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Аннотация. В представленном кейсе раскрывается опыт Уральского федерального университета по формиро-
ванию стратегии его коммуникаций с целевыми группами как ответ на внешние вызовы, определяемые новым 
позиционированием данного вуза в международном научно-образовательном пространстве. Университету 
пришлось коренным образом перестраивать работу служб, отвечающих за продвижение его бренда, расширять 
спектр практик взаимодействия как внутри академической среды, так и извне –  с абитуриентами, их родителями, 
учителями, научным сообществом, властью, бизнесом. Формирование новой стратегии медиакоммуникаций 
происходило в условиях дефицита соответствующих управленческих практик и их аналитического сопро-
вождения. Данные практики до сих пор носят фрагментарный характер и являются слабо изученными. Кейс 
УрФУ позволяет пополнить арсенал наработок и исследований в сфере развития медиастратегий российских 
вузов. Новизна предлагаемого кейса заключается в анализе постановки стратегических целей в этой сфере 
и в разработке и обосновании структурных решений и практических механизмов, подтвержденных проверкой 
независимых экспертных источников на эффективность и реализуемость. Опыт УрФУ будет полезен и иссле-
дователям медиаактивности вузов, и практикам, так как в нем отражен опыт создания результативной модели 
современной медиастратегии, которая позволила университету стать в 2021 году одним из лидеров проведенного 
Минобрнауки России рейтинга медийной активности российских вузов.
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Abstract. The case presents the experience of Ural Federal University in forming a strategy for its communication with 
target groups as a response to external challenges defined by new positioning of the institution in the international 
scientific and educational sphere. The university had to ultimately restructure the services responsible for promoting 
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its brand, expand the variety of interaction practices both within the academic environment and from the outside –  
with graduates, their parents, teachers, scientific community, governance and business. Formation of the new media 
communication strategy has taken place under lack of appropriate management practices and their analytical support. 
These practices are still sketchy and remain underexplored. The case of Ural Federal University allows to supplement 
the arsenal of works and researches in the sphere of media strategies development of Russian universities. The novelty 
of the proposed case lies in analysis of the setting of strategic aims in this sphere, in developing and substantiation of 
structural decisions and practical mechanisms, which are confirmed by the verification of independent expert sources 
for effectiveness and realizability. The experience of Ural Federal University would be useful both to researchers of 
universities’ media activity and to practicians, because it reflects the experience if creating an effective model of modern 
media strategy, which allowed the university in 2021 to become one of the leaders of Russian Ministry of Education 
rating of Russian universities’ media activity.
Keywords: media strategy of the university, media activity of the university, media communications of the educational 
establishment, management of the public communications of the university
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Введение
Создание в России в конце нулевых годов но-

вого столетия федеральных университетов поста-
вило перед медийщиками как минимум две зада-
чи. Одна из них –  ознакомить общество с особен-
ностями федеральных университетов и раскрыть 
их возможности для разных целевых аудиторий, 
а вторая –  расширить спектр форм медийной ак-
тивности с учетом выхода вузов на международ-
ные рынки образования и исследований, харак-
теризующихся постоянно нарастающей медиаак-
тивностью их участников. Начинать приходилось 
практически с нуля, поскольку при трансформа-
ции (как правило, путем слияния нескольких «ро-
дительских» вузов) университеты получали новые 
названия и создавался новый бренд, который тре-
бовалось укоренять в академической среде и по-
стоянно развивать. Это повлекло за собой необ-
ходимость выработки новой стратегии медиаком-
муникаций. Университетам пришлось коренным 
образом перестраивать работу служб, отвеча-
ющих за позиционирование и продвижение ву-
за, расширять спектр практик взаимодействия 
и внутри академической среды, и извне с целевы-
ми аудиториями –  абитуриентами, их родителя-
ми, учителями, научным сообществом, властью, 
бизнесом. Формирование новой стратегии медиа-
коммуникаций происходило в условиях дефицита 
практики и исследований в этой сфере. Наше об-
ращение к крупнейшей базе научных публикаций 
России eLIBRARY.RU с запросом «стратегия ме-
диакоммуникаций университетов» показало огра-
ниченный объем исследований по этой тематике.

Так, освещен ряд направлений развития ме-
диакоммуникаций вузов, прежде всего в социаль-
ных сетях [1]; исследователи проблем медиапотреб-
ления отмечают смещение фокуса медиаактив-
ности в цифровую среду [2].

При анализе медиакоммуникаций современ-
ного университета отмечаются их усложнение 
и необходимость выделять три медиакоммуни-
кационных потока: научный, институциональ-
ный и персонализированный,  –  которые долж-
ны быть определенным образом сбалансированы. 
А. Н. Гуреева полагает, что «в идеале научный 
и институциональный блоки должны быть при-
мерно равновесными по объему» [3, 63] и пере-
межаться персонализированной информацией. 
Однако российские вузы фокусируются, как пра-
вило, на коммуникациях институциональных 
и мало внимания уделяют коммуникациям содер-
жательным, научным (см.: [Там же]).

Управление системой каналов массовой ком-
муникации образовательной организации в ин-
формационно-телекоммуникационной сети в це-
лом и социальных сетях в частности в новых 
условиях приводит к усложнению модели управ-
ления, одной из основных характеристик кото-
рой становится распределенный характер субъ-
екта управления [4]. В публикациях отдельных 
исследователей представлены кейсы отечествен-
ных вузов по использованию медиакоммуникаций 
в GR-деятельности. В частности, Д. В. Федюнин 
проводит сравнительный анализ эффектив-
ности использования ряда коммуникационных 
 GR-технологий и обосновывает предложения 
по их совершенствованию [5].

Исследователи обращаются к анализу поня-
тия «коммуникационная стратегия» и предприни-
мают попытку типологизации последней, описы-
вают направления деятельности высших учебных 
заведений в этой сфере для повышения их востре-
бованности и конкурентоспособности на совре-
менном рынке образовательных услуг [6], улуч-
шения показателей российских вузов в междуна-
родных рейтингах [7].
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Вместе с тем и исследования, и аналитика 
формирующихся медийных стратегий вузов но-
сят пока фрагментарный характер. Недостаточно 
кейсов, раскрывающих не только постановку стра-
тегических целей в этой сфере, но и разработку 
и обоснование структурных решений и практичес-
ких механизмов, эффективность и реализуемость 
которых подтверждена проверкой независимых 
экспертных источников. В связи с этим нами про-
анализирована практика Уральского федерального 
университета по созданию результативной модели 
реализации современной медиастратегии, которая 
позволила УрФУ стать в 2021 году одним из лиде-
ров проведенного Минобрнауки России рейтинга 
медийной активности российских вузов.

Институционализация в УрФУ 
коммуникаций нового типа

Поддержание нужного соотношения комму-
никационных потоков и общее их регулирование 
являются основной задачей медиацентра и цен-
тра позиционирования и бренд-технологий, ко-
торые были созданы в Уральском федеральном 
университете в 2010 году. Коммуникация с боль-
шинством стейкхолдеров вуза, а также помощь 
его подразделениям и сотрудникам во взаимодей-
ствии со СМИ входят в компетенцию проректора 
по информационной политике УрФУ.

Деятельность медиацентра охватывает широ-
кий спектр направлений, и ниже мы рассмотрим 
наиболее значимые из них (создание контента для 
официального сайта университета с учетом ин-
тересов различных аудиторий; работа в соцсе-
тях, которую ведет smm-редакция; организация 
и информационное сопровождение масштабных 
событий; фасилитация внутренних коммуника-
ций и взаимодействие со средствами массовой 
информации).

Функции разработки и поддержания бренда 
университета, проведения рекламных кампаний 
и event-мероприятий закреплены за центром по-
зиционирования и бренд-технологий.

Перед медиацентром изначально стояли как 
минимум две крупные информационные задачи. 
Первая заключалась в том, чтобы за максималь-
но короткое время увеличить количество упо-
минаний Уральского федерального универси-
тета в СМИ и тем самым создать необходимый 
уровень узнаваемости нового вуза. Вторая зада-
ча была связана с необходимостью дополнять ко-
личество качеством, поскольку медийный об-
раз вуза должен соответствовать неким ожида-
ниям аудитории и ее представлениям о научной 

и образовательной деятельности. От федеральных 
университетов прежде всего ожидали модерниза-
ции образования и науки, инновационной актив-
ности и интернационализации. Кроме того, было 
необходимо продемонстрировать, какими конку-
рентными преимуществами новый вуз отличает-
ся от «родительских» университетов и других ву-
зов, прежде всего региональных, а также от на-
учно-исследовательских университетов, которые 
уже действовали на тот момент.

Эффективность медиаслужбы может оцени-
ваться разными способами и на разных уровнях. 
Так, задача smm-редакции –  увеличивать числен-
ность подписчиков официальных пабликов и ко-
личество показов сообщений об университете. 
Каждый год smm-специалисты получают задачу 
расширять аудиторию подписчиков до опреде-
ленного показателя и обеспечить объем ее охвата 
не ниже нужного порога. Процент прироста (па-
дения) замеряется как минимум один раз в неде-
лю. В медиацентре УрФУ применяется уже систе-
ма индикаторов. Главным индикатором, который 
показывает эффективность Public Relations вуза 
и в конечном итоге влияет на узнаваемость его 
бренда, считается количество публикаций, вы-
ходящих в СМИ в единицу времени (например, 
за неделю или за месяц), так называемое медий-
ное присутствие (media presence). Для получения 
наиболее полной картины совмещаются количест-
венные и качественные методы оценки. Дело 
в том, что то или иное событие или та или иная 
тема могут освещаться в большом количестве пуб-
ликаций, но уровень заметности этого события 
или этой темы будет низким, так как упоминания 
о них являлись фоновыми и приходились в основ-
ном на специализированные или локальные СМИ; 
или же, наоборот, одна публикация, размещенная 
в центральном и (или) высокорейтинговом автори-
тетном издании, может обеспечить высокий уро-
вень заметности. Таким образом, помимо отсле-
живания в различных СМИ общего количества 
упоминающих УрФУ публикаций учитывается 
и индекс заметности последних.

Индикатор общее количество публикаций по-
казывает общую активность высшего учебного за-
ведения в информационном поле, при этом пуб-
ликации в СМИ могут инициироваться как самим 
вузом, так и журналистами. Общее число пуб-
ликаций в СМИ об УрФУ составило: в 2018 го-
ду –  34 651, в 2019-м –  38 485, в 2020-м –  40 423, 
в 2021-м –  45 074.

Индикатор индекс заметности (индекс Spi) 
позволяет судить о качественных характеристи-
ках присутствия высшего учебного заведения 
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в медиаполе с учетом таких факторов, как вли-
ятельность СМИ; роль самого вуза в публика-
ции (главная или второстепенная); наличие в пуб-
ликации фотографий или иных визуальных ма-
териалов; общая тональность публикации и др. 
Данный индекс отражает, насколько университет 
был заметен в общем объеме публикаций в медиа 
за конкретный период. Отметим, что значение ин-
декса заметности обретает смысл только при срав-
нении его, например, с таким же индексом других 
организаций или когда мы рассматриваем его ди-
намику за определенный временной промежуток.

На значение индекса заметности влияют та-
кие факторы, как количество публикаций; их ха-
рактер; статус СМИ и статус упоминаемых в ма-
териалах экспертов и героев; расположение мате-
риалов в ленте, на полосах, в сетке вещания и т. д. 
Применительно к Уральскому федеральному уни-
верситету в 2020 году в топ-5 по индексу заметнос-
ти вошли следующие информационные поводы: 
100-летний юбилей университета; переход уни-
верситета на дистанционное обучение; онлайн-
выпускной вуза с участием Ивана Урганта; спо-
собность Триазавирина, изобретенного учеными 
УрФУ, сокращать срок лечения коронавируса; под-
держка Правительством РФ создания на Урале на-
учного образовательного центра мирового уров-
ня, в котором УрФУ отводится функция проект-
ного офиса.

Взаимодействие со СМИ

Процесс выстраивания коммуникаций вуза 
со СМИ подразделяется на три этапа:

1) ревизионно-ознакомительный этап;
2) этап «ковровой бомбардировки» и стиму-

лирования запросов, обеспечения экспертных 
комментариев;

3) этап продвижения ключевых тем и созда-
ния системы научных коммуникаций.

В рамках первого этапа проводились реви-
зия и актуализация уже существующих контак-
тов со СМИ разных уровней и разных специали-
заций (информагентства, газеты, журналы, ра-
диостанции и телеканалы) и составлялись новые 
медиакарты.

На втором этапе перед Уральским федераль-
ным университетом стояла задача заявить о себе 
как о значимом игроке на информационном рынке. 
Для подогревания интереса СМИ использовались 
масштабные мероприятия, в проведении которых 
участвовал УрФУ как федеральный вуз. В зави-
симости от насыщенности информационной по-
вестки пресс-служба университета осуществляла 

до пяти рассылок в неделю по всем контактам, что 
со временем стало давать заметный эффект. В ре-
зультате количество публикаций в СМИ всех 
уровней с упоминанием Уральского федерального 
университета в течение года выросло с 200 до 500 
в среднем за неделю; к началу 2022 года этот пока-
затель достиг 1 000 публикаций в неделю.

Сотрудники медиацентра активно работа-
ли и с запросами СМИ. Медиацентр ставил пе-
ред собой задачу продемонстрировать журна-
листам, что в УрФУ можно найти специалиста 
практически по любой тематике, при этом важно 
было обеспечить не только надлежащее качество 
представленных журналистам комментариев экс-
пертов, но и оперативность обработки запросов. 
В результате уже за полгода количество запросов 
в пресс-службу университета выросло с одного-
двух до 10–12 в среднем за неделю, из них 2–3 за-
проса поступали из СМИ, расположенных за пре-
делами Екатеринбурга.

Третьим этапом стало продвижение ключе-
вых тем. После того как была накоплена количест-
венная масса контактов со средствами массовой 
информации различных уровней, из всего мно-
гообразия форм и сфер деятельности Уральского 
федерального университета для продвижения 
в СМИ были выбраны пять ключевых направле-
ний. Эти направления таковы:

– стратегическое развитие вуза;
– участие УрФУ в социально-экономическом 

развитии региона;
– роль УрФУ в создании современных техно-

логий в сфере новых материалов;
– развитие технологий энергетики будущего;
– деятельность УрФУ в области гуманитар-

ных наук.
При продвижении темы стратегического раз-

вития УрФУ требовался акцент на таком важном 
аспекте, как интернационализация вуза, его интег-
рация в глобальное образовательное пространство. 
Следовательно, нужно было увеличить частоту 
упоминания в СМИ таких фактов, как рост в уни-
верситете численности иностранных студентов 
и иностранных преподавателей, а также коллабо-
рация УрФУ с зарубежными вузами (с примера-
ми реализации программ двух дипломов). Участие 
УрФУ в Проекте «5-100» и таких мировых рейтин-
гах, как QS, THE, ARWU и др., тоже послужило 
дополнительным информационным поводом, поз-
волившим привлечь внимание журналистов.

Дополнительным элементом стратегии про-
движения бренда нового крупного вуза для медиа-
центра УрФУ стала деятельность по созданию 
системы научных коммуникаций и обеспечению 
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экспертных комментариев, а также по формирова-
нию пула экспертов, которые бы регулярно мог-
ли контактировать со средствами массовой ин-
формации. Такой пул экспертов и их система-
тическая работа со СМИ позволили, во-первых, 
формировать у разных целевых аудиторий образ 
университета как передового интеллектуально-
го центра (think tank), а во-вторых, вырабатывать 
у журналистов привычку привлекать экспертов 
местного уровня к оценке любого события, лю-
бого явления и любой проблемы.

В базе данных УрФУ по состоянию на декабрь 
2021 года в пуле экспертов числились 580 спике-
ров, из них 215 человек сотрудничают с медиацен-
тром и со СМИ на регулярной основе. Эта созда-
вавшаяся в течение восьми лет база пополняется 
и сегодня. Такая работа приносит свои плоды: не-
смотря на относительно небольшой объем пуб-
ликаций, посвященных научной деятельности 
УрФУ, их значимость в общей повестке универ-
ситета весьма высока. В структуре публикаций 
об УрФУ доля сообщений о его научных достиже-
ниях в 2018 году составляла 6 %, в 2019 году –  7 %, 
в 2020 году –  9 %, в 2021 году –  17 %. Но если го-
ворить о количестве освещаемых в СМИ тем и их 
заметности, то в топе-10 публикаций об УрФУ 
за год 40–50 % тем касаются научной деятель-
ности университета. Так, в 2020 году топ-10 тем 
на 60 % был ориентирован на научные исследова-
ния и открытия. Кроме того, у публикаций по на-
учной тематике высокий индекс заметности (дан-
ные сервиса Интерфакс-СКАН), который за год 
очень сильно вырос. К примеру, наиболее попу-
лярная новость по научной тематике 2019 года –  
«В России ученые создали беспохмельное пи-
во» (количество публикаций по теме –  284, индекс 
заметности –  986). В 2020 году самая заметная на-
учная новость –  «В Китае заявили о способности 
Триазавирина сокращать срок лечения коронави-
руса» (количество публикаций по теме –  401, ин-
декс заметности –  57 647). В 2021 году самая по-
пулярная тема в науке –  метеоритная экспедиция 
ученых УрФУ в Антарктиду.

База экспертов УрФУ сконструирована та-
ким образом, чтобы учитывать те виды запросов, 
которые чаще всего поступают от журналистов. 
Всего в базе насчитываются 28 основных тема-
тических направлений. Из них наибольшей попу-
лярностью у СМИ пользуются такие направления, 
как исследования метеоритов; изменение клима-
та; медицина и здоровье, в том числе химические 
разработки, которые могут использоваться в ме-
дицинских целях (например, для лечения онколо-
гических заболеваний или болезни Альцгеймера). 

В зависимости от текущей повестки интерес к не-
которым темам может затухать или же, наоборот, 
активизироваться.

В целом при работе с прессой медиацентр 
УрФУ стремится дать максимально многооб-
разную картину деятельности университета: 
от встреч на высшем уровне до личных историй 
людей, так или иначе связанных с вузом, –  в зави-
симости от уровня и вида того или иного СМИ, 
а также его потребностей, диктуемых текущей по-
весткой и спецификой аудитории. Формы работы 
медиацентра со СМИ имеют характер как «зер-
кальный» (реагирование на запросы и актуаль-
ные задачи, стоящие перед вузом), так и «проак-
тивный» (конструирование инфоповодов).

О результатах деятельности УрФУ по по-
строению коммуникаций с внешним миром крас-
норечиво свидетельствуют первое место в рей-
тинге медиаактивности, который ежемесячно 
составляет Министерство науки и высшего обра-
зования РФ (по итогам ноября 2021 года), и четвер-
тое место в рейтинге российских вузов по направ-
лению «Массовая коммуникация. Журналистика. 
СМИ» ресурса UniverExpert за 2020 год.

Официальный сайт университета

Официальный сайт Уральского федерального 
университета является важнейшим каналом ком-
муникации с основными аудиториями, как внеш-
ними, так и внутренними. Сложность заключа-
ется в том, что для каждой аудитории требуется 
своя стратегия взаимодействия, что должно быть 
отражено и в организации сайта. Главная страни-
ца дает первое впечатление, а значит, может по-
влиять на восприятие посетителем бренда универ-
ситета и на дальнейшие взаимоотношения с вузом. 
Кроме того, главная страница сайта заслуживает 
внимания еще и потому, что она отражает иерар-
хию приоритетов УрФУ в отношении как его целе-
вых аудиторий, так и направлений деятельности.

Отдельным заслуживающим внимания вопро-
сом является англоязычный раздел сайта, адре-
сованный внешним международным аудиториям. 
Следует отметить, что в рейтинге «Качество ан-
глоязычного интернет-ресурса» РСМД за 2021 год 
УрФУ занял почетное второе место.

На англоязычной странице сайта УрФУ вкла-
док и разделов меньше, чем на основной русско-
язычной (в частности, обозначены только шесть 
основных аудиторий –  абитуриенты, студен-
ты, выпускники, сотрудники, партнеры и СМИ). 
Спецификой англоязычной страницы является 
то, что здесь работает мессенджер, позволяющий 
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пользователю задать интересующий его вопрос. 
Новостная лента и раздел мероприятий сохраня-
ются в центральной части страницы. Кроме того, 
в центре страницы помещен напрямую обращен-
ный к иностранным абитуриентам раздел с при-
зывом: Apply now! («Поступай сейчас!»). Таким 
образом, для иностранной аудитории бренд уни-
верситета связывается с брендом России как места 
для получения образования, никаких упоминаний 
города и региона, где расположен университет, 
на странице нет (аналогичным образом вуз не свя-
зывается с городом и регионом и на русскоязыч-
ной главной странице). Для того чтобы получить 
представление о местонахождении УрФУ, пользо-
вателю нужно зайти во вкладку About University, 
в меню которой наряду с различной информацией 
об университете (проморолик, документы, факты 
и цифры, история, рейтинг, ректор и проч.) содер-
жится раздел Life in Ekaterinburg. Таким образом, 
несмотря на заявленную в миссии связь с разви-
тием Уральского региона, на своем сайте универ-
ситет демонстрирует принадлежность глобально-
му или национальному пространству; связи меж-
ду брендом университета и брендом города также 
не просматривается.

Кроме англоязычной версии сайт УрФУ пред-
ставлен также на китайском, испанском, порту-
гальском и арабском языках.

Коммуникации университета 
в социальных сетях

Одним из актуальных трендов последне-
го времени в сфере корпоративного маркетинга 
и брендинга стал переход от традиционных ка-
налов коммуникации к платформам, предлагаю-
щим активное непрерывное двустороннее об-
щение с ключевыми аудиториями, в частнос-
ти совместное создание контента брендами и их 
потребителями. Кроме того, соцсети позволяют 
брендам более эффективно осваивать новые ауди-
тории. Соцсети представляют собой эффективное 
маркетинговое решение, что особенно актуаль-
но для современных университетов, озабоченных 
экономией своих финансовых ресурсов. Важным 
достоинством соцсетей является и то, что наряду 
с веб-сайтом они позволяют осуществлять рекру-
тинг международных студентов.

В отличие от сайта вуза, основные функции 
которого –  информационная и представитель-
ская, основная функция социальных сетей в ком-
муникациях вуза –  привлечение представите-
лей целевых аудиторий и взаимодействие с эти-
ми аудиториями. При работе в соцсетях основная 

преследуемая высшим учебным заведением цель –  
повысить узнаваемость своего бренда, усилить 
чувство сопричастности аудитории и тем самым 
создать вокруг вуза онлайн-сообщество, посколь-
ку чувство сопричастности имеет большое значе-
ние для корпоративных брендов.

Соцсети предлагают организациям высшего 
образования значительные возможности для пря-
мого диалога с ключевыми аудиториями (в основ-
ном молодежными). С одной стороны, это явля-
ется преимуществом, поскольку на данных плат-
формах высшее учебное заведение не зависит 
от третьей стороны (СМИ) и может сэкономить 
ресурсы, а с другой –  представляет определен-
ные сложности, поскольку вузы по большей час-
ти являются организациями весьма консерватив-
ными и негибкими. Отдельная сложность комму-
никации вуза с аудиторией заключается в поиске 
подходящей интонации для общения: она должна 
быть более «разговорной», то есть менее формаль-
ной и более непринужденной, чем та, что обыч-
но используется в официальном дискурсе учебно-
го учреждения. И поэтому не случайно ведением 
аккаунтов в соцсетях во многих вузах занимают-
ся сами студенты (УрФУ в этом плане не являет-
ся исключением). Иными словами, коммуникация 
в соцсетях должна рассматриваться высшим учеб-
ным заведением не как однонаправленная транс-
ляция значимой информации, а как двусторонний 
разговор.

В рейтинге активности российских вузов, 
подготовленном центром социальных и медий-
ных исследований МИА «Россия сегодня», УрФУ 
в ряду вузов из Проекта «5-100» занял третью 
строчку, уступив РУДН и МФТИ [8]. В рейтин-
ге качества англоязычных аккаунтов российских 
университетов в социальных сетях за 2019 год 
УрФУ вошел в число лидеров, разделив первую 
строчку с Московским авиационным институтом 
и Санкт-Петербургским университетом Петра 
Великого. Этот показатель учитывается при со-
ставлении рейтинга электронной интернациона-
лизации российских университетов Российского 
совета по международным делам (РСМД).

Ежедневную активность УрФУ в соцсе-
тях обеспечивает команда из 5–7 представите-
лей студенческого медиацентра, ведущих ак-
каунты во «ВКонтакте», в «Одноклассниках», 
Facebook, Instagram, Twitter, Telegram. Каждый 
из них отвечает за ту или иную сеть и в рам-
ках своего функционала совмещает роли smm-
менеджера и создателя контента. Кроме того, 
университет имеет свой канал на YouTube, кото-
рым занимаются сотрудники университетского 
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телевидения, размещая там профессионально 
сделанные видеоматериалы. Для некоторых соц-
сетей аккаунты ведутся на английском и рус-
ском языках (в Instagram, например, подписи де-
лаются на двух языках). Кроме того, у универ-
ситета есть отдельный англоязычный аккаунт 
в Facebook и Twitter. Неоднородность аудитории 
обуславливает необходимость сегментации, по-
этому для каждой соцсети медиацентр с учетом
особенностей конкретной целевой группы раз-
работал свою стратегию. Так, например, акк-
аунт УрФУ во «ВКонтакте» и в Twitter ориенти-
рован преимущественно на молодую аудиторию, 
а аккаунт в Facebook –  на аудиторию более стар-
шую и «серьезную»; аккаунт в «Одноклассниках» 
предназначен в основном родителям и родствен-
никам абитуриентов и студентов университе-
та, а также выпускникам «родительских» вузов, 
а в Instagram превалирует молодая «женская» 
аудитория.

Организация event-мероприятий

Одним из наиболее эффективных способов 
коммуникации с аудиториями является event-
маркетинг, или событийный маркетинг (его 
также иногда называют маркетингом впечат-
лений –  experiential marketing). Как отмечают 
Э. Р. Касимова и Е. В. Кузнецова, «event-маркетинг 
вуза –  это комплексная организация креатив-
ных запоминающихся мероприятий, основанных 
на эмоциональном обращении к целевой аудито-
рии и направленных на продвижение бренда ву-
за» [9, 346]. Event-мероприятия дают универси-
тету возможность заявить о себе оригинальным 
способом (см.: [Там же]) и являются важной час-
тью нарратива бренда. Они также позволяют по-
требителю отойти от пассивной роли, которую от-
водит ему традиционный маркетинг, предлагая
вместо этого интерактивную платформу для вза-
имодействия с брендом; для этого используются 
разнообразные каналы (например, живое офлайн-
мероприятие совмещается с онлайн-мероприятия-
ми в социальных сетях). Таким образом усилива-
ется эмоциональная вовлеченность ключевой ауди-
тории или аудиторий, которые ощущают свое эмо-
циональное единство с брендом. Эту функцию 
осуществляет в УрФУ центр позиционирования 
и бренд-технологий.

Самый интересный и уникальный для России 
проект УрФУ –  «Тест-драйв в Уральском феде-
ральном» проводится с 2013 года в зимние или ве-
сенние школьные каникулы и финансируется уни-
верситетом; иногородние школьники оплачивают 

лишь билеты до Екатеринбурга. Основная целе-
вая аудитория проекта –  учащиеся 10–11-х классов 
из регионов, в первую очередь, Большого Урала, 
других регионов России, а также из Казахстана, 
то есть потенциальные абитуриенты. Возраст 
участников проекта –  16–17 лет. Цели проекта: 
в широком смысле –  создать информационный 
шум, повысить узнаваемость бренда; в узком –  
предоставить школьникам возможность полнос-
тью погрузиться в студенческую жизнь УрФУ, 
получить более реалистичное представление 
об университете, не только «протестировать» вуз, 
но и попробовать свои силы в качестве студентов, 
выбрать оптимальное направление подготовки по-
средством профориентации «на месте». Еще од-
ной важной для университета целевой аудитори-
ей являются школьные учителя, сопровождающие 
в проекте школьные команды. В то время, пока 
ученики посещают лекции, лаборатории и сдают 
зачеты, преподаватели принимают участие в кон-
грессе учителей: проект «Тест-драйв в Уральском 
федеральном» предусматривает для них бесплат-
ное повышение квалификации, выполняя, таким 
образом, социальную функцию.

Для нас представляется важным то, что аби-
туриенты могут получить реальный опыт пребы-
вания в университете (так называемый campus 
experience). В этом плане большую роль в рас-
крытии истории бренда УрФУ посредством event-
мероприятия играет сама обстановка вуза: учеб-
ные корпуса, аудитории, коворкинги, холлы, ко-
ридоры, спортивные залы, общежития. Участники 
«Тест-драйва» отмечали, что физическое пребыва-
ние в стенах университета, взаимодействие с его 
реальной средой (поиск нужной аудитории, поход 
в столовую и т. д.) оказались существенной час-
тью их опыта, и это помогло им конкретизировать 
свои представления об университете и сделать бо-
лее реалистичными ожидания от него.

Заключение

В целом можно сказать, что Уральский феде-
ральный университет сумел построить достаточно 
гармоничную систему управления собственными 
коммуникациями и в настоящее время усилива-
ет ее разворот в сторону выполнения своей тре-
тьей миссии –  ускорения социально-экономичес-
кого развития страны. Инструменты коммуника-
ций при этом используются те же самые, что были 
представлены нами выше, поскольку они уже до-
казали свою эффективность. Масштабный event 
«Время карьеры», созданный УрФУ, стал час-
тью общефедерального проекта «Россия –  страна 
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возможностей». Этот проект объединил более 
1 300 работодателей, 36 российских вузов и более 
60 тысяч студентов. Коммуникационная поддерж-
ка проекта в СМИ, интернет-пространстве и со-
циальных сетях позволяет рассчитывать, что эти 
показатели многократно увеличатся уже в бли-
жайшее время.

В июле 2021 года в структуре медиацентра 
УрФУ был создан отдел научных коммуникаций. 
Институционализация этого направления рабо-
ты вызвана заметным ростом научной активнос-
ти университета и запросом общества на соот-
ветствующую информацию. Самыми востребо-
ванными информационными поводами являются 
сообщения об исследованиях ученых в области 
здоровья человека.

Еще один тренд в медиакоммуникациях 
УрФУ –  разворот в сторону визуальных техно-
логий в работе с новыми медиа. Потребитель се-
годня предпочитает смотреть, а не читать, поэто-
му университетский медиацентр намерен делать 
ставку на развитие YouTube-канала.
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