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Рассматриваются проблемы использования маркетинговых коммуникаций в сфере 

научно-инновационной деятельности университета, уточняется их сущность. Описаны 

содержательные характеристики и основные продукты различных этапов научно-

инновационной деятельности, являющиеся потенциальными объектами реализации мар-

кетинговых коммуникаций в единой цепи: идея — продукт — потребитель. Представле-

на структурная модель маркетинговых коммуникаций в сфере научно-инновационной 

деятельности университета, отражающая взаимосвязи коммуникационных потоков, 

возникающих на разных стадиях научно-инновационной деятельности университета, их 

производных продуктов, каналов распространения и потребителей. 

 

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, научно-инновационная деятель-

ность, модель, университет, потребители, научно-инновационные продукты. 

 

A. Tarasov 

 

Role of Marketing Communications in the Development 
of Scientific and Innovative Potential of University 

 

The issues using of marketing communications in the sphere of scientific and innovative 
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the main products of various stages of the scientific and innovative activities which are the po-

tential objects of the realization of marketing communications are described: the idea – the 

product – the consumer. The structural model of marketing communications in the sphere of sci-
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tions of communication flows emerging at different stages of scientific and innovative activities 

of university, their derivative products, channels of distribution and consumers. 
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Особенностью маркетинговой и комму-

никационной политики в научно-

инновационной сфере высшей школы явля-

ется нарастающая тенденция концентрации 

материальных и интеллектуальных ресур-

сов производства новых знаний и иннова-

ционной продукции в крупных элитных 

университетах. На фоне значительного по-

вышения интенсивности конкурентной 

борьбы доминирующими мотивами инве-
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стирования в научно-инновационную дея-

тельность университетов становятся такие 

ее критерии, как высокая экономическая 

отдача и коммерческий потенциал результа-

тов проводимых исследований. В поисках, 

прежде всего, бюджетных инвестиций в ву-

зах разворачивается острая конкурентная 

борьба по смежным видам деятельности, 

таким как выполнение фундаментальных 

исследований, осуществление перспектив-

ных разработок, подготовка кадров высшей 

квалификации и др. Для того чтобы в услови-

ях конкурентной среды научно-исследо-

вательская деятельность университета стала 

стартовой площадкой для развития иннова-

ционной деятельности, усилия вуза должны 

соответствовать двум аксиомам: 

− высокое качество и востребованность 

научных услуг определяют конкурентные 

преимущества вузов в борьбе за имеющиеся 

ресурсы;  

− способность устанавливать партнер-

ские отношения и входить в альянсы с уча-

стниками производства научного знания и 

его потребителями повышает привлека-

тельность и возможности вуза. 

Очевидно, что реализация данных идей 

находится «в зоне ответственности» марке-

тинговых коммуникаций — приоритетного 

инструмента современного менеджмента и 

дополнительного фактора повышения его 

конкурентоспособности. 

Несмотря на стремительное развитие 

теоретических и прикладных аспектов мар-

кетинговых коммуникаций, реализуемых в 

различных сферах деятельности, расшире-

ние их видового разнообразия и функцио-

нальных границ, в научно-методической 

литературе не нашли достаточного отраже-

ния проблемы формирования целостной 

системы маркетинговых коммуникаций 

применительно к научно-инновационной 

сфере деятельности высшей  школы. В ча-

стности, недостаточно исследованы меха-

низмы взаимодействия коммуникационных 

потоков, возникающих в отдельных звеньях 

научно-инновационной цепи, и эффектив-

ные каналы их распространения с учетом 

влияния современных процессов развития 

конкурентной среды. 

Среди основных проблем использования 

маркетинговых коммуникаций, сдержи-

вающих процессы развития инноваций, не-

которые авторы выделяют следующие [10]: 

• разорванность информационных про-

странств научной коммуникации между 

Россией и остальным миром; 

• слабую коммуникацию между корпора-

тивными инвесторами и инновационными 

инфраструктурами (включая научные цен-

тры), практически полное отсутствие инно-

вационных навыков и понимания задач ин-

весторов у научных работников; 

• критическое отставание в навыках и 

масштабе маркетинга науки и инноваций от 

мировых лидеров. 

Перечисленные проблемы усугубляются 

рядом дополнительных обстоятельств, ха-

рактеризующих внутреннее пространство 

университетов: 

− недооценкой научно-педагогической об-

щественностью значимости современных 

маркетинговых коммуникаций в позицио-

нировании конкурентных преимуществ на-

учно-инновационной деятельности универ-

ситета; локальными инициативами исполь-

зования информационных каналов распро-

странения потенциальной «инвестиционно 

емкой» информации; 

− нежеланием значительной части науч-

но-педагогических работников вузов при-

кладывать дополнительные усилия по попу-

ляризации и продвижению собственных на-

учных идей и разработок; 

− размытостью маркетинговой функцио-

нальной нагрузки среди различных непро-

фильных структурных подразделений уни-

верситетов, а также отсутствием отлаженной 

системы взаимодействия структурных под-

разделений университетов, осуществляющих 

научно-инновационную деятельность; 

− недостатком квалифицированных спе-

циалистов-маркетологов в данной сфере. 
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В результате значительная часть потен-
циальной и инновационно емкой информа-
ции об отдельных этапах и результатах на-
учно-исследовательских работ, а также о 
перспективных идеях ученых остается не-
востребованной и оседает в пределах науч-
ных лабораторий и кафедр вузов. 

Анализ содержания и сущности понятия 
маркетинговых коммуникаций свидетельст-
вует о структурной неоднородности и раз-
мытости его функциональных границ. Не-
которые авторы ассоциируют маркетинго-
вые коммуникации с инструментами, прие-
мами, технологиями, механизмами, обеспе-
чивающими формирование и передачу сиг-
налов и сообщений рыночных субъектов о 
продвигаемых ими идеях, товарах или услу-
гах целевым аудиториям [2; 4; 5; 7]. С пози-
ций других авторов маркетинговые комму-
никации рассматриваются как действия по 
поиску, анализу, генерации и распростране-
нию информации, процессы движения то-
варов, ресурсов, финансовых средств, ин-
формационных потоков в рамках внутрен-
ней среды предприятия и вне ее [11; 14; 16]. 

Л. Перси, Р. Эллиот [17] определяют 
маркетинговые коммуникации как концеп-
цию планирования, единую стратегию реа-
лизации всех форм маркетинговых комму-
никаций, необходимых для поддержания 
единого позиционирования организации. 
Обеспечение информационного обмена с 
рынком сбыта, в основе которого — сово-
купность сигналов, исходящих от фирмы в 
адрес различных аудиторий, в том числе 
клиентов, сбытовиков, поставщиков, акцио-
неров, органов управления, а также собст-
венного персонала, позволяющего предпри-
ятию адаптироваться к меняющимся ры-
ночным условиям и добиваться поставлен-
ных целей [9; 12], характеризует сущность 
информационного подхода к определению 
маркетинговых коммуникаций.  

Выбор организацией того или иного под-
хода к реализации маркетинговых коммуни-
каций обусловлен спецификой ее деятель-
ности, включающей такие ключевые харак-
теристики, как: 

• корпоративные цели и конкретные 

стратегические задачи организации в опре-

деленных рыночных сегментах; 

• объект воздействия маркетинговых 

коммуникаций (совокупность товаров, ин-

формации, ресурсов, готовой продукции, 

финансов, тарифов, платежей, способов 

продвижения, технологий); 

• субъекты маркетинговых отношений 

(производители и потребители товаров, ре-

сурсов, информации).  

Стратегические задачи большинства 

университетов в области научно-иннова-

ционной деятельности включают в себя вы-

полнение фундаментальных и прикладных 

научных исследований, использование но-

вейших научных достижений и технологий 

в обучении, разработку наукоемких проек-

тов в интересах развития экономики, повы-

шение уровня профессиональной подготов-

ки обучающихся, подготовку научно-

педагогических работников высшей квали-

фикации. Очевидно, что в этих условиях 

акцент с готового продукта как традицион-

ного объекта маркетинговых коммуникаций 

смещается в сторону ресурсных компонен-

тов его обеспечения (кадры, новые знания, 

объекты инфраструктуры и др.). Субъекта-

ми маркетинговых отношений в сфере на-

учно-инновационной деятельности универ-

ситетов могут быть конкретные ученые или 

сам университет — как производители то-

варов, ресурсов, информации — и государ-

ственные и общественные организации, биз-

нес-структуры, а также частные лица — как 

потребители товаров, ресурсов, информации. 

В условиях преимущественно некоммер-

ческой деятельности университетов, а так-

же специфики их научно-инновационной 

деятельности, маркетинговые коммуника-

ции приобретают иной ценностный смысл, 

нежели традиционно ассоциируемый с про-

дажами и объемом полученной прибыли. 

Например, практически невозможно под-

вести маркетинговые механизмы в их тра-

диционном понимании под результаты фун-
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даментальных исследований, имеющих по 

своей природе некоммерческий характер.  

Еще в 1969 году известные маркетологи 

Ф. Котлер и С. Леви отметили неизбеж-

ность трансформации традиционных марке-

тинговых принципов в маркетинг организа-

ций, лиц и идей [21]. Наряду с выполнени-

ем операционных функций часть маркетин-

говых инструментов может быть направле-

на на реализацию различных стратегиче-

ских проектов и на общее повышение эф-

фективности деятельности и не может быть 

непосредственно привязана к продажам то-

го или иного продукта [3]. Отличительные 

преимущества организации могут быть най-

дены в любой сфере ее деятельности. Соглас-

но Ф. Уэбстеру, ими могут стать [19]: 

− достаточный уровень научных знаний в 

сфере исследований и разработок, позво-

ляющий находить эффективные решения 

проблем клиентов; 

− доступ к стратегически важному сы-

рью и компонентам; 

− патенты и соответствующий техниче-

ский опыт; 

− особые производственные возможно-

сти в том, что касается оборудования или 

технологических процессов, которые позво-

ляют повышать качество продукции и сни-

жать производственные затраты; 

− стационарные установки, местораспо-

ложение и технологии, которые позволяют 

сократить издержки и получить уникальные 

характеристики продукции; 

− система дистрибуции, обеспечивающая 

выход на особые рынки клиентов, трудно-

доступные для конкурентов. 

В сфере научно-инновационной деятель-

ности в зону внимания маркетинговых ком-

муникаций попадают не только задачи про-

движения на рынок новых продуктов (или 

услуг), но и сами технологии и методы 

(продажа лицензий на изобретения и ноу-

хау), заложенные в новый продукт или в 

технологический процесс, а также оборудо-

вание для его изготовления [20]. Продвиже-

ние новых технологий может реализовы-

ваться: через командировки на возмездной 

основе работников — носителей соответст-

вующего ноу-хау; выполнением с использо-

ванием имеющегося научно-технического 

задела заказов на подрядные научные ис-

следования и разработки; оказанием инжи-

рингово-консультационных услуг; продажей 

образовательных услуг, подразумевающих 

обучение персонала заказчика знаниям и 

навыкам, воплощающим новые технологии 

[15]. 

Таким образом, специфика научно-

инновационной деятельности университе-

тов характеризуется разнородностью и мно-

гоканальностью субъект — объект — субъ-

ектных отношений, преимущественно не-

коммерческой составляющей ее результа-

тов, преобладанием нетоварных (в матери-

альном понимании) коммуникационных по-

токов. Следовательно, маркетинговые ком-

муникации в сфере научно-инновационной 

деятельности университетов можно опреде-

лить как непрерывный и направленный 

процесс поиска, анализа, генерации и про-

движения разнородных по содержанию ин-

вестиционно емких информационных пото-

ков, возникающих на разных стадиях созда-

ния нового продукта и значимых для субъ-

ектов маркетинговых отношений. В связи с 

этим функционал маркетинговых коммуни-

каций в сфере научно-инновационной дея-

тельности предполагает ориентацию не 

только на достижение коммерческих целей, 

но и на формирование позитивного имиджа 

университета, на повышение лояльности и 

доверия потребителей и заказчиков соответ-

ствующих услуг к «научному бренду» уни-

верситетов, на создание положительного 

общественного мнения. 

В классической литературе, посвящен-

ной изучению маркетинговых коммуника-

ций, выделяется четыре их основных вида: 

реклама, стимулирование продаж, личные 

продажи и паблисити (паблик рилейшнз) [1; 

8]. Современные исследователи включают в 

маркетинговый коммуникационный ком-
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плекс или маркетинг-микс шесть основных 

компонентов, как то: реклама, система сти-

мулирования, паблик рилейшнз, интерак-

тивный маркетинг, выставочный маркетинг, 

а также телемаркетинг [18]. 

Исследования различных аспектов реа-

лизации маркетинговых коммуникаций и их 

взаимодействия являются на обозримую 

перспективу приоритетной для различных 

секторов экономики и, в первую очередь, 

это относится к сфере научно-инноваци-

онной деятельности, повышения инвести-

ционной привлекательности ее слагаемых 

компонентов. 

Полный цикл научно-инновационной 

деятельности высшей школы включает сле-

дующие этапы: 

− производство новых научных знаний; 

− реализацию научно-исследовательских 

и опытно-конструкторских работ; 

− создание прототипов новой продукции, 

технологических процессов; 

− трансфер результатов научно-иннова-

ционной деятельности в соответствующие 

отрасли экономики и сферу услуг; 

− коммерциализацию инновационных ре-

зультатов. 

Общий коммуникационный потенциал 

сферы научно-инновационной деятельности 

университетов детерминирован следующи-

ми ее факторами: 

1. Различная целевая направленность и 

структурное разнообразие коммуникацион-

ных потоков, возникающих в отдельных 

звеньях научно-инновационной цепи — от 

генерации идеи до ее реализации на рынке 

(производство знаний — распространение — 

коммерциализация). 

 

 
 

Рис. 1. Целевая направленность основных этапов научно-инновационной деятельности∗∗ 
 
2. Неоднородность объектов воздействия 

маркетинговых коммуникаций. По мнению 
некоторых специалистов, к продуктам научно-
инновационной деятельности следует отно-
сить любые ее результаты, обладающие бес-

спорной новизной, вне зависимости от нали-
чия либо отсутствия таких признаков, как: 

− возможность технологического исполь-
зования при существующем уровне разви-
тия производительных сил; 
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целью решения конкретных  

практических задач 

Фундаментальные 
Получение новых знаний 

без какой-либо конкретной 

цели 

Разработки 
Создание новых материалов, 

продуктов, процессов, 

устройств, услуг систем 

или методов 

Услуги  
инновационного 

характера 
Внедрение на рынках 

Технологические 
инновации 

Внедрение на рынках 

Распространение 

знаний 
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− полнота осуществления (завершенно-

сти) научно-инновационного процесса; 

− возможность стоимостной оценки и 

коммерческой реализации; 

− материальная форма выражения [6]. 

Некоторые авторы предлагают класси-

фицировать результаты инновационной дея-

тельности в рамках следующих видов инно-

вационных продуктов: информационно-ана-

литические, научно-методические, гумани-

тарные продукты, технико-технологичес-

кие решения и объекты инфраструктуры 

[13].  

В таблице конкретизируется содержа-

ние предложенных видов продукции при-

менительно к отдельным этапам научно-

инновационной деятельности универси-

тета. 

3. Разнородный состав субъектов мар-

кетинговых отношений (производителей и 

потребителей информации, ресурсов, про-

дукции). 

 

Таблица 1 
 

Основные виды научно-инновационной продукции университета 
 

Этап научно-

инновационной 

деятельности 

Информаци-

онно-

аналитиче-

ский продукт 

Научный, научно-

методический про-

дукт 

Гуманитар-

ный продукт 

Технико-

технологи-

ческие ре-

шения 

Объект ин-

фраструктуры 

Генерация 

идеи 

Базы данных, 

каталоги, кон-

курсные заяв-

ки 

Научные 

публикации 
Ноу-хау 

Научно-

исследователь-

ские институ-

ты, научно-

образователь-

ные центры, 

кафедры, ла-

боратории 

НИОКР 

Базы данных, 

каталоги, до-

говоры, спра-

вочные систе-

мы, отчеты 

Научные публика-

ции, диссертации, 

авторефераты 

Ученые, на-

учные школы, 

обучающаяся 

молодежь Заявки на 

патенты, 

свидетель-

ства, опыт-

ные образ-

цы 

Научно-

исследователь-

ские институ-

ты, научно-

образователь-

ные центры, 

лаборатории, 

технопарки 

Трансфер зна-

ний и техноло-

гий 

Базы данных, 

каталоги, бук-

леты, публи-

кации в СМИ, 

выставочные 

экспозиции, 

статистиче-

ские справоч-

ники 

Научно-

методические пуб-

ликации, учебные 

пособия, рекомен-

дации, открытые 

лекции 

Ученые, на-

учные школы, 

профессорско-

преподава-

тельский со-

став 

Описание 

запатенто-

ванных 

образцов 

Выставочный 

центр, творче-

ские мастер-

ские, центр 

трансфера тех-

нологий 

Коммерциали-

зация 

Базы данных, 

каталоги, бук-

леты, публи-

кации в СМИ, 

выставочные 

экспозиции, 

справочники 

Образовательные 

услуги, программ-

ные продукты 

Специалисты 

Патенты, 

свидетель-

ства, това-

ры 

Малые пред-

приятия, ин-

кубаторы, цен-

тры коллек-

тивного поль-

зования 
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Рис 2. Модель маркетинговых коммуникаций 

в сфере научно-инновационной деятельности университета 

 

Можно выделить три основных группы 

потребителей научно-инновационной дея-

тельности: 

• государство, выступающее как основ-

ной корпоративный заказчик, осуществ-

ляющий целевое финансирование по кон-

кретным направлениям научной деятельно-

сти, а также путем распределения средств 

программно-целевым методом на конкурс-

ной основе; 

• корпоративные потребители (предпри-

ятия, организации, заинтересованные в 

приобретении инновационных продуктов, 

технологий, в повышении квалификации и в 

переподготовке своих сотрудников), непо-

средственно оплачивающие образователь-

ные услуги, а также услуги центров коллек-

тивного пользования, представляющих обо-

рудование на возмездной основе; 

• индивидуальные потребители, само-

стоятельно оплачивающие приобретение 

инновационных продуктов, образователь-

ные услуги и услуги центров коллективного 

пользования. 

Таким образом, эффективность реализа-

ции научно-инновационной политики уни-

верситета во многом будет определяться на-

личием развитой инфраструктуры марке-

тинговых коммуникаций, обеспечивающей 

направленный процесс взаимодействия по-

тенциальных потребителей (инвесторов, 

клиентов) с различными видами научно-

инновационной продукции. На рис. 2 пред-

ставлена модель маркетинговых коммуни-

каций в сфере научно-инновационной дея-

тельности университета. 

Дальнейший этап исследования предпола-

гает проведение комплексного анализа и 

оценки эффективности прикладных аспектов 

реализации маркетинговых коммуникаций в 

сфере научно-инновационной деятельности 

наиболее результативных университетов и 

творческое «переложение» данного опыта для 

конкретной категории вузов. 
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ПРИМЕЧАНИЯ 
 

** Использованы определения статистического сборника «Индикаторы науки: 2012: Стат. сб. М.: На-

циональный исследовательский университет «Высшая школа экономики», 2012. 392 с. 
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