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В современных условиях существования высокой конкуренции среди университетов
(Полежаева, 2024, 60), связанной с ростом числа коммерческих вузов, расширением пред-
ставленных образовательных программ и направлений, позволяющих привлекать все боль-
шее количество абитуриентов с различными интересами, университеты оказываются перед
необходимостью работать над ведением эффективной коммуникационной деятельности с
целью построения благоприятного имиджа.

Выстроенный имидж университета помогает ему выделиться из числа других, стать
узнаваемым, получить ресурсы, способствующие его дальнейшему развитию: привлечь
наиболее талантливых абитуриентов, увеличить количество студентов, обучающихся на
коммерческой основе, заключить партнерство и реализовать проекты с ведущими бизнес-
компаниями и научными организациями (в том числе расширить сеть международного
сотрудничества), получить поддержку от государства (Дербинская, 2024, 75).

Медийное продвижение образовательного учреждения одновременно активно ведется
по двум направлениям – с помощью традиционных СМИ и с использованием новых медиа
(Гуреева, 2020, 27).

Работа университетов со СМИ, в том числе с целью повышения конкурентоспособно-
сти, рассматривается целым рядом современных исследователей (Гуреева, 2024; Фаюстов,
2019; Дрори, 2010), однако на данный момент не выработана единая методика продвиже-
ния вузов в СМИ.

В рамках изучения опыта продвижения университетов было проведено исследование,
состоящее из двух частей: опроса пресс-секретарей 56 российских вузов, а также контент-
анализ новостей о российских вузах в СМИ и показатели охвата новостей в системе ана-
литики социальных сетей и СМИ «Медиалогия».

Анализ тематических публикаций в СМИ показал, что наибольший охват среди но-
востей получают новости, связанные с научными разработками, изменениями в системе
образования либо созданием новых проектов, крупными мероприятиями, заявлениями из-
вестных людей.

Чаще всего в средствах массовой информации упоминаются крупные университеты фе-
дерального уровня, которые также являются лидерами рейтингов медийной активности
– Московский государственный университет им. М.В. Ломоносова, Национальный иссле-
довательский университет «Высшая школа экономики», Российская академия народного
хозяйства и государственной службы при Президенте РФ, Санкт-Петербургский государ-
ственный университет, Дальневосточный федеральный университет.

Опрос пресс-секретарей вузов (методика – Беседина, 2024, 45) показал, что при осве-
щении работы со СМИ эффективнее всего предлагать одному журналисту эксклюзивную
новость, а также активнее писать новости о разработках либо экспертные комментарии
по различным темам, не обязательно напрямую связанным с работой университета.

Таким образом, университетам необходимо продолжать использовать традиционные
СМИ как один из каналов коммуникационного сопровождения деятельности, однако необ-
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ходимо делать это не хаотично, а стратегически. Например, чередовать новости по темати-
кам и интересам целевых аудиторий, вкладывать ключевые сообщения в информационные
поводы.
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