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Аннотация. На основе компаративного анализа официальных сайтов, аккаунтов «ВКон-
такте» и «Телеграм» факультетов журналистики пяти ведущих российских университе-
тов (Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики» – НИУ 
ВШЭ, Московский государственный университет – МГУ, Санкт-Петербургский государ-
ственный университет – СПбГУ, Российская академия народного хозяйства и государ-
ственной службы при Президенте Росийской Федерации – РАНХиГС, Московский госу-
дарственный институт международных отношений – МГИМО) исследуются современные 
инструменты медийного продвижения образовательных услуг. Эмпирическая база охва-
тывает период 2023–2024 гг., для оценки активности и вовлеченности аудитории исполь-
зуются данные сервисов аналитики социальных медиа. Выявлено, что эффективность 
продвижения определяется не столько объемом публикационной активности, сколько 
качеством контента, последовательностью стратегии и персонализацией коммуникации. 
Установлены значимые корреляции между числом поданных заявлений, количеством 
бюджетных мест, размером аудитории в социальных сетях и удобством официального 
сайта. Показано, что визуальный и эмоционально насыщенный контент, живой тон обще-
ния способствуют росту вовлеченности. Результаты могут быть использованы для опти-
мизации коммуникационных стратегий вузов в условиях усиливающейся конкуренции 
на рынке высшего образования.

Ключевые слова: оптимизация медийной экосистемы, социальные сети, контент-марке-
тинг, вовлеченность аудитории, SPSS Statistics, формирование доверия
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Abstract. Based on a comparative analysis of official websites, VKontakte pages, and Telegram 
channels of journalism faculties at five leading Russian universities (HSE University, Moscow 
State University, St. Petersburg State University, Russian Presidential Academy of National 
Economy and Public Administration, Moscow State Institute of International Relations), this 
article examines modern tools for media promotion of educational services. The empirical data 
cover the period 2023–2024; social media analytics services are used to assess activity and 
audience engagement. The study reveals that promotion effectiveness is determined not so 
much by the volume of publication activity as by content quality, strategic consistency, and 
personalization of communication. Significant correlations are identified between the number 
of applications submitted, state-funded admission quotas, social media audience size, and 
official website usability. Visual and emotionally rich content, as well as a lively tone of 
communication, are shown to enhance engagement. The findings can be used to optimize 
communication strategies in the increasingly competitive higher education market.
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Введение

Коммерциализация высшего образования и цифровая трансформация ком-
муникационных каналов принципиально изменили поведение абитуриентов 
и стратегии привлечения студентов. Если в советский период основными источ-
никами информации для поступающих служили официальные справочники 
и дни открытых дверей, то сегодня вузы вынуждены выстраивать многоуров
невые системы медийного присутствия, конкурируя за внимание абитуриентов, 
их родителей и работодателей. По данным Минобрнауки России число вузов 
выросло с 626 в 1993/1994 учебном году до более 1100 к 2010 г., а затем сокра-
тилось до 724 к 2023/2024 учебному году1. При этом численность студентов по 
программам бакалавриата, специалитета, магистратуры растет: в 2024 г. при-
рост составил 9,6 % по отношению к 2021 г. (Варламова и др., 2025).

В ответ на вызовы времени формируется особое направление деятельно-
сти – маркетинг образовательных услуг (Тадтаева, Шапка, 2016; Cingillioglu et 
al., 2024), а инструменты рекламы и PR в высшем образовании становятся все 
более сложными (Ильичева, Оттева, 2024, с. 288). Однако, как показывает 
практика, потенциал цифровых платформ зачастую используется фрагментар-
но, а выбор каналов и форматов контента не всегда соответствует ожиданиям 
целевых аудиторий. Отсутствие системных исследований, связывающих кон-
кретные приемы медийного продвижения с реальной привлекательностью об-
разовательных программ для абитуриентов, не позволяет выработать обосно-
ванные рекомендации для вузов.

Настоящее исследование фокусируется на факультетах журналистики ве-
дущих российских университетов – НИУ ВШЭ, МГУ, СПбГУ, РАНХиГС 
и МГИМО. Выбор объекта обусловлен тем, что данные подразделения, гото-
вящие специалистов в области медиа, потенциально обладают более развиты-
ми компетенциями в сфере цифровых коммуникаций, что делает их практики 
продвижения показательными для анализа. Кроме того, специфика журна-
листского образования предполагает активное включение студентов в созда-
ние контента, что также влияет на формирование коммуникативного про-
странства вуза (Волкова и др., 2020, с. 78).

Цель исследования – изучить применение инструментов медийного про-
движения ведущими вузами России, оценить их влияние на выбор абитуриен-
тов. Для этого необходимо выявить современные инструменты медийного 
продвижения образовательных услуг, используемые факультетами журнали-
стики, выделить их сильные и слабые стороны. Следует также определить 
факторы, влияющие на популярность образовательных программ, с акцентом 
на корреляцию между цифровыми метриками (активность в социальных се-
тях, вовлеченность аудитории, качество контента) и реальными показателями 

1 См.: Доклад о реализации государственной политики в сфере высшего образования и соот-
ветствующего дополнительного профессионального образования // Министерство науки и высше-
го образования Российской Федерации. 2024. URL: http://static.government.ru/media/files/9FSaRZ2
GJ7GRZc1hTICXDQAV9orIaXtI.pdf (дата обращения: 15.03.2025).
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привлекательности для абитуриентов (количество поданных заявлений, кон-
курс на бюджетные места). Поставлены следующие исследовательские 
вопросы:

•• Какие типы контента и форматы коммуникации в официальных аккаун-
тах и на сайтах факультетов журналистики коррелируют с наибольшей вовле-
ченностью аудитории?

•• Существует ли статистически значимая связь между показателями ме-
дийной активности вуза и количеством поданных заявлений на направления 
подготовки?

Объект исследования – инструменты медийного продвижения образова-
тельных услуг. Предмет – практики продвижения факультетов журналистики 
ведущих вузов России.

Материалы и методы

Исследование базируется на компаративном подходе в сочетании с эмпири-
ческим анализом. Компаративный метод позволяет сопоставить практики ме-
дийного продвижения факультетов журналистики в различных университетах, 
выявить общие тенденции и специфические особенности. Эмпирическая со-
ставляющая предполагает сбор и обработку данных из открытых источников, 
что обеспечивает обоснованность выводов и их привязку к реальной практике.

Объектом исследования выступают инструменты медийного продвижения 
образовательных программ на факультетах журналистики пяти ведущих рос-
сийских университетов: НИУ ВШЭ, МГУ, СПбГУ, РАНХиГС, МГИМО. Выбор-
ка сформирована на основе следующих критериев: стабильно высокие позиции 
университетов в национальных и международных рейтингах (QS, THE, RAEX, 
«Интерфакс»); высокая узнаваемость бренда и значительный конкурс на на-
правления подготовки; наличие факультетов или институтов журналистики как 
структурных подразделений. Ограничение выборки пятью вузами позволяет 
провести углубленный качественно-количественный анализ, не претендуя на 
экстраполяцию результатов на всю систему высшего образования России.

Исследование охватывает период 2023–2024 гг. Данные за 2024 г. включа-
ют полные результаты приемной кампании, что обеспечивает репрезентатив-
ность выводов. Для сбора и анализа данных применялся комплекс методов. 
Оценка официальных веб-сайтов факультетов журналистики проводилась по 
следующим критериям: структура и удобство навигации, качество визуально-
го оформления, актуальность информации для абитуриентов, наличие мо-
бильной версии. Для анализа посещаемости и поведенческих факторов ис-
пользовались данные сервиса SimilarWeb, предоставляющего агрегированные 
показатели по источникам трафика, времени на сайте, глубине просмотра 
и показателю отказов.

Анализу подверглись официальные аккаунты факультетов в социальной 
сети «ВКонтакте» и телеграм-каналы. Выбор платформ обусловлен их наи-
большей популярностью среди целевой аудитории (абитуриенты 17–21 лет). 
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Оценка включала количество подписчиков и динамику их роста, уровень во
влеченности (Engagement Rate, ER), рассчитываемый как отношение суммы 
лайков, комментариев и репостов к количеству подписчиков, структуру контен-
та по форматам (текст, фото, видео, опросы, сторис), а также демографический 
портрет аудитории (при наличии открытых данных). Для сбора метрик исполь-
зовались сервисы LiveDune (для «ВКонтакте») и TGStat (для «Телеграм»).

Проведен качественный анализ публикаций с наибольшим охватом и во
влеченностью за исследуемый период. Кодировка осуществлялась по сле
дующим параметрам: тематика (анонсы мероприятий, студенческие истории, 
образовательный контент, новости факультета, юмористический или эмоцио-
нальный контент), формат (видео, фото, текст, карусель, опрос), тон коммуни-
кации (официальный, нейтральный, дружеский, эмоциональный). Кодирова-
ние выполнялось двумя независимыми экспертами, коэффициент согласия 
составил 0,87, что свидетельствует о высокой надежности результатов.

Для выявления взаимосвязей между медийными показателями и реальной 
привлекательностью образовательных программ использовался коэффициент 
корреляции Пирсона. Сопоставлялись следующие переменные: количество 
подписчиков в социальной сети «ВКонтакте», оценка качества сайта (инте-
гральный показатель, рассчитанный на основе критериев, указанных выше), 
уровень вовлеченности аудитории (ER), количество бюджетных мест, стои-
мость платного обучения, количество поданных заявлений на программы жур-
налистики в 2024 г. Данные о приемной кампании получены из официальных 
отчетов университетов и мониторинга качества приема в вузы (НИУ ВШЭ, 
2024). Статистическая обработка выполнена в программе SPSS Statistics.

Исследование имеет ряд ограничений: выборка сжата до пяти вузов, что 
не позволяет распространять выводы на все университеты России; анализ со-
циальных сетей охватывает только платформы «ВКонтакте» и «Телеграм», 
другие каналы не учитываются; оценка юзабилити сайтов содержит элемент 
субъективности, минимизированный за счет использования стандартизиро-
ванных критериев; отсутствие опросов абитуриентов не позволяет напрямую 
установить причинно-следственные связи между медийной активностью 
и мотивацией выбора вуза.

Результаты и обсуждение

Цифровые инструменты продвижения образовательных услуг. В сфере 
высшего образования медийное продвижение образовательных услуг опира-
ется преимущественно на цифровые инструменты, позволяющие достигать 
широкой аудитории с относительно низкими удельными затратами (Прохо-
ров, 2022, с. 30). Ключевой платформой выступает официальный веб-сайт – 
виртуальная «визитная карточка» вуза, аккумулирующая информацию о про-
граммах, условиях поступления, преподавательском составе и инфраструктуре. 
Качество сайта напрямую влияет на первое впечатление абитуриента и фор-
мирует дальнейший интерес. Дополнительными методами привлечения 
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аудитории служат поисковая оптимизация (SEO) и контекстная реклама 
(Cingillioglu, et al., 2024). SEO обеспечивает высокую видимость в поисковых 
системах по запросам, связанным с поступлением, а контекстная реклама по-
зволяет точечно воздействовать на пользователей, уже проявляющих интерес 
к образованию.

Социальные сети стали основным каналом коммуникации с молодежной 
аудиторией. В российском контексте наибольшее значение имеют платформы 
«ВКонтакте» и «Телеграм», где вузы публикуют новости, анонсы и вовлекаю-
щий контент. Ключевую роль играет контент-маркетинг: видео о студенче-
ской жизни, образовательные материалы в формате лекций, инфографика, 
проектные занятия, истории выпускников в виде сторителлинга. Такие мате-
риалы формируют репутацию вуза, которая, как отмечают исследователи, яв-
ляется результатом согласованного взаимодействия бренда и его аудитории: 
вуз как бренд должен «говорить о том, что он делает, и делать то, что говорит» 
(Glagoleva et al., 2021, p. 459). В последнее время особое внимание уделяется 
цифровым инструментам профориентации, интегрирующим сайты, социаль-
ные сети и таргетированную коммуникацию (Осипова, Шевчук, 2026, с. 204).

Инновационные технологии добавляют глубины и интерактивности. Вир-
туальные туры и панорамы 360° позволяют абитуриентам дистанционно зна-
комиться с кампусом. Онлайн-курсы и вебинары служат инструментом «проб-
ного обучения», позволяя оценить качество преподавания (Kethüda, Bilgin, 
2025, p. 511). Чат-боты и системы персонализации автоматизируют ответы на 
типовые вопросы, адаптируя коммуникацию под конкретного пользователя. 
CRM-системы интегрируют данные от заявок до обратной связи, обеспечивая 
долгосрочное сопровождение (Brech et al., 2017, p. 113). Использование этих 
инструментов требует инвестиций, но, как показывает практика, окупается 
ростом лояльности.

Специфика продвижения образовательных услуг. Особенности продви-
жения в данной сфере определяются природой образовательной услуги. Об-
разовательная программа нематериальна: абитуриент не может «потрогать» 
обучение заранее, поэтому акцент делается на демонстрации качества через 
отзывы, кейсы и визуальные материалы. Длительный цикл принятия решения 
(от первого знакомства до подачи документов) требует последовательной ком-
муникации, укрепляющей доверие на каждом этапе.

Множественность целевых аудиторий усложняет задачу. Результаты про-
веденного исследования показывают, что абитуриенты ориентированы на 
вдохновение и перспективы, родители – на надежность и стоимость, работо-
датели – на компетенции выпускников. Таким образом, успешное продвиже-
ние требует баланса между эмоциональным воздействием и практическими 
аргументами с учетом того, что образование воспринимается как инвестиция 
в будущее. Как показывают исследования, различные поколения демонстри-
руют несовпадающие установки в восприятии коммуникации и в коммуника-
тивных привычках (Волкова, Лазутова, 2013, с. 287; Rudenkin, Yufereva, 2020). 
Игнорирование этих особенностей снижает эффективность коммуникации 

Magera T.S., Blagodarova O.E. (2026). RUDN Journal of Studies in Literature and Journalism, 31(2), 457–470



журналистика. СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ 463

даже при активном использовании цифровых инструментов в вузах. При этом 
стоит учитывать неоднозначность настроений, возникающих у молодежи 
в связи с активным внедрением интернет-технологий в процесс коммуника-
ций и обучения (Руденкин, 2022).

Анализ официальных веб-сайтов. Оценка сайтов выявила существенные 
различия в их эффективности как инструмента продвижения (Zemskaya et al., 
2025a, p. 55). Согласно данным сервиса SimilarWeb (апрель 2025 г.) наиболь-
шую посещаемость демонстрирует сайт НИУ ВШЭ – около 5 млн пользова-
телей в месяц, далее следует МГУ (около 4 млн), СПбГУ и РАНХиГС пока-
зывают средние значения (3–3,5 млн), наименьший трафик у МГИМО (чуть 
более 1 млн).

По данным веб-аналитики, у сайта НИУ ВШЭ зафиксирован показатель 
отказов, близкий к 50 %, что позволяет предположить наличие проблем с на-
вигацией либо несоответствие контента ожиданиям посетителей. В противо-
положность этому, у ресурсов РАНХиГС и МГИМО доля отказов составляет 
около 30 % при глубине просмотра 4–5 страниц за сессию. Основные каналы 
привлечения трафика – поисковые системы (их вклад достигает 65 % у МГУ 
и МГИМО), прямые заходы (до 40 % у РАНХиГС и НИУ ВШЭ). В целом доля 
визитов из социальных медиа для всех университетов невелика, при этом луч-
ший показатель в этой категории у РАНХиГС (2,00 %).

Качественный анализ позволил выделить характерные черты каждого ре-
сурса. Сайт НИУ ВШЭ отличается современным дизайном, адаптацией под 
мобильные устройства и оперативным обновлением сведений об образова-
тельных программах. На портале МГУ представлен большой объем информа-
ции, однако структура навигации перегружена, что затрудняет поиск. Ресурс 
СПбГУ содержит удобные разделы для абитуриентов, но обновляется редко. 
Официальные сайты РАНХиГС и МГИМО имеют устаревшее визуальное 
оформление и слабую адаптацию для мобильных устройств, что снижает их 
привлекательность для молодежи. В целом ресурсы с более высокими показа-
телями юзабилити эффективнее конвертируют посетителей в заявки, однако 
все вузы могли бы усилить интеграцию сайтов с социальными сетями для 
повышения трафика.

Присутствие в социальной сети «ВКонтакте». Анализ официальных со-
обществ факультетов журналистики во «ВКонтакте» подтверждает значи-
мость этой площадки. По количеству подписчиков лидирует МГУ (16 712), 
затем следуют НИУ ВШЭ (10 452) и СПбГУ (9205). У РАНХиГС аудитория 
насчитывает 2558 человек, у МГИМО – 764. Положительный прирост за ме-
сяц зафиксирован только у НИУ ВШЭ (+139), у остальных показатели ста-
бильны, за исключением МГИМО (прирост нулевой).

Уровень вовлеченности (ER), рассчитанный как отношение суммы реак-
ций к количеству подписчиков, оказался выше у МГИМО (3,09 %) и РАНХиГС 
(0,90 %), что говорит о высокой лояльности относительно небольшой аудито-
рии. У МГУ этот показатель составляет 0,39 %, у НИУ ВШЭ и СПбГУ – менее 
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0,30  %. Преобладающие форматы публикаций: изображения – у  СПБГУ 
(до 88 %), у МГИМО (71 %), у НИУ ВШЭ и МГУ (до 68 %), видео – у РАНХиГС 
(52 %). Демографический профиль подписчиков: преимущественно женщины 
18–24 лет, проживающие в Москве и Санкт-Петербурге.

Обращает на себя внимание различие в подходах к ведению аккаунтов. 
МГУ собирает самую большую аудиторию – более 16 тыс. подписчиков, что 
говорит о стратегии на широкий охват. У МГИМО подписчиков в разы мень-
ше (764), однако вовлеченность там достигает 3,09 %, что значительно выше, 
чем у лидера по числу подписчиков. РАНХиГС (2,5 тыс. подписчиков) пока-
зывает второй результат по ER (0,90 %). Получается, что на фоне масс-марке-
тинга МГУ два других вуза делают ставку на углубленную работу с ядром 
аудитории, где каждый подписчик активнее взаимодействует с контентом.

Присутствие в «Телеграм». Наибольшее число подписчиков у канала 
НИУ ВШЭ (5468), далее следуют МГУ (2912) и МГИМО (2168). По количе-
ству реакций лидирует МГУ (3240 при 79 постах), уровень вовлеченности на 
этом канале составляет 1,80 %, канале НИУ ВШЭ – 0,66 %, МГИМО – 1,29 %. 
Просмотры постов относительно числа подписчиков выше у МГУ и МГИМО 
(около 70 %), что свидетельствует о высоком интересе аудитории к публикуе-
мому контенту.

По типам контента: видео доминирует у МГУ (47  %), изображения – 
у МГИМО и ВШЭ (85 и 45 %). Упоминаемость каналов в других источниках 
выше у МГУ, что усиливает его авторитет. Отсутствие официальных теле-
грам-каналов факультетов журналистики у СПбГУ и РАНХиГС, вероятно, 
ограничивает их цифровой охват, хотя использование видеоформата в целом 
демонстрирует высокую эффективность.

Контент-анализ успешных публикаций. Анализ наиболее вовлекающих 
постов выявил общие закономерности: анонсы мероприятий, студенческие 
истории, экспертный контент с эмоциональной составляющей набирают 
максимальное количество реакций, поскольку сочетают информационную 
ценность с личным опытом. Эффективность студенческих историй под-
тверждается исследованиями механизмов формирования коммуникативного 
пространства в вузе: погружение в творческие проекты и включение студен-
тов в производство контента усиливают аутентичность сообщений (Волкова 
и др., 2020, с. 78; Проектное обучение, 2018). Специфика по вузам:

•• НИУ ВШЭ акцентирует визуальность – яркие фото и видео о проектах;
•• МГУ делает ставку на экспертность – лекции и конференции;
•• МГИМО использует упоминания известных персон, что добавляет 

престижа;
•• СПбГУ и РАНХиГС фокусируются на студенческих инициативах и ло-

кальных достижениях.
Эти данные показывают, что успех публикации определяется не только 

форматом, но и смысловой функцией: вовлечение, вдохновение, формирова-
ние доверия. Для поколения Z, составляющего основную массу абитуриентов, 
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особое значение приобретают визуальная насыщенность, короткий формат 
и эмоциональная открытость контента (Ян, 2026, с. 215).

Корреляционный анализ факторов популярности. Чтобы понять, какие из 
цифровых факторов действительно влияют на прием абитуриентов, мы рас-
считали коэффициенты корреляции Пирсона. Самый сильный показатель свя-
зи оказался у числа подписчиков «ВКонтакте» – здесь зависимость с количе-
ством поданных заявлений наиболее тесная. Это ожидаемо, поскольку именно 
«ВКонтакте» остается главной социальной сетью для российской молодежи. 
Чуть ниже, но тоже статистически значимые коэффициенты дали уровень 
вовлеченности (ER) и интегральную оценку юзабилити сайта, то есть важен 
не только масштаб присутствия, но и то, как аудитория реагирует на контент, 
насколько удобно пользоваться официальным веб-ресурсом.

Роль бюджетных мест и репутации. Количество бюджетных мест, как по-
казал анализ, остается одним из решающих факторов при выборе вуза: чем 
больше мест, тем выше число заявлений. Однако было бы неверно сводить все 
только к бюджету. Например, МГУ и ВШЭ, обладая сильной репутацией и ак-
тивным цифровым присутствием, получают поток заявлений, заметно превы-
шающий тот, который можно было бы объяснить одним лишь объемом бюджет-
ного набора. Из этого следует, что грамотно выстроенная онлайн-коммуникация 
способна мультиплицировать эффект от бюджетных мест, а в некоторых слу
чаях – компенсировать их относительный дефицит.

Перспективные направления развития. Искусственный интеллект откры-
вает новые возможности для персонализации коммуникации (Шарков и др., 
2022, с. 68). Адаптация сообщений под интересы абитуриента на основе ана-
лиза поведения в сети, автоматизация обработки запросов, чат-боты с реко-
мендательными функциями – все это повышает релевантность взаимодей-
ствия. VR/AR-технологии усиливают иммерсивность: виртуальные туры по 
кампусу и метавселенные, где можно «посетить» лекцию, делают вуз ближе 
для удаленной аудитории.

Изменение форматов контента следует за предпочтениями поколения Z: 
короткие видео, прямые эфиры, студенческий контент и сторителлинг вызы-
вают наибольший эмоциональный отклик. Работа с инфлюенсерами и студен-
тами-амбассадорами добавляет аутентичности – реальные истории восприни-
маются как более убедительные, чем формальная реклама (Zemskaya et al., 
2025b, p. 180).

Запросы аудитории эволюционируют: растет критичность к информации, 
что требует прозрачности; ориентация на ценности смещает акценты в сторо-
ну устойчивого развития и социальной значимости. Регуляторное поле задает 
ограничения: законодательство о персональных данных (Федеральный закон 
от 27.07.2006 № 152-ФЗ) влияет на возможности сбора и обработки информа-
ции, а требования Минобрнауки обеспечивают минимальные стандарты от-
крытости сайтов. В перспективе успех будет определяться балансом между 
инновационностью и этичностью коммуникаций, а цифровая экосистема ста-
нет ключевым фактором конкурентоспособности вуза.
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Заключение

Цифровая трансформация образовательной среды поставила перед вуза-
ми задачу не просто информировать абитуриентов, но убеждать, вовлекать 
и формировать доверие. Проведенный анализ онлайн-присутствия факуль-
тетов журналистики ведущих российских университетов подтвердил исход-
ные предположения исследования. Популярность образовательной программы 
определяется не только объемом медийной активности, но и тем, насколько 
грамотно выстроена коммуникация с аудиторией, насколько контент актуа-
лен и понятен, а цифровые каналы адаптированы под потребности пользо
вателей.

Высококачественный и целенаправленный контент способствует росту 
популярности, тогда как низкокачественное или нецелевое продвижение не 
дает значимого эффекта. Качество контента оказывается важнее количества 
публикаций – это один из ключевых выводов, проходящий через все этапы 
работы.

Основные выводы исследования могут быть сформулированы следую-
щим образом.

Значимость качества цифровых платформ. Успешные вузы обладают ка-
чественными официальными сайтами и активным присутствием в социаль-
ных сетях. Удобство навигации, современный дизайн, регулярные обновле-
ния и мобильная адаптивность напрямую влияют на первое впечатление 
абитуриента и конверсию интереса в подачу заявления.

Ключевые факторы эффективности коммуникации. Персонализация, 
живой неформальный тон и визуальный контент становятся определяющими. 
Посты с эмоциональной составляющей, студенческими историями, яркими 
видео и сторителлингом вызывают больший отклик, чем сухие информацион-
ные сообщения.

Корреляция цифровых метрик и популярности программ. Количество 
подписчиков «ВКонтакте», уровень вовлеченности и качество сайта значимо 
коррелируют с числом поданных заявлений. Наиболее сильная связь зафикси-
рована для присутствия «ВКонтакте» – платформе, где сконцентрирована 
массовая молодежная аудитория.

Роль бюджетных мест и репутации. Количество бюджетных мест оста-
ется важнейшим фактором привлекательности, однако цифровое присутствие 
существенно усиливает этот эффект. Даже при ограниченном числе бесплат-
ных мест вуз с сильным брендом и качественной онлайн-коммуникацией по-
лучает заметно больше заявлений, чем конкуренты с аналогичными условия-
ми, но слабым медийным охватом.

Практическая значимость работы заключается в ее ориентации на реаль-
ное улучшение цифровой коммуникации вузов с целевыми аудиториями. Эм-
пирическая база – анализ сайтов, социальных сетей, метрик вовлеченности 
и  статистики приемных кампаний – позволяет сформулировать конкретные 
рекомендации.
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Университетам, заинтересованным в укреплении конкурентных позиций, 
можно рекомендовать модернизировать официальные сайты, активнее разви-
вать телеграм-каналы (где видеоформат показывает наивысшую эффектив-
ность), увеличивать долю визуального и эмоционально окрашенного контен-
та, привлекать студентов-амбассадоров для создания аутентичных историй. 
Отдельного внимания заслуживает персонализация коммуникации – от внед
рения чат-ботов до таргетированных рассылок. Обнаруженная корреляция 
между цифровыми метриками и количеством поданных заявлений под-
тверждает, что инвестиции в медийную стратегию окупаются ростом востре-
бованности программ.

В долгосрочной перспективе цифровая медийная экосистема превращает-
ся в неотъемлемый элемент общей стратегии вуза. Университет, который не 
просто публикует информацию, а выстраивает системный диалог с абитури-
ентами через качественный контент, интерактивные форматы и эмоциональ-
ную связь, получает конкурентное преимущество. Современный абитуриент 
выступает не пассивным получателем информации, а полноценным участни-
ком коммуникации, ожидающим открытости, интерактивности и доверитель-
ного тона. Именно это становится новым ресурсом развития образовательных 
организаций. Наличие сильной образовательной программы остается базо-
вым условием, однако без умения рассказать о ней так, чтобы быть услышан-
ным и понятым, даже лучшие программы рискуют остаться незамеченными. 
В этом контексте медийное продвижение перестает быть вспомогательным 
инструментом и приобретает статус стратегического элемента развития вуза.
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