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В статье рассматриваются типы лидеров мнений, соответствующие определённым задачам продвижения вуза. Статья транслирует
научный подход к решению задач прикладного характера и выявляет ключевые типы агентов влияния: блогеры, эксперты,
селебрити, а также внутренние лидеры мнений вуза. Подчёркивается, что инфлюенсеры выступают референтными индивидами
для абитуриентов и могут оказывать воздействие на потребительское поведение. Предложена система выбора инфлюенсеров
для продвижения вуза, основанная на модели, которая описывает традиционные этапы потребительского выбора. В качестве
эмпирического материала выступили результаты интервью с экспертами, имеющими непосредственный практический опыт работы
с лидерами мнений и в том числе с вузами, что позволяет составить целостную картину системы выбора инфлюенсеров
в зависимости от стадии выбора, на которой находится абитуриент. В ходе исследования выявлено, что, двигаясь к этапу
окончательного принятия решения и направляя усилия от информирования абитуриентов до стимулирования к действию, следует
переходить от общетематических лидеров мнений с большими охватами к более узконаправленным, включая экспертов
и преподавателей. Результаты исследования и предложенные рекомендации дают систематизированное представление об
интеграции лидеров мнений в коммуникации вуза, что может быть применено руководством вуза, внутренними структурами по
продвижению или определённым связующим звеном, таким, как коммуникационное агентство.

Ключевые слова: инфлюенс�маркетинг; лидеры мнений; высшее образование; имидж вузов; AIDA; образовательный маркетинг.

The article discusses the types of opinion leaders that correspond to specific objectives of university promotion. The article translates
a scientific approach to solving problems of an applied nature and identifies key types of agents of influence: bloggers, experts, celebrities,
as well as internal opinion leaders of the university. It is emphasized that influencers act as reference individuals for applicants and can
influence consumer behavior. A system for selecting influencers for university promotion is proposed, based on a model that describes
the traditional stages of consumer choice. The empirical material was the results of interviews with experts who have direct practical
experience working with opinion leaders, including universities, which allows us to form a holistic picture of the system of choosing
influencers, depending on the stage of choice at which the applicant is located. The study revealed that moving towards the final decision�
making stage and directing efforts from informing applicants to stimulating action, it is necessary to move from general thematic opinion
leaders with large reach to more narrowly focused ones, including experts and teachers. The results of the study and the proposed
recommendations provide a systematic understanding of the integration of opinion leaders into university communications, which can be
applied by the university’s management, internal promotion structures, or a specific link, such as a communications agency.

Keywords: influencer marketing; opinion leaders; higher education; university image; AIDA; educational marketing.

Введение (Introduction)

Социально*экономические условия

и состояние рынка услуг высшего об*

разования в России претерпевают

всевозможные изменения: ежегодно

увеличивается число вузов и предла*

гаемых ими программ, динамично

развивается сегмент онлайн*образо*

вания, а также неуклонно растёт кон*

куренция за внимание абитуриентов.

Ещё несколько лет назад спектр ком*

муникационных инструментов, при*

меняемых вузами, не был таким ши*

роким, как сейчас. На текущем этапе

образовательные учреждения стре*

мятся максимально учитывать инте*

ресы и специфику медиапотребления

молодого поколения. В связи с этим

актуальным становится использова*

ние диджитал*инструментов, среди

которых популярность набирает ин*

флюенс*маркетинг.

Продвижение вузов через лидеров

мнений сейчас распространено не

широко, в сфере высшего образова*

ния этот инструмент пока восприни*

мается как достаточно нестандарт*

ный. В данном случае задержка в его

распространении исходит со сто*

роны административных структур

вузов, чьи сотрудники, как правило,

не принадлежат к молодёжной ауди*

тории. Их представление о продви*

жении остаётся на уровне их поко*

ления, они не выступают активными

пользователями социальных медиа.

Однако, расширяя спектр применя*

емых диджитал*инструментов, веду*

щие вузы всё больше рассматрива*

ют инфлюенс*маркетинг не только

как оригинальный, а предпочтитель*

ный и надёжный инструмент для

привлечения внимания молодого

поколения, которое планирует по*

ступление.
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Поскольку обучение в вузе являет*

ся длительным, высшее образование

представляет собой услугу с пролон*

гированным циклом принятия реше*

ния. На него влияют множество фак*

торов, и зачастую вклад, оказанный

рекомендацией лидера мнений, счи*

тывается не столь однозначно. Во

многих случаях при выборе места

обучения абитуриенты могут не ви*

деть, чем тот или иной вуз отличает*

ся от остальных, и принимают реше*

ние исходя из стоимости образова*

ния или близости к дому [1]. На со*

временном этапе лидеры мнений ре*

левантны для того, чтобы выделить

вуз среди конкурентов, стать инстру*

ментом выражения позиционирова*

ния вуза и его ключевых преиму*

ществ.

Инфлюенс*маркетинг может рас*

цениваться как одна из наиболее во*

стребованных и эффективных техно*

логий продвижения в Интернете на

сегодняшний день. Существуют раз*

ные подходы к оценке рынка марке*

тинга влияния. Например, по данным

АКАР, рынок инфлюенс*маркетинга

в России в 2024 году составил около

60 млрд руб.* АРИР же отмечает, что

его объём составил 47 млрд руб.,

однако рост по сравнению с 2023 го*

дом – 161%**. Согласно данным

АРИР, рекламодатели начали инвес*

тировать в этот инструмент активнее,

чем во все остальные технологии про*

движения в Интернете.

Инфлюенс*маркетинг также широ*

ко применяется в сфере образова*

ния, в том числе для продвижения

вузов, что объяснимо несколькими

причинами. Во*первых, сотрудниче*

ство с лидерами мнений позволяет

преподнести информацию о вузе как

более естественную рекомендацию,

транслирующую личное мнение инф*

люенсера и ценности образователь*

ного учреждения. Они могут найти

отражение в текстовом материале от

медийного лица или видео с его уча*

стием. Форматы нативной коммуни*

кации у инфлюенсеров вызывают на*

много больше интереса и доверия,

чем, например, баннеры или рекла*

ма из поисковых запросов, которые,

как правило, обезличены. Это под*

тверждается исследованием «Global

Trust in Advertising», проведённым

компанией Nielsen на российском

рынке в 2021 году3*. Реклама у зна*

комого лидера мнения лучше запоми*

нается, и, таким образом, может

с большей вероятностью повлиять на

решение о поступлении. Во*вторых,

образование само по себе является

социализирующим процессом, по*

этому здесь следует учитывать чело*

веческий фактор: эффективно будет

формировать у абитуриентов ассоци*

ации вуза с конкретными лидерами

мнений.

Нынешние абитуриенты выступают

представителями поколения Z, кото*

рое также называют цифровым по*

колением. Особенность их модели

восприятия коммуникаций в том, что

они меньше доверяют традиционной

рекламе и предпочитают облегчён*

ный контент. Почти все представите*

ли поколения Z подписаны хотя бы

на одного лидера мнений в соци*

альных сетях, а около 80% узнают

о новых товарах через маркетинг

влияния [2].

Поскольку у абитуриентов в силу их

возраста ещё формируются взгляды

и предпочтения, при просмотре кон*

тента инфлюенсеров значимую роль

играет механизм самоидентифика*

ции. Лидеры мнений транслируют

привлекательный образ жизни, что

вызывает желание у аудитории его

воспроизвести [3]. Несомненно, это

влияет и на внимание к рекламным

материалам, стремление принимать

схожие решения и выбирать те же

бренды.

Инфлюенсеры, таким образом, вы*

ступают представителями референт*

ных групп – социальных групп, кото*

рые имеют важное значение для по*

требителя и с которыми он себя срав*

нивает [4]. Впервые понятия «рефе*

рентная группа» и «референтный ин*

дивид» были введены социологом

Хайманом Г. По его мнению, человек

сравнивает себя с тем или с теми, кто

имеет с ним сходство из*за опреде*

лённой жизненной ситуации или в ре*

зультате объективных факторов, ко*

торые облегчают это сравнение. В ка*

честве референтных групп могут вы*

ступать друзья, знакомые, коллеги,

соседи, успешные люди в сфере,

близкой этому человеку, актёры, ху*

дожники и др. [5]

Позднее референтные группы были

рассмотрены множеством авторов

в контексте маркетинга – например,

Ф. Котлер подчёркивает, что они сти*

мулируют потребителя к конформно*

сти, что может оказать воздействие

на его решение о приобретении опре*

делённых товаров [6]. Отсюда следу*

ет, что на решение абитуриента как

потребителя могут оказывать влия*

ние не только родители и друзья, но

и лидеры мнений, с которыми он себя

ассоциирует – они выступают для

него референтными индивидами.

Однако инфлюенсерам присуща от*

личительная особенность, если срав*

нивать их с референтными группами

в классическом понимании. У лиде*

ров мнений есть технические воз*

можности для выражения своего об*

раза жизни через фото*, видео и со*

циальные платформы, именно таки*

ми инструментами они влияют на

мнение потребителей.

На модель поведения представите*

лей поколения Z могла оказать влия*

ние пандемия – именно в 2020 г. они

столкнулись с необходимостью про*

водить много времени дома, пребы*

вая, в том числе, в онлайн*простран*

стве. Это оказало воздействие на их

медиапотребление и доверие блоге*

рам, а также открыло возможность

самим попробовать себя в качестве

создателей контента [7]. Многие ак*

тивные студенты вузов на текущем

этапе могут рассматриваться как

внутренние нано*инфлюенсеры за

счёт того, что ведут свои страницы,

рассказывая о повседневной жизни

и учёбе в вузе. При этом контент

нано*инфлюенсеров, как правило,

аутентичный, а на страницах присут*

ствует высокая вовлечённость за счёт

личного знакомства авторов блогов

со многими подписчиками.

Кроме того, на этапе пандемии 2020

года и пост*пандемии значительно воз*

рос интерес к онлайн*образованию.

* АКАР, 2025 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://akarussia.ru/news/novosti�akar/rynok�blogerov�v�rossii�ocenili�v�60�mlrd�rublej/
(дата обращения: 04.07.2025).

** АРИР, 2025 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://interactivead.ru/news/arir�obem�rossijskogo�rynka�reklamy�i�prodvizheniya�v�
internete�v�2024�godu�vyros�na�53�do�1236�trln�rublej/ (дата обращения: 04.07.2025).

3* AdIndex, 2021 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://adindex.ru/news/researches/2021/12/21/301005.phtml (дата обращения:
30.01.2025).
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Инфлюенсеры стали предлагать соб*

ственные образовательные услуги,

вебинары, тренинги. Значительно

расширился сегмент образователь*

ных блогеров, в особенности на

видеоплатформах. Study*блогеры

играют всё более значимую роль во

всей экосистеме высшего образова*

ния, поскольку, рассказывая об учё*

бе в своих вузах и делая обзоры на

другие, они сейчас формируют целое

сообщество [8].

Стоит отметить, что на современ*

ном этапе в индустрии присутствует

разграничение терминов «лидер

мнения» и «блогер», что важно

в рамках данного исследования. Ли*

дером мнения называют публичное

лицо, которое имеет весомую ауди*

торию в социальных сетях или дру*

гих медиаплощадках. Ими могут

быть блогеры, знаменитости, экс*

перты и известные в определённых

кругах лица, за которыми следит

значимая аудитория и на мнение ко*

торой они могут влиять [9]. При этом

особенность именно блогера в том,

что это, несомненно, контент*мей*

кер. На его площадке регулярно вы*

ходят публикации и блогер также

способен воздействовать на обще*

ственное мнение [10].

Цель исследования – выявить ка*

тегории лидеров мнений, соответ*

ствующих многообразным задачам

продвижения вузов, а также рассмот*

реть их в контексте долгосрочных

стратегий формирования имиджа

образовательных учреждений.

Перед проведением исследования

была выдвинута гипотеза: при выбо*

ре инфлюенсеров для продвижения

вуза необходимо опираться на стадии

знакомства с товаром и потребитель*

ского выбора, каждому из которых

соответствуют свои наиболее реле*

вантные типы лидеров мнений.

Путь абитуриента был представлен

через классическую модель AIDA,

которая была предложена Элиасом

Сент*Элмо Льюисом и описывает

шаги потребителя к покупке через

этапы Attention (Внимание), Interest

(Интерес), Desire (Желание), Action

(Действие) [11]. Существуют и другие

интерпретации пути потребителя, на*

пример Артур Фредрик Шелдон

предлагает этапы Favorable Attention

(Благожелательное внимание),

Interest (Интерес), Desire (Желание),

Action (Действие), Permanent

Satisfaction (Сохраняющееся удовлет*

ворение), где учитывается также по*

следующая удовлетворённость покуп*

кой [12]. Так, применительно к абиту*

риенту стадией внимания будет пер*

воначальное знакомство с вузом, ин*

тереса – получение дополнительной

информации, желания – прохожде*

ние конкурса, а итоговым действи*

ем – подача оригиналов документов

для зачисления в выбранный вуз.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследование и поставленные

в нём вопросы базируются на суще*

ствующей научной литературе. Авто*

ры продолжают изучение вопроса,

поставленного в собственной статье,

посвящённой выявлению имиджа ин*

флюенсера для продвижения вуза

[13]. Здесь же рассматривается вы*

бор лидеров мнений уже с ракурса

тематики блога.

В качестве базовой литературы,

посвящённой инфлюенс*маркетингу,

выступили работы нескольких авторов.

Корнуэлл Т. Б. и Кац Х. рассматри*

вают непосредственно лидеров мне*

ний и их влияние на аудитории [14].

Грау С. Л. исследовала инфлюенс*

маркетинг с практической точки зрения

как индустрию, в то время как в рабо*

те Джиндала Т. [15] маркетинг влияния

рассматривается как значимый сег*

мент современной экономики.

Помимо этого, статья опирается на

результаты научных трудов авторов,

изучавших непосредственно продви*

жение вуза с помощью инфлюенс*

маркетинга: Балдина Е. В. [16], Зуб*

ковой А. Ю. [17], Сафроновой О. Л.

[18] и др.

В рамках исследования в феврале*

марте 2025 г. были проведены 4 экс*

пертных интервью с представителя*

ми сегмента инфлюенс*маркетинга.

При этом были выбраны эксперты,

задействованные с профессиональ*

ной позиции на разных сторонах –

как в коммуникационном департа*

менте коммерческой компании, так

и в агентствах:

1. Юлия Алексеева, руководитель

отдела маркетинга и рекламы

АО «Графические планшеты».

2. Вера Макеева, CEO агентства Buro

of Communications.

3. Евгения Дашкевич, владелец про*

дюсерского агентства CELEBRITY

BOOKING GROUP.

4. Роман Хубларов, аккаунт*дирек*

тор агентства Digital Magic.

Респонденты имеют непосред*

ственный опыт работы с лидерами

мнений, несколько из них – в том

числе именно с вузами. Интервью

с экспертами проводились как в оф*

лайн*, так и в онлайн*формате. Про*

должительность каждого интервью

составила 20–30 минут.

Результаты (Results)

На базе литературы, посвящённой

инфлюенс*маркетингу, были состав*

лены вопросы для экспертных интер*

вью. Таким образом, ответы экспер*

тов, представленные в обобщённом

виде, позволили сформировать цело*

стную картину возможностей про*

движения вузов посредством инфлю*

енс*маркетинга. В первую очередь,

авторами исследования были пред*

ложены категории лидеров мнений,

релевантных для сотрудничества

с вузами в целях продвижения. К ним

можно отнести блогеров, знаменито*

стей, экспертов в определённых уз*

ких нишах, соответствующих образо*

вательным программам вузов. Также

выделяются внутренние ресурсы –

влиятельные студенты, выпускники

и преподаватели, которые имеют зна*

чимую аудиторию в социальных се*

тях (табл. 1).

Блогеры Селебрити Эксперты Внутренние 
лидеры мнений 

 Lifestyle-блогеры 
 Study-блогеры 
 Родители абитуриентов 
 Блогеры, 
рассказывающие 
о саморазвитии 

 Юмористические 
блогеры 

 Музыканты 
 Актёры 
 Журналисты 
 Спортсмены 
 Телеведущие 
 Режиссёры 
 Писатели 

 Специалисты 
отрасли 

 Бизнесмены 
и предприниматели 

 Карьерные коучи 
 Репетиторы по ЕГЭ 

 Студенты 
 Известные 
выпускники 

 Преподаватели 

 

Таблица 1
Типы лидеров мнений для продвижения вузов

Table 1. Types of influencers for promotion of universities
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На каждом этапе выбора вуза аби*

туриентом перед образовательным

учреждением встают определённые

задачи (табл. 2). В их решении может

помочь сотрудничество с лидерами

мнений, которых необходимо выби*

рать исходя из стадии и целей.

Все эксперты сошлись во мнении,

что здесь прослеживается корреля*

ция между типами инфлюенсеров

и стадиями потребительского выбо*

ра, которые могут быть рассмотре*

ны через призму формулы AIDA

(табл. 3).

На первом этапе «Attention» у аби*

туриентов не всегда присутствует по*

нимание, в какой сфере им бы хоте*

лось работать, а принятие решения

зависит, в том числе, и от родителей.

Здесь стоит задействовать блогеров

с большими охватами и широкой

аудиторией. Это могут быть инфлю*

енсеры с детьми*абитуриентами, ко*

торых могут читать родители буду*

щих студентов. Кроме того, подходя*

щим выбором станут репетиторы по

ЕГЭ или предприниматели. Несом*

ненно, эффективной будет трансля*

ция внутренней вузовской среды че*

рез влиятельных студентов, то есть

тех, кто находится в процессе полу*

чения образования. Так абитуриенты

смогут представить себя через 2–3

года.

Второй этап «Interest» предполага*

ет создание интереса и чувства лояль*

ности у абитуриента, что сформиру*

ет у него желание учиться в опреде*

лённом вузе. Здесь будет эффектив*

ным задействование тех лидеров

мнений, которые могут увлекательно

преподнести контент или даже

Таблица 2
Этапы потребительского выбора абитуриента и задачи, решение которых необходимо вузу

Table 2. The stages of an applicant’s consumer choice and the tasks which a university needs to solve

Таблица 3
Выбор типов инфлюенсеров в зависимости от этапа пути абитуриента и решаемых вузом задач
Table 3. The choice of types of influencers in terms of the stage of the applicant’s path and the tasks

which the university needs to solve

Формула AIDA Выбор инфлюенсеров Потенциальные лидеры мнений для сотрудничества 

A – Attention 
(внимание) 

Блогеры: 
Родители абитуриентов; Lifestyle-блогеры; блогеры, 
рассказывающие о саморазвитии; юмористические блогеры. 
Эксперты: 
Репетиторы по ЕГЭ; бизнесмены и предприниматели. 
Внутренние лидеры мнений: 
Студенты 

Блогер: 
Мария Поченюк – автор блога о саморазвитии 
Эксперт: 
GrandExam – авторский блог о ЕГЭ и поступлении 
Внутренний лидер мнений: 
Александр Файб – преподаватель ВШЭ 

I – Interest 
(интерес) 

Блогеры: 
Study-блогеры 
Селебрити: 
Музыканты; актёры; журналисты; спортсмены; телеведущие; 
режиссёры; писатели 
Внутренние лидеры мнений: 
Студенты; известные выпускники 

Блогер: 
AlexGoldenGirl – study-блогер 
Селебрити: 
Саша Сулим – журналист 
Внутренний лидер мнений: 
Ксения Дукалис – блогер, выпускник ВШЭ 

D – Desire 
(желание) 

Блогеры: 
Study-блогеры 
Эксперты: 
Специалисты отрасли; бизнесмены и предприниматели 
Внутренние лидеры мнений: 
Преподаватели 

Блогер: 
Alekseeva Mary – study-блогер 
Эксперт: 
Максим Ильяхов – эксперт 
Внутренний лидер мнений: 
Юлия Мокрецова – преподаватель ИТМО 

A – Action 
(действие) 

Эксперты: 
Специалисты отрасли 
Карьерные коучи 
Внутренние лидеры мнений: 
Преподаватели; студенты старших курсов; известные 
выпускники 

Эксперт: 
Елена Чигарёва – коуч 
Внутренний лидер мнений: 
Сергей Минаев – писатель, выпускник РГГУ 

 

Формула AIDA Путь абитуриента Решаемые задачи 

A – Attention 
(внимание) 

 выбор между разными специальностями, учитывая ЕГЭ 
 внимание к вузам в рамках профориентации 
 просмотр рейтингов вузов 
 просмотр сайтов вузов 
 опрос знакомых, друзей, родственников, учителей 

 создание осведомлённости о вузе 
 формирование положительного имиджа вуза 

I – Interest 
(интерес) 

 посещение дней открытых дверей 
 поиск отзывов о вузах (комментарии, видео 

в социальных сетях) 
 просмотр социальных сетей интересуемых вузов 

 выделение вуза среди конкурентов 
 привлечение потребителей в вуз офлайн 
 привлечение потребителей на сайт вуза и в его 

соц. сети 

D – Desire 
(желание) 

 подача документов в определённые вузы 
 прохождение конкурса по результатам ЕГЭ / 

вступительных испытаний 

 информирование о процессе обучения в вузе 
 демонстрация преимуществ вуза 

A – Action 
(действие) 

 принятие решение о поступлении, подача оригиналов 
документов 

 продвижение определённых образовательных 
программ 

 информирование о скидках или акциях на обучение 
 

Н. Трубникова, В. Шленская. Категории инфлюенсеров в контексте стратегии продвижения вуза



Практический маркетинг №8 (338). 2025

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
14

интегрироваться в офлайн*мероприя*

тие в вузе. Для подобных задач бу*

дут релевантны знаменитости (актё*

ры, певцы, музыканты и т. д.), среди

которых могут быть известные

выпускники вуза. Помимо селебрити,

возможно привлечь блогеров, осве*

щающих студенческую жизнь, науч*

но*популярные темы или информиру*

ющих о различных профессиях. В от*

личие от просто студентов*инфлюен*

серов, они смогут преподнести уже

знакомый абитуриенту вуз с более

независимой экспертной позиции,

в том числе в контексте карьерных

перспектив.

Этап «Desire» подразумевает бо*

лее серьёзные намерения по поступ*

лению у абитуриента. Здесь решение

принимается более рационально, что

позволяет привлечь к сотрудничеству

другие виды лидеров мнений. Пре*

имущества вуза наилучшим образом

смогут показать образовательные

блогеры и преподаватели вуза, име*

ющие большую аудиторию в соци*

альных сетях. Также здесь можно

задействовать специалистов из от*

расли – тех, кто ведёт свои профес*

сиональные страницы. Например, для

продвижения направления «Реклама

и связи с общественностью» подой*

дёт авторитетный руководитель мар*

кетингового агентства, у которого

серьёзные обороты, которое работа*

ет с международными брендами. Для

информирования об обучении на ме*

дицинском направлении – известный

пластический хирург с регалиями на

международном уровне.

Окончательное принятие решение

о поступлении, подача документов

или подписание контракта происхо*

дит на этапе «Action». Как правило,

на данной стадии абитуриент уже по*

чти определился с выбором и дей*

ствует исходя из обстоятельств – на*

пример, результатов вступительных

испытаний. Подкрепить его решение

возможно через внутренних лидеров

мнений вуза или влиятельных карь*

ерных коучей. Кроме того, стимули*

ровать к действию по оплате коммер*

ческого поступления возможно за

счёт информирования об акциях,

скидках, возможности рассрочки

оплаты за обучение. В данном случае

эффективным будет сотрудничество

с экспертами из индустрии, которые

могут, например, предложить промо*

код на скидку. Такой подход может

стимулировать потребителя быстро

принять решение, сократить поиск

альтернатив и воспринять в момент

просмотра публикации рекоменда*

цию лидера мнений как наилучшее

предложение на рынке [19].

Стоит выделить несколько положе*

ний относительно продвижения вузов

через инфлюенсеров, сформулиро*

ванных посредством экспертных ин*

тервью.

♦ Инфлюенс*маркетинг для вузов –

это долгосрочное вложение. Не*

возможно привлечь и удержать

абитуриентов прямой разовой рек*

ламой. Должна работать эффек*

тивная комбинация форматов, раз*

ных типов инфлюенсеров и присут*

ствовать синергия. Необходимо

выстраивать контентную экосисте*

му, где лидеры мнений работают

системно, как части единого меха*

низма. На каждом этапе модели

AIDA необходима своя категория

лидеров мнений, иначе возможны

пробелы в воронке и общей страте*

гии продвижения. Это принесёт не*

гативный эффект: либо абитуриен*

ты даже не узнают о вузе, либо по*

теряют интерес на этапе выбора.

♦ Через инфлюенсеров важно доно*

сить объективные преимущества

обучения, карьерные перспективы.

Для большинства задач необходи*

ма не прямая реклама, а вовлече*

ние во внутреннюю жизнь вуза па*

раллельно с демонстрацией пре*

имуществ обучения или личный

сторителлинг.

♦ Поскольку высшее образование –

это услуга, которую невозможно

комплексно оценить и протестиро*

вать при принятии решения о по*

ступлении, стоит учитывать и воз*

можности офлайн*продвижения

и привлечения абитуриентов на

внутренние мероприятия в вузе.

Возможно проведение мастер*клас*

сов с известными выпускниками,

офлайн*встреч с селебрити, пригла*

шение лидеров мнений на конфе*

ренции и дни открытых дверей.

♦ Задействование лидеров мнений

в коммуникационной политике вуза

может влиять не только на абиту*

риентов и их родителей, но и на ак*

тивных студентов, увеличивая их

лояльность к месту обучения и вов*

лекая в студенческую жизнь.

Экспертами были приведены не*

сколько наиболее запомнившихся им

примеров сотрудничества вузов с кон*

кретными блогерами или селебрити:

В Финансовом университете при Пра*

вительстве РФ преподаёт на долж*

ности доцента журналист и fashion*

блогер Мадонна Мур4*, которая

также делилась об этом в серии

постов на своих страницах в соци*

альных сетях5*.

Московская школа управления

СКОЛКОВО реализовала в 2023

году коммуникационную кампа*

нию, включающую серию постов

о программе MBA в Telegram*кана*

ле предпринимателя Александры

Жарковой6*.

Многие вузы давно приглашают зна*

менитых выпускников на офлайн*

мероприятия, что можно расцени*

вать как селебрити*маркетинг. На*

пример, в МГИМО проводились

встречи студентов с Ксенией Собчак

(2011 г.)7*, Владимиром Жиринов*

ским (2019 г.)8* и др. Данный уни*

верситет давно приглашает своих

известных выпускников для созда*

ния имиджа элитного образования.

Другие вузы приглашают не только

выпускников, но в целом известных

и успешных знаменитостей – на*

пример, в РУДН в 2018 году была

организована встреча с Тиной Кан*

делаки9*.

4* Финансовый университет при Правительстве РФ [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://magistratura.fa.ru/pr�fakultet�sotsialnykh�
nauk�i�massovykh�kommunikatsiy/mediabiznes/ (дата обращения: 05.05.2025).

5* Telegram, 2021 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://t.me/fashion_mur/19056 (дата обращения: 05.05.2025).
6* Telegram, 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://t.me/etosashaaaa/3558 (дата обращения: 05.05.2025).
7* МГИМО, 2021 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://mgimo.ru/about/news/social/183893/ (дата обращения: 05.05.2025).
8* МГИМО, 2019 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://mgimo.ru/about/news/social/zhirinovskiy�vystupil�s�lektsiey�pered�studentami�

mgimo/ (дата обращения: 05.05.2025).
9* Институт мировой экономики и бизнеса, 2018 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://imeb.rudn.ru/press_centr/news/4250/ (дата

обращения: 09.07.2025).
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Обсуждение (Discussion)

Система выбора типов инфлюенсе*

ров для продвижения вуза с помо*

щью модели AIDA позволяет выявить

несколько определённых закономер*

ностей. На первых этапах стоит охва*

тывать наиболее широкую и ещё не

проинформированную аудиторию,

для чего подходят лидеры мнений

с большими охватами и разнообраз*

ной по характеристикам аудиторией.

Основные задачи здесь заключают*

ся в том, чтобы проинформировать

абитуриентов и заинтересовать, со*

здать эмоциональное вовлечение.

Далее же поступающие мыслят, как

правило, более рационально. Имен*

но поэтому на стадиях Desire и Action

уже становится возможным привле*

чение медийных экспертов, препода*

вателей, карьерных коучей, которые

приходят на смену селебрити

и lifestyle*блогерам.

Выделенные в исследовании типы

инфлюенсеров находят частичное

отражение в работах других авторов

на схожую тематику. В частности,

Сафронова О. Л. классифицировала

агентов влияния вуза на три катего*

рии: активных студентов, выпускни*

ков и виртуальных инфлюенсеров,

создание которых возможно через

технологии искусственного интеллек*

та. Зубкова А. Ю. выделяет три

основные группы влияния, которые

соответствуют предложенной в дан*

ной работе категории «внутренние

лидеры мнений»: нынешние студен*

ты, знаменитые выпускники вуза, пре*

подавательский состав. При этом от*

дельно автором отмечаются также

отраслевые эксперты с большой

аудиторией в социальных сетях. Бал*

дин Е. В. выделяет две основные ка*

тегории лидеров мнений – внутрен*

ние (студенты, выпускники, препода*

ватели) и внешние – эксперты и зна*

менитости. Среди зарубежных авто*

ров Габелая И. предлагает рассмат*

ривать в качестве внутренних инфлю*

енсеров не только студентов, выпус*

кников и преподавателей, но и пред*

ставителей приёмной комиссии, ад*

министрации, высшего руководства

вузов.

Таким образом, данные, получен*

ные посредством экспертных интер*

вью, позволили более комплексно

представить и систематизировать по*

тенциальные группы лидеров мнений,

релевантные для продвижения вузов

через инфлюенс*маркетинг и селеб*

рити*маркетинг.

Для достижения эффективных ре*

зультатов важно соотносить выбира*

емых инфлюенсеров с конкретными

коммуникационными задачами, сто*

ящими перед вузом, а также лояль*

ностью и покупательской готовнос*

тью аудитории. С учётом этих факто*

ров грамотным решением становит*

ся привлечение не одного, а разных

типов лидеров мнений в зависимости

от поставленных задач.

Заключение (Conclusion)

На основании проведённого иссле*

дования можно сделать заключение,

что лидеры мнений как коммуникаци*

онный инструмент вуза относительно

недавно стал изучаться в научной

среде. На практике же привлечение

инфлюенсеров для формирования

имиджа вуза осуществлялось ещё

в 2000*х и 2010*х гг., в основном как

селебрити*маркетинг, и имело более

точечный и хаотичный характер. Рост

сегмента инфлюенс*маркетинга в це*

лом позволил вузам посмотреть на

потенциал сотрудничества с инфлю*

енсерами более многосторонне, учи*

тывая не только внутренних лидеров

мнений, но и внешних, таких как бло*

геры, эксперты и интересующие мо*

лодое поколение знаменитости.

На основе проведения экспертных

интервью продвинулся теоретиче*

ский вопрос, описывающий различия

между инфлюенс*маркетингом и се*

лебрити*маркетингом. Рассмотрен*

ные примеры иллюстрируют, что ин*

флюенс*маркетинг прежде всего

основывается на технических свой*

ствах цифровых сетей, таких, как воз*

можности публикации контента, по*

лучения обратной связи и реакций

подписчиков. Селебрити маркетинг

можно рассматривать как вид инф*

люенс*маркетинга, однако он подра*

зумевает сотрудничество с известны*

ми и «громкими» людьми, предпола*

гая национальный и глобальный уро*

вень их известности и влияния.

Инструменты селебрити*маркетин*

га, как правило, односторонние –

знаменитости самодостаточны

и в меньшей степени интересуются

обратной связью аудитории. Техно*

логия сотрудничества с инфлюенсе*

рами, ставшими известными за счёт

социальных платформ, предполага*

ет двойную коммуникацию – лидер

мнения делает публикацию и прини*

мает во внимание реакцию и обрат*

ную связь от пользователей. Данные

свойства необходимо учитывать

вузам, для которых важна и техни*

ческая сторона – правильность раз*

мещения информации в социальных

медиа. Селебрити действуют сами по

себе и больше подходят для встреч,

вебинаров, выступлений, а блогеры

предполагают формат сотрудниче*

ства, включающий размещение на

социальных платформах.

Привлечение лидеров мнений для

формирования имиджа вуза и про*

движения конкретных образователь*

ных программ следует реализовы*

вать в рамках общей коммуникацион*

ной стратегии. Ведущие вузы уже пе*

решли к более оригинальным и не*

стандартным коммуникационным ин*

струментам, привлекающим внима*

ние поколения Z в цифровом про*

странстве. Однако в данном контек*

сте необходимо присутствие омника*

нальности и синергии коммуникаций,

которые позволили бы усилить эф*

фект инфлюенс*маркетинга за счёт

других возможных каналов. Целевая

аудитория вузов активно присутству*

ет в цифровом пространстве, однако

вуз выбирается в том числе по атмо*

сфере места учёбы. В данном случае

правильный эффект может быть до*

стигнут за счёт добавления событий*

ного маркетинга – интеграции он*

лайн и офлайн.
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