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В статье рассматриваются особенности управления маркетингом вуза в Интернете. Сформулированы и предложены кон�
кретная структура контента главной страницы сайта вуза, основные принципы построения клиентоориентированного
контента.
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Многие специалисты, ответ�

ственные за реализацию коммуни�

кационной стратегии своих вузов,

столкнулись с проблемой повыше�

ния эффективности своей комму�

никационной активности в интер�

нет�пространстве в первую оче�

редь посредством управления

сайтом вуза.

Одно дело – добиться высоко�

го уровня научной и образова�

тельной деятельности своего вуза

на рынке образовательных услуг,

другое – добиться прозрачности

и видимости этой работы вуза

в Интернете. Сегодня актуальным

становится такой тезис: мало най�

ти эффективные механизмы повы�

шения качества образовательной

деятельности вуза в офлайн, надо

еще сделать так, чтобы эта рабо�

та была видна и адекватно отра�

жалась в онлайн. В последнее вре�

мя заговорили о брендинге вуза

в Интернете. Эффективное элек�

тронное представительство вуза

требует большой технологиче�

ской и маркетинговой работы веб�

отделов вуза. Федеральный закон

«Об образовании в РФ», вступив�

ший в силу в сентябре 2013 года,

мониторинги Минобрнауки РФ,

отечественные и мировые рейтин�

ги ставят перед вузами задачу про�

фессионального подхода к созда�

нию качественного и эффективно�

го сайта, соответствующего по�

требностям пользователей (пред�

ставителям целевой аудитории

вуза).

Эффективный сайт вуза может

гарантировать прозрачность мно�

гообразной и всесторонней обра�

зовательной и научной деятельно�

сти вуза, прямо и непосредствен�

но отвечать на запросы целевой

аудитории, в первую очередь аби�

туриентов.

Чтобы понять и оценить эффек�

тивность сайта вуза мы следова�

ли следующей методической схе�

ме: качественно выбрали крите�

рии – подобрали параметры их

оценки – оценили вузы по пара�

метрам – с помощью матрицы

парных сравнений получили вес

каждого вуза и провели ранжиро�

вание вузов. Основными критери�

ями оценки сайта вуза стали: ди�

зайн, навигация, контент, интерак�

тивность (обратная связь), види�

мость сайта в Интернете. Более

подробно эта методика и ее ре�

зультаты представлены ниже.

В своей работе мы стремились

помочь веб�лабам, редакторам

сайтов, руководителям PR и т. д.

специалистам интернет�маркетин�

га вуза увидеть слабые и сильные

места электронного представи�

тельства вуза. На основе анализа

сайта по предложенной методике

оценки его эффективности наме�

тить главные ориентиры развития

сайта вуза и его достойного пред�

ставительства в интернет�про�

странстве.

Конкуренция среди вузов посте�

пенно перемещается из физиче�

ского пространства в виртуальную

среду. Интернет�технологии по�

зволяют вузам выходить на более

широкие, чем только местные: ре�

гиональные, национальные, миро�

вые рынки потребителей образо�

вательных продуктов и услуг.

Ключевая роль в конкурентном

противоборстве за кошельки

и потребности потребителей об�

разовательных услуг, за мировое

признание вуза как научно�обра�

зовательного центра отведена его

корпоративному сайту. Есть два

направления повышения конку�

рентоспособности вуза посред�

ством повышения эффективности

сайта: качество сайта и его про�

движение в Интернете.

В середине первого десятилетия

00�х гг. были все основания гово�

рить о сложившемся рынке выс�


