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Аннотация. За последние десять лет социальные сети стали для российских вузов одним из 

главных способов привлечения абитуриентов. При этом единого понимания того, как 

именно измерять эффективность этой работы, до сих пор нет ‒ исследователи 

используют разные подходы, и их результаты плохо сопоставимы между собой. Цель 

работы ‒ систематизировать методы, применяемые для изучения активности вузов в 

социальных сетях и насколько они подходят для решения двух практических задач: 

привлечения абитуриентов и информационного сопровождения учебного процесса. Для 

этого были проанализированы публикации 2020-2025 гг. из российских и международных 

научных баз данных. Все выявленные методы объединены в пять групп: встроенная 

статистика платформ; опросы абитуриентов и студентов; анализ содержания 

публикаций; отслеживание пути пользователя от первого контакта до подачи заявления; 

интервью и фокус-группы. Результаты показывают: чем больше вуз публикует, тем 

меньше реакций получает каждый пост ‒ это подтверждено как зарубежными, так и 

российскими исследованиями. Опросные анкеты, разработанные для западных платформ, 

не всегда корректно работают применительно к ВКонтакте и МАХ. Прямая связь между 

активностью в социальных сетях и числом поступивших пока нигде убедительно не 

доказана. Наиболее реалистичный путь для российских вузов ‒ сочетать статистику 

ВКонтакте и МАХ с опросами абитуриентов и данными системы учета обращений 

приемной комиссии. 
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Abstract. Over the past ten years, social media has become one of the main ways for Russian 

universities to attract applicants. However, there is still no consensus on how to measure the 

effectiveness of this work—researchers use different approaches, and their results are poorly 

comparable. The aim of this study is to systematize the methods used to study university activity on 

social media and their suitability for solving two practical problems: attracting applicants and 

providing information support for the educational process. To this end, publications from 2020-

2025 from Russian and international scientific databases were analyzed. All identified methods are 

grouped into five categories: integrated platform statistics; applicant and student surveys; content 

analysis; tracking the user journey from initial contact to application; interviews and focus groups. 

The results show that the more a university publishes, the fewer interactions each post receives—

this is confirmed by both international and Russian studies. Surveys developed for Western 

platforms don't always work correctly on VKontakte and MAX. A direct link between social media 

activity and admissions rates hasn't yet been convincingly proven. The most realistic approach for 

Russian universities is to combine VKontakte and MAX statistics with applicant surveys and data 

from the admissions office's application tracking system. 
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Введение. 
Конкурентная борьба за абитуриента превратилась в структурный фактор российского 

высшего образования. Число программ растет быстрее, чем когорта выпускников, и 

интернет-продвижение образовательных услуг вузов, прежде всего через социальные сети, 

стало одним из приоритетных направлений маркетинговой политики [1].  

Социальное присутствие вуза решает, как минимум три задачи. Во-первых, 

формирование бренда и демонстрация академических и внеучебных преимуществ. Во-

вторых, оперативное информационное сопровождение: расписания, изменения в 

программах, организационные объявления. Наконец, в-третьих, установление двусторонней 

коммуникации, снижающей тревожность абитуриентов и укрепляющей лояльность 

студентов. Мониторинг медиаактивности вузов подтверждает устойчивое расширение числа 

каналов и форматов [2]. 

В литературе активность вузов в социальных сетях изучается в двух системах 

координат. Маркетинговая направленность анализирует, насколько активность влияет на 

намерение поступить в конкретный университет. Коммуникационная ‒ как публикации 

формируют вовлеченность уже зачисленных студентов. Оба направления накопили 

значительный эмпирический массив. Однако их методологические инструменты 

существенно расходятся, а результаты зависят от культурного контекста: связи между 
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активностью в социальных сетях и намерением поступить, устойчивые в одних 

исследованиях, в других оказываются статистически незначимыми [3]. На наш взгляд, это 

противоречие отражает не столько реальные различия между университетами, сколько 

несовместимость инструментов измерения. 

Цель настоящей работы – классифицировать основные методы изучения 

использования вузами социальных сетей применительно к задачам привлечения 

абитуриентов и информационного сопровождения образовательной деятельности.  

Методы обзора. 

Обзор выполнен в нарративном формате. Поиск публикаций проводился в базах 

данных Scopus, Web of Science и РИНЦ, по ключевым словам, на русском и английском 

языках: higher education, university, social media, student recruitment, enrollment marketing, 

digital marketing, social media metrics, а также «привлечение абитуриентов», «цифровой 

маркетинг вуза», «ВКонтакте», «продвижение образовательных услуг». Временной горизонт 

– 2020-2025 гг.; для описания теоретических оснований привлекались более ранние 

классические работы. 

Отбор источников проходил в три этапа (см. рис.). На первом сформирован 

первичный массив из 166 записей; после удаления 27 дублей осталось 139 публикаций. На 

втором этапе по названиям и аннотациям отсеяны работы, не удовлетворявших критериям 

включения. На третьем оценены полные тексты 39 публикаций; в финальный анализ 

включены 16 работ, которые на следующем шаге сгруппированы по типу применяемого 

инструментария.  

 
Рисунок - Алгоритм отбора публикаций для нарративного обзора 
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Примечание: ряд источников отнесен к двум группам инструментария, поэтому сумма по 

группам (n = 26) превышает объем итогового корпуса (n = 16). 

 

Критерии включения: работы, посвященные высшему учебному заведению; 

изучаемый инструмент ‒ группы и страницы в социальных сетях (ВКонтакте, МАХ и 

аналогичные платформы); авторы описывают, каким способом они изучали активность вуза 

в социальных сетях. 

Из анализа исключались: работы о цифровом продвижении в целом: рекламе в 

поисковиках, рассылках, дизайне сайта, без отдельного изучения социальных сетей; статьи 

об успеваемости или психическом здоровье студентов, не связанные с задачами 

продвижения вуза; материалы конференций, диссертации, учебные пособия и публикации 

без рецензирования. 

Выбор метода обусловлен тем, что нарративный обзор в отличие от систематического, 

не ставит целью исчерпывающий охват литературы по заданному протоколу, однако 

позволяет рассмотреть широкий спектр подходов и сопоставить их между собой. Для задач 

настоящей работы ‒ классификации и сравнительной оценки методологических 

инструментов ‒ такой формат предпочтительнее строгого количественного синтеза. 

Основные группы инструментария.  

Веб-аналитика и метрики вовлеченности 

Для анализа активности вузов в социальных сетях исследователи чаще всего 

используют встроенную статистику самих платформ, например, раздел «Статистика» в 

ВКонтакте. Они отражают число просмотров публикации, количество отметок «мне 

нравится», повторных публикаций (репостов) и комментариев. Для РТУ МИРЭА это 

означает возможность отслеживать, как реагирует аудитория на публикации в группе для 

абитуриентов и на странице приемной комиссии
1
. 

Однако высокие показатели реакции на публикации не означают, что абитуриент в 

итоге подаст заявление именно в этот ВУЗ. Исследование публикаций ведущих 

университетов из Европы, США и Латинской Америки показало неожиданный результат: 

чем чаще вуз публикует посты, тем меньше реакции получает каждый из них [4]. В 

российских вузах картина схожая ‒ развлекательные и визуальные материалы собирают 

больше откликов, чем официальные новости и PR-публикации [5]. 

Иными словами, метрики вовлеченности (лайки и репосты) не отражают прямую 

конверсию в целевые действия абитуриентов. Чтобы понять, действительно ли активность в 

социальных сетях влияет на набор, нужно сравнивать данные из соцсетей с данными 

системы учета обращений абитуриентов ‒ сколько человек перешло с публикации на сайт, 

записалось на день открытых дверей, подало документы. Для МИРЭА, где приемная 

коммуникация уже ведется через официальные каналы ВКонтакте, такое сопоставление 

вполне реализуемо
2
. 

Внешним дополнением к встроенной статистике платформ выступают рейтинги 

представленности вузов в СМИ и социальных медиа. Например, рейтинг Brand Analytics
3
 

оценивает популярность университета по количеству публикаций с упоминанием вуза в 

_______________________ 
1
 Абитуриенту РТУ МИРЭА // МИРЭА ‒ Российский технологический университет [страница сообщества 

ВКонтакте]. 2025. URL: https://vk.com/priem_mirea (дата обращения: 19.06.2025); Факты о вузе: приемная 

комиссия РТУ МИРЭА // МИРЭА ‒ Российский технологический университет [публикация ВКонтакте]. 2024. 

URL: https://vk.com/@mirea_official-fakty-o-vuze-priemnaya-komissiya-rtu-mirea (дата обращения: 19.06.2025). 
2
 Факты о вузе: приемная комиссия РТУ МИРЭА // МИРЭА ‒ Российский технологический университет 

[публикация ВКонтакте]. 2024. URL: https://vk.com/@mirea_official-fakty-o-vuze-priemnaya-komissiya-rtu-mirea 

(дата обращения: 19.06.2025). 
3
 Рейтинг представленности в СМИ и соцмедиа // Brand Analytics. URL: https://brandanalytics.ru/university-

rankings/authority/ (дата обращения: 19.06.2025). 

https://vk.com/priem_mirea
https://vk.com/@mirea_official-fakty-o-vuze-priemnaya-komissiya-rtu-mirea
https://vk.com/@mirea_official-fakty-o-vuze-priemnaya-komissiya-rtu-mirea
https://brandanalytics.ru/university-rankings/authority/
https://brandanalytics.ru/university-rankings/authority/
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российских СМИ и сообщений в социальных медиа за отчетный месяц. В отличие от лайков, 

комментариев и репостов, такие показатели отражают не вовлеченность аудитории 

официального аккаунта, а общую публичную заметность вуза в медиапространстве. Поэтому 

их целесообразно использовать как дополнительный индикатор коммуникационной 

эффективности, но не как прямой показатель конверсии абитуриентов. 

Опросные методики и стандартизированные шкалы 

Вторая группа методов ‒ опросы абитуриентов и студентов. С их помощью 

исследователи выясняют, насколько активность вуза в социальных сетях влияет на решение 

о поступлении. Результаты нескольких крупных исследований совпадают: чем активнее и 

разнообразнее вуз ведет свои страницы, тем выше доверие к нему как к учебному заведению 

‒ и тем больше шансов, что абитуриент выберет именно его [6; 7]. Среди всех инструментов 

продвижения именно таргетированная реклама в социальных сетях оказала наибольшее 

влияние на выбор вуза [8]. 

Вместе с тем у этих исследований есть общее слабое место. Все опросные анкеты, 

которые в них использовались, изначально разрабатывались для западных студентов и 

западных платформ. Насколько те же вопросы работают применительно к российским 

пользователям ВКонтакте и МАХ отдельный вопрос, который пока никто не проверял. 

Косвенно об этом говорят и сами данные: один и тот же показатель ‒ доверие к бренду вуза ‒ 

в разных странах дает принципиально разные результаты [3]. Это означает, что результаты 

зарубежных опросов нельзя напрямую переносить на российскую аудиторию. 

Контент-анализ и автоматизированная обработка текста 

Третья группа методов ‒ анализ содержания публикаций вуза в социальных сетях. 

Исследователи классифицируют публикации по тематическим категориям: официальные 

новости, рекламные материалы, истории студентов, публикации самих пользователей. Затем 

оценивают, какие из них генерируют наибольший объем вовлеченности. Результаты 

показывают: посты, написанные самим вузом, стабильно получают больше реакций, чем 

репосты чужих материалов [4]. 

Для анализа больших массивов текстовых данных, например, значительного числа 

комментариев под публикациями за год, активно применяются методы NLP ‒ обработка 

естественного языка, которые автоматически определяют, позитивно или негативно люди 

отзываются о вузе [9; 10]. Такой подход применим и для отслеживания того, что пишут об 

университете в социальных сетях в целом. Важная оговорка: автоматика хуже распознает 

нейтральные сообщения, поэтому часть текстов всегда нужно проверять вручную. 

Анализ цифрового следа и сетевых взаимодействий 

Четвертая группа методов ‒ отслеживание того, как абитуриент приходит к решению 

поступить. Исследователи смотрят: увидел ли человек пост вуза, перешел ли по ссылке, 

зарегистрировался ли на день открытых дверей, подал ли заявление. Это позволяет 

выстроить цепочку от первого контакта с публикацией до реального действия. Зарубежные 

исследования подтверждают, что именно взаимодействие в социальных медиа (включая 

отзывы, рейтинги, рекомендации) служит ключевым фактором формирования восприятия 

вуза и направления выбора абитуриентами [11]. 

Помимо официальных страниц вуза, абитуриенты активно читают неофициальные 

источники: студенческие паблики, личные страницы нынешних студентов и выпускников, 

тематические группы. Там обсуждают реальные условия обучения, общежития, 

преподавателей. Такие страницы нередко влияют на выбор вуза сильнее, чем официальный 

аккаунт приемной комиссии. Авторы некоторых таких страниц, студенты с большой 

аудиторией подписчиков, фактически выступают посредниками между вузом и будущими 

абитуриентами, даже не являясь сотрудниками университета.  

В России проведение подобного анализ, включая методы SNA, направленного на 

изучение связей между пользователями и сообществами, пока существенно затруднено. 
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ВКонтакте с 2020 года значительно сократил доступ к приложению для внешних 

разработчиков, а законодательство о персональных данных накладывает дополнительные 

нормативные барьеры. На наш взгляд, именно эта группа методов недооценена, хотя именно 

она позволяет понять, как абитуриент принимает решение на самом деле. Российские 

исследования отмечают, что цифровой след в ВКонтакте информативный и служит ценным 

источником данных об интересах школьников, включая информацию о подписках, лайках, 

репостах и друзьях для определения потенциальных интересов и талантов выпускника
4
.  

Качественные методы 

Интервью, фокус-группы и кейс-стади дают то, чего не дают метрики, – понимание 

мотивов и сценариев использования контента. Интервью с сотрудниками приемных 

комиссий описывают внутреннюю логику выбора платформ и форматов. Фокус-группы с 

абитуриентами позволяют разграничить контент, воспринимаемый как достоверный, и 

контент, воспринимаемый как рекламный шум. Показателен и опыт вузов, где социальные 

сети используются не только как канал вещания, но и как часть инфраструктуры приема: 

например, в Благовещенском государственном педагогическом университете в систему учета 

обращений интегрированы обращения абитуриентов из мессенджеров и групп ВКонтакте, 

что позволяет видеть историю взаимодействий
5
. 

В проанализированных работах качественные методы встречаются заметно реже 

количественных. Причина, по всей видимости, в трудоемкости: такие исследования требуют 

много времени и плохо масштабируются. Между тем именно они позволяют понять, почему 

абитуриент принял то или иное решение, — а не просто зафиксировать, что он поставил лайк 

или перешел по ссылке. Эти методы не конкурируют между собой ‒ их можно и нужно 

сочетать. Каждый отвечает на свой вопрос: статистика платформы показывает, сколько 

человек увидело пост и как отреагировало; опрос объясняет, почему абитуриент обратил на 

него внимание; анализ содержания публикаций выявляет, какие темы и форматы работают 

лучше; изучение неофициальных сообществ показывает, как информация распространяется 

за пределами официального аккаунта; интервью и фокус-группы помогают понять мотивы и 

логику выбора. 

Выбор конкретного набора методов зависит от задачи. Если нужно оценить, 

насколько эффективно социальные сети помогли набрать студентов, ‒ в первую очередь 

смотрят на переходы, заявки и регистрации на дни открытых дверей, а также проводят 

опросы поступивших. Если интересует репутация вуза ‒ анализируют содержание 

публикаций и проводят интервью. Если важно понять, как абитуриент вообще ищет 

информацию о вузе, изучают неофициальные сообщества и опрашивают самих абитуриентов 

об их мотивах.  

Обсуждение. 

Выбор конкретных инструментов не происходит в методологическом вакууме: он 

определяется теоретическими представлениями о природе медиапотребления и механизмах 

университетского брендинга. Теория использования и удовлетворения [12] структурирует 

мотивы аудитории: люди обращаются к медиа для получения информации, социального 

взаимодействия, самопрезентации или развлечения. В современных исследованиях эта 

теория остается аналитически продуктивной: установлено, что информационный поиск и 

слежение за трендами – ведущие мотивы использования социальных сетей молодежью, тогда 

как социальное взаимодействие занимает третью позицию [13]. Для методологии это имеет 

прямые следствия: абитуриент, ищущий данные о программах, использует аккаунт вуза 

иначе, чем тот, кому нужны социальные доказательства – отзывы сверстников, 

_______________________ 
4
 Битва за таланты: цифровой след абитуриента // Открытые системы. 2020. URL: 

https://www.osp.ru/os/2020/04/13055723/ (дата обращения: 21.06.2025).  
5
 CRM для Благовещенского государственного педагогического университета // Bitrix24. 2021. URL: 

https://www.bitrix24.ru/partners/case/26814920/ (дата обращения: 19.06.2025). 

https://www.osp.ru/os/2020/04/13055723/
https://www.bitrix24.ru/partners/case/26814920/
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неформальное мнение студентов. Кроме того, при информационной мотивации доверие к 

брендовому контенту снижается, а не растет [14] – это противоречит интуитивному 

предположению о том, что «больше информации = больше доверия». 

Теория запланированного поведения [15] задает рамку для опросного 

инструментария: поведение определяется установками, субъективными нормами и 

воспринимаемым контролем. Следовательно, опросник должен измерять не только факт 

просмотра публикаций вуза, но и когнитивно-эмоциональные компоненты – доверие к 

бренду, идентификацию с академическим сообществом. Стандартные метрики 

вовлеченности эти компоненты не фиксируют. 

Исследования в области университетского брендинга объясняют, почему активность 

вуза в социальных сетях и намерение абитуриента поступить именно туда – не одно и то же. 

Данные расходятся. С одной стороны, продвижение через публикации укрепляет репутацию 

вуза и через нее влияет на выбор абитуриента [6]; доверие к вузу как к надежному учебному 

заведению служит связующим звеном в разных культурных контекстах [3]. С другой – когда 

исследователи наблюдали за одной и той же аудиторией на протяжении длительного 

времени, выяснилось: если люди просто видят публикации вуза, это само по себе не делает 

их более лояльными. Лояльность растет только тогда, когда они действительно реагируют – 

читают, комментируют, делятся [16]. На наш взгляд, это принципиальный вывод: разовые 

исследования, скорее всего, преувеличивают связь между количеством публикаций и 

лояльностью аудитории. 

Можно сформулировать четыре направления совершенствования инструментария. Во-

первых, вузам, которые хотят сравнивать свои результаты с другими, нужно договориться об 

общих показателях ‒ например, считать не просто лайки, а количество реакций на тысячу 

подписчиков, и вести наблюдение не менее года, чтобы исключить влияние сезонности 

приемной кампании. Во-вторых, опросные анкеты, разработанные для зарубежных 

платформ, перед использованием в России необходимо проверять и адаптировать 

применительно к ВКонтакте и МАХ ‒ иначе сравнение с международными данными будет 

некорректным. В-третьих, компьютерный анализ публикаций нужно дополнять ручной 

проверкой части текстов ‒ программы плохо распознают нейтральные сообщения и без этого 

дают искаженную картину. Наконец, самый важный шаг ‒ научиться сопоставлять данные из 

социальных сетей с данными о реальных поступивших. Технически это возможно уже 

сейчас; главное препятствие ‒ отсутствие договоренности о том, как при этом защитить 

персональные данные абитуриентов. 

Заключение. 
Социальные сети стали для российских вузов одним из главных инструментов работы 

с абитуриентами, но единого понимания того, как измерять эффективность этой работы, пока 

нет. Данный обзор показывает: лайки и репосты сами по себе не означают, что абитуриент 

выберет именно этот вуз. Реальную картину дает только сочетание нескольких подходов: 

статистики платформы, опросов и анализа публикаций, в связке с данными о том, сколько 

человек в итоге подало документы. Для российских вузов наиболее реалистичный путь ‒ 

опираться на возможности ВКонтакте и МАХ и постепенно выстраивать связь между 

активностью в социальных сетях и результатами приемной кампании. Инструменты для 

этого есть, не хватает общих договоренностей о том, как их применять. 
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