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МЕДИАСТРЕТАГИИ ПРОДВИЖЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ 

ОРГАНИЗАЦИИ В ТИТУЛЬНЫХ И НЕТИТУЛЬНЫХ 

СООБЩЕСТВАХ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

 
Система каналов массовой коммуникации (сайт, социальные сети) образовательной организации 1) 

определяется системой целевых общественностей, 2) отличается разнообразием технологических и 

коммуникативных форматов, 3) становится предметом осознанной и целенаправленной управленче-

ской деятельности в отношении системы продвигающей и продающей коммуникации (веб-презенс) 

образовательной организации, ее паблицитного капитала. Объектом исследования в данной статье 

являются государственные образовательные организации (вузы), а предметом - информационно-ком-

муникационное сопровождение деятельности образовательной организации, ее веб-презенс. Цель ис-

следования - систематизировать продвигающую коммуникацию вуза и целенаправленную деятель-

ность по управлению продвигающей коммуникацией. Во всех рассмотренных образовательных орга-

низациях (Вологодский государственный университет, Череповецкий государственный университет, 

Северо-западный институт (филиал) МГЮА, Вологодский институт права и экономики Федераль-

ной службы исполнения наказаний, Ярославский государственный университет им. П. Г. Демидова) 

представлена разветвленная система каналов массовых коммуникаций и структурированное инфор-

мационное поле (медиапространство, медиасфера, медиауниверсум), включающее сайт и сообще-

ства в социальных сетях. Управление информационным полем (веб-презенс) носит системный харак-

тер, технологический субъект управления информационно-коммуникационным обеспечением дея-

тельности вуза носит распределенный характер. Анализ структуры сайтов вузов позволяет выде-

лить в системе групп целевой общественности - внутренние, внешние и смешанные целевые обще-

ственности. Аккаунты в свою очередь подразделяются на два больших класса: во-первых, титульные 

(официальные), во-вторых, нетитульные (неофициальные, аффилированные) сообщества. На сайтах 

недостаточно представлены инструменты коммуникации с внешними целевыми общественностями 

в сегментах IR и Public Affairs. Среди пользователей титульного аккаунта недостаточно представ-

лены важные для продвижения любого образовательного учреждения в социальных сетях сегменты 

ЦО: во-первых, абитуриенты и связанные с ними сегменты (школьники, школьные учителя, школы, 

родители); во-вторых – СМИ (MR), студенты и сотрудники (CR). В каждом вузе целесообразно раз-

работать систему коллаборации технологических субъектов титульных (официальных) и нетитуль-

ных (неофициальных, аффилированных) сообществ в социальных сетях с целью достижения синерге-

тического эффекта в приращении паблицитного капитала вуза в целом. 
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MEDIA STRATEGIES OF PROMOTION OF AN EDUCATIONAL 

ORGANIZATION IN TITLE AND NON-TITLE COMMUNITIES 

IN SOCIAL NETWORKS 

 
The system of mass communication channels (website, social networks) of an educational organization 1) is 

determined by the system of target communities, 2) is distinguished by a variety of technological and commu-

nication formats, 3) becomes the subject of conscious and purposeful management activity in relation to the 

system of promoting and selling communication (web presence) educational organization, its public capital. 

And the subject is information and communication support for the activities of an educational organization, 

its web presence, as an object of purposeful management activity. The purpose of the study is to systematize 

the promotional communication of the university and purposeful activities for the management of promotional 

communication. All considered educational organizations (Vologda State University, Cherepovets State Uni-

versity, Northwestern Institute (branch) of Moscow State Law Academy, Vologda Institute of Law and Eco-

nomics of the Federal Penitentiary Service, Yaroslavl State University named after P.G. Demidov) have an 

extensive system of mass communication channels and a structured information field (media space, media 

sphere, media universe), including a website and communities in social networks. Management of the infor-

mation field (web presence) is of a systemic nature, the technological subject of management of information 

and communication support of the activities of the university is of a distributed nature. An analysis of the 

structure of the websites of universities makes it possible to single out groups of the target public in the system 

- internal, external and mixed target publics. Accounts, in turn, are divided into two large classes: firstly, 

titular (official), and secondly, non-titular (unofficial, affiliated) communities. The websites do not provide 

enough tools for communication with external target communities in the IR and Public Affairs segments. A 

comparative analysis of the user profiles of the title community and segmentation of the AC on the website of 

the educational organization showed that among the users of the title account, the segments of the AC that 

are important for the promotion of any educational institution in social networks are not sufficiently repre-

sented: firstly, applicants and related segments (schoolchildren, school teachers, schools, parents) secondly 

- the media (MR), students and staff (CR). It is advisable in each university to develop a system of collabora-

tion of technological subjects of the titular (official) and non-titular (informal, affiliated) communities in so-

cial networks in order to achieve a synergistic effect in increasing the publicity capital of the university as a 

whole. 

 
Keywords: educational organization, presence, web presence, media product, media sphere, media strategy, 

publicity capital, community, social network. 
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Введение. «Присутствие» (web presence) [Кривоносов, 2010] образовательной ор-

ганизации в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», с одной сто-

роны, является обязательным в соответствии с федеральными нормативными актами; а 

с другой – соответствует современной практике продвигающих и продающих коммуни-

каций. 
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Разнообразие средств массовой коммуникации (СМК) определяется современным 

уровнем развития информационных технологий и их демократичностью, что влияет на 

количество и состав субъектов медиарынка [Прохоров, 2021], объясняет появление но-

вых каналов массовых коммуникаций, медиаканалов, в том числе конвергентных 

(сайты и социальные сети), которые позволяют образовательной организации исполь-

зовать полный технологический цикл разработки и продвижения коммуникационного 

(медиа)продукта [Степанов, 2021]. Возникающие свободно в социальных сетях коллек-

тивные и персональные аккаунты, связанные с образовательной организацией, подраз-

деляются на титульные (официальные) и аффилированные (неофициальные) [Fast, 

2019]. Первыми управляют технологические субъекты в структуре образовательной ор-

ганизации – структурные подразделения, специализирующиеся на продвигающей и 

продающей коммуникации, вторые – неспециализированными структурными подразде-

лениями. В целом технологический субъект продвигающей и продающей коммуника-

ции в образовательной организации имеет сложную структуру и носит распределенный 

характер [Степанов, 2018]. 

Распределенный технологический субъект подвигающих и продающих коммуни-

каций, «рыхлая», неуравновешенная структура каналов массовой коммуникации ставит 

перед образовательной организацией новые вызовы, в частности, влияет на устойчи-

вость системы управления медиасферой и паблицитным капиталом вуза [Шишкина, 

2002] и качество продвигающей и продающей коммуникации образовательной органи-

зации [Степанов, Иванов, 2022]. 

Система каналов массовой коммуникации (сайт, социальные сети) образователь-

ной организации 1) определяется системой целевых общественностей, 2) отличается 

разнообразием технологических и коммуникативных форматов, 3) становится предме-

том осознанной и целенаправленной управленческой деятельности в отношении си-

стемы продвигающей и продающей коммуникации (веб-презенс) образовательной ор-

ганизации, ее паблицитного капитала [Предпринимательский университет, 2017; Про-

фессиональные компетенции…, 2021]. 

Методология и источники. Объектом исследования в данной статье являются 

государственные образовательные организации (вузы). А предметом - информационно-

коммуникационное сопровождение деятельности образовательной организации, ее веб-

презенс как объект целенаправленной управленческой деятельности. 

Цель исследования – систематизировать продвигающую коммуникацию вуза и 

целенаправленную деятельность по управлению продвигающей коммуникацией. 

Цель определила следующие задачи: 

1. Описать нормативно-правовую базу, место специализированного отдела в 

структуре образовательной организации, систему подчинения в вузе; 

2. Описать систему внешних и внутренних целевых общественностей образо-
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вательной организации и систему каналов массовой коммуникации (сайт, социальные 

сети); 

3. Оценить эффективность информационного и коммуникативного сопровож-

дения деятельности образовательной организации. 

В исследовании использованы общенаучные и частнонаучные методы. Общена-

учная методология научного исследования — это самая общая форма организации науч-

ного знания (научно-познавательной деятельности), содержащая принципы построения 

научного знания, обеспечивающая соответствие его структуры и содержания задачам 

исследования, включая его методы, проверку истинности полученных результатов и их 

интерпретацию. 

Частнонаучная методология — это совокупность способов, исследовательских 

приемов и процедур познания, применяемых в той или иной отрасли науки. 

В качестве частнонаучных методов, применяемых при эмпирическом исследова-

нии, использовались: 

1. наблюдение — метод сбора первичных эмпирических данных, который за-

ключается в непосредственном восприятии (визуальном, слуховом) и регистрации зна-

чимых процессов, явлений, событий, подвергающихся контролю и проверке; 

2. метод контент-анализа — формализованный анализ содержания текста; на 

основании информации о том, что есть в тексте, исследователь делает вывод, в какой 

мере это отражает (моделирует, модифицирует, трансформирует, искажает) реальность; 

3. кабинетные исследования (desk research) — это анализ всей доступной ин-

формации, показателей; суммирование относительных показателей; матричные модели; 

4. метод исследования кейсов (Case Study), включающие в себя формальное 

исследование наиболее успешных практик продающей и продвигающей коммуникации 

образовательной организации. 

5. метод вычисления конверсии в социальных сетях – это метод, направлен-

ный на подсчет коэффициентов эффективности медиаконтента в социальных сетях. Для 

этой работы мы использовали методику, предложенную Сергеем Щербаковым [Щерба-

ков, 2016]. 

Коэффициент симпатии рассчитывается следующим образом, в аккаунте социаль-

ной сети берутся 100 постов, считаются в них лайки. Количество лайков нужно разде-

лить на количество постов, потом полученный результат разделить на количество под-

писчиков, таким образом будет подсчитан коэффициент симпатии и ее конверсия. 

Коэффициент вовлечения рассчитывается следующим образом, в аккаунте соци-

альной сети берутся 100 постов, считаются в них комментарии. Количество коммента-

риев нужно разделить на количество постов, потом полученный результат разделить на 

количество подписчиков, таким образом будет подсчитан коэффициент вовлечения и ее 

конверсия. 
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Коэффициент роста рассчитывается следующим образом: в аккаунте социальной 

сети берутся 100 постов, считаются в них репосты. Количество репостов нужно разде-

лить на количество постов, потом полученный результат разделить на количество под-

писчиков, таким образом будет подсчитан коэффициент роста и ее конверсия. 

Исследование проходило в несколько этапов. 

Этап 1: исследование нормативной базы образовательной организации, описание 

нормативно-правовой базы образовательной организации, место специализированного 

отдела в структуре организации, система подчинения в организации. 

Этап 2: описание системы внешних и внутренних целевых общественностей об-

разовательной организации и ее система каналов массовой коммуникации (веб-пре-

зенс). 

Этап 3: оценка эффективности информационного и коммуникативного сопровож-

дения деятельности образовательной организации, ее продвигающей коммуникации. 

Результаты и обсуждение. Федеральное государственное бюджетное образова-

тельное учреждение высшего образования «Череповецкий государственный универси-

тет» является образовательной организацией высшего образования, осуществляющей в 

качестве основной цели ее деятельности образовательную деятельность по образова-

тельным программам высшего образования и научную деятельность, созданной для 

осуществления образовательных, научных, социальных и иных функций некоммерче-

ского характера. 

В результате исследования целевой общественности сайта вуза «Череповецкий 

государственный университет», можно сделать следующие выводы о структуре сегмен-

тов целевой общественности (ЦО): 

1) В структуре сегментов целевой общественности преобладает группа сегмен-

тов внешней общественности; 

2) В структуре сегментов целевой общественности меньше всего сегментов сме-

шанной аудитории (лица с ОВЗ, родители); 

3) Сегменты целевой общественности распределены в соответствии со структу-

рой объектов связей с общественностью. 

4) Как показывает исследование, на сайте не представлены инструменты комму-

никации с внешними целевыми общественностями в сегментах IR и Public Affairs. 

В результате анализа целевой общественности титульного сообщества «Черепо-

вецкий государственный университет» в социальной сети «ВКонтакте» мы пришли к 

следующим выводам. 

В титульном аккаунте представлены 5 сегментов, аналогичных данным сайта: 

студенты; сотрудники; партнеры; СМИ; власть. 

При анализе профилей пользователей не обнаружены следующие сегменты, пред-

ставленные на сайте: иногородние абитуриенты; школьники/абитуриенты; люди с ОВЗ; 
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желающие получить новую квалификацию или повышение квалификации; родители; 

учёные. 

В результате анализа выявлены новые сегменты ЦО: артисты и выпускники.  

Наибольшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «выпускники»: 

76,5%; наименьшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «артисты» и 

«СМИ»: суммарно 1,3%. 

В результате исследования 143 аккаунтов выявлено 7 сегментов ЦО (см. табл.), 

сегменты распределены по направлениям (артисты, выпускники, власть, партнеры, 

СМИ, сотрудники, студенты). 

В результате сопоставительного анализа профилей пользователей титульного со-

общества и сегментирования ЦО на сайте выявлено следующее: 

1) в целом количество и состав сегментов ЦО на сайте и в социальной сети не 

совпадают; 

2) трудности квалификации ЦО объясняются тем, что некоторые аккаунты 

пользователей закрыты, в некоторых аккаунтах профили не оформлены; 

3) более точная квалификация ЦО возможна в рамках более подробного кон-

тент-анализа аккаунтов; 

4) среди пользователей титульного аккаунта не обнаружены важные для лю-

бого образовательного учреждения сегменты ЦО: во-первых, абитуриенты и связанные 

с ними сегменты (школьники, школьные учителя, школы, родители); во-вторых – нети-

тульные аккаунты данного вуза; 

5) некоторые ключевые для продвижения вуза в социальных сетях сегменты 

ЦО представлены недостаточно: СМИ (MR), студенты и сотрудники (CR). 

Наблюдения над конверсией медиаконтента в титульном сообществе («Черепо-

вецкий государственный университет») и нетитульных сообществах («Поступай в Че-

реповецкий госуниверситет (ЧГУ)», «Центр карьеры "PROfi" ЧГУ», «Институт педаго-

гики и психологии ЧГУ», «Бизнес-школа ЧГУ», «Трек "Бизнес и предприниматель-

ство"», «Объединение студентов ЧГУ», «BIT INFO Студенческий новостной канал Ин-

ститута информационных технологий ЧГУ», «Конкурс красоты "Краса университета"») 

Череповецкого государственного университета в социальной сети «ВКонтакте» позво-

лили сделать следующие выводы: 

1. Все коэффициенты эффективности имеют положительное значение; 

2. Во всех сообществах вуза в социальной сети ВКонтакте преобладает значе-

ние коэффициента симпатии, это говорит о том, что у пользователей высокая когнитив-

ная активность в сфере эмоциональной поддержки; 

3. Во всех нетитульных сообществах средние значения у коэффициента роста, 

что указывает на среднюю степень когнитивной активности в сфере ценностной иден-

тификации. 
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4. Разные коэффициенты эффективности в титульном и нетитульных сообще-

ствах свидетельствуют о различной когнитивной активности подписчиков: в титульном 

сообществе ценностная идентификация стоит на последнем месте, пользователи го-

раздо чаще ведут диалог, чем «присваивают» посты; в нетитульных сообществах поль-

зователи больше вовлечены на уровне ценностей, чем диалога, для них ценнее публи-

куемый материал; 

5. Во всех нетитульных сообществах самое низкое значение у коэффициента 

вовлечения, это указывает на то, что пользователи неохотно комментируют записи со-

общества, низкая когнитивная активность в сфере диалога. 

Федеральное казенное образовательное учреждение высшего образования «Воло-

годский институт права и экономики Федеральной службы исполнения наказаний» яв-

ляется федеральной казенной образовательной организацией высшего образования, 

осуществляющей образовательную деятельность по образовательным программам выс-

шего образования, среднего профессионального образования, основным программам 

профессионального обучения, дополнительным образовательным программам в соот-

ветствии с лицензией на осуществление образовательной и научной деятельности. 

В результате исследования целевой общественности сайта вуза «Вологодского 

института права и экономики ФСИН России» можно сделать следующие выводы о 

структуре сегментов целевой общественности (ЦО): 

1) в структуре сегментов целевой общественности выделяются следующие 

группы – внутренняя. Внешняя, смешанная; преобладает группа сегментов внешней об-

щественности; 

2) в структуре сегментов целевой общественности меньше всего сегментов 

смешанной аудитории (слабовидящие, родители). 

Как показывает исследование, на сайте недостаточно представлены инструменты 

коммуникации с внешними целевыми общественностями в сегментах IR и Public Af-

fairs. 

Собранные данные использованы для подсчета коэффициентов эффективности 

(конверсии) медиаконтента в титульном сообществе в социальной сети «ВКонтакте» 

«ВИПЭ ФСИН России».  

Наблюдения над конверсией медиаконтента в титульном сообществе «Вологод-

ского института права и экономики ФСИН России» позволили сделать следующие 

наблюдения. 

Собранные данные были использовали для подсчета коэффициентов эффективно-

сти (конверсии) медиаконтента в нетитульных сообществах Вологодского института 

права и экономики ФСИН России в социальной сети «ВКонтакте»: Поисковое объеди-

нение “РУБЕЖ”, Научное общество обучающихся ВИПЭ ФСИН России, ВИПЭ факуль-

тет психологии и права, Доска объявлений ВИПЭ Команда КВН “ЛЮДИ ФСИНем” 
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ВИПЭ ФСИН России. 

Основываясь на собранных данных, можно сделать следующие выводы о конвер-

сии медиаконтента в титульном и нетитульных сообществах «Вологодского института 

права и экономики ФСИН России»: 

1) В титульном и нетитульных сообществах «Вологодского института права и 

экономики ФСИН России» все коэффициенты конверсии имеют положительные значе-

ния; 

2) В титульном и нетитульных сообществах выявленные самые высокие зна-

чения двух коэффициентов: в титульном и некоторых нетитульных («Поисковое объ-

единение “РУБЕЖ”», «Команда КВН “ЛЮДИ ФСИНем” ВИПЭ ФСИН России») самый 

высокое значение у коэффициента симпатии, у некоторых нетитульных («Научное об-

щество обучающихся ВИПЭ ФСИН России», «ВИПЭ факультет психологии и права», 

«Доска объявлений ВИПЭ») – коэффициент роста; 

3) Средние значения тоже разделились: в титульном и одном нетитульном 

(Поисковое объединение “РУБЕЖ”) сообществах – у коэффициента роста, в нетитуль-

ных сообществах «Научное общество обучающихся ВИПЭ ФСИН России», «ВИПЭ фа-

культет психологии и права», «Доска объявлений ВИПЭ» - у коэффициента симпатии, 

в нетитульных сообществах «Поисковое объединение “РУБЕЖ”», «Доска объявлений 

ВИПЭ», «Команда КВН “ЛЮДИ ФСИНем” ВИПЭ ФСИН России» - у коэффициента 

вовлечённости; 

4)  Самые низкие значения в титульном и некоторых нетитульных («Доска 

объявлений ВИПЭ», «ВИПЭ факультет психологии и права») – у коэффициента вовле-

чённости, в одном нетитульном («Поисковое объединение “РУБЕЖ”») – у коэффици-

ента роста. 

Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высшего 

образования «Ярославский государственный университет им. П. Г. Демидова» является 

образовательной организацией высшего образования, осуществляющей в качестве ос-

новной цели ее деятельности образовательную деятельность по образовательным про-

граммам высшего образования и научную деятельность, созданной для осуществления 

образовательных, научных, социальных и иных функций некоммерческого характера. 

В результате исследования целевой общественности сайта вуза Ярославского гос-

ударственного университета им. П. Г. Демидова можно сделать следующие выводы о 

структуре сегментов целевой общественности (ЦО): 

1. Внешняя целевая общественность превосходит по численности внутрен-

нюю и смешанную целевые общественности. 

2. У смешанной целевой общественности меньше всех сегментов. 

3. Сегменты целевой общественности распределены в соответствии со струк-

турой объектов связей с общественностью. 
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4. На сайте не представлены инструменты коммуникации с внешними целе-

выми общественностями в сегментах IR и Public Affairs. 

В результате анализа целевой общественности титульного сообщества Ярослав-

ского государственного университета им. П. Г. Демидова в социальной сети «ВКон-

такте» мы пришли к следующим выводам. 

Все количество подписчиков рассматривается как генеральная совокупность ис-

следования. Для анализа была сделана выборка 220 участников группы и применен ме-

тод контент-анализа.  

При анализе отобраны 140 аккаунтов. В данных аккаунтах сведения недоступны: 

аккаунты либо закрыты, либо их профили не заполнены. 

Для исследования отобраны 80 аккаунтов, в которых сведения позволяют прове-

сти квалификацию целевой общественности. 

В ходе исследования было выявлено 4 сегмента ЦО, сегменты были распределены 

по направлениям. 

В титульном аккаунте представлены сегменты, аналогичные данным сайта: сту-

денты; сотрудники; выпускники; власть. 

При анализе профилей пользователей не обнаружены следующие сегменты, пред-

ставленные на сайте: иногородние студенты; абитуриенты; корпоративные СМИ; сла-

бовидящие; школьники; соискатели работы; родители; СМИ; партнеры. 

В ходе анализа были получены следующие результаты: 

1) 140 аккаунтов, в которых не представляется возможным квалифицировать ЦО; 

2) По данным профилей в 80 аккаунтах выявлены 5 целевых общественностей 

(выпускники, власть, ИП, сотрудник, студент); 

3) Наибольшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «выпуск-

ники»: 60%; 

4) Наименьшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «власть»: 

1,25%; 

В результате сопоставительного анализа профилей пользователей титульного со-

общества и сегментирования ЦО на сайте выявлено следующее: 

1) В целом количество и состав сегментов ЦО на сайте и в социальных сетях не 

совпадают; 

2) Трудности квалификации ЦО объясняются тем, что некоторые аккаунты поль-

зователей закрыты, в некоторых профили не оформлены; 

3) Более точная квалификация ЦО возможна в рамках более подробного контент-

анализа аккаунтов; 

4) Наибольшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «выпуск-

ники»: 22% 

5) Среди пользователей титульного аккаунта не обнаружены важные для любого 
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образовательного учреждения сегменты ЦО: во-первых, абитуриенты и связанные с 

ними сегменты (школьники, школьные учителя, школы, родители); во-вторых – нети-

тульные аккаунты данного вуза; 

6) Некоторые ключевые для продвижения вуза в социальных сетях сегменты ЦО 

представлены недостаточно: студенты; 

Наблюдения над конверсией медиаконтента в титульном сообществе («ЯрГУ им. 

П. Г. Демидова») и нетитульных сообществах («Ассоциация выпускников Демидов-

ского университета», «Демидиум | образовательный центр ЯрГУ», «ЯрГУ СТУД-

КЛУБ») Ярославского государственного университета им. П. Г. Демидова в социальной 

сети «ВКонтакте» позволили сделать следующие выводы: 

1) В титульных и нетитульных сообществах все коэффициенты конверсии 

имеют положительные значения; 

2) В целом, во всех сообществах - титульном и нетитульных сообществах - са-

мое высокое значение у коэффициента симпатии, это указывает на то, что эмоциональ-

ная реакция на публикации у подписчиков высокая; 

3) Во всех сообществах – в титульном и нетитульных – средние значения у 

коэффициента роста; 

4) Во всех сообществах - титульном и нетитульных сообществах - самое низ-

кое значение у коэффициента вовлечения, это указывает на то, что пользователи данных 

сообществ неохотно комментируют публикации. 

Северо-Западный институт (филиал) федерального государственного бюджет-

ного образовательного учреждения высшего образования «Московский государствен-

ный юридический университет имени О. Е. Кутафина (МГЮА)» является обособлен-

ным структурным подразделением федерального государственного бюджетного обра-

зовательного учреждения высшего образования «Московский государственный юриди-

ческий университет имени О. Е. Кутафина (МГЮА)». 

В результате исследования целевой общественности сайта вуза «Северо-Запад-

ный институт (филиал) Университет имени О. Е. Кутафина (МГЮА)», можно сделать 

следующие выводы о структуре сегментов целевой общественности (ЦО): 

1) в структуре сегментов целевой общественности преобладает группа сегмен-

тов внешней общественности; 

2) в структуре сегментов целевой общественности меньше всего сегментов 

смешанной аудитории (слабовидящие, родители). 

3) Сегменты целевой общественности распределены в соответствии со струк-

турой объектов связей с общественностью. 

4) Как показывает исследование, о некоторых объектах ЦО сведения отсутствует: 

IR; Public Affairs. На сайте не представлены инструменты коммуникации с внешними 

целевыми общественностями в сегментах IR и Public Affairs. 
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В результате анализа целевой общественности титульного сообщества «Северно-

Западный институт (филиал) МГЮА» в социальной сети «ВКонтакте» мы пришли к 

следующим выводам. 

В титульном аккаунте представлены 6 сегментов ЦО, аналогичных данным сайта: 

студенты; сотрудники; партнеры; выпускники; СМИ; власть. 

В ходе анализа профилей пользователей не обнаружены следующие сегменты 

ЦО, представленные на сайте: иногородние студенты; абитуриенты; корпоративные 

СМИ; слабовидящие; школьники; соискатели работы; родители. 

В результате анализы выявлены новые сегменты ЦО: артисты и ИП. Сегмент це-

левой общественности ИП, это пользователи, которые указали в своем профиле род де-

ятельности - частный бизнес. 

Наибольшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «выпускники»: 

77%; наименьшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «артисты» и 

«студенты»: суммарно 1,83%. 

Все количество подписчиков рассматривается как генеральная совокупность ис-

следования. Для анализа сделана выборка 250 участников группы и применен метод 

контент-анализа. 

Обнаружены 140 аккаунтов с открытым профилем и 110 аккаунтов с закрытым. 

Доля закрытых аккаунтов составила 44%; доля открытых аккаунтов составила 56%. 

При анализе обнаружен 141 аккаунт, в котором сведения о профиле недоступны: 

аккаунты либо закрыты, либо их профили не заполнены. 

Для исследования отобраны 109 аккаунтов, в которых сведения позволяют прове-

сти квалификацию целевой общественности. 

В результате исследования 109 аккаунтов выявлено 8 сегментов ЦО (см. табл. 2), 

сегменты распределены по направлениям (артисты, выпускники, власть, ИП, партнеры, 

СМИ, сотрудники, студенты). 

В результате сопоставительного анализа профилей пользователей титульного со-

общества и сегментирования ЦО на сайте выявлено следующее: в целом количество и 

состав сегментов ЦО на сайте и в социальной сети не совпадают; трудности квалифи-

кации ЦО объясняются тем, что некоторые аккаунты пользователей закрыты, в некото-

рых аккаунтах профили не оформлены; более точная квалификация ЦО возможна в рам-

ках более подробного контент-анализа аккаунтов; среди пользователей титульного ак-

каунта не обнаружены важные для любого образовательного учреждения сегменты ЦО: 

во-первых, абитуриенты и связанные с ними сегменты (школьники, школьные учителя, 

школы, родители); во-вторых – нетитульные аккаунты данного вуза; некоторые ключе-

вые для продвижения вуза в социальных сетях сегменты ЦО представлены недоста-

точно: СМИ, сотрудники, студенты (CR). 

Наблюдения над конверсией медиаконтента в титульном сообществе в социаль-
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ной сети «ВКонтакте» («Северо-Западный институт (филиал) МГЮА») и в нетитуль-

ных сообществах Северо-Западного института имени О. Е. Кутафина (филиал) МГЮА 

в социальной сети «ВКонтакте»: «Студенческое научное общество СЗИ (ф) МГЮА», 

«Приёмная комиссия СЗИ МГЮА (г. Вологда)», «ССК «Львы Фемиды» | СЗИ МГЮА», 

«VOL.MSAL MEDIA» позволили сделать следующие выводы. 

Основываясь на полученных данных, можно сделать следующие выводы о кон-

версии медиаконтента в титульном и нетитульных сообществах «Северо-Западного ин-

ститута. Университета имени О. Е. Кутафина (МГЮА)»: 

1) в титульных и нетитульных сообществах все коэффициенты конверсии 

имеют положительные значения; 

2) в целом во всех пабликах – титульном и нетитульных сообществах – самое 

высокое значение у коэффициента симпатии, это указывает на то, что пользователи дан-

ных пабликов охотно ставят лайки, включаются эмоционально; 

3) во всех пабликах – в титульном и нетитульных сообществах – средние зна-

чения у коэффициента роста; 

4) во всех пабликах - титульном и нетитульных сообществах - самое низкое 

значение у коэффициента вовлеченности, это указывает на то, что пользователи данных 

пабликов неохотно комментируют; 

5) исключение составляет паблик нетитульного сообщества «Студенческое 

научное общество СЗИ (ф) МГЮА», в котором самые высокие показатели у коэффици-

ента роста, средние у коэффициента симпатии, низкие у коэффициента вовлеченности. 

Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высшего 

образования «Вологодский государственный университет» является образовательной 

организацией высшего образования, осуществляющей в качестве основной цели ее де-

ятельности образовательную деятельность по образовательным программам высшего 

образования и научную деятельность, созданной для осуществления образовательных, 

научных, социальных и иных функций некоммерческого характера. 

В результате исследования целевой общественности сайта вуза «Вологодский 

государственный университет», можно сделать следующие выводы о структуре сегмен-

тов целевой общественности (ЦО): 

1) в структуре сегментов целевой общественности преобладает группа сегментов 

внешней общественности; 

2) в структуре сегментов целевой общественности меньше всего сегментов сме-

шанной аудитории (лица с ОВЗ, родители); 

3) сегменты целевой общественности распределены в соответствии со структурой 

объектов связей с общественностью. 

4) как показывает исследование, о некоторых объектах ЦО сведения отсутствует: 

IR; Public Affairs. На сайте не представлены инструменты коммуникации с внешними 
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целевыми общественностями в сегментах IR и Public Affairs. 

В результате анализа целевой общественности титульного сообщества «Вологод-

ский государственный университет» в социальной сети «ВКонтакте» мы пришли к сле-

дующим выводам 

В титульном аккаунте представлены 5 сегментов, аналогичных данным сайта: 

студенты; сотрудники; партнеры; СМИ; власть. 

При анализе профилей пользователей не обнаружены следующие сегменты, пред-

ставленные на сайте: иногородние абитуриенты; школьники/абитуриенты; люди с ОВЗ; 

желающие получить квалификацию или повышение квалификации; родители; ученые. 

В результате анализа выявлены новые сегменты ЦО: артисты и выпускники. 

Наибольшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «выпускники»: 

72,2%; наименьшее количество пользователей относится к сегменту ЦО «артисты» и 

«СМИ»: суммарно 1,1%. 

В результате исследования 53 аккаунтов выявлено 7 сегментов ЦО, сегменты рас-

пределены по направлениям (артисты, выпускники, власть, партнеры, СМИ, сотруд-

ники, студенты). 

В результате сопоставительного анализа профилей пользователей титульного со-

общества и сегментирования ЦО на сайте выявлено следующее: 

1) в целом количество и состав сегментов ЦО на сайте и в социальной сети не 

совпадают; 

2) трудности квалификации ЦО объясняются тем, что некоторые аккаунты поль-

зователей закрыты, в некоторых аккаунтах профили не оформлены; 

3) более точная квалификация ЦО возможна в рамках более подробного контент-

анализа аккаунтов; 

4) среди пользователей титульного аккаунта не обнаружены важные для любого 

образовательного учреждения сегменты ЦО: во-первых, абитуриенты и связанные с 

ними сегменты (школьники, школьные учителя, школы, родители); во-вторых – нети-

тульные аккаунты данного вуза; 

5) некоторые ключевые для продвижения вуза в социальных сетях сегменты ЦО 

представлены недостаточно: СМИ (MR), студенты и сотрудники (CR). 

Наблюдения над конверсией медиаконтента в титульном сообществе («Вологод-

ский государственный университет») и нетитульных сообществах («Инженерно-строи-

тельный институт ВоГУ», «ДНК им. С. В. Ильюшина Вологда», «Цитатник ВоГУ», 

«ИМЕиКН ВоГУ», «Приёмная комиссия ВоГУ»), Вологодского государственного уни-

верситета в социальной сети «ВКонтакте» позволили сделать следующие выводы 

1. Все коэффициенты эффективности имеют положительное значение; 

2. Во всех сообщества вуза в социальной сети ВКонтакте преобладает значение 

коэффициента симпатии, это говорит о том, что у пользователей высокая когнитивная 
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активность в сфере эмоциональной поддержки публикаций; 

3. Разные коэффициенты эффективности в титульном и нетитульных сообществах 

свидетельствуют о различной когнитивной активности подписчиков: в титульном сооб-

ществе ценностная идентификация стоит на последнем месте, пользователи гораздо 

чаще ведут диалог, чем «присваивают» посты; в нетитульных сообществах пользова-

тели больше вовлечены на уровне ценностей, чем диалога, для них ценнее публикуемый 

материал; 

4. Во всех нетитульных сообществах средние значения у коэффициента роста, что 

указывает на среднюю степень когнитивная активности в сфере ценностной идентифи-

кации участников сообщества; 

5. Во всех нетитульных сообществах самое низкое значение у коэффициента во-

влечения, это указывает на то, что пользователи неохотно комментируют записи сооб-

щества, низкая когнитивная активность в сфере диалога. 

Заключение. Как показало исследование, во всех образовательных организациях 

(Вологодский государственный университет, Череповецкий государственный универ-

ситет, Северо-западный институт (филиал) МГЮА, Вологодский институт права и эко-

номики Федеральной службы исполнения наказаний, Ярославский государственный 

университет им. П. Г. Демидова) представлена разветвленная система каналов массо-

вых коммуникаций и структурированное информационное поле (медиапространство, 

медиасфера, медиауниверсум), включающее сайт и сообщества в социальных сетях. 

Управление информационным полем (веб-презенс) носит системный характер, техно-

логический субъект управления информационно-коммуникационным обеспечением де-

ятельности вуза носит распределенный характер.  

Анализ структуры сайтов вузов позволяет выделить в системе групп целевой об-

щественности - внутренние, внешние и смешанные целевые общественности. Акка-

унты в свою очередь подразделяются на два больших класса: во-первых, титульные 

(официальные), во-вторых, нетитульные (неофициальные, аффилированные) сообще-

ства. 

Как показывает исследование сайтов образовательных организаций, на сайтах не-

достаточно представлены инструменты коммуникации с внешними целевыми обще-

ственностями в сегментах IR и Public Affairs. 

Сопоставительный анализ профилей пользователей титульного сообщества и сег-

ментирования ЦО на сайте образовательной организации показал, что среди пользова-

телей титульного аккаунта недостаточно представлены важные для продвижения лю-

бого образовательного учреждения в социальных сетях сегменты ЦО: во-первых, аби-

туриенты и связанные с ними сегменты (школьники, школьные учителя, школы, роди-

тели); во-вторых – СМИ (MR), студенты и сотрудники (CR). 

«Точки роста». Комплексный информационно-коммуникационный аудит 



Электронный научный журнал «Язык. Коммуникация. Общество»      № 1 (1), 2023 

 

 

 

Санкт-Петербургский государственный экономический университет       81 

сетевого «присутствия» (web presence) современной образовательной организации поз-

воляет описать систему средств массовой коммуникации (СМК) образовательных орга-

низаций. 

Многоэтапная методология исследования позволяет провести кабинетные иссле-

дования, мониторинг СМК вуза, его «официальные» и аффилированные с ним медиака-

налы, контент-анализ цифрового и медиаконтента с точки зрения разнообразия его фор-

матов и эффективности (конверсии). 

Результаты исследования позволяют оптимизировать систему информационно-

коммуникационного обеспечения продвигающей коммуникации современной образо-

вательной организации, могут быть использованы в практике продвижения образова-

тельных услуг, позволяют уточнить элементы управления медиасферой вуза. 

Проведенное исследование наводит на размышления и позволяет сформулиро-

вать рекомендации по оптимизации продвигающей коммуникации вузов, их присут-

ствия в социальных сетях.  

Во-первых, с учетом распределенного технологического субъекта управления ин-

формационно-коммуникационным обеспечением деятельности вуза целесообразно в 

каждом вузе разработать систему коллаборации технологических субъектов титульных 

(официальных) и нетитульных (неофициальных, аффилированных) сообществ в соци-

альных сетях с целью достижения синергетического эффекта в приращении паблицит-

ного капитала вуза в целом.  

Во-вторых, с учетом дифференциации групп целевой общественности вузов и вы-

деления внутренних, внешних и смешанных классов целесообразно организовать си-

стему мониторинга с целью более точной сегментации целевой общественности и оп-

тимального таргетирования в рамках адресной коммуникации на сайте и в сообществах 

в социальных сетях.  

В-третьих, сопоставительный анализ показателей медиаактивности в вузовских 

сообществах позволяет наметить универсальные стратегии продвижения вузов в соци-

альных сетях. Подобного рода медиастратегии можно условно разделить на три вида в 

зависимости от кратко-, средне- и долгосрочной перспективы их действия: 1) обеспече-

ние устойчивости высоких значений коэффициентов эффективности (стратегия поддер-

жания); 2) реализации технологических и иных возможностей повышения значений ко-

эффициентов эффективности (стратегия реализации); 3) нейтрализация угроз, ведущих 

к снижению коэффициентов эффективности публикаций в социальных сетях (нейтра-

лизации).  

Медиастратегии продвижения для Вологодского государственного универ-

ситета и Череповецкого государственного университета. Стратегия поддержания 

для всех сообщества вузов - титульного и нетитульных – заключается в использовании 

технологических и иных возможностей для разработки эмоциогенного контента 
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[Darren, 202)] с целью сохранения динамики значений коэффициента симпатии (меди-

астратегия эмоциогенности). 

Медиастратегии продвижения для титульных сообществ Вологодского государ-

ственного университета и Череповецкого государственного университета. 

Стратегия реализации для титульных сообществ вузов заключается в использо-

вании трансгрессивных и интерактивных инструментов для разработки и продвижении 

медиаконтента (медиастратегия интерактивности).  

Стратегия нейтрализации угроз для титульных сообществ вузов заключается в 

выявлении и поликодовой репрезентации ценностного потенциала медиаконтента для 

повышения значений коэффициента роста и формирования ценностной идентичности 

[Kennedy, 2019] участников сообщества (медиастратегия идентификации). 

Медиастратегии продвижения для нетитульных сообществ Вологодского госу-

дарственного университета и Череповецкого государственного университета 

Стратегия реализации для нетитульных сообществ вузов заключается в выявле-

нии и поликодовой репрезентации ценностного потенциала медиаконтента для повы-

шения значений коэффициента роста и формирования ценностной идентичности участ-

ников сообщества (медиастратегия идентификации).  

Стратегия нейтрализации угроз для нетитульных сообществ вузов заключается в 

использовании трансгрессивных и интерактивных инструментов для разработки и про-

движении медиаконтента (медиастратегия интерактивности). 

Медиастратегии продвижения для Ярославского государственного универ-

ситета им. П. Г. Демидова и Московского государственного юридического универ-

ситета имени О. Е. Кутафина (МГЮА). Стратегия поддержания для всех сообщества 

вузов - титульного и нетитульных – в целом заключается в использовании технологи-

ческих и иных возможностей для разработки эмоциогенного контента с целью сохране-

ния динамики значений коэффициента симпатии (медиастратегия эмоциогенности). 

Стратегия реализации для всех сообществ вузов - титульных и нетитульных – в 

целом заключается в выявлении и поликодовой репрезентации ценностного потенциала 

медиаконтента для повышения значений коэффициента роста и формирования ценност-

ной идентичности участников сообщества (медиастратегия идентификации). 

Стратегия нейтрализации угроз для всех сообществ вузов - титульных и нети-

тульных – в целом заключается в использовании трансгрессивных и интерактивных ин-

струментов для разработки и продвижении медиаконтента (медиастратегия интерак-

тивности). 

Система медиастратегий продвижения для нетитульного сообщества Москов-

ского государственного юридического университета имени О. Е. Кутафина (МГЮА) 

«Студенческое научное общество СЗИ (ф) МГЮА» выглядит несколько иначе с учетом 

выявленных в ходе исследования особенностей коэффициентов конверсии. 
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Стратегия поддержания заключается в выявлении и поликодовой репрезентации 

ценностного потенциала медиаконтента для повышения значений коэффициента роста 

и формирования ценностной идентичности участников сообщества (медиастратегия 

идентификации). 

Стратегия реализации заключается в использовании технологических и иных воз-

можностей для разработки эмоциогенного контента с целью сохранения динамики зна-

чений коэффициента симпатии (медиастратегия эмоциогенности). 

Стратегия нейтрализации угроз заключается в использовании трансгрессивных и 

интерактивных инструментов для разработки и продвижении медиаконтента (медиаст-

ратегия интерактивности). 

Медиастратегии продвижения для Вологодского института права и эконо-

мики ФСИН России. Система медиастратегий продвижения для титульного и нети-

тульных сообществ Вологодского института права и экономики ФСИН России выгля-

дит несколько иначе с учетом выявленных в ходе исследования особенностей коэффи-

циентов конверсии. 

Система медиастратегий продвижения для титульного сообщества Вологодского 

института права и экономики ФСИН России выглядит следующим образом. 

Стратегия поддержания для всех сообщества вузов - титульного и нетитульных 

– в целом заключается в использовании технологических и иных возможностей для раз-

работки эмоциогенного контента с целью сохранения динамики значений коэффици-

ента симпатии (медиастратегия эмоциогенности). 

Стратегия реализации для всех сообществ вузов - титульных и нетитульных – в 

целом заключается в выявлении и поликодовой репрезентации ценностного потенциала 

медиаконтента для повышения значений коэффициента роста и формирования ценност-

ной идентичности участников сообщества (медиастратегия идентификации). 

Стратегия нейтрализации угроз для всех сообществ вузов - титульных и нети-

тульных – в целом заключается в использовании трансгрессивных и интерактивных ин-

струментов для разработки и продвижении медиаконтента (медиастратегия интерак-

тивности). 

Система медиастратегий продвижения для нетитульных сообществ «Научное об-

щество обучающихся ВИПЭ ФСИН России», «ВИПЭ факультет психологии и права», 

«Доска объявлений ВИПЭ» Вологодского института права и экономики ФСИН России 

выглядит следующим образом. 

Стратегия поддержания заключается в выявлении и поликодовой репрезентации 

ценностного потенциала медиаконтента для повышения значений коэффициента роста 

и формирования ценностной идентичности участников сообщества (медиастратегия 

идентификации). 

Стратегия реализации заключается в использовании технологических и иных воз-
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можностей для разработки эмоциогенного контента с целью сохранения динамики зна-

чений коэффициента симпатии (медиастратегия эмоциогенности). 

Стратегия нейтрализации угроз заключается в использовании трансгрессивных и 

интерактивных инструментов для разработки и продвижении медиаконтента (медиаст-

ратегия интерактивности). 

Система медиастратегий продвижения для нетитульного сообщества «Команда 

КВН “ЛЮДИ ФСИНем” ВИПЭ ФСИН России» Вологодского института права и эконо-

мики ФСИН России выглядит следующим образом. 

Стратегия поддержания заключается в использовании технологических и иных 

возможностей для разработки эмоциогенного контента с целью сохранения динамики 

значений коэффициента симпатии (медиастратегия эмоциогенности). 

Стратегия реализации заключается в использовании трансгрессивных и интерак-

тивных инструментов для разработки и продвижении медиаконтента (медиастратегия 

интерактивности). 

Стратегия нейтрализации угроз заключается в выявлении и поликодовой репре-

зентации ценностного потенциала медиаконтента для повышения значений коэффици-

ента роста и формирования ценностной идентичности участников сообщества (меди-

астратегия идентификации). 

Система медиастратегий продвижения для нетитульного сообщества «Поисковое 

объединение “РУБЕЖ” ВИПЭ ФСИН России» Вологодского института права и эконо-

мики ФСИН России выглядит следующим образом. 

Стратегия поддержания заключается в использовании технологических и иных 

возможностей для разработки эмоциогенного контента с целью сохранения динамики 

значений коэффициента симпатии (медиастратегия эмоциогенности). 

Стратегия реализации с учетом одинаковых значений коэффициентов вовлечен-

ности и роста заключается в 1) использовании трансгрессивных и интерактивных ин-

струментов для разработки и продвижении медиаконтента (медиастратегия интерак-

тивности) и 2) выявлении и поликодовой репрезентации ценностного потенциала ме-

диаконтента для повышения значений коэффициента роста и формирования ценност-

ной идентичности участников сообщества (медиастратегия идентификации). 
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