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В статье рассматриваются традиционные и инновационные методы продвижения образовательных 

программ в условиях растущей конкуренции на рынке образования. Анализируются как классические 

подходы (реклама в СМИ, выставки), так и современные digital-инструменты (SMM, контент-маркетинг). 

Особое внимание уделяется оценке медийной активности вузов с использованием рейтингов, таких как M-

RATE и рейтинг влиятельности RAEX. Представлены данные о позициях вузов ДНР в общероссийских 

рейтингах.  

Ключевые слова: продвижение, методы продвижения, инновационные методы продвижения, 

традиционные методы продвижения, конкуренция, конкурентные преимущества, целевая аудитория, 

образовательная программа. 

 

 
Постановка проблемы. В условиях растущей конкуренции на рынке реализации 

образовательных программ привлечение абитуриентов и удержание существующих 
является ключевой задачей для образовательных организаций. Эффективность 
продвижения образовательных программ напрямую влияет на финансовую устойчивость 
и конкурентоспособность учреждения.  

В связи с этим проблема продвижения образовательных программ заключается в 
необходимости выбора и адаптации наиболее эффективных методов, сочетающих в себе 
как проверенные временем традиционные подходы, так и инновационные инструменты, 
отвечающие современным трендам и потребностям целевой аудитории.  

Актуальность темы исследования. Актуальность темы исследования 
обусловлена необходимостью повышения эффективности продвижения 
образовательных программ в условиях динамично меняющегося рынка образования.  
Организации, не уделяющие должного внимания продвижению этих программ, рискуют 
потерять конкурентные преимущества и снизить свою привлекательность для 
потенциальных клиентов.  В связи с этим анализ существующих методов продвижения, 
выявление их преимуществ и недостатков, а также разработка рекомендаций по их 
оптимизации является важной и своевременной задачей.  

Анализ последних исследований и публикаций. Анализ отечественной и 
зарубежной научной литературы позволяет сделать вывод о повышенном интересе к 
вопросам продвижения реализации образовательных программ. 

Одной из первых в российской научной среде О. В. Сагинова выделила 
образовательную программу как ключевой продукт образовательного учреждения [1]. В 
настоящее время наблюдается растущий интерес ученых к вопросам продвижения 
университетов и предлагаемых ими образовательных программ. Аспекты продвижения 
реализации образовательных программ освещаются в работах ряда ученых.  

Так, Р. А. Долженко и С. Б. Долженко отмечают, что «продвижение 
образовательных программ требует особых подходов к образовательному маркетингу, 
комплексной работы по инициации интереса не только к обучению, но и его результатам 
в среднесрочной перспективе» [2]. 

Стратегический подход к продвижению образовательных программ 
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рассматривается в ряде научных трудов, выделяющихся в отдельное направление 
исследований. 

И. А. Терещенко отмечает, что «в современной России сформирован рынок 
образовательных услуг, которому присущи тенденции спроса и предложения», 
следовательно, в условиях конкуренции на рынке образовательных услуг разработка и 
реализация выверенных стратегий продвижения приобретают решающее значение для 
успеха [3]. Е. П. Антипова и О. А. Мальцева в своей работе исследуют стратегии 
продвижения образовательных услуг с использованием инструментов интернет-
маркетинга, уделяя внимание конкретным методам и их эффективности [4], И. А. 
Коршунов, В. М. Пешкова и Н. В. Малкова анализируют успешные стратегии реализации 
программ дополнительного профессионального образования в различных 
образовательных учреждениях [5] и пр. 

Разработке моделей, алгоритмов и компьютерного инструментария на основе 
портальных решений вуза, обеспечивающего формирование рекомендательного сервиса 
для абитуриентов по выбору направления их подготовки, посвящено фундаментальное 
исследование А. М. Прохоровой [6]. Особенностям маркетингового продвижения 
продукта в сегменте дополнительного онлайн-образования уделяли внимание М. Е. Цой, 
А. А. Иванова, А. Л. Нагайцев [7]. 

И. В. Оттева исследовала возможности продвижения программ дополнительного 
профессионального образования посредством цифровых технологий и онлайн-ресурсов, 
которые позволяют создавать мотивационные программы, устанавливать партнерские 
связи с работодателями и профессиональными сообществами [8]. 

Вместе с тем следует отметить, что вопрос о применении традиционных и 
инновационных методов для продвижения образовательных программ остается 
недостаточно изученным в современной образовательной среде. Существующие 
исследования, как правило, рассматривают общие подходы к маркетингу 
образовательных услуг, не учитывая специфику и динамичное развитие инновационных 
технологий и медиаканалов, а также потенциал эффективной интеграции традиционных 
методов. 

Выделение нерешенных проблем. Несмотря на теоретическую разработанность 
отдельных аспектов темы, существует недостаток практических решений для 
эффективного продвижения образовательных программ с учетом стратегического 
подхода, основанного на анализе рынка, конкурентов и целевой аудитории. Это 
указывает на необходимость разработки единого подхода к формированию эффективной 
системы продвижения образовательных услуг. 

Рабочая гипотеза исследования заключается в том, что эффективное продвижение 
образовательных программ достигается путем сбалансированного сочетания 
традиционных и инновационных методов, учитывающих особенности целевой 
аудитории и обеспечивающих формирование благоприятного имиджа образовательной 
организации. 

Цель работы состоит в определении наиболее эффективных методов продвижения 
образовательных программ, сочетающих традиционные подходы и инновационные 
инструменты, соответствующие современным трендам и потребностям целевой 
аудитории. 

Задачи исследования: 
проанализировать существующие подходы к продвижению образовательных 

программ в отечественной и зарубежной литературе; 
выявить преимущества и недостатки традиционных и инновационных методов 
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продвижения; 
оценить медийную активность вузов на основе данных рейтингов M-RATE и 

RAEX; 
разработать рекомендации по оптимизации продвижения образовательных 

программ с учетом специфики рынка образования и целевой аудитории; 
определить место вузов ДНР в общероссийском образовательном пространстве, 

опираясь на данные анализа коммуникаций. 
Материалы и методы исследования. Информационной базой исследования 

послужили труды отечественных и зарубежных ученых, посещённые проблематике 
продвижения образовательных программ, а также данных рейтингов медийной 
активности вузов (M-RATE, RAEX). В исследовании использовались методы 
сравнительного анализа, статистического анализа, теоретического обобщения и 
систематизации. 

Результаты исследований. Продвижение как сложный процесс представляет 
собой комплекс маркетинговых мероприятий по привлечению внимания потребителей, 
требующий учета особенностей проявления массового сознания и особенностей 
индивидуального восприятия, способствующий формированию знаний о продукте и 
потребности, целями которых являются увеличение спроса и, как следствие, продаж.  

Продвижение реализации образовательных программ в системе образования, по 
мнению специалистов, имеет тройственную форму существования: коммуникативную, 
профессионально-деятельностную и социально-психологическую [9]. 

Основой продвижения реализации образовательных программ и образовательных 
продуктов выступает, с одной стороны, их широкий спектр, с другой ‒ высокий спрос со 
стороны групп потенциальных потребителей, а с третей ‒ наличие возможностей для 
профессионального самоопределения специалистов с определенной квалификацией. 

Учитывая вышеуказанное, комплекс мероприятий по продвижению реализации 
образовательных программ целесообразно свести к следующему:  

формированию благоприятного имиджа образовательной организации (работа по 
созданию имиджа и поддержанию репутации) и его трансляции целевой аудитории;  

информированию потенциальных потребителей об основных характеристиках 
реализации образовательных программ и условиях их получения с помощью 
инструментов маркетинговых коммуникаций; 

внедрению отличительных характеристик в сознание потребителей. 
Для продвижения реализации образовательных программ используют как 

традиционные (наружная реклама, телевидение, радиореклама), так и инновационные 
(influence-маркетинг ‒ сотрудничество со известными актерами и певцами, блогерами, 
лидерами мнений для продвижения товаров и услуг; мессенджеринговый маркетинг и 
продвижение в мобильных приложениях; продвижение брендов внутри стриминговых 
сервисов YouTube, Twitch, TikTok и других) методы.  

Наиболее популярными методами продвижения реализации образовательных 
программ и продуктов являются рекламная информация в газетах, на телевидении и 
радио; наружная реклама (баннеры); выставки, ярмарки и открытые уроки; дни 
открытых дверей; научные конференции и семинары; полиграфическая и сувенирная 
продукция. 

Важно соблюдать баланс между информированностью, дизайном и другими 
элементами, которые могут привлечь потребителей и создадут достойное впечатление 
об уровне учебного заведения. 

В условиях цифровой трансформации продвижение становится более доступным 
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посредством применения инструментов цифрового (digital) маркетинга, который сам по 
себе является «…продвижением продуктов и услуг с использованием цифровых каналов 
для охвата потребителей» [10]. 

Цифровой маркетинг, по мнению Е. А. Петрик, рассматривает интернет как 
экономическую сферу, где активно применяется инструментарий интернет-технологий, 
для расширения возможностей маркетинга, и создаются инновационные бизнес-модели 
[11].  

Следует учитывать особенности цифрового маркетинга, такие как:  
передача информации посредством новых технических и информационных 

средств; 
характер передачи информации «от вертикали к горизонтали»; 
децентрализация поставщика информации, собственность на выбор; 
оперативная обратная связь за счет персонифицированного характера 

таргетированной и интерактивной природы передачи информации целевой аудитории; 
мультимедийная способность передачи контента (текст, цифры, графики, фото, 

видео, картинки и т.п., визуальные и вербальные, тактильные, ольфакторные элементы 
коммуникаций); 

постоянно обновляющийся контент с круглосуточным доступом к нему; 
наличие цифровых компетенций у работников,  
инновационные (цифровые) методы продвижения становятся более 

эффективными, так как позволяют создавать информационно налаженный контакт с 
множеством определенных клиентов. 

Среди применяемых онлайн-технологий продвижения реализации 
образовательных программ вузов наиболее распространенными выступают SMM (Social 
media marketing/ маркетинг в социальных сетях).  

Социальные сети сегодня позволяют практически любой организации обойти 
традиционные СМИ и наладить отношения напрямую с клиентами [12]. 

Основные методы цифрового маркетинга, используемые российскими вузами, 
представлены на рисунке 1 (выделены подчеркиванием). 

Наиболее доступным для вузов является создание и продвижение собственных 
медиаканалов ‒ официальных сайтов и блогов, где публикуются новости, статьи и 
полезная информация о вузе, его преподавателях, студентах и пр. Создание 
привлекательного контента – это ключевой элемент успешной цифровой маркетинговой 
стратегии. 

Специфической особенностью продвижения реализации образовательных 
программ вузов можно назвать векторное направление контента. Посредством 
интернета, рекламы, PR, специализированных фирм и их коммуникационных услуг 
контент должен быть ориентирован на абитуриентов, родителей этих абитуриентов и 
других заинтересованных лиц в образовательных продуктах университетов. 

Прежде чем контент найдет целевую аудиторию, нужно пройти стадии анализа 
целевой аудитории, разработки стратегии и тестирования гипотез. Подавая контент, 
нужно профессионально и в меру креативно делать упор на качественность, надежность, 
гарантированность, своевременность, отзывчивость и многое другое [13]. 

Важным компонентом продвижения образования является развитие системы 
профессиональной ориентации, позволяющей эффективнее ориентировать учащихся и 
студентов на выбор профессии, которая наиболее соответствует их способностям и 
интересам. 
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Рис. 1. Методы цифрового маркетинга (разработано авторами) 

 
Использование методов, сочетающих тандем digital-технологий и оффлайн 

мероприятий, позволяют привлечь внимание целевой аудитории – «детей интернета» 
(согласно исследованиям Google, 98% пользователей от 13 до 24 лет выходят в интернет 
ежедневно, при этом около 30% проводят время в социальных сетях более 5 часов в 
сутки) и их родителей (более 20% абитуриентов принимают решение о поступлении 
«под влиянием сторонних лиц»). 

По мере развития образования и повышения стандартов качества становится все 
более важным оценить их эффективность и сопоставить их достижения с другими 
образовательными учреждениями.  

В современном информационном мире важно уметь анализировать свое медийное 
присутствие и влияние. 

Одним из полезных инструментов для оценки медийной активности университетов 
и повышения их имиджа в глазах общественности является M-RATE – единственный 
официальный рейтинг медийной активности вузов России, который учитывает 
эффективность работы университетов в медийном пространстве по трем основным 
направлениям: работе со СМИ; с собственной аудиторией в группах и каналах во всех 
основных социальных сетях; с собственными сайтами [14].  

Рейтинг формируется на основе автоматического анализа больших данных в 
режиме реального времени и позволяет увидеть реальную работу вузов со всеми 
участниками образовательного процесса и партнерами через различные каналы 
коммуникаций, а также оценить реакцию аудитории на инициированные вузами 
коммуникации. 

Рейтинг вовлеченности аудитории на собственных ресурсах – это показатель 
активности и внимания, которое пользователи проявляют на официальных сайтах и 
страницах университетов. Он может включать такие метрики, как количество 
посещений, длительность сессии, количество просмотров страниц и другие данные.  

Рейтинг вовлеченности аудитории на собственных ресурсах позволяет 
университету оценить, насколько привлекателен и интересен его контент для 
посетителей.  
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Чем выше рейтинг вовлеченности, тем больше пользователей заинтересованы в 
информации, предлагаемой университетом на своем сайте или в социальных сетях. Это 
может свидетельствовать о репутации университета, качестве его образовательной 
программы и достижениях его студентов и преподавателей.  

Топ-10 российских вузов по рейтингу вовлеченности аудитории на своих 
собственных ресурсах по состоянию на август 2025 года представлены на рисунке 2. 

 

 
Рис. 2. Показатели коммуникаций вузов в аккаунтах соцсетей топ-10 вузов России по состоянию на 

август 2025 г. (составлено авторами по данным [15]) 

 
Из представленной информации можно заключить следующее. Наибольший охват 

просмотров вовлеченности аудитории занимает платформа ВКонтакте. 
Рейтинг представленности в научно-популярных СМИ – это оценка того, 

насколько часто и в каких контекстах университеты упоминаются в научно-популярных 
СМИ.  

Это позволяет оценить, насколько университеты вносят вклад в научное 
сообщество и влияют на развитие отраслей знаний. Более частые и положительные 
упоминания в научно-популярных СМИ могут свидетельствовать о репутации 
университета в академическом сообществе и его влиянии на мировые научные 
тенденции. Рейтинг представленности в научно-популярных СМИ топ-10 вузов России 
представлен на рисунке 3. 

 
Рис. 3. Показатели продвижения научно-технологических достижений топ-10 вузов России  

за 2 квартал 2025 г. (составлено авторами по данным [15]) 
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Рейтинг представленности в СМИ и соцмедиа от Brand Analytics – это оценка того, 
насколько часто и в каком контексте университеты упоминаются в различных СМИ и 
социальных сетях. Этот рейтинг помогает оценить уровень осведомленности 
общественности о конкретном университете и его активностях. 

Упоминания в научно-популярных СМИ и аккаунтах научно-популярных СМИ 
позволяют вузам демонстрировать свои научные достижения и получать признание за 
свою значимую роль в обеспечении научного и интеллектуального 
прогресса.Университеты с более высоким рейтингом представленности в СМИ и 
соцмедиа могут считаться более известными и влиятельными. В рамках данного 
рейтинга информация по ведущим вузам представлена на рисунке 4. 

 

 
Рис. 4. Показатели популярности топ-10 вузов России у СМИ и пользователей по состоянию на август 

2025 г. (составлено авторами по данным [15]) 

 
Таким образом, упоминания в социальных медиа выражают большую 

популярность и интерес к различным российским университетам, чем упоминания в 
СМИ. МГУ имени М. В. Ломоносова, Высшая школа экономики и РАНХиГС оказались 
в лидерах по обеим категориям, демонстрируя активное присутствие в СМИ и 
социальных медиа.  

В таблице 1 приведены данные о вузах Донецкой Народной Республики, которые 
занимают не последние позиции в рейтинге, даже несмотря на то, что вузы ДНР 
включены в данный рейтинг только с апреля 2023 года.  

Для рассчета этих рейтингов можно использовать различные аналитические 
инструменты и методы мониторинга. Например, для рейтинга вовлеченности аудитории 
на собственных ресурсах можно применять анализ данных Google Analytics, который 
позволяет отслеживать и анализировать активность пользователей на веб-сайте 
университета. Рейтинг представленности в научно-популярных СМИ и рейтинг 
представленности в СМИ и соцмедиа от Brand Analytics рассчитываются на основе 
мониторинга публикаций и упоминаний в СМИ и социальных сетях. 
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Таблица 1 

Рейтинг по оценке медийной активности вузов Донецкой Народной Республики  

по состоянию на сентябрь 2025 г. 

Наименование вуза Место в 

рейтинге  

Сводный 

индекс 

СМИ Социальные 

сети 

Сайт  

Мариупольский государственный 

университет имени А.И. Куинджи 

88 11,445 3,939 16,065 11,151 

Донецкий государственный университет 128 9,071 4,072 10,744 12,386 

Донецкий национальный университет 

экономики и торговли имени Михаила 

Туган-Барановского 

164 7,431 2,038 10,223 8,541 

Донбасская национальная академия 
строительства и архитектуры 

180 6,862 6,283 6,153 9,504 

Приазовский государственный 

технический университет 

208 5,869 2,384 6,282 10,062 

Донецкий национальный технический 

университет 

225 4,867 2,043 4,355 10,381 

Составлено авторами по данным [14]. 

 

На рисунке 5 представлена рейтинговая оценка медийной активности 
вышепредставленных вузов и среднее значение по всем вузам России в рейтинге M-
RATE. 

Из данных, визуализированных на рис. 5, можем наблюдать, что погранично к 
среднему значению медийной активности вузов ДНР занимают позиции Мариупольский 
государственный университет имени А.И. Куинджи 88 место (11,445) и Донецкий 
государственный университет 128 место (9,071) соответственно.  

 

 
Рис. 5. Оценка медийной активности вузов Донецкой Народной Республики по состоянию  

на сентябрь 2025 г. (составлено авторами по данным [14]) 

 
На рис.6 представлен рейтинг вузов Донецкой и Ростовской областей по трем 

основным критериям M-RATE эффективности работы университетов в медийном 
пространстве: работе со СМИ; с собственной аудиторией в группах и каналах во всех 
основных социальных сетях; с собственными сайтами. 

Таким образом, исходя из вышепредставленной информации, можно заключить 
следующее: лидером среди региона по оценке популярности вуза в СМИ является 
Донбасская национальная академия строительства и архитектуры, однако низкие 
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рейтинги по оценке эффективности коммуникаций вуза в аккаунтах соцсетей позволили 
занять вузу только 180 место в рейтинге. Напротив, лидер рейтинга – Мариупольский 
государственный университет имени А.И. Куинджи – имеет достаточно низкие 
показатели оценки популярности вуза в СМИ, которые перекрываются высокими 
оценками эффективности коммуникаций вуза в аккаунтах соцсетей. Донецкий 
государственный университет имеет среди вузов ДНР высшую оценки эффективности 
работы сайта, средние показатели по оценке эффективности коммуникаций вуза в 
аккаунтах соцсетей и популярности вуза в СМИ. 

 

 
 

Рис. 6. Индекс эффективности коммуникаций медийной активности вузов Донецкой Народной 

Республики по состоянию на сентябрь 2025 г. (составлено авторами по данным [14]) 

 
Знание этих рейтингов полезно как для самих университетов, так и для 

потенциальных студентов и других заинтересованных сторон. Университеты могут 
использовать эти данные для улучшения своей работы в цифровом пространстве, 
повышения привлекательности ресурсов и репутации.  

Как отмечают А.В. Гугелев и А.А. Семченко, «..уже накоплен значительный опыт 
в сфере рейтингования высших учебных заведений», но процесс совершенствования 
существующих методик продолжается. Доказано, что успех продвижения в 
образовательном пространстве зависит от улучшения позиций отдельных университетов 
в рейтингах с учетом прошлых ошибок [16]. 

Ориентиром разработки коммуникационной стратегии для вузов, которые 
стремятся к достижению наибольшего влияния на общество, становятся критерии 
Рейтинга влиятельности университетов России, разработанные агентством RAEX [17]. 

Рейтинг сформирован на основе 14 критериев, которые сгруппированы между 
собой в индикаторы, влияющие на: 

формирование элит (количество выпускников, занимающих руководящие 
должности в крупнейших компаниях России из списка RAEX 600, средний уровень 
зарплат выпускников в течение года, следующего за годом выпуска, количество 
выпускников вуза, которым посвящена отдельная страница в Википедии); 

влияние на интернет-аудиторию (размер интернет-аудитории сайта вуза, 
количество подписчиков аккаунта вуза в социальных сетях; количество просмотров 
страницы вуза в Википедии); 
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влияние на научное сообщество (доля вуза в общем объеме научных публикаций 
по стране, согласно зарубежным базам данных; количество цитирований статей, 
изданных за последние пять лет, согласно зарубежным базам данных; средняя 
нормализованная цитируемость статей, согласно зарубежным базам данных; количество 
цитирований статей, изданных за последние пять лет, согласно РИНЦ); 

авторитет среди молодежи (средний балл государственного экзамена 
зачисленных в вуз по конкурсу на бюджетной основе; средний балл государственного 
экзамена зачисленных в вуз по конкурсу на платной основе; количество зачисленных на 
основании результатов участия в олимпиадах (без других вступительных испытаний); 
средняя стоимость платного обучения на первом курсе по очным программам 
бакалавриата/специалитета (тыс. руб. в год)). 

 

 
Рис. 7. Вес групп критериев в рейтинге влиятельности университетов, % 

(составлено авторами по данным [17]) 

 
Источниками данных этого рейтинга являются анкеты вузов, расчеты RAEX на 

основании наукометрических показателей, РИНЦ, Мониторинг трудоустройства 
выпускников Минобрнауки РФ, Wikipedia, Alexa, соцсеть VK и прочие. 

Комплекс маркетинговых мероприятий должен сводиться к использованию 
инструментов цифрового маркетинга, контент-маркетинга (вебинары, видеолекции, 
email-рассылки, SMM, контекстная реклама, партнерские программы, реклама в 
мессенджерах и мобильных приложениях), что позволит значительно увеличить 
коммуникативную активность и расширить сегменты целевой аудитории в 
международном образовательном пространстве. 

На этапе информационной кампании вуза целесообразно осуществить следующие 
мероприятия: 

поисковую SEO-оптимизацию сайта; 
настройку SMM, контекстной и таргетированной рекламы; 
размещение информации о вузе на специализированных интернет-порталах; 
осуществление регулярной e-mail рассылки; 
развитие сотрудничества с рекрутинговыми агентствами по подбору 

обучающихся; 
проведение онлайн дней открытых дверей для абитуриентов; 
проведение виртуальных экскурсий по инфраструктурным объектам вуза; 
проведение онлайн интеллектуальных мероприятий и др. 
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Важно отметить, что традиционные и инновационные методы продвижения 
образовательных программ не являются взаимоисключающими, а скорее дополняют 
друг друга. Комплексное и грамотное использование обоих типов методов может 
значительно повысить эффективность продвижения программы и привлечь в нее 
большее количество студентов. 

Выводы. Эффективное продвижение образовательных программ требует 
комплексного подхода, сочетающего традиционные и инновационные методы. Для 
расширения коммуникативной активности важно учитывать особенности целевой 
аудитории, использовать digital-инструменты. Ключевую роль играет мониторинг и 
оценка медийной активности вуза с использованием рейтингов. 

Лидерами по оценке популярности вузов региона в СМИ является Донбасская 
национальная академия строительства и архитектуры. Лидером рейтинга является 
Мариупольский государственный университет имени А.И. Куинджи. Донецкий 
государственный университет имеет среди вузов ДНР высшую оценку эффективности 
работы сайта, средние показатели по оценке эффективности коммуникаций вуза в 
аккаунтах соцсетей и популярности вуза в СМИ. 

Научная новизна состоит в разработке практических рекомендаций по 
формированию эффективной системы продвижения образовательных услуг с учетом 
стратегического подхода, основанного на анализе рынка, конкурентов и целевой 
аудитории, базирующихся на данных анализа коммуникаций. Выявлена специфика 
применения традиционных и инновационных методов продвижения образовательных 
программ в современных условиях рынка образования. Обоснована необходимость 
использования данных медиа-рейтингов для оценки эффективности продвижения вуза. 
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TRADITIONAL AND INNOVATIVE METHODS OF PROMOTING EDUCATIONAL 
PROGRAMS 

 
Т. V. Ibragimkhalilova, V. V. Dudnik, N. E. Chizhova 

 
The article discusses traditional and innovative methods of promoting educational programs in the context 

of growing competition in the education market. It analyzes both classical approaches (media advertising, 

exhibitions) and modern digital tools (SMM, content marketing). Special attention is paid to evaluating the media 

activity of universities using ratings such as M-RATE and the RAEX influence rating. The article presents data on 

the positions of universities in the Donetsk People's Republic in national rankings.  
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