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В условиях цифровой трансформации экономики и формирования экономики знаний возрастает значимость устойчивого
взаимодействия университетов и предприятий как ключевого фактора инновационного развития. При этом существующие модели
кооперации носят фрагментарный характер и не обеспечивают системного согласования интересов участников, что ограничивает
эффективность совместной научно�инновационной деятельности. Целью исследования является разработка экосистемной модели
маркетингового взаимодействия университетов и предприятий, обеспечивающей интеграцию образовательных, научных и бизнес�
процессов на основе принципов маркетинга взаимоотношений. Методологическую основу составляют концепции маркетингового
управления бизнес�моделями, маркетинга взаимоотношений и экосистемного подхода. В работе использованы методы
системного, сравнительного и структурного анализа.
В статье предложена модель маркетинговой среды взаимодействия, включающая коммуникационную платформу,
образовательные и инновационные механизмы, маркетинговую инфраструктуру и систему оценки эффективности. Обоснована
необходимость интеграции маркетинговых инструментов в жизненный цикл продукта как условия повышения результативности
кооперации. Научная новизна исследования заключается в разработке комплексной экосистемной модели маркетингового
взаимодействия университетов и предприятий, обеспечивающей согласование интересов участников и формирование совместной
ценности. Практическая значимость работы состоит в возможности применения предложенного подхода для повышения
эффективности инновационной деятельности и конкурентоспособности экономических субъектов.
Ключевые слова: маркетинговое взаимодействие; экосистемный подход; университеты; предприятия; маркетинг
взаимоотношений; кооперация; цифровая экономика; маркетинг в образовании.

In the context of the digital transformation of the economy and the formation of a knowledge�based economy, the importance of sustainable
cooperation between universities and enterprises as a key factor in innovative development is increasing. However, existing models of
cooperation are fragmented and do not provide a systematic alignment of the interests of the participants, which limits the effectiveness
of joint research and innovation activities. The purpose of this study is to develop an ecosystem model of marketing cooperation between
universities and enterprises that integrates educational, scientific, and business processes based on the principles of relationship marketing.
The study is based on the concepts of marketing management of business models, relationship marketing, and the ecosystem approach.
The work uses methods of system, comparative and structural analysis.
The article proposes a model of the marketing environment of interaction, including a communication platform, educational and innovative
mechanisms, marketing infrastructure and an efficiency assessment system. The necessity of integrating marketing tools into the product
life cycle as a condition for increasing the effectiveness of cooperation is substantiated. The scientific novelty of the research lies in the
development of a comprehensive ecosystem model of marketing interaction between universities and enterprises, ensuring the alignment
of participants’ interests and the formation of joint value. The practical significance of the work lies in the possibility of applying the
proposed approach to increase the efficiency of innovation activity and the competitiveness of economic entities.
Keywords: marketing interaction; ecosystem approach; universities; enterprises; relationship marketing; cooperation; digital economy;
marketing in education.

Введение (Introduction)

Переход к экономике, основанной на знаниях, потре�

бовал преобразования самой сути взаимозависимостей

между экономическими субъектами, что привело к по�

явлению новых систем, основанных на сотрудничестве

в области сетевого взаимодействия и взаимосвязанно�

сти [1]. В настоящее время отечественная государствен�

ная политика направлена на прикладные исследования

и кооперацию университетов и промышленного секто�

ра. Сотрудничество между предприятиями, университе�

тами и научно�исследовательскими институтами способ�

ствует эффективному сочетанию производственных

факторов, необходимых для инновационного техноло�

гического развития, обеспечения воспроизводства ква�

лифицированных кадров и конкурентоспособности на�

циональной экономики [2]. Однако, предприятия и на�

учно�образовательные учреждения имеют разные пред�

ставления о способах организации, целях и результа�

тах такого взаимодействия [3].

Предприятия и научно�образовательные учреждения

имеют различные взгляды на способы организации, цели

и результаты взаимодействия. В научной литературе
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выделяются такие общие проблемы реализации моде�

ли взаимодействия между бизнесом и университетами,

как несогласованность ожиданий сторон, недоверие

и отсутствие взаимопонимания, различия в подходах

к оценке эффективности взаимодействия, а также отсут�

ствие законодательной и институциональной поддерж�

ки. Несмотря на значительный объём исследований, по�

свящённых взаимодействию университетов и бизнеса,

в научных работах недостаточно внимания уделяется

концепциям, рассматривающим это взаимодействие как

интегрированную маркетинговую экосистему, которая

обеспечивает согласование интересов участников и со�

вместное создание ценности. Таким образом, исследо�

вания, направленные на разработку конкретных моде�

лей сотрудничества университетов и предприятий, всё

ещё остаются ограниченными.

Современные реалии требуют от высших учебных за�

ведений и промышленных предприятий более тесного

взаимодействия, направленного на совместное разви�

тие инноваций, подготовку квалифицированных кадров

и повышение конкурентоспособности национальной

экономики. Особенно это актуально для промышленных

предприятий, где технологические изменения происхо�

дят стремительно, а потребность в высококвалифициро�

ванных специалистах растет. В данном контексте среда

маркетингового взаимодействия между вузом и промыш�

ленным предприятием играет ключевую роль, обеспечи�

вая эффективную интеграцию образовательного про�

цесса, научных разработок и потребностей бизнеса.

Формирование такой среды возможно только при

наличии инструментов для взаимодействия как внутри

кооперации (бизнес�структуры, отделы вуза, научные

сообщества, а также структуры, связанные с маркетин�

гом, например, маркетинговые лаборатории), так и за

ее пределами (потребители, партнеры, внешние инсти�

туты развития).

Статья посвящена исследованию механизмов форми�

рования маркетинговой среды кооперации между вузом

и предприятиями промышленности, анализу ключевых

элементов данной среды и предложению эффективной

модели её развития. Для достижения поставленной

цели использованы современные маркетинговые под�

ходы, исследованы успешные кейсы взаимодействия

академического и индустриального секторов, а также

разработана система рекомендаций по оптимизации

кооперации.

Цель исследования заключается в разработке экоси�

стемной модели маркетингового взаимодействия уни�

верситетов и предприятий. Гипотеза исследования со�

стоит в том, что применение экосистемного подхода

к организации маркетингового взаимодействия обес�

печивает повышение эффективности инновационной

деятельности и конкурентоспособности участников ко�

операции.

Для достижения цели решены задачи:

♦ проанализированы теоретические подходы к марке�

тингу взаимоотношений и экосистемным моделям вза�

имодействия;

♦ выявлены ключевые проблемы кооперации универси�

тетов и предприятий;

♦ разработана модель маркетинговой среды взаимодей�

ствия;

♦ предложены практические рекомендации по внедре�

нию модели.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Теоретической основой исследования являются кон�

цепция маркетингового управления в бизнес�моделиро�

вании и теория маркетинга взаимоотношений. Марке�

тинговая ориентация компании подразумевает выбор

определенной бизнес�модели, адаптивной к запросам

потребителей в условиях цифровой экономики. Имен�

но этим определяется рост интереса к тематике бизнес�

моделей среди авторов маркетинговых научных школ.

Ведущие российские ученые успешно исследуют воз�

можности маркетингового управления в бизнес�моде�

лировании. Например, Аренков И. А., Смирнова М. М.,

Молчанов Н. Н. и др. определяют ценностную составля�

ющую как основной вектор развития бизнес�моделей

предприятий в современных условиях [4, 5, 6]. Мы счи�

таем, что маркетинговая ориентация, положенная

в основу модели взаимодействия бизнеса и научно�

образовательных организаций, отражается в учете

и формировании ценности для каждого участника и яв�

ляется необходимым условием развития эффективной

системы коммуникации между субъектами. При этом

экосистемный подход к организации моделей взаимо�

действия является закономерным способом организа�

ции платформенной коммуникации в условиях цифро�

визации экономики.

Маркетинг взаимоотношений в широком смысле рас�

сматривается научным сообществом как «практика по�

строения долгосрочных взаимовыгодных отношений

с ключевыми партнерами, взаимодействующими на рын�

ке: потребителями, поставщиками, дистрибьюторами

в целях установления длительных привилегированных

отношений». Инструментарий маркетинга взаимоотно�

шений, с нашей точки зрения, способен нивелировать

перечисленные выше проблемы организации взаимо�

действия между бизнесом и научными и образователь�

ными организациями, устанавливая взаимовыгодные

отношения между стейкхолдерами на основе выработ�

ки стратегий управления отношениями с партнерами,

определения ключевых процессов и технологий управ�

ления взаимоотношениями с партнерами.

Интеграция образовательных и промышленных орга�

низаций является важнейшим инструментом формиро�

вания инновационной экономики. Взаимодействие вуза

и промышленных предприятий позволяет:

♦ увеличить уровень подготовки выпускников, соответ�

ствующий требованиям индустрии;

♦ повысить эффективность научных исследований и их

практическую значимость;

♦ оптимизировать процесс внедрения инноваций в про�

изводство;

♦ способствовать обмену знаниями и технологиями

между научной и производственной сферами.

Отметим, что роль университетов в региональной

экономике знаний не сводится только к получению эф�

фекта в виде новых знаний и технологий, влекущих за
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собой укрепление промышленного и инвестиционного

потенциала региона. Хотя, безусловно, значение этих

социально�экономических эффектов велико и опреде�

ляет благосостояние и качество жизни региона. По мне�

нию Терентьевой  Т. В., Вертиновой А. А. региональные

университеты связаны с территорией и являются основ�

ными и долгосрочными «пользователями» ресурсов

региона [7]. При этом университет сегодня в рамках па�

радигмы партнерских взаимоотношений влияет на эф�

фективность освоения региональных земель, изменение

стоимости недвижимости, среднюю заработную плату

в регионе и т.д. Таким образом, в текущих условиях уни�

верситет становится центром интеллектуальной инфра�

структуры.

Экосистемный подход к развитию взаимоотношений

университета и региона акцентирует внимание на уров�

не и степени взаимодействия акторов на целях непре�

рывного совместного развития. При этом стадия разви�

тия такой экосистемы определяет ограничения и риски

для ее участников, требуя корректирующих действий

и адаптации стратегических целей всех заинтересован�

ных сторон.

Терентьева Т. В., Варкулевич Т. В. и Вертинова А. А.

определяют «осязаемые» (реакция на изменение внеш�

ней среды, технологическая база, механизм согласова�

ния целей и интересов) и «абстрактные» (адаптивность,

саморазвитие, доверие, гармонизация) составляющие

экосистемы «университет–регион» (рис.1).

Согласимся с предлагаемой исследователями класси�

фикацией составляющих экосистемы в части определе�

ния признака «формализованности» влияния. Однако,

набор параметров, определяющих экосистему «универ�

ситет–регион», является широким и требует углублен�

ного исследования и постулирования.

Параметры экосистемы задают её ключевые характе�

ристики. Для адаптации к новым условиям технологи�

ческой инновации, глобализации и динамического циф�

рового развития экономики, предприятие должно ин�

форматизировать свой организационно�экономический

аппарат и разделить функции в бизнес�экосистемах,

создавая конкурентоспособную цифровую среду.

В рамках исследования предлагается создание внут�

ренней структуры для со�развития и взаимодействия

участников научной сферы и предприятий промышлен�

ности на базе инжинирингового центра, основанной на

следующем алгоритме:

1. Участие исследователей вуза, руководства вуза, про�

мышленных партнеров и, косвенно, региональных

властей.

2. Анализ рыночной ситуации, инициация и создание

прозрачной коммуникационной среды.

3. Организация площадки для обмена опытом и иссле�

дованиями, проведение двустороннего анализа для

формирования базы инноваций и запросов рынка.

4. Демонстрация прошлых и настоящих научных до�

стижений, укрепление потенциала плодотворного

научно�технологического сотрудничества с рыноч�

ными стейкхолдерами; информирование обществен�

ности о научных исследованиях и достижениях ин�

ститута [8].

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Разработанная модель маркетингового взаимодей�

ствия реализуется через интеграцию маркетинговых

инструментов в процессы инжиниринговой деятельно�

сти, что позволяет обеспечить согласование интересов

участников кооперации и повысить эффективность ин�

новационных процессов.

Создание модели маркетингового взаимодействия

в экосистеме, позволяет внедрить и масштабировать са�

мый выгодный формат инжиниринговых услуг – ЕРСМ

(Engineering, Procurement, Construction, Management).

Данный формат представляет собой комплексный под�

ход к выполнению промышленных проектов, в рамках

которого исполнитель берет на себя полный цикл ра�

бот: от проектирования и закупок до строительства

и управления процессом. Это значительно упрощает ре�

ализацию сложных инженерных задач, снижает риски

заказчика и повышает эффективность проектов.

В отличие от традиционных контрактов, в ЕРСМ фор�

мате исполнитель действует не только как подрядчик,

но и как агент, консультант или управляющий, обеспе�

чивая интеграцию всех этапов работ. Такой подход по�

зволяет:

♦ централизовать управление проектом;

♦ оптимизировать логистику и закупки;

♦ минимизировать риски для заказчика;

♦ обеспечить контроль за качеством и сроками реали�

зации.

На Западе формат ЕРСМ является стандартом в про�

мышленном инжиниринге, так как позволяет компани�

ям делегировать весь процесс опытному подрядчику,

а не заниматься управлением проектом самостоятель�

но. В России этот формат постепенно набирает попу�

лярность, становясь удобным инструментом для круп�

ных промышленных проектов.

Использование маркетинга во внутренних процессах

инжинирингового центра позволяет охватывать практи�

чески весь жизненный цикл продукта, создавая страте�

гию продвижения, оптимизируя процессы разработки

и адаптации к потребностям рынка. В таком подходе

маркетинг становится неотъемлемой частью управления

проектами, интегрируя исследования, анализ потреби�

тельского спроса и позиционирование продукта на каж�

дом этапе его жизненного цикла.

Ниже представлены ключевые этапы жизненного цик�

ла продукта и соответствующие им маркетинговые про�

цессы:

Рис. 1. Составляющие экосистемы
«университет–регион»

Fig. 1. Components of the University
Region Ecosystem
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1. Исследование рынка и формирование концепции про�

дукта. На этом этапе выполняются анализ потреби�

тельских потребностей и технологических трендов,

исследование конкурентной среды, а также разработ�

ка маркетингового обоснования будущей концепции

продукта.

2. Промышленный дизайн и проектирование. Данный

этап предполагает формирование уникального цен�

ностного предложения (УЦП), разработку дизайна

с ориентацией на потребности целевой аудитории,

плюс оценку удобства использования и эстетических

характеристик продукта.

3. Производственная подготовка и тестирование. На

этом этапе предусмотрены разработка стратегии про�

движения продукта на момент выхода на рынок, про�

ведение маркетинговых тестов и опросов целевых

групп, а также создание контента и подготовка необ�

ходимых маркетинговых материалов.

4. Производство и серийный выпуск. Здесь требуются

оптимизация каналов сбыта с поправкой на текущий

спрос, внедрение инструментов продвижения (PR,

digital�маркетинг, реклама) и организация мероприя�

тий либо презентаций для ключевых клиентов.

5. Реализация и эксплуатация. В данную стадию входят

мониторинг обратной связи от потребителей, работа

с брендом и управление репутацией, а также разви�

тие постпродажного обслуживания и сопутствующих

сервисов.

6. Утилизация и модернизация. Эта стадия предполага�

ет анализ жизненного цикла продукта вместе с перс�

пективами его обновления, определение стратегии пе�

реработки или вторичного использования, плюс пла�

нирование вывода на рынок новых моделей либо

улучшенных версий продукта.

Маркетинг выступает в роли промышленного дизайна

и становится ключевым видом деятельности, сопровож�

дающим продукт/проект на всех стадиях жизненного

цикла, обеспечивая его конкурентоспособность и при�

влекательность для потребителей. С точки зрения мар�

кетинга, он включает:

♦ на стадии исследования и проектирования – разра�

ботку концептуальных решений, анализ эргономики

и пользовательского опыта;

♦ на стадии производства – адаптацию продукта

к современным требованиям рынка, внедрение

инновационных материалов и технологий;

♦ на стадии эксплуатации – улучшение функцио�

нальности, формирование бренд�идентичности

и пользовательского комфорта;

♦ на стадии модернизации – внесение конструктив�

ных улучшений на основе маркетинговых иссле�

дований и потребительского опыта.

Таким образом, интеграция маркетинга в процес�

сы инжинирингового центра позволяет не только

эффективно управлять жизненным циклом продук�

та, но и формировать конкурентные преимущества,

обеспечивая успешное продвижение и востребован�

ность на рынке.

Отечественные исследователи выделяют следующие

группы проблем, стоящих перед университетами, фор�

мирующими собственную экосистему инноваций [9]:

1) финансовые (по самым оптимистичным данным ис�

точникам в России промышленность финансирует

лишь 30% разработок вузов);

2) управленческие, заключаются в невозможности орга�

низовать эффективное взаимодействие на основе ли�

нейной модели управления наукой и инновациями.

Опрошенные ИСИЭЗ НИУ ВШЭ компании в 86% слу�

чаев имели опыт реализации НИОКР в период с 2021 по

2024 год (рис. 2). При этом 91% исследуемых органи�

заций проводили разработки за счет собственных

средств. Высшие учебные заведения и НИИ привлека�

лись бизнесом к таким разработкам не более 44% опро�

шенных предприятий. Реже компании обращались

к услугам совместных с университетами и НИИ базовых

кафедр и лабораторий (18%)*.

Исследование ВШЭ «Открытость корпоративной на�

уки в российском хайтеке» отражает высокую заинте�

ресованность высокотехнологичных и среднетехноло�

гичных предприятий в кооперации с научными и иссле�

довательскими организациями. Большинство предпри�

ятий в российском высокотехнологичном секторе, за�

нимающихся инновационной деятельностью (93,2%),

сотрудничают с внешними организациями для проведе�

ния совместных исследований и разработок. Наиболее

распространённой формой кооперации является

взаимодействие внутри цепочки поставок, особенно

с поставщиками сырья, материалов и комплектующих

(76,5%) и клиентами (74,5%), а также с предприятия�

ми�смежниками (74,3%)**.

Развитие среды маркетингового взаимодействия тре�

бует не только глубокого понимания потребностей уча�

стников, но и четкой стратегии позиционирования и про�

движения партнерства. Для эффективного продвижения

партнерства используются следующие стратегии:

♦ создание специализированных центров компетенций

и инжиниринговых лабораторий на базе университе�

та, где студенты смогут решать реальные задачи биз�

неса;

* Бизнес планирует наращивать инвестиции в НИОКР [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://issek.hse.ru/mirror/pubs/share/
965766739.pdf (дата обращения: 17.03.2026).

** Открытость корпоративной науки в российском хайтеке.2025 [Электронный  ресурс] – Режим доступа: https://issek.hse.ru/news/
1050626713.html (дата обращения: 10.04.2026).

Рис. 2. Ключевые исполнители НИОКР для компаний: 2021–2024, %
Fig. 2. Key R&D performers for companies: 2021–2024, %
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♦ организация научно�практических мероприятий, хака�

тонов и деловых игр, вовлекающих студентов и пред�

ставителей предприятий в процесс кооперации;

♦ использование цифровых каналов маркетинга (соци�

альные сети, онлайн�платформы, email�рассылки) для

распространения информации о возможностях парт�

нерства;

♦ брендинг образовательных инициатив – формирова�

ние устойчивого образа университета как инноваци�

онного центра подготовки специалистов.

Механизм формирования экосистемного образования

в рамках со�развития университета и бизнеса ориенти�

рован на интеграцию всех участников кооперации. Это

позволяет достичь синергии между образовательным

процессом и потребностями бизнеса, обеспечивая не�

прерывное развитие взаимодействия и максимальную

адаптацию выпускников к требованиям рынка.

По нашему мнению, для выработки стратегии поведе�

ния на рынке следует интегрировать интеллектуальные

и человеческие ресурсы структур университета, как для

осуществления основных и операционных видов бизнес�

процессов, так и управленческих, коммуникационных

и вспомогательных, в зависимости от движений конку�

рентной среды. В сложившихся реалиях нами предла�

гается использование концепции построения взаимодей�

ствия с использованием маркетинговой инфраструкту�

ры типа�экосистемы, при которой формируются и при�

меняются разные варианты проектных команд на дви�

жущие факторы. При использовании данной концепции

появляется реальная возможность диверсифицировать

услуги в зависимости от запросов внешней среды, дает

возможность удержания конкурентных позиций на рын�

ке и позволяет решить социально значимую проблему

реализации карьерной стратегии обучающихся в универ�

ситете. Таким образом, логичным будет создание дее�

способной структуры на основе синтеза составных эле�

ментов данного подхода: корпоративных кафедр, науч�

ных разработок и ученых, инжинирингового центра

и маркетинговой лаборатории университета, а также при

построении платформенных связей в дальнейшем, ис�

пользования информационных технологий.

Принцип действия в предполагаемой структуре осно�

ван на том, что изменения внешних или внутренних фак�

торов, данные о работе и взаимодействиях процессов

бизнеса порождают новую копию решения проблемы,

которая является более совершенной на текущий мо�

мент. Данный механизм инновационных обновлений

позволяет проследить историю функционирования биз�

неса и его реакций на происходящие объективные из�

менения в экономической действительности (изменение

ситуации на рынке, обновление запросов клиентов, про�

гнозирование перемен в спросе).

Последовательность этапов формирования модели

среды маркетингового взаимодействия в структуре ко�

операции вуза и предприятий промышленности пред�

ставлена в виде очередности следующих уровней:

1�й уровень: Анализ маркетинговой среды и выявле�

ние ключевых участников

Этап 1. Анализ текущей маркетинговой среды вза�

имодействия.

Этап 2. Определение ключевых участников маркетин�

говой среды (вуз, предприятия, потребители, парт�

неры).

2�й уровень: Оценка готовности к интеграции и раз�

работка маркетинговой стратегии

Этап 3. Выявление маркетинговых интересов участни�

ков кооперации.

Этап 4. Исследование потребностей клиента предпри�

ятий.

Этап 5. Анализ современных маркетинговых техноло�

гий и стратегий.

Этап 6. Оценка маркетинговой готовности предприя�

тий и ВУЗа к внедрению инноваций.

Этап 7. Формирование стратегии продвижения и мар�

кетингового позиционирования кооперации.

Этап 8. Разработка совместных маркетинговых меро�

приятий и образовательных программ.

3�й уровень: Инкубация маркетинговых инициатив

и цифровая трансформация

Этап 9. Внедрение маркетинговой лаборатории для

практических исследований.

Этап 10. Создание единой цифровой платформы мар�

кетинговых данных.

Этап 11. Оптимизация маркетинговых внутренних ком�

муникаций.

Этап 12. Разработка стратегии взаимодействия с парт�

нерами и клиентами.

4�й уровень: Синтез взаимодействия и долгосрочная

маркетинговая интеграция

Этап 13. Организация информационного обмена

и контроля маркетинговой среды.

Этап 14. Анализ эффективности и корректировка стра�

тегии.

Этап 15. Интеграция маркетинговых решений в дол�

госрочное планирование совместной работы вуза

и предприятий промышленности.

Этап 16. Организация взаимодействия с субъектами

рынка посредством выработанной стратегии.

Разработанная модель маркетингового взаимодей�

ствия университетов и предприятий представляет собой

интегрированную систему, включающую совокупность

взаимосвязанных элементов, обеспечивающих коорди�

нацию интересов участников, совместное создание цен�

ности и управление процессами инновационного разви�

тия в рамках экосистемного подхода. В отличие от суще�

ствующих подходов, предложенная модель учитывает не

только организационные и институциональные аспекты

взаимодействия, но и маркетинговые механизмы управ�

ления отношениями между участниками кооперации.

Предлагаемая модель среды маркетингового взаимо�

действия включает следующие ключевые элементы

(рис.3):

♦ коммуникационная платформа – цифровая среда для

координации взаимодействия между вузом и компа�

нией;

♦ образовательные инициативы – программы двойно�

го диплома, совместные курсы, тренинги;

♦ инновационные проекты – механизмы финансирова�

ния и поддержки совместных исследований;
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♦ маркетинговая лаборатория – спе�

циализированная структура для изу�

чения рынка, продвижения коопера�

ции и построения стратегий взаимо�

действия;

♦ система оценки эффективности –

метрики и показатели для монито�

ринга успешности кооперации.

Модель отражает экосистемный

характер маркетингового взаимо�

действия университетов и предпри�

ятий, которое осуществляется в рам�

ках единой маркетинговой среды,

обеспечивающей координацию инте�

ресов участников и формирование

совместной ценности. Ключевыми

субъектами модели выступают уни�

верситет, предприятие и потребите�

ли, между которыми формируются

устойчивые связи на основе марке�

тинга взаимоотношений. Централь�

ным элементом модели является

маркетинговая среда взаимодей�

ствия, включающая совокупность инструментов и ме�

ханизмов координации.

Для успешного внедрения предложенной модели

в реальную практику необходимо последовательное

выполнение ряда шагов, обеспечивающих эффектив�

ное взаимодействие между вузами, предприятиями

и конечными потребителями:

1. Определение ключевых участников и их роли в про�

цессе взаимодействия. В ходе исследования были

выявлены три основных группы участников: универ�

ситеты (включая преподавателей, студентов и иссле�

довательские лаборатории), предприятия (руковод�

ство, маркетинговые и инжиниринговые отделы),

а также потребители (заказчики и конечные пользо�

ватели продукции). Для эффективного взаимодей�

ствия необходимо четкое распределение ролей

и функций между всеми сторонами.

2. Создание специализированной команды управления

партнерством. Результаты исследования показали,

что для эффективного функционирования коопера�

ции требуется специализированная группа, включа�

ющая маркетологов, аналитиков, преподавателей

и представителей бизнеса. Вуз должен взять на себя

координацию взаимодействия, предоставляя анали�

тическую базу и образовательные ресурсы, а пред�

приятия – внедрение полученных знаний в производ�

ственные процессы.

3. Внедрение системы мониторинга эффективности вза�

имодействия. На основе проведенного исследования

было выявлено, что предприятия недостаточно отсле�

живают уровень вовлеченности потребителей и сту�

дентов в процессы разработки продукции. Для

устранения этого пробела необходимо внедрение

аналитических инструментов, позволяющих фикси�

ровать ключевые показатели эффективности, таких

как уровень участия студентов в проектных работах,

успешность внедрения научных разработок в произ�

водство, динамика продаж и удовлетворенность по�

требителей. В числе ключевых показателей эффек�

тивности взаимодействия можно рассматривать сле�

дующие метрики: уровень коммерциализации науч�

ных разработок, скорость внедрения инноваций,

степень вовлечённости студентов в проектную дея�

тельность, экономический эффект от кооперации

и, кроме того, уровень удовлетворённости участни�

ков взаимодействия.

4. Разработка маркетинговой стратегии, нацеленной на

популяризацию партнёрства среди студентов, пре�

подавателей и бизнес�сообщества. Как подтвердил

анализ результатов опросов, маркетинговая страте�

гия должна включать такие направления, как про�

движение образовательных программ через цифро�

вые каналы, публикацию успешных кейсов взаимо�

действия, организацию отраслевых мероприятий

и формирование специализированных сообществ на

платформе маркетинговой лаборатории. Следова�

тельно, внедрение модели требует комплексного

подхода. В его состав входят стратегическое плани�

рование, постоянный мониторинг и применение со�

временных маркетинговых инструментов – всё это

необходимо для вовлечения всех участников коопе�

рации.

5. Проанализировав полученные результаты, можно

заключить: внедрение предложенной модели спо�

собствует сокращению разрыва между научными

разработками и их практической реализацией, рос�

ту степени вовлечённости участников кооперации,

а также повышению эффективности использования

интеллектуальных ресурсов. Помимо этого, модель

обеспечивает системную координацию взаимодей�

ствия, что даёт возможность минимизировать тран�

закционные издержки и повысить результативность

инновационной деятельности.

Рис. 3. Экосистемная модель маркетингового взаимодействия
университетов и предприятий

Fig. 3. Ecosystem model of marketing interaction between universities
and enterprises
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Заключение (Conclusion)

Полученные результаты не противоречат положени�

ям теории маркетинга взаимоотношений, равно как

и экосистемного подхода. Согласно этим положениям,

устойчивое развитие экономических субъектов дости�

гается через формирование долгосрочных связей и со�

вместное создание ценности. В отличие от традицион�

ных линейных моделей взаимодействия, предложен�

ный подход даёт возможность трактовать кооперацию

университетов и предприятий как динамичную систе�

му, способную подстраиваться под изменения внешней

среды.

Применение разработанной модели маркетинговой

среды кооперации вузов и промышленных предприятий

позволяет решить несколько задач.

1. Улучшить качество подготовки специалистов, ориен�

тированных на запросы отрасли. Результаты подтвер�

дили: интеграция маркетинговых инструментов в об�

разовательный процесс повышает уровень практиче�

ской подготовки студентов и делает их более востре�

бованными на рынке труда.

2. Ускорить процесс внедрения инноваций в производ�

ство. Благодаря постоянному обмену данными меж�

ду университетами и промышленными предприятия�

ми удалось выявить способы сокращения временно�

го разрыва между появлением инновационной идеи

и её практическим применением. Применение марке�

тинговых лабораторий позволяет оперативно тести�

ровать гипотезы и адаптировать технологии под нуж�

ды рынка.

3. Повысить конкурентоспособность как вузов, так

и предприятий. Компании, которые активно взаимо�

действуют с университетами, демонстрируют более

высокий уровень адаптации к рыночным изменениям

и лучше реагируют на технологические тренды.

В свою очередь, вузы, интегрированные в бизнес�сре�

ду, получают возможность разрабатывать более ак�

туальные учебные программы и повышать престиж

своих выпускников на рынке труда.

4. Создать долгосрочные партнёрства на основе взаим�

ной выгоды. Анализ существующих моделей коопе�

рации показал: устойчивые связи между академиче�

ским и бизнес�сектором способствуют долгосрочно�

му развитию предприятий и росту уровня научных раз�

работок. Подобное взаимодействие не ограничива�

ется разовыми проектами – оно становится базой для

формирования экосистемы знаний и инноваций.

Реализация данной модели не только повышает эф�

фективность образовательного процесса, но и укрепля�

ет позиции компаний в конкурентной среде. Тем самым

формируется прочная основа для долгосрочного со�

трудничества между вузами и промышленностью. Ре�

зультаты исследования подтверждают выдвинутую ги�

потезу о том, что применение экосистемного подхода

к управлению маркетинговым взаимодействием универ�

ситетов и предприятий обеспечивает повышение эффек�

тивности инновационной деятельности и конкуренто�

способности участников кооперации. Разработанная

модель формирует теоретическую основу для дальней�

ших исследований в области маркетинга взаимодей�

ствия и может служить инструментом практического

управления интеграцией научно�образовательного

и производственного секторов.
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