к  современным, 
основанным на  социальных взаимосвязях в  интернете, электронных формах распространения информации, более 
широком подходе к описанию целевой аудитории, и проч.

Ключевые слова: маркетинг научной организации, научная организация, бенчмаркинг, маркетинговые коммуникации, 
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Классификация JEL: M31, O32, M11.
Конфликт интерсов: Кобылко А.А. входит в состав редакционной коллегии журнала «Экономическая наука современной 
России», однако его мнение не влияло на решение о публикации данной работы. Материал прошел установленную 
журналом процедуру рецензирования. Дополнительных конфликтов интересов не выявлено.

Для цитирования: Завьялова  Е.А., Кобылко  А.А. (2025). Применение маркетинговых инструментов в  деятельности 
научных организаций экономического профиля: результаты бенчмаркинга // Экономическая наука современной России. 
Т. 28. № 2. С. 70–84. https://doi.org/10.33293/1609-1442-2025-28(2)-70-84. EDN: DLKIMH

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.ru
https://doi.org/10.33293/1609-1442-2025-28(1)-87-98
https://elibrary.ru/twmbmi


ECONOMICAL POLICY AND ECONOMICAL PRACTICE

71
Экономическая наука современной России
Том 28  ♦  Выпуск 2  ♦ 2025

Economics of Contemporary Russia
Volume 28  ♦  Issue 2  ♦ 2025

https://doi.org/10.33293/1609-1442-2025-28(2)-70-84

EDN: DLKIMH

APPLICATION OF MARKETING TOOLS  
IN ECONOMIC-PROFILE SCIENTIFIC ORGANIZATIONS: 
BENCHMARKING RESULTS

	© Zavyalova E.A., Kobylko A.A., 2025

Elena A. Zavyalova, researcher, Central Economic and Mathematical Institute of the Russian Academy of Sciences, Moscow, 
Russia;  
eLibrary SPIN: 5117-5845, alena@cemi.rssi.ru
Alexander A. Kobylko, Cand. Sc. (Economics), Leading researcher, Central Economic and Mathematical Institute of the Russian 
Academy of Sciences, Moscow, Russia;  
ORCID: 0000-0002-0178-106X, eLibrary SPIN: 5926-0405, kobylko@cemi.rssi.ru

Received: 04/14/2025, Accepted: 05/26/2025

Оriginal article

Abstract. Promotion of research results is currently an important component of the  interaction between science and society. 
The success of this work depends on a series of measures undertaken by scientific organizations (SOs) in several areas. This 
study presents an analysis of benchmarking results of economic-profile research institutes of the Russian Academy of Sciences 
(RAS) in the  context of their approaches to disseminating information about research results and promoting their brands. 
The  sample included eight economic-profile institutes. The  analysis conducted in two directions. The  first was the  use of 
modern marketing tools in promoting the results of the organization’s activities. The second was the identification of structural 
features in the functioning of the organization within the framework of efforts aimed at exploring opportunities for promoting 
the organization and the achievements of its employees. As a result, a number of average indicators identified for disseminating 
information about R&D results and developing the brand, which scientific organizations can use as benchmarks in their activities. 
These indicators include: the  number of conferences held by the  organization; publication of scientific literature, including 
periodicals; the intensity of information dissemination in social networks, and others. The authors of the benchmarking study 
propose a number of measures that can help develop effective mechanisms for disseminating information about the activities of 
scientific organizations and their employees. The necessity of transitioning from classical promotion tools to modern ones – ​based 
on social interactions on the internet, electronic forms of information dissemination, and a broader approach to defining the target 
audience, among others is highlighted.
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Продвижение результатов исследовательской 
деятельности сегодня является важным компонен-
том взаимодействия между наукой и  обществом 
(Развитие науки и  технологий…, 2015). Если для 
естественных направлений такая деятельность 
исторически реализуется неплохо, то для экономи-
ческой области исследований существуют серьез-
ные препятствия. Ключевое из них – ​оторванность 
научных исследований от хозяйственной практики 
в силу слабого взаимодействия между ними. Одна-
ко такая коммуникация является важным аспектом 
развития интеллектуального потенциала страны 
и  экономики знаний в  целом (Юдин, 2010; Замо-
щанский и др., 2016; Неустроева, 2018).

Успех данной работы зависит от  проведения 
ряда мероприятий со  стороны научной органи-
зации (НО) по некоторым направлениям. И это – ​
не  только деятельность в  плане классического 
взаимодействия «ученый  – ​ ученый» или «инсти-
тут – ​институт», но также выстраивание ряда про-
чих устойчивых коммуникаций: «институт – ​вуз», 
«институт – ​предприятие», «институт – ​социум».

В  настоящем исследовании представлен ана-
лиз результатов бенчмаркинга научных институтов 
РАН экономического профиля в контексте их под-
ходов к распространению информации о результа-
тах исследований и продвижению своих брендов.

Цель настоящего исследования  – ​ выявить 
проблемы и  лучшие практики в  маркетинговой 
деятельности российских НО для повышения эф-
фективности распространений информации о  ре-
зультатах НИОКР. В  данном случае бенчмаркинг 
рассматривается как способ сопоставления с  эта-
лонными значениями, позволяет на малых группах 
объектов сформировать примеры целевых показа-
телей, к которым стоит стремиться в процессе дея
тельности.

Для достижения поставленной цели были по-
ставлен ряд задач:

 • проанализировать мировой опыт научного 
маркетинга и  продвижения результатов НИОКР 
в научной и общественной средах;

 • провести бенчмаркинговое исследование 
крупнейших представителей российских на-
учных организаций в  области экономических  
исследований;

 • оценить практически применяемые ин-
струменты развития бренда научной организации 
и сформировать ключевые показатели распростра-
нения информации о деятельности для экономиче-
ской сферы исследований в современных условиях.

Деятельность исследовательских организаций 
в последние время подвергает анализу в основном 
эффективность проведения НИОКР в  контексте 
трансфера и коммерциализации. Массив публика-
ций последних лет в явном виде указывает на дан-

ную особенность их работы. Редкие исследования 
посвящены проблемам гармоничного развития 
науки в целом в условиях санкций и недоступно-
сти полномасштабного международного сотруд-
ничества. При этом маркетинг в  научной сфере 
рассматривается как деятельность, направленная 
на  распространение информации о  результатах 
исследовательской деятельности, является весьма 
специфическим инструментом, имеющим мало 
пересечений с классическим маркетингом, приме-
няемым в коммерческих фирмах. Стоит отметить, 
что в зарубежной литературе эти вопросы изучают 
давно и глубоко (см. например: Judson et al., 2008; 
Chapleo, 2011; Sojkin, 2015; Bieger, Sonderegger, 
2017; Perkmann, et al., 2021; Newman, Beets, 2023).

В  научно-исследовательских и  крупных фе-
деральных и  региональных вузах страны актив-
но формируются центры трансфера технологий, 
ведущие свою деятельность с  разной степенью 
успешности. При этом научная база подобных 
исследований, особенно применительно к  отече-
ственной специфике, сформирована из  неболь-
шого числа работ (Качалов, Слепцова, Ставчиков, 
2019, с.  151; Кобылко, 2023, с.  52), но  такая дея-
тельность является весьма важной, она способ-
ствует развитию научно-технического потенциа-
ла страны (Салицкая, 2018). При этом в практике 
научно-образовательного сектора маркетинговая 
деятельность с  целью продвижения бренда вуза 
сегодня ведется весьма активно. В частности, она 
осуществляется в крупных исследовательских ву-
зах страны; в  остальных могут наблюдаться про-
блемы в  осуществлении подобной деятельности, 
в  том числе в  силу низкой квалификации данно-
го персонала (Матвеев, Лазарева, 2022, с. 33–35). 
В  университетах ведут активную деятельность 
пресс-службы, занятые взаимодействием со сред-
ствами массовой информации. Отдельная работа 
происходит в плане привлечения абитуриентов как 
основных «клиентов» подобных учреждений. Сто-
ит заметить, что продвижение при помощи PR-дея-
тельности уже не первый год играет важное значе-
ние для научно-образовательных организаций, что 
заставляет университеты вносить корректировки 
в подходы к своему продвижению (Fenner, 2012); 
причем окончательная перестройка произошла 
в  период коронавирусных ограничений (Cardona, 
2021).

При этом подобная маркетинговая деятель-
ность в  НО системы Российской Академии наук 
сильно отстает. Авторы немногочисленных иссле-
довательских публикаций отмечали эту негатив-
ную особенность и несколько лет назад, и в наши 
дни (Артамонова, 2016; Качалов, Слепцова, 2023). 
Они  же обосновывают необходимость исправле-
ния сложившейся ситуации.



73

Завьялова Е.А., Кобылко А.А. Применение маркетинговых инструментов в деятельности научных организаций...

https://doi.org/10.33293/1609-1442-2025-28(2)-70-84

Экономическая наука современной России
Том 28  ♦  Выпуск 2  ♦ 2025

Economics of Contemporary Russia
Volume 28  ♦  Issue 2  ♦ 2025

СТЕПЕНЬ РАЗРАБОТКИ ПРОБЛЕМЫ

Важно разделять понятия маркетинга НО 
и маркетинга отдельного ученого (Качалов, Слеп-
цова, 2023, с. 85). Первый вид маркетинга предпо-
лагает повышение репутации всей организации 
в контексте современного исследовательского ком-
плекса  – ​ суммарный уровень достижений, статус 
выполняемых проектов и  проч. Одним из  ключе-
вых элементов такой деятельности является раз-
витие бренда НО.  Стоит отметить, что его часто 
отождествляют с  логотипом, товарным знаком, 
но  это  – ​ заблуждение. По  меткому выражению 
В.П. Петровского, бренд – ​ «это коммерческое во-
площение репутации» (Петровский, 2011, с.  46). 
В  этой связи становится крайне важным форми-
ровать репутацию, информируя различные сфе-
ры (не только исследовательскую) о достижениях 
НО. Формирование позитивного восприятия орга-
низации способно принести разного рода выгоды, 
в  том числе и  коммерческую. Подобные взаимо-
действия должны происходить по разным каналам 
и направлениям, в том числе по современным. Та-
кая особенность не только расширяет спектр воз-
можностей для взаимодействия с брендом, но и ус-
ложняет подобную деятельность с  точки зрения 
управления данным направлением деятельности 
(Кусраева, 2017).

Второй вид маркетинга – ​ формирование лич-
ного бренда исследователя или репутации кол-
лектива, способного решать актуальные научные 
задачи (см., например: Гоппе, Панченко, 2020). 
Инструментарий может быть схожим, но  именно 
при взаимодействии по  обоим направлениям мо-
жет быть достигнуть максимальный синергетиче-
ский эффект  – ​ распространение научного знания 
и формирование позитивного имиджа и репутации 
(Кобылко, 2019, с. 26). Здесь уместно упомянуть, 
что научная среда  – ​ одна из  тех, где важное зна-
чение имеют так называемые звезды, – ​особые ра-
ботники НО с выдающимися результатами и высо-
ким уровнем узнаваемости (Oldroyd, Morris, 2012; 
Aguinis, O’Boyle, 2014; Call, Nyberg, Thatcher, 
2015). Однако важной составляющей их эффектив-
ности является открытость и коммуникативность, 
способность взаимодействовать не только с внеш-
ней средой, но и с внутренней – ​коллегами, руко-
водством и проч. (Konstantinos, Rothaermel, 2014). 
Таким образом, повышается и качество работы их 
коллег и подчиненных (Kehoe, Tzabbar, 2015; Li et 
al., 2020), расширяются возможности взаимодей-
ствий, коллабораций и проч. (Гримов, 2022). Отча-
сти это относится и к распространению информа-
ции, как через собственные каналы коммуникации 
так и при помощи организационных. Какова цель 
таких мероприятий? Следующий ступенью про-

движения и  для организации, и  для отдельного 
коллектива является маркетинг научной продук-
ции  – ​ претворения прикладных результатов ис-
следований в готовый товар или услугу, к которым 
может быть проявлен интерес со стороны бизнеса 
или государства (Качалов, Слепцова, Ставчиков, 
2019, с. 152).

В  современных условиях исследовательской 
деятельности должна быть сформирована, по сути, 
экосистема генерации информационных материа-
лов на базе результатов НИОКР и различных форм 
взаимодействия в  процессе их распространения 
через различные платформы: лично со стороны их 
авторов и посредством каналов самой организации 
(Sepúlveda-Cardona, Suárez Quiceno, 2020). О  не-
обходимости формирования подобных механиз-
мов взаимодействия НО с внешней средой прямо 
или косвенно указывают авторы ряда публикаций 
(Осадчук, 2014; Гришакина, 2015; Качалов, Слеп-
цова, Ставчиков, 2019, рис.; Vlasova, Roud, 2020; 
Курмышева, 2022; Рысакова, 2022; Погожина, 
2023; Сысоева, Васина, Киселева, 2023).

В монографии (Маркетинг в деятельности на-
учной организации…, 2023, с. 61) выделяются че-
тыре принципа, на которых должны базироваться 
маркетинговые коммуникации НО: этичность, 
транспарентность, системность и целостность. Их 
совокупность предполагает не  только учет прав 
научных работников как создателей знания, но си-
стемное взаимодействие организации с  внутрен-
ней и внешней средой на основе учета собствен-
ных интересов и интересов работников.

Кто является целевой аудиторией НО и  иссле-
дователя как его частного представителя? Кто вхо-
дит в  ближний круг такой совокупности? В  ряде 
научных статей (см. например: Качалов, Слепцова, 
Климанова, 2017; Кобылко, 2023), помимо научной 
среды, выделяются целевые группы: общество, биз-
нес и образование. Для из них характерны разные 
стили и  механизмы взаимодействия. Здесь можно 
отметить несколько направлений и  типов взаимо-
действия, которые условно разделены на традици-
онные и перспективные. Условность такого разделе-
ния заключается в том, что «классические» каналы 
научной коммуникации постепенно претерпевают 
изменения, например, научные мероприятия (см. 
например: Володько, 2020, с. 131), а «новые» явля-
ются таковыми относительно в  силу их активного 
применения в других сферах деятельности, что тре-
бует адаптации для научной специфики.

Одно из  таких направлений  – ​ цифровой 
медиа-маркетинг, который имеет перспективы 
в  применении в  рамках информирования о  дея-
тельности НО и  о  распространении результатов 
научно-исследовательской деятельности (Стефа-
нова, Шматок, 2019, с. 382). Здесь подразумевают-
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ся любые формы активности в  интернет-среде. 
При этом самым очевидным каналом являются 
официальные сайты, где обычно публикуется ар-
хивная и текущая информация о деятельности ор-
ганизации. Но трендом последних лет становятся 
также каналы в социальных сетях и мессенджеры.

Следует различать:
 • классические социальные медиа, которые 

предназначены для широкой аудитории;
 • узкоспециализированные – ​научные, создан-

ные для обмена информацией в  среде исследова-
телей.

Если специализированные платформы направ-
лены на адресную доставку контента конкретному 
пользователю по принципу «здесь и сейчас» и от-
части могут заменить непосредственно общение 
ученых из  одной предметной области (Шибар-
шина, 2019), то  классические действуют менее 
избирательно. Но  они также являются важным 
элементом взаимодействия НО с внешней средой. 
Так, в работе (Попов, Комарова, Симонова, 2020) 
авторы проводят сопоставительный анализ ряда 
достоинств и недостатков социальных сетей в об-
щественной сфере (к которой в подобном контек-
сте можно отнести и науку). Среди преимуществ 
можно выделить расширение сообществ, сотруд-
ничество, возможности трансграничного общения, 
что, несомненно, может положительно сказаться 
на  распространении достижений таких организа-
ций. Одной из важных особенностей такого взаи
модействия следует отметить быстрый доступ 
к новостной информации точечно и адресно любо-
му заинтересованному лицу (исследователю, жур-
налисту, визионеру, инвестору и  проч.) о  новом 
открытии, выходе статьи, об анонсе конференции 
и  т.д. Размещение информации на  сайтах такой 
возможности не предоставляет, а  требует целена-
правленного ее поиска.

Например, большое международное исследо-
вание (Kolesnikova et al., 2017) позволило выявить, 
что при активизации деятельности в  социальных 
сетях удлиняется «жизненный цикл» научной ста-
тьи. К ней дольше испытывает интерес исследова-
тельское сообщество, что, в свою очередь, приво-
дит в бóльшему охвату читателей, а следовательно, 
и к бóльшему числу упоминаний в других работах.

Также необходимо обратить внимание на  два 
важных уточнения в контексте настоящего иссле-
дования для научной организации экономического 
профиля (НОэк) в частности и  гуманитарных ис-
следований в целом.

Во-первых, понятие конкуренции для НОэк 
представляется достаточно неточным. Фактически 
конкуренции на уровне академических институтов 
нет. Следует отметить, что государственное зада-
ние, выдаваемое научным организациям, не пред-

усматривает значительного пересечения тематик 
исследований. К  этому относится и  наличие раз-
ных научных школ, различная специализация, спо-
собы получения научного результата, предметы 
исследований и проч. Также результаты исследова-
ний открыто обнародуются через доклады на ме-
роприятиях, в  научной печати, т.е. ​они в  целом 
доступны широкой общественности. Достижения 
одних исследователей доступны другим иссле-
дователям. И,  конечно, конкуренция происходит, 
скорее, между непосредственно исследователями 
разных НОэк в рамках одной и той же разрабаты-
ваемой научной проблемы. В любом случае конку-
ренция в научном мире является понятием весьма 
специфичным.

Во-вторых, специфика гуманитарных иссле-
дований и  их представления в  рамках широких 
взаимодействий автора с внешней средой ограни-
чивается, например, отсутствием в  подавляющем 
числе случаев какой-либо наглядной визуализации 
или интерактивности (Кошлаков, 2024, с. 238). Это 
не только сужает возможности проведения научно-
популярных мероприятий, но  также накладывает 
ограничения на  иллюстративную составляющую 
при презентации результатов, необходимость ко-
торой диктуют современные средства коммуни
кации.

Новые подходы к распространению информа-
ции создают дополнительные барьеры, а  также 
и формируют новые проблемные ситуации (Шара-
бчиев, 2017, с. 49–51). Для грамотной и эффектив-
ной активизации подобной деятельности необходи-
мо скорректировать подходы к  распространению 
информации, сформировать новые структурные 
подразделения и приобрести современные компе-
тенции у ответственных сотрудников. В принципе 
должны сформироваться соответствующие фор-
мальные и  неформальные институты, позволяю
щие осуществлять подобную деятельность, на-
правленную не только на распространение нового 
научного знания, но и на дальнейшее его примене-
ние, например, для коммерциализации результатов 
исследований.

Подобная научная база послужила поводом для 
исследования, которое позволяет понять, на каком 
уровне НОэк сегодня применяют маркетинговые 
инструменты для продвижения своих достижений 
(или хотя бы информирования о них).

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

Исследование проводилось методом внешнего 
бенчмаркинга с проведением качественного анали-
за показателей конкурентоспособности маркетин-
говых мероприятий НОэк.
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Подобный метод исследования был выбран 
с  целью получить «внутренний» взгляд не  толь-
ко на  наличие тех или иных искомых атрибутов 
маркетинга, но  и  на  их фактическое примене-
ние в  деятельности институтов. Например, вы-
явление подобных элементов путем анализа 
публичных каналов коммуникации – ​сайта или со-
циальных сетей – ​не только не дал бы исчерпыва-
ющей информации о фактическом их присутствии, 
но и не позволил бы указывать на полноту таких 
материалов и  степени информированности о  них 
самих сотрудников. Так, присутствие того или 
иного инструмента маркетинга не свидетельствует 
о его эффективном использовании. Именно поэто-
му удаленный анализ не позволяет в полной мере 
выявить степень реализации таких возможностей 
в практической деятельности.

Объектами анализа явились восемь научных 
организаций экономического профиля в структуре 
Российской академии наук:

 • Вологодский научный центр РАН (Вологда);
 • Институт народнохозяйственного прогнози-

рования РАН (Москва);
 • Институт проблем региональной экономики 

РАН (Санкт-Петербург);
 • Институт экономики и  организации про-

мышленного производства Сибирского отделения 
РАН (Новосибирск);

 • Институт экономики РАН (Москва);
 • Институт экономики Уральского отделения 

РАН (Екатеринбург);
 • Институт экономических исследований 

Дальневосточного отделения РАН (Хабаровск);
 • Центральный экономико-математический 

институт РАН (Москва).
Данные НОэк были выбраны по  причине их 

размерности по числу сотрудников и наибольшей 
заметности в  области экономических исследо-
ваний. В  выборку не  попали несколько относи-
тельно небольших институтов, осуществляющих 
деятельность в  ряде регионов страны в  составе 
научных центров и состоящих лишь из несколько  
лабораторий.

Предметом исследования выступили кор-
поративные атрибуты и  организационный 
функционал НОэк, направленный на  продви-
жение бренда и  внешних коммуникаций научно-
исследовательского института:

 • корпоративные элементы  – ​ наличие 
бренд-бука, корпоративной почты и шаблона пре-
зентации, официального сайта и  каналов в  соци-
альных сетях, издания собственных журналов, 
проведение конференций;

 • структурные элементы организации  – ​
пресс-служба, отдел продвижения в  социальных 
сетях (SMM), центр трансфера технологий и  ре-

зультатов НИОКР, отдел организации мероприя-
тий, издательство и редакции журналов.

Сопоставление набора таких элементов анали-
за позволяет выявить наиболее развитые в этом на-
правлении НОэк и на данной основе сформировать 
относительные целевые показатели, к  которым 
следует стремиться отстающим.

Принимая во  внимание необходимость разви-
тия в  современных условиях подобных инстру-
ментов, становится возможным вывести ключевые 
описательные характеристики маркетинга научной 
организации экономического профиля.

Сбор данных для анализа проводился методом 
опроса работников через анкетирование, по одному 
представителю от  каждой организации. Уточним, 
что в число объектов анализа включена организа-
ция, с  которой аффилирован автор исследования; 
для исключения ангажированности респондентом 
в данном случае выступало другое лицо.

Пул опрошенных респондентов сформирован 
работниками данных организаций, приближен-
ных и  непосредственно вовлеченных в  научно-
организационную работу. А  это  – ​ ученый секре-
тарь; два члена Научных советов институтов; три 
председателя Совета молодых ученых; два пред-
ставителя пресс-служб научных организаций. Та-
кая структура позволяет утверждать, что резуль-
таты опроса данных респондентов в значительной 
степени отражают реальную ситуацию в представ-
ленных организациях.

Респондентам предлагалось ответить на  ряд 
вопросов.

Тематический блок 1. Вопросы о  наличии 
корпоративных атрибутов:

 • логотипа организации;
 • бренд-бука организации и  его применении 

в практической деятельности;
 • использовании корпоративной электронной 

почты организации;
 • каналов на различных площадках в социаль-

ных сетях.
Тематический блок 2. Структурно-организа-

ционные подразделения маркетингового характера:
 • пресс-службы или PR-отдела;
 • отдела для взаимодействия с  бизнесом, го-

сорганами с целью коммерциализации результатов 
исследований;

 • отдела, который целенаправленно занима-
ется поиском и привлечением внебюджетного фи-
нансирования за счет грантов, конкурсов, тендеров 
и проч. (кроме контрактной службы);

 • отдела формирования базы компетенций со-
трудников и коллективов (кроме отдела кадров);

 • отдела организации и проведения конференций;
 • собственного издательства или издательско-

го отдела.



76

Zavyalova E.A., Kobylko A.A. Application of Marketing Tools in Economic-Profile Scientific Organizations...

https://doi.org/10.33293/1609-1442-2025-28(2)-70-84

Экономическая наука современной России
Том 28  ♦  Выпуск 2  ♦ 2025

Economics of Contemporary Russia
Volume 28  ♦  Issue 2  ♦ 2025

Тематический блок 3. Некоторые количе-
ственные показатели:

 • оценка качества официального сайта НОэк;
 • число конференций в год, проводимых НОэк 

на собственной площадке;
 • число научных журналов, выпускаемых 

НОэк как учредителем, в  том числе из  списка 
Russian Science Citation Index (RSCI) и  Web of 
Science (в том числе ESCI) или Scopus;

 • число кафедр вузов, факультетов, институтов 
вузов, образованных на базе НОэк.

Отметим при этом, что в вопросах о наличии 
или отсутствии ряда структурных подразделений 
речь не идет о фактическом выполнении такой ра-
боты. Несомненно, различного рода запросы по-
ступают в  любые научные организации. Такими 
запросами могут быть: поиск со  стороны СМИ 
эксперта для получения комментария по  акту-
альной новостной повестке, поиск исполнителей 
для решения прикладных задач со стороны пред-
ставителей хозяйственной практики, экспертиза 
социально-экономических проблем со стороны го-
сударственных, региональных и  муниципальных 
органов власти. Аналогично любая научная ор-
ганизация проводит конференции в своих стенах, 
а  следовательно, вынуждена их организовывать 
не только в плане подготовки научной программы, 
но и в рамках осуществления технических подго-
товительных мероприятий. В  рамках настоящего 
исследования было важно выявить именно струк-
турные подразделения или специализирующихся 
на такой деятельности работников, которые целе-
направленно обеспечивают подобный функционал. 
Таким образом, даже если сотрудник не обладает 
соответствующими знаниями в  данном направ-
лении, то  подобная деятельность неминуемо их 
формирует, и за счет практического опыта коллек-
тив подобных подразделений нарабатывает навы-
ки и повышает уровень своих профессиональных 
компетенций в данной области, т.е. качественно от-
личается от аналогичных лиц, которые занимаются 
подобной деятельностью нерегулярно.

РЕЗУЛЬТАТЫ БЕНЧМАРКИНГА

Очевидно, что отсутствие исследуемых ин-
струментов маркетингового продвижения НОэк 
(как и любой НО) и ее научной продукции может 
быть негативной воспринято научной обществен-
ностью, руководством или вышестоящими органи-
зациями. По просьбе ряда респондентов, публику-
емые ответы будут представлены в обезличенной 
форме.

Анализ ответов дает основания полагать, что 
данная работа ведется в ряде исследуемых органи-

заций. Так, можно отметить, что все организации 
имеют свои логотипы  – ​ графические знаки или 
символы, используемые для узнаваемости. При 
этом бренд-бук как совокупность описаний само-
го логотипа, его концепции, важных атрибутов, 
фирменных цветов и их применение в явном виде 
(формально или неформально) сформирован толь-
ко у половины НОэк.

Бренд-бук предполагает формулирование пра-
вил использования айдентики для описания узна-
ваемости и уникальности логотипа – ​ использова-
ние цветов, элементов самого логотипа, шрифтов 
и  проч. Эти описания касаются: корпоративных 
презентационных материалов, визиток сотрудни-
ков, применения на официальном сайте и в офици-
альных каналах в социальных сетях, в сувенирной 
продукции и  проч. Анализ эргодизайна показал, 
что у подавляющего числа исследуемых НОэк ло-
готипы выполнены в оттенках синего. Результаты 
большого числа исследований показывают, что 
подобная цветовая гамма ассоциируется у  потре-
бителей с защитой, стабильностью, спокойствием 
и доверием (см., например: Кузьменко, Пестрако-
ва, Синюкова, 2023, с. 398).

Важно оценить практическое использование 
таких элементов в рамках конкретных институтов. 
Носителями и распространителями корпоративно-
го стиля (в  силу специфики деятельности НОэк) 
могут выступать как сам институт через сайт, 
корпоративную атрибутику, так и его работники – ​
в виде визиток, оформления презентационных ма-
териалов для выступлений и  проч. Большинство 
из исследуемых организаций размещают свои ло-
готипы на  различных площадках (сайте) как эле-
мент оформления конференций, на  материалах 
и проч. При этом был выявлен один из институтов, 
который фактически его не  использует,  – ​ только 
на собственной печатной продукции и на бланках.

Ответы респондентов на вопрос относительно 
использования элементов фирменного стиля дает 
представление об  их реализации в  практической 
деятельности. Например, в  виде брендированных 
презентационных мероприятий для иллюстриро-
вания докладов работников НОэк в  процессе вы-
ступлений на  конференциях. Так, из  четырех ин-
ститутов, в которых сформирован шаблон слайдов, 
обязательство его применять на выступлениях есть 
только у двух.

Другой аспект, в  котором могут проявляться 
корпоративные атрибуты,  – ​ использование адреса 
почты в  домене официального сайта НОэк в  рам-
ках деловой переписки. Возможность получения 
такого адреса существует во  всех исследуемых 
организациях. Обязательное их использование за-
креплено лишь в одной из них. При этом интерес 
вызывает своего рода ответственность сотрудни-
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ков ряда НОэк: ответы «использует большинство» 
и  «используют все или почти все» были выбраны 
сразу в трех организациях из восьми. В остальных 
институтах доля использования не превышает поло-
вины, а чаще «никто или практически никто». В од-
ной из  них применяются лишь несколько общих 
корпоративных адресов, сотрудники же фактически 
не имеют личных корпоративных почтовых ящиков.

Заметим, что анализ официальных сайтов 
НОэк выявил, что в четырех из них на официаль-
ных сайтах размещаются только адреса корпора-
тивной почты сотрудников и служб. Это ИНП РАН, 
Институт экономики РАН, ИЭ УрО РАН а  также 
Институт экономических исследований ДВО РАН.

Коммуникации с внешней средой способству-
ют различные инструменты распространения ин-
формации о  деятельности НОэк. В  современных 
условиях основным подобных каналом является 
интернет. Нами были выделены два способа осу-
ществления такой коммуникации: посредством 
официального сайта и  через размещение новост-
ной информации в собственных каналах организа-
ции в социальных сетях.

Принимая во внимание, что официальный сайт 
является обязательным элементом, респондентам 
было предложено оценить качество его информа-
ционного наполнения для своей организации, без
относительно его оформления, современности ди-
зайна, технологических новшеств и проч. Так, два 
респондента оценили их как «отличное», пятеро – ​
«хорошее» и лишь один – ​«низкое».

Комментарии респондентов указывают на  тот 
факт, что сайты НОэк в большей или меньшей сте-
пени можно назвать морально устаревшими по ди-
зайну и по форматам подачи информации. Однако 
это не имеет принципиального значения для осу-
ществления коммуникации, например, для компа-
ний сферы услуг.

Относительно новые каналы коммуникаций 
для исследовательских организаций – ​социальные 
сети. Респондентам было предложено отметить 
те из них, которые используются для распростране-
ния информации о научной деятельности (табл. 1).

Как видно из данных табл. 1, наиболее полно 
НОэк представлены в социальной сети «ВКонтак-
те». Отметим, что в конце 2024 г. появилось рас-
поряжение Минобрнауки России о необходимости 
вести такое сообщество с обязательных верифика-
цией через «Единую систему идентификации и ау-
тентификации» (ЕСИА) с  последующим получе-
нием специальной отметки «Госорганизация».

Стоит отметить популярность видеохостинга 
YouTube как площадки для размещения исследова-
тельскими организациями своих материалов. Не-
смотря на замедления данного хостинга в России, 
его популярность как хранилища научных видео 
по-прежнему широка.

Остальные площадки, включая Telegram, кото-
рый соперничает по популярности с двумя обозна-
ченными выше, практически не используются или 
не используются совсем.

Комментарий одного из респондентов указыва-
ет на  тот факт, что в  представляемой им органи-
зации принципиально не работают с социальными 
сетями, апеллируя к  достаточности информации 
на официальном сайте.

Далее были заданы вопросы относительно 
наличия специализированных служб или отдель-
ных сотрудников, которые целенаправленно за-
нимаются специальной деятельность, направлен-
ной на  развитие различных форм коммуникации 
с  внешними потребителями. К  такому функцио-
налу были отнесены: организация конференций, 
пресс-служба, или PR, привлечение внебюджет-
ных средств, коммерциализация результатов НИО-
КР и издательская деятельность (табл. 2).

Таблица 1. Наличие представительств научных организаций экономического профиля в социальных сетях

Организация ВКонтакте Telegram Одноклассники YouTube Rutube
НОэк 1 Есть Нет Нет Нет Нет
НОэк 2 Нет Нет Нет Есть Нет
НОэк 3 Есть Нет Нет Есть Нет
НОэк 4 Нет* Нет* Нет Нет* Нет
НОэк 5 Нет* Нет Нет Есть Нет
НОэк 6 Нет* Есть Нет Есть Нет
НОэк 7 Нет** Нет Нет Есть Нет
НОэк 8 Нет Нет Нет Нет Нет

* Статус на момент проведения интервью, появился на момент подготовки статьи.
** Существует без официального статуса.

Примечание: здесь и далее нумерация организаций не совпадает. Таблицы приводятся не столько для конкретного объекта исследова-
ния, сколько для иллюстрации картины в целом.
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Наиболее популярным подобным функциона-
лом является издательство  – ​ оно есть у  всех ин-
ститутов, кроме одного. Подобная работа является 
своего рода наследством тех периодов, когда рас-
пространение научных изданий осуществлялось ис-
ключительно в бумажном виде. Такая деятельность 
осуществляется и теперь – ​чаще в виде публикации 
не  на  материальных носителях: в  виде бумажных 
книг, журналов и проч. Вопрос касался именно из-
дательства, без уточнения наличия собственных 
мощностей для выпуска печатной продукции. Се-
годня все институты в том или ином виде выпуска-
ют свои монографии, сборники трудов и журналы.

Другой традиционный вид деятельности – ​орга-
низация научных мероприятий в стенах института. 
В различных НОэк она происходит с той или иной 
степенью интенсивности. При этом далеко не всег-
да наличие или отсутствие специального сотрудни-
ка, занятого проведением подобных мероприятий, 
характеризуется частотой проведения мероприя-
тий: есть примеры, где при большом числе конфе-
ренций такой функционал не выделен, и наоборот.

Работа по  целенаправленной коммерциали-
зации технологий ведется, как минимум, в  двух 
НОэк. Здесь стоит отметить, что не всегда наличие 
центра трансфера технологий предполагает имен-
но попытку с его помощью коммерциализировать 
результаты НИОКР сотрудников. Иногда она мо-
жет ограничиваться привлечением грантовой под-
держки. А  подобные отделы, занятые специали-
зированным поиском источников внебюджетного 
финансирования, выявлены в половине НОэк – ​они 
заняты не  только аккумулированием информации 
о проведении научных конкурсов, но также иными 
видами финансирования, например, заключением 
хозяйственных договоров с бизнесом на осущест-
вление различного рода работ, в том числе иссле-
довательского характера.

Аналогичная ситуация наблюдается во  взаи-
модействии с  «общественным полем», в  частно-
сти, со СМИ. В половине НОэк либо создан отдел, 
либо выделены функции отдельному работнику, 
в чьи обязанности входит PR и/или функции пресс-
секретаря. Сюда в первую очередь входит обработка 

запросов на  комментарий или интервью, инициа-
тивное взаимодействие с журналистами, подготов-
ка и рассылка пресс-релизов и иных материалов.

АНАЛИЗ РЕЗУЛЬТАТОВ

Анализ ответов респондентов дает представ-
ление о  специфике распространения информации 
о НОэк. Можно констатировать, что использование 
современных инструментов коммуникации и  фор-
мирование соответствующих структурных подраз-
делений часто находится в  стадии формирования. 
В последнее время работа в данных направлениях 
была активизирована много из  НОэк. Условно их 
можно разделить на следующий группы: 1) органи-
зации, ведущие активную работу по продвижению 
своих достижений; 2)  организации, практически 
не  ведущие такую работу. Так, в  табл.  1 показана 
одна организация, которая не представлена ни на од-
ной из  площадок для коммуникации, за  исключе-
нием официального сайта. И  наоборот, в  табл.  2 
представлена организация, в которой присутствуют 
все искомые структурные единицы, ответственные 
за взаимодействие с внешней и внутренней средой.

В  той или иной степени общественные трен-
ды свойственны и  научно-исследовательским ор-
ганизациям, однако их заимствование происходит 
с  заметным лагом. При этом сокращение такого 
отставания может позволить не  только упрочить 
свои позиции по  сравнению с  аналогичными 
НОэк, но  и  предпринимать попытки конкуриро-
вать на рынках, связанных с исследованиями в об-
ластях экономических наук.

При наличии большого числа маркетинговых 
маркеров актуальной остается проблема низкого 
уровня практической реализации подобных работ – ​
работ, ведущихся по  факультативному принципу, 
часто силами самих научных работников НОэк 
без соответствующих компетенций. Показательны 
примеры представительств в социальных сетях, где 
общая статистики доступна в открытом виде. Часто 
контент, который размещается на площадках, сфор-
мирован без учета целевой аудитории и особенно-

Таблица 2. Наличие служб маркетингового характера в научных организациях экономического профиля

Службы в организации НОэк 1 НОэк 2 НОэк 3 НОэк 4 НОэк 5 НОэк 6 НОэк 7 НОэк 8
Отдел конференций Нет Есть Есть Есть Есть Нет Есть Нет
Пресс-служба, PR-отдел Нет Есть Есть Нет* Есть Нет Есть Нет
Внебюджетный отдел Есть Нет Есть Нет Есть Нет Есть Нет
Центр трансфера Нет Нет Нет Нет Есть Нет Есть Нет
Издательство Есть Есть Есть Есть Есть Нет Есть Есть

* Ранее был пресс-секретарь.
Примечание: нумерация организаций в табл. 1 и 2 не совпадает.
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стей подачи материала для разных форм комму-
никации. Следствием этого является малое число 
подписчиков – ​обычно около сотни человек, преоб-
ладающая доля которых  – ​ собственные сотрудни-
ки, слабая вовлеченность пользователей во взаимо-
действие с контентом и проч. Общемировой тренд 
на  размещение в  социальных сетях текущей ин-
формации, в первую очередь новостного характера, 
для НОэк находит слабое воплощение на практике. 
Сайт в  большей степени теперь воплощает функ-
ции хранилища общих материалов, в то время как 
новости предоставляются прежде всего через лен-
ты социальных сетей. Соответственно, необходимо 
производить корректировки в подобной деятельно-
сти со стороны ответственных лиц.

Одним из  важных маркеров сегодня является 
представление НОэк в  социальной сети «ВКон-
такте». Сейчас можно констатировать, что именно 
данная площадка выбрана в качестве основной под 
обязательное представительство государственных 
организаций. По  данным Mediascope по  итогам 
2024 г., «ВКонтакте» – ​самая популярная по охвату 
аудитории социальная сеть в России.

С  момента проведения опроса до  подготов-
ки настоящей статьи произошел ряд изменений, 
указывающих на  то, что исследовательские орга-
низации стали регистрировать свои сообщества 
во  «ВКонтакте», если не  сделали этого ранее. 
В силу данного обстоятельства было бы некоррек-
тно формировать условный целевой показатель  – ​
например, среднее число подписчиков сообщества.

При этом на  сегодня слабо охвачены другие 
перспективные платформы, в частности, Telegram, 
который является потенциально более востре-
бованным для размещения научного и  научно-
популярного контекта.

Классический путь распространения научного 
знания – ​обнародование результатов исследований 
научной общественности – ​ведется двумя способа-
ми: через печатные научные материалы и доклады 
на  мероприятиях. Здесь можно конкретизировать 
результаты проведенного исследования по  двум 
направлениям.

Первое направление  – ​ презентационная дея-
тельность в  виде проведения научных мероприя-
тий на собственных площадках организаций.

Среднее число конференций  – ​ четыре–пять 
в  год. Таким образом, можно рассчитать услов-
ный показатель числа мероприятий исходя из чис-
ла сотрудников – ​около одной конференции на 50 
научных работников в  год. Здесь стоит отметить, 
что есть ежегодные или проводимые регулярно 
мероприятия, а есть разовые или проводимые не-
регулярно. Данное обстоятельство затрудняет их 
точный подсчет. В  частности, на  основе анализа 
информации на  официальном сайте можно кон-

кретизировать –например, в Институте экономики 
РАН ежегодно их проводится около 10, но далеко 
не все из них имеют статус ежегодных.

Второе направление – ​ публикационная актив-
ность НОэк: издание журналов, монографий, сбор-
ников и проч. Если число выпускаемой непериоди-
ческой литературы является крайне динамичным 
и непостоянным показателем, то журналы, пуска-
емые научными организациям, являются хорошим 
маркером для анализа подобной деятельности.

В среднем каждый институт имеет по несколь-
ко журналов (табл. 3).

Безоговорочным лидером по  числу выпуска-
емых журналов является Институт экономики 

Таблица 3. Журналы, издаваемые и/или учрежденные 
научными организациями экономического профиля

Организация Журналы
ВолНЦ РАН 1. «АгроЗооТехника».

2. «Вопросы территориального развития».
3. «Проблемы развития территории».
4. «Социальное пространство».
5. «Экономические и социальные переме-
ны: факты, тенденции, прогноз»*

ИНП РАН 1. «Научные труды: Институт народнохо-
зяйственного прогнозирования РАН».
2. «Проблемы прогнозирования»*

ИПРЭ РАН 1. «Экономика Северо-Запада: проблемы 
и перспективы развития»

ИЭ РАН 1. «Вестник Института экономики Россий-
ской академии наук»*.
2. «Вопросы политической экономии».
3. «Вопросы теоретической экономики».
4. «Вопросы экономики»*.
5. «Журнал Новой экономической ассоци-
ации»*.
6. «Мир перемен».
7. «Общество и экономика».
8. «Россия и современный мир».
9. «Уровень жизни населения регионов 
России»

ИЭ УрО РАН 1. «AlterEconomics».
2. «Журнал экономической теории».
3. «Экономика региона»*

ИЭИ ДВО РАН 1. «Пространственная экономика».
2. «Регионалистика»

ИЭОПП СО РАН 1. «Регион: экономика и социология».
2. «Журнал ЭКО»*

ЦЭМИ РАН 1. «Вестник ЦЭМИ».
2. «Искусственные общества».
3. «Цифровая экономика».
4. «Экономика и математические методы»*

* Журнал индексируется Web of Science (в  том числе RSCI)  
и/или Scopus.
Примечание: очередность организаций не совпадает с нумераци-
ей в других таблицах.
И с т о ч н и к: по данным РИНЦ и официальных сайтов органи-
заций-учредителей.
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РАН – ​девять наименований. При этом его издания 
«Вопросы экономики» и «Журнал Новой экономи-
ческой ассоциации» являются одними из  лидеров 
рейтинга экономических направления в РИНЦ.

Данный список может показаться неполным 
в силу отсутствия в нем ряда изданий, которые мо-
гут в том или иной степени традиционно ассоцииро-
ваться с конкретной организацией, например, быть 
представленными на  сайте; но  формально не  быть 
с  нею связанным (например: журнал «Экономиче-
ская наука современной России» – ​для ЦЭМИ РАН). 
Из  анализа они были исключены, но,  несомненно, 
их учет является важным элементом доступа сотруд-
ников НОэк к распространению научного знания.

Все исследуемые организации имеют хотя бы 
по одному журналу, индексируемому в базах Web 
of Science (в том числе RSCI) и/или Scopus, за ис-
ключением ИПРЭ РАН. На основе подобных дан-
ных можно сформировать условные показатели 
выпуска журналов:

 • один журнал из  Перечня ВАК и  входящий 
в РИНЦ на 50 научных работников;

 • минимум один журнал, входящий в  Web of 
Science (в том числе RSCI) и/или Scopus, «Белый 
список» на организацию.

Опрос также позволил выявить условно «глав-
ного конкурента» сред всех рассмотренных ор-
ганизаций. На  открытый вопрос «Перечислите 
основных конкурентов из числа институтов РАН, 
вузов и их факультетов» респонденты упоминали 
(список приведен по частоте упоминания):

1.  Институт народнохозяйственного прогнози-
рования РАН;

2.  Институт экономики УрО РАН;
3.  Российская академия народного хозяйства 

и  государственной службы при Президенте РФ 
(РАНХиГС);

4.  Высшая школа экономики (НИУ ВШЭ).
Здесь трудно однозначно интерпретировать по-

добное распределение. В первую очередь это мож-
но объяснить пересечением тематик исследова-
ний или их взаимопроникновением между НОэк, 
а  также широтой и  глубиной их исследований 
по  отдельным тематикам, прежде всего мезоэко-
номического характера. Относительно включения 
в данный список двух экономических вузов стоит 
отметить их экспертную деятельность по различ-
ным социально-экономическим направлениям 
и высокую маркетинговую активность при распро-
странении информации о достижениях.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проведенный анализ позволяет не только сфор-
мировать условные количественные показатели 

для НОэк в плане продвижения бренда. Несомнен-
но, можно выявить различия в результатах прове-
денного обследования сайтов институтов в 2017 г. 
(Кобылко, 2017). Подобная работа ведется, заме-
тен качественный прирост в использовании новых 
инструментов продвижения результатов НИОКР, 
но осуществляется она не всеми НО и не в полном 
объеме. Оценить результативность такой деятель-
ности пока не  представляется возможным, и  по-
добная задача должна лечь в  основу дальнейших 
исследований в данной области.

Ряд важных корпоративных инструментов, 
являющихся в  современных условиях базовыми, 
до сих пор крайне слабо задействованы в научной 
среде. К числу таковых можно отнести брендиро-
вание через использование логотипа организации, 
представление корпоративных иллюстративных 
материалов и  проч. Цель подобных действий  – ​
не только приобщить участника данной коммуни-
кации к бренду, но и ассоциировать коммуникатора 
как часть данной организации. Все это являет-
ся частью мероприятий, направленных на  разви-
тие бренда. Их отправная точка  – ​ формирование 
бренд-бука, хотя бы в минимальном виде.

Целевая аудитория НОэк также не учитывается 
в процессе информирования через различные пло-
щадки. Можно констатировать, что информация 
подается одинаково, без понимания того, на  кого 
она направлена на  конкретном канале и  с  какой 
целью: привлечение молодых ученых, информи-
рование научного сообщества о  новых результа-
тах, формирование позитивного образа института 
у вышестоящих организаций и проч. Это в первую 
очередь важно для дифференциации подачи мате-
риалов на разных платформах. Однако в настоящее 
время мало кто не только делает различия в фор-
мах подачи информации, но и в принципе активно 
поддерживает более чем одну из них.

В данной связи можно рекомендовать не толь-
ко быть представленным в «ВКонтакте», но также 
в Telegram и YouTube – ​площадках с большим ох-
ватом. Причем каждая платформа сильно различа-
ется в способах подачи материала, что необходимо 
учитывать.

Стоить заметить, что в ряде институтов в фор-
мальном или неформальном виде развивается 
взаимодействие со  СМИ, формируются пресс-
службы. Подобная деятельность на момент опроса 
велась в половине научных организаций, при этом 
прогресс за последние годы налицо. Она является 
одной из  ключевых при осуществлении внешних 
коммуникаций. При этом ярко проявляется и  от-
ветная реакция со стороны общества – ​повышение 
знания не  только о  научной сфере деятельности, 
но и о конкретных исследовательских организаци-
ях и ее сотрудниках (Неустроева, 2019).
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Перечисленные выше каналы и  механизмы 
взаимодействия с  внешней и  внутренней средой 
не являются по сути затратными. Однако требуют 
соответствующей подготовки персонала, хотя бы 
на минимальном уровне. К числу более сложных 
и требующих заметных инвестиций ресурсов ор-
ганизации можно отнести формирование специ-
ализированных структурных подразделений, на-
пример, пресс-службы, центра коммерциализации 
и  проч. Такие организационные элементы уже 
потребуют формирования штата квалифициро-
ванных сотрудников и проч., а также проведения 
целенаправленных мероприятий – ​ формирования 
базы компетенций научных работников института, 
участия в  профильных выставках, конференци-

ях, подготовки специализированных материалов. 
Другими словами, кропотливой и  ежедневной  
работы.

Системный подход к  подобной деятельности, 
активное взаимодействие всех элементов этого 
процесса позволит достичь целей маркетинга на-
учной организации. Уже сегодня можно конста-
тировать, что та  работа, которая проведена НОэк 
в данной области, дает результаты и позволяет при-
влекать к себе внимание не только представителей 
экономических наук, но также органов власти, биз-
неса, образования, а также общества в целом, фор-
мируя позитивную репутацию исследовательской 
деятельности в данной области и развивая бренды 
самих научных организаций.
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