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Аннотация. В статье рассматриваются каналы инфор-
мирования о результатах научных достижений ученого. 
Его цель –  инициировать процессы для развития на-
учного института и его сотрудников-исследователей за 
счет улучшения коммуникаций с внешней средой. Ис-
следование построено на анализе специфики деятель-
ности научной организации экономического профиля. 
Среди ключевых составляющих этого –  отсутствие 
конкуренции между научными организациями в клас-
сическом виде, принцип свободного распространения 
научного знания и другие. Автор выделяет четыре на-
правления, в которых может осуществляться комму-
никация. Кроме непосредственно научной среды, это 
также образовательная сфера, бизнес и информирова-
ние общества в целом. Каждое из данных направлений 
имеет свою особенность в самих коммуникационных 
каналов и по характеру транслируемой информации, по 
виду посредников, которые обеспечивают распростра-
нение информации. Одним из ключевых является по-
нятие научного продукта –  преобразованного результата 
НИР, доступного для потребления различными целевы-
ми аудиториями. Нами предложен ряд долгосрочных 
решений, направленных на формирование в рамках на-
учной организации специализированных инструментов 

integral indicators for measuring the demographic situation. 
The integrated assessment of the demographic situation pro-
posed in the study and its practical application on statistical 
data from the regions of the Privolzhsky Federal District us-
ing a multidimensional non-parametric method confirms the 
presence of negative trends in the Samara Region. It should 
be noted that programs aimed at stabilizing the demographic 
situation are being implemented in the region. At the same 
time, within the framework of the planned regional demo-
graphic policy, it is proposed to take into account a number 
of measures proposed in the study.
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вое финансирование, формируются бизнес-
инкубаторы и центры трансфера технологий, 
центры компетенций и коллективного доступа 
и т. п. Стоит отметить резкий спад числа пу-
бликаций по тематики продвижения научной 
продукции на рынок, развития бренда научной 
организации, коммерциализации результатов 
исследований и т. п. примерно после 2016 г. 
Соответственно, по сей день остается нере-
шенным ряд фундаментальных и прикладных 
вопросов, связанных с развитием и продвиже-
нием научной организации, ее продуктов, под-
ходов к распространению знания и пр.

Стоит отметить, что постоянные иссле-
дования в области маркетинга результатов на-
учной деятельности ведутся лишь в двух эко-
номических институтах Российской академии 
наук –  ВолНЦ РАН и ЦЭМИ РАН.

Исследовательская деятельность апри-
ори является капиталоемкой с дальним гори-
зонтом окупаемости. Инвестиции в данную 
область редко могут принести быстрый эф-
фект. Но в то же время существуют успешные 
примеры взаимовыгодного сотрудничества 
науки с бизнесом (см. например, Перепечко, 
2017, гл. 5). Ряд авторов (Чмышенко, Медве-
дева, 2012, с. 137; Акоев, Маркусова и др., 
2014, с. 60) однозначно указывают на необхо-
димость перехода к маркетинговой концепции 
распространения результатов исследований, 
ориентации на конечного потребителя с це-
лью повышения эффективности деятельно-
сти научной организации, однако конкретные 
шаги и меры не предлагаются. Публикации 
зарубежных исследователей подобных аспек-
тов деятельности в науке показывают более 
глубокую проработку данного вопроса, но 
и их авторы далеки от всестороннего рассмо-
трения этой области деятельности научных 
организаций. По выражению ряда самих же 
иностранных ученых, подходы к распростра-
нению научного знания остаются крайне фраг-
ментированными (Perkmann et al., 2013). В то 
же время зарубежные исследования не учиты-
вают отечественной специфики деятельности 
в данной области, например, параллельное 
существование научных организаций и вузов.

и методов для продвижения ее результатов с целью по-
вышения информированности в научной среде, а также 
для развития в прочих областях коммуникаций. Данные 
подходы могут быть реализованы несколькими путями: 
за счет совмещения стратегии научной организации со 
стратегиями ее ключевых сотрудников, создания специ-
ализированных подразделений, направленных на предо-
ставление помощи, направленной на распространение 
информации о достижениях своих сотрудников, активи-
зации внешних коммуникаций и пр. Одним из основных 
направлений деятельности для экономической сферы 
можно выделить создание центров компетенций и цен-
тров трансфера технологий.
Классификация JEL: I23, O32, M31.
Для цитирования: Кобылко А. А. (2023). Стратегия ин-
формационного взаимодействия научной организации 
с внешней средой // Экономическая наука современной 
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ВВЕДЕНИЕ

Контакты ученого с внешним миром 
несут в себе различные возможности как 
для коммерциализации НИР, так и для поис-
ка новых горизонтов развития исследований. 
Проблемы взаимодействия ученого с пред-
ставителями внешней для исследовательской 
организации среды –  как частной задачи мар-
кетинга –  изучены крайне слабо. Хотя имеют 
хорошие перспективы для развития техноло-
гий и экономического роста (Теребова, 2015; 
Шарапова, Бакша, 2016; Салицкая, 2018), что 
в современных условиях приобретает ключе-
вое значение.

Редкие научные публикации по этой 
тематике лишь поверхностно затрагивают 
общие экономические аспекты деятельности 
ученого и научной организации, а предлагае-
мые варианты решения проблем поверхност-
ны и сводятся к лозунгам, а не научно обосно-
ванным выкладкам. Можно утверждать, что 
данная работа комплексно ведется на уровне 
вузовских научных центров: выделяется целе-



53
ЭНСР  № 4 (103)  2023

Стратегия информационного взаимодействия научной организации с внешней средой 

При этом под «ученым» или «исследо-
вателем» мы будем понимать не только от-
дельного научного работника, но и трудовой 
коллектив института как их совокупность.

Маркетинг в науке

Среди основных задач распростране-
ния информации о научных достижениях ор-
ганизации как составной части маркетинга 
продукции является получение дохода от ее 
реализации (Усков, Бушманова, 2015, с. 2). 
Процессы взаимодействия внутри научного 
мира не сводятся к возможности извлечения 
финансовой выгоды. «Доход» можно пони-
мать шире –  и как извлечение нефинансовых 
преимуществ. Так называемый «трансфер 
технологий» из научной в прочие сферы де-
ятельности является необходимостью, дикту-
емой современным развитием потребностей 
общества (Теребова, Волкова, 2011; Тюрина, 
Ипполитова, 2015, с. 161–162). Другое мне-
ние: социальная обязанность ученого –  поде-
литься с обществом основными результатами 
своей деятельности, этим обществом профи-
нансированной (Пособие…, 2018).

Для российской науки и, в частности, 
для академических институтов экономическо-
го направления существует ряд внутренних 
факторов, выражающихся в организационных 
и личностных проблемах продвижение науч-
ных результатов: недостаточно финансирова-
ние, неоднозначные показатели эффективно-
сти, отсутствие понимания в необходимости 
подобной деятельности и пр.

Во взаимодействии ученого с предста-
вителями ненаучных организаций выделяют-
ся не только формальные, но и неформаль-
ные связи, т. е. не закрепленные с помощью 
контрактных отношений (Link et al., 2007). 
К последним можно отнести выстраивание 
отношений с прессой в форме оперативного 
представления комментария по той или иной 
проблеме и т. п., чем часто пренебрегают 
люди науки в силу непонимания, зачем это не-
обходимо, какую пользу способны принести 

Вследствие подобных обстоятельств 
научные институты и их сотрудники до сих 
пор не вооружены практическими рекомен-
дациями относительно способов продвиже-
ния своей продукции, донесения информации 
о своих знаниях и достижениях до конечного 
потребителя. При этом неверно деклариро-
вать необходимость полной коммерциализа-
ции научной деятельности и перевода ее на 
самоокупаемость, внедрения зарубежного 
опыта. Данные предложения проанализиро-
ваны и сделаны однозначные выводы о не-
возможности таких шагов (см. например, 
Фролов, 2015; Полтерович, 2016, с. 43–45). 
В статье (Коблова, 2011) приводится следую-
щее определение «коммерциализации»: пред-
принимательская деятельность, связанная 
с превращением результатов научных иссле-
дований в прибыль с использованием различ-
ных средств и способов торговли. Но до сих 
пор отсутствует четкое понимание того, кто 
должен заниматься данной деятельностью, 
как коммерциализировать российскую на-
уку и до какой степени? Поэтому и возникает 
необходимость разработки маркетингового 
инструментария для научной области и про-
движения научных продуктов и услуг, а также 
лучшего понимания самой сути коммерциа-
лизации научных результатов.

Не секрет, что часто фундаментальная 
наука и практика разобщены и не знают о за-
просах друг друга. Данная проблема имеет 
место во многих странах, но для отечествен-
ной экономической науки она стоит особенно 
остро. Рекомендации теоретиков не воспри-
нимаются представителями бизнеса. И наобо-
рот. Подходы к преодолению этого разрыва 
коренятся, в том числе, в подходах к марке-
тингу результатов научных исследований на 
основе адаптации бизнес-подходов к спец-
ифике научной организации экономического 
профиля (Усков, Бушманова, 2015).

Цель данной работы –  инициировать 
процессы развития научного института и его 
сотрудников-исследователей путем усиления 
коммуникаций с внешней средой –  обществом, 
бизнесом, образованием и другими НИИ.
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в большой обзорной работе (Perkmann…, 
2013): научные организации в вопросах вза-
имодействия с бизнесом чаще наделяют боль-
шой долей самостоятельности собственные 
научные коллективы для решения задач, по-
ставленных в рамках коммерциализации ре-
зультатов подобной деятельности. Именно 
поэтому рационально формировать стратегии 
работодателя и наемного сотрудника с учетом 
потребностей друг друга. В этом аспекте суть 
долгосрочной деятельности организации сво-
дится к тому, чтобы гармонизировать личные 
стратегии ключевых ученых со стратегией ин-
ститута.

В этой связи важно определить, что 
именно необходимо распространять, –  непо-
средственный результат исследования или 
его адаптированную версию? Разница нам 
представляется в возможности потребления 
именно оформленного и «самостоятельного» 
товара или услуги, особенно в случае продви-
жения его в ненаучную среду. Так, результат 
научного исследования как некий логический 
вывод не может являться готовым к потребле-
нию продуктов, пока не будет преобразован. 
И лишь трансформировавшись, например, 
в статью или выступление на конференции 
он становится готовым продуктом в научной 
среде. Аналогично и для бизнес-среды статья 
вряд ли будет являться продуктом, но преоб-
разованная в некоторую методику или при-
кладные отчеты станут таковыми. Следует 
также различать два вида результатов научной 
деятельности, описанных в (Качалов, Кобыл-
ко, 2016):

 • о научной продукции как таковой, 
т. е. отчужденной от автора, адаптированных 
для потребления результатов научной дея-
тельности, и

 • научно-прикладном потенциале или 
компетенциях исследователей и научных 
групп, а именно «неотчужденные» специаль-
ные знания, опыт, умения и навыки решения 
специфических прикладных задач.

Отчужденные результаты исследования 
могут быть преобразованы в научные товары, 
неотчужденные –  в услуги. В данном разрезе 

неформальные связи взамен траты ресурсов –  
времени и сил, приводит к слабому представ-
лению научной сфера, ее достижений в обще-
ственной жизни.

Рассуждения о коммерциализации на-
учного результата, в первую очередь, сводятся 
к адаптации результатов исследований к прак-
тическому применению в бизнесе. Но не толь-
ко бизнес может быть конечным потребителем 
полностью подготовленного к использованию 
адаптированного продукта. Такими потреби-
телями могут быть и консалтинговые фирмы, 
и компании-медиаторы (посредники), гото-
вые обрабатывать научный «полуфабрикат» 
и доводить его до готового для применения 
в бизнесе продукта. Это могут быть и биз-
нес-инкубаторы, где научный результат также 
может преобразовываться в некое ноу-хау или 
инновацию. Таким посредником также может 
стать образовательный сектор, где, например, 
разрабатываются специальные курсы для по-
вышения квалификации специалистов в узких 
областях знаний.

Следует указать на необходимость фор-
мирования маркетинговой стратегии с целью 
уточнения основных направлений развития 
в данной сфере: продвижения работ, взаимо-
действия с партнерами, конкурентами и пр. 
Специально отметим, что конкуренция в науч-
ной среде нам представляется весьма условной 
и проявляется на практике не столько между 
организациями, сколько непосредственно 
между учеными, проводящими исследования 
по схожим тематикам. Аналогично, в статьях 
(Полтерович, 2016; 2023, с. 12) указывается 
на необходимость сотрудничества между на-
учными организациями, в том числе для до-
стижения успеха на федеральном уровне. 
Ведь именно от успеха других научных орга-
низаций и их работников зависит успех кон-
кретного ученого, который основывает свои 
результаты на подобных достижениях.

Важным обстоятельство продвижения 
результатов НИР является согласованные 
действия как создателя этого знания –  иссле-
дователя, так и научной организации-работо-
дателя. Такой подход находит подтверждение 
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ученый выстраивает свою, индивидуальную 
стратегию продвижения себя и результатов 
своей деятельности?

Обозначим ряд субъективных личност-
ных барьеров, препятствующих продвижению 
результатов научной деятельности, в том чис-
ле коммерциализации. В работах (Цуканова, 
Шашкова, 2013; Агеева, Дырдонова, 2014) 
выделяются следующие:

 • незавершенность исследования, от-
сутствие прикладных результатов для перехо-
да к этапу готового бизнес-продукта;

 • проблема поиска необходимых фи-
нансовых средств и инвесторов;

 • проблема адекватной оценки коммер-
ческой привлекательности продукта;

 • пассивность и слабая грамотность 
исследователей в области защиты объектов 
интеллектуальной собственности, а также не-
понимание перспектив их рыночного исполь-
зования;

 • трудности поиска рынка для своих 
разработок;

 • отсутствие навыков ведения бизнеса, 
необходимых для его создания на базе соб-
ственных разработок;

 • нежелание участников трансфера па-
тентовать свои разработки на ранних этапах 
с целью недопуска конкурентов к окончатель-
ной реализации идеи.

Однако работник –  как создатель того 
или иного результата –  является важным 
звеном в создании и продвижении продукта, 
базирующегося на его научном результате, 
и исключение автора из данной цепочки не-
желательно.

НАУЧНЫЙ ПРОДУКТ –   
КАК РЕЗУЛЬТАТ ИССЛЕДОВАНИЯ

Продукт –  некий завершенный резуль-
тат труда, доведенный до логического конца. 
В этой связи научный продукт приобретает 
различные черты, так как его завершенность 

научным является не только результат, пре-
образованный в продукт, поддающийся ком-
мерциализации, например, математическая 
модель и созданный программный комплекс 
на ее основе и т. п., но также и научная публи-
кация ка продукт, направленный на потребле-
ние сообществом ученых. Так же и услуги –  
консультирование и преподавание –  могут 
иметь коммерческую и безвозмездную осно-
вы. В подобном плане бесплатные продукты 
и услуги могут быть направлены на популя-
ризацию, рекламу самого исследователя и на-
работку деловых контактов.

Важно различать два этих вида научной 
продукции, в том числе –  для понимания пу-
тей продвижения самой продукции и для про-
движения лица и организации, создавшей это 
продукцию. Говоря об услугах как о немате-
риальном продукте ученого на основе ранее 
полученных результатов и приобретенного 
опыта, уточним, что таковым она становится 
только после придания ее «товарного» вида –  
создания соответствующего сайта, рекламной 
кампании носителя данных знаний как непо-
средственно предоставляющего эти услуги 
ученого и т. п. Часто о деятельности учено-
го судят только по его печатным труда (объ-
еме опубликованных материалов и различных 
статистических показателей на их основе), за-
бывая при этом о совокупности компетенций, 
накопленных им за время деятельности. Если 
первый вид представления научных результа-
тов может быть отнесен и к ученому-исследо-
вателю, и к представляемой им организации, 
то второй –  в большей степени именно к ра-
ботнику как носителю знаний и способностей.

Встает вопрос: кто должен осущест-
влять этапы поиска потребителя и последу-
ющую реализацию научного продукта –  ор-
ганизация-работодатель или ее наемный 
работник –  ученый-исследователь? Ответ на 
этот вопрос специфичен: и научная органи-
зация, и ее сотрудник–автор исследования 
совместно, параллельными путями. Если 
организация имеет стратегию, в том числе 
и стратегию формирования и продвижения 
своих продуктов в любой форме, то часто ли 
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в том числе и в нерабочее время, в выходные 
и праздники;

 • длительные сроки окупаемости. Ис-
следования имеют длительные сроки окупае-
мости, зачастую измеряемые десятилетиями. 
Существенная доля исследований может не 
окупиться никогда, так как не найдет прак-
тического применения, однако косвенно или 
напрямую позволит найти решения других 
актуальных научных проблем. Данная спец-
ифическая черта является абсолютно есте-
ственным свойством научного продукта –  в от-
личие от любого другого товара или услуги, 
создаваемой для получения прибыли (см., на-
пример, Макаров, 2013; Фролов, 2015);

 • безвозмездное распространение ре-
зультатов. Достижения ученого в той или 
иной степени становятся доступны широкой 
общественности путем их публикации в на-
учных журналах, выступлений с докладами 
на конференциях и т. п. Обнародование таких 
знаний происходит не только бесплатно для 
их потребителя (не считая доступа к источ-
нику распространения знаний –  платный до-
ступ к материалам, организационный взнос за 
участие в конференции и пр.), но и зачастую 
сопровождается финансовыми затратами са-
мого исследователя;

 • интернациональный масштаб при-
менения. Большая часть результатов научных 
изысканий могут быть применены вне зави-
симости от места или использованы для даль-
нейшего развития теории, если это позволяет 
национальная специфика данной страны;

 • не исчезает после потребления. На-
учный продукт (как и любая информация) мо-
жет быть предложен неограниченному числу 
потребителей; при этом он продолжит суще-
ствовать до тех пор, пока существуют носите-
ли этого знания.

Научные продукты относятся к так на-
зываемым «продуктам доверия» (Валдай-
цев…, 1997), качество которых крайне сложно 
определить в процессе приобретения, –  на это 
требуется определенное время, а решение об 
использовании необходимо принимать «здесь 
и сейчас». Повышение этого уровня проис-

будет различной для разных сфер распростра-
нения. Это может быть и сам результат как не-
которое новое знание, и основанный на нем 
товар или услуга и проч.

Научный продукт как таковой облада-
ет спецификой, некоторые из особенностей 
которого являются уникальными для данной 
категории. В трудах академика В. Л. Макарова 
(см. например, Макаров, 2003) описываются 
три особенности знания:

1) дискретность –  знание либо создано 
полностью, либо нет: не бывает знания «на-
половину»;

2) доступность –  будучи созданными, 
оно доступно всем без исключения;

3) продолжает существовать после по-
требления, так как это информационный про-
дукт, а информация после того, как ее потре-
били, не исчезает, в отличие от материального 
товара.

На основе данных особенностей можно 
сформулировать некоторые специфические чер-
ты научного продукта гуманитарного профиля:

 • результат исключительно интеллек-
туального труда. Применение физического 
или иного труда в научной деятельности гу-
манитарного профиля сведено к минимуму, 
а чаще –  отсутствует полностью;

 • нематериальный продукт. Результаты 
научного исследования не являются осязае-
мыми, не имеют материального воплощения 
в виде окончательного продукта, товара. Носи-
телем информации о научном открытии являет-
ся только ученый / ученые, его совершившие, 
и его/их деятельность, направленная на распро-
странение этих знаний в виде научных статьей 
и докладов для широкой общественности;

 • отсутствие необходимости матери-
ального стимулирования. Научные иссле-
дования и поиск их результатов являются 
творческого процессом, поэтому не требуют 
предварительных стимулирующих вложений, 
в первую очередь финансовых. Однако это не 
исключает адекватную оплату деятельности 
ученого и создания возможностей для полу-
чения новых научных знаний. Научная рабо-
та как творческий процесс идет постоянно, 
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Например, в работах (Etzkowitz, Leydesdorff, 
1995; Etzkowitz, 2008) выделяются три груп-
пы таких потребителей: университеты, пред-
приятия и государство. В статье (Кулагин, 
Клеева, 2023, с. 22) они же выделяются и как 
основные потребители результатов НИОКР. 
В работах (Клейнер, Рыбачук, 2017, гл. 2; Ры-
бачук, 2020) предлагается увеличить число 
таких групп до четырех –  государство, биз-
нес, образование и собственно наука. С этим 
утверждением нельзя не согласиться –  основ-
ным потребителем любого научного знания 
в первую очередь является другой ученый из 
той же области.

Таким образом, информационное 
взаимодействий исследователя как само-
стоятельного субъекта отношений должно 
осуществляться в четырех направлениях. На-
ука –  в виде других исследователей и научных 
институтов, потребляющих результаты НИ-
ОКР по данному направлению деятельности. 
Государство –  как некий социум, локализо-
ванный в пространстве. Бизнес –  в виде пред-
приятий, заинтересованных во внедрении 
инноваций или усвоение позитивного опыта 
и рекомендаций. Образование, в первую оче-
редь –  в виде высшей школы, –  вузов. От-
метим, что подобное взаимодействие имеет 
двухсторонний характер.

Ученый –  наука

Взаимодействие между учеными про-
исходит, прежде всего, для обмена опытом, 
приобретения новых знаний об исследуемом 
объекте.

 • Ученый потребляет результаты НИ-
ОКР коллег, что позволяет ему делать новые 
научные открытия.

 • Ученый обеспечивает доступ к соб-
ственным результатам НИОКР для других ис-
следователей.

Данные формы взаимодействия вряд 
ли могут быть коммерциализированы в силу 
безвозмездного распространения научных 
знаний. При этом сам исследователь форми-

ходит за счет развития, например, бренда на-
учной организации, ее репутации, представи-
тельного портфеля заказчиков и качественно 
выполненных ранее проектов (Петровский, 
2011а; 2011б).

Контакты ученого как субъекта с внеш-
ним миром несут в себе различные возможно-
сти коммерциализации тех НИОКР, которыми 
он занимается. Рассмотрение таких возмож-
ностей в последнее время стало крайне акту-
альным, но до сих пор подобные изыскания 
были проведены иностранными исследова-
телями (см. например, Perkmann…, 2013), но 
без учета российской специфики. В данной 
работе анализируются с позиции новой тео-
рии экономических систем варианты взаимо-
действия ученого как стороннего наблюдателя 
с различными социально-экономическими си-
стемами с целью оценки возможностей ком-
мерциализации научных знаний в различных 
аспектах жизнедеятельности ученого. Необ-
ходимо отметить, что под «ученым» может 
пониматься не только один человек, но и их 
группа участвующих в одном проекте или 
объединенных общим набором уникальных 
знаний (см. подробнее Кобылко, 2015, с. 119).

Не всегда исследователь может адекват-
но оценить возможность дальнейшей пере-
дачи или коммерциализации полученного им 
нового знания. Или наоборот –  видеть пути 
получения дохода на основе собственных 
уникальных знаний, но не иметь возможно-
сти такой реализации в силу, например, отсут-
ствия практических знаний, навыков, дело-
вых контактов, понимания текущих запросов 
рынка и т. д. Но кого можно назвать целевой 
аудиторией научного знания и, как его следу-
ющей трансформации, –  научного продукта?

ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ  
НАУЧНОГО ПРОДУКТА

Ряд исследователей выделяет несколь-
ко групп потребителей научного продукта. 
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нимаются учетные, на что идет бюджетное 
финансирование.

Ученый –  образование

Существует несколько вариантов вза-
имодействия ученого с образовательной  
сферой.

1. Постоянная работа в вузе –  как свя-
зующего звена между наукой и образовани-
ем – передачи знаний и накопленного опыта 
молодым поколениям.

2. Преподавательская деятельность 
ученого в качестве приглашенного профес-
сора на мастер-классах на временной основе. 
В данном случае претендент на такую долж-
ность должен быть с «именем» и, возможно, 
иметь команду лиц, которые будут продвигать 
его услуги и планировать «гастроли».

3. Преподавание специальных курсов 
в различных бизнес-школах, курсах повыше-
ния квалификации.

Во всех трех случаях инициатива может 
исходить от обеих сторон взаимодействия –  
и от образовательной организации, и от само-
го ученого или его «команды». Важно, что во 
втором и третье случаях подобная деятель-
ность может быть коммерциализирована, осо-
бенно в случае мастер-классов, специальных 
курсов, т. е. выступлений на постоянной осно-
ве в разных заведениях.

4. Другой вид взаимодействия, кото-
рый тоже необходимо упомянуть, –  препода-
вательская деятельность, например, в процес-
се обучения в аспирантуре. В данном случае 
инициатива исходит со стороны молодого 
ученого и не может иметь под собой коммер-
ческой основы.

Ученый –  бизнес

В данной категории можно рассмо-
треть различные составляющие взаимодей-
ствия, причины возникновения такой необхо- 
димости.

рует репутацию, повышает свой статус среди 
коллег.

Если обмен опытом между коллегами 
в виде изложения основных результатов на 
страницах научных журналов и выступлений 
на конференциях имеет давние традиции, то 
контакт с потребителями в лице государствен-
ных и частных компаний, которые могли бы 
применить результаты НИР в своей деятель-
ности, налажен весьма посредственно. Взаи-
модействие между учеными происходит, пре-
жде всего, для обмена опытом, приобретения 
новых знаний об изучаемом объекте. С одной 
стороны, исследователь нарабатывает науч-
ное знание, обеспечивая доступ к результатам 
собственных исследований, с другой –  потре-
бляет научные результаты коллег.

Ученый –  общество

Взаимодействие ученого с обществом 
и его представителем в лице государственных 
структур в России происходит, прежде всего, 
путем бюджетного финансирования на посто-
янной и ежегодной основе.

 • Грантовое и проектное финансирова-
ние научных исследований, государственные 
заказы на конкурсной единовременной основе.

 • Программы финансирования научных 
разработок не являются фактом коммерциа-
лизации в силу принятого выше определения, 
так как не приносят прибыли, а призваны ком-
пенсировать затраты на сам процесс НИОКР.

Со своей стороны, ученый дает обще-
ству научный продукт, двигающий вперед 
НТП.

 • Ученый может выступать в качестве 
консультанта, например, в случае интервью 
СМИ.

 • Ученый может выступать в качестве 
автора научно-популярных курсов, блогов 
и пр.

Результатом такого взаимодействия ста-
новятся различного рода социальные иннова-
ции и повышение уровня развития общества. 
Налогоплательщики яснее понимают, чем за-
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возможна путем построения его взаимодей-
ствия с бизнесом (как проектной) и образо-
ванием (как процессной) системами –  обра-
зовательная и коммерческая деятельность 
ученого –  как носителя отчужденных и не-
отчужденных знаний. Два этих генеральных 
направления должны быть дополнительно 
изучены, так как даже при их рассмотрении 
были выявлены варианты взаимодействия, 
при которых невозможно получить прибыль. 
Если ставить задачу шире –  получение уче-
ным финансирования для его исследований, –  
то плодотворное взаимодействие может быть 
построено с макросистемами всех четыре ба-
зовых типов. Однако для максимизации дохо-
да должна быть решена задача оптимизации 
распределения рабочего времени ученого по 
четырем данным направлениям. И здесь воз-
можны две стратегии, которых может придер-
живаться исследователь, –  специализация или 
дифференциация. Первая –  попытка сосредо-
точиться на узкой области знания как аналога 
стремления к эксклюзивности; вторая –  про-
порциональное распределение рабочего вре-
мени по всем видам взаимодействий и тем 
самым снижение рисков ведения научной дея-
тельности без финансирования.

ДОЛГОСРОЧНЫЕ 
КОММУНИКАЦИОННЫЕ РЕШЕНИЯ

Представленные выше четыре типа 
взаимодействий не только о необходимо-
сти поддержания данных каналов связи, но 
и о наличии вспомогательных инструментов, 
обеспечивающих передачу соответствующей 
информации (см. таблицу).

Тезисно обозначим две макропробле-
мы, препятствующие коммерциализации 
(в той или иной степени) научной продукции: 
исторически сложившееся разрушение прак-
тики частичной ориентации на текущие нуж-
ды народного хозяйства и разорванные связи 
(коммуникации) между наукой и хозяйствен-

1. Ученый становится консультантом, 
оказывающим временные услуги для реше-
ния специфических вопросов.

2. Постоянное взаимодействие на ос-
нове долгосрочных отношений, в процессе 
которых ученый де-факто становится «сотруд-
ником» фирмы, консультирует и снимает все 
необходимые вопросы в рамках своих компе-
тенций, является «научным отделом» фирмы.

3. Приобретения лицензии у ученого, 
зарегистрировавшего патент на свое изобре-
тение.

В этих случаях инициатором взаимо-
действия является именной фирма как сто-
рона, нуждающаяся в имеющихся знаниях 
и технологиях.

4. Взаимодействие с целью получе-
ния ученым новых прикладных знаний, под-
тверждение своих гипотез на базе практиче-
ской апробации своих умозаключений.

В данном случае инициатором взаимо-
действия, несомненно, станет ученый как наи-
более заинтересованный в получении дополни-
тельных знаний и применении своих научных 
продуктов в практической деятельности.

Во взаимодействии между наукой 
и бизнесом можно рассмотреть различные со-
ставляющие сотрудничества, с позиции пред-
ставителя бизнеса и самого ученого.

В то же время сотрудничество с бизне-
сом может иметь для ученого-экономиста (кол-
лектива) конкретные нематериальные выгоды:

 • проверка на практике собственных 
теоретических наработок;

 • генерация новых знаний на основе 
практического внедрения наработок;

 • понимание текущих и будущих за-
просов бизнес-сообщества к науке;

 • лучшее понимание происходящих 
бизнес-процессов;

 • наработка новых деловых контактов;
 • привлечение представителей бизнеса 

к науке в качестве соискателей ученых степе-
ней под руководством исследователя.

Перечисленные варианты взаимодей-
ствия ученого с внешней средой показывают, 
что коммерциализация деятельности ученого 
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 • коммерциализации прикладных ре-
зультатов научной деятельности, которые мо-
гут быть применимы на практике в бизнесе 
и во властных структурах.

Решению обозначенных задач в боль-
шой степени могут способствовать и совре-
менные каналы коммуникации, однако пони-
мания о необходимости нахождения подобных 
связей с возможными потребителями среди 
научных организаций пока не прослеживает-
ся. Распространение знаний происходит в ос-
новном классическими путями, зарекомендо-
вавшими себя за десятилетия, в то время как 
современные медиаканалы распространения, 
например, через различные интернет-ресур-
сы, в частности через специализированные 
научные социальные сети, происходит слабо 
(Кобылко, 2015; Рыхторова, 2022).

ПУТИ РАСПРОСТРАНЕНИЯ  
НАУЧНЫХ ПРОДУКТОВ

Распространение информации о науч-
ном продукте может проходить по несколь-
ким каналам, входящим в состав различных 
средств продвижения. Их можно сгруппиро-
вать по нескольким признакам. Классические 
каналы –  публикации научных трудов и их 

ной практикой (Кобылко, 2017; Самоволева, 
2023). Это тем более удивительно, когда ин-
ституты экономического профиля, применяя 
свои наработки, статистическую базу и пр., 
могли бы коммерциализировать результаты 
изысканий собственных сотрудников, напри-
мер, на рынке консультационных услуг для 
бизнеса, составляя тем самым конкуренцию 
в консалтинге. Но потенциальные потребите-
ли при появлении соответствующего запроса 
к экономической науке вряд ли смогут найти 
необходимую им информацию с целью выбо-
ра контрагента в решении назревшей пробле-
мы (или консультации). В этом заключаются 
организационные барьеры развитию трансфе-
ра технологий из экономической науки.

Маркетинг научной продукции необхо-
дим академическому институту, прежде всего 
экономического и экономико-математическо-
го профиля, для достижения следующих це-
лей (Завьялова, Качалов, Ставчиков, 2015):

 • налаживание процессов распростра-
нения новых научных знаний в обществе;

 • формирование позитивного образа 
и бренда в научных и деловых кругах, а также 
в обществе в целом;

 • распространение фундаментальных 
и прикладных результатов деятельности орга-
низации в научной и образовательной средах;

 • продвижение в образовательных ор-
ганизациях результатов исследований;

Таблица
Элементы процесса взаимодействия ученого с внешней средой

Тип взаимодействия Потребитель знаний Посредники
Ученый –  Наука Исследователи смежных областей Научные СМИ, издательства, организаторы научных 

конференций, научные базы данных, научные социаль-
ные сети

Ученый –  Общество Широкая общественность СМИ, организаторы научно-популярных мероприятий, 
научные блогеры и популяризаторы науки, издатель-
ства, социальные сети

Ученый –  Образование Обучающийся Образовательные организации, издательства, организа-
торы обучающих мероприятий

Ученый –  Бизнес Представители коммерческих 
организаций

Отраслевые и деловые СМИ, организаторы деловых 
мероприятий, профессиональные и отраслевые ассоци-
ации и союзы, специализированные посредники –  цен-
тры коммерциализации, медиаторы и пр.
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в данном случае –  предоставить каналы рас-
пространения научного знания, сгенериро-
ванного сотрудниками.

Уже давно известны несколько иннова-
ционных режимов коммерциализации науч-
ных результатов. Два ключевых из них –  так 
называемые «технологический толчок» и «ры-
ночная тяга» (Rothwell, 1994). Первая модель 
предполагает попытку коммерциализации 
научного достижения, которое может быть 
внедрено в бизнес среду. Вторая –  попытку 
подстроится под запросы рынка. Подобная це-
ленаправленная деятельность подразумевает 
создание соответствующей инфраструктуры 
в рамках научной организации, которая позво-
лит продвигать полученные достижения и из-
влекать выгоду от ее реализации, а именно:

 • центр коммерциализации как подраз-
деление, нацеленное на формирование пред-
ложений для бизнеса, основанных на резуль-
татах НИР;

 • центр компетенций, ответственный 
за формирование комплексного портрета про-
фессиональных знаний, навыков сотрудников 
и возможностей командной работы;

 • отдел маркетинга, занимающийся 
вопросами продвижения научных продуктов 
на рынке среди ученых и прочих заинтересо-
ванных лиц;

 • центры совместного доступа, на-
правленные на привлечение внебюджетных 
средств, помогающих ученым в оформлении 
соответствующих документов, поиске акту-
альных научных конкурсов и пр.;

 • пресс-службу для развития взаимо-
отношений со СМИ и дальнейшего продви-
жения научных продуктов организации в раз-
личных средах;

 • издательство для продвижения на-
учных результатов деятельности в печатной 
форме.

Даже в научных организациях эконо-
мического профиля результаты исследований 
в подавляющем большинстве случаев наце-
лены в основном на востребованность в на-
учном мире –  для получения новых знаний 
другими учеными. В то же время многие ис-

включение в тематические научные базы дан-
ных; участие в научных мероприятиях; пре-
доставление комментариев СМИ; подготовка 
образовательных курсов; распространение 
через личные деловые контакты и др. К со-
временным медийным каналам можно отне-
сти продвижение в социальных сетях и мес-
сенджерах, а также взаимодействие с целевой 
аудиторией на этих площадках; размещение 
материалов в специализированных научных 
базах данных и научных социальных сетях; 
представление информации на специализиро-
ванных сайтах –  персональном и организации-
работодателя и пр. При этом важно отметить 
именно социальную составляющую медий-
ных способов распространения информации. 
Их основным преимуществом является адрес-
ная рассылка контента непосредственно каж-
дому заинтересованному в этом знании лиц. 
Социальные сети, например, могли бы стать 
каналом распространения научного знания 
и информации о его носителях, поскольку 
они являются эффективным методом обеспе-
чения не только посещаемости официального 
сайта, но и способствуют получению обрат-
ной связи от пользователей (Ленкова, 2013); 
а в контексте данной работы –  от научного со-
общества и бизнеса. В связи с этим возрастает 
важность персональных каналов в различных 
социальных сетях, формирование практики 
рассылок и пр., в то время как эффективность 
доставки контента через различные сайты от-
ходит на второй план. Этот тезис находит так-
же подтверждение в (Паринов, 2023). Автор 
указывает на то, что расширение масштабов 
распространения какого-либо продукта про-
исходит путем перехода от личных контактов 
к косвенным коммуникациям.

Перечисленные способы охватывают 
достаточно разнообразные составляющие 
деятельности ученого-исследователя и даже 
могут отнять значительную часть времени 
его профессиональной деятельности. Тем не 
менее, предлагаемые каналы продвижения 
своих научных продуктов исследователем 
позволяет сделать это с минимальными фи-
нансовыми затратами. Задача работодателя 
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в первую очередь в совместных шагах по до-
ведению научного результата до конечного 
готового продукта, готового к применению 
на практике; формирование и адаптация со-
путствующих материалов по продукту; со-
гласование вопросов прав интеллектуальной 
собственности на сформированный продукт. 
Функции же подразделения при работе с по-
тенциальными заказчиками могут быть 
следующими: мониторинг рынков с целью 
выявления основных тенденций развития, 
понимания текущих запросов бизнеса; нара-
ботка деловых контактов, формирование пула 
постоянных клиентов; проведение рекламных 
мероприятий в данной среде и т. п. В качестве 
дополнительных на данные подразделения 
могут быть возложены функции в области 
проведения обучающих и мотивирующих 
мероприятий для сотрудников –  семинаров, 
тренингов. Также в рамках соответствующих 
структурных единиц стоит активнее развивать 
представленность организации в Интернете: 
сохранении хорошо зарекомендовавших себя 
классических инструментов продвижения, па-
раллельно –  усиливать и перспективных.

2. Формирование руководством на-
учной организации четкой стратегии марке-
тинга своей продукции. Расширение фокуса 
потенциального потребителя результатов 
научной деятельности с представителей на-
учной сферы в сторону представителей об-
разования и бизнеса. Рассмотрение возмож-
ности удовлетворения текущих запросов 
юридических лиц в консультациях (в рамках 
текущей компетенции). Концепция подоб-
ной стратегии может заключаться в создании 
внутри организации среды, способствующей 
гармоничному развитию в фундаментальном 
и прикладном русле экономической науки; 
условий продвижения научных компетенций 
сотрудников и их продуктов не только в науч-
ной, но и в прочих средах жизнедеятельности. 
При следовании в русле минимизации издер-
жек может быть сформирована гармоничная 
стратегия маркетинга научной продукции, 
нацеленная на развитие взаимоотношений 
с бизнес-сообществом и коммерциализацией 

следования могут найти своего потребителя 
и в других практических областях народно-
го хозяйства. Некоторые (если не многие) из 
экономических достижений могут найти при-
менение одновременно в нескольких средах, 
прежде всего, в связке с научными потребите-
лями в виде подготовленного продукта –  для 
каждой сферы –  своего.

Само понятие взаимодействия предпо-
лагает две составные части: межличностное 
сотрудничество между ученым и заказчиком 
(Cohen, Nelson, Walsh, 2002); партнеры могут 
преследовать цели, которые могут быть шире 
рамок самого заказа исследования.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Предлагаемый ряд шагов призван по-
мочь научной организации сформировать на-
бор вариантов для продвижения результатов 
НИР с целью развития возможностей продви-
жения и их коммерциализации. Предлагаемые 
действия в основном не требуют значительных 
затрат на реализацию. При этом они направ-
лены на формирование в рамках организаций 
некоего института продвижения продукции. 
Важной особенностью данного процесса явля-
ется налаживание механизма взаимодействия 
между научными работниками и самой орга-
низацией, чтобы за счет координации усилий 
продвигать и бренд, развивать исследования 
и продукты на их базе. Конкретно предлагает-
ся несколько ключевых шагов.

1. Создание и развитие специализиро-
ванных структурных единиц, направленных 
на продвижение научных результатов орга-
низации, как то: отдел продвижения научных 
результатов и маркетинга продуктов, пресс-
службы и пр. Работа подобных подразделений 
должна вестись по двум направлениям –  ра-
бота с научными сотрудниками как авторами 
результата и продукта и работа с потенциаль-
ными заказчиками и потребителями данных 
продуктов. Работа с авторами заключается 
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сбалансированность экономики. М.: Изда-
тельский дом «Научная библиотека». 320 с. 
[Kleiner G. B., Rybachuk M. A. (2017). System 
balance of economy. Moscow: Publishing House 
«Nauchnaya Biblioteka». 320 p. (in Russian).]
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Кобылко А. А. (2017). К вопросу о коммерциализации 
результатов научной деятельности // Пробле-
мы и перспективы развития научно-техноло-
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на данной основе результатов собственной 
деятельности.

3. Для достижения данной цели на ме-
жорганизационном уровне экономической на-
уки для продвижения ее достижений в бизнес-
среду целесообразно предложить создавать 
агрегаторы научных компетенций, продуктов 
и услуг, которые готовы предложить научным 
организациям экономического профиля ус-
луги и инструменты для формирования про-
дуктов и их трансфера в другие сферы. По-
добный сервис-агрегатор поможет наладить 
поиск предварительных искомых исполните-
лей по проекту представителям бизнеса. Раз-
мещаемая в нем собирательная информация 
о бизнес-компетенциях научной организации 
экономического профиля по имеющимся про-
дуктам и услуга, а также по видам услуг и ра-
бот, которые могут быть предложены в пер-
спективе или по запросу, призвана помочь 
бизнес-сообществу решить ряд вопросов: 
повысить уровень доверия к научной среде, 
сформировать понимание о текущих и при-
обретаемых компетенциях, помочь выбрать 
потенциального контрагента для решения 
текущих задач и пр. Важно, чтобы в рамках 
данного сервиса была решена проблема ком-
муникаций между представителями науки как 
потенциальными исполнителями и бизнесом 
как заказчиком, чтобы размещенные матери-
алы были составлены с учетом специфики 
предпринимательской среды.

Но еще раз обратим внимание: наука 
должна оставаться, прежде всего, творческим 
процессом, и быть нацелена на получение но-
вого знания, а не на конечного потребителя 
этого знания.
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