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Аннотация. Цель статьи - предста-
вить результаты прикладного анализа ха-
рактеристик управления брендом ведущи-
ми российскими университетами в соци-
альных медиа. Методология исследова-
ния: на основе международного предмет-
ного рейтинга QS World University Rankings 
by Subject 2021: Social Sciences & 
Management 2021 для проведения иссле-
дования отобраны шесть ведущих россий-
ских университетов: НИУ «Высшая школа 
экономики», Российский экономический 
университет им. Плеханова, Финансовый 
университет при Правительстве РФ, Рос-
сийская академия народного хозяйства и 
государственной службы при Президенте 
РФ, университет «Московский государ-
ственный институт международных отно-
шений», Российский университет дружбы 
народов. Представлены результаты срав-
нительного анализа веса и динамики ин-
формационных потоков данных вузов, 
специфика их работы с целевыми аудито-
риями, характеристики управления циф-
ровой аудиторией вузов. На основе дан-
ных эмпирического исследования разра-
ботаны рекомендации по управлению уни-
верситетским брендом в онлайн-сетевой 
среде. Статья подготовлена по резуль-
татам исследований, выполненных за 
счет бюджетных средств по государ-
ственному заданию для Финансовый уни-
верситет при Правительстве РФ. 

Ключевые слова: бренд, онлайн-
бренд университета, управление брендом, 
социально-медийная аналитика, анализ 
социальных графов. 
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Abstract. The purpose of the article is 
to present the results of an applied analysis 
of the characteristics of brand management 
by leading Russian universities in social 
media. Research methodology: based on 
the international subject ranking QS World 
University Rankings by Subject 2021: So-
cial Sciences & Management 2021, six 
leading Russian universities were selected 
for the study: Higher School of Economics 
National Research University, Russian Uni-
versity of Economics. Plekhanov, Financial 
University under the Government of the 
Russian Federation, Russian Academy of 
National Economy and Public Administra-
tion under the President of the Russian 
Federation, Moscow State Institute of Inter-
national Relations University, Peoples' 
Friendship University of Russia. The results 
of a comparative analysis of the weight and 
dynamics of information flows of data of 
universities, the specifics of their work with 
target audiences, the characteristics of 
managing the digital audience of universi-
ties are presented. Based on the data of 
empirical research, recommendations have 
been developed for managing a university 
brand in an online network environment. 
The article was prepared based on the re-
sults of research carried out at the expense 
of budgetary funds on a state assignment 
for the Financial University under the Gov-
ernment of the Russian Federation. 

Keywords: brand, university online 
brand, brand management, social media 
analytics, social graph analysis. 

 

ВВЕДЕНИЕ 
Цифровая эпоха требует от участников коммуникаций инвестиций в инфраструк-

туры и управление информационными потоками. Коммуникационный, в том числе 
социально-медийный, менеджмент становится ключевым направлением продвиже-
ния брендов компаний. Менеджеры вынуждены следовать за своими целевыми 
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аудиториями и таргетными группами, всё больше предпочитающими применение 
современных каналов и технологий цифровых коммуникаций. Этому во многом спо-
собствуют рост национальных интернет-аудиторий, специфика интернет-
потребления представителями поколения Z, увеличение цифрового сегмента эко-
номики, ограничения, связанные с пандемией и др. Важным фактором развития 
брендирования в цифровой среде является гибридизация медиасферы. Исходя из 
этого, вузы стремительно меняют сценарии онлайн-продвижения своих брендов. 
При этом самые успешные из них выбирают стратегию максимальной диверсифи-
кации партнёров, каналов, технологий в условиях конкуренции за целевые аудито-

рии и группы. 
Этот момент является принципиальным для работы с абитуриентами, в боль-

шинстве своем ориентированными на технологичные форматы коммуникации.  
В этой связи привлекательный бренд в цифровом пространстве выступает необхо-
димым условием успешной приемной кампании. Широкий охват различных сегмен-
тов блогохостинга при формировании и развитии цифровой инфраструктуры бренда 
обеспечивает адресность коммуникации с различными таргетными группами: абиту-
риентами, родителями абитуриентов, студентами, преподавателями, сотрудниками, 
деловыми кругами и т.д. 

Интегрированность социально-медийных информационных потоков о брендах 
вузов, в свою очередь, зависит от их управляемости и модели развития хаббов, 
ЛОМов и ЦОМов, генерирующих и модерирующих вовлечение пользователей. 

Таким образом, перед вузами стоит сложная задача адаптации к требованиям, 
которые «цифровые граждане» предъявляют к качеству коммуникации при выборе 
вуза, осуществлении обучения или трудовой деятельности в нем. 

Базовый исследовательский вопрос – «Каковы характеристики управления брен-
дом ведущих университетов РФ в онлайн-среде?».  

Основы управления брендом заложены в ряде трудов российских и зарубежных 
ученых: Э. Смирнова [14, С. 16-25], Л. Захарычева [5, С. 10-18], Д. Ноулза [11, С. 10-
18], И. Курбаса [17, С. 75-97], А. Деменко [4, С. 19-22], Е. Власовой [3, С. 8-13], 
С. Суркова [15, С. 2-13] и др. 

Н. М. Алексеева обосновывает в качестве значимого компонента бренда органи-
зации формирование корпоративного духа, коммуникацию ценностей и лояльности 
компании [1, С. 16-21]. На аксиологическую составляющую работы с брендом указы-
вает и В. В. Зотов [6, С. 20-26].  

В. И. Беляев, исследуя процесс формирования бренда компанией как часть стра-
тегического управления, акцентирует внимание на полном цикле эмпирического ис-
следования таргетных групп как обязательной фазе разработки имиджа и бренда 
организации [2, С. 16-27]. Смежные исследования проводит М. Кузнецова, которая 
описывает технологию конверсии эмпирических данных о целевых группах в кон-
кретные технологии управления брендом [10, С. 53-58]. 
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В. Касаткин уделяет особое внимание коммуникационным каналам формирова-
ния бренда и управления им [7, С. 2-9]. А. Орлов отражает в своих трудах психотех-
ники как инструменты управления брендом, направленные на формирование у це-
левых аудиторий позитивного восприятия имиджа организации [12, С. 8-13]. 
А. В. Кривова также сосредотачивается на способах выявления психологических 
характеристик представителей таргетных общностей как непременном условии эф-
фективности управления брендом [9, С. 50-56]. 

При всем разнообразии и широте публикаций об управлении брендом организа-
ций в специальной литературе довольно слабо освещена тема специфики управле-

ния брендом высших учебных заведений. 
Среди небольшого числа исследовательских работ доминируют труды, нацелен-

ные на изучение представленности, упоминаемости вузов в традиционных и новых 
медиа – П. Петруша [13, С. 3-11], О. Косарева [8], на анализ эффективности интер-
нет-ресурсов университетов – Д. Шевченко [16]. 

 Кроме того, доминирующая часть работ в этом предметном поле является ком-
пиляционной, не содержит авторского оригинального исследования, дающего осно-
вания для определения мер по управлению брендом организации. Еще меньше ра-
бот, обосновывающих технологии формирования онлайн-бренда вуза, и трудов по 
развитию имиджа университетов.  

Настоящее исследование направлено на измерение показателей эффективности 
социально-медийного сопровождения деятельности ведущих российских вузов и 
разработку на их основе мер по управлению брендом российских университетов в 
традиционных и новых медиа.     

Методология и методы исследования 
Базовым методологическим подходом послужил Predictor Mining, позволяющий 

осуществить интеллектуальный поиск цифровых маркеров и обосновать фильтры – 
речевые паттерны для автоматизированного аккумулирования информационных 
потоков об университетах – исследовательских кейсах. Сетевой подход позволил 
интерпретировать социальные графы цифровых сообществ университетов – кейсов 
исследования с позиций эффективности их управления целевыми аудиториями в 
онлайн-сетевой среде.  

В основе отбора вузов для эмпирического анализа – международный предмет-
ный рейтинг QS World University Rankings by Subject 2021: Social Sciences & 
Management 2021. В соответствии с результатами рейтингования по направлению 
«Социальные науки и менеджмент» были отобраны шесть ведущих российских уни-
верситетов: НИУ «Высшая школа экономики» (далее – НИУ «ВШЭ»), Российский 
экономический университет  им. Плеханова (далее – РЭУ), Финансовый университет 
при Правительстве РФ (далее – Финуниверситет), Российская академия народного 
хозяйства и государственной службы при Президенте РФ (далее – РАНХиГС), уни-
верситет «Московский государственный институт международных отношений (далее 
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– МГИМО), Российский университет дружбы народов (далее – РУДН). 
Мониторинг социальных медиа позволил сопоставить вес и динамику информа-

ционных потоков ведущих российских университетов в социально-медийном про-
странстве, а также в пространстве традиционных медиа.  

Выгрузка проводилась на основании словаря поисковых запросов, сформиро-
ванного по результатам когнитивного картирования, включающего ключевые слова, 
характеризующие представленность вузов – отобранных кейсов исследования в 
социально-медийных потоках. Глубина выгрузки составила 01.03.2020 – 30.09.2021, 
общий объем аккумулированного массива – 343 043 документа. Инструментами 

сбора эмпирических данных служили сервисы IQBuzz, «Медиалогия» и Popsters.  
Для установления типа управления цифровыми аудиториями вузов использован 

метод анализа социальных графов (структура связей между пользователями внутри 
онлайн-групп) с применением авторского ПО (шесть университетских сообществ). 

Результаты  
Анализ представленности в общей выгрузке информационных потоков об изуча-

емых университетах показал абсолютное доминирование социально-медийных по-
токов о НИУ «ВШЭ» (см. рис. 1). 

 

 
 
Рисунок 1 – Численное соотношение информационных потоков о ведущих уни-

верситетах РФ в социальных медиа за период с марта 2020-го по сентябрь 2021 го-
да (общее число документов – 343 043) 

Figure 1 – Numerical ratio of information flows about the leading universities of the 
Russian Federation in social media for the period from March 2020 to September 2021 
(the total number of documents is 343,043) 

 
Фактически равные позиции разделяют четыре вуза: РУДН, РАНХиГС, МГИМО и 

Финуниверситет с некоторым преимуществом последнего. РЭУ занимает крайнюю 
строчку с наименьшей репрезентацией информационных потоков в обозначенный 
период.  
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Весомость социально-медийного потока о вузе – значимый показатель качества 
управления брендом, свидетельствующий о способности университетского менедж-
мента сохранять «вузовскую повестку» в топе медиаконтента. 

Еще один крайне важный параметр управления брендом – динамика информа-
ционных потоков, в частности степень стабильности данного потока в новых медиа 
(см. рис. 2). 

 
Рисунок 2 – Динамика информационных потоков вузов в цифровой среде, 2021 г. 
Figure 2 – Dynamics of information flows of universities in the digital environment, 2021 
 
 
Общей проблемой всех ведущих университетов – кейсов анализа служит преры-

вистость, нестабильность, ситуативность их публикационной активности в онлайн-
пространстве. Наиболее заметные пики (максимальные экстремумы) приходятся на 
так называемые даты ключевых ивентов: день открытых дверей, начало приемной 
кампании, начало учебного года. Анализ пиков и спадов онлайн-сетевой активности 
университетов показал следующую закономерность: переход на дистанционный 
формат в связи с пандемическими ограничениями способствует увеличению пото-
ков вузов в новых медиа и, наоборот, возвращение учебного процесса к офлайно-
вому режиму снижает публикационную активность университетов в цифровом про-
странстве. 

Вместе с тем в условиях жесткой конкуренции в цифровой среде развитие он-
лайн-бренда вуза должно базироваться на непрерывной, систематической, осно-
ванной на строгом контент-плане социально-медийной публикационной активности.  
Соблюдение этого правила – одно из наиболее существенных условий эффектив-
ной работы с внешними аудиториями университета (абитуриентами, их родителями, 
экспертами, партнерами, работодателями выпускников и т.д.). 
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Содержательные характеристики изученных информационных потоков показы-
вают преобладание в социально-медийных массивах о РУДН, РЭУ и МГИМО описа-
ния внутренних событий (в среднем 70 % сообщений названных университетов – 
это исключительно вузовская повестка). Для информационных массивов Финуни-
верситета, НИУ «ВШЭ» и РАНХиГС характерен диверсифицированный информаци-
онный поток, обеспечивающий как выстраивание внутренних коммуникаций, так и 
привлечение в цифровую аудиторию внешних целевых общностей. К примеру, су-
щественную долю информационного потока Финуниверситета составляют публич-
ные события, выступления экспертов по актуальным вопросам политики и экономи-

ки в российской и международной повестке, обсуждение проектов университета, 
имеющих всероссийский масштаб реализации, а также прикладные научные ре-
зультаты коллективов ученых вуза.  

Общей проблемой социально-медийного менеджмента отобранных для анализа 
университетов служит диспропорция информационных потоков, размещаемых на 
разных цифровых площадках. На примере Финуниверситета, ситуация по которому 
отражает средние тенденции в распределении онлайн-сетевых массивов информа-
ции всех остальных кейсов исследования, видим, что основная локализация ин-
формационных потоков происходит в социальной сети «ВКонтакте». Также суще-
ственные объемы вузовского контента сосредоточены в Telegram и Facebook. При 
этом очевидно абсолютное игнорирование работы с набирающей всё большую по-
пулярность сети TikTok. Однако формирование университетского онлайн-бренда, 
основанного на передовых, актуальных, технологичных форматах, близких и понят-
ных одной из основных таргетных групп вуза – старшеклассникам – возможно имен-
но на платформе TikTok (рис. 3). При этом нужно отметить, что сообщества в TikTok 
и Telegram имеют и развивают не все отобранные для анализа вузы.  

 

 
 
Рисунок  3 – Локализация информационных потоков Финуниверситета в социаль-

ных медиа 2021 г.  
Figure 3 – Localization of information flows of the Financial University in social media 

 in 2021 
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Еще одной проблемной зоной социально-медийного менеджмента вузов служит 

узость применяемых технологий онлайн-брендирования. Известны как минимум 
шесть технологий формирования университетского бренда в информационной сре-
де:   

- брендирование через вовлечение в символическую активность (конкурсы, вик-
торины, акции); 

- брендирование через позитивное сравнение (акцент на преимуществах и до-
стоинствах); 

-  брендирование через обмен актуальной и достоверной информацией; 
- брендирование через ассоциацию с общими ценностями; 
-  брендирование через ассоциацию с авторитетными персонами. 
Наиболее часто вузы применяют лишь две технологии: брендирование через по-

зитивное сравнение и брендирование через обмен актуальной и достоверной ин-
формацией. Это сужает возможности аксиологического воздействия на целевую 
аудиторию, а также препятствует развитию интерактивных форматов взаимодей-
ствия с таргетными группами университета. 

Анализ содержания сообщений о вузах в традиционных медиа показал, что до-
вольно интенсивно такая технология, как формирование бренда через ассоциацию с 
авторитетными персонами, применяется РАНХиГС, НИУ «ВШЭ» и Финуниверсите-
том. Эти вузы активно привлекают действующих представителей органов государ-
ственной власти к преподаванию и руководству отдельными факультетами и 
направлениями. Эффективное брендирование также связано и с интенсивным при-
влечением данными вузами своих сотрудников в качестве экспертов  на популярные 
телепередачи и радиопрограммы. Эта технология усиливает позитивные эффекты 
медийного сопровождения работы университета – повышает узнаваемость и пре-
стижность университетов. На рис. 4 приведены данные об упоминаемости отобран-
ных вузов в традиционных медиа 2021 г.  

 

 
 
Рисунок  4 – Объем упоминаний университетов в традиционных медиа 2021 г.  
Figure 4 – The volume of mentions of universities in traditional media in 2021 
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Сопоставление данных об объеме информационных потоков о вузах – кейсах ис-

следования в традиционных и новых медиа свидетельствует о воспроизводстве 
примерно равновесного уровня репрезентации университетов в этих двух типах ин-
формационных сред. Фактически университеты, интенсивно представленные в 
цифровой среде, также доминируют и пространстве традиционных СМИ. Исключе-
ние составляет РАНХиГС, которая значительно более успешно репрезентирует себя 
в традиционном формате (на ТВ, радио и в печатной прессе) в сравнении с пред-
ставленностью в онлайн-сетевом пространстве. 

Важный параметр эффективности управления брендом вуза в онайн-среде – 
стратегия координации цифровых целевых аудиторий. Для измерения масштабов, 
силы и плотности связей между участниками социально-медийных сообществ уни-
верситетов – исследовательских кейсов было отобрано по одной онлайн-группе в 
сети «ВКонтакте» каждого из вузов. Учитывая возможность построения социального 
графа сообщества, численность которого не превышает 100 000 пользователей, и, 
соответственно, невозможность оформить графы основных сообществ вузов «ВКон-
такте», из всех цифровых групп университетов в выборке представлены сообще-
ства, сфокусированные на отдельных целевых аудиториях университета: «Студен-
ческий союз МГИМО МИД России», «Студенческий совет РЭУ им. Г. В. Плеханова», 
«Подслушано РАНХиГС», «Студенческий совет НИУ «ВШЭ», «Профсоюз РУДН», 
«Школа актива» (Финуниверситет). 

На рисунках 5–10 показаны социальные графы перечисленных сообществ сети 
«ВКонтакте».  

 
 
 
 
 
 
 

Рисунок  5 - Социальный граф 
сообщества ВК «Студенческий 
союз МГИМО МИД России»  

Рисунок 6 - Социальный граф 
сообщества ВК «Студенческий совет 
РЭУ им. Г. В. Плеханова» 

Figure 5 - Social graph of the 
community VK "MGIMO Student Un-
ion of the Ministry of Foreign Affairs of 
Russia" 

Figure 6 - Social graph of the com-
munity VK "Student Council of the Plek-
hanov Russian University of Economics 
 
Источник: 
https://www.rea.ru/en/pages/about.a
spx © ФГБОУ ВО «РЭУ им. Г.В. 
Плеханова» 
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Отметим, что наиболее многочисленной по абсолютному количеству участников 

является сообщество ВК «Студенческий совет РЭУ им. Г. В. Плеханова» (11 543 
участника). Наименее численной оказалась группа «Школа актива» (Финуниверси-
тет) (2166 пользователей). При этом в относительных величинах абсолютный лидер 

       Рисунок  7 –  Социальный граф                       Рисунок 8 –  Социальный граф 
сообщества ВК «Подслушано РАНХИГС          сообщества ВК «Студенческий 

                                                                          совет НИУ «ВШЭ» 
 

Figure 7 – Social graph community  
VK "Overheard by RANHIGS" 

Figure 8 – Social graph of the 
community of the VK "Student Council 
of the National Research University" 
Higher School of Economics " 

Рисунок 9 – Социальный граф сооб-
щества ВК «Профсоюз РУДН» 

 

Рисунок 10 – Социальный граф 
сообщества ВК «Школа актива» 
(Финуниверситет) 

Figure 9 – Social graph of the commu-

nity of VK "RUDN Trade Union" 
Figure 10 – Social graph of the 

community VK "School of the asset" 

(Financial University) 
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– университет «МГИМО», имеющий в составе группы ВК «Студенческий союз  
МГИМО МВД России» 81,6 % от числа студентов этого вуза. Отметим, что в среднем 
остальные университетские группы – кейсы социального графирования насчитыва-
ют лишь 16,6 % от общего контингента. Очевидна работа координаторов этого циф-
рового сообщества МГИМО с различными таргетными группами  
вуза.  

 
Таблица 1 – Метрики плотности связей вузовских групп – кейсов исследования 
Table 1 –  Metrics of the density of connections between university groups –  research 

cases 
 

Наименование вуза Число участников 

со связями более 

100 (% от всех 

участников) 

Число участников 

со связями более 

500 

% участников с 

нулевым числом 

связей 

Финуниверситет 1024 (5,7 %) 21 36,9 

МГИМО 895 (9,1 %) 18 40,1 

ВШЭ 724 (8,8 %) 19 29,4 

РУДН 103 (1,7 %) 4 48,1 

РЭУ 1309 (11,3 %) 31 28,7 

РАНХиГС 1026 (5,6 %) 28 32,7 

 
Анализ метрик силы и плотности связей указанных онлайн-групп показал, что 

наибольшее число онлайн-лидеров с охватом аудитории более 500 участников име-
ет сообщество РЭУ (31), близкое значение аналогичного показателя у РАНХиГС (28) 
(см. табл. 1). Меньше всего лидеров, осуществляющих интеграцию микрогрупп 
внутри цифрового сообщества, в группе РУДН (4). Плотность связей социально-
медийных групп также поддерживают пользователи с числом связей более 100. В 
сообществе РЭУ 11,3 % (1309) участников являются центрами интеграции и уплот-
нения связей, в МГИМО данный показатель составляет 9,2 % (895). Наименьшее 
значение этого параметра у сообщества РУДН – 1,7 % (103 участника). 

Отметим, что координация цифровых связей с привлечением инфлюенсеров, то-
пик-стартеров и прочих лидеров общественного мнения, способных создать общую 
повестку и поддержать высокий уровень резонанса вокруг контента сообщества – 

значимый критерий успешности управления университетским брендом. 
Резюмируя итоги эмпирического анализа, перечислим основные позиции про-

блемного поля социально-медийного менеджмента ведущих российских универси-
тетов, преодоление которых позволит вузам усовершенствовать процесс управле-
ния брендом в информационной среде: 

- низкая, несистематическая, ситуативная публикационная активность вузов, не-
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высокая упоминаемость их сотрудников в традиционных и новых медиа; 
- доминирование событийного контекста в информационных потоках вузов, при-

влекающего лишь внутренние университетские аудитории и неспособные охватить 
их внешние целевые группы; 

- отсутствие профессионально выстроенного контент-плана социально-медийной 
работы; 

- разбалансированное размещение информационных потоков в социальных ме-
диа, наиболее популярных в среде целевых групп университетов; 

- узкий репертуар технологий брендирования в традиционных и новых медиа; 

- слабая представленность в университетских онлайн-сообществах лидеров об-
щественного мнения, формирующих общую повестку и поддерживающих высокий 
уровень пользовательской активности вокруг контента сообщества. 

 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ  
Выявленные в результате прикладного исследования проблемные зоны инфор-

мационного менеджмента ведущих университетов РФ могут быть ликвидированы с 
помощью учета следующих мер: 

- поддержание стабильно высокой публикационной активности вузов и упомина-
емости их сотрудников в традиционных и новых медиа; 

- преодоление доминирования узкой событийной (внутренней) повестки универ-
ситетов в содержании их информационных потоков для привлечения к своему кон-
тенту внешних таргетных групп (абитуриентов, их родителей, представителей орга-
нов власти, потенциальных работодателей, внешних экспертов и т.д.); 

- следование профессионально разработанному контент-плану социально-
медийной работы; 

- сбалансированное размещение информационных потоков в социальных медиа, 
наиболее популярных в среде целевых общностей университетов; 

- расширение репертуара технологий брендирования в традиционных и новых 
медиа, активное использование возможностей вовлечения таргетных групп в сим-
волическую активность, ассоциации с общими ценностями и авторитетными персо-
нами; 

- координация цифровых коммуникаций внутри онлайн-групп вузов с подключе-
нием лидеров общественного мнения, сохраняющих общую повестку и усиливаю-
щих плотность связей в сообществе. 
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