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ВВЕДЕНИЕ 

Важным признаком современного образовательного пространства высших 

учебных заведений  становится отражение всех сторон деятельности в глобальной 

сети Интернета, знаменующее вхождение вуза в мировую виртуальную 

образовательную среду. В условиях конкуренции среди Вузов РФ, наличие 

разнообразных форм возможности получения высшего образования (очное, 

заочное, дистанционное, виртуальное и т.д.), вхождение и присутствие на 

российском рынке образовательных услуг международного уровня вопрос 

позиционирования Вузов, их привлекательности для потенциальных студентов, 

поддержания коммуникации между студентом и преподавателем актуальный 

вопрос для экономической науки.  

В современном обществе практически все сферы деятельности человека 

перешли, так или иначе, в виртуальные практики. Влияние и потенциал 

глобальной сети Интернет в сфере высшего образования также за последние 

десятилетие многократно возросло. Сегодня уже не один Вуз не может обойтись 

без официального сайта, различных категорий групп в социальных сетях и т.д. 

Для того чтобы как можно дольше оставаться востребованным и эффективным 

Вузов встает необходимость в разработке различных стратегий в виртуальной 

среде. В данной магистерской диссертации обосновывается значение виртуальной 

среды для современного Вуза, её функционал и возможности в обеспечении 

грамотной маркетинговой стратегии. Вместе с тем использование потенциала 

виртуальной среды для продвижения Вуза на рынке образовательных услуг в 

рамках использования стратегии является значимым. 

В связи с увеличением интереса к возможностям виртуальной среды для 

развития Вузов разрабатываются материалы, как теоретические так и практико-

ориентированные.  Среди таких российских авторов наиболее интересны работы  

Е. Н. Бабина, В. О. Кононова, В. Б. Муравьева, Т. Н. Носковой, Н. В. Черченко.  

Объектом исследования является "Челябинский государственный институт 

культуры". Предмет исследования  - это виртуальная среда ЧГИК и её 
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возможности при разработке стратегии Вуза на рынке образовательных услуг. В 

настоящее время можно наблюдать активную деятельность Вузов в Интернете 

(официальный сайт, группы в социальных сетях и т.п.) но эти действия носят 

локальный, инструментальный характер. Актуальным становиться использовать 

потенциал виртуальной среды для реализации различных стратегий Вуза.   

Цель работы — исследование теоретических и практических аспектов 

разработки и реализации стратегии Вуза в виртуальной среде.  

Достижение цели потребовало решения следующих задач: 

1. Изучение и систематизирование теоретических основ содержания и 

определения понятия виртуальная среда Вуза. 

2. Выявление особенностей деятельности Вуза в виртуальной среде и 

факторов оказывающих влияние на её специфику. 

3. Анализ деятельности и реализации элементов стратегии интернет-

маркетинга ЧГИК в виртуальной среде. 

4. Разработка стратегии ЧГИК в виртуальной среде применительно к 

специфике рынка образовательных услуг.  

При написании работы были использованы такие методы как: экономико-

статистические методы исследования, экспертные оценки, сравнительный анализ. 

Информационной базой исследования явились законодательные и 

нормативные документы государственных органов РФ и ее субъектов, 

официальные данные РОССТАТа и территориальных органов Федеральной 

службы государственной статистики, публикации в периодической печати, 

аwтакже интернет-ресурсы сайтов Челябинских Вузов.  

Теоретическая и практическая значимость работы заключается в том, что 

положения и подходы могут быть использованы при дальнейших исследованиях и  

разработках по данной проблематике.   

 



1 
 

1. ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ ОБОСНОВАНИЕ ВОЗМОЖНОСТЕЙ ПРИМЕНЕНИЯ 

ВИРТУАЛЬНОЙ СРЕДЫ В РАЗРАБОТКЕ И РЕАЛИЗАЦИИ СТРАТЕГИИ ВУЗА 

1.1. Сущность и специфика виртуальной среды Вуза 

Рынок образовательных услуг в России представлен широким спектром 

различных Вузов по разным сферам деятельности и формам обучения. Сегодня 

можно фиксировать рост конкуренции среди Вузов и в связи с этим одной из 

первоочередных задач является привлечения большего числа студентов с 

соответствующим уровнем знаний. Для решения данной задачи применяют 

различные методы и способы, в числе которых рекламные и маркетинговые 

технологии и стратегии. Но специфика сегодняшних маркетинговых схем состоит 

в том, что наибольший сегмент потенциальных студентов обращается к 

виртуальным источникам информации, то есть реализует свои потребности и 

запросы в глобальной сети Интернет. И Вуз в соответствии с этим так же должен 

позиционировать себя как активного участника виртуальных коммуникаций.  

 Современные образовательные услуг не могут быть реализованы без 

активного использования способов виртуального позиционирования. Важной 

средой эффективной деятельности (рекламной, экономической, имиджевой и т.д.) 

становиться – виртуальная среда. Итак, перед тем как обозначить и выявить 

специфику виртуальной среды Вуза, рассмотрим современный феномен 

виртуальная среда в различных дисциплинах и областях знания. В настоящее 

время отмечается междисциплинарность понятия «виртуальная среда» и 

выделяются два основных аспекта его трактовки. Первый – возможное, 

потенциальное, воображаемое, то, что нельзя увидеть, нельзя показать [15, с. 37]. 

Второе – это среда, сотворенная человеком и для человека, которая в настоящее 

время коррелируется с компьютерными технологиями [15, с. 41].  

Согласно исследованию Бернара А. Лиетара, глобальная сеть, которая в 

настоящее время воплощает собой виртуальную среду - «это идеальное 

пространство для экономического симбиоза. Она предлагает неограниченное 

пространство и находится вне естественных и культурных границ, электронному 

рынку не нужно вводить ограничение типов денежных систем. Это так 
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называемая виртуальная среда - самоорганизующееся, неконтролируемое, 

расширяющееся до бесконечности, где происходит естественный процесс 

хаотизации структур и структурирование хаоса» [4, с. 18]. Она дает идеальные 

условия для существования и интеграции различных экономических парадигм в 

силу своей гибкости и неизбирательности. 

В условиях физического пространства возможности бизнеса ограничены. Сеть 

же может расшириться, чтобы вобрать в себя другую, параллельную систему, 

причем так, что одна система не будет мешать другой. Интернет только 

обогащается от такого многообразия. Он предоставляет новые способы 

взаимодействия между виртуальными и реальными местными сообществами, что 

улучшает качество жизни и тех, и других [12, с. 54].  

Синонимичными, в больших случаях, являются понятия «виртуальная среда» 

и «виртуальное пространство». Отметим, что термин «среда» предполагает 

наличие каких-либо условий, а понятие «пространство» скорее место в котором 

совершаются те или иные действия. В связи с этим мы будем использовать 

термин именно «виртуальная среда», так как для нас важно будет использовать 

именно некие условия, при которых будет применяться стратегия Вуза. В этой 

связи актуально использовать собственную интерпретацию термина «виртуальная 

среда». Существующие определения «виртуальной среды» носят скорее 

прикладной характер для каждого конкретного случая или исследования, общего 

для всех сфер применения определения нет. Выделим два основных подхода к 

понятию «виртуальная среда»: техноцентристский и традиционный 

(функциональный) (рис. 1). Сторонники техноцентристского подхода 

отождествляют виртуальную среду с информационно-образовательным 

пространством, построенным с помощью интеграции традиционных 

информационных носителей и компьютерных технологий, включающим в себя 

распределённые базы данных, виртуальные библиотеки, оптимизированный 

документы [14, с. 78]. Очевидно, что в названных определениях, 

сформулированных на основе техноцентристского подхода к виртуальной 

образовательной среде, отражен результат появления новых носителей 
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информации и информационных технологий обмена информацией, однако, 

сущность понятия виртуальной среды её потенциал в деятельности человека не 

раскрыт.  

 

Виртуальная среда  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. – Подходы к определению «виртуальной среды» 

Теоретический (функциональный) подход подразумевает под виртуальной 

средой информационное содержание и коммуникативные возможности 

локальных, корпоративных и глобальных компьютерных сетей, формируемые и 

используемые для различных целей всеми участниками виртуального процесса; 

информационную Интернет/интранет среду, интегрирующую Интернет-контент, 

пользовательские сервисы и инфраструктуру сетевого взаимодействия, иначе - 

виртуальную среду, реализованную на основе локальных и глобальных 

вычислительных сетей и настраиваемую в зависимости от характеристик 

используемых телекоммуникационных каналов (В. П. Кулагин, Ю. М. Кузнецов) 

[23].  

Для нашего исследования более значимым является второй подход – 

теоретический (функциональный), так как он именно понимает под «виртуальной 

средой» - возможности и условия. В связи с данным походом, мы определяем 

виртуальную среду как - «искусственно созданную компьютерными и цифровыми 

Техноцентристский подход 

Информационно-образовательное 

пространство, построенное с помощью 

интеграции традиционных 

информационных носителей и 

компьютерных технологий. В основе 

подхода – техника, технологии и 

материально-производственная база. 

Традиционный  
(функциональный) подход 

Информационно-коммуникационная среда, 

обеспечивающая функциональное взаимодействие 

(передача, обмен и трансляцию информации) между 

производителем, заказчиком и потребителем 

образовательных услуг. В основе подхода – 

взаимодействия различных категорий участников 

процесса образования. 
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средствами среда, в которую можно проникать, меняя её изнутри, использовать её 

потенциал как возможность трансформировать и моделировать 

действительность» [34, с. 11]. Виртуальная среда перспективная и актуальная 

сфера деятельности человека, в которой возможны все процессы и операции как в 

реальной практике, но с большими скоростями, меньшими затратами и высокой 

эффективностью. Для того чтобы определить понятие «виртуальная среда Вуза» 

рассмотрим специфику рынка образовательных услуг и сами услуги 

предоставляемыми Вузами с том числе. Специфика образовательных услуг, 

которая проявляется и в традиционных характеристиках услуг и в чертах, 

присущих только образовательным услугам, представлена в виде таблицы (табл. 

1).  

Табл. 1 – Специфика образовательных услуг  

№ 
Признак 

образовательной 

услуги 
Характеристика содержания специфики 

1 Неосязаемость 

Низкая степень осязаемости образовательных услуг проявляется в 

невозможности оценки их качества и объема до полного 

приобретения. В образовании к параметрам услуг, которые можно 

наглядно представить, можно отнести образовательные стандарты 

учебные планы и программы, информацию о методах, формах и 

условиях обучения, сертификаты, лицензии, дипломы и т.п. 

2 Неотделимость от 

источника 

Свойство неотделимости от источника в отношении 

образовательной услуги означает, что в результате купли-продажи 

такой услуги продавец теряет право собственности на свой 

специфический товар, но покупатель такого права не приобретает: 

«сам этот товар «исчезает», поскольку потребляется в тот же 

момент, что и производится и передается» [6, с. 97]. В то же время, 

любая замена преподавателя может изменить процесс и результат 

оказания образовательной услуги, а, следовательно, и спрос. Кроме 

того, особенность именно образовательных услуг проявляется в том, 

что начало их потребления происходит одновременно с началом их 

оказания. 

3 Непостоянство 

качества  

Непостоянство качества в отношении образовательных услуг  
помимо неотделимости от исполнителя и невозможности  
установления жестких стандартов на процесс и результат  

оказания услуги имеет еще одну причину – «изменчивость  
«исходного материала»» [5, с. 67]. 

4 Несохраняемость  

Свойство несохраняемости образовательных услуг проявляет себя 

двояко. С одной стороны, «невозможно заготовить услуги в полном 

объеме заранее и складировать их как материальный товар в 

ожидании повышения спроса» [14, с. 49], т.е. образовательные 

услуги, как и всякие другие нематериальные блага, не могут 
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накапливаться ни у продавца (преподавателя), ни у потребителя 

(обучающегося), не могут им и перепродаваться. Вместе с тем, эта 

черта образовательных услуг выглядит «смягченной», поскольку 

некоторая учебная информация может быть частично подготовлена 

и зафиксирована на материальных носителях (например, книгах, 

кассетах). Другой стороной несохраняемости образовательных услуг 

является естественное для человека забывание полученной 

информации. 

Табл. 1 (окончание) 

№ 
Признак 

образовательной 

услуги 
Характеристика содержания специфики 

5 Сезонность Ассоциация с определенным периодом. 

6 Высокая стоимость 
Образовательные услуги обладают высокой потребительной 

стоимостью, т.к. наращивают потенциал личности, специалиста, а на 

развитых рынках это выражается в признании высокой стоимости, 

правомерности высоких цен на них. 

7 

Относительная 

длительность 

оказания услуг 

В нашей стране получение первого высшего профессионального 

образования по различным специальностям может занимать от 4 до 

6 лет, три ступени образования (бакалавр, магистр, аспирант). 

8 
Необходимость 

лицензирования 

Согласно п. 6 ст. 33 Закона  РФ «Об образовании»: «Право на 

ведение образовательной деятельности возникает у 

образовательного учреждения с момента выдачи ему лицензии 

(разрешения)» [Цит. по: 8, с. 75]. 

9 
Конкурсный  

характер 
Этот признак в основном  проявляется в большинстве 

государственных высших учебных заведений. 

За последнее десятилетие в России образовался и развился рынок платных 

образовательных услуг, оказываемых как государственными, так и 

негосударственными высшими учебными учреждениями. Появление подобных 

видов деятельности, с одной стороны, преследующих получение прибыли, а с 

другой стороны, имеющих совершенно отличные основные задачи, вызвало 

необходимость адаптации традиционных методов экономического управления с 

учетом специфики образовательной и учебной деятельности [6, с. 18]. 

С учетом указанных особенностей образовательных услуг и понятия 

«виртуальная среда» перейдем к рассмотрению термина «виртуальная среда 

Вуза». Следует обозначить тот факт, что кроме понятия «виртуальная среда Вуза» 

используется ряд близких по сущности понятий: «высокотехнологичная 

виртуальная сетевая образовательная среда» (Т.Н. Носкова); «обучающее 
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информационное пространство» (Н.С. Сидоренко); «информационно-

образовательная среда вуза» (А.Н. Привалов); «электронная образовательная 

среда» (Г.А. Воробьев); «виртуальная образовательная среда» (М.Е. Вайндорф-

Сысоева, Н.В. Козина, Т.В. Маликова, Д.В. Седова) и некоторые другие 

исследователи [7].  

Заметим, что исследователи наиболее часто изучают средовой компонент 

образования в рамках информационной образовательной среды, тогда как для 

сущностного анализа понятия «виртуальная среда Вуза» мы считаем важным 

сопоставить понятия «виртуальное образовательное пространство» и 

«виртуальная образовательная среда» для того чтобы показать различия (Рис. 2).  

Представленный анализ показал, что понятие «виртуальная среда Вуза» имеет 

прикладной и деятельностный характер. Из представленных определений нет 

одного общего, которое бы вместило в себя все многообразие содержания 

данного термина «виртуальная среда Вуза». Мы будем использовать в качестве 

основы предложенное Т. Н. Носовой определение «виртуальной среды Вуза», так 

как исследователь делает акцент именно на представлении Вуза в Интернете, а 

это то, что сейчас наиболее актуально и требует исследования.  

Итак,  «виртуальная среда Вуза» – это представления Вуза в глобальной сети 

Интернет, которое складывается из электронных продуктов различного рода 

деятельностей: информационной, коммуникационной, креативной, программно-

технологической и пр., включает электронные ресурсы различного назначения 

(банки управленческой информации, электронные библиотеки и базы знаний, 

продукты виртуального общения и взаимодействия, специально организованные 

программные системы (сайты, порталы) в целях эффективного продвижения и 

профессиональных коммуникаций Вуза.  

 

 

 

 

 

ВИРТУАЛЬНАЯ 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ СРЕДА 

ВИРТУАЛЬНОЕ 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ 

ПРОСТРАНСТВО 

Это деятельность Вуза, включающая в себя организационно-методические средства, 

совокупность технических и программных средств хранения и осуществляющую виртуальные 

научные коммуникации (О. Л. Жук);  сетевая коммуникационно-информационная среда в 

которой обеспечивается организация образовательного процесса, его методическая и 

информационная поддержка, документирование, взаимодействие между всеми субъектами 

образовательного процесса (студенты, преподаватели, деканат), а также управление им (О. А. 

Ильченко); это представления Вуза в глобальной сети Интернет которое складывается из 

электронных продуктов различного рода деятельностей: информационной, 

Информационное пространство взаимодействия 

участников учебного процесса, порождаемое 

технологиями информации и коммуникации, 

включающее комплекс компьютерных средств и 

технологий (М. Е. Вайндорф – Сысоева); 

информационное пространство, доступ к которому Вуз 

получает посредством компьютерной техники. Это 

пространство включает в себя текстовые и графические 
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Рис. 2. — Различия «виртуальной среды» и «виртуального пространства» 

 В современном мире особое значение имеет обеспечение открытости 

образовательных институтов. Прозрачность сведений о вузах важна для 

формирования конкуренции в этой сфере. Российский экономист, общественный 

деятель Я. И. Кузьминов утверждает: «Только в условиях прозрачности 

у потребителей образовательных сервисов появляется возможность 

рационального выбора учебного заведения, программы, преподавателей» [11, с. 

64].  

До сих пор информация об образовательных учреждениях предоставлена 

в общий доступ не в полном объеме, но необходимо учитывать, что запросы 

общества на получение исчерпывающих сведений об интересующей их 

образовательной организации постоянно возрастают, поскольку уровень 

благосостояния увеличивается, и вместе с тем появляется возможность выбора 

учебного заведения. Поэтому перед вузами стоит задача обеспечения полной 

информационной открытости для их общественности. Однако для успешного 

существования образовательной организации недостаточно вести трансляцию 

информации в  одностороннем порядке. В  современных условиях актуально 

формирование диалога вуза и  общества, который способен не только снабдить 

важными сведениями целевые аудитории, но и предоставить Вузу 

исчерпывающую информацию о потребностях общества, конкретной целевой 

аудитории.  

Виртуальная среда Вуза становиться сегодня эффективным способом 

привлечения и взаимодействия со студентами. Так как само понятие «виртуальная 

среда Вуза» предполагает в своем содержании наличие некоторых субъектов 

(преподаватель, студент и т.п.) и их деятельность. Рассмотрим содержание и 

структуру термина «виртуальная среда Вуза» (рис. 3).  
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Целевые аудитории вузов становятся из года в год все более требовательные, 

поскольку уровень их информированности увеличивается. Помимо работы над 

информационной открытостью вузам необходимо уделять внимание 

маркетинговой и рекламной деятельности, которая окажет положительное 

влияние на уровень конкурентоспособности учебного заведения. Грамотно 

организованное взаимодействие вуза с  его общественностью способно привести 

к стремительному повышению его статуса. Каждое образовательное учреждение 

находится в  своей интернет-среде, которая, не только обеспечивает необходимые 

для существования Вуза коммуникации, но и формирует у общественности 

определенное отношение к Вузу, его имидж. 

Содержание и структура виртуальной среду Вуза носят по большей степени 

индивидуальный характер не лишаясь при этом неких общих черт. Каждый 

отдельный Вуз со своей определенной специализацией и направленностью 

формирует и реализует тот или иной набор определенных признаков и черт 

виртуальной среды. Совершенно ясно, что виртуальная среда Вуза связанна, 

прежде всего, с официальным сайтом Вуза, но и помимо него, следует полагать 

современные формы коммуникации в Интернете предлагают, много вариантов 

презентации образовательных учреждений в глобальной виртуальной сети.  
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Рис. 3.  -  Структура и содержание «виртуальной среды Вуза» 

Одним из наиболее актуальных и  востребованных способов такого 

взаимодействие является работа вуза в сети Интернет, где и происходит 

выстраивание диалога учебного заведения со всеми своими целевыми 

аудиториями. Как отмечает доцент, исследователь в области компьютерных 

технологий С. Е. Жуликов: «Важным элементом развития единого 

коммуникативного механизма университета выступает форма его виртуального 

представления в информационном пространстве. Электронный образ выступает 

конституирующим элементом современной культуры. Это важный инструмент 

управления имиджем Вуза» [11, с. 7].  

Кроме структуры и содержания понятия «виртуальная среда Вуза» важно 

учитывать так основания влияния на данную среду, то есть факторы 

формирующие и влияющие на содержание виртуальной среды Вуза. Традиционно 

мы будем разделять данные факторы на внутренние (непосредственно самого 

Вуза) и внешние (табл. 2). Безусловно, что для положительной репутации вуза 

важным условием является позитивное интернет-окружение, отсутствие в сети 

негативной информации, общий положительный эмоциональный фон 

упоминаний вуза. 

Табл. 2.  -  Факторы влияющие на виртуальную среду Вуза 
Факторы влияющие на виртуальную среду Вуза 

ВНЕШНИЕ ВНУТРЕННИЕ 
1 Общественно-политические Квалификации преподавателей 
2 Геополитические Техническое оснащение Вуза 
3 Медийные Возможности бюджета 
4 Социально-экономические Следования стратегиям 

Проведенный анализ источников показал, что выделяются различные 

интернет-ресурсы, которые окружают вуз в виртуальной среде, при этом 

большинство авторов делают упор на официальный сайт вуза, образовательные 

порталы и социальные сети. Однако существуют и другие типы интернет-

ресурсов, работа с которыми также актуальна и значима для имиджа учебного 
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заведения. В классическом понимании к элементам включенных в представление 

Вуза в виртуальном пространстве относят: официальный сайт, реклама в 

Интернете (СМИ), образовательные порталы и внутренний Интранет. Учитывая 

все перечисленное мы предлагает добавить так же социальные сети, справочные 

организации (Яндекс-карты, Дубль ГИС и т.д.) и видеохостинги (рис. 5).   

Каждому вузу, желающему оказать позитивное влияние на свой статус, 

следует уделять особое внимание каждому из перечисленных интернет-ресурсов. 

Для этого широко используется интернет-маркетинг. Интернет-маркетинг можно 

определить как теорию и  методологию организации маркетинговой деятельности 

в среде Интернета [2, с. 65]. Можно утверждать, что интернет-маркетинг – это 

совокупность мероприятий, направленная на продвижение товара или услуги 

в интернете. Применительно к вузу интернет-маркетинг – это мероприятия, 

которые нацелены на продвижение образовательных услуг вуза и его бренда. 

Итак, современные технологии предоставляют многим рынкам широкие 

возможности для поиска новых, более эффективных форм решения различных 

задач. И рынок образовательных услуг не является исключением. Повышение 

доступности знаний, ускорение процесса обучения и получения быстрой отдачи 

при одновременном сокращении издержек являются сейчас актуальными 

потребностями для многих коммерческих организаций. Развития эффективных 

стратегий Вузов в виртуальной среде средствами информационных технологий 

подразумевает обязательное включение методов, подходов и современных 

приемов разработки эффективных методов позиционирования услуг, товаров и 

продуктов деятельности Вуза в виртуальном пространстве.  
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Рис. 4. - Элементы виртуальной среды Вуза 

Рассмотрим специфику виртуальной среды Вуза (табл. 3). Во-первых, в этом 

пространстве особым образом отражаются, одновременно существуют 

информационные потоки, изначально имеющие различную физическую природу. 

Разнесенные в пространстве и во времени, но преобразованные с помощью 

цифрового кода и размещенные в единой среде взаимосвязанных компьютеров 

эти электронные потоки управленческой, образовательной, культурной и другой 

информации открывают возможность по-новому осмысливать и осуществлять 

свою деятельность соответствующим специалистам. Работа с базами электронной 

информации позволяет практически мгновенно осуществлять сортировку, 

выборку, проводить количественный и качественный анализ данных, сравнение, 

классификацию и прочие операции, необходимые для выявления намечающихся 

тенденций, в реализации не только тактического, но и стратегического 

управления процессами. Это позволяет административно-управленческому 

персоналу вуза на новом, качественно более высоком уровне реализовывать 

профессиональные функции.  

Во-вторых, принципиальной особенностью этого пространства является 

возрастающий коммуникативный потенциал. В нем впервые появляется 

возможность сбора и хранения архивов актов коммуникационного 

взаимодействия. Конечно, пачки писем эпистолярного жанра, видеоархивы 

«телевизионных мостов» или звуковых писем существовали и раньше, но они 

были доступны лишь ограниченному числу лиц. Электронные интернет-архивы 

телеконференций, форумов, различных сетевых инициатив могут стать 

доступными всем сетевым пользователям. Это открывает принципиально новые 

возможности в различных аспектах образовательной деятельности, связанной с 

Образовательные 

порталы 

Интранет 
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развитием коммуникативных качеств личности. Достаточно хорошо известны 

возможности компьютерной среды в развитии навыков письменной речи на 

иностранном языке. В современных технологиях разрабатываются 

лингвистические автоматы, позволяющие создавать виртуальные рабочие места 

специалиста-филолога. Технологии виртуальной среды также позволяют 

создавать специальные поля для развития культуры дискуссии, общения на 

профессиональные темы, овладения профессиональной терминологией. 

Несомненно, такие технологии будут востребованы не только в гуманитарном, но 

и в техническом, и в естественнонаучном образовании.  

В-третьих, особый потенциал этого пространства обусловлен новыми 

возможностями самореализации человека в виртуальной среде. Это связано с тем, 

что, проявляя активность, каждый пользователь этой среды может стать не только 

потребителем размещенных в ней ресурсов (как в глобальной библиотеке), но и 

их созидателем. Он сможет в одиночку, индивидуально, или в группе 

единомышленников производить, генерировать новую информацию 

субъективной или объективной новизны и значимости, представлять на суд своих 

коллег или всего профессионального сообщества продукты своего творчества, 

мысли, деятельности. Этот потенциал может быть реализован в образовательном 

процессе, если будет целенаправленно поддерживаться средствами 

педагогических технологий на базе информационно-коммуникационных средств 

и методов. 

Табл. 3 — Специфика виртуальной среды Вуза.  
№ Специфика Описание 

1 Централизация 

многообразной по 

содержанию и 

качеству 

информации 

Деятельности Вуза представлено в огромном массиве различной 

информации: управленческой, культурной, научной, 

информационной, популярной, политической и т.д. И вся такая 

информация «помешается» и сортируется, например, на сайте Вуза.  

2 Огромный 

коммуникативный 

потенциал 

Возможность преподавателям Вуза вести общение со студентами в 

интерактиве вопрос-ответ. Электронные интернет-архивы 

телеконференций, форумов, различных сетевых инициатив могут 
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стать доступными всем сетевым пользователям. Это открывает 

принципиально новые возможности в различных аспектах 

образовательной деятельности, связанной с развитием 

коммуникативных качеств личности. 

3 Возможность 

самореализации и 

развития 

творческого 

интеллекта 

Виртуальная среда Вуза в отличии от остальных способна давать 

возможность человеку учиться, творить, создавать. Это связано с 

тем, что, проявляя активность, каждый пользователь этой среды 

может стать не только потребителем размещенных в ней ресурсов 

(как в глобальной библиотеке), но и их созидателем. 

В последние годы произошли изменения в организации и функционировании 

сети Интернет: появились социальные сети, открытые энциклопедии, сервисы для 

работы и аудиовизуальной информацией дают возможность посетителям 

оставлять комментарии и т. д. Непосредственно побывав в социальных сетях и 

блогах, можно выделить их функции: коммуникативная, приобретение связей, 

дискуссия по теме, самодемонстрация и развлечение. При этом новые 

программные средства начинают изменять привычные стереотипы использования 

электронных ресурсов – позиция реципиента (потребителя информации) 

сменяется на позицию коммуникатора (комментатора, критика, участника 

дискуссии, автора информации). Таким образом, посредством Интернета 

возможно формирование образовательных систем нового поколения, 

особенностью которых является открытость материалов для комментирования и 

редактирования. Но у каждой медали есть оборотная сторона: информация в 

блогах и социальных сетях почти никогда не соответствует научным постулатам, 

она отрывочна и не образует систематических сведений в сознании человека, она 

носит предметно-разговорный характер. Отсюда замечаем, что люди 

объединяются для конкретных целей, реализации потребностей [33, с. 98]. 

Потребность  получения и повышения образования во все времена оставалась 

актуальной, поэтому потенциально контингент людей, желающих заниматься 

образованием и самообразованием, существует, осталось создать 

соответствующую среду. Виртуальная среда Вуза актуальный объект 
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исследования, так как имеет потенциал в реализации различных стратегий на 

рынке образовательных услуг.  

1.2.  Возможности виртуальной среды в обеспечении стратегии Вуза 

Необходимость разработки и реализации той или иной стратегии развития 

Вуза в современной науке воспринимается не однозначно. Многие экономисты и 

менеджеры выдвигали тезисы против какого-либо стратегического планирования 

для Вузов в целом. Главным аргументов в данном негативном отношении 

выступает отсутствие надлежащего контроля Вуза за ситуацией во внешней 

среде. И следовательно, из-за отсутствия целостного контроля и анализа внешней 

среды Вуза, он руководствуется оперативным планированием, составляет бюджет 

на учебный год, подготавливается к аттестации и т.д. Стратегическое 

планирование остается инструментом, к которому Вузы прибегают в крайних, 

чрезвычайных ситуациях а не реализуется при непосредственном управлении 

Вуза.  

Существует и другая точка зрения относительно роли и места стратегии для 

Вуза. Стратегическое планирование необходимо Вузу, но осуществляется в 

рамках, так называемых "исторических сил". Экономисты, такие как Б. Келлер, Д. 

Блау, Дж. Дудерштадт в своих исследованиях не  только обосновали 

необходимость стратегического планирования для  вузов, но  и  выделили 

наиболее важные составляющие этого процесса. Ученые отнесли к ним три 

внутренних аспекта (традиции и ценности, сильные и слабые стороны, 

возможности и приоритеты руководства) и три внешних аспекта (тенденции 

окружающей среды, направления развития рынка и конкурентную ситуацию).  

Д. Блау особо выделял необходимость структурной организации 

для творческой деятельности Вуза, отмечая при этом возможный конфликт 

академической бюрократии и творческого потенциала вуза. Эффективная 

структурная организация Вуза благоприятно сказывается на комплексе 

позиционирования учреждения. Дж. Дудерштадт, определяя основные движущие 

силы стратегического планирования (финансовые императивы, изменение 
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потребностей общества, технический прогресс и рыночные условия), отмечал 

различия между профессиональным и классическим высшим образованием. 

 В отличии от классического для профессионального образования он считал 

не только необходимым, но и естественным следовать изменениям, 

происходящим в тех профессиональных сферах, к которым вузы готовят своих 

выпускников, а следовательно и учитывать эти изменения в своем долгосрочном 

планировании. Президент известной швейцарской бизнес школы IMD Питер 

Лоранж выделяет несколько основных направлений создания вузом общественно 

значимой потребительской ценности: научные исследования, то есть создание 

новых знаний; обучение, то есть распространение знаний их передачи через 

поколения; и выполнение роли ответственных граждан. 

Реализовать все эти направления Вуз может, используя различные 

стратегические альтернативы. Стратегия необходима Вузу не только в 

критических, чрезвычайных ситуациях, но и для эффективного, современного 

управления образовательными процессами. Так, классические стратегии Майкла 

Портера, применительно к Вузам, включают четыре основных альтернативы [9, с. 

18]: 

1. Производство образовательных услуг с наименьшими затратами. 

2. Дифференциация образовательных услуг. 

3. Ориентация на широкий рынок. 

4. Ориентация на узкую рыночную нишу. 

Рассмотрим примеры использования Вузами различных стратегий и какие 

формы Вузов предпочтительней для той или иной стратегии (табл. 4). 

Табл. 4 — Стратегические альтернативы Вуза 
Стратегические 

альтернативы 
Ориентация на широкий 

рынок 
Ориентация на узкую рыночную 

нишу 
Производство услуг с низкими 

затратами  

Крупные государственные 

Вузы. Открытые 

университеты 

Мелкие  государственные 

специализированные Вузы 

Дифференциация услуг Крупные Мелкие негосударственные 
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негосударственные Вузы, 

специализирующиеся в 

одной или нескольких 

областях 

специализированные Вузы 

П. Лоранж в своей книге «Новое видение для образования в области 

менеджмента» приводит четыре стимула, для разработки стратегии вуза [8, с. 45]: 

1. Стратегия адаптации направлений своего развития к изменениям 

потребностей своих целевых сегментов потребителей. 

2. Стратегия лидера, выбирающего новые направления развития раньше своих 

конкурентов. 

3. Освобождение предпринимательского потенциала сотрудников, 

активизации индивидуальной инициативы. 

4. Рациональное руководство для соединения нескольких подходов в единую 

стратегию. 

Процесс разработки стратегии можно с учетом всего выше сказанного 

представить следующим образом (рис. 5). Какую бы модель ни использовал 

Вуз для разработки стратегии в виртуальной среде, он должен отдавать себе 

отчет, как он видит создание через свои образовательные программы 

потребительской ценности, и какую роль в создании этой ценности играет 

международная деятельность. Разработка стратегии  включает несколько этапов: 

1. Ситуационный анализ. 

2. Определение стратегических целей, формулировка на их основе видения 

и миссии вуза. 

3. Выбор модели создания потребительской ценности. 

4. Разработка организационной структуры для реализации выбранной модели. 
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Рис. 5 — Стимулы и движущие силы стратегии вуза 

Ситуационный анализ — анализ внешней среды, анализ конкурентов, анализ 

собственных сильных и слабых сторон и выработка на этой базе своих 

конкурентных преимуществ. Каждый вуз должен добавить к этому список вузов, 

предлагающих сходные образовательные программы. Это будет нетрудно сделать 

применительно к вузам своего города или региона. Но не следует забывать 

и других конкурентов: вузы, предлагающие открытое и дистанционное 

образование, зарубежные Вузы, онлайн обучение, корпоративные университеты.  

Собственно разработка стратегии начинается с определения целей. Зачем 

нужна вузу, например, виртуальная деятельность, что она призвана обеспечить: 

образовательную среду с конкретными характеристиками, доступ студентам 

к определенным образовательным программам и квалификациям, возможности 

развития профессорско-преподавательского состава. Как и при разработке любой 

бизнес стратегии стратегические цели вуза в виртуальной деятельности связаны 

с корпоративным видением и миссией вуза. Корпоративное видение можно 

еще назвать корпоративной мечтой, это тот идеал, к которому стремится 

организация. Он должен быть сформулирован достаточно амбициозно, ведь 

это мечта, которую хочется достичь. Миссия — более конкретная и реальная 

задача вуза на рынке образовательных услуг. В ней должны найти отражение 

основные ценности вуза, его главные продукты и целевые рынки. Формулировка 
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миссии очень важна, поскольку именно по ней определяется степень достижения 

вузом своих целей. Многие международные организации, проводя аккредитацию 

Вузов, прежде всего руководствуются сформулированной самим вузом миссией. 

Часто случается, что миссия Вуза либо вообще не формулируется, либо 

она формулируется высшим руководством вуза, но не доводится до сведения 

и не разделяется коллективом преподавателей и сотрудников вуза 

и его студентами. Средством коммуникации миссии, а также эффективным 

средством формулировки конкретных и сбалансированных целей может стать 

методика сбалансированных показателей (МСП). Эта методика основана 

на описанной Робертом Капланом и Дэвидом Нортоном системе 

сбалансированных показателей — «balanced scorecard» (BSC). В ходе 

исследовательского проекта компании KPMG, в котором участвовали компании 

из самых разных сфер экономики, указанные авторы предложили кроме 

традиционных финансовых показателей использовать при формулировке 

стратегических целей компании другие нефинансовые результаты 

ее деятельности, связанные с удовлетворением потребителей, организацией 

внутренних процессов компании и способностью компании к инновациям и 

новациям. 

Конечно, реальная ситуация на рынке образовательных услуг значительно 

отличается от  тех  компаний, для которых Каплан и Нортон разработали систему 

BSC. Начнем с того, что финансовые показатели, которые всегда являются 

основными при формулировке бизнес стратегии, вузами часто игнорируются. 

Причин этому несколько. Во-первых, сфера образования представлена большей 

частью некоммерческими организациями. Независимо от того, являются Вузы 

государственными или частными, получение прибыли не является главной 

задачей их деятельности. Хотя все они ведут учет своим доходам и расходам, 

привлекают финансовые ресурсы и управляют ими, в стратегических целях 

и задачах эти финансовые результаты не находят отражение. А ведь очень важно 

сформулировать, чего учебное заведение стремится достичь — быстрого роста, 

расширения доли рынка, рентабельности всех своих подразделений и т.п. Статус 
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некоммерческой организации вовсе не означает, что она не заинтересована 

в увеличении дохода, просто этот дополнительный доход используется 

для развития некоммерческой деятельности, у каждого Вуза есть платные услуги 

и доходы от различных платных услуг, направленной на получение социального 

эффекта (пользы, выгоды для общества в целом или отдельных групп населения). 

Тем не менее, сама идея отражения в стратегических целях организации 

разных показателей, которую использовали Каплан и Нортон для бизнес 

организаций, можно успешно применить и для вузов, разработав на ее основе 

карту сбалансированных показателей (КСП). Стратегические цели вуза должны 

включать 4 основных раздела: финансовый, потребительский, раздел внутренних 

бизнес процессов и раздел обучения и роста. 

Еще одним примером финансовой цели может быть выход на уровень 

рентабельности по какому-то направлению деятельности. Очень часто новые 

направления и образовательные программы финансируются вузом за счет 

стабильных«дойных коров». Но в стратегической перспективе необходимо 

планировать, когда новая программа сможет не только покрывать собственные 

затраты на организацию учебного процесса, но и приносить достаточный доход 

для развития персонала, обновления библиотечного фонда и т.п. 

Потребительский раздел стратегических целей и задач вуза определяет 

целевые сегменты потребителей вуза и показатели, которыми будет измеряться 

выполнение вузом поставленных целей. К ним может относиться 

удовлетворенность потребителей, доля повторных обращений за услугами, т.е. 

доля приверженных потребителей, стоимость обслуживания и прибыльность 

различных сегментов рынка. Этот раздел также должен включать конкретное 

определение той потребительской ценности, которую Вуз предлагает своим 

целевым сегментам. В данном разделе важную роль играют человеческие 

ценности. 

После разработки целей стратегии следует важный этап выбора Вузом своего 

похода к созданию потребительской ценности. Уже цитированный выше Питер 

Лоранж предлагает три таких возможных подхода: 
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1. Массовое производство и использование экономии от масштаба 

(производство с низкими затратами по М. Портеру как с ориентацией на широкий 

рынок, так и на узкую рыночную нишу). 

2. Создание и использование партнерских сетей.  

3. Решение уникальных проблем своих целевых потребителей. 

Массовое производство в образовании означает, что, чем больше студентов 

Вуз привлечет, тем меньше будут затраты на одного студента. Однако этот 

стратегический путь развития ограничен профессорско-преподавательскими 

ресурсами. Вуз  не  может привлечь больше студентов на свои программы, чем  

это позволяет сделать имеющиеся в Вузе учебные помещения 

и преподавательские кадры, а привлечение дополнительных помещений или 

преподавателей автоматически увеличивает затраты. Кроме того использование 

стратегии низких затрат и экономии от масштаба требует значительных ресурсов 

Вуза, поэтому эта стратегия возможна для крупных Вузов, располагающих 

развитой материальной базой, финансовыми ресурсами, преподавательским 

составом, научной деятельностью, интеллектуальной собственностью, 

репутацией. 

Партнерские сети в образовании используют сетевой эффект, когда 

потребительская ценность создается наличием многих участников в сети. 

Вуз выступает в роли посредника, инвестировавшего свои ресурсы в создание 

сети, а затем получающего результаты. С развитием информационных технологий 

создание сетей используется многими известными вузам, например, швейцарской 

IMD, американской Warton, Норвежской школой менеджмента и др. 

Взаимодействие участников сети, будь то высшие руководители, обучающиеся 

по программе Warton, представители компаний в партнерской сети IMD или 

студенты бакалавры, обучающиеся в 15 региональных кампусах Норвежской 

школы менеджмента, создает информационный поток, позволяющий эффективно 

разрешать задачи, стоящие перед каждым участником. Это взаимодействие 

участников и есть основа интерактивного процесса сетевого обучения. 
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Подход к виртуальной деятельности как к стратегии существенно «сдвинет» 

как маркетинг Вуза так и его эффективность вообще. Для выбора конкретной 

модели стратегии Вуза в виртуальной среде нам необходимо рассмотреть 

имеющийся практический российский опыт работы Вузов в виртуальном 

пространстве а так же провести анализ текущих дел конкретного Вуза (ЧГИК). 

1.3. Передовой опыт российских Вузов в сфере виртуальной деятельности 

Рассмотрим практические примеры реализации виртуальной среды в Вузах. 

Например, инновационная технология организации учебного процесса в 

виртуальной образовательной среде Московского государственного университета 

экономики, статистики и информатики, построенной на платформе SharePoint. 

Виртуальная образовательная среда Московского государственного университета 

экономики, статистики и информатики (МЭСИ) является системой 

дистанционного обучения (СДО). Эта система представляет собой платформу, в 

которой организуется и происходит весь процесс обучения. СДО состоит из 

множества инструментов, предназначенных для той или иной работы в сети: 

форумы, чаты, система тестирования, система обмена файлами, электронная 

ведомость, виртуальные классные комнаты, блоги, виртуальные лаборатории и т. 

д. Она получила широкое распространение в США и Европе, что обусловлено 

хорошим уровнем интернет-коммуникаций и компьютерной грамотности 

населения [27, с. 11]. Немалую роль сыграла и техническая (компьютерная) 

оснащенность потенциальных студентов онлайн-программ а так же подготовка 

профессорско-преподавательского состава Вуза.  

Именно эти три фактора осложняют развитие интернет-образования в России: 

уровень интернет-коммуникаций сравним с европейским только в Москве и 

центральных городах России, уровень компьютерной грамотности и технической 

оснащенности потенциальных студентов достаточно низкий. Поэтому на данный 

момент внедрение новых технологий в дистанционном образовании России в 

полном масштабе практически невозможно. Однако это вовсе не значит, что 

университеты не должны развиваться и предоставлять своим студентам 
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актуальные и новые знания и навыки. Необходимо использовать и развивать 

новые технологии в образовании и на рынке образовательных услуг.  

Для решения данной проблемы в МЭСИ была разработана система 

дистанционного обучения «Виртуальный Кампус МЭСИ» [17, с. 32]. Суть этой 

системы заключается в том, что интернет-образовательные технологии 

используются в качестве поддержки традиционного очного образования. 

Студенты могут пользоваться СДО «Виртуальный Кампус МЭСИ», в которой 

находится весь учебный материал, встроена система тестирования, есть доступ к 

различным онлайн-библиотекам и источникам. На сегодняшний день подобная 

система дистанционного обучения используется во многих европейских 

университетах и является наиболее подходящей в сложившейся ситуации в 

России [17, с. 43].  

СДО «Виртуальный Кампус МЭСИ» предоставляет студентам новые 

возможности по изучению дисциплин: можно не только в любое время 

просмотреть необходимый материал в режиме онлайн, но и пройти тестирование, 

проверить свои знания по предмету, ознакомиться с дополнительными 

источниками, которые точно соответствуют пройденным темам. СДО позволяет 

также использовать различные дополнительные элементы при изучении 

дисциплин: аудио- и видеозаписи, анимации и симуляции. СДО имеет форум и 

встроенный e-mail, что позволяет общаться с одногруппниками, находясь вне 

вуза, а также взаимодействовать с преподавателем и задавать все необходимые 

вопросы, не дожидаясь лекций.  

СДО «Виртуальный Кампус МЭСИ» построена на платформе SharePoint. Это 

веб-ориентированная платформа для совместной работы и система управления 

документами, разработанная и реализуемая компанией Microsoft [29, с. 

38]. Структура главной страницы проста и удобна: здесь студент может найти 

полезные ссылки, объявления, информацию о работе отдела поддержки 

электронного обучения, а также заполнить заявку для необходимых ему целей.  

В верхней части каждой страницы расположена панель навигации.  

В разделе «Обучение» размещен список курсов, по которым слушатель проходит 
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обучение. По каждой ссылке есть возможность перейти в рабочую область, а так 

же перейти в раздел обучения. В каждой рабочей области находятся форумы, 

объявления и раздел «Обмен файлами».  

Также в разделе «Обучение» слушатель может найти ссылки на сайты по всем 

изучаемым им дисциплинам. На этих сайтах ведется обучение с использованием 

технологий e-Learning, в число которых входят форумы. Консультационный: 

форум действует в течение всего семестра и предназначен для общения 

преподавателя и студента по интересующим вопросам. Все остальные форумы 

работают в зависимости от выбранного преподавателем срока.  

При ответе на форуме важно учитывать, какая именно кнопка «Ответ» 

нажимается. Поскольку по умолчанию структура ответов иерархическая, следует 

отвечать именно на соответствующий пост, чтобы не нарушать иерархию. При 

написании текста его можно форматировать в зависимости от представленных 

инструментов: сделать разный размер шрифта, поменять стиль текста, изменить 

его цвет, сделать жирным, подчеркнутым или курсивом. Также можно вставить 

таблицу или гиперссылку, оформить текст нумерованным или маркированным 

списком, выровнять по абзацам. Для корректной работы как форума, так и всей 

системы SPP рекомендуется использовать Internet Explorer.  

«Тестирование» — раздел, в котором слушатель может пройти тесты. На 

сегодняшний день система тестирования в МЭСИ находится в 

экспериментальном режиме, однако уже в осеннем семестре 2012 г. она будет 

функционировать на 100 %. Тесты делятся на самопроверочные и итоговые. 

Тесты первого типа можно проходить неограниченное количество раз, а второго 

— от одного до трех (в зависимости от выбора преподавателя).  

Все перечисленные категории учебных материалов созданы с помощью 

программных средств и хранятся в электронном виде. Учебники по всем 

изучаемым слушателями дисциплинам размещены в формате SCORM. SCORM — 

это стандарт, разработанный для систем дистанционного обучения. Он позволяет 

обеспечить совместимость компонентов и возможность их многократного 

использования: учебный материал представлен отдельными небольшими 



1 
 

блоками, которые могут включаться в разные учебные курсы, учебные 

дисциплины и использоваться системой дистанционного обучения независимо от 

того, кем, где и с помощью каких средств они были созданы. Выбрав 

интересующий учебник, можно если следовать нажатию кнопки «Запустить».  

Кроме виртуальной среды ориентированной на студентов, многие Вузы делаю 

разработки в сторону профессорско-преподавательского состава. В Кемеровском 

государственном университете культуры и искусств был создан сайт под 

управлением системы дистанционного обучения Moodle. Выбор в качестве 

программного обеспечения для подобного сайта системы дистанционного 

обучения (СДО), а не просто систему управления содержимым (CMS), позволяет 

кроме размещения статических учебно-методических материалов использовать 

модули, реализующие интерактивное взаимодействие обучающихся и системы, 

например, осуществлять автоматизированный контроль знаний при помощи 

тестирования или использовать элементы программированного обучения.  

Преимуществами системы Moodle, повлиявшие на её выбор для решения 

подобной задачи обусловлены рядом причин:  

1. Разнообразие возможностей и большое количество настроек, что позволяет 

гибко настроить систему под конкретные задачи;  

2. возможность разграничения прав доступа к отдельным структурным 

единицам системы;  

3. модульность и открытый программный код, что позволяет добавлять в 

систему необходимый функции, разрабатывая новые модули;  

4. возможности по интеграции с другими системами.  

Для размещения учебно-методических комплексов по отдельным 

дисциплинам была выбрана иерархическая структура Институт – Кафедра – 

Дисциплина – Направление подготовки. Выбор именно такой структуры 

обусловлен удобством разграничения прав доступа: преподаватель, ведущий 

дисциплину, может редактировать все учебно-методические комплексы по этой 

дисциплине, ответственный сотрудник кафедры может корректировать ошибки 

всех преподавателей, а сотрудник, ответственный за методическую работу в 
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институте, может контролировать работу на всех кафедрах института. Однако 

подобная структура, ориентированная на удобство размещения материалов, 

неудобна для поиска необходимых для ресурсов студентами.  

Для решения этой проблемы создана альтернативная структура Институт – 

Направление подготовки – Дисциплина, содержащая гиперссылки на учебно-

методические комплексы, размещённые в первой структуре. 

Для того чтобы избежать ошибок пользователей при расположении курсов в 

рамках принятой на сайте структуры, был разработан специальный модуль 

«Управление структурой». Этот модуль позволяет при помощи предельно 

простого интерфейса управлять списками институтов, кафедр, направлений 

подготовки, дисциплин и учебно- 20 методических комплексов, при изменении 

которых автоматически создаются и удаляются необходимые структурные 

единицы системы Moodle (курсы и категории). Кроме того этот модуль снабжен 

инструментами контроля и анализа наполнения сайта материалами: модуль 

позволяет выводить количество созданных в системе учебно-методических 

комплексов по разным направлениям подготовки или созданных на конкретной 

кафедре, а также позволяет отследить, какие изменения были сделаны за 

определённый период. Для строгого соблюдения принятой в ВУЗе 

унифицированной структуры учебно- методического комплекса, был разработан 

модуль формата курса системы Moodle. В этом модуле установлены стандартные 

названия разделов УМК (организационные ресурсы, учебно-программные 

ресурсы, комплексные учебные ресурсы, учебно-теоретические ресурсы, учебно-

практические ресурсы, учебно-методические ресурсы, учебно-справочные 

ресурсы, учебно-наглядные ресурсы, учебно-библиографические ресурсы, 

средства диагностики и контроля знаний), а не заполненные разделы не 

отображаются в режиме просмотра. 

Полученный опыт внедрения СДО Moodle в качестве сайта учебно-

методического обеспечения ВУЗа позволяет утверждать, что эта система может 

успешно использоваться как ключевой элемент информационной среды ВУЗа. 

Однако при этом требуется доработка системы под специфику конкретной 
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организации и интеграция с другими, уже внедрёнными решениями, а также 

обязательное обучение сотрудников основам работы с системой. 

     Сегодня, кроме некоторых форм виртуального Вуза существуют уже 

полностью виртуальные университеты. Калифорнийский виртуальный 

университет (США), Виртуальный университет Берлина (Германия). Эта форма 

организации учебного процесса рассматривается нами как новая, только что 

наметившаяся модель образования. Виртуальный университет - это 

сотрудничающие администраторы, разработчики курсов, преподаватели, 

технологи, студенты, разделенные расстояниями, которые совместно работают и 

обучаются, используя современные технологии дистанционного образования. 

Потребность  в получения и повышения образования во все времена оставалась 

актуальной, поэтому потенциально контингент людей, желающих заниматься 

образованием и самообразованием, существует и в наше время только 

увеличивается в связи с особенностями, осталось только создать 

соответствующую среду. 

Рассмотрим данную идею на примере «Бурятского государственного 

университета». Бурятский государственный университет как региональный 

классический университет видит в создании персонифицированной 

образовательной сферы в рамках сайта ВУЗа. По замыслу, каждый штатный 

преподаватель будет иметь страничку на сайте ВУЗа. Страничка имеет 

следующую структуру: наличие чат – консультации, форум, аудиовизуальное 

общение через программу Skype (для сдачи коллоквиума, устного опроса 

досрочно или как восполнения пропущенных занятий), папки с рекомендуемой 

литературой по преподаваемым дисциплинам и, возможно, гиперссылки на них, 

раздел для экспорта материалов на электронную почту преподавателя (текста 

курсовой работы или научной статьи для проверки). 

 Страничка должна иметь ссылку на электронную почту, чтоб преподаватель 

был оповещен, что ему пришло сообщение на форум или в чат. Студентам на 

первом этапе необходимо будет зарегистрироваться в общей электронной базе 
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данных с указанием фамилии, курса, номера группы. После этого по базе данных 

страничек преподавателей по ссылке перейти на выбранную страничку и:  

1. Написать вопрос в форум.  

2. Если преподаватель на страничке, то написать сообщение в чат или 

связаться через Skype.  

3. Отравить материал для проверки на почту преподавателя. С педагогической 

точки зрения такая система олицетворяет концепцию индивидуализированного 

обучения, которая широко пропагандируется сейчас и, кроме того, такая 

образовательная сфера экономит время и, учитывая мобильность некоторых 

преподавателей, позволяет связаться со студентом, находясь в любой точке на 

карте. Особенно это актуально для преподавателей-кураторов. 

Южно-Уральский государственный университет, следует тенденциям на 

рынке образовательных услуг. ЮУрГУ обогащает учебный процесс новыми 

информационно-коммуникационными технологиями. В университете активно 

используется процесс системы дистанционного обучения (СДО). СДО является 

посредником между "Преподавателем" и "Студентом". Виртуальная среда 

ЮУрГУ представлена проектом - "Электронный ЮУрГУ". Это комплексная 

система с большим функционалом, удобным как для студента так и для 

преподавателей и сотрудников университета. Он дает возможность выкладывать 

лекции, презентации, исправлять расписание занятий и консультаций, 

формировать списки источников и ресурсов и т.д. Взаимодействия в 

"Электронном ЮУрГУ" индивидуализировано через личные сообщения и 

форумы. Преимущество "Электронного ЮУрГУ" контроль знаний, проверка 

контрольных, курсовых и т.д. 

 

 

Табл. 5 - Практика использования виртуальных-техник Вузов 
Название Вузов Платформа (вид виртуальной 

среды) Описание 

МЭСИ, МГУКИ, 

МИФИ 

SharePoint - система 

дистанционного обучения (СДО) 

"Виртуальный кампус МЭСИ". 

Интернет-образовательные 
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технологии используются в качестве 

поддержки традиционного очного 

образования. В данной среде 

находится весь учебный материал, 

встроена система тестирования, есть 

доступ к различным онлайн-

библиотекам и источникам. ведется 

обучение с использованием 

технологий e-Learning, в число 

которых входят форумы. 

КГУКИ, ЮУрГУ, 

ЧелГУ, СГУ 

система дистанционного обучения 

Moodle 

Сайт СДО. Позволяет кроме 

размещения статических учебно-

методических материалов 

использовать модули, реализующие 

интерактивное взаимодействие 

обучающихся и системы, например, 

осуществлять автоматизированный 

контроль знаний при помощи 

тестирования или использовать 

элементы программированного 

обучения. 

БГУ, ЮГМУ, 

ТЮМГУ, 

СпбГПМУ 

Сайт Вуза с расширенными 

возможностями 

каждый штатный преподаватель 

будет иметь страничку на сайте 

ВУЗа. Страничка имеет следующую 

структуру: наличие чат – 

консультации, форум, 

аудиовизуальное общение через 

программу Skype  

Специалистами ФГБОУ ВПО «Кемеровский государственный университет 

культуры и искусств» был проведен контент-анализ веб-сайтов вузов культуры и 

искусства. На основе полученных данных авторам исследования удалось выявить 

процентное соотношение состава рубрик веб-сайтов кафедр данных вузов.  
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Согласно схеме, приведенной в статье, наибольшее количество информации 

(25 %) сосредоточенно в разделе «Кадровый состав», далее следуют раздел 

«Абитуриенту» (13 %). 11 % от общего контента занимают разделы «Контактная 

информация» и «Студенту». 10 % занимает раздел «История кафедры», 8 % 

занимают разделы «Деловые связи» и «Новости», 6 % приходится на разделы 

«Общие сведения» и «Обратная связь». Наименьшее количество информации 

сосредоточенно в разделе «Структура кафедры» (2 %).  

Как отмечают авторы исследования, набор сведений, составляющих общую 

характеристику факультетов и кафедр, имеет много общего. Но в то же время у 

каждого из этих объектов, безусловно, есть своя специфика, которая и должна 

быть отражена в создаваемых для него сайте или веб-странице.  
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2. ФУНКЦИОНИРОВАНИЕ ВУЗА В ВИРТУАЛЬНОЙ СРЕДЕ: ПРАКТИКА 

ИНТЕРНЕТ-ПРОДВИЖЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 

2.1. Общая характеристика "Челябинского государственного института культуры" 

Челябинский государственный институт культуры (далее ЧГИК) был 

образован в ноябре 1967 года, а его официальное открытие состоялось в 1968 

году. Тогда, как и сейчас этот вуз Челябинска был представлен на Южном Урале 

в качестве института (ЧГИК) и состоял из трех учебных факультетов. ЧГИК 

обладает своей спецификой, которая связанна с творческой деятельность и 

профилем культуры и искусств. ЧГИК — это современное, многопрофильное 

образовательное учреждение, которое ведет подготовку бакалавров, специалистов 

и магистров более чем по 30 образовательным программам (культурология, 

вокальное искусство, социология, реклама, хореографическое искусство и т.д.). 

В вузе можно получить качественное высшее образование по профессиям, 

востребованным на рынке труда: дизайн, издательское дело, прикладная 

информатика, менеджмент, сервис, реклама и связи с общественностью и т.д. 

В условиях новой двухуровневой системы высшего образования «бакалавр-

магистр»  институт сохранил и продолжил подготовку по 6 специальностям: 

актёрское искусство, продюсерство, режиссура театра, режиссура кино 

и телевидения, искусство концертного исполнительства, художественное 

руководство симфоническим оркестром и академическим хором.  

 Вуз осваивает новые образовательные направления и постоянно 

обновляет материально-техническую базу, что позволяет внедрять 

инновационные технологии в  процесс профессиональной подготовки. В ЧГИК 

созданы все условия для получения качественного образования высокого 

профессионального уровня и развития научной деятельности.  

 В институте есть собственный учебный театр «Дебют» на 550 мест 

и концертный зал им. М. Д. Смирнова на 270 мест. В котором проходят 

тематические выступления и конференции, в том числе, международные. 
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Большинство выступлений, мероприятий проходящих в ЧГИК транслируются и 

выкладываются в сети Интернет, на официальном сайте ЧГИК.  

  Табл. 7 - SWOT-анализ деятельности ЧГИК 
СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ (Strengths) СЛАБЫЕ СТОРОНЫ (Weaknesses) 

1) Передовой статус института 

подготавливающий кадры в сфере культуры и 

искусств 

2) Наличие трех диссертационных советов по 

различным специальностям 

3) Развитые связи с общественностью 

4) Высокопрофессиональный профессорско-

преподавательский состав в сфере культуры и 

искусств (заслуженные артисты РФ, 

выдающиеся музыканты и т.д.) 

5) Наличие достаточной материально-

технической базы 

1) Слабо работающая система 

профориентации с потенциальными 

абитуриентами 

2) Слабо развит отдел маркетинга ЧГИК 

3) Официальный сайт ЧГИК устарел, что 

негативно сказывается на привлечении 

студентов 

4) Недостаточно широкий спектр 

дополнительного образования. 

 

ВОЗМОЖНОСТИ (Opportunities) ВОЗМОЖНЫЕ УГРОЗЫ (Treats) 

1) Высокая оценка подготовки студентов 

работодателями 

2) Использование Интернет-технологий для 

рекламы ВУЗа и подготовки специалистов в 

режиме online 

3) Усиление конкурентных позиций рейтинга 

ЧГИК среди других Вузов Челябинска и 

челябинской области 

1) Высокий уровень конкуренции на рынке 

образовательных услуг 

2) Увеличение стоимости образования 

3) Сокращение количества ставок на кафедрах, 

слияние кафедр и факультетов. 

В ЧГИК создана локальная компьютерная сеть, имеется свободный 

и бесплатный доступ в Интернет, что вместе с библиотекой, вузовским 

телевидением и издательским отделом образует уникальную систему 

информационного обеспечения института. Это позволяет применять новейшие 

образовательные технологии по всем направлениям и специальностям. Для 

подготовки высококвалифицированных научных кадров в академии существует 

аспирантура, осуществляющая обучение по восьми теоретическим 

специальностям и шести специальностям ассистентуры-стажировки.  
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 Действуют два диссертационных совета по 5 отраслям на соискание учёных 

степеней доктора и кандидата наук. Одна из задач института — создание системы 

непрерывного образования. Это направление деятельности успешно реализует 

отдел непрерывного образования ЧГИК. Предлагаемые программы 

профессиональной переподготовки дают возможность получить две профессии 

в рамках одного направления. Высокое качество образования 

обеспечивается профессорско-преподавательским составом Вуза (380 человек, из 

них 80% имеют ученые степени и звания, а 19% являются докторами наук 

и профессорами). В стенах Вуза работают 4 народных артиста, 7 заслуженных 

артистов, 9 заслуженных деятелей искусств, 14 заслуженных работников высшей 

школы, 24 заслуженных работника культуры, 3 заслуженных работника 

физической культуры искусств. 

Особенности ЧГИК обоснованны её профилем специальностей и структурной 

организацией (рис. 6). Для нашего исследования так же было важно рассмотреть 

финансовые документы ЧГИК для оценки его экономической деятельности. Мы 

использовали баланс учреждения (01.01.2016) и план финансово-хозяйственной 

деятельности на период 2017-2018 г. Данные документы представлены в 

приложении к магистерской диссертации.  

Важность и актуальность вопроса деятельности ЧГИК в виртуальной среде 

обусловлена тем, что есть потребность для Вуза (профиля – культура и искусство) 

в наличии студентов имеющих средне-специальное, дополнительное и средне-

профессиональное образование в области музыкальных, танцевальных и 

декоративно-прикладных предметов, которых и для которых важно иметь 

возможность быстро и полномерно посмотреть в Интернете интересующие их 

Вузы и специальности. Благодаря возможностям Интернет-ресурсов и грамотном 

позиционировании Вуза в виртуальной среде, ЧГИК может образовывать связи 

между колледжами культур и музыкальными школами, школами искусств для 

привлечения студентов. Кроме этого активная творческая деятельность ЧГИК 

подталкивает к пользованию виртуальными практиками и Интернет-ресурсами, 

такими как YouTube,VK,  Instagram, Facebook, Минкультурырф, ЮНЕСКО, 
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Информкультура и т.д. С более конкретным перечнем интернет-ресурсов в 

которых необходимо активно участвовать и пользоваться мы обозначимся в 

следующем параграфе.  

В стенах вуза существуют такие коллективы, как Челябинский 

государственный камерный театр, Театр современного танца, Мастерская Новой 

Пьесы «Бабы», Государственный русский народный оркестр «Малахит», Новый 

художественный театр. Коллективы активно совершают свою деятельность, в том 

числе и в виртуальной среде. Большинство из них имеют свои страницы в 

социальных сетях, а популярный коллектив «Бабы» имеет собственный сайт.  

Студенты и преподаватели института участвуют в научных конференциях и 

различных международных конкурсах, в гастрольных поездках за рубеж с 

концертными программами в Португалию, Италию, Австрию, Болгарию, 

Финляндию, Данию, Германию и др. 

Финансирование ЧГИК осуществляется практические полностью из 

федерального бюджета. За последние несколько лет ЧГИК активно пополняет и 

внебюджетные средства формируемые платными услугами ЧГИК. Установлен 

перечень платных услуг ЧГИК. В него включены: организация и проведение 

семинаров, конференций, лекций, творческих встреч, мастер-классов и т.д.; 

организация издания учебных и научных трудов, учебных пособий и т.д.; 

организация практики и стажировки студентов; осуществление в установленные 

сроки выпуск и реализация печатной, ауди- видео- кино- и другой продукции; 

разработка и реализация на основе ФГОС ВО (бакалавры, магистры, аспиранты, 

ассисенты-стажеры и др.); услуги общественного питания; осуществление 

спортивно-оздоровительной деятельности и физической культуры; услуги по 

временному размещению и проживанию обучающихся и работников в гостиницах 

или (и) общежитии, в объектах недвижимости находящихся на праве 

оперативного управления у Института; продажа билетов на посещение учебных 

спектаклей и других мероприятий; услуги копирования архивной или иной 

документации для лиц, осуществляющих деятельность в сфере ведения 
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Института; продажа и реализация печатной, книжной, сувенирной продукции и 

подарочных изданий.  

Основные источники дохода ЧГИК: доходы от оказания услуг; доходы от 

реализации активов; доходы от сдачи в аренду. На 25.12.2016 общий баланс 

стоимости движимого имущества 139,636,728,30 р. Общий баланс стоимости 

недвижимого имущества 256,677,262,67 р.  

Как следует из показателей баланса ЧГИК на 01.01.2016 (Приложение 1) на 

конец отчетного периода нефинансовые активы принесли ЧГИК доход в размере 

- 262 050 712, 21 р. Финансовые активы ЧГИК - 72 257 359, 66 р. Расходы по 

обязательствам составили - 18 949 249, 90 р. На настоящий момент ЧГИК 

работает в плюс, его доходы превышают расходы. В балансе ЧГИК указывает 

статью резервы предстоящих расходов, которая составляет - 20 592 545, 99 р. Что 

указывает на возможность включить в расходы на следующий год реализацию 

стратегии Интернет-маркетинга ЧГИК.  

 2.2. Анализ деятельности ЧГИК в сфере интернет-практик  

ЧГИК позиционирует себя как современный Вуз в сфере культуры и 

искусств который использует в своей деятельности современные 

коммуникативно-информационные технологии. Итак, ЧГИК представлен в 

виртуальной среде в следующих формах: официальный сайт ЧГИК (интернет), 

внутренние информационные базы и библиотеки (интранет), группы в 

социальных сетях.  

Табл. 6 —ЧГИК в виртуальной среде 
Виртуальная среда ЧГИК 

ИНТЕРНЕТ ИНТРАНЕТ 

Официальный сайт Внутренний сайт 

Группа в контакте Электронная библиотека 

Группа в Fecebook Коммуникатор, почта 
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Актуальными сегодня являются вопросы, связанные с имиджем ЧГИК в 

пространстве интернет. Как оптимизировать сайт, как организовать правильный 

контен, выбрать современный дизайн, наладить удобную для пользователей 

навигацию, обратную связь (интерактивность), добиться хорошей видимости 

сайта в поисковых системах так, чтобы научные достижения стали известны не 

только отечественному академическому сообществу, но мировому.  

Успех деятельности ЧГИК в виртуальной среде сегодня зависит, прежде всего, 

от инноваций, от эффективного использования современных информационных 

технологий, от обеспеченности информационными ресурсами и от способности 

грамотно их использовать для повышения конкурентных преимуществ. 

Сегодня, официальный сайт ЧГИК представляет собой яркий, 

информационный и интересный информационный ресурс который в 2014, 2015 

году завоевал награду «Лучший образовательный сайт Челябинска». Обратимся к 

показателям рейтинга среди всех сайтов в интернете от разных систем статистики. 

Сайт chgik.ru занимет 747979 место по рейтингу Alexa и 337950 по рейтингу от 

SimilarWeb при оценочной стоимости в 3419.31 долларов США. 

Официальный сайт ЧГИК - мощный инструмент как в маркетинговой 

деятельности Вуза так и в рекламной, но не реализуемый полностью. Визуально 

сайт соответствует всем требованиям интернет-маркетинга и брендинга (рис. 7). 

Виртуальная среда ЧГИК на сегодняшний день представлена в основном 

официальным сайтом, который несмотря на хороший, профессиональный дизайн 

требует переосмысления и изменений, а так же привлечения других форм 

реализации виртуальных практик ЧГИК.   

2.3.Оценка возможностей и недостатков ЧГИК в сфере виртуальной деятельности 

Как мы выяснили из анализа виртуальной деятельности ЧГИК, опорный 

инструмент в ней это официальный сайт ЧГИК. Поэтому для того чтобы 

определить состояние и эффективность деятельности ЧГИК в виртуальной среде 

проведем анализ официального сайта. Для сравнения рассмотрим несколько 

ведущих Вузов Челябинска. Сайт вуза, как его основная форма активности в 
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Интернете, является осознанной формой деятельности в современном 

информационном обществе. Две последние тенденции наиболее отчетливо 

проявляются в последние годы в связи с участием отечественных высших 

учебных заведений в международном рейтинге вузовских сайтов Webomet-rics, 

цель которого - стимулирование WEB-публикаций и Интернет-активности вузов. 

 

 

 

Табл. 9 — целевая аудитория сайта Вуза 
Целевая аудитория Потребности 

Поступающие – абитуриенты и их родители 
Информация о факультетах, специальностях, 

поступлении, результатов ЕГЭ, стоимость 

обучения, отзывы и т.д. 

Министерство образования и науки. Состав ППС, мероприятия, финансово-
хозяйственная деятельность, ФГОС ВО и т.д. 

Руководство вузом, администрация 
Расписание занятий, мероприятия, 

организационные и корпоративные документы 

и т.д 

Студенты – фактические клиенты Расписание занятий, кафедры и факультеты, 

методические материалы и т.д. 

Профессорско - преподавательский состав 

(ППС) 

ФГОС ВО, расписание, научные мероприятия, 

аспирантура, докторантура, диссертационные 

советы и т.д. 

Международная академическая и вузовская 

общественность 

Контактная информация, публикации, научная 

деятельность, работа со студентами, 

грантосоискательство и т.д. 

СМИ; интернет сообщества 
Мероприятия, значимые даты, события, 

известные люди, выдающиеся студенты, 

культурная жизнь и т.д. 

Контент сайта должен быть направлен и отражать:  

1. Науку, научные исследования;  

2. международное сотрудничество; 

3.  библиотека вуза;  

4. блоги ППС и в первую очередь ректора; 

5. социальные сети вуза (фейсбук, вконтакте, твиттер и пр.); 

6. расписание;  

Итак наиболее эффективный контент сайта Вуза включает в себя разделы: "о 

Вузе" (все, что требует Постановление Правительства РФ от 10.07.2013 № 582. 
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история, руководство, попечительский совет, структура: факультеты, 

студенческие советы); "новости, анонсы, объявления"; "поступающим 

(абитуриентам)" (приемная комиссия, документы, оплата и т.д.); "студентам, 

студенческие советы" (НИР, культурная жизнь, ССЗ, КВН и т.д.); "ППС" (ссылки 

на блоги и персональные страницы, информация по библиотеке, рейтинги и т.д.); 

"наука, научные исследования" (участие в рейтингах и результаты по науке, НИР, 

аспирантура, докторантура и т.д.); "международная деятельность" (список вузов-

партнеров, условия стажировок, работа с иностранными студентами и т.д.); 

"выпускникам" (ассоциации выпускников, благотворительность, спонсорские 

проекты, фандрайзинг и т.д.); "партнерам" (работодатели, кредитные 

организации, СМИ и т.д.); "научная библиотека" (электронная библиотека, 

подписки, каталоги и т.д.); "контакты" (телефоны, проезд, информация о 

кафедрах и советах и т.д.); "расписание, англ. версия и др" (почта, соц. сети, 

форум, чат и т.д.).  

В формировании сайта и его развитии важное значение преобретают 

маркетинговые технологии. В практике применения маркетинга передовые Вузы 

расширяют комплекс продвижения за счет включения дополнительных 

маркетинговых технологий - TTL (проектного маркетинга), BTL-акций, 

спонсорства, технологий брендинга и внедрения вузовского корпоративного 

стиля, а также различных EVENT-мероприятий как нетрадиционных подходов к 

традиционным вузовским событиям и праздникам. Наиболее продвинутые 

высшие учебные заведения берут на вооружение концепцию интегрированных 

маркетинговых коммуникаций, позволяющую координировать все 

стимулирующие виды деятельности, чтобы создать унифицированное 

стимулирующее сообщение, целенаправленно воздействующее на потребителя.  

Таким образом, Вузы имеют в своем распоряжении многообразие 

возможностей с использованием маркетинговых технологий, и влиять на целевые 

аудитории с целью их информирования и побуждения к приобретению услуг, а 

также формирования позитивного имиджа вуза. 

 Критерии, по которым оцениваются сайты в сфере высшего образования:  
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1. Дизайн.  

2. Навигация.  

3. Интерактивность. 

4. Контент.  

5. Видимость в интернет.  

В данном разделе представлен конкретный анализ некоторых сайтов на 

российском рынке ВО. По результатам сравнения сайтов получены 

количественные оценки, выявлены основные, которые могут быть более важными 

при их оценке. Объекты сравнения. Предметом сравнения являются четыре 

ведущих вуза Челябинска:   

1. ЮУРГУ (http://www.susu.ru/)  

2. ЧГИК (http://chgik.ru/)  

3. ЧелГУ (http://www.csu.ru/)  

4. ЮУГМУ (http://www.chelsma.ru/)  

Методика оценки. Метод оценки вузов с помощью системы поддержки 

принятия решений (СППР) «Выбор» был предложен Пителинским К.В. в 

монографии «Информационные технологии как эффективное средство 

управления и развития вуза» как один из самых простых и наглядных методов [37, 

с 97]. Проведем оценку четырех вузов, используя данный инструмент. Оценка 

выбранных вузов проводилась в программе СППР «Выбор», которая в свою 

очередь основывается на методе анализа иерархий Саати («МАИ»). Система 

поддержки принятия решений (СППР) «Выбор» - аналитическая система, 

основанная на методе анализа иерархий (МАИ), является простым и удобным 

средством, которое поможет:  

1. структурировать проблему;  

2. построить набор альтернатив;  

3. выделить характеризующие их факторы;  

4. задать значимость этих факторов;  

5. оценить альтернативы по каждому из факторов;  
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6. найти неточности и противоречия в суждениях лица принимающего 

решение (ЛПР)/эксперта;  

7. проранжировать альтернативы;  

8. провести анализ решения и обосновать полученные результаты. Система 

опирается на математически обоснованный метод анализа иерархий Томаса 

Саати. 

Необходимо сказать, что все основным этапам создания сайта предшествует 

наверно самый важный этап – планирование, который позволит как 

разработчикам, так и клиенту ответить на три вопроса:  

1. Каковы цели создания веб-сайта?;  

2. для кого создается веб-сайт?;  

3. в чем будет выражаться конверсия веб-сайта? 

Оценка сайтов вузов по критерию: «Дизайн». 

 Для анализа сайтов вузов по критерию «Дизайн» необходимо определить , на 

основании которых можно провести оценку. Параметры оценки критерия 

«Дизайн»:  

1. Целостность стилевого оформления.  

2. Читабельность шрифта.  

3. Сочетаемость с оформлением подсайтов.  

4. Удобство просмотра фотографий/видео 

5. Кроссбраузерность  

6. Кроссплатформенность  

Основываясь на оценках параметров, можно определить итоговый балл 

каждого вуза по критерию «Дизайн» (рис.2) и найти лидера. Для удобства 

разделим факторы оценки на три группы: 1) отлично 2) хорошо 3) 

удовлетворительно.  

На основе иерархии можно построить матрицу парных сравнений всех вузов 

по критерию «Дизайн» . Отношение вузов из первой группы к вузам из второй 

группы по критерию «Удобство навигации по сайту» будет равно 5, а вузов из 

второй группы по отношению к вузам из первой группы 1/5, и отношение вузов из 
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первой группы к вузам из третьей группы равно 9, а вузов из третьей группы к 

вузам из первой группы 1/9. Отношение вузов из второй группы к вузам из 

третьей группы равно 5, а вузов из третьей группы к вузам из второй группы 1/5. 

На основании оценки по критерию «Дизайн» можно определить лидера – ЧГИК. 

В 2015 году ЧГИК (тогда ЧГАКИ) получил победителем в конкурсе «Лучший 

сайт образовательного учреждения».  

Оценка сайтов вузов по критерию «Навигация». Для анализа сайтов вузов по 

критерию «Навигация» необходимо определить, на основании которых можно 

провести оценку. Параметры оценки критерия «Навигация»:  

1. Наличие карты сайта.  

2. Предупреждение при переходе на сторонние ресурсы/файлы.  

3. Наличие «хлебных крошек».  

4. Работоспособность поиска.  

5. Удобство навигации.  

Основываясь на оценках параметров, можно определить итоговый балл 

каждого вуза по критерию «Навигация» и найти лидера. Для удобства разделим 

факторы оценки на три группы: 1) отлично 2) хорошо 3) удовлетворительно. 

На основании оценки по критерию «Навигация» можно определить лидера – 

ЮуРГУ. Оценка сайтов вузов по критерию: «Интерактивность». Для анализа 

сайтов вузов по критерию «Интерактивность» необходимо определить параметры, 

на основании которых можно провести оценку. Оценки параметров по критерию 

«Интерактивность»:  

1. Наличие обратной связи.  

2. Наличие ссылок на социальные сети.  

3. Возможность подписки.  

4. Обновляемость информации. 

5.  Наличие внутренней информационной системы.  

Основываясь на оценках параметров, можно определить итоговый балл 

каждого вуза по критерию «Интерактивность» и найти лидера (рис. 4). Для 
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удобства разделим факторы оценки на три группы: 1) отлично; 2) хорошо; 3) 

удовлетворительно 

Оценка сайтов вузов по критерию «Контент». Для анализа сайтов вузов по 

критерию «Интерактивность» необходимо определить параметры, на основании 

которых можно провести оценку. Оценки по критерию «Контент»:  

1. Наличие страницы контактов.  

2. Наличие основной информации (Документация). 

3. Наличие информации об учебном процессе.  

4. Наличие информации о внеучебной деятельности.  

5. Доды и олимпиады.  

6. Наличие информации приемной комиссии.  

Основываясь на оценках параметров, можно определить итоговый балл 

каждого вуза по критерию «Контент» и найти лидера (рис. 5). Для удобства 

разделим факторы оценки на три группы: 1) отлично 2) хорошо 3) 

удовлетворительно.На основании оценки по критерию «Контент» можно 

определено сказать, что вузы равны между собой. Оценка сайтов вузов по 

критерию: «Видимость сайта в Интернет». 

Для анализа сайтов вузов по критерию «Видимость сайта в Интернет» 

необходимо определить параметры, на основании которых можно провести 

оценку. Оценки по критерию «Видимость сайта в Интернет»:  

1. Yandex тИЦ + нахождение сайта в Yaca.  

2. Google PR + нахождение сайта в Dmoz.  

3. Значение Alexa Rank.  

4. Место в рейтинге Webometrics.  

Основываясь на оценках параметров, можно определить итоговый балл 

каждого вуза по критерию «Видимость сайта в Интернет» и найти лидера. Для 

удобства разделим факторы оценки на три группы: 1) отлично 2) хорошо 3) 

удовлетворительно 
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Итоговая оценка сайтов Вузов по всем критериям. Для определения итоговой 

оценки необходимо сравнить сами критерии оценки, определить их веса и 

выявить лидера среди всех по всем критериям. 

Определение весов Параметров: W1 (дизайн) = 0,026 W2 (навигация) = 0,287 

W3 (интерактивность) = 0,112 W4 (контент) = 0,287 W5 (видимость сайта в 

интернет) = 0,287 

 
 
 
 
 
 
 
 
Табл. 9 —Итоги оценки сайтов Челябинских Вузов. 

 ДИЗАЙН НАВИГАЦИЯ ИНТЕР. КОНТЕНТ ВИД.В ИНТЕР. 

ЧГИК 5 4 5 5 4 

ЮУРГУ 4 5 5 5 5 

ЮУМГУ 4 4 5 5 4 

ЧЕЛГУ 3 3 4 5 5 

  

ИТОГО: ЧГИК – 23 БАЛЛА; ЮУРГУ – 24;  

ЮУМГУ – 22 БАЛЛА; ЧЕЛГУ – 20 БАЛЛОВ 

 На основании проведенного конкурентного анализа сайтов четырех 

Челябинских вузов (ЧГИК, ЮуРГУ, ЮурМГУ, ЧелГУ) по каждому из критериев 

оценки – дизайн, навигация, контент, интерактивность, видимость сайта в 

Интернет, был выявлен лидер – ЮуРГУ с самыми высокими показателями по 

следующим параметрам: «дизайн», «навигация», «интерактивность».  

Как показал анализ деятельность ЧГИК которая в большей степени 

представлена официальным сайтом Вуза имеет ряд недостатков. Проблема 

удобства поиска и обновления и возможность просматривать в мобильных 

устройствах. Проблема кросплатформенности сайта.  
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Как мы выяснили из анализа сайта Вузов, сайт Челябинского 

государственного института культуры входит в число лидирующих но не 

оказывается на первом месте. Итак какие меры необходимо предпринять чтобы 

сайт данного вуза в полную силу «работал» на привлечение абитуриентов и был 

мощным маркетинговым средством.  

Если зайти на любую внутреннюю страничку сайта ЧГИК, то в пути, 

указанном «хлебными крошками» нет ссылки на главную страницу ресурса. 

Можно предположить, что пользователи будут нажимать на логотип Института и 

таким образом возвращаться, но посетители чисто инстинктивно ожидают 

увидеть в пути ссылку на домашнюю страницу. 

Следующий недостаток, о котором стоит упомянуть – это невозможность 

узнать, в какой разделе сайта располагается данная страница, приведем пример: 

Предположим, что абитуриент зашел на главную страницу сайта и нажал в меню 

на ссылку «Поступающим», его направили на страницу, где присутствуют 

вертикальные «хлебные крошки». Допустим, что абитуриент начал щелкать по 

ссылкам в вертикальном блоке навигации по разделу сайта, он нажимает на 

ссылку «Специальности в ЧГИК» и его отправляют на страницу уже не 

относящуюся к разделу «Поступающим», по крайней мере, глядя на «хлебные 

крошки», так можно подумать. Зарубежные специалисты по юзабилити советуют 

всегда показывать пользователю полный путь, который он проделал, так, в 

данном случае необходимо ставить ссылку на раздел «Поступающим», тем самым 

показывая положение посетителя относительно полной структуры раздела. 

Необходимо понимать, что обрезая пути в «хлебных крошках», мы не 

предоставляем пользователю полной информации о структуре сайта, отнимая у 

него возможность побыть на сайте подольше, что принесет любому сайту только 

пользу – тем самым можно улучшить статистику просмотра страниц и время 

пребывания на сайте. 

Система поиска по сайту ЧГИК существует и работает достаточно неплохо, но 

все-таки некоторые проблемы существуют. Предположим, что посетитель сайта 

хочет получить второе высшее образование на факультете документальных 
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коммуникаций и туризма и его интересует, есть ли в вузе кафедра «книжного 

дела». Введем в поле поиска по сайту ключевое слово «кафедра книжного дела» и 

посмотрим, каким образом работает система. На странице с результатами можно 

наблюдать 6 страниц, которые возможно помогут пользователю. Если 

просмотреть все предложенные системой поиска страницы, то прямой ссылки на 

кафедру книжного дела найти нельзя, нельзя также найти даже страничку с 

информацией о том, что такая кафедра вообще существует. 

При анализе системы навигации и структуры контента часто возникало 

ощущение, что метод «сортировки карточек» разработчикам не знаком, часто 

многие разделы находятся не там, где их ожидаешь встретить, а иногда, то, что 

необходимо запрятано в недры сайта так, что никто никогда не найдет 

информацию. Система поиска же по сайту совсем не способствует процессу, она 

ориентирована только на поиск событий, новостей и персоналий.  

Если резюмировать вышесказанное, то можно сказать проще «в контенте не 

выделено главное и второстепенное», смотря на главную страницу сайта, 

возникает ощущение, что для вуза главное - это не предоставление услуг в сфере 

высшего образования, а скорее отчет о проведенных мероприятиях. 

Плюсы: яркий, красивый дизайн; возможность "электронной экскурсии" по 

ЧГИК; переход на любую страницу сайта в один клик; явное представление 

структуры сайта; не смотря на то, что такое меню занимает большую площадь на 

сайте, сразу становится понятно, чем занимается организация. Минусы:  сайт 

устарел; занимает большую площадь на странице; многим пользователям 

страница кажется неструктурированной; навигация не удовлетворяет все запросы; 

необходим контроль за обновлением актуальной информации.  

 И главное официальный сайт ЧГИК разработан в большей степени для 

сотрудников, ППС и студентов института, но не ориентирован на потенциальных, 

новых партнеров и абитуриентов. И нет вообще маркетинговых элементов 

(контекстной или иной рекламы, презентации, роликов, достижений и т.д.). Все 

представленный недочеты и недостатки требуют тщательного анализа и 

переосмысления. Устранение и преобразования не совершенных элементов 
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виртуальной среды ЧГИК благоприятно повлияет на многие показатели и 

процессы Вуза в целом.   
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3. РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГА ЧГИК В ОБЛАСТИ 

ВИРТУАЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

3.1. Обоснования и основания разработки стратегииинтернет-маркетинга ЧГИК. 

 Продвижение образовательных услуг в современном мире осуществляется не 

только традиционным образом, посредством СМИ и проведения различного рода 

мероприятий – off-line, но и в пространстве глобальной сети интернет – on-line. 

Интернет представляет собой глобальное пространство, где ЧГИК, как и другие 

Вузы демонстрирует виртуальную активность, доказывая свое превосходство и 

конкурентные преимущества своим потребителям. Конкуренция среди Вузов 

постепенно перемещаются из физического пространства в виртуальную среду [5, 

с. 15]. Интернет технологии позволят ЧГИК выходить на более широкие, чем 

только местные, региональные, национальные, мировые рынки потребителей 

образовательных продуктов и услуг. Ключевая роль в конкурентном 

противоборстве за потребности потребителей образовательных услуг, а также за 

мировое признание ЧГИК как научно-образовательного центра в сфере культуры 

и искусств отведено его корпоративному сайту. Есть два направления повышения 

конкурентоспособности ЧГИК посредством повышения эффективности сайта и 

других элементов виртуальной среды вуза: качество сайта и его продвижение в 

Интернет. Процесс стратегического планирования сводится к поиску ответов на 

следующие вопросы: Каково настоящее положение образовательного 

учреждения? Какова стратегическая ситуация, в которой оно находится?В каком 

положении руководство образовательного учреждения видит его в будущем? 

Какие препятствия могут возникнуть на пути к поставленной цели? Что и как 

нужно сделать, чтобы достичь целей организации? 

Процесс планирования стратегии встречает ряд сложностей при его освоении. 

Основная трудность связана с тем, что процесс принятия предварительных 

решений находится в зависимости от структуры полномочий в организации. 

Еще одним важным фактором, влияние которого в интегрированных 

маркетинговых коммуникациях особенно возросло в последнее время, стал 
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фактор развития технических средств, совершенствование которых происходит в 

тесной взаимосвязи с развитием всего общества. Развитие компьютерной техники, 

телекоммуникационных технологий и Интернет стали основой для появления 

нового направления в современной концепции маркетинга взаимодействия - 

Интернет-маркетинга активный и эффективный инструмент.  

Итак, рассмотрим возможности интернет-маркетинга для развития 

виртуальной среды ЧГИК. Цели любой маркетинговой стратегии в Интернет – это 

увеличение продаж товаров и услуг, привлечение новых и удержание старых 

клиентов, повышение известности ЧГИК на рынке, поэтому перед тем, как вуз 

решает заниматься интернет-маркетингом, необходимо сформировать четкую 

стратегию действий в Интернет, которая включает в себя [ 7, с. 46]:  

1. Внешняя и внутренняя работа над сайтом вуза.  

2. Работа по привлечению, удержанию, мотивации посетителей к совершению 

покупки образовательных услуг.  

3. Мероприятия по продвижению сайта в поисковых системах и 

специализированных рейтингах между Вузами.  

4. Соответствие полноты контента мониторингам Минобрнауки РФ (РИА-

Новости3 ) и международному рынку (версии сайта на английском).  

5. Анализ поведения потребителей, работа с мнениями аудитории, замеры 

эффективности сайта, его окупаемости и продуктивности. 

 Возможность участия ЧГИК в глобальных рейтингах требует от каждого 

факультета и кафедры информационной открытости, обеспечения видимости 

его ресурсов и академического потенциала на официальном сайте. В новом 

законе об образовании подчеркивается обеспечение информационной 

открытости образовательной деятельности Вузов. Виртуальное представление 

ЧГИК требует перевода его образовательной и научной деятельности с языка 

offline на язык online. 

 Интернет-маркетинг в ЧГИК можно представить несколькими позициями:  

1) сайт ЧГИК и проблема его продвижения в Интернет;  
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2) подсайты и подразделы главного сайта образовательных подразделений – та же 

проблема, которая решается еще сложнее;  

3) все более активизирующая форма взаимодействия студентов и преподавателей 

– электронная почта, сети (блоги, ЖЖ, ВКонтакте, Одноклассники, Твиттер, 

Фэйсбук и пр.) – здесь процесс набирает силу;  

    4) научная деятельность преподавателей и ЧГИК в целом и ее отражение в 

Интернет, российских и международных рейтингах.  

Потребительский рынок ЧГИК – это потенциальные и фактические 

потребители, клиенты – студенты, которые стремятся получить высшее 

образование и готовы посвятить этому лучшие годы своей жизни.  

К сожалению, даже в эру цифровых технологий, не все руководители частных 

и государственных организаций придают большое значение такому явлению, как 

интернет-маркетинг, многие не видят необходимости в использовании интернет-

рекламы, что в настоящее время не позволяет их вузам занять достойное место на 

рынке.  Стратегическое управление вузом является объективно необходимой 

деятельностью в условиях рыночной экономики, позволяющей реализовать 

перспективные цели развития вуза на 5–10 лет и эффективно использовать 

ресурсы вуза для повышения его конкурентоспособности.  

Веб-сайт ЧГИК выступает центральным элементом маркетинговой активности 

компании в Интернете. Все остальные инструменты обычно ведут посетителей на 

сайт, где они смогут ознакомиться с товарами и услугами компании и даже 

приобрести или заказать их.   

Организация интернет-маркетинговой деятельности ЧГИК становится 

необходимым условием и фактором устойчивости, конкурентоспособности вузов 

и их успеха на рынке. Все это определяет возникновение и необходимость 

решения сложной задачи: разработки комплексной модели стратегии организации 

интернет-маркетинговой деятельности ЧГИК, факультетов и кафедр, выявления 

«точек» и методов воздействий, которые обеспечат нормальную адаптацию и 

эффективное развитие ЧГИК в условиях информационного общества. Разработка 

данной стратегии для ЧГИК повысит его конкурентоспособность в условиях 
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снижения числа абитуриентов и повышения требований к качеству основных 

образовательных продуктов, набору определенных направлений и 

специальностей. 

Табл. 10 - Условия организации интернет-маркетинговой деятельности ЧГИК. 
Условия Описание условий 

1. Переход к 

информационному 

обществу 

Тенденции экономически развитых стран и России, говорят о переходе 

общества к новой ступени развития - информационной. Необходим 

пересмотр принципов ведения образовательной и виртуальной 

деятельности вуза с целью их адаптации к новым условиям 
2. Доминирование 

роли маркетинговых 

взаимодействий в 

процессе управления 

развитием вуза 

Маркетинговые взаимодействия перестали быть только инструментом 

решения тактических задач развития (информирование о продукте, 

продвижение, убеждение потребителя и клиента и т.п.). Необходимо 

учитывать маркетинговый эффект каждого решения вуза в области 

формирования основных образовательных продуктов 
3. Сформировался и 

успешно развивается 

отечественный рынок 

интернет-маркетинга 

Объем средств, циркулирующих в России только на рынке интернет-
маркетинга, составил в 2015 году 12,6 млрд. рублей 

4. В стране 

сформировалась 

инфраструктура 

интернет-
маркетингово рынка, 

способная 

обслуживать вузы 

Ужесточение конкурентной борьбы приводит к улучшению качества 

предоставляемых интернет-маркетинговых услуг для вузов при 

продвижении образовательных продуктов 

5. В вузах растет 

понимание важности 

вопросов 

организации 

маркетинговой 

деятельности на 

уровне кафедр 

Увеличивается спрос на специализированную литературу, посвященную 

вопросам интернет-маркетинговой деятельности и соответствующий рост 

ее предложения для вузов (иностранных и отечественных авторов). 

 

Процесс стратегического планирования значительно отличается от процесса 

принятия оперативных решений. Здесь нужно постоянно решать задачи, 

связанные с определением альтернативных действий. Это относится к выбору 

целей организации, распределению ресурсов, выбору стратегических задач. Поиск 

возможных решений во многом обусловлен адаптивным характером 

стратегического планирования. Адаптивность реализуется через ситуационный 

подход к планированию и предполагает наличие альтернативных плана и 
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стратегии, на которые может переходить образовательное учреждение. Это 

реакция на перемены, происходящие в его внешнем окружении. 

В основу организации интернет-маркетинговой стратегии ЧГИК должен быть 

положен единый информационный повод. При этом ЧГИК необходимо 

обеспечить единство целей и задач виртуальной деятельности факультетов и 

кафедр, что может быть обеспечено за счет разработки и реализации стратегии 

интернет-маркетинга вуза, которая позволит интегрировать вопросы 

корпоративного брендинга, привлечения большей аудитории студентов, 

привлечения научно-педагогических кадров и т.д.  

3.2. Стратегия интернет-маркетинга ЧГИК 

Стратегия в Вузовской практике — это интегрированная концепция, задача 

которой - обеспечить долгосрочное существование путем активного 

взаимодействия с конкурентами с учетом их возможностей и исходящих от них 

угроз. Реализовывать данную концепцию необходимо с учетом индивидуальных 

достоинств и недостатков [ ]. Стратегический план интернет-маркетинга ЧГИК 

описывает условия работ и окружение, формализует ключевые цели и стратегию 

продвижения, планирует бюджет проекта, детализирует набор активностей, 

график их применения, ответственных исполнителей, а также регламентирует 

рабочие встречи, схему отчетности и алгоритм корректировки хода работ. 

Разработка стратегии интернет-маркетинга включает в себя несколько этапов.  

Этапы разработки стратегии интернет-маркетинга ЧГИК: 

1. Понимание рынка образовательных услуг, конкурентов, окружения. 

2. Определение целей стратегии. Планирование бюджета. 

3. Выбор инструментария. Медийная реклама. Анализ сайта.  

Стратегия интернет-маркетинга ЧГИК, или продвижение образовательных 

услуг ЧГИК - это прямая или опосредованная самореклама ЧГИК в сети Интернет 

с целью позиционирования себя и своих услуг среди других аналогичных 

организаций. Именно к данной стратегии прибегают университеты в поисках 

абитуриентов, установлении международных связей и т. п. Так, как в последние 
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годы одним из наиболее эффективных путей реализации стратегии продвижения 

является Интернет, к чему активно прибегают университеты абсолютно всех 

стран мира, а само понятие «продвижение» как комплекс маркетинговых 

мероприятий с большой частотностью ассоциируется со сферой рекламы и 

маркетинга, в данной работе стратегия интернет-маркетинга ЧГИК 

разрабатывается во взаимосвязи с электронным (онлайновый, компьютерный 

дискурс, Интернет-дискурс) и рекламным дискурсами соответственно.  

Данная стратегия интернет-маркетинга  реализуется через ряд тактик: тактику 

самопрезентации, формирования образа желаемого будущего, а также тактику 

прямой рекламы. Существуют следующие закономерности преобладания 

отдельных тактик на разных уровнях языка: на лексическом уровне преобладает 

тактика самопрезентации, на грамматическом уровне — тактика прямой рекламы, 

а тактика формирования образа желаемого будущего проявляется на обоих 

уровнях. 

Этап анализа разработки стратегии интернет-маркетинга ЧГИК включает:  

1. Сбор данных о рынке и продукте (бренде): мы помогаем вам посмотреть на 

свою компанию и рынок сбыта глазами интернет-пользователя; 

2. Исследование целевой аудитории сайта: мы анализируем вашу целевую 

аудиторию и выясняем, как она представлена в Интернете, каковы ее 

предпочтения и специфика, и какие каналы коммуникации с ней нужно 

использовать; 

3. Анализ конкурентной среды: мы определяем, кто является вашими главными 

конкурентами в Интернете, анализируем их стратегию позиционирования, 

поисковую видимость, посещаемость и функциональность их сайтов; 

4. Презентация результатов работы.  

По результатам анализа мы составляем отчетный документ, в который входит: 

1. Аналитический отчет, показывающий, как ваш рынок сбыта представлен в 

Интернете, как выглядит ваша целевая аудитория в Интернете и кто является 

вашими основными конкурентами; 
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2. Задачи и цели, сформулированные совместно с вами, с указанием конкретных 

критериев оценки их достижения; 

3. Планируемая эффективность использования различных каналов коммуникации 

в Интернете: блогов, видео, поисковых систем, интернет-СМИ, медийной 

рекламы и многого другого; 

4. Предлагаемая интернет-маркетинговая стратегия ЧГИК  с практическими 

рекомендациями по ее реализации. 

Итак, предлагаемая нами стратегия интернет-маркетинга ЧГИК 

рассчитывается на 2017-2020 годы, так как изменения в информационной и 

виртуальной среде происходят с высокими скоростями, для того чтобы стратегия 

была актуальной и эффективной она рассчитывается на относительно короткий 

период в 3 года.  

Стратегия интернет-маркетинга ЧГИК представляет собой план 

мероприятий по расширению возможностей ЧГИК в виртуальной среде. В задачи 

и цели стратегии интернет-маркетинга ЧГИК входят следующие. Повышения 

конкурентоспособности ЧГИК. Увеличения числа абитуриентов и как следствие 

студентов, повышению качества связей с общественность, увеличения связей с 

зарубежными организациями и университетами.  

Для реализации задач стратегии ЧГИК, необходимо: охватить все элементы 

виртуальной среды Вуза перечисленными нами в первой главе, а именно 

видеохостинги (ю-туб), сми и реклама (контекстная реклама, местное и областное 

телевидение), образовательные порталы (следить за новыми ресурсами, 

проводить активную работу), социальные сети (фейсбук, инстаграм, твиттер, 

вайбер). Провести ребрединг и обдумать новый фирменный стиль официального 

сайта и внутреннего интранета. Разработать бюджет на данные мероприятия. 

Предположить вероятный экономический эффект и затраты. 

Выбор, осуществляемый вузом при разработке стратегии своего развития, 

состоит строго говоря не в предпочтении одного из указанных подходов, а в их 

сбалансированном использовании. Массовое производство, т.е. создание 

потребительской ценности в аудитории еще многие годы останется основой 
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образовательной деятельности вуза. Но чтобы выстоять в обостряющейся 

конкурентной борьбе вуз должен определить, какие партнерские сети или 

индивидуальные программы он готов предложить на рынке. Создание и 

эффективное использование сети зарубежных вузов-партнеров, например, 

позволяет укрепить массовые программы вуза, поскольку удовлетворяет все 

возрастающие потребности целевых потребителей в получении знаний и навыков, 

применимых в условиях интернационализации экономики и бизнеса. 
Организационные 

уровни 
ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ ЧГИК 

Первый цикл 

(целеполагание) 

Второй цикл (оценка 

деятельности ЧГИК в 

виртуальной среде) 

Разработка бюджета 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10 -  Интернет-маркетинговая стратегия ЧГИК 
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образовательных продуктов. Разработка и реализации стратегии рекламной 

деятельности вуза имеет выраженный циклический характер (рис. 1). 

3.3 Затраты и расходы при разработке и внедрении стратегии интернет-

маркетинга в ЧГИК 

Затраты на проведение мероприятий по реализации предложенной для ЧГИК 

интернет-маркетинговой стратегии представлены в таблице. 

Таблица 11 – Затраты на проведение мероприятий по реализации стратегии ЧГИК 
№ Статьи затрат Стоимос

ть (руб.) 
2017 год 2018 год 2019 год 

1 Изменение контента сайта  15000 15000 р - - 

2 Контекстная реклама 16000 8000 р - 8000р 

3 Баннерная реклама 16000 8000 р - 8000 р 

4 Изменения основной палитры сайта 4000 4000 р - - 

5 
Обновление и улучшение трафика 

интранета 

20000 10000 р - 10000 р 

6 Раскрутка сайта  15000 15000 р - - 

7 

Трех недельные курсы для 

сотрудников информационно-

вычислительного центра по 

повышению квалификации (8 

человек) 

40000 40000 р - - 

8 

Накладные, организационные и 

прочие расходы, печатная продукция 

и т.д. 

69000 23000 р 23000 р 23000 р 

9 
Консультация по эффективности и 

актуальности сайта 

21000 7000 р 7000 р 7000 р 

10 Поддержка сайта  15000 5000 р 5000 р 5000 р 

11 Поисковая оптимизация сайта 5500 - 5500 р - 

12 Анализ и корректировка контента 4000 - 4000 р - 

13 

Проведение внутривузовской научно-

практической конференции по 

улучшению и эффективности 

интернет-деятельности ЧГИК 2018 

20000 - 20000 р - 

14 Редизайн сайта 15000 - - 15000 р 
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15 

Повышение квалификации 

сотрудников информационно-

вычислительного отдела 

30000 - - 30000 р 

Итого (по годам): 135000 64500 106000 

Итого(всего): 305500 р 

Ожидаемые результаты:  

1. Привлечение большего числа посетителей сайта за счет контекстной рекламы и 

оптимизации поискового доступа. 

2. Наличие у 100% профессорско-преподавательского состава и сотрудников 

ЧГИК личных кабинетов на официальном сайте. Функционал личных кабинетов 

позволит преподавателям и сотрудникам выставлять актуальную и важную 

информацию, вносить корректировки в расписание, вести консультации-онлайн.  

3. Увеличение числа абитуриентов поступающих в ЧГИК благодаря 

информативности, актуальности и понятности информации предоставленной на 

сайте и в социальных сетях. Возможностям онлайновой системе вопрос-ответ, 

электронной форме отправки документов для поступления, онлайн-

консультациям с приемной комиссией, возможностям подписки на сайт для 

заблаговременной рассылки, напоминании о днях открытых дверей, смотровых 

концертов и отчетных постановках студентов и выпускников ЧГИК.    

4. Повышение уровня профессионализма сотрудников информационно-

вычислительного отдела в связи с проведением научных конференций и курсов 

повышений квалификации и возможность проходить курсы. 

5. Активное сотрудничество с другими вузами-партнерами и с иностранными 

студентами за счет расширения функционала официального сайта, наличия 

акантов в международных социальных сетях.  

Табл. 12 - Показателей эффективности стратегии интернет-маркетинга ЧГИК 
ПРИВЛЕЧЕНИЕ ВОВЛЕЧЕНИЕ КОНВЕРТАЦИЯ УДЕРЖАНИЕ 

Показатели оценки количества целевых действий 

Охват Количество  

показов 

Просмотры страниц. 

Количество посетителей 
Достижение цели 

Количество повторных 

целевых действий 

Показатели оценки качества целевых действий 

CTR Глубина просмотра. Конверсия Отток клиентов 
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Показатель отказов 

Расчетные экономические показатели 

CPM CPC CPV 

Стоимость достижения 

цели ROMI, IRR, NPV, 

PI, DPP 

CLTV 

Дадим характеристику каждому показателю:  

1. Охват – количество людей, получивших рекламное сообщение.  

2. Количество показов – общее количество рекламных контактов. Рекламный 

контакт устанавливается каждый раз, когда показывается реклама. Количество 

установленных рекламных контактов рассчитывается как произведение охвата 

рекламы и частоты просмотров.   

3. CTR (click-through-rate) – коэффициент кликабельности, отношение количества 

переходов по рекламе к общему количеству показов.   

4. CPM (cost per mille) – стоимость тысячи рекламных контактов.   

5. CPC (cost per click) – стоимость одного перехода по рекламе [40].  

6. Просмотры страниц – количество просмотров веб-страниц сайта.   

7. Количество посетителей – уникальные пользователи, посетившие сайт в 

результате рекламного воздействия.   

8. Глубина просмотра – среднее количество страниц сайта, которое посмотрел, 

изучил каждый посетитель.   

9. Показатель отказов – доля посетителей, которые зашли на сайт и сразу же его 

покинули, перешли на другой ресурс.  

10. CPV (cost per visitor – стоимость посетителя) – результат деления рекламного 

бюджета на количество посетителей сайта, пришедших после контакта с 

рекламой. Необходим для анализа рекламы.  

11. Достижение целей – количество успешно совершенных целевых действий на 

сайте (покупка, запрос на дополнительную информацию, оставленные контактные 

данные, оставленный отзыв, комметарий и т. п.).  

12. Конверсия – отношение числа достигнутых целей к общему количеству 

посетителей.  Анализ можно проводить за определенный период. 
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13. Стоимость достижения цели – отношение размера рекламных расходов к 

количеству достигнутых целей.   

14. Количество повторных целевых действий – количество посетителей, которые 

совершили второе и более целевое действие.  

15. Отток клиентов – разница между единицей и отношением количества 

повторных целевых действий к общему количеству клиентов, совершивших одно 

целевое действие или комплекс действий.   

Каждый из вышеприведенных показателей может быть рассчитан 

автоматически системой веб-аналитики. Особого подхода требует главный 

расчетный экономические показатель эффективности интернет деятельности 

ЧГИК   - ROMI.  

В современной российской и зарубежной практике наиболее часто 

используемым показателем для оценки экономической эффективности 

маркетинговых мероприятий в сети Интернет является ROI (return on investment – 

окупаемость инвестиций) и его адаптация для оценки маркетинга ROMI (return on 

marketing investment – окупаемость маркетинговых инвестиций) [ ].  

Расчет показателя производят по формуле: ROMI = (прибыль – расходы) / 

расходы * 100% [34]. Интерпретация значений: ROMI < 1 – инвестиции не 

окупаются; ROMI = 1 – точка безубыточности; ROMI > 1 – рекламная кампания 

окупилась. Показательным является то, что на сегодняшний день показатель 

ROMI для ЧГИК в сфере виртуальной деятельности: Стоимость услуг 

обслуживания сайта и соц. сетей – 52500. Маржа – 50%. Маркетинговый бюджет 

виртуальной деятельности составил 15000. Тогда, (26250 – 15000) / 15000 = 0.75. 

ROI = 0.75 * 100% = 75%. Из чего следует что маркетинговая деятельность в 

сфере Интернет для ЧГИК видеться не эффективно.  

 При внедрении и реализации предлагаемой стратегии интернет-маркетинга 

ЧГИК окупит те вложения которые потратить на её реализацию, так как ROMI 

будет больше 1. Стоимость услуг обслуживания сайта и соц. сетей – 130000. 

Маржа – 50%. Маркетинговый бюджет виртуальной деятельности составил 28000. 

Тогда, (65000 – 28000) / 28000 = 1.3 ROI = 1.3 * 100% = 130%. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Виртуальная среда Вуза является актуальной темой для экономических 

исследований в современном обществе. В ходе исследования мы выяснили, что 

само понятие «виртуальная среда Вуза» является неоднозначным и 

дисскусионным. Виртуальная среда Вуза включает в себя различные элементы, 

такие как официальный сайт Вуза в сети Интернет, официальные группы в 

социальных сетях, внутренний Интранет, поисковые сайты, справочные сайты и 

приложения, мобильные приложения, видеохостинги и т.д. Для конкретного Вуза 

ЧГИК мы обозначили наиболее важные элементы виртуальной среды и провели 

их оценку и эффективность. Среди них оказались официальный сайт и группа в 

контакте. 

В виртуальной среде Вуза кроется огромные потенциал для разработки и 

применения различных стратегий. На сегодняшний день, как показал анализ 

источников большинство таких стратегий связанны именно с рекламной и 

маркетинговой деятельностью. Так как для большинства потенциальных 

абитуриентов и различных партнеров Вуза  основная информация об 

образовательном учреждении, его потенциале и статусе расположена в сети 

Интернет. И то, на сколько, грамотно, эффективно и актуально работает сайт, 

группа и т.д. в пространстве Интернет на столько, Вуз конкурентоспособен на 

рынке образовательных услуг.  

Разработанная стратегия интернет-маркетинга наиболее эффективно реализует 

потенциал ЧГИК в виртуальной среде.  Благодаря проведению мероприятий и 

применению методов стратегии интернет-маркетинга ЧГИК улучшит свой 

виртуальный имидж, привлечет потенциальных студентов, повысит статус Вуза и 

профессорско-преподавательского состава. Деятельность ЧГИК в Интернет 
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нельзя игнорировать, так как виртуальная среда уже на ровне в реальной может 

существенно как улучшить показатели эффективности ЧГИК так и снизить их.  
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