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АННОТАЦИя
В статье представлены результаты прикладного исследования, цель которого заключается в анализе методов формирова-
ния и продвижения бренда Финансового университета при Правительстве РФ на основании изучения информационных 
потоков в социальных медиа . Реализованные к ходе исследования когнитивное картирование и автоматизированный со-
циально-медийный анализ позволили выявить особенности внутреннего и внешнего брендирования Финансового универ-
ситета . Социально-медийный бренд Финуниверситета направлен преимущественно на коммуникацию и формирование 
образов внутренних аудиторий в первую очередь студенческих сообществ и объединений . Для выстраивания внешнего 
бренда Финансовый университет использует традиционные медиа и привлекает влиятельных акторов . Важно отметить, 
что развитие бренда не останавливается, Финуниверситет выходит на новые цифровые площадки Telegram и TikTok, кото-
рые позволяют использовать социальные медиа, в том числе, для формирования внешнего социально-медийного бренда .
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ВВЕДЕНИЕ
Современные высшие учебные заведения активно 
вовлекаются в процесс конкуренции за абитури-
ентов, разворачивающийся каждый год во время 
приемной кампании. При этом современные аби-
туриенты при выборе вуза учитывают не только 
такие базовые факторы, как содержательное на-
полнение программы, профессорско-препода-
вательский состав, потенциальные возможности 
трудоустройства, но и востребованные в совре-
менном менеджменте навыки и компетенции, 
которые удастся получить в процессе обучения. 
Кроме этого, студенты ориентируются на такие 
показатели, как бренд и имидж вуза, его привле-
кательность в глазах общественности, а также из-
вестность и значимость на рынке работодателей [1].

В текущей реальности продвижение бренда 
университета является основой для конструирова-
ния имиджа вуза в традиционных и новых медиа. 
Эффективное управление брендом высшего учеб-
ного заведения требует регулярного мониторинга 
характеристик онлайн-бренда университета, что 
фактически становится основой для измерения 
эффективности вузовского медиаимиджа и по-
зволяет разрабатывать на этой основе меры по 
совершенствованию маркетинга в масс-медиа, 
который осуществляется университетом.

Цель данной статьи —  проанализировать ме-
тоды формирования и продвижения бренда Фи-
нансового университета при Правительстве РФ на 
основании изучения информационных потоков 
в социальных медиа, а также сравнить инфор-
мационный поток о брендах Финуниверситета 
с ключевыми вузами-конкурентами в области 
социальных наук и управления, отобранных на 
основании QS World University Rankings by Subject 
2021 в области Social Sciences & Management 1: НИУ 
ВШЭ, МГИМО, РЭУ им. Плеханова, РУДН, РАНХиГС 
при Президенте РФ.

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОлОгИчЕСКАя  
ОСНОВА ИССлЕДОВАНИя
Теоретическая основа исследования представлена 
несколькими группами концепций. Первая группа 
направлена на изучение бренда как стратегическо-
го направления деятельности компании: бренд как 
инструмент усиления конкуренции [2]; ценность 
бренда с позиции функциональности [3]; символи-

1 Social Sciences & Management. URL: https://www.
topuniversities.com/university-rankings/university-subject-
rankings/2021/social-sciences-management.

ческая ценность бренда [4]; бренд как инструмент 
формирования лояльности. Вторая концентриру-
ется на нематериальных активах бренда: бренд 
и его позиционирование [5]; идентичность бренда. 
Третья —  на оценке бренда с позиции маркетинга 
отношений: ориентированность на бренд [6]; бренд 
в рамках маркетинга взаимодействия [7]; бренд 
с позиции корпоративной социальной ответствен-
ности [8]. Четвертое направление связано с влия-
нием новых медиа (интернета, социальных сетей, 
виртуальной реальности) на развитие бренда [9].

Современные отечественные исследования 
в рамках бренда в цифровой среде представлены 
двумя основными направлениями. Первое сосре-
доточено на общих принципах брендирования 
в онлайн-сетевом пространстве [10, 11]. Второе 
концентрируется на технологии формирования 
специальных текстов, которые способны пози-
ционировать имидж организации, в том числе 
и вузов [12, 13].

Современные зарубежные исследования из-
учают потребительские стратегии [14], лидеров 
общественного мнения как агентов онлайн-сете-
вого маркетинга [15], онлайн-брендирование [16].

Методология исследования базируется пре-
имущественно на новом подходе для исследова-
ний в социально-гуманитарной сфере —  Predictor 
Mining, который позволяет выявлять закономерно-
сти и осуществлять прогнозирование социальных 
процессов через автоматизированный анализ 
больших данных [17].

МЕТОДЫ ИССлЕДОВАНИя
Анализ архитектуры информационного потока 
по продвижению бренда в социальных медиа осу-
ществлен в соответствии с гибридной стратегией 
прикладного исследования. На первом этапе было 
реализовано когнитивное картирование сообществ 
Финансового университета в социальных медиа: 
Вконтакте, Instagram, Twitter, Facebook, Telegram, 
TikTok; датасет составил 724 публикации, глубина 
январь-сентябрь 2021 г., несплошная выборка.

Следующий этап анализа был связан с приме-
нением методики автоматизированной социаль-
но-медийной аналитики [18]; датасет составил 
120 тыс. выгрузок, собранных с помощью приме-
нения сервиса IQ Buzz. Также результаты исследо-
вания информационного потока были дополнены 
выгрузками, сформированными с помощью со-
циально-медийной аналитики Popsters. Данные 
выгрузки содержат информацию о динамике ин-
формационной активности основных аккаунтов 
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Финансового университета при Правительстве 
РФ в различных социальных медиа: Вконтакте, 
Telegram, Facebook, Twitter, Instagram, TikTok.

Следующий этап анализа был связан с иссле-
дованием активности Финансового университета 
и его основных конкурентов в традиционных ме-
диа. Для этого был применен сервис Медиалогия; 
датасет составил более 200 тыс. сообщений.

РЕЗУльТАТЫ ИССлЕДОВАНИя
На основании когнитивного картирования сооб-
ществ Финансового университета в различных 
социальных медиа были получены следующие 
результаты. Концентрируясь на особенностях ин-
формационного потока, направленного на форми-
рование бренда Финансового университета, необ-
ходимо отметить, что 97% публикаций в различ-
ных аккаунтах в социальных медиа формируются 
со стороны официальных групп, основная черта 
которых —  высокая степень формализованности 
контента и наличие четкого регламента в ведении 
страницы (рис. 1). Подобная ситуация характерна 
как для сообществ в социальной сети Вконтакте, 
так и для других цифровых площадок: Facebook, 
Instagram, Twitter, Telegram, TikTok. Тенденции 
использования преимущественно формальных 
сообществ, напрямую аффилированных с конкрет-
ным вузом, нацелены на конструирование бренда 
данного учебного заведения и формирование у его 
реальной и потенциальной аудитории целостного 
образа. Кроме того, это позволяет транслировать 
единый, целостный бренд, на стратегическое фор-
мирование которого нацелен вуз.

Тематическое наполнение сообществ, аккаун-
тов, страниц Финансового университета характе-
ризуется контентом, который касается процесса 
обучения и имеет конкретную целевую группу —  
студенты. Также достаточно масштабно представ-
лен тематический модуль, связанный с разме-
щением различного развлекательного контента: 
голосования, конкурсы, рекламные партнерские 
материалы, сетка событий и т. п. Еще один блок 
тематического контента концентрируется на пуб-
ликациях для потенциальных абитуриентов, при 
этом данные сообщения крайне редко встречаются 
в период с января по апрель и начинают занимать 
существенный сегмент информационного потока 
в преддверии и в ходе приемной кампании. Ре-
зультаты показывают, что публичные сообщества 
используются преимущественно для внутренних 
коммуникаций со студентами (рис. 2). Подобный 
подход не может не оказывать влияния на бренд 
вуза, его восприятие окружающими, так как в дан-
ной ситуации фактически появляется потребность 
в формировании отдельного сообщества, нацелен-
ного на внешние коммуникации с различными 
группами, главным образом —  с потенциальными 
абитуриентами и их родителями.

Дифференциация тематики контента с пози-
ции его получателей, формирование отдельных 
каналов для работы с внешними аудиториями 
позволит формировать бренд, обеспечивать ему 
определенную лояльность и потенциальную уз-
наваемость со стороны внешних аудиторий, ло-
кализованных в социальных медиа. Подобный 
подход наблюдается у Высшей школы экономи-
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Рис. 1 / Fig. 1. Степень формализованности контента в социальных медиа Финансового университета / 
The degree of formalization of content in the social media of the Financial University

Источник / Source: составлено авторами / сompiled by the authors .
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ки, которая для коммуникации со студентами, 
сотрудниками, абитуриентами использует офи-
циальные сообщества на различных платформах 
(преимущественно —  Вконтакте), но при этом для 
формирования бренда, приобретения узнаваемо-
сти инициировала создание интернет-СМИ «The 
Vyshka», которое работает не столько с внутрен-
ней аудиторией НИУ ВШЭ, но нацелено также на 
внешние аудитории через продвижение контента 
просветительского характера.

Результаты анализа тематических модулей 
Финансового университета подтверждаются 
показателями исследования направленности 
контента сообществ Финуниверситета, которые 
демонстрируют, что существенные объемы ин-
формационного потока направлены именно на 
студентов вуза (75%), что говорит о внутреннем 
характере коммуникаций в социальных медиа 
вуза. Так как глубина когнитивного картирования 
предполагала анализ с января 2021 г., фактически 
метод позволил проанализировать также и все 
фазы работы приемной кампании. Таким образом, 
можно увидеть, что вуз в период приема студентов 
формировал информационные потоки с учетом 
необходимости информационного сопровождения 
этапов приемной кампании. Поэтому часть инфор-
мационного потока сосредоточена на сообщениях, 
направленных на абитуриентов Финуниверситета 
и их родителей (13%).

Переходя к особенностям брендирования Фи-
нансового университета в медиа, можно отметить 
следующее. Традиционно вуз осуществляет брен-
дирование через обмен актуальной и достоверной 
информацией. Информационные потоки Финуни-
верситета в социальных медиа в первую очередь 
направлены на коммуникацию со студентами 
и сотрудниками, в период приемной кампании 
к этой группе подключаются также и абитуриенты 
(рис. 3). При этом существенную роль выполняет 
брендирование через общие ценности, актуальные 
для студентов и выпускников Финансового уни-
верситета. Важно отметить, что вуз не делает упор 
на сравнение с другими учебными заведениями. 
Фактически стратегия брендирования строится на 
работе с актуальной информационной повесткой 
вуза, а также с общими ценностями «аудитории» 
вуза. Подобные результаты позволяют говорить 
о внутренней направленности работы бренда 
Финансового университета, распространяемого 
через социальные медиа. Такой подход позволяет 
формировать лояльность среди студентов Финуни-
верситета и сотрудников, которые впоследствии 
выполняют роль микролидеров общественного 
мнения и обеспечивают приток абитуриентов 
через систему неформальных коммуникаций.

Также содержательные характеристики кон-
тента позволяют говорить о высокой степени 
его формализованности. Так, фактически все 

Рис. 2 / Fig. 2. Тематические модули контента в социальных медиа Финансового университета /  
Thematic content modules in social media of the Financial University

Источник / Source: составлено авторами / сompiled by the authors .
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проанализированные сообщества в шести со-
циальных сетях можно охарактеризовать как 
формальные (99%). Сообщения формируются 
в соответствии с общей политикой универси-
тета и направлены на коммуникацию с различ-
ными группами студентов по вопросам учебы, 
дополнительного образования, различных типов 
внутриуниверситетской активности. Подобные 
сообщества формируют нейтральный контент, 
распространяя информацию различных типов. 
При этом в 91% контента в различных социальных 
сетях отсутствует юмор. Публикации, содержащие 
иронию (2%) или сарказм (7%), относятся к доста-
точно узкому сегменту неформальных сообществ, 
которые напрямую не связаны с университетом, 
при этом они модерируются его студентами 
и имеют развлекательную направленность.

В рамках изучения социально-медийного брен-
да Финансового университета были отобраны 
ведущие российские вузы в сфере Social Sciences 
& Management, что позволило сравнить социаль-
но-медийную активность бренда Финансового 
университета с НИУ ВШЭ, РАНХиГС, РУДН, МГИМО, 
РЭУ им. Плеханова. Основой отбора данных вузов 
стал международный предметный рейтинг: QS 
World University Rankings by Subject 2021: Social 
Sciences & Management 2021.

Результаты социально-медийного анализа ве-
дущих российских вузов в сфере социальных наук 

и управления позволяют говорить о существенном 
лидерстве в контексте цифровых коммуникаций 
НИУ ВШЭ. Средний объем ежедневных коммуни-
каций ВШЭ демонстрирует высокую степень ак-
тивности социально-медийных площадок данного 
вуза. Наибольший объем информационного потока 
Высшей школы экономики сосредоточен в соци-
альной сети Вконтакте. Информационные потоки 
остальных вузов характеризуются относительной 
равнозначностью и равномерностью, кроме инфор-
мационного потока РЭУ им. Плеханова, который 
уступает Финуниверситету, РАНХиГС, МГИМО, РУДН. 
Необходимо подчеркнуть, что информационные 
потоки рассматриваемых вузов локализованы пре-
имущественно в социальной сети ВКонтакте, так 
же, как и в ситуации с ВШЭ (рис. 4).

Подобная локализация объясняется тем, что 
крупнейшие сообщества подписчиков учебных 
заведений находятся в данной социальной сети. 
Кроме того, подобные результаты могут быть свя-
заны с удобством данной площадки для размеще-
ния материалов различных форматов, а также для 
получения обратной связи.

Важно отметить, что в условиях приемной кам-
пании информационный поток Высшей школы 
экономики и Финансового университета показали 
существенный рост. Подобная динамика потоков 
в цифровой среде обосновывается необходимостью 
обеспечения коммуникации вузов и абитуриентов, 

 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

другое 
Авторитетные персоны
Общие ценности
Обмен актуальной и достоверной информацией
Позитивное сравнение
Символическая активность

Рис. 3 / Fig. 3. Технологии брендирования контента в социальных медиа Финансового университета / 
Technologies of content branding in social media of the Financial University

Источник / Source: составлено авторами / сompiled by the authors .
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масштабированием информационного присутст-
вия в связи с конкуренцией вузов за абитуриентов.

Социально-медийный анализ информационных 
потоков Финансового университета с применени-
ем сервиса Popsters позволяет говорить о том, что 
основная их локализация происходит в социальной 
сети Вконтакте. Также существенные объемы кон-
тента сосредоточены в Telegram и Facebook. При 
этом, несмотря на то, что активность у вуза в TikTok 
по сравнению с другими цифровыми платформа-
ми достаточно невысокая, четко прослеживается 
выход на новые цифровые платформы для ком-
муникации с внешними целевыми аудиториями 
и формирования имиджа передового, техноло-
гичного вуза, соответствующего современным 
трендам (рис. 5). Нужно отметить, что сообщества 
в TikTok и Telegram имеют и развивают не все ис-
следуемые вузы, так как подобное разнообразие 
площадок требует диверсифицированного подхода 
к подготовке контента.

В рамках работы с традиционными медиа фор-
мирование бренда осуществляется через ассоциа-
цию с авторитетными персонами. Так, вуз активно 
привлекает действующих представителей органов 
государственной власти к преподаванию и руко-
водству отдельными факультетами и направлени-
ями: М. В. Мишустин, председатель Правительства 

РФ, является научным руководителем Факультета 
налогов, аудита и бизнес-анализа; А. Г. Силуанов, 
министр финансов РФ, —  декан Финансового фа-
культета; Факультет международных отношений 
возглавляет М. Ю. Алексеев, заместитель предсе-
дателя Банка России.

Результаты анализа информационных пото-
ков показывают, что Финансовый университет 
развивает активность не только в социальных, но 
и в традиционных медиа, занимая третье место 
по объему потока среди рассматриваемых вузов 
в сфере социальных наук и управления. При этом 
подобный упор на традиционные медиа, вероят-
но, объясняется необходимостью формирования 
бренда как раз для внешних аудиторий, родителей 
абитуриентов, экспертных сообществ, потенциаль-
ных партнеров (см. таблицу). Фактически можно 
говорить о том, что внутренняя коммуникация 
в первую очередь осуществляется через сообщества 
в различных социальных медиа, а внешние кон-
струируются через традиционные медиа, а также 
достаточно обширную сетку мероприятий, прово-
димых университетом.

Кроме того, необходимо сказать о том, что 
внешние информационные потоки формируются 
за счет медийной активности сотрудников Фи-
нансового университета. Медийный поток Фин-

Рис. 4 / Fig. 4. Динамика информационных потоков вузов в интернете 2021 г. / Dynamics of informational 
streams of universities on the internet in 2021

Источник / Source: составлено авторами / сompiled by the authors .
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университета характеризуется многочисленными 
упоминаниями И. В. Юшкова, А. Н. Зубца, С. П. Ми-
траховича, Г. В. Мирзаяна и других сотрудников, 
осуществляющих высокую активность в традици-
онных медиа, —  экспертов в различных отраслях.

ВЫВОДЫ
Можно отметить следующие тенденции в фор-
мировании бренда Финансового университета 
в социальных медиа.

Во-первых, официальные сообщества в раз-
личных социальных медиа Финуниверситет ис-
пользует преимущественно для формирования 
внутреннего бренда университета и выстраивания 
коммуникации в первую очередь со студентами 
учебного заведения. С одной стороны, подобный 
подход позволяет активно работать над внутрен-
ним восприятием бренда, что может привлечь 
новых абитуриентов через неформальные ком-
муникации студентов университета. С другой сто-
роны, это сужает использование возможностей, 
предоставляемых социальными медиа.

Во-вторых, информационный поток Финансо-
вого университета характеризуется динамично-
стью и достаточно высокой степенью адаптивности 
под текущую событийную повестку, формируясь 
регулярно, что позволяет говорить о нем как о рав-
номерном и обеспечивает постоянное присутствие 
в цифровом пространстве.

В-третьих, социально-медийный бренд Финан-
сового университета характеризуется актуально-
стью и разнообразием форматов. В соответствии 
с текущими трендами в социально-медийном 
пространстве вуз активно развивает аккаунты 
в таких социальных сетях, как Telegram и TikTok, 
что формирует восприятие его как передового, 
соответствующего современным реалиям пред-
ставленности в цифровой среде и способствует 
притоку внешних пользователей, не связанных 
непосредственно с университетом.

В-четвертых, основные информационные 
потоки, направленные на формирование брен-
да у внешних аудиторий, осуществляются через 
традиционные медиа посредством экспертной 
и информационной активности сотрудников уни-
верситета, а также через привлечение к управле-
нию факультетами или научному сотрудничеству 
действующих представителей органов власти, что 
существенным образом влияет на имидж вуза и на 
его восприятие внешними аудиториями

В-пятых, локализация информационных пото-
ков Финансового университета находится в соци-
альной сети Вконтакте, что соответствует текущим 
трендам популярности социальных сетей у рос-
сийских пользователей, а также обосновывается 
возможностями и форматами данной площадки.

Подводя итог, можно заключить, что форми-
рование бренда Финансового университета при 

 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Вконтакте Telegram Facebook Twitter Instagram TikTok

Рис. 5 / Fig. 5. локализация информационных потоков Финансового университета в социальных медиа 
2021 г. / Localization of informational streams of the Financial University in social media 2021

Источник / Source: составлено авторами / сompiled by the authors .
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Правительстве РФ в социальных медиа преиму-
щественно направлено на внутренние аудитории 
вуза. Для выстраивания внешнего бренда в боль-
шинстве случаев используются традиционные 
медиа, а также проводится работа с глобальными 
и локальными лидерами общественного мнения. 
В текущих условиях в рамках формирования со-

циально-медийного бренда Финансовый уни-
верситет может сосредоточиться на разработке 
площадки в цифровом пространстве социальных 
сетей, информационная активность которой бу-
дет направлена преимущественно на внешние 
аудитории, что позволит подкрепить и усилить 
существующий бренд.
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