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Реферат 
В настоящее время в связи с повышением конкуренции между университетами на национальном  и международном рынке актуальной 

является проблема продвижения бренда университета в цифровой среде. Приоритетным направлением продвижения бренда университета  
является его продвижение  в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций. Актуальность темы исследования обусловлена 
значительным количеством пользователей онлайн-каналов цифровых маркетинговых коммуникаций, доступностью онлайн-каналов 
цифровых маркетинговых коммуникаций для поиска информации в любой стране, отсутствием временных барьеров для поиска информации 
об университетах. 

 Продвижение бренда университета  в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций способствует росту узнаваемости бренда, 
вовлеченности и осведомленности пользователей, повышению лояльности целевой аудитории университета, росту востребованности 
образовательных продуктов и научно-технической продукции университета, повышению капитала и стоимости бренда университета. 

Целью данной работы является разработка научно-практических рекомендаций по продвижению бренда университета с помощью 
официального сайта в поисковых системах и официальных профилей университета в социальных сетях и мессенджерах, учитывающих 
особенности университета как объекта исследования.   

Научная новизна статьи заключается в разработке методики оценки продвижения официальных сайтов университетов в онлайн-каналах 
цифровых маркетинговых коммуникаций, основанной на использовании метода многомерного сравнительного анализа четырех групп 
факторов ранжирования сайта – доменных, технических, маркетинговых и ссылочных факторов; разработке методики оценки продвижения 
университетов в социальных сетях и мессенджерах, основанной на использовании метода многомерного сравнительного анализа основных 
количественных и качественных показателей эффективности продвижения профилей университетов. Предложенные в статье методики 
являются основой для формирования рейтингов официальных сайтов университетов и рейтингов официальных профилей университетов в  
социальных сетях и мессенджерах. Позиции университетов в соответвующих рейтингах определяют необходимость применения 
предложенных в статье научно-практических рекомендаций по продвижению бренда университета в онлайн-каналах цифровых 
маркетинговых коммуникаций. 
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Abstract 
Currently, due to increased competition between universities in the national and international markets, the problem of promoting the university's 

brand in the digital environment is urgent. The university's brand promotion priority is its promotion in online channels of digital marketing 
communications. The relevance of the research topic is due to the significant number of users of online digital marketing communication channels, the 
availability of online digital marketing communication channels to search for information in any country, and the absence of time barriers to finding 
information about universities.  

The university's brand promotion in online digital marketing communication channels contributes to the growth of brand awareness, user 
engagement and awareness, increased loyalty of the university's target audience, increased demand for educational products and scientific and 
technical products of the university, and increased capital and brand value of the university. 

 The purpose of this work is to develop scientific and practical recommendations for promoting the university's brand through the official website in 
search engines and official profiles of the university on social networks and messengers, taking into account the specifics of the university as an object 
of research.  

The scientific novelty of the article lies in the development of a methodology for evaluating the promotion of official university websites in online 
channels of digital marketing communications, based on the use of a multidimensional comparative analysis of four groups of site ranking factors – 
domain, technical, marketing and reference factors; the development of a methodology for evaluating the promotion of universities in social networks 
and messengers, based on the use of a multidimensional comparative analysis method the main quantitative and qualitative indicators of the 
effectiveness of university profile promotion. The methods proposed in the article are the basis for forming ratings of offic ial university websites and 
ratings of official university profiles on social networks and messengers. The positions of universities in the corresponding ratings determine the need to 
apply the scientific and practical recommendations proposed in the article on promoting the university's brand in online channels of digital marketing 
communications. 
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Введение 
В настоящее время цифровые маркетинговые коммуникации явля-

ются важнейшим и одним из наиболее эффективных инструментов 
брендинга университета. Цифровые маркетинговые коммуникации 
включают онлайн- и офлайн-каналы привлечения целевой аудитории 

университета. К наиболее эффективным онлайн-каналам цифровых 
маркетинговых коммуникаций относятся: официальный сайт универси-
тета, поисковые системы, социальные сети, мессенджеры, видеохостин-
ги, e-mail, мобильные приложения, онлайн-СМИ, сайты-агрегаторы,  
виртуальные мероприятия, digital-аудио. Именно онлайн-каналы цифро-
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вых маркетинговых коммуникаций привлекают ежедневно миллионы 
пользователей по всему миру, что обуславливает необходимость их 
использования для продвижения брендов университетов. 

 
Онлайн-каналы коммуникаций и их особенности 
Продвижение бренда университета в онлайн-каналах цифровых 

маркетинговых коммуникаций является одним из наиболее эффек-
тивных способов построения сильного бренда университета. Важ-
ность продвижения бренда университета, в том числе с помощью 
онлайн-каналов коммуникаций,  отмечается в работах А. С. Карико-
вой, Е. П. Лухменевой, О. М. Калиевой, И. И. Черкасовой [1, 2, 3].  

Онлайн-каналы цифровых маркетинговых коммуникаций обла-
дают следующими отличительными особенностями: 

 отсутствие пространственного барьера для коммуникации: 
поиск и размещение информации можно осуществлять из любого 
географического положения; 

 отсутствие временного барьера для коммуникаций; 
 высокая скорость поиска и размещения информации; 
 низкие социокультурные барьеры в коммуникациях; в частности, 

языковый барьер легко преодолевается с помощью онлайн-переводчиков, 
в том числе работающих на базе искусственного интеллекта. 

Особенности онлайн-каналов цифровых маркетинговых комму-
никаций обуславливают их популярность и эффективность. 

Учитывая технические особенности платформ онлайн-каналов 
цифровых маркетинговых коммуникаций и особенности их целевой 
аудитории, ключевыми платформами для продвижения бренда уни-
верситета на национальном и международном рынке образователь-
ных услуг, рынке научно-технической продукции и рынке труда яв-
ляются официальные сайты университетов, поисковые системы, 
социальные сети, мессенджеры; сайты-агрегаторы, продвигающие 
образовательные услуги и научно-техническую продукцию универси-
тетов; видеохостинги, блог-платформы, форумы и сервисы элек-
тронной почты [4]. 

Продвижение бренда университета в поисковых системах осно-
вывается на продвижении официального сайта университета с по-
мощью SEO-оптимизации и контекстной рекламы.     

SEO – «это комплекс мероприятий по внутренней и внешней оп-
тимизации для поднятия позиций сайта в результатах выдачи поис-
ковых систем по определённым запросам пользователей, с целью 
увеличения сетевого трафика, потенциальных покупателей и после-
дующей монетизации этого трафика» [6]. Алгоритм SEO-
оптимизации сайта университета состоит из следующих этапов: 

1) постановка целей продвижения университета в поисковых 
системах Google и Яндекс;  

2) первичный  анализ сайта университета  и  особенностей  
тематик «высшее образование», «научно-техническая продукция и 
услуги»;  

3) анализ спроса на услуги и продукцию университета,  подбор 
ключевых запросов по тематикам и их кластеризация; 

4) аудит сайта университета и разработка рекомендаций по его 
оптимизации; 

5) мониторинг ключевых показателей эффективности продви-
жения сайта университета в поисковых системах.  

В результате анализа официальных сайтов университетов Бе-
ларуси предложена авторская методика оценки продвижения офи-
циальных сайтов университетов в онлайн-каналах цифровых марке-
тинговых коммуникаций, основанная на использовании метода мно-
гомерного сравнительного анализа четырех групп факторов ранжи-
рования сайта – доменных, технических, маркетинговых и ссылоч-
ных факторов. Научная новизна предложенной методики заключает-
ся в определении маркетинговых факторов ранжирования сайта 
университета, которые влияют на продвижение сайта в соответствии 
с запросами целевой аудитории, определяют выбор продуктов уни-
верситета и включают: 

 параметры оценки мета-тегов title, description; 
 параметры оценки заголовков h1-h6; 
 параметры оценки изображений и alt-текста; 
 социальные параметры, оценивающие взаимодействие целе-

вой аудитории университета с сайтом университета в социальных сетях; 
 параметры оценки контента сайта университета (структура, 

типы контента, SEO-текст, и др.); 

 параметры оценки посещения сайта, продолжительность 
сеанса, количество отказов, действия на сайте и др. 

Преимуществом авторской методики является учет отличитель-
ных особенностей университетов как объекта исследования и отсут-
ствие классических элементов коммерческих сайтов, применяемых в 
существующих методиках оценки эффективности сайта. 

Для оценки доменных, технических, маркетинговых и ссылочных 
факторов сайтов университетов  предложена трехбалльная шкала 
оценивания. Оценка включает три значения: 2 – «соответствует» / 
«присутствует», 1 – «частично соответствует» / «частично присутству-
ет», 0 – «отсутствует» / «не соответствует» / «не размещается». Ана-
лиз продвижения сайтов университетов в онлайн-каналах цифровых 
маркетинговых коммуникаций рассмотрен на примере официальных 
сайтов БГТУ и БрГТУ по состоянию на 31.12.24. Результаты анализа 
продвижения сайтов БГТУ и БрГТУ представлены в таблице 1. 

Применение метода суммы мест позволило определить сумму 
мест по совокупности факторов ранжирования официальных сайтов 
БГТУ и БрГТУ, а также  итоговый рейтинг продвижения сайтов БГТУ 
и БрГТУ (таблица 2). 

 
Таблица 1 – Анализ продвижения сайтов БрГТУ и БГТУ 

Факторы БрГТУ БГТУ 

Доменные 5 4 

Технические 23 23 

Маркетинговые 17 13 

Ссылочные 1 2 

Итоговое количество баллов 46 42 
Примечание – разработка автора. 
 
Таблица 2 – Рейтинг продвижения сайтов БГТУ и БрГТУ в он-

лайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций 

Факторы БрГТУ БГТУ 

Доменные 1 2 

Технические 1 1 

Маркетинговые 1 2 

Ссылочные 2 1 

Итоговая сумма мест 5 6 

Рейтинг 1 2 

Примечание – разработка автора. 
 
Многомерное сравнение официальных сайтов БГТУ и БрГТУ по 

доменным, техническим, маркетинговым и ссылочным факторам 
методом суммы мест показало, что лидером является сайт БрГТУ. 
Недостатки сайтов, выявленные в результате применения авторской 
методики оценки продвижения официальных сайтов университетов, 
необходимо устранять, чтобы повысить эффективность продвиже-
ния сайтов и продуктов университета, а также увеличить лояльность 
целевой аудитории и повысить ее вовлеченность. Для устранения 
недостатков продвижения сайтов разработаны авторские научно-
практические рекомендации, сущность и научная новизна которых 
заключается в совершенствовании доменных, технических, ссылочных 
и маркетинговых факторов с учетом особенностей университета как 
объекта исследования и его отличий от коммерческих организаций. 

Так, официальный сайт университета должен содержать доста-
точное количество полезной для  посетителей информации, позволя-
ющей принять решение о выборе университета для получения обра-
зования, проведении научных исследований, приобретении научно-
технической продукции, сотрудничестве и др. [5] Цели продвижения 
университета  определяют, какие разделы нужно создавать на сайте, 
иерархию и принципы навигации по ним, а также какой контент стоит  
размещать в том или ином разделе. Для повышения эффективности 
продвижения бренда университета рекомендуется создавать: 

 разделы и страницы сайта, продвигающие специальности 
общего и углубленного высшего образования, аспирантуры и докто-
рантуры, курсы повышения квалификации, подготовительные курсы 
и другие образовательные услуги; 

 разделы и страницы сайта, ориентированные на иностран-
ных абитуриентов; 
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 разделы и страницы сайта, посвященные  научно-
технической продукции и услугам (коммерциализация инноваций, 
внедрение разработок в производство, проведение совместных 
научных исследований и др.); 

 разделы и страницы сайта, ориентированные на партнеров-
заказчиков кадров;  

 разделы и страницы, посвященные условиям обучения,  
научно-исследовательской работе студентов, культурному и спор-
тивному развитию студентов и др. 

Для продвижения  бренда университета за рубежом в зависимо-
сти от целевой аудитории рекомендуется создавать разделы и стра-
ницы с контентом на иностранных языках: английском, китайском и 
др. Предлагаемые разделы, страница сайта и размещаемый на них 
контент  будут способствовать продвижению бренду университета 
на трех рынках: на рынке  образовательных услуг,  на рынке научно-
технической продукции и услуг, на рынке труда [4]. 

В зависимости от объекта продвижения рекламный контент 
официального сайта университета должен соответствовать ряду 
критериев: 

 подробное описание специальностей, преимуществ обуче-
ния, перспектив трудоустройства выпускников, условий поступления, 
стоимости обучения и др.; 

 описание достижений студентов университета в учебной, 
научной, культурной и спортивной деятельности; 

 описание достижений выпускников университета, что усилит 
бренд университета на рынке труда; 

 подробная информация о научно-технических разработках: 
описание, потребности предприятий, удовлетворяемые разработкой, 
преимущества, области применения, экономический эффект от при-
менения  и др.  

Создаваемый и размещаемый на сайте университета контент 
должен содержать достаточное количество полезной для посетите-
лей сайта информации, позволяющей целевой аудитории принять 
решение о выборе университета для получения образовательных 
услуг, проведении научных исследований и др.  

Еще одной рекомендацией является подготовка уникальных ме-
та-тегов title, description, заголовков h1-h6, текстового контента, 
изображений и alt-текста с учетом ключевых запросов пользовате-
лей, их минимальному  и максимально допустимому количеству 
согласно требованиям поисковых систем. 

Помимо совершенствования контента сайта университета необ-
ходимо: 

 устранить все технические ошибки сайта; 
 увеличить объем качественной ссылочной массы (количество 

авторитетных  сайтов, которые ссылаются на сайт университета); 
 улучшить тональность упоминаний сайта университета в он-

лайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций (количество 
положительных отзывов об университете). 

Для отслеживания эффективности продвижения сайта универ-
ситета, его отдельных страниц и размещаемого на них контента 
рекомендуется регулярно использовать данные Google Analytics и 
«Яндекс.Метрика» и, в случае необходимости, вносить изменения в 
стратегию продвижения сайта университета. 

Еще одним эффективным инструментом продвижения универси-
тета в поисковых системах является контекстная реклама. Контекст-
ная реклама – «это текстовые, графические и видеообъявления, 
которые показываются пользователям, если они вводят в поиске 
запрос или интересуются определенной тематикой в интернете» [4]. 
Контекстная реклама показывается в поисковых системах, на сай-
тах-партнерах, входящих в рекламную сеть «Яндекса» и контекстно-
медийную сеть Google, в мобильных приложениях и других ресурсах. 
Для использования контекстной рекламы в качестве инструмента 
продвижения бренда университета необходимо  использовать два 
основных сервиса – «Яндекс.Директ» и Google Ads. 

Социальные сети и мессенджеры являются одними из важнейших 
онлайн-каналов продвижения бренда университета, т. к. позволяют эф-
фективно продвигать  контент целевой аудитории на рынке образова-
тельных услуг, рынке научно-технической продукции и рынке труда [8]. 

Преимущества социальных сетей и мессенджеров:  
 любой пользователь может выстраивать  краткосрочные или 

долгосрочные коммуникации  с другими участниками социальных 
платформ;  

 пользователь социальных сетей и мессенджеров может 
публиковать личную информацию в открытом доступе для неограни-
ченного количества пользователей, в закрытом доступе для ограни-
ченного числа пользователей или может не публиковать личную 
информацию и оставаться только в роли наблюдателя;  

 отсутствие ограничений для коммуникации между пользова-
телями во времени и пространстве: общение, поиск информации, 
публикация сведений доступны пользователям независимо от их 
местоположения и времени выхода в онлайн; 

 оперативность размещения информации. Социальные сети 
и мессенджеры предоставляют пользователям возможность публи-
ковать контент онлайн, благодаря чему вся информация доступна в 
режиме реального времени; 

 минимальное личное пространство пользователей. Аккаунты 
и страницы, не имеющие специально поставленных ограничений, 
носят публичный характер, и личная информация находится в от-
крытом доступе;  

 социальные сети и мессенджеры дают возможности для 
проведения исследовательской деятельности, т. к. содержат огром-
ное количество информации о своих пользователях; 

 широкий доступ к размещаемой информации. Информация 
располагается в публичном пространстве и открыта для изучения; 

 популярность социальных сетей и мессенджеров среди 
пользователей обусловлена многообразием целей посещения: раз-
влечение пользователей, возможность проведение досуга, получе-
ние образовательной информации, поиск товаров и услуг, поиск 
новых друзей и знакомых, поиск людей по интересам и т. д. [9]. 

Социальная сеть – «это интернет-площадка, сайт, который поз-
воляет зарегистрированным на нем пользователям размещать ин-
формацию о себе и коммуницировать между собой, устанавливая 
социальные связи» [10]. Контент в социальных сетях создается 
непосредственно самими пользователями.   

Популярность социальных сетей среди пользователей обуслов-
лена следующими функциями:  

 обеспечение коммуникации между пользователями; 
 создание, сбор, хранение и передача информации в различ-

ных форматах; 
 организация отдыха, развлечения и саморазвития пользователей; 
 продвижение товаров, услуг; 
 продвижение пользователей социальных сетей. 
Особую важность для продвижения бренда университета пред-

ставляют  социальные сети для общения, которые дают пользовате-
лям возможность создать бесплатный профиль или страницу, что в 
целом является  аналогом персонального  мини-сайта. 

Основными целями продвижения бренда университета в соци-
альных сетях являются: 

 повышение узнаваемости бренда университета; 
 создание благоприятного имиджа университета;  
 продвижение образовательных услуг, научно-технической 

продукции и услуг университета; 
 выстраивание долгосрочных эффективных взаимоотноше-

ний с целевой аудиторией университета на основе коммуникаций в 
социальных сетях; 

 повышение лояльности целевой аудиторией университета; 
 формирование сообщества выпускников [4]. 
С учетом целевой аудитории и особенностей продуктов и услуг 

университета, предлагаемых для национального и международного 
рынка образовательных услуг, рынка научно-технической продукции 
и услуг, рынка труда продвижение бренда университета необходимо 
осуществлять: 

а) в cоциальных сетях персональных контактов.  В Беларуси са-
мыми популярными социальными сетями в различных возрастных 
группах являются TikTok, Instagram, «ВКонтакте», «Одноклассники», 
Facebook [11]. При этом,  опираясь на результаты исследования сту-
дентов 1-го курса из Беларуси, наиболее популярными социальными 
сетями для поиска информации об университетах в возрастной группе 
17–18 лет являются TikTok и Instagram. Опираясь на результаты ис-
следования пользователей социальных сетей за рубежом, для про-
движения брендов белорусских университетов на зарубежных рынках 
необходимо использовать социальные сети Facebook, X, Douyin, 
Kuaishou, Instagram, «ВКонтакте», «Одноклассники» и др. [12]; 
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б) в профессиональных социальных сетях. Отличительной 
особенностью профессиональных социальных сетей является вы-
страивание профессиональных связей между пользователями. Пер-
спективной социальной сетью для продвижения бренда университе-
та на рынке труда является LinkedIn, которая позволяет продвигать 
специальности университета и повышать имидж выпускников уни-
верситета, а также дает возможность выстраивать долгосрочные 
взаимоотношения с предприятиями-партнерами; 

в) в научных социальных сетях. Научные социальные сети 
ориентированы на представителей научного сообщества и предо-
ставляют возможности для продвижения бренда университета в 
научной среде. Одной из самых популярных научных социальных 
сетей является ResearchGate, которая дает возможность повышать 
имидж, авторитет и узнаваемость университета в научном сообще-
стве, позволяет продвигать научно-техническую продукцию и осу-
ществлять поиск партнеров для проведения научных исследований.  

Научно-практические рекомендации к продвижению бренда уни-
верситета в социальных сетях: 

 качественное визуальное оформление официального про-
филя, страницы или группы университета: создание уникальной 
привлекательной обложки профиля, аватара, обложек для актуаль-
ных историй, обложек в меню сообщества и др.; 

 обязательное заполнение основных текстовых элементов 
профиля университета: 

а) выбор никнейма, содержащего название университета. Что-
бы пользователи социальных сетей могли быстро и легко найти 
официальные профили университета, целесообразно  подобрать 
одинаковый никнейм для различных социальных сетей; 

б) выбор имени профиля, страницы или группы. Имя должно 
содержать высокочастотный ключевой запрос по предоставляемым 
образовательным услугам, что будет способствовать поисковой 
оптимизации профиля. При совпадении сокращенного названия 
университета с другими университетами рекомендуется добавлять в 
имя профиля название города или страны для уточнения местопо-
ложения университета; 

в) текстовое описание профиля университета. Рекомендуется 
подготовить краткое лаконичное описание преимуществ университе-
та, содержащее УТП; 

г) размещение ссылки на официальный сайт университета; 
д) добавление кнопки целевого действия (кнопка Call to Action, 

CTA). Кнопка действия позволяет ускорить и упростить взаимодей-
ствие с целевой аудиторией. Она может содержать переход на 
определенные страницы сайта, переход в мобильное приложение, 
отправку email, переадресацию на телефонный звонок и др.; 

 использование доступных для взаимодействия с целевой 
аудиторией инструментов в различных социальных сетях: истории, 
публикации, видео  Reels, прямые эфиры, каналы-рассылки и др.; 

 регулярное размещение публикаций в официальных профи-
лях университета. Размещение публикаций должно осуществляться 
в соответствии с контент-планом. Подготовка публикаций требует 
создание качественных изображений, видео- и аудиоматериалов, 
текстового контента, использование хэштэгов;  

 настройка, запуск и анализ эффективности таргетированной 
рекламы услуг университета; 

 создание нативной рекламы университета, позволяющей 
продвигать образовательные услуги университета, не вызывая раз-
дражения у пользователей социальных сетей; 

 реклама у инфлюенсеров;  
 анализ ключевых показателей эффективности продвижения 

профилей университета в социальных сетях. 
Одними из важнейших онлайн-каналов продвижения бренда 

университета являются мессенджеры. Мессенджер – «это про-
грамма для мгновенного обмена текстовыми сообщениями и муль-
тимедиа между зарегистрированными пользователями через Интер-
нет. Использовать мессенджер можно на компьютере, смартфоне 
или планшете – в приложении либо веб-версии для браузера» [13]. 

Мессенджеры предоставляют пользователям следующие воз-
можности: 

 отправка другим пользователям текстовых или голосовых 
сообщений, файлов, стикеров, фото, видео и др.; 

 звонки по видеосвязи или через голосовой вызов; 
 вступление в тематические группы для общения или работы; 

 создание собственных чатов и приглашение туда других 
пользователей; 

 создание общедоступных каналов-рассылок для других 
пользователей; 

 проведение прямых эфиров с несколькими пользователями 
одновременно. 

Несмотря на то, что основной функцией социальных сетей и 
мессенджеров является обеспечение коммуникаций между пользо-
вателями, между ними есть существенные различия, связанные с их 
функциональными особенностями.  Функциональные возможности 
социальных сетей гораздо шире функциональных возможностей 
мессенджеров. Как правило, социальные сети предполагают созда-
ние публичного профиля (или страницы) для размещения личной 
или коммерческой информации в виде текста, изображений, музыки 
или видео и включают чаты для общения, ленты обновлений ново-
стей и фотографий, платформы для создания видео, аудиоконтент и 
многое другое.  

Так, социальные сети «ВКонтакте» и Facebook разработали соб-
ственные, выделенные в отдельный сервис, мессенджеры VK Мес-
сенджер и  Facebook Messenger, предназначенные для пользовате-
лей, которые используют социальные сети только для общения с 
другими пользователями и не хотят получать лишнюю информацию 
информационного и коммерческого характера. 

В то же время мессенджеры Telegram, WhatsApp  и Viber предо-
ставляют пользователям и компаниям возможность развивать пуб-
личные сообщества. Так, в Telegram можно создавать публичные 
каналы для размещения контента, размещать нативную рекламу у 
авторов каналов, запускать рекламу через рекламную платформу 
Telegram Ads и рекламу в ботах.  

По данным исследования Института социологии Национальной 
академии наук в Беларуси самыми популярными мессенджерами в 
различных возрастных группах являются Viber, Telegram и WhatsApp 
[11]. Наиболее популярными мессенджерами в мире являются 
WhatsApp, WeChat, Telegram, Facebook Messenger, QQ [12]. 
Для эффективного продвижения бренда университета в мессендже-
рах  на национальном и международном рынке образовательных 
услуг необходимо выбрать мессенджеры, которые использует целе-
вая аудитория университета, опираясь на статистику посещаемости 
мессенджеров в Беларуси и других государствах.  

По результатам анализа официальных профилей университетов 
Беларуси в социальных сетях и мессенджерах предложена автор-
ская методика оценки продвижения университетов в социальных 
сетях и мессенджерах, основанная на использовании метода много-
мерного сравнительного анализа основных количественных и каче-
ственных показателей эффективности продвижения профилей. 
Научная новизна предложенной методики заключается в определе-
нии и систематизации количественных и качественных показателей 
эффективности продвижения профилей университета, а также фор-
мирования рейтинга профилей университетов, который позволяет 
определить недостатки продвижения и является основой для созда-
ния научно-практических рекомендаций по продвижению профилей 
университетов в социальных сетях и мессенджерах. Разработанная 
методика оценки эффективности продвижения университетов осно-
вана на следующих количественных и качественных показателях: 
количество подписчиков, количество публикаций в профиле, количе-
ство отметок «мне нравится», количество репостов, количество ком-
ментариев к публикациям, количество просмотров публикаций, ER 
Day, ER Post, ER View, VR Day, VR Post, среднее значение отметок 
«мне нравится», среднее количество репостов, качество описания 
профиля, качество обложки профиля, качество названия канала, 
регулярность размещения публикаций, оценка используемых типов 
контента, качество фото и видеоконтента. Оценка данных показате-
лей была проведена на примере официальных каналов БрГТУ и 
БГТУ в мессенджере Telegram за период 01.09.23 по 31.12.24.  

Применение метода суммы мест позволило определить сумму 
мест по совокупной оценке качественных и количественных показате-
лей продвижения каналов  БГТУ и БрГТУ в Telegram.  Итоговый рей-
тинг продвижения каналов БГТУ и БрГТУ представлен в таблице 3. 

Многомерное сравнение официальных каналалов БГТУ и БрГТУ 
в Telegram по качественным и количественным показателям про-
движения методом суммы мест показало, что лидером является 
официальный Telegram-канал БрГТУ. Для повышения эффективно-
сти продвижения официальных каналов университетов предложены 
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следующие научно-практические рекомендации к продвижению 
бренда университета в мессенджерах: 

 создание официальных публичных каналов университета: 
а) создание обложки канала (аватара), отражающей основные 

ценности университета. Оптимальным вариантом для аватара явля-
ется логотип университета; 

б) подготовка краткого текстового описания канала университета; 
в) создание короткой ссылки на официальный канал университета; 
 использование чат-ботов; 
 подготовка контента и регулярное размещение публикаций  

высокого качества в официальных каналах университета в соответ-
ствии с контент-планом; 

 организация рекламной рассылки для  целевой аудитории 
университета; 

 разработка брендированных стикеров университета; 
 запуск рекламы в мессенджерах через доступные реклам-

ные платформы; 
 размещение нативной рекламы в каналах, соответствующих 

образовательной тематике; 
 анализ ключевых показателей эффективности продвижения 

официальных каналов университета.  
 
Таблица 3 – Итоговый рейтинг продвижения каналов БГТУ и 

БрГТУ в Telegram за период 01.09.23 по 31.12.24 
Факторы БГТУ БрГТУ 

Количество подписчиков 2 1 
Количество публикаций 2 1 
Количество отметок «мне нравится» 2 1 
Количество репостов 2 1 
Количество комментариев 1 1 
Количество просмотров 2 1 
ER Day 2 1 
ER Post 2 1 
ER View 2 1 
VR Day 2 1 
VR Post 1 2 
Cреднее значение отметок «мне нравится» 2 1 
Cреднее количество репостов 2 1 
Описание канала 2 1 
Название канала 2 1 
Регулярность размещения публикации 1 1 
Оценка используемых типов контента 2 1 
Качество фото- и видеоконтента 1 1 
Качество обложки канала 2 1 
Итоговая сумма мест 34 20 
Рейтинг 2 1 

Примечание – разработка автора. 
 
Одним из важнейших инструментов продвижения бренда уни-

верситета в социальных сетях и мессенджерах является таргетиро-
ванная реклама. Таргетированная реклама – «это инструмент циф-
рового маркетинга, который позволяет показывать рекламные сооб-
щения конкретному сегменту целевой аудитории» [14]. Использова-
ние таргетированной рекламы способствует повышению узнаваемо-
сти бренда и повышению эффективности продвижения образова-
тельных услуг университета. При настройке таргетированной рекла-
мы университета особое внимание нужно уделять определению 
социально-демографических характеристик целевой аудитории и ее 
интересам. Интересы целевой аудитории – это темы, к которым 
относятся поисковые запросы пользователей и просмотренный ими 
контент. Так, целевая аудитория университета интересуется высшим 
образованием, разнообразными обучающими курсами, подготовкой 
и сдачей ЦТ/ЦЭ, определенными специальностями, профессиями и 
др. Помимо правильного таргетинга для достижения высоких показа-
телей эффективности таргетированной рекламы  необходимо раз-
работать качественые рекламные креативы, используя фото-, ви-
део- и аудиоконтент. При подготовке рекламных сообщений универ-
ситета необходимо использовать современные модели рекламных 
текстов 4U, PPPP, ODC, PmPHS и др. Для оценки эффективности 

таргетированной рекламы университета рекомендуется отслеживать 
следующие показатели: охват аудитории, частота показов реклам-
ных сообщений, CTR, CPC, CPM  и др. 

Для эффективного продвижения бренда университета в соци-
альных сетях и мессенджерах рекомендуется использовать алго-
ритм продвижения, представленный на рисунке 1.   

Помимо социальных сетей и мессенджеров, эффективной плат-
формой для продвижения бренда университета являются видеохо-
стинги. Самым популярным видеохостингом как в Беларуси, так и в 
других странах является YouTube [8, 9]. К основным рекомендациям 
по продвижению бренда университета на YouTube относятся: 

 оформление официального профиля университета с ис-
пользованием высококачественных изображений; 

 подготовка видеоконтента различной длительности, в т. ч. в 
формате Shorts; 

 подготовка подкастов в соответствии с темами, интересны-
ми целевой аудитории университета; 

 проведение прямых трансляций; 
 запуск рекламы в различных форматах (объявления In-

stream c возможностью пропуска, объявления In-stream без возмож-
ности пропуска, объявления-заставки и др.); 

 анализ эффективности продвижения официального профи-
ля университета. 

Сайты-агрегаторы, продвигающие образовательные услуги и 
научно-техническую продукцию университетов, являются одними из 
важнейших платформ социальных медиа. Самыми популярными 
сайтами-агрегаторами по тематике образования в Беларуси являют-
ся сайты kudapostupat.by, abiturient.by, studyinby.com и др. Основной 
рекомендацией для продвижения бренда университета с помощью 
сайтов сайтов-агрегаторов является регулярное размещение каче-
ственного контента, содержащего информацию о специальностях 
университета, преимуществах обучения, карьерных возможностях 
выпускников, проходных баллах и другого контента. 

Одной из важнейших рекомендаций по продвижению бренда 
университета в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуни-
каций является создание контента для различных платформ. Кон-
тент университета представляет собой информацию в различной 
форме восприятия (текстовой, аудиальной, графической, видео), 
предназначенной для целевой аудитории в цифровой среде 
(в офлайне и онлайне). Контент способствует привлечению и удер-
жанию покупателей образовательных услуг и научно-технической 
продукции университета. 

Согласно модели PESO, предложенной Дж. Дитрих  для класси-
фикации контента, выделяется четыре типа контента: оплаченный 
контент, заработанный контент, социальный контент и собственный 
контент [15, 16].   

Для повышения эффективности создания контента университета 
в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций рекомен-
дуется использование модели PESO. Примеры контента универси-
тета представлены в таблице 4. 

Применение модели PESO при продвижении бренда универси-
тета обеспечивает единство публикаций и повышает эффективность 
цифровых маркетинговых коммуникаций. Модель коммуникаций 
PESO не только помогает создавать качественные публикации для 
различных платформ в онлайн-каналах цифровых маркетинговых 
коммуникаций, но и способствует повышению объема продаж услуг 
и продуктов университета. 

Для повышения эффективности контента университета рекомен-
дуется использовать контент-план. Контент-план – «это график публи-
каций для социальных сетей и мессенджеров» [17]. Как правило, кон-
тент-план составляют на месяц в формате таблицы. Основными пре-
имуществами использования контент-плана при продвижении бренда 
университета являются: упорядочивание большого объема информа-
ции, согласование размещения публикаций, регулярность публикации 
контента, соответствие публикуемого контента маркетинговым целям 
университета и интересам его целевой аудитории. 

Оценка эффективности продвижения контента университета 
может осуществляться с помощью следующих показателей: количе-
ство подписчиков, охват аудитории, количество просмотров публи-
каций, глубина просмотра видео, вовлеченность и др. 



Вестник Брестского государственного технического университета. 2025. №1(136) 

Экономика 

https://doi.org/10.36773/1818-1112-2025-136-1-211-217 216 

 
Рисунок 1 – Алгоритм продвижения бренда университета в социальных сетях и мессенджерах 

Примечание – разработка автора.  
 

Таблица 4 – Виды контента университета в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций 
P (Оплаченный контент) E (Бесплатный или заработанный контент) 

– контекстная реклама  в поисковых системах, YouTube и др.;  
– таргетированная реклама; 
– платные публикации в популярных каналах в мессенджерах; 
– оплаченные статьи в онлайн-СМИ; 
– продвижение университета на сайтах-агрегаторах; 
– платная реклама у блогеров и др. 

– условно-бесплатные публикации в онлайн-каналах, посвященные 
университету; 
– научные публикации, книги, публикуемые сотрудниками универ-
ситета; 
– интервью с руководством, преподавателями и научными сотруд-
никами университета и др. 

S (Социальный контент) O (Собственный контент) 
– контент, размещаемый университетом в социальных сетях, мес-
сенджерах и др.; 
– контент, размещаемый университетом на блог-платформах; 
– пользовательский контент (UGC) об университете, создаваемый и 
активно распространяемый целевой аудиторией университета в 
онлайн-каналах (отзывы, репосты публикаций университета и др.); 
– количество упоминаний университета  в социальных сетях, мес-
сенджерах; 
– количество упоминаний университета в блогах и форумах (в т. ч. 
тематических);  
– количество цитирований статей сотрудников университета в 
научных социальных сетях 

– официальный сайт университета; 
– корпоративная электронная почта университета; 
– мобильные приложения университета и др. 

 
Заключение 
В статье рассмотрены основные онлайн-каналы продвижения 

бренда университета: официальный сайт университета, поисковые 
системы и их ключевые инструменты, социальные сети, мессендже-
ры, видеохостинги и сайты-агрегаторы. Рассмотрены отличительные 
особенности онлайн-каналов цифровых маркетинговых коммуника-
ций. Изучена роль контента в продвижении бренда университета в 
онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций. Разрабо-
таны методика оценки продвижения официальных сайтов универси-
тетов в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций, 
основанная на использовании метода многомерного сравнительного 
анализа четырех групп факторов ранжирования сайта – доменных, 
технических, маркетинговых и ссылочных факторов; разработана 
методика оценки продвижения университетов в социальных сетях и 
мессенджерах, основанная на использовании метода многомерного 
сравнительного анализа основных количественных и качественных 
показателей эффективности продвижения профилей университетов. 

Предложены научно-практические рекомендации по продвиже-
нию бренда университета в онлайн-каналах цифровых маркетинго-
вых коммуникаций, учитывающие цели и задачи университета, инте-
ресы и запросы целевой аудитории, доступные инструменты в кон-
кретных платформах.  

Использование представленных в статье научно-практических 
рекомендаций позволит: повысить узнаваемость брендов универси-
тетов на белорусском и международном рынках образовательных 
услуг, научно-технической продукции и услуг, рынке труда; повысить 
вовлеченность целевой аудитории в контент университета, публику-
емый в онлайн-каналах цифровых маркетинговых коммуникаций; 
повысить лояльность целевой аудитории университета; повысить 
объем оказываемых услуг университета, что будет способствовать 
росту капитала бренда университета и его стоимости. 

 

1 этап 
• Постановка целей и задач продвижения бренда университета 

2 этап 

• Анализ эффективности продвижения профилей в социальных сетях и мессенджерах 

• Определение недостатков продвижения 

3 этап  
• Анализ целевой аудитории (социально-демографические показатели, интересы, потребности и запросы) 

4 этап 
• Анализ профилей конкурентов в социальных сетях и мессенджерах на белорусском и зарубежных рынках  

5 этап 

• Совершенствование дизайна профилей университета 

• Корректировка текстовой информации 

• Разработка контент-плана 

6 этап 
• Создание и размещение публикаций 

7 этап 
• Таргетированная реклама (разработка рекламных креативов, настройка таргетинга, запуск таргетированной рекламы) 

8 этап 

• Анализ ключевых показателей эффективности размещаемого контента 

• Анализ ключевых показателей эффективности таргетированной рекламы 

9 этап 

• Корректировка контент-плана (при необходимости) 

• Корректировка рекламных креативов и настроек таргетинга (при необходимости) 
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