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Аннотация
В статье исследована специфика проведения аудита бренда вуза в цифровой 
среде. Рассмотрен инструментарий и выделены особенности проведения ин-
формационного аудита. Проанализированы основные преимущества, отли-
чия и функциональные возможности современных автоматических систем 
мониторинга средств массовой информации, при этом основное внимание 
уделено ряду специализированных ресурсов закрытого доступа: «Медиало-
гия», «Интегрум», Public.ru, IQBuzz, Factiva, LexisNexis. Собрана информа-
ция по основным российским и зарубежным системам закрытого доступа. 
Описаны индексы оценки эффективности деятельности по связям с обще-
ственностью, маркетинга в социальных сетях. Выполнен анализ вторично-
го исследования по репутационному менеджменту вуза, результаты которо-
го подтвердили гипотезу статьи о важности работы с медиапортретом вуза. 
Сделан вывод о необходимости проведения информационных аудитов ву-
зов в рамках управления их репутацией.
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Abstract
This article focuses on the specifics of  conducting a brand audit of  a higher 
education institution (HEI) in a digital environment. The tools and peculiari-
ties of  information audit are considered and highlighted. The main advantag-
es, differences and functionality of  contemporary automatic media monitoring 
systems are analysed, with the focus on a number of  specialised domestic and 
foreign closed access resources: Medialogy, Integrum, Public.ru, IQBuzz, Fac-
tiva, Le xisNexis. The information on the main closed access systems is collect-
ed. Public relations and social media marketing performance evaluation indices 
are described. The analysis of  secondary research on university reputation man-
agement is made, the results of  which confirmed the hypothesis of  the article 
about the importance of  working with the media portrait of  the university. It is 
concluded that it is necessary to conduct information audits of  HEIs as part 
of  their reputation management.
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ВВЕДЕНИЕ
При формировании бренда вуза большое значение приобретает работа в цифровой среде, которая 

стала неотъемлемой частью жизни людей. Невозможно себе представить современное высшее учеб-
ное заведение, которое не имело бы собственных платформ в онлайн-пространстве – это может быть 
веб-сайт, страница, паблик или канал в социальной сети («ВКонтакте», Telegram, YouTube и др.), а так-
же внутренняя платформа вуза.

Продвижение в сети «Интернет» (далее – Интернет) – трудоемкий, комплексный процесс, который, 
как правило, включает разработку рекламного сообщения, популяризацию интернет-площадки, про-
дукции или услуг, коммуникацию с потребителями. Работа с брендом вуза в онлайн-пространстве тре-
бует системного подхода. 
© Arzhanova K.A., Starostin V.S., 2022.  
This is an open access article under the CC BY 4.0 license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
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В настоящее время для формирования, поддержания и коррекции бренда обычно используются два 
вида аудита – информационный и коммуникационный. В рамках статьи рассматривается инструмента-
рий, необходимый при проведении информационного аудита вуза. 

Раскроем содержание понятия «информационный аудит» – это «анализ материалов СМИ и других 
сетевых ресурсов в целях составления медиапортрета организации / персоны / территории» [1]. 

Чтобы провести информационный аудит используются автоматические системы для проведения 
анализа и мониторинга СМИ, которые бывают двух типов – системы закрытого и открытого доступа. 

Системы открытого доступа (Google, «Яндекс» и др.) характеризуются большим объемом контента. 
К их минусам можно отнести необходимость ручной обработки. Кроме того, в этом случае присутству-
ет субъективный подход при анализе.

Закрытый доступ подразумевает под собой платное использование по подписке: пользователь выби-
рает, исходя из своих задач и бюджета, удобный тариф и оптимальный пакет услуг. Системы закрыто-
го доступа отличают: более качественная информация, однако при этом охватывается меньший объем 
контента; готовые решения под конкретные задачи, возможности для анализа; к плюсам можно отне-
сти нивелирование фактора субъективности при проведении аналитики. К наиболее известным россий-
ским и зарубежным электронным библиотекам закрытого доступа относятся, как указано выше, «Меди-
алогия», «Интегрум», Public.ru, IQBuzz, Factiva, LexisNexis.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
Проблема исследования заключается в отсутствии системного анализа известных систем аналити-

ки и мониторинга СМИ и знаний об их основных особенностях и отличиях. Цель исследования – 
определить медийные электронные библиотеки, оптимальные для проведения информационного ау-
дита вуза в цифровой среде. 

Исходя из цели были определены задачи исследования:
 – рассмотреть основные ресурсы закрытого доступа, использующиеся для проведения информаци-

онного аудита;
 – выявить преимущества, отличия и функциональные возможности данных систем;
 – провести анализ российских электронных библиотек закрытого доступа;
 – провести анализ зарубежных электронных библиотек закрытого доступа;
 – обосновать необходимость и периодичность проведения информационного аудита в контексте 

управления репутацией вуза. 
Методологическую основу исследования составили базовые работы по управлению репутацией. Были 

изучены интернет-ресурсы российских и зарубежных электронных библиотек СМИ. Применялись об-
щенаучные методы исследования – анализ, обобщение, синтез, проблематизация, дедукция и индукция. 
Общим методом был выбран метод анализа документов.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ

РОССИЙСКИЕ ЭЛЕКТРОННЫЕ БИБЛИОТЕКИ ЗАКРЫТОГО ДОСТУПА 
«Медиалогия» – электронная библиотека закрытого доступа, наиболее популярная в России. Эта 

система позволяет проводить аналитику социальных сетей и СМИ по самому большому количест-
ву источников [2]. Она использует технологии нейросетей, машинного обучения, с высокой ско-
ростью осуществляет оценку характера публикаций, а также предлагает ряд метрик для оценки эф-
фективности коммуникаций.

Для мониторинга СМИ и социальных сетей «Медиалогия» обладает возможностью просматривать 
более 90 млн аккаунтов, учитывая все виды контента (видео, текст, «сториз», картинки) и 72 тыс. СМИ, 
в том числе 67 тыс. интернет-СМИ.

«Медиалогия» может рассчитать KPI для SMM и PR по нескольким направлениям, для чего приме-
няются специальные индексы: МедиаИндекс; СМ индекс; индекс цитируемости [3].

1. МедиаИндекс позволяет узнать, насколько эффективными являются PR-коммуникации, с задей-
ствованием технологий лингвистического анализа. Он был разработан по собственной методике «Ме-
диалогии» и учеными-математиками, аналитиками средств массовой информации и PR.
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Формула включает три показателя:  
 – количество ссылок на материалы СМИ, влиятельность цитирующих ресурсов, а также самоцити-

рование (индекс цитируемости);
 – позитивные и негативные упоминания искомого объекта в материале;
 – заметность сообщения – рекламный аналог публикации (учет номера полосы, объем сообщения и др.). 

2. СМ индекс демонстрирует вес бренда в социальных сетях, для чего оцениваются упоминания брен-
да в них, по каждому из них определяется вовлеченность определенного сообщения и влиятельность 
ресурса. Формула включает вес аудитории (аудитория автора или сообщества, аудитории репостеров) 
и вовлеченность (сумма лайков, комментариев и репостов). 

3. Индекс цитируемости – показатель, который демонстрирует качественные характеристики рас-
пространения контента средствами массовой информации. Он учитывает ссылки на источник инфор-
мации в различных СМИ, значимость самого источника, значимость СМИ – лайки и количество поде-
лившихся контентом в социальных медиа.

Упомянутая выше библиотека закрытого доступа «Интегрум» позволяет проводить мониторинг ор-
ганизаций, средств массовой информации, социальных сетей, аналитику медиа. Как и в «Медиалогии», 
ресурс публикует различные рейтинги на своем сайте [4].

Public.ru – библиотека, которая собирает русскоязычную периодику с 2000 г. База СМИ ежедневно 
пополняется более 100 тыс. новых документов, доступных для поиска [5].

IQBuzz – электронная библиотека закрытого доступа с глубиной архива до 10 лет, обладающая боль-
шой выдачей по социальным медиа. Дает возможность проводить аналитику по онлайн-СМИ [6]. 

ЗАРУБЕЖНЫЕ ЭЛЕКТРОННЫЕ БИБЛИОТЕКИ ЗАКРЫТОГО ДОСТУПА
За рубежом наиболее популярными ресурсами являются Factiva и LexisNexis [7; 8]. 
Factiva была основана двумя крупнейшими информагентствами – Dow Jones и Reuters. Затем ее ку-

пил Р. Мердок и включил в свой медиахолдинг News Corporation. Эта информационно-аналитическая 
служба предоставляет доступ к мировым новостям и данным компаний. База содержит более 30 тыс. 
первоисточников из 157 стран мира. Ею пользуются отечественные компании, работающие в сфере 
нефтегазовой и тяжелой промышленности, банковском, инвестиционном и других сегментах рынка. 

LexisNexis содержит базу правовой информации и базу новостной и бизнес-информации.

ИНФОРМАЦИОННЫЙ АУДИТ В УПРАВЛЕНИИ РЕПУТАЦИЕЙ ВУЗА
Не стоит недооценивать необходимость проведения информационного аудита вуза. Позитивная ре-

путация является ключом к успеху для организации. Она позволяет привлекать абитуриентов, форми-
рует лояльное отношение обучающихся и сотрудников, обеспечивает поддержку со стороны госструк-
тур, перспективы для развития [9].

Управление репутацией вуза, как достаточно сложная задача, хотя и является объектом исследования 
и изучения ученых в России и за рубежом, но недостаточно изучена и требует дополнительных иссле-
дований. Практические решения в области менеджмента нуждаются в наработках, эти проблемы слабо 
освещаются, что создает основу для дальнейшего изучения [10].

Выбор того или иного ресурса для работы зависит от конкретных задач компании и имеющихся 
в распоряжении ресурсов для данной деятельности. Библиотеки позволяют выбирать подходящие па-
кеты под свои задачи с учетом возможностей конкретной организации.

Информационный аудит вуза позволяет составить медиапортрет определенного объекта, который 
основывается на аналитическом отчете о присутствии в информационном поле материалов по нему. 
Нарастающая конкуренция среди вузов в Интернете приводит к соревнованию среди учебных заведе-
ний и стимулирует работать над самим контентом, его качеством [11]. 

Отчет позволяет вузам вносить изменения в существующие коммуникации, строить выводы и раз-
рабатывать рекомендации по дальнейшей деятельности. В результате можно формулировать стратегию 
информационного присутствия в медиаполе. 

Учебным заведениям необходимо постоянно проводить информационный аудит, так как имидж 
и репутация вуза являются ключевым элементом его конкурентоспособности в сфере образования [12].
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АНАЛИЗ ВТОРИЧНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Российскими учеными С.Д. Резник и Т.А. Юдиной [12] было проведено исследование процессов 
формирования и повышения репутационной ответственности вуза на основе опроса экспертов, в ка-
честве которых был привлечен управленческий персонал российских университетов и представители 
научного сообщества (всего 40 чел.). Согласно результатам проведенного экспертного опроса, наибо-
лее значимыми направлениями работы в рамках репутационного менеджмента университета являются: 
создание привлекательного имиджа вуза (4,57 балла), повышение профессионализма управленческого 
персонала вуза (команды ректора) (4,14 балла), продвижение вуза в СМИ (4,10 балла) [12, с. 125]. Сле-
довательно, работа с медиапортретом вуза является одной из основных в репутационном менеджмен-
те учебного заведения.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Обладая полным представлением о существующем общественном мнении, которое формируется 

посредством СМИ и социальных сетей, вузы могут поддерживать положительную репутацию, избегая 
возможных кризисов. При помощи анализа вышедших материалов в средствах массовой информации 
и постов в социальных сетях появляется возможность формировать имидж, учитывающий настроения 
общественности и основные тренды. Современный ведущий вуз отличает сильный бренд, сформиро-
вать который возможно лишь учитывая ожидания всех групп общественности – внешних и внутрен-
них, то есть студентов, абитуриентов, родителей и преподавателей. Информация о вузе влияет на ка-
ждую из этих групп, именно поэтому важно периодически проводить различные виды аудита, в том 
числе и информационный.
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