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Аннотация: в статье рассматриваются специфические детали марке-

тинга в научных организациях. Основной деятельностью научной организации 

является проведение исследований и получение новых знаний. Несмотря на свой 

статус, научные организации активно используют маркетинговые инстру-

менты в своей деятельности, в том числе стремятся сформировать успешный 

бренд. В работе рассмотрены основные особенности формирования бренда 

научной организации и факторы, влияющие на процесс управления брендом. 
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Маркетинговый подход применим к научным организациям так же, как и к 

другим организациям. Расширение сферы применения маркетинга, когда четкое 

разграничение между маркетингом коммерческих учреждений и маркетингом 

некоммерческих организаций можно считать устаревшим, реализация его основ-

ной идеи позволили разным организациям эффективнее достигать своих целей. 

Научные организации также вовлечены в рыночные отношения. Это означает, 

что научные организации разрабатывают и внедряют рыночные стратегии, неза-

висимо от того, являются ли они результатом разработки традиционных страте-

гий или новых подходов в управлении. Подобные организации на основе 
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стратегического анализа определяют наиболее приоритетные направления реа-

лизации своего потенциала и использования ресурсов [2]. 

Ниже рассмотрим некоторые конкретные характеристики научных органи-

заций: 

– небольшой ассортимент продукции и услуг, но нередко диверсифициро-

ванный; 

– преимущественно услуги в качестве продуктов/предложений, что делает 

создание ценности сложным и труднодоступным для понимания; 

– преимущественно некоммерческая направленность; 

– большое количество заинтересованных сторон и групп влияния; 

– высокая зависимость от правового режима и государственного обеспече-

ния; 

– функционально слабая взаимосвязь видов деятельности; 

– неоднозначные причинно-следственные связи между задачами и резуль-

татами; 

– маркетинг и продажи зачастую не рассматриваются ни как основные зве-

нья цепочки создания стоимости, ни как ключевые компетенции; 

– репутация признается ключевым фактором конкурентоспособности на 

рынке. 

Сегодня, когда понимание необходимости формирования бренда научной 

организации и стратегических последствий этого процесса проникло в сферу ру-

ководителей научных организаций, вопросы создания бренда и управления им 

для научных организаций приобрели значительную актуальность. 

Бренд научной организации является мощным инструментом, влияющим на 

восприятие, оценку и выбор новых рыночных предложений. Маркетинговой 

стратегии научных организаций не хватает отдачи от бренда. Следствием приня-

тия неверных решений может являться то, что бренд может быть размыт или по-

врежден, а также могут возникнуть значительные транзакционные издержки [4]. 
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Для определения перспективных направлений деятельности и формирова-

ния бренда научным организациям необходимо реализовать комплекс мер, кото-

рые включают в себя: 

– анализ рынка, четкое определение границ рынка, на котором она работает 

или собирается работать; 

– четкое формулирование общих целей научной организации; 

– определение сильных сторон и ключевых факторов успеха; 

– составление четкого представления о статусе бренда научной организации 

(это касается как конкретного продукта научной организации, так и самой орга-

низации в целом) [3]. 

Отметим, что указанные действия предполагают использование инструмен-

тов анализа и прогнозирования рынка, в том числе бенчмаркинга. 

Успех формирования бренда научной организации определяется эффектив-

ностью психологического воздействия на целевые группы, что выражается в из-

менении узнаваемости бренда и оценке имиджа. Кроме того, учитываются мар-

кетинговые результаты и внутриорганизационные эффекты. Маркетинговые ре-

зультаты в основном проявляются в улучшении восприятия продукта, получении 

доступа к новым рынкам и клиентам, повышении эффективности затрат, изме-

нении имиджа или расширении портфолио. Внутриорганизационные эффекты 

определяются формированием эффективной корпоративной культуры, повыше-

нием эффективности внутренних процессов и управления, повышением откры-

тости и распространением новых компетенций. 

Для анализа статуса собственного бренда необходима тщательная оценка те-

кущей ситуации с брендом. Для этого потребуется провести инвентаризацию всех 

принадлежащих научной организации и используемых ей разработок, технологий, 

торговых марок, их целевое позиционирование и их связь с брендом организации. 

Присвоение статуса бренду также включает в себя представление информации об 

узнаваемости и имиджевых параметрах всех продуктов бренда по сравнению с 

изучаемыми параметрами деятельности основных конкурентов [1]. 
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Некоторые российские исследователи выделяют человеческий капитал как 

главный атрибут бренда научной организации. В данном случае под человече-

ским капиталом понимаются высококвалифицированные кадры, научные со-

трудники. 

Рассмотрим трехкомпонентную структуру бренда научной организации. 

1. Атрибуты университета: 

– характеристики качества предоставляемых услуг; 

– кадровый состав (процент преподавателей с учеными званиями, обладате-

лей докторских степеней и иностранных профессоров); 

– социальные и финансовые характеристики; 

– инфраструктура научной организации (местоположение, оснащение со-

временными техническими средствами и др.). 

2. Имидж научной организации: 

– богатая история, достижения; 

– успешность взаимодействия с заказчиками, партнерами; 

– условия для творческого развития личности. 

3. Ценность бренда научной организации. В. В. Мантуленко и А. С. Зотова вы-

деляют людей как важнейший элемент бренда научной организации. По их сло-

вам, научные организации приобретают известность и престиж благодаря успеш-

ной карьере своих сотрудников и работающих в них известных профессоров. 

Атрибуты бренда могут быть уникальными для каждой научной организа-

ции. На них могут влиять миссия и ключевые задачи научной организации. 

В целом мы можем сделать вывод, что бренд научной организации − это не-

материальная категория, которую трудно оценить. Это понятие формируется на 

основе нескольких атрибутов, которые легче идентифицировать и оценить. Осно-

вываясь на обзоре литературы и наших наблюдениях, мы выделяем следующие 

атрибуты бренда научной организации: расширенное международное сотрудни-

чество, высококвалифицированные кадры, исследовательская деятельность, мате-

риально-техническая база, местоположение, обширная история, высокое положе-

ние в мировом рейтинге, общественное мнение и репутация [5]. 
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Исходя из полученных результатов, мы можем сделать вывод о наиболее 

значимых аспектах, на которые следует обратить внимание при формировании 

конкурентоспособного бренда научной организации. 

Во-первых, это позиция научной организации в национальных и междуна-

родных рейтингах. 

Во-вторых, научная организации должна проводить тщательный отбор про-

фессорско-преподавательского состава, а также обеспечивать его развитие. 

В-третьих, особое внимание следует уделить созданию положительного 

имиджа университета в социальных сетях и Интернете в целом. 

Расширение международных связей и улучшение материально-технической 

базы также являются важными направлениями деятельности современной науч-

ной организации. Таким образом, все научные организации имеют схожие прио-

ритеты, такие как достижение стабильного положения на рынке образователь-

ных услуг, развитие новых направлений образовательной и научной деятельно-

сти, расширение спектра предоставляемых услуг. Реализация этих задач воз-

можна только в том случае, если у научной организации есть положительный 

имидж и сильный бренд. 
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