
 

 

 



Оглавление 
 

Введение ................................................................................................................ 3 

Глава 1. Теоретические аспекты продвижения образовательных услуг вуза в 

сети Интернет ........................................................................................................ 6 

1.1. Образовательные услуги как объект продвижения ................................... 6 

1.2. Организация рекламной кампании в сети Интернет ............................... 13 

Три главных типа рекламной кампании и их характеристика ....................... 16 

1.3. Оценка эффективности рекламной кампании по продвижению 

образовательных услуг вуза в сети Интернет .................................................. 26 

Глава 2. Продвижение образовательных услуг Профессионально-

педагогического института ЮУрГГПУ в сети Интернет ............................... 38 

2.1. Характеристика деятельности и образовательных услуг 

Профессионально-педагогического института ............................................... 38 

2.2. Анализ деятельности ППИ по продвижению образовательных услуг .. 47 

2.3. Проект рекламной кампании в сети Интернет по продвижению 

образовательных услуг ППИ ............................................................................. 56 

Заключение .......................................................................................................... 67 

Приложение ......................................................................................................... 74 

 

 

  



Введение 

 

Сфера образовательных услуг на сегодняшний день является одной 

из самых быстрорастущих. За счет этого возникает необходимость в по-

строении маркетинга в данной области. Его реализация поможет образо-

вательным учреждениям отслеживать сложившуюся ситуацию на рынке, 

вносить корректировки в деятельность по имиджмейкингу, а также про-

водить эффективные рекламные кампании. 

В связи с развитием рынка в России образование перестало быть 

бесплатным, превратившись в товар, а точнее услугу нематериального 

характера. За последние 10 лет рынок образовательных услуг в России 

колоссально вырос, в отдельных случаях предложение образовательных 

услуг превышает спрос. 

Актуальность. Актуальность данного исследования обусловлена 

тем, что на данный момент Интернет является одним из самых эффектив-

ных средств продвижения различных услуг в различных сферах деятель-

ности. Не исключением является и сфера образовательных услуг. Сеть 

Интернет предоставляет образовательным учреждениям возможность 

привлечения абитуриентов. В свою очередь для абитуриентов Интернет 

является источником информации о различных вузах и направлениях 

подготовки, с помощью которого он может анализировать и выбирать бо-

лее подходящее место обучения. 

Реальная жизненная практика, а также опыт деятельности респекта-

бельных образовательных учреждений наглядно демонстрируют, что 

надежным залогом успешной деятельности образовательного учрежде-

ния в условиях рынка является использование маркетингового подхода в 

управлении своей деятельностью, в частности сбытом и продвижением 

услуг. Именно поэтому мы решили выявить особенности продвижения 

образовательных услуг с помощью рекламной кампании в сети Интернет. 



Разработанность проблемы в науке: методологической и инфор-

мационной базой послужили работы следующих авторов: Котлер Ф., 

Кеглер Т., Багиев Г.А., Вебер Л., Катаев А.В., Кринчиян Н.А., Волкова 

М.М., Катаева Т.М., Панкрухин А.П., Щетинин В.П., Фишер С., Дорн-

буш Р. и др.. В науке эта проблема освещена достаточно полно, поэтому 

будем опираться на литературу, посвященной данной теме. 

Объект исследования: продвижение образовательных услуг вуза. 

Предмет исследования: рекламная кампания в сети Интернет в 

продвижении образовательных услуг ППИ Южно-Уральского государ-

ственного гуманитарно-педагогического университета. 

Цель исследования: изучить эффективность и предложить реко-

мендации по продвижению образовательных услуг ППИ в сети Интернет. 

Задачами исследования является: 

1. Рассмотреть образовательные услуги как объект продвижения; 

2. Изучить этапы организации рекламной кампании в сети Интер-

нет; 

3. Оценка эффективности продвижения образовательных услуг 

вуза в сети Интернет; 

4. Дать характеристику Профессионально-педагогического инсти-

тута; 

5. Провести анализ деятельности ППИ по продвижению образова-

тельных услуг; 

6. Предоставить рекомендации по проведению рекламной кампа-

нии в сети Интернет по продвижению образовательных услуг ППИ. 

Методы исследования: в работе использованы как теоретические 

методы: классификация, структурно-функциональный анализ, проектиро-

вание, так и эмпирические: наблюдение, сравнение, анкетирование, 

SWOT-анализ, PEST-анализ. 

База исследования: Профессионально-педагогический институт, 



базирующийся в Южно-Уральском государственном гуманитарно-педа-

гогическом университете. 

Практическая значимость выпускной квалификационной работы 

заключается в том, что разработанный в работе проект рекламной кампа-

нии можно будет реализовать Профессионально-педагогическим инсти-

тутом на практике. 

Структура выпускной квалификационной работы выстроена исходя 

из поставленных нами задач. Работа содержит введение, 2 главы, в каж-

дой по 3 параграфа, заключение, список использованной литературы, со-

держащий 60 источников. При написании данной работы использованы 

книги и статьи, а также интернет-источники по теме исследования. 



Глава 1. Теоретические аспекты продвижения образовательных 

услуг вуза в сети Интернет 

 

1.1. Образовательные услуги как объект продвижения 

 

В настоящее время такая услуга как предоставление образования 

становится элементом рыночных отношений. Оно выступает как прода-

вец образовательных услуг, и как общественный институт формирования 

рыночного сознания общества. 

Рынок образовательных услуг сформировался в нашей стране отно-

сительно недавно, в ходе прививания принципов рыночной экономики к 

системе социально-экономических отношений и в процессе реформиро-

вания системы образования происходит формирование самого рынка об-

разовательных услуг. На рынке образовательных услуг появились учеб-

ные заведения различных форм собственности, различных типов, предо-

ставляющие широкий спектр образовательных услуг, что создает между 

ними огромную конкуренцию. 

Определение рынка образовательных услуг неоднозначно и имеет 

различные подходы. 

Так с позиции Щетина В.П., под понятием рынок образовательных 

услуг понимается рынок, на котором взаимодействуют спрос на образо-

вательные услуги со стороны основных хозяйствующих субъектов (от-

дельных личностей, предприятий и организаций, государства) и их пред-

ложение различными образовательными учреждениями [Щетинин В.П., 

2007, с 25-28]. 

По Багиеву Г.А., к примеру, рынок образовательных услуг понима-

ется как определенная система экономических отношений с купле- про-

дажей образовательных услуг, которые являются востребованными как 

среди конкретных личностей, так и общества в целом [Багиев Г.А., 2007, 

с 256]. 



По мнению Бортника, рынок образовательных услуг это взаимоот-

ношения между участниками образовательного процесса: учащихся, ор-

ганизаций, предоставляющих обра зова те льные  услуги, лиц и 

орга низа ций, опла чива ющих эти услуги, построе нных на  ма те риа льных 

це нностях [Бортник Е.М., 2007, с 127]. 

Исходя из вышеперечисленных понятий, можно сформулировать 

следующее определение рынку образовательных услуг, оно совпадает с 

определением, предоставленным И. К. Ша хрима ньяном. Да нное  

опре де ле ние  на иболе е  полно подходит к выбра нной в дипломной 

ра боте  пробле ме . Рынок образовательных услуг – это вза имоотноше ния 

уча стников обра зова те льного проце сса : уча щихся, орга низа ций, пре до-

ста вляющих обра зова те льные  услуги, лиц и орга низа ции, 

опла чива ющих эти услуги, построе нные  на  ма те риа льных отноше ниях 

[Ша хрима ньян И.К., 2013, с 11-15]. 

Рынок обра зова те льных услуг можно ра ссмотре ть с точки зре ния 

обра зова те льных програ мм, т.е . спе цифике  пре доста вляе мых услуг. Со-

гла сно за кону Российской Фе де ра ции «Об обра зова нии» [ФЗ РФ «Об 

обра зова нии» от 29 де ка бря 2012 г. № 273-ФЗ] и комме нта риями к не му 

все  обра зова те льные  програ ммы подра зде ляются на  

обще обра зова те льные  и профе ссиона льные , ка жда я из которых, кроме  

основной, може т име ть и дополните льную програ мму. Это являе тся 

двумя основными направлениями на рынке образовательных услуг. 

- Обще обра зова те льные  програ ммы суще ствуют для ре ше ния 

за да ч формирова ния личности, е ё отноше ния к культуре , а да пта ции 

личности для да льне йше й жизни в обще стве , на  созда ние  основных 

приорите тов для осозна нного выбора  и освое ния профе ссиона льных 

обра зова те льных програ мм и ре а лизуются в обра зова те льных 

учре жде ниях дошкольного типа , обра зова те льных учре жде ниях 

на ча льного обще го, основного обще го, сре дне го (полного) обще го 

обра зова ния. 



- Профе ссиона льные  програ ммы на пра вле ны на  ре ше ние  за да ч 

после дова те льного повыше ния профе ссиона льного и 

обще обра зова те льного уровне й. Они отве ча ют за  подготовку спе циа ли-

стов соотве тствующе й норме  ква лифика ции. Они ре а лизуются в 

обра зова те льных учре жде ниях профе ссиона льного обра зова ния, со-

отве тствующих госуда рстве нной а ккре дита ции [Ще тинин В.П., 2007, с 

25-28]. 

Пре жде  че м да ть опре де ле ние  те рмину обра зова те льна я услуга  

не обходимо обозна чить сущность понятий услуги и обра зова ния. А та к 

же  подче ркнуть основное  ра зличие  ме жду това ром и услугой. 

Услуга  – это любое  ме роприятие  или выгода , которые  одна  сто-

рона  може т пре дложить другой и которые  по свое й сути являются 

не осяза е мыми и не  приводят к за вла де нию че м-либо [Котле р Ф., 2009, с 

143]. 

Исходя из кла ссиче ской те ории ма рке тинга , услуги сде ржа т в 

се бе  ряд присущих им ха ра кте ристик, которые  отлича ют их от това ра  и 

которые  не обходимо учитыва ть при ра зра ботке  ма рке тинговых про-

гра мм: 

- Не осяза е мость. Услуги не возможно увиде ть, попробова ть на  

вкус, услыша ть или понюха ть до моме нта  приобре те ния. 

- Не отде лимость от источника . Услугу не возможно отде лить от 

того, кто е ё производит. 

- Не постоянство ка че ства . От производите ля услуги, а  та кже  

ме ста  и вре ме ни е ё произве де ния за висит ка че ство. 

- Не сохра няе мость. Услугу не возможно сохра нить для по-

сле дуще й пе ре прода жи [Котле р Ф., 2008, с 199]. 

Да нные  ха ра кте ристики че тко да ют основы опре де ле ния поня-

тия услуги.  

Обра зова ние  – это проце сс и ре зульта т сове рше нствова ния спо-



собносте й и пове де ния личности, при котором она  достига е т со-

циа льной зре лости и индивидуа льного роста  [Котле р Ф., 2008, с 199]. 

В За коне  Российской Фе де ра ции «Об обра зова нии» да е тся сле ду-

юще е  опре де ле ние  образования - «це ле на пра вле нный проце сс вос-

пита ния и обуче ния в инте ре са х че лове ка , обще ства , госуда рства , со-

провожда ющийся конста та цие й достиже ния гра жда нином 

(обуча ющимся) уста новле нных госуда рством обра зова те льных уровне й 

(обра зова те льных це нзов)». Да нное  опре де ле ние  да е т боле е  

де та льную оце нку, но не  полную. 

С другой точки зре ния, под образовательной услугой, понима ют 

систе ма тизирова нные  зна ния, информа цию, уме ния и на выки, которые  

используются в це лях удовле творе ния ра зличных потре бносте й кон-

кре тной личности, обще ства  и госуда рства  [Волкова  М.М., 2009, с 45]. 

Суммируя да нные  выше  понятия, можно выве сти сле дующе е  

опре де ле ние  обра зова те льной услуги это совокупность труда  

пре пода ва те ле й, на пра вле нна я на  стимулирова ние  повыше ния зна ний, 

уме ний, на выков у коне чного потре бите ля. 

Ана лизируя другой подход Волковой, мы выяснили то, что услуга  

обра зова ния в проце ссе  е ё усвое ния пре обра зуе тся в ра бочую силу, 

ка че ство которой за висит не  только от совокупности потре бле нных 

обра зова те льных услуг, но и от количе ства  и ка че ства  личного труда , 

за тра че нных в проце ссе  потре бле ния этих услуг, а  та кже  личных спо-

собносте й, сте пе ни их ре а лиза ции и других субъе ктивных фа кторов 

[Волкова  М.М., 2009, с 50]. 

Ра ссма трива я да нный подход, сле дуе т ра злича ть совокупность 

зна ний, уме ний, на выков, котора я являе тся продуктом совме стного 

труда  пре пода ва те ля и обуча юще гося, от обра зова те льных услуг, по-

тре бле нных обуча ющимся. 

Да ле е  возника е т не обходимость в ра ссмотре нии особе нности 

услуг, проявляе мых в обра зова нии. Поскольку услуги не  являются 



ма те риа льным и не  осяза е мым бла гом, с точки зре ния ма рке тинга  

прода вца м ре коме ндова но отра жа ть на иболе е  ва жные  для потре бите ля 

па ра ме тры услуги и пре дста вить их по возможности на глядным 

обра зом. В та ком случа е  для покупа те ля ма ксима льно ва жны ка че ство 

и стоимость услуги. 

Та к, на приме р, выде ляют основные  свойства образовательных 

услуг: 

1) Не постоянство ка че ства  в свойства х обра зова те льных услуг, 

не  счита я не ра зде лимости с исполните ле м и не возможности уста новки 

строгих пра вил на  проце сс и ре зульта т ока за ния услуги, име е т е ще  

одну причину – изме нчивость ма те риа ла  из которого возника е т услуга . 

2) Свойство не отде лимости от источника  в отноше нии 

обра зова те льной услуги озна ча е т, что в ре зульта те  прода жи 

прода ющий лиша е тся пра ва  на  обла да ние  да нной услугой, а  по-

купа те ль е го не  приобре та е т: са м этот това р пропа да е т, Это обу-

словле но те м, что да нный това р потре бляе тся в тот же  са мый моме нт, 

что и производится и пе ре да е тся». В то же  вре мя, люба я за ме на  

пре пода ва те ля може т изме нить проце сс и ре зульта т ока за ния 

обра зова те льной услуги, а , сле дова те льно, и спрос. Та кже  

обра зова те льные  услуги ха ра кте рны те м, что вре мя на ча ла  их по-

тре бле ния совпа да е т с на ча лом пре доста вле ния [Волкова  М.М., 2009, с 

52]. 

3) Свойство не сохра няе мости обра зова те льных услуг проявляе т 

се бя двояко. С одной стороны, «не возможно за готовить услуги в полном  

объе ме  за ра не е  и скла дирова ть их ка к ма те риа льный това р в ожида нии 

повыше ния спроса », т.е . пре пода ва те ль и обуча ющийся не  могут 

на ка плива ть обра зова те льные  услуги, а  соотве тстве нно и 

пе ре прода ва ть их. Другой стороной не сохра няе мости обра зова те льных 

услуг являе тся е сте стве нное  для че лове ка  за быва ние  получе нной ин-

форма ции, а  та кже  уста ре ва ние  зна ний, к которому приводят на учно-



те хниче ский и социа льный прогре ссы [Кириллина  Ю., 2010, с 33-52]. 

По мне нию многих иссле дова те ле й, обра зова те льные  услуги 

сле дуе т относить к обще стве нным бла га м. Сле дова те льно, ра з гос-

уда рство за нима е тся пре доста вле ние м обще стве нных бла г, то опла ту 

за  них и их производство госуда рство бе ре т на  се бя. 

С. Фише р счита е т что, не смотря на  то что, госуда рство способ-

ствуе т потре бле ние  обще стве нных бла г, это не  влияе т на  е го связи с 

бизне с- сфе рой [Фише р С., 2014, с 243]. 

Совсе м другого мне ния Дж. Стиглиц, который относит ча сть 

обра зова те льных услуг (на ча льное , сре дне е  обра зова ние ) к 

обще стве нным, а  другую ча сть (высше е , после вузовское , профе сси-

она льное ) к ква зиобще стве нным бла га м [Стиглиц Дж., 2007, с 342] 

Структура  продукции совре ме нной обра зова те льной систе мы со-

стоит из двух не ра вных по свое му объе му ча сте й: 

1) обще стве нный това р, который пре доста вляе тся основной 

ча стью учре жде ний обра зова ния; 

2) не обще стве нный, индивидуа льно орие нтирова нный това р 

либо услуги, суще ствова ние  которых пре дусмотре но ст. 45-47 За кона  

РФ “Об обра зова нии” [Шка тулла  В.И., 2009, с. 23]. 

Обра зова те льные  услуги не возможно изме рить в де не жном соот-

ноше нии. Це нообра зова ние  ча сто не  в состоянии отра зить все  

сре дства , за тра че нные  на  производство обра зова те льных услуг. Если в 

ма те риа льной сфе ре  их количе стве нное  изме ре ние  ле гко осуще ствимо 

(в ве совых е диница х или поштучно, на приме р) на  е диницу продукции, 

то приме ните льно к обра зова те льным услуга м этого сде ла ть до-

ста точно трудно. Поле зное  де йствие  от та кой услуги може т отра зиться 

лишь че ре з длите льный пе риод вре ме ни, и е го пра ктиче ски можно 

изме рить лишь с помощью косве нных пока за те ле й. Хотя на  да нном 

эта пе  пла нируют связа ть их стоимость с трудое мкостью, т.е . поста вить 

за висимость в рублях от количе ства  ра бочих ча сов. 



Еще  один отличите льный призна к обра зова те льных услуг - много-

зна чность це ле й, поста вле нных пе ре д производите лями этих услуг. Ка к 

пра вило, де яте льность обра зова те льного учре жде ния не  на пра вле на  

явно на  достиже ние  прибыли. Но, с другой стороны, выше упомянутые  

инте ре сы связа ны с ростом бла госостояния, который пре дпола га е т по-

луче ние  прибыли, не обходимой для обе спе че ния ра сшире нного воспро-

изводства . Та ким обра зом, прибыль не  являе тся изна ча льно за пре тным 

орие нтиром для учре жде ния обра зова ния, но, коне чно, и не  сводится 

только к не му. 

Гла вной особе нностью ока за ния обра зова те льных услуг являе тся 

сотворче ство пре пода ва те ля и слуша те ля. В сфе ре  обра зова ния, где  

пре обра зуе тся личность клие нта , он, не  являясь профе ссиона лом, 

пре те ндуе т на  са мую а ктивную роль в проце ссе  производства  и 

ока за ния обра зова те льных услуг. Ва жно та кже  и то, что ока за ние  услуг 

обра зова ния, пре дпола га юще е  ярко выра же нную открытость этой 

сфе ры для информа ционного, ка дрового и другого обме на , за да е т прио-

рите т сотрудниче ства  и огра ничива е т эффе ктивность конкуре нции про-

изводите ле й обра зова те льных услуг [Па нкрухин А.П., 2007, с 55-64]. 

Выде ляют основные  особе нности обра зова те льных услуг: 

- се зонность; 

- высока я стоимость; 

- относите льна я длите льность ока за ния 

- отсроче нность выявле ния ре зульта тивности; 

- не обходимость да льне йше го сопровожде ния услуг; 

- за висимость прие мле мости услуг от ме ста  их ока за ния и ме ста  

прожива ния поте нциа льных обуча ющихся; 

- не обходимость  лице нзирова ния (п. 6 ст.  33 За кона  РФ «Об 



обра зова нии» гла сит: «Пра во на  ве де ние  обра зова те льной де яте льно-

сти   возника е т у обра зова те льного учре жде ния с моме нта  выда чи 

е му лице нзии (ра зре ше ния)») [Жура ковский В.М., 2008, с 43]. 

К этому списку особе нносте й, доба вляют е ще  два  не  ма ло 

ва жных пункта : 

- конкурсный ха ра кте р (этот призна к в основном проявляе тся в 

большинстве  госуда рстве нных высших уче бных за ве де ний); 

- относите льно молодой возра ст потре бите ле й обра зова те льных 

услуг и другие  [Па нкрухин А.П., 2007, с. 23]. 

Та ким обра зом, особе нность обра зова те льных услуг проявляе тся 

и в том, что они ока зыва ются, ка к пра вило, в компле ксе  с созда ние м ду-

ховных це нносте й, пре обра зова ние м и ра звитие м личности 

обуча юще гося. Эти услуги обе спе чива ют ре а лиза цию позна ва те льных 

инте ре сов обуча ющихся, удовле творяют потре бности личности в духов-

ном и инте лле ктуа льном ра звитии, вносят вкла д в созда ние  условий для 

их са моопре де ле ния и са море а лиза ции, уча ствуют в формирова нии, со-

хра не нии и ра звитии ра знообра зных способносте й че лове ка  к труду, в 

спе циа лиза ции, профе ссиона лиза ции и росте  е го ква лифика ции. 

Обра зова те льные  услуги ка к ника кой другой вид де яте льности 

на ходится под приста льным обще стве нным внима ние м и вне рыночным 

да вле ние м. Это положе ние  на иболе е  отче тливо проявляе тся в ра мка х 

политиче ских компа ний, в которых вопрос обще стве нного обра зова ния 

обычно ра ссма трива е тся ка к эле ме нт обе спе че ния на циона льной 

бе зопа сности, пе рспе ктивы выжива ния и ра звития на ции. 

 

1.2. Организация рекламной кампании в сети Интернет 

Се годня инте рне т являе тся не отъе мле мой ча стью повсе дне вной 

жизни люде й. По причине  того, что XXI ве к — это вре мя новых 

те хнологий, коммуника ции, все обще й инте гра ции и ра звития все мир-



ной се ти, на  пе рвый пла н в опре де ле нии ка на лов да нного сопрово-

жде ние  выходит Инте рне т. Ве дь на ши дни, боле е 2,3 млрд. че лове к не  

пре дста вляют се бе  жизни бе з мировой се ти. То е сть, Инте рне т 

обе спе чива е т коммуника цию ме жду миллиона ми люде й, позволяе т ин-

формирова ть их по одному ка на лу, поэтому возникли новые  способы и 

сфе ры для приме не ния ре кла мных инструме нтов с це лью влияния на  

обще стве нность. 

За  короткий пе риод вре ме ни, Инте рне т позволяе т обе спе чить до-

ступ к огромному потоку информа ции. Пользова те ли могут получа ть 

не обходимые  да нные  и мгнове нную связь. 

Та кже , на  простора х Инте рне та  ка ждое  обра зова те льное  

учре жде ние  може т пре дложить свои услуги и продукции. В отличие  от 

ре кла мы в СМИ инте рне т ре кла ма  обла да е т гибкостью, уз-

кона пра вле нностью, не на вязчивостью, позволяе т получить мгнове нную 

обра тную связь от клие нтов. Та ким обра зом, у любой компа нии появ-

ляе тся возможность проводить ре кла мную ка мпа нию в се ти Инте рне т. 

Са м же  те рмин «ре кла мна я ка мпа ния» име е т множе ство 

опре де ле ний, которые  не обходимо проа на лизирова ть и выде лить ос-

новные  крите рии да нного понятия. Ра ссмотрим не сколько опре де ле ний 

из ра зличных источников. 

Рекламная кампания — это систе ма  за ра не е  спла нирова нных 

ре кла мных ме роприятий, выполне нных в одной конце пции, с е диной 

ма рке тинговой це лью и с конкре тно поста вле нными за да ча ми, 

ра ссчита нна я на  опре де ле нный вре ме нной проме жуток и конкре тную 

це ле вую а удиторию [Мохова  М.В., 2010, с. 9]. 

По Филипу Котле ру те рмин «Ре кла мна я ка мпа ния» - это на бор 

ре кла мных ме роприятий, объе динённых обще й це лью, иде е й, общим 

фирме нным стиле м и общим бюдже том [Котле р Ф., 2009, с. 265].. 

Ре кла мна я ка мпа ния - сложна я програ мма  коммуника ции, ко-

тора я те сно пе ре пле та е тся со все ми ма рке тинговыми усилиями 



орга низа ции и вовле ка е т все  за инте ре сова нные  лица , все  а удитории и 

всю обще стве нность в продвиже ние  това ра  [Ле йн У.Р., 2014, с. 35]. 

Под ре кла мной ка мпа ние й понима е тся компле кс ре кла мных 

ме роприятий, связа нных е диной конце пцие й и ре кла мной иде е й, 

на пра вле нных на  достиже ние  конкре тной ма рке тинговой це ли в 

ра мка х ма рке тинговой стра те гии ре кла мода те ля [Рома т Е.В., 2013, с. 

46]. 

Фе дько Н.Г. ха ра кте ризуе т да нное  опре де ле ние  ка к систе му 

вза имосвяза нных ре кла мных ме роприятий, охва тыва ющих опре де лён-

ный пе риод вре ме ни и пре дусма трива ющих компле кс приме не ния 

ре кла мных сре дств для достиже ния ре кла мода те ле м конкре тной 

ма рке тинговой це ли [Фе дько Н.Г., 2016, с. 51]. 

И, на коне ц, ре кла мна я ка мпа ния по Г. А. Ва силье ву – это ра зно-

сторонняя, пла номе рна я, систе ма тиче ска я и обычно долговре ме нна я 

ре кла мна я де яте льность, на пра вле нна я на  достиже ние  поста вле нных 

це ле й 

- ока за ние  не обходимого ре кла много возде йствия на  

опре де ле нную це ле вую а удиторию [Ва силье в Г.А., 2007, с. 79]. 

Ра ссмотре в да нные  опре де ле ния, можно соста вить оптима льное  

опре де ле ние . Рекламная кампания – это систе ма  вза имосвяза нных 

ре кла мных ме роприятий, проводимых под е диной стра те гие й, 

име ющих общий бюдже т, за ча стую орие нтирова нных на  е диную 

це ле вую а удиторию и использующих похожие  ка на лы ра спростра не ния 

информа ции для достиже ния поста вле нной ма рке тинговой це ли. 

Суще ствуе т три гла вных типа : 

1. Имидже ва я ка мпа ния 

2. Продуктова я ка мпа ния 

3. Торгова я ка мпа ния 



Ка жда я  из них на пра вле на  на  кон-

кре тный се гме нт це ле вой а удитории. Не обходимо ра зобра ть эту 

кла ссифика цию ре кла мных ка мпа ний. Ниже  пре дста вле на  та блица  

(та блица 1), в которой на глядно ука за ны все 3 типа  ре кла мных 

ка мпа ний, а  та кже  их особе нности. 

 

 

 

 

 

 

Таблица 1 

Три главных типа рекламной кампании и их характеристика 
 

Функции Имиджевая Продуктовая Торговая 

Объе кт 

продвиже ния 

Торгова я ма рка  Конкре тный 

продукт или 

ка те гория 

Конкре тный 

прода ве ц 

За да ча  Формирова ние

  отноше ния 
Информирова ние  Обоснова ние  кон-

кре тного ме ста  
прода жи 

Инструме нты Атрибуты торговой 

ма рки 

Ха ра кте ристика  

продукта  

Условия покупки 

Це ле ва я а удитория Поте нциа льные  
покупа те ли 

Поте нциа льные  
покупа те ли 

Покупа те ли 

 

- Имиджевая рекламная кампания 

Це лью имидже вой ка мпа нии являе тся продвиже ние  бре нда  или 

торговой ма рки на  рынке . Она  должна  формирова ть хороше е  и лояль-

ное  отноше ние  к бре нду. 

Да нна я ре кла мна я ка мпа ния на пра вле на  на  продвиже ние  кон-

кре тного бре нда . Са ма  ре кла ма  опе рируе т а трибута ми торговой ма рки. 

Соотве тстве нно это логотип, слога н, другие  обра зы, которые  прямо со-

отве тствуют торговой ма рке . 



Це ле вой а удиторие й та кой ре кла мной ка мпа нии будут по-

тре бите ли, которые  поте нциа льно могли бы приобре сти това р. То е сть 

это довольно широкий пла ст люде й, на  которых на пра вле на  та ка я 

ре кла ма . Ее  за да ча  — сформирова ть отноше ние  и присутствие  

опре де ле нного бре нда , чтобы люди зна ли о не м. 

Приме р имидже вой ре кла мы може т послужить ре кла ма  се ти 

быстрого пита ния “McDona lds”. В ре кла мных продукта х да нной 

компа нии используе тся логотип в виде  же лтой буквы «М», слога н и со-

отве тствующе е  звуковое  сопровожде ние . Да нные  эле ме нты плотно 

за кре пились в голова х миллионов потре бите ле й. 

- Продуктовая рекламная кампания 

Да нный тип ре кла мной ка мпа нии продвига е т продукт или кон-

кре тную ка те горию това ров в це лом. 

Принцип ре кла мной ка мпа нии, проинформирова ть поль-

зова те ле й, поте нциа льных потре бите ле й и клие нтов о выходе  нового 

това ра  или це лой ка те гории продуктов. Соотве тстве нно, в сообще ниях 

присутствуют изобра же ния  описа ния  продукта   либо   це лой   ка те го-

рии.   В продуктовой ре кла мной ка мпа нии опе рируют ха ра кте ристики 

са мого продукта . 

Информа цию о це не  все гда  включа ют в ре кла мный продукт для 

того, чтобы да ть людям информа цию по е го стоимости. Та кой вид 

ре кла мной ка мпа нии буде т на пра вле н на  те х люде й, которые  

инте ре суются подобным това ром и уже  на ме ре ны прибре сти, но на хо-

дятся в поиске  оптима льного ва риа нта . 

- Торговая рекламная кампания 

Торгова я ре кла мна я ка мпа ния должна  помочь потре бите лю и 

поте нциа льному клие нту опре де лить ме сто покупки. Та кой тип 

ре кла мной ка мпа нии обсужда е т де та ли покупки това ра  и описыва е т 

выгоды при покупке  у конкре тного прода вца . 



Да нна я ре кла ма  буде т на пра вле на  на  те х люде й, которые  уже  

опре де лились с приобре та е мым това ром и на ходятся в поиске  ме ста  

е го приобре те ния. 

Имидже ва я и продуктова я ка мпа нии ча ще  все го используются 

крупными компа ниями, та к ка к тре буют больших за тра т 

Ре кла мна я ка мпа ния в инте рне те  име е т схожие  че рты с 

ре кла мой в офла йн, она  име е т ряд те хнологиче ских особе нносте й. Во 

все мирной па утине  ре кла ма  име е т высокую сте пе нь инте ра ктивности и 

е ё ле гче  ре да ктирова ть после  ре а лиза ции. Та кже  особе нности 

инте рне т сре ды позволяют ма ксима льно упростить проце сс обра тной 

связи. 

Ра ссмотрим основные  пре имуще ства  ре кла мой ка мпа нии в се ти 

Инте рне т пе ре д кла ссиче ской ре кла мной ка мпа ние й [Мудров А.Н., 

2013, с. 55-56]: 

 компле ксный эффе кт возде йствия на  а удиторию, котора я по-

луча е т информа цию не посре дстве нно из Се ти, че ре з ссылки на  ра злич-

ных ре сурса х и путе м не форма льных коммуника ций; 

 че тка я се гме нта ция пользова те ле й, позволяюща я на прямую 

конта ктирова ть с поте нциа льными клие нта ми; 

 возможность оптимиза ции за тра т бла года ря «точе чному 

возде йствию» на  поте нциа льного клие нта ; 

 постоянна я доступность информа ции о компа нии; 

 стоимость ре кла мной ка мпа нии в Инте рне те  ниже  це ны на  

офла йн-ка мпа нию; простота  инте гра ции в тра диционные  ре кла мные  

ка мпа нии; 

 отсутствие  физиче ских гра ниц для продвиже ния продукции; 

 постоянное  на личие  свободных ре кла мных площа док и отсут-

ствие  не обходимости подстра ива ться под форма т того или иного СМИ. 

Суще ствуе т не сколько основных эта пов ре кла мной ка мпа нии. Их 



подробное  соблюде ние  повыша е т ша нсы на  достиже ние  ма ксима льной 

эффе ктивности: 

1. Поста новка  основных це ле й ре кла мной ка мпа нии. 

На  да нном эта пе  сле дуе т че тко опре де лить, ка кой коне чный 

ре зульта т компа ния хоче т получить и ка кие  конкре тные  це ли должны 

быть поста вле ны для достиже ния же ла е мого. 

2. Опре де ле ние  це ле вой а удитории. 

Нужно оче ртить круг пользова те ле й, которые  ча ще  все го ищут в 

Инте рне те  информа цию соотве тствующе й те ма тики. 

3. Выбор типа  онла йн-ре кла мы, осуще ствляе мый с уче том 

особе нносте й фирмы, е е  за да ч, а  та кже  плюсов и минусов  ка ждого их 

суще ствующих ре кла мных сре дств. 

4. Подбор площа дки для ра зме ще ния ре кла мы: с уче том за да ч 

фирмы, це ле вых се гме нтов и на иболе е  подходящих сре дств онла йн- 

ре кла мы. 

5. Прове де ние  ра сче та  эффе ктивности ка мпа нии. 

Зде сь не обходимо орие нтирова ться на  те кущую ситуа цию на  

рынке  и тот ре кла мный инструме нта рий, который буде т за де йствова н 

при прове де нии а кции. 

Пе рвым не обходимым эта пом ре кла мной ка мпа нии являе тся по-

ста новка  е ё це ли. Коротков А.В. выде ляе т сле дующие  це ли ре кла мной 

ка мпа нии [Коротков А.В., 2009, 31-32]: 

 проинформирова ть потре бите ля об орга низа ции, е ё това ра х и 

услуга х; 

 сформирова ть у потре бите ля потре бности в това ре  или услуге ; 

 созда ние  бла гоприятного отноше ния к орга низа ции; 

 формирова ние  побужде ния к приобре те нию това ра  или услуги 

орга низа ции; 



 де монстра ция солида рности орга низа ции с потре бите лями и 

т.д.. 

От выбра нной це ли соотве тстве нно буде т исходить и тип 

ре кла мной ка мпа нии. Та ким обра зом, при орга низа ции прове де ния 

ре кла мной ка мпа нии орга низа тор долже н опре де лить ка ковой буде т е ё 

пе рвосте пе нна я це ль, опре де лить сроки прове де ния и ге огра фиче ский 

охва т. 

Ре кла мна я ка мпа ния ра зра ба тыва е тся на  год или на  ме ньший 

пе риод с ра збивкой по ква рта ла м, ме сяца м, не де лям и дням. После  

за ве рше ния ре кла мной     ка мпа нии     в     одном     пе риоде      

опре де ляе тся    итогова я эффе ктивность  ра зра бота нной  и  ре а ли-

зова нной  ре кла мной  ка мпа нии,  и формируются пре дложе ния по по-

выше нию е ё эффе ктивности на  сле дующих эта па х. 

Тра диционно при опре де ле нии це ле вой а удитории компа нии 

пользуются ра зра ботка ми в сфе ре  ре кла мной те хнологии, которые  

были успе шно вне дре ны та кими корпора циями, ка к Ya hoo, Ama zon и 

Alta Vista . Основным посылом да нных ме тодик являе тся то, что по-

тре бите ль ище т информа цию в се ти в соотве тствии со своими 

инте ре са ми и сопряже нными потре бностями. Сле дова те льно, све де ния 

о това ра х ре коме ндуе тся ра зме ща ть на  са йта х, которые  популярны 

сре ди це ле вых групп компа нии- прода вца . На приме р, компа ния 

Ama zon.com, котора я за нима е тся ре а лиза цие й книжной продукции, 

осуще ствляе т продвиже ние  са йта , ра зме ща я ре кла му на  инте рне т-

ре сурса х, посвяще нных книжной те ма тике  [Годин А.А., 2009, с. 65]. 

Суще ствуе т общепринятая группировка пользователей по их инте-

ресам, в не ё включе ны та кие  пункты: 

 музыка  и виде о; 

 компьюте ры, програ ммное  обе спе че ние  и компьюте рные  игры; 

 экономика  и торговля; 



 путе ше ствия, туризм и спорт; 

 досуг и ра звле че ния; 

 на ука , те хника  и ме дицина ; 

 искусство; 

 производство продукции и пре доста вле ние  услуг; 

 ра бота ; 

 эле ктронна я комме рция. 

Суще ствуе т множе ство инструме нтов ре кла мной ка мпа нии про-

водимой в Инте рне те , с помощью которых ока зыва е тся возде йствие  на  

ра зличные  це ле вые  а удитории. Да нные  инструме нты стоит выбира ть 

исходя из спе цифики орга низа ции и е ё це ле й. Та кже  ка ждый из ин-

струме нтов име е т ка к свои достоинства , та к и не доста тки. 

Основные  инструменты проведения рекламной кампании в Интер-

нете и их спе цифика : 

Сайт организации (Интернет-ресурс). Може т быть использова н 

любым ре кла мода те ле м при ра боте  с це ле вой а удиторие й. Позволяе т 

пре доста вить пользова те лю большое  количе ство ра зличных све де ний, 

но тре буе т зна чите льных фина нсовых вложе ний. 

Баннерная реклама. Приме няе тся ра зличными компа ниями для 

возде йствия на  широкую а удиторию и помога е т привле чь 

поте нциа льных покупа те ле й. При этом у многих пользова те ле й 

отме ча е тся отрица те льное  отноше ние  к са йта м, пе ре груже нным 

ре кла мными ба нне ра ми. 

Баннерообменные сети. Уча стие  в них позволяе т большим и 

сре дним пре дприятиям охва тить большой круг поте нциа льных 

клие нтов. Основной минус та кого способа  — не обходимость ра зме ща ть 

ба нне ры компа ний-па ртне ров на  свое м са йте . 



Контекстная реклама. Ре кла мна я ка мпа ния в Янде ксе , Google  и 

других поисковых систе ма х. Этот инструме нт используе тся крупными и 

сре дними фирма ми для возде йствия на  широкий круг пользова те ле й. 

Ре кла ма  в поисковика х позволяе т привле чь большое  количе ство 

поте нциа льных покупа те ле й, но отлича е тся дороговизной. 

Новостные группы, блоги. Подобный способ пре доста вле ния ин-

форма ции ра ссчита н на  узкоспе циа лизирова нную а удиторию и во-

стре бова н ча ще  все го ме лкими компа ниями и индивидуа льными 

пре дпринима те лями. Отлича е тся де ше визной и эффе ктивностью, но 

ра зме р це ле вой а удитории обычно не  широк. 

Социальные сети. Да нный инструме нт може т послужить ме стом 

для обще ния с клие нта ми, прове де ния ре кла мных а кций, конкурсов, 

розыгрыше й. Профиль орга низа ции в социа льной се ти на полняе тся фо-

тогра фиями, ста тьями, виде оролика ми. Еже дне вно социа льными 

се тями пользуются де сятки миллионов че лове к. Сре ди них, бе зусловно, 

на йдутся и те , кого за инте ре суе т продвига е мый това р или услуга . 

Та к же  к инструме нта м продвиже ния относится и скрыта я 

ре кла ма  или SMM. 

Это опре де лённый компле кс де йствий в социа льных ме диа  

обозна че нных за ка зчиком, це лью которых являе тся ре кла мное  про-

движе ние  опре де лённых това ров и услуг. За да че й та ких де йствий, е сть 

привле че ние  це ле вых (те ма тиче ских) посе тите ле й на  основной ре сурс. 

Ра зме ще ние  в открытом доступе  и обяза те льно на  основном са йте , со-

обще ний о хороше м ка че стве  продукции. На приме р, это могут быть от-

зывы клие нтов, их эмоциона льные  восторги, сове ты воспользова ться 

това ра ми и услуга ми. И же ла те льно, что бы эти отзывы были 

де йствите льно от потре бите ле й. SMM не  обла да е т мгнове нным 

эффе ктом, но да е т долгосрочный ре зульта т при условии е го це ле вого и 

пра вильного использова ния. Его основным пре имуще ством являе тся 

ма ла я стоимость вложе ний по сра вне нию с возможным эффе ктом от 



прове де нных ме роприятий. 

На  да нный моме нт одним из са мых популярных инструме нтов 

прове де ния ре кла мной ка мпа нии в се ти Инте рне т являются со-

циа льные  се ти. 

Те рмин «Социа льна я се ть» вве дён был е щё до появле ния все го 

на ше го привычного инте рне та , е щё в тысяча  де вятьсот пятьде сят 

че тве ртом году социологом из «Ма нче сте рской школы» Дже ймсом 

Ба рнсом. Совре ме нно понятие  в обычном на ше м виде  озна ча е т не кий 

круг зна комых че лове ка , где  е сть са м че лове к – це нтр социа льной се ти, 

е го зна комые  – ве тки этой социа льной се ти и отноше ния ме жду этими 

людьми 

– связи. В инте рне те  се йча с социа льна я се ть понима е тся ка к 

пла тформа  для обще ния сре ди люде й, они могут обме нива ться сво-

ими инте ре са ми,  новостями, созда ют социа льную на стоящую се ть 

[Ма зилкина  Е.И., 2015, c. 75]. 

Социа льна я се ть (от а нгл. socia l ne tworking se rvice ) – пла тформа , 

онла йн се рвис или ве б–са йт, пре дна зна че нна я для построе ния, 

отра же ния и орга низа ции социа льных вза имоотноше ний [Ба грин Ю., 

2016, С. 54]. 

Условно можно ра зде лить се ти вза имоотноше ний на  сле дующие  

ка те гории: 

 Се ти пе рсона льных конта ктов. 

 Се ти профе ссиона льные . 

 Де йтинги. 

Да нный вид социа льных ме диа  пре дста вляе т на ибольший 

инте ре с для бизне са . Се годня стра ница  бре нда  в Twitte r или Fa ce book – 

это обще принятый ста нда рт. 

Площа дка  «Вконта кте » на иболе е  популярна  сре ди молодёжи, 

большое  количе ство люде й используют се ть Вконта кте  для 



са море а лиза ции, кто – то созда ёт группы, сообще ства , ста ра ясь продви-

нуть ка кой либо продукт, услугу или орга низа цию. 

Ка к и обычное  сообще ство, социа льна я се ть созда е тся с 

опре де ле нной це лью, котора я за ра не е  спла нирова на . Социа льна я се ть, 

состояща я из люде й, объе дине нных е диной иде е й – это уника льна я воз-

можность для е ё достиже ния, особе нно в условиях совре ме нного 

бизне са , где  в после дне е  вре мя че лове че ский та ла нт име е т на иболь-

шую зна чимость [Акулич И. Л., 2015, с. 33]. 

Фа кторы, которые  влияют на  формирова ние  ре кла мной ка мпа нии 

[Гра нт Р.М., 2008, 318-319]: 

 сумма  бюдже та ; 

 поста вле нна я орга низа цие й це ль ре кла мной ка мпа нии. 

На приме р, е сли це ль – созда ние  ма ссового спроса , то це ле сообра зне е  

все го использова ть ма ссирова нную ре кла му  

 ха ра кте ристика  це ле войа  удитории (де мо-

гра фиче ские  призна ки, пре дпочте ния и др.); 

 ха ра кте ристика  рынка , в том числе  ге огра фия; 

 це новой се гме нт продвига е мого това ра  или услуги; 

 возможности использова ния ра зличных коммуника ций с 

це ле вой а удиторие й. 

Для прове де ния ре кла мной ка мпа нии инте рне т пре доста вляе т 

уника льные  возможности не посре дстве нного конта кта  с по-

тре бите лями. Еже дне вно большое  количе ство пользова те ле й ве дут 

бе се ды о компа ниях, их това ра х и услуга х, де лясь своим мне ние м и 

впе ча тле ниями, кто то выста вляе т фотогра фии со своими отзыва ми, и 

да же  могут за снять виде о ка к используют тот или иной това р. Всё это 

говорит о том, что одна  е диница  все й се ти може т полностью изме нить 

пре дста вле ние  о бре нде , это сложна я ра бота  на д созда ние м обра за  



пре дприятия в се ти инте рне т, ка ждый ма ле нький ша г нужно просчи-

тыва ть и за ра не е  пла нирова ть все  свои де йствия. Лучше  соста вить кон-

кре тный пла н по продвиже нию, в котором буде т ра списа но всё по 

пункта м, ка к и когда , выста влять за пись, ка к отве ча ть на  не га тив и на  

положите льные  отзывы, ка к поощрять публику за  то, что она  а ктивна  и 

много многое  другое . Кроме  того, в прогноза х впе рвые  учитыва ются 

ра сходы на  созда ние  видже тов и приложе ний. Согла сно не да вне му ис-

сле дова нию e Ma rke te r, обща я выручка  от ре кла мы в инте рне те  по 

итога м 2017 года  достигне т 5,54 млрд долла ров. По прогноза м 

e Ma rke te r, к 2018 году объём рынка  ре кла мы в се ти инте рне т удвоится 

[Ба ра нов А., 2017, с. 40]. 

Инте рне т да е т доступ к нужным це ле вым а удиториям компа нии, 

с помощью не го можно «укра сть» а удиторию у конкуре нтов, на приме р, 

да ва я ре кла му и ра ссылку име нно им. На  этот сче т е сть инте ре сное  вы-

ска зыва ние  Ф.Ю. Вирина : «Иссле дуя а удиторию Инте рне та , мы 

обна ружива е м, что е го пользова те ли на чина ют посте пе нно 

отка зыва ться от других   источников    получе ния    информа ции.    Ак-

тивные  пользова те ли Инте рне та  не  чита ют га зе т, не  смотрят те ле ви-

зор, не  слуша ют ра дио. Все , что им не обходимо, они могут получить 

че ре з Инте рне т. Это и проще , и быстре е , та к за че м использова ть ка кие  

либо суррога ты? За ча стую почти е динстве нный способ достуча ться до 

та ких пользова те ле й – это Инте рне т. Мы говорим в да нном случа е  об 

а ктивной, в том числе  и об экономиче ски а ктивной ча сти на се ле ния, ко-

тора я оче нь и оче нь привле ка те льна  для ре кла мода те ля. Активна я 

ча сть а удитории проводит в Инте рне те  много ча сов в де нь, для них он 

подча с боле е  ре а ле н, че м все  оста льное . Если мы хотим достуча ться до 

а ктивных пользова те ле й Инте рне та , а  мы, бе зусловно, хотим, то на м 

не обходимо де ла ть это че ре з Инте рне т. Просто не т другого выхода » 

[Вирин Ф.Ю., 2010, с. 13]. 



На иболе е  ве сомым фа ктором, влияющим на  ра звитие  бре нда , яв-

ляются мне ния не за инте ре сова нных люде й, которым дове ряют больше , 

че м са мим пре дста вите лям компа нии. Име нно та кие  мне ния при 

пра вильной орга низа ции можно поче рпнуть в социа льных се тях для 

того, чтобы созда ва ть това р, который больше  все го буде т угоде н по-

тре бите лю. 

Та ким обра зом, на ми было выясне но, что за  после дние  годы 

инте нсивного ра звития Инте рне та  социа льные  се ти на чина ют игра ть 

все  большую роль в ре кла мной ка мпа нии в Инте рне те , ка к на иболе е  

эффе ктивные  бизне с – те хнологии. Не  стоит за быва ть, что  социа льные  

се ти являются, коне чно, ба зой для созида ния или ра зруше ния бре ндов 

компа ний. 

К числу са мых ва жных эта пов ре кла мной ка мпа нии относится 

оце нка  е е  ре зульта тивности. Ана лиз ре кла мной ка мпа нии да е т воз-

можность опре де лить, были ли достигнуты поста вле нные  це ли. Есть 

два  основных подхода  к оце нке  эффе ктивности ре кла много прое кта : 

1. Коммуникативный. 

Не которые  спе циа листы счита ют име нно коммуника цию основ-

ной функцие й ре кла мы. 

2. Маркетинговый или экономический. 

Для большинства  спе циа листов по ре кла ме  ре кла ма  — это ин-

струме нт, позволяющий выгодно прода ть това р, соотве тстве нно, 

эффе ктивность ре кла мы оце нива е тся исходя из после ре кла мных 

прода ж това ра . 

Компле ксный подход пре дусма трива е т уче т ка к коммуника тив-

ной, та к и экономиче ской ре зульта тивности. Для ка ждого из видов 

инте рне т- ре кла мы суще ствуют собстве нные  ме тодики ра сче та  

эффе ктивности, которые  будут ра ссмотре ны в сле дующе м па ра гра фе . 

 

1.3. Оценка эффективности рекламной кампании по продвижению 



образовательных услуг вуза в сети Интернет 

 

В на учной лите ра туре  понятие  «продвиже ние » ра ссма трива е тся, 

ча ще  все го, с точки зре ния ма рке тинга  и опре де ле ний “продвиже ния” 

доста точно много, поэтому стоит ра ссмотре ть не сколько опре де ле ний и 

обобщить их в одно. 

С точки зре ния ма рке тологов, продвиже ние  – это спе циа льна я 

а ктивность, ра ссчита нна я на  формирова ние  и стимулирова ние  

инте ре са  к това ру, услуге , орга низа ции или на пра вле нию де яте льно-

сти. 

По мне нию Россите ра  продвиже ние  – это ме ры, на пра вле нные  на  

обе спе че ние  роста  объе мов прода ж, приче м боле е  быстрыми те мпа ми, 

че м при использова нии одной лишь ре кла мы [Россите р Дж.Р., 2011, с. 

368]. 

Попов Е. В. в свое й ра боте  «Продвиже ние  това ров и услуг» да е т 

та кое  опре де ле ние  продвиже нию – это люба я форма  информирова ния 

потре бите ле й о ва ших това ра х, услуга х и де яте льности фирмы [Попов 

Е.В., 2016, с. 13]. 

Проа на лизирова в да нные  опре де ле ния понятия «продвиже ние », 

можно сде ла ть вывод о том, что продвиже ние  - это ме ры и де йствия, 

осуще ствляе мые  в форме  сообще ний или спе циа льных ме роприятий, 

на пра вле нные  на  формирова ние  или подде ржа ние  инте ре са  к това ру, 

услуге , орга низа ции. 

Оче видно, что оце нка  обще го ре зульта та  ре кла мной ка мпа нии в 

Инте рне те , а  та кже  опре де ле ние  эффе ктивности ка ждого 

за де йствова нного в не й на пра вле ния не обходимы для ка ждого 

ре кла мода те ля, сле дяще го за  своим бюдже том. В да нном па ра гра фе  

ра ссмотре ны крите рии, ме тодологии и инструме нты для а на лиза  

эффе ктивности ре кла мы. 

Инте рне т-ма рке тинг ста л эффе ктивне е  бла года ря систе ма м 



а на лиза  ста тистики, которые  позволяют отсле дить, откуда  прише л 

посе тите ль и что он де ла л, пока  не  покинул са йт. Если бы в обычном 

ма рке тинге  были та кие  же  точные  ме тоды сбора  и а на лиза  ста тистики 

для просмотра  ре кла мы по те ле визору или для ре кла мных щитов у до-

роги, то он ста л бы куда  эффе ктивне й, но все  ра вно не  смог сра вниться 

с инте рне т - ре кла мой. А причина  за ключа е тся в та рге тинге . 

Таргетинг (а нгл. ta rge t – це ль) – это ме ха низм выявле ния 

а удитории, котора я на иболе е  за инте ре сова на  в на ше м продукте . 

Ре кла ма  в поисковых систе ма х да е т са мую высокую точность 

та рге тинга , которую не  може т да ть ника кой другой ре кла мный источ-

ник. Это да ло мощный толчок ма лому бизне су т.к. за  сче т не большого 

ре кла много бюдже та  можно получить це ле вых клие нтов. Но та рге нтиг 

это не  все , для хороше й конве рсии нужно е ще  хороше е  юза билити и 

пре зе нта бе льность са йта . 

Юзабилити (а нгл. Usa bility – поле зность, удобство) – удобство и 

понятность инте рфе йса , ле гкость на вига ции по са йту. 

Эффе ктивность Инте рне т-ре кла мы оце нива е тся по не скольким 

пока за те лям, отра жа ющим е ё влияние  на  це ле вую а удиторию. К основ-

ным пока за те лям эффе ктивности Инте рне т-ре кла мы относят 

пока за те ли CTR, CTB и CTI. 

CTR (являе тся а ббре виа турой слов «click-through ra te », что в до-

словном пе ре воде  озна ча е т «пока за те ль клика бе льности») – это 

опре де ле нный коэффицие нт, который изобра жа е т соотноше ние  кликов 

по ре кла мному блоку к числу е го пока зов и все гда  выра жа е тся в 

проце нта х. Та ким обра зом, е сли ре кла мное  объявле ние  просмотре но 

100 ра з, и один посе тите ль кликнул по да нной ре кла ме , то пока за те ль 

CTR ре кла много блока  буде т ра вняться 1 %. 

Коэффицие нт пока за те ля CTR высчитыва е тся по формуле : 

CTR = nК / nП * 100 % (1) 



где  nК – количе стве нный пока за те ль кликов по ре кла ме ; nП – ко-

личе ство пока зов да нной ре кла мы. 

Пока за те ль CTR ча сто встре ча е тся в сре де  конте кстной и 

ба нне рной ре кла мы, пока зыва я эффе ктивность ре кла мной ка мпа нии. 

Че м выше  пока за те ль клика бе льности по ре кла ме , те м лучше  ре кла ма  

на строе на  под посе тите ля. 

Оптима льный пока за те ль CTR для ре кла мных блоков обычно 

коле бле тся в пре де ла х 0,01 – 2 %, при пра вильно построе нной 

ре кла мной ка мпа нии коэффицие нт CTR може т суще стве нно пре восхо-

дить за да нные  пока за те ли и не уклонно ра сти, и в не которых случа ях 

урове нь CTR достига е т 20 – 30 

%. 

Не взира я на  всю поле зность высокого пока за те ля CTR для 

ре кла мной ка мпа нии, все  же  коэффицие нт клика бе льности являе тся 

косве нным пока за те ле м эффе ктивности ре кла много блока . Все  потому, 

что посе тите ль може т кликнуть по ре кла мному ба нне ру и пе ре йти на  

са йт, но не  сове ршить ожида е мых ре кла мода те ле м де йствий (при-

обре сти това р, сове ршить подписку, за ка за ть услугу). 

CTB (а ббре виа тура  словосоче та ния «click-to-buy», что буква льно 

на  русском языке  обозна ча е т соотноше ние  на жа тия и сове рше ние  

опре де ле нного а ктивного де йствия) или коэффицие нт конве рсии – это 

отноше ние  количе ства  посе тите ле й са йта  к количе ству клие нтов. Этот 

относите льный пока за те ль в SЕО те рминологии пре дна зна че н для 

опре де ле ния эффе ктивности от прове де ния та ких ма рке тинговых 

де йствий, ка к ре кла мна я ссылочна я компа ния. Ра ссчитыва е тся

 по формуле : 

CTB = nК / nП (2) 

В пре дста вле нной формуле  nК - количе ство пользова те ле й 



сове ршивших не обходимое  для вла де льца  ре сурса  де йствий; nП - ко-

личе ство пользова те ле й, которые  пе ре шли по ссылке  на  ре сурс 

вла де льца . 

Сле дуе т отме тить, что этот пока за те ль позволяе т оце нить эффе кт 

ре кла мной компа нии ве сьма  приблизите льно, поскольку на  а ктивные  

де йствия пользова те ля ока зыва е т множе ство других фа кторов, 

на приме р та ких ка к диза йн са йта , удобство инте рфе йса , а де ква тность 

це н, эффе ктивный пиа р и тому подобное . Поэтому пока за те ль, боле е  

пра вильне е , буде т отне сти к пока за те лям которые  оце нива ют общий 

эффе кт от прове де нной ма рке тинговой и оптимиза ционной ра боты. 

CTI – пока за те ль эффе ктивности Инте рне т-ре кла мы, 

отра жа ющий за инте ре сова нность пользова те ле й инте рне та  в 

посе ще нии ре кла мируе мого са йта . 

Та к, е сли посе тите ль са йта  просмотре л не сколько стра ниц этого 

са йта , доба вил са йт в за кла дки, подписа лся на  ра ссылку са йта  либо по-

вторно посе тил са йт,  то  та кой  посе тите ль  счита е тся 

за инте ре сова нным. Пока за те ль CTI опре де ляе тся по формуле : 

CTI = ( nЗ / nП ) * 100 % (3) 

где : nЗ – количе ство за инте ре сова нных посе тите ле й; nП – обще е  

число посе тите ле й са йта . 

С помощью пока за те ля CTI можно выявить сле дующе е : 

 на сколько а ктуа ле н тот или иной ма те риа л; 

 поле зны ли были нововве де ния ве бма сте ром в струк-

туре  са мого са йта ; 

Совокупность описа нных пока за те ле й да е т пре дста вле ние  

об эффе ктивности выбра нного ре кла много носите ля и це ле сообра зно-

сти е го 

да льне йше го приме не ния. Чтобы получить пре дста вле ние  об 

эффе ктивности це ле вых стра ниц са йта , т. е . стра ниц, на  которые  



попа да ют посе тите ли после  клика  по ре кла мному носите лю (ба нне ру, 

объявле нию и т. д.), не обходимо помимо ука за нных пока за те ле й 

проа на лизирова ть та кже  пока за те ль отка зов. 

Показатель отказов — это пока за те ль, отра жа ющий количе ство 

посе тите ле й са йта , которые  покинули е го ра ньше  минима льно 

уста новле нного срока  (ка к пра вило, это 10 се кунд). Высокий 

пока за те ль отка зов свиде те льствуе т о не эффе ктивности инте рне т-

ре кла мы, да же  е сли при этом урове нь пока за те ле й CTR и CTB до-

ста точно высок. 

Если посе тите ль покинул са йт слишком быстро, то скоре й все го 

це ле ва я стра ница  са йта  не  соотве тствуе т е го ожида ниям. Это происхо-

дит в случа ях, когда : 

 соде ржа ние  конте кстного объявле ния или ре кла много ба нне ра  

не  соотве тствуе т соде ржа нию це ле вой стра ницы; 

 посе тите ль не  за инте ре сова н в продукции или

 услуга х, пре дла га е мых на  са йте , т. е . являе тся случа йным; 

 це ле ва я стра ница  не  удобна  для просмотра  (не чита бе льный 

те кст, за трудне нна я на вига ция и т. д.). 

Та кже  к а на лизу ре кла мной ка мпа нии в се ти Инте рне т можно 

приме нить подходы и ме тоды оце нки эффе ктивности, используе мые  

при а на лизе  ре кла мы в офла йн. В пре дыдуще м па ра гра фе  на ми было 

выясне но, что суще ствуют два  основных подхода  к оце нке  эффе ктивно-

сти ре кла много прое кта : 

 

Коммуникативная эффективность рекламы 

Коммуника тивна я эффе ктивность ре кла мы ха ра кте ризуе тся чис-

лом охва та  потре бите ле й, яркостью и глубиной впе ча тле ний, которые  

ре кла мные  сре дства  оста вляют в па мяти че лове ка , сте пе нью при-

вле че ния внима ния и т.п. 



Суще ствуе т множе ство ме тодик опре де ле ния коммуника тивной 

эффе ктивности ре кла мы. Ра ссмотрим не которые  из них. 

Россе р Ривс для оце нки эффе ктивности ре кла мы пре дложил 

пока за те ли «вне дре ние » и «вовле че ние  в потре бле ние ». «Вне дре ние » 

пре дста вляе т собой отноше ние  числа  лиц, за помнивших ре кла му, к 

числу лиц, е е  не  за помнивших. Пока за те ль «вовле че ние  в по-

тре бле ние » ра ссчитыва е тся ка к ра зница  ме жду количе ством по-

купа те ле й на  ка ждую сотню лиц, за помнивших ре кла му, и числом по-

купа те ле й на  ка ждую сотню лиц, не  зна комых с ре кла мой [Орлов В., 

2010, с. 28]. 

Показатель внедрения. Да нный пока за те ль исчисляют по фор-

муле : 

ВР = ЗР / НР (4) 

В да нной формуле  ЗР - число лиц в те стируе мой

 группе , за помнивших ре кла му; HP - число лиц, не  за помнив-

ших е е . 

Если пока за те ль больше  е диницы, то эффе ктивность

 ре кла мы высока . При пока за те ле  ме ньше  е диницы эффе ктив-

ность ре кла мы ма ла . 

Вовлечение в потребление при помощи рекламы (ВПР) вычис-

ляе тся по формуле : 

ВПР = (ЗР - КТ1) - (НР - КТ2) (5) 

ЗР - число лиц, за помнивших ре кла му; КТ1 - число лиц, 

за помнивших ре кла му и купивших ре кла мируе мый това р; HP - число 

лиц, не  за помнивших ре кла му; КТ2 - число лиц, не  за помнивших 

ре кла му, но купивших ре кла мируе мый това р. 

Если пока за те ль положите ле н, то эффе ктивность ре кла мы вы-

сока . 

Если пока за те ль ме ньше  нуля, то ре кла ма  не эффе ктивна . 



Для опре де ле ния коммуника тивной эффе ктивности ре кла мной 

ка мпа нии могут быть использова ны ра зличные  ме тоды. Ра ссмотрим 

ме тоды пре дте стирова ния (оце нка  эффе ктивности отде льных соста вля-

ющих ре кла много обра ще ния до прове де ния са мой ка мпа нии) и по-

стте стирова ния (иссле дова ние  эффе ктивности ре кла мной ка мпа нии по-

сле  прове де ния е е  основных ме роприятий). 

Методы оценки коммуникативной эффективности рекламной 

кампании: 

Метод экспертных оценок. Чле ны экспе ртной комиссии в ба лла х 

оце нива ют сте пе нь восприятия ре кла много обра ще ния. 

Отзыв без помощи. Ре спонде нт долже н са мостояте льно отве тить 

на  вопросы. Для этого е му могут быть пре дложе ны не сколько па р 

а нтонимов- опре де ле ний, отра жа ющих противоположные  точки зре ния 

на  това р или ре кла му («пре кра сное » - «ужа сное », «сильное » - 

«сла бое », 

«положите льное » - «отрица те льное »). Ме жду ними ра спола га е тся 

шка ла  оце нки. 

Отзыв с помощью. Ре спонде нта м пока зыва ются опре де ле нные  

ре кла мные  сре дства . Спе циа листы за да ют на водящие  вопросы и по-

мога ют сформулирова ть отве ты. В ре зульта те  выясняе тся, было ли от-

ноше ние  ре спонде нта  к ре кла мируе мому това ру сформирова но ра не е  

или в ре зульта те  возде йствия ре кла мы. 

Метод Гэллапа-Робинсона. Ме тод используе тся для опре де ле ния 

сте пе ни за помина е мости ре кла мы сра зу после  ре кла мных конта ктов. 

Че ре з не сколько дне й после  ре кла много ме роприятия 200 лица м, 

отобра нным из це ле вой а удитории, пре дъявляют пе ре че нь торговых 

ма рок. Ка ждый из них долже н отве тить на  вопрос, помнит ли он, что 

виде л в опре де ле нном ме диа -носите ле  ре кла му ма рки, котора я те сти-

руе тся. 



Метод Старча. Ка ждый иссле дуе мый, в присутствии прово-

дяще го опрос, просма трива е т публика цию и отме ча е т ре кла мные  объ-

явле ния, которые  виде л ра не е . Не доста ток – пониже нна я на де жность. 

Ме тод не  позволяе т прове рить утве ржде ния опра шива е мых. Они могут 

«вспомнить» ре кла му, которую не  виде ли. 

Различают читателей, которые: 

1. просто виде ли ре кла мное  объявле ние  

2. ча стично е го чита ли и уста новили ре кла мода те ля 

3. прочита ли почти полностью все  соде ржа ние  ре кла мы. 

Метод «тайников». Используют на стоящие  ре кла мные  объ-

явле ния, из которых изъята  ма рка  ре кла мируе мой фирмы или това ра . 

Опра шива е мые  должны ука за ть, ка ка я ма рка  пропуще на , и описа ть 

а ссоциа ции, которые  вызыва е т да нное  ре кла мное  обра ще ние . 

Метод четырех вопросов. У испытуемого выясняют следующее: 

1. Когда  вы впе рвые  увиде ли (услыша ли) ре кла мное  объявле ние , на  что 

вы обра тили внима ние ? 

2. Что вы узна ли из ре кла мы о това ре ? 

3. Что ва м говорит изобра зите льный ряд ре кла мы? 

4. Говорит ли ва м что-нибудь те кст ре кла мы? 

В результате обработки полученных ответов получают ответы 

на вопросы: 

1. Ка ков обра з това ра  и фирмы-производите ля, сложившийся в 

пре дста вле нии покупа те ле й? Ка ков обра з торгового пре дприятия? 

2.  Соотве тствуют ли эти обра зы ре а льной де йствите льности и 

ре пута ции да нных фирм? 

3. Аде ква тны ли покупа те льские  пре дста вле ния о това ре  ре кла ме ? 



4. Ва жны ли ре кла мируе мые  ка че ства  и свойства  това ра  для по-

купа те ля? 

5. Ве рно ли воспринима е тся смысл ре кла мы? 

6. Собира ются ли покупа те ли сове рша ть де йствия, к которым призыва е т 

ре кла ма ? 

В ра боте  С.В. Ка рповой говорится о том, что по оце нка м Д. 

Ста рча , оптима льный ра зме р групп лиц, опра шива е мых с це лью вы-

ясне ния эффе ктивности ре кла мы, соста вляе т 125 че лове к. При 

числе нности ме нее 

100 че лове к ре зульта ты те стирова ния не достове рны. Уве личе ние  

числе нности до 150 че лове к и выше , приводит к ре зкому уве личе нию 

ра сходов на  иссле дова ние , не  влияя на  точность ре зульта тов [Ка рпова   

С.В., 2014, с. 365]. 

Экономическая эффективность рекламы 

Экономиче ска я эффе ктивность ре кла мы – это экономиче ский 

ре зульта т, получе нный от приме не ния ре кла много сре дства  или 

орга низа ции ре кла мной ка мпа нии. В обще м случа е  экономиче ска я 

эффе ктивность опре де ляе тся сопоста вле ние м объе ма  дополните льной 

прибыли от ре кла мных ме роприятий и за тра т на  их прове де ние . Име е т 

де не жное  выра же ние  [Дмитрие ва  Л., 2015, с. 58]. 

В а на лизе  эффе ктивности ре кла мной ка мпа нии та кже  приме няют 

сле дующие  пока за те ли экономиче ской эффе ктивности: 

 объе м прироста  това рооборота  за  пе риод, проше дший после  

ре кла мной ка мпа нии; 

 отноше ние  прироста  прибыли, получе нной после  ре кла мной 

ка мпа нии, к сумме  ре кла мных за тра т; 

 ра сходы на  ре кла му, приходящие ся на 1000 потре бите ле й, 

подве ргшихся возде йствию все х видов ре кла мы (да нного 

сре дства  ре кла мы); 



 ра сходы на  ре кла му за  опре де ле нный пе риод по отноше нию к 

количе ству и сумме  покупок (за ка зов) за  этот же  пе риод; 

 рост прода жи това ров к е динице  ра сходов на  ре кла му и т. д. 

Основным ма те риа лом для а на лиза  экономиче ской эффе ктивно-

сти ре зульта тов ре кла мных ме роприятий фирмы служа т ста тистиче ские  

и бухга лте рские  да нные  о росте  това рооборота . На  основе  этих да нных 

можно иссле дова ть экономиче скую эффе ктивность одного ре кла много 

сре дства , ре кла мной ка мпа нии и все й ре кла мной де яте льности фирмы 

в це лом [Дмитрие ва  Л., 2015, с. 61]. 

Для опре де ле ния экономиче ской эффе ктивности ре кла мы 

спе циа листы используют множе ство ме тодов, ра ссмотрим не которые  из 

них: 

Формула подсчета роста товарооборота под воздей-

ствием рекламы: 

Тд = (Тс *  П * Д) / 100 (6) 

где : Тд - дополните льный това рооборот, вызва нный ре кла мными 

ме роприятиями (в де не жных е диница х); Тс - сре дне дне вной това рообо-

рот до на ча ла  ре кла много пе риода  (в де не жных е диница х); Д - ко-

личе ство дне й уче та  това рооборота  в ре кла мном проце ссе ; П - отно-

сите льный прирост сре дне дне вного това рооборота  за  ре кла мный 

пе риод по сра вне нию с доре кла мным (в %). 

Стоит обра тить внима ние  на  то, что това рооборот може т 

изме ниться не  по причине  ка че стве нной ре кла мной ка мпа нии, а  по 

иным причина м. На приме р, та ким ка к се зонный спрос на  това р. Не об-

ходимо учитыва ть та кие  фа кторы при ра сче та х и пыта ться компе нси-

рова ть их иными формула ми. 

Соотношение между прибылью, полученной от дополнительного 

товарооборота, вызванного рекламными мероприятиями и расходами на 

рекламу, определяется по формуле: 



Э = ( Тд * Нт ) / 100 – ( Зр + Рд ) (7) 

где : Э - экономиче ский эффе кт ре кла мирова ния (в де не жных 

е диница х); Тд - дополните льный това рооборот под возде йствие м 

ре кла мы (в де не жных е диница х); Нт - торгова я на дба вка  за  е диницу 

това ра  (в % к це не  ре а лиза ции); Зр - за тра ты на  ре кла му (в де не жных 

е диница х); Рд - дополните льные  ра сходы по приросту това рооборота  (в 

де не жных е диница х). 

Определения показателя рентабельности рекламирования. 

Формула  для да нного пока за те ля: 

Р = ( П * 100 ) / З (8) 

где : Р - ре нта бе льность ре кла мирова ния (в %); П - прибыль, по-

луче нна я от ре кла мирова ния това ра  (в де не жных е диница х); 3 - 

за тра ты на  ре кла му (в де не жных е диница х). 

Метод целевых альтернатив - сопоста вле ние  пла нируе мых и 

фа ктиче ских пока за те ле й, оце нива е мых ка к ре зульта т вложе ния 

сре дств в ре кла мную ка мпа нию. 

Эффе ктивность опре де ляе тся по формуле : 

Э = ( Пф – З ) / ( По – З ) х 100 (9) 

где : Э - урове нь достиже ния це ли ре кла мы (в %); Пф - 

фа ктиче ское  изме не ние  объе ма  прибыли за  пе риод де йствия ре кла мы 

(в де не жных е диница х); По - пла нируе мое  изме не ние  объе ма  прибыли 

за  пе риод де йствия ре кла мы (в де не жных е диница х); 3 - за тра ты на  

ре кла мные  ме роприятия в ра ссма трива е мом пе риоде  (в де не жных 

е диница х). 

Для продвиже ния услуг обра зова те льных услуг вуза , в силу свое й 

спе цифики, подойдут не  все  ра ссмотре нные  способы оце нки эффе ктив-

ности продвиже ния, но все  же  основные  крите рии будут  поле зны, а  

не которые  можно инте рпре тирова ть и пе ре не сти на  на ми 



ра ссма трива е мый объе кт продвиже ния. 

В да нной гла ве  мы изучили те оре тиче скую ча сть ре кла мной ка мпа нии 

в се ти Инте рне т по продвиже нию обра зова те льных услуг вуза .  

 

 

 

 

 

Глава 2. Продвижение образовательных услуг Профессионально-пе-

дагогического института ЮУрГГПУ в сети Интернет 

 

2.1. Характеристика деятельности и образовательных услуг Профес-

сионально-педагогического института 

 

Ю́жно-Ура ́льский госуда р́стве нный гума нита ́рно-пе да гоги́че ский 

униве рсите ́т — высше е  пе да гогиче ское  уче бное  за ве де ние , являе тся 

одним из ста ре йших вузов Че лябинской обла сти, был основа н 

в 1934 ка к пе да гогиче ский институт. 

В 1995 году институт получил ста тус униве рсите та  и был 

пе ре име нова н в Че лябинский госуда рстве нный пе да гогиче ский 

униве рсите т, а  в 2016-ом году получил на зва ние  Южно-Ура льского гос-

уда рстве нного гума нита рно-пе да гогиче ского униве рсите та .  

Вся обра зова те льна я де яте льность униве рсите та  на пра вле на  на  

ре а лиза цию Госуда рстве нного ста нда рта  профе ссиона льного 

обра зова ния, повыше ние  ка че ства  профе ссиона льной подготовки 

пе да гогиче ских ка дров, инте нсифика цию уче бного проце сса , поиски 

новых форм обуче ния, творче ское  ра звитие  личности будущих 

учите ле й.  

В 2009 году Систе ма  Ме не джме нта  Ка че ства  ЧГПУ прошла  



ме ждуна родную оце нку и ре гистра цию уполномоче нной орга низа ции 

NQA на  соотве тствие  тре бова ниям ста нда рта  BS EN ISO 9001:2000, а  

та кже  ЧГПУ был за не се н в ре е стр «На де жна я ре пута ция». В 2013 году 

при униве рсите т был открыт колле дж, который на ча л готовить ка дры со 

сре дним профе ссиона льным обра зова ние м.  

На  се годняшний де нь униве рсите т ре а лизуе т че тыре  уровня 

профе ссиона льного обра зова ния: сре дне е  профе ссиона льное  

обра зова ние , высше е  профе ссиона льное  — ба ка ла вриа т, высше е  

профе ссиона льное  — ма гистра тура  и высше е  профе ссиона льное  — 

подготовка  ка дров высше й ква лифика ции (а спира нтура ). 

За  боле е  че м 85-ле тнюю историю униве рсите т выпустил 85 000 

спе циа листов в пе да гогиче ской обла сти. 

В на стояще е  вре мя ЮУрГГПУ – основной поста вщик пе да го-

гиче ских ка дров для Че лябинской обла сти 

В ЮУрГГПУ де йствуют ра зличные  студе нче ские  объе дине ния: 

орга ны студе нче ского са моупра вле ния (профсоюзна я орга низа ция 

обуча ющихся ЮУрГГПУ, студе нче ский сове т вуза  и студе нче ские  сове ты 

обще житий), студе нче ские  отряды, творче ские  колле ктивы.. 

Институты и фа культе ты ЮУрГГПУ: 

 Высша я школа  физиче ской культуры и спорта  

 Есте стве нно-те хнологиче ский фа культе т  

 Историче ский фа культе т 

 Профе ссиона льно-пе да гогиче ский институт 

 Фа культе т дошкольного обра зова ния 

 Фа культе т инклюзивного и корре кционного обра зова ния 

 Фа культе т иностра нных языков 

 Фа культе т на родного художе стве нного творче ства  



 Фа культе т подготовки учите ле й на ча льных кла ссов 

 Фа культе т психологии 

 Физико-ма те ма тиче ский фа культе т 

Профе ссиона льно-пе да гогиче ский институт основа н в 1998. 

Обра зова те льный проце сс в институте  осуще ствляют 111 на учно-

пе да гогиче ских ра ботников, включа я пре пода ва те ле й ЮУрГГПУ и 

других вузов города . В их числе  – 62 ка ндида та  и ше сть докторов на ук. 

Ма те риа льно-те хниче ска я ба за  ППИ усиле нно ра звива е тся. 

Функционируют три компьюте рных кла сса . Обуче ние  пе да гогов-

диза йне ров осна ще но спе циа льными ка бине та ми и шве йной 

ма сте рской. К услуга м студе нтов а втохозяйстве нного профиля – 

а втосле са рна я ма сте рска я. 

Пре пода ва те ли ка фе др много ра бота ют на д укре пле ние м 

пре стижа  института . За  исте кшие  три года  они пополнили ре зе рв ин-

ститутской на учной де яте льности гра нта ми ра зных ста тусов. 

При их за инте ре сова нном уча стии инте нсивно ра звива е тся инсти-

тутское  на учное  обще ство «Ака де мия успе ха », за вое ва вше е  прочный 

а вторите т в лице ях и колле джа х обла сти.  

Пре пода ва те ли-диза йне ры обе спе чили ста новле ние  институтских 

те а тров моды. Уника льные  колле кции этих те а тров, отме че нные  на  

все российских и ме ждуна родных смотра х, созда ются пе да гога ми и 

студе нта ми совме стно.  

Уче ные  ка фе дры а втомобиле й и а втомобильного хозяйства  ве дут 

большую ра боту по приобще нию студе нтов к изобре та те льству. В их 

обще м а рхиве  – боле е  де сяти па те нтов на  поле зные  моде ли. 

Достиже ния профе ссорско-пре пода ва те льского колле ктива  ППИ 

отме че ны на  ре гиона льном и фе де ра льном уровнях. 

В е го соста ве  – за служе нные  учите ля России, отличники про-

фобра зова ния, обла да те ли поче тных гра мот Министе рства  обра зова ния 



и на уки Российской Фе де ра ции, губе рна тора  и За конода те льного со-

бра ния Че лябинской обла сти. 

Це ле устре мле нность пе да гогов воодуше вляе т студе нтов. Успе хи 

их выглядят внушите льно: 

Боле е  сорока  гра нтов ЮУрГГПУ (ЧГПУ) и Пра вите льства  Че ля-

бинской обла сти, боле е  тридца ти призовых ме ст в обла стных и все рос-

сийских конкурса х профе ссиона льной на пра вле нности (компьюте рного 

творче ства , ме тодики профе ссиона льного обуче ния, профе сси-

она льного ма сте рства  и др.), призовые  ме ста  и дипломы во все россий-

ских конкурса х молоде жных на учных иссле дова ний («Юность. На ука . 

Культура », «Обра зова ние : взгляд в будуще е », «На учный поте нциа л – 

XXI» и др.), многочисле нные  побе ды в номина циях и дипломы 

ла уре а тов фе стива ле й художе стве нного творче ства  ра зных уровне й 

(«Ве сна  студе нче ска я», «Обра з моды»; «Экзе рсис», «Ка мва », «Арбуз», 

«Ба рха тные  се зоны» и др.), кома ндное  и личное  пе рве нство в спортив-

ных ме роприятиях ЮУрГГПУ, на  спа рта киа да х Че лябинска  и обла сти. 

Бе зусловно, жизнь в институте  ярка я и на сыще нна я. А те , кто 

учится и ра бота е т в не м, – по-на стояще му сча стливые , творче ские  

люди. 

Ка че ство при подготовке  высококва лифицирова нных спе циа ли-

стов социа льно-гума нита рной сфе ры обе спе чива е тся рядом ключе вых 

фа кторов: 

 иннова ционные  те хнологии в обуче нии; 

 приме не ние  ме тодов а ктивного обуче ния на  ле кционных и 

пра ктиче ских за нятиях; 

 использова ние  совре ме нных мультиме дийных те хнологий, мно-

гоуровне вый подход в изуче нии иностра нных языков, возможность 

изуче ния 6-ти языков (кита йский, а нглийский, не ме цкий, фра нцузский, 

че шский, ита льянского); 

 возможность па ра лле льного обуче ния по двум спе циа льностям 



и получе ния двух дипломов; 

 ре а лиза ция принципа  сотворче ства  ме жду профе ссорско- 

пре пода ва те льским соста вом и студе нта ми; 

 конкуре нтоспособность на ших выпускников на  рынке  труда . 

Це ле устре мле нность пе да гогов воодуше вляе т студе нтов. Успе хи 

их выглядят внушите льно: боле е  сорока  гра нтов ЮУрГГПУ (ЧГПУ) и 

Пра вите льства  Че лябинской обла сти, боле е  тридца ти призовых ме ст в 

обла стных и все российских конкурса х профе ссиона льной на пра вле нно-

сти (компьюте рного творче ства , ме тодики профе ссиона льного 

обуче ния, профе ссиона льного ма сте рства  и др.), призовые  ме ста  и ди-

пломы во все российских конкурса х молоде жных на учных иссле дова ний 

(«Юность. На ука . Культура », «Обра зова ние : взгляд в будуще е », «На уч-

ный поте нциа л – XXI» и др.), многочисле нные  побе ды в номина циях и 

дипломы ла уре а тов фе стива ле й художе стве нного творче ства  ра зных 

уровне й («Ве сна  студе нче ска я», «Обра з моды»; «Экзе рсис», «Ка мва », 

«Арбуз», «Ба рха тные  се зоны» и др.), кома ндное  и личное  пе рве нство в 

спортивных ме роприятиях ЮУрГГПУ, на  спа рта киа да х Че лябинска  и 

обла сти. 

Бе зусловно, жизнь в институте  ярка я и на сыще нна я. А те , кто 

учится и ра бота е т в не м, – по-на стояще му сча стливые , творче ские  

люди. 

Профе ссиона льно пе да гогиче ский институт име е т име е т свой 

ге рб (рис.1). Символика  орга низа ции – являе тся визуа льным 

выра же ние м философии корпора тивной культуры.  

 



 

Рис.1. Ге рб Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  

 

 

На пра вле ния подготовки, которые  осуще ствляе т ППИ: 

1. Ба ка ла вриа т: 

 Де кора тивно-прикла дное  искусство и диза йн 

 Информа тика  и вычислите льна я те хника  

 Тра нспорт 

 Производство продовольстве нных продуктов 

 Экономка  и упра вле ние  

 Пра вове де ние  и пра воохра ните льна я де яте льность 

 Упра вле ние  че лове че скими ре сурса ми 

 Упра вле нче ский и фина нсовый учёт 

 Спе циа льна я психология 

 Гра фиче ский диза йн 

 Логопе дия 

 Дошкольна я де фе ктология 

 На ча льное  обра зова ние . Дошкольное  обра зова ние  

 На ча льное  обра зова ние  



 Физиче ска я культура  

 Дошкольное  обра зова ние  

 Психология и пе да гогика  инклюзивного обра зова ния 

 Психология  обра зова ния 

2. Ма гистра тура  

 Иннова ционный ме не джме нт в обра зова нии 

 Упра вле ние  информа ционной бе зопа сностью в профе сси-

она льном обра зова нии. 

 Иннова ционные  тра нспортные  те хнологии 

 Стра те гиче ское  упра вле ние  и ма рке тинг в профе ссиона льном 

обра зова нии 

 Ме не джме нт профе ссиона льного обра зова ния 

 Ме не джме нт: упра вле ние  че лове че ским ка пита лом 

 Упра вле ние  обра зова ние м 

 Психология и пе да гогика  обра зова ния личности 

 Психолого-пе да гогиче ска я ре а билита ция лиц с ОВЗ 

 

Для того что бы опре де лить ка кие  фа кторы могут повлиять на  

де яте льность Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  возника е т 

не обходимость в прове де нии PEST-а на лиза  (та блица 2). 

Таблица 2 

PEST-анализ Профессионально-педагогического института 

 

Экономические факторы Политические факторы 



1. Сниже ние  уровня пла те же способности 

на се ле ния 

2. Повыше ние  уровня бе зра ботицы 

3. Уста новле ние  высоких це н

на  обра зова те льные  услуги 

4. Изме не ние  стоимости опла ты 

эне ргоре сурсов 

5. Прохожде ние  а ккре дита ции 

1. Изме не ние  на логовой политики 

2. Изме не ние  за кона  «Об обра зова нии» 

3. Влияние  СМИ на  имидж института  

4. Сме на  политиче ского курса  ра звития 

в стра не  

Социальные факторы Технологические факторы 

1. Изме не ние  отноше ния обще ства  к 

высше му обра зова нию 

2. Де могра фиче ские  изме не ния 

3. Изме не ние  уровня спроса 

на  спе циа листов с высшим 

обра зова ние м 

4. Уве личе ние  уровня востре бова нности 

в спе циа листа х с

те хниче ским 

обра зова ние м 

1. Появле ние  те хнологий,

за ме ща ющих обра зова ние  

2. Формирова ние  информа ционного типа  

обще ства  

3. Ра звитие  диста нционного обра зова ния 

 

С помощью PEST-а на лиза  мы выяснили основные  а спе кты 

вне шне й ма кро-сре ды, которые  ока зыва ют влияние  на  Профе сси-

она льно-пе да гогиче ский институт. Са мыми ве сомыми фа ктора ми 

ока за лись экономиче ские  и социа льные . 

Та к ка к гла вным инструме нтом продвиже ния ППИ в на ше м ис-

сле дова нии являе тся Инте рне т-ре сурс, возника е т не обходимость в 

прове де нии SWOT-а на лиза  са йта  ППИ. Да нный а на лиз пре дста вле н 

в та блице 3. 

Таблица 3 

Сильные стороны Слабые стороны 



1. Большое  количе ство 
пре дста вле нной на  са йте  информа ции; 

2. Удобство в поиске  информа ции на  
са йте ; 

3. Са йт выполне н в фирме нном стиле  

ППИ; 

4. Яркость и привле ка те льность са йта ; 
5. Са йт на це ле н на  удовле творе нии 

потре бности свое й а удитории в получе нии 

информа ции; 

6. На личие  ссылки на  да нный ре сурс 

с са йта  ЮУрГГПУ; 

7. Высокий урове нь посе ща е мости 

са йта . 

1. Оче нь ма ло информа ции о ППИ; 
2. Не т возможности

 за да ть инте ре сующий вопрос; 

3. Не т ра списа ния за нятий. 

Внешние возможности Внешние угрозы 

1. Использова ние  конте кстной 

ре кла мы для привле че ния посе тите ле й; 

2. Возможность исполь-

зова ния ма рке тинга  в социа льных се тях; 

3. Использова ние  вирусной ре кла мы и 

ре кла мы на  эле ктронных доска х 

объявле ний. 

1. Урове нь конкуре нция; 

2. Не пола дки с подключе ние  к се ти 
Инте рне т; 

3. Отсутствие  спе циа листа , который 
буде т осуще ствлять на полне ние  са йта . 

 

SWOT-а на лиз стра ницы ППИ на  са йте  ЮУрГГПУ да е т на м 

че ткое  пре дста вле ние  о том, ка кие  у са йта  сильные  стороны, а  где  

нужно испра вить свои не доче ты. А та кже , в ка ком на пра вле нии нужно 

двига ться для продвиже ния са йта , и где  ждут угрозы, которые  могут 

поме ша ть да льне йше му ра звитию са йта . По да нному а на лизу мы ви-

дим, что са йт ППИ доста точно инте ре се н для а удитории, но е го со-

зда те лям нужно вне сти не большие  корре ктивы для е ще  больше й попу-

лярности. 

Та ким обра зом, на ми было выясне но, что Профе ссиона льно-

пе да гогиче ский институт ба зируе тся в Южно-Ура льском гос-

уда рстве нном гума нита рно-пе да гогиче ском униве рсите те , име е т 

множе ство на пра вле ний подготовки и для ка ждого из них не обходим 

свой подход для продвиже ния. Та кже  ППИ име е т свою фирме нную 

символику в виде  ге рба , да нный символ можно использова ть в 



ре кла мных продукта х для формирова ния имиджа . Да льше  мы ра ссмот-

рим суще ствующую де яте льность по продвиже нию Профе ссиона льно-

пе да гогиче ского института . 

 

2.2. Анализ деятельности ППИ по продвижению образовательных 

услуг 

 

Профе ссиона льно-пе да гогиче ский институт для продвиже ния 

своих услуг а ктивно используе тся се ть Инте рне т. На  официа льном 

са йте  Южно-Ура льского госуда рстве нного гума нита рно-пе да го-

гиче ского униве рсите та  суще ствуе т стра ница  посвяще нна я ППИ, а  

та кже  в социа льной се ти «Вконта кте » созда на  официа льна я группа . 

Официа льна я стра ница  ППИ на  са йте  ЮУрГГПУ 

http://www.old.cspu.ru/o_cspu/de pa rtme nts/profe ssiona lno-

pe da gogiche skiy-institut/ являе тся ва жне йшим инструме нтом про-

движе ния обра зова те льных услуг в се ти Инте рне т. Информа ция на  

са йте  Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  включа е т в се бя: 

 све де ния о са мом институте , новости, орга низа цион-

ную структуру; 

 историю вуза ; 

 конта кты и ре квизиты, норма тивные  до-

куме нты, све де ния о прие мных ка мпа ниях; 

 на учное  сотрудниче ство; 

 ка фе дры, систе му ка че ства , информа цию о воспита те льной 

ра боте , на учные  труды, информа цию о за очном обуче ние ; 

 информа цию о Це нтре  дополните льного профе ссиона льного 

обра зова ния. 

 



 

 

 

Рис.2. Стра ница  ППИ на  официа льном са йте  ЮУрГГПУ 

 

На  да нной стра нице  собра на  подробна я информа ция об 

Профе ссиона льно-пе да гогиче ском институте , а  та кже  о суще ствующих 

на пра вле ниях подготовки и о пре дстоящих ме роприятиях. На  са йте  

пре дста вле на  доста точно подробна я информа ция о на пра вле ниях под-

готовки. Да нную информа цию ле гко на йти на  са йте .  

Да нный са йт не  только информа тиве н, но и удобе н в поиске  нуж-

ной информа ции. Судя по сче тчику «Янде кс Ме трика », уста новле нном 

на   са йте , на м пре доста вляе тся информа ция о том, что в за  ме сяц са йт 

посе тило 2479 пользова те ля, из них 482 новых. 

Сре дняя глубина  просмотра 5,25, а  сре дне е  вре мя, прове де нное  

на  са йте 6:04, что являе тся хорошим пока за те ле м за инте ре сова нности. 

[Профе ссиона льно-пе да гогиче ский институт. Ре жим доступа : 

https://me trika .ya nde x.ru/da shboa rd?group=da y&pe riod=2020-03-

01%3A2020-03-31&id=39186450 (пе риод:    01.03.2020-31.03.2020)].    



Да нный пока за те ль говорит о том, что пользова те лям инте ре сна  ин-

форма ция, они за де ржива ются на  са йте . 

Основными коммуника тивными инструме нта ми продвиже ния 

ППИ в се ти являются ра зде лы са йта  ЮУрГГПУ (http://www.cspu.ru/), 

посвяще нные  Профе ссиона льно-пе да гогиче скому институту 

(http://www.old.cspu.ru/o_cspu/de pa rtme nts/profe ssiona lno-

pe da gogiche skiy-institut/) которые  соде ржа т полную и ра знообра зную 

информа цию об ППИ. 

По за просу «ППИ Че лябинск», «Профе ссиона льно-пе да го-

гиче ский институт Че лябинск» поисковые  систе мы Google , Ya nde x, 

Ra mble r пре дла га ют пользова те лям ре сурс ППИ, ра сположе нный на  

са йте  Южно-Ура льский госуда рстве нного гума нита рно-пе да го-

гиче ского униве рсите та . Мы прове ли компле ксное  те стирова ние  

да нного ре сурса  и получили сле дующие  ре зульта ты (та блица 4). 

Таблица 4 

Тестирование страницы ППИ на сайте ЮУрГГПУ 

 

Основные критерии оценки сайта Да (+) /нет (-) 

Простота  + 

Поле зность + 

Друже любие  к пользова те лю + 

Понятность + 

Соде ржа ние  + 

Диапазон применения 

Са йт ра бота е т на  все х пла тформа х и бра узе ра х - 

Можно просма трива ть са йт на  ра зных ра зре ше ниях - 

Все  компоне нты са йта  функционируют корре ктно + 

Приме няются те хниче ские  и програ ммные  новше ства , до-

ступны пла гины (дополне ния к

 бра узе ра м, позволяющие  их 

использова ть) 

- 

http://uspu.ru/)


Структура и навигация 

Соде ржа ние  гла вной стра ницы, в це лом, удобно - 

Рубрики орга низова ны логиче ски + 

Отсутствуют тупиковые  стра ницы + 

Продолжение таблицы 4 

 

Понятно пре дна зна че ние  ка ждой стра ницы, не т лишних + 

Пустые  или не за полне нные  стра ницы ра зде лов отсутствуют + 

На вига ция ра сположе на  в одном и том же  ме сте  на  все х 

стра ница х 

+ 

На вига ция не  вводит за блужде ние  + 

Все  ссылки ра бота ют ве рно + 

На вига цию просто использова ть + 

В на вига ции е сть ссылка  обра тной связи - 

На вига ция позволяе т ве рнуться на  пре дыдущие  подуровни + 

Способ пе ре хода  ме жду после дова те льно связа нными 

стра ница ми и ра зде ла ми са йта  понятный 

+ 

Для того, чтобы на йти нужную информа цию, пользова те лю 

приходится де ла ть не  боле е 3х кликов 

- 

Контент (содержание) 

Соотве тствуе т ли соде ржа ние  са йта  е го пре дна зна че нию + 

Отсутствие  пе ре избытка  те стовой информа ции на  са йте  + 

Информа ция, пре дста вле нна я на  ре сурсе , достове рна  + 

Вся информа ция и те рмины понятны + 

Гра мма тиче ские  или синта ксиче ские  ошибки в те ксте  

отсутствуют 

+ 

Поиск информа ции пре дусмотре н + 

Внешний вид 

Цве та , шрифты, гра фика  выде ржа ны в е дином стиле  + 

Цве та  диза йна  стра ниц сба ла нсирова ны + 

Ма ке т стра ницы сба ла нсирова н, стра ница  не  пе ре груже на  

информа цие й (особе нно это ка са е тся гла вных ста ниц) 

- 

Гра фика  ка че стве нна я и соче та е тся с оста льными 

соста вляющими стра ницы 

- 



Гра фика  не  ме ша е т воспринима ть информа цию - 

Те кст чита е тся ле гко, не  слива е тся с фоном + 

«Воздуха » доста точно на  стра ница х + 

Инва лиды (на приме р, люди с де фе кта ми зре ния) име ют 

возможность просма трива ть са йт 

+ 

Пре дна зна че ние  са йта  понятно + 

Продолжение таблицы 4 

 

Обратная связь 

Информа ция об а вторских пра ва х - 

Ссылка  на  e -ma il те хниче ской подде ржки - 

Ссылки на  са йт и/или e -ma il а втора  са йта  - 

Пользова те ль може т оста вить отзыв о са йте /услуге  - 

Пользова те ль може т пообща ться с другими посе тите лями са йта  - 

Есть ли у посе тите ля возможность воспользова ться услугой, или 

получить дополните льную, инте ре сующую е го  информа цию 

(т.е ., все  ша ги, не обходимые  посе тите лю для осуще ствле ния 

за ка за  или получе ния информа ции, учте ны) 

+ 

 

В це лом иссле дова ние  позволило опре де лить, что у основного ин-

форма ционного ре сурса  ППИ в се ти высокий пока за те ль юза билити, 

одна ко были выявле ны не которые  не доста тки, на  которые   мы 

ре коме ндуе м обра тить внима ние  ра зра ботчиков са йта : 

 Пла тформа  ре сурса  не  пре доста вляе т возможности приме не ния 

сторонних те хниче ских сре дств, не доступны пла гины. Да нное  

не удобство уме ньша е т урове нь инте ра ктивности стра ницы; 

 Визуа льна я соста вляюща я са йта  уста ре ла , сле дуе т обновить, 

ка к это было сде ла но на  основном са йте  (http://www.cspu.ru/); 

 Произве сти ре структуриза цию блоков. 

Социа льна я се ть «Вконта кте » пре доста вляе т систе ме  

обра зова ния дополните льные  возможности для продвиже ния в 

Инте рне те . Ве де ние  группы во многом схоже  с ве де ние м личной 



стра ницы, за  не которыми исключе ниями. 

Та кже  отра же ние  де яте льности ППИ «Вконта кте » можно 

на блюда ть в студе нче ской группе : https://vk.com/ppicspu (рис.3). 

Числе нность да нной группы 798 че лове к. Да нна я группа  оче нь попу-

лярна  сре ди студе нтов ППИ потому, что в не й все гда  присутствуе т 

а ктуа льна я информа ция о ме роприятиях, орга низуе мых институтом, 

отче ты с да нных ме роприятий, новости, а  та кже  публикуются а нонсы 

открытых две ре й.  

Да нна я группа  оче нь информа тивна , свое вре ме нно пополняе тся 

све жими и а ктуа льными новостями о де яте льности и ме роприятиях 

осуще ствляе мыми ка фе дрой. 

 

Рис.3. Группа  ППИ «Вконта кте » 

 

На ми была  проа на лизирова на  группа  ППИ в социа льной се ти 

«Вконта кте ». Числе нность группы соста вляе т 349 че лове к. Была  вы-

явле на  не обходимость на полне ния стра ницы в ра зде ле  това ры, та к ка к 

в не й мы може м на глядно пока за ть возможные  на пра вле ния подго-

товки. Не да вно вве де нна я возможность ра зме ще ния това ров в со-

циа льной се ти положите льно ска зыва е тся на  продвиже нии 

обра зова те льных услуг (рис.5). 



 

Рис.5. Приме р ре а лиза ции това рной группы у Ма те ма тиче ского 

фа культе та  Че лГУ 

 

Низкий урове нь вза имоде йствия со сре дства ми ма ссовой ин-

форма ции та кже  можно отне сти к не доста тку продвиже ния 

обра зова те льных услуг ППИ. По за просу «Профе ссиона льно-пе да го-

гиче ский институт ЮУрГГПУ» в поисковых систе ма х «Янде кс», 

«Google » журна листские  ма те риа лы в ма ссме диа  о де яте льности ППИ 

пре доста вле ны в на име ньше й сте пе ни. Суще ствуе т е динстве нна я пуб-

лика ция 2018 года , оста льные  являются уста ре вшими. 

В ре зульта те  мы може м сде ла ть вывод о том, что не обходимо 

да ть ре коме нда ции пре сс-службе  ППИ о том, что бы они а ктивне е  

вза имоде йствова ли со СМИ и созда ва ли информа ционные  поводы. По 

больше й ча сти это являе тся PR-инструме нтом, одна ко да нный фа кт 

стоит уче сть при орга низа ции продвиже ния обра зова те льных услуг. 

В ра мка х да нной ра боты было прове де но а нке тирова ние  с це лью 



– выяснить мне ние  ре спонде нтов о продвиже ние  обра зова те льных 

услуг ППИ. Да нное  а нке тирова ние  было прове де но на  дне  открытых 

две ре й в ЮУрГГПУ (приложе ние ). В опросе  приняли уча стие 40 

че лове к. Соотноше ние  ре спонде нтов мы може м увиде ть на  диа гра мме  

(рис.6). 

 

 

 

Рис.6. Ста тус ре спонде нтов в проце нтном соотноше нии  

 

Одним из вопросов да нной а нке ты был та ковым: Откуда  Вы 

узна ли о на пра вле ниях обуче ния в ППИ? 

Большинство ре спонде нтов, а  име нно 28 че лове к, отве тили, что 

они узна ли об услуга х Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  с 

са йта  ЮУрГГПУ (70% от обще й ма ссы опроше нных), 7 че лове к (17,5%) 

отве тили, что узна ли об ППИ бла года ря ме роприятию Де нь открытых 

две ре й, оста льные 5 че лове к (12,5% ре спонде нтов) от зна комых. 

Исходя из этих отве тов, мы може м сде ла ть вывод о том, что ос-



новным источником получе ния информа ции а битурие нта ми Профе сси-

она льно-пе да гогиче ского института  являе тся стра ница  на  са йте  Южно-

Ура льского госуда рстве нного гума нита рно-пе да гогиче ского 

униве рсите та . Та кже  ре спонде нты отме тили что, их привле кло на  ППИ 

PR-ме роприятие . Из этого можно утве ржда ть что ре кла мна я ка мпа ния 

институтом не  проводится либо не  являе тся эффе ктивной. Да нный вы-

вод можно подтве рдить ре зульта том прове де нного а нке тирова ния 

Кроме  того, на  да нный моме нт оче нь а ктуа льным являе тся про-

движе ние  обра зова те льных услуг с помощью виде о-хостингов. Да нный 

форма т ре кла мы являе тся оче нь хорошим способом пока за ть жизнь в 

униве рсите те  инте ре сной для студе нта , те м са мым привле чь е го 

внима ние . 

Ка на л Youtube  у ППИ отсутствуе т. 

В да нном па ра гра фе  мы описа ли ре зульта ты прове де нного ис-

сле дова ния. На ми проа на лизирова н са йт ППИ, группа  ППИ в со-

циа льной се ти «Вконта кте ». Де яте льность ППИ пра ктиче ски не  

осве ща е тся в СМИ. В ре зульта те  прове де нного а на лиза  можно сде ла ть 

вывод о том, что ре кла мное  продвиже ние  ППИ отсутствуе т, многие  

ре кла мные  инструме нты не  используются или используются, но не  в 

полной  ме ре . 

В сле дующе м па ра гра фе , на  основе  да нных получе нных в ходе  

иссле дова ния, мы да дим ре коме нда ции по орга низа ции ре кла мной 

ка мпа нии по продвиже нию обра зова те льных услуг ППИ и пропише м 

опре де ле нные  выводы. 

 

 

 

 

 

 



2.3. Проект рекламной кампании в сети Интернет по продвижению 

образовательных услуг ППИ 

 

На ми было выясне но то, что ре кла мна я ка мпа ния Профе сси-

она льно-пе да гогиче ским институтом не  проводится, а  продвиже ние , 

осуще ствляе мое  иными способа ми, не  являе тся эффе ктивным. Исходя 

из да нных выводов, сде ла нных в пре дыдуще м па ра гра фе , возника е т 

не обходимость в ра зра ботке  ре кла мной ка мпа нии по продвиже нию 

обра зова те льных услуг Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  в 

се ти Инте рне т. 

В да нной ра боте  для продвиже ния обра зова те льных услуг 

Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  была  выбра на  ре кла мна я 

ка мпа ния в се ти Инте рне т, котора я состоит из: 

 Ре кла мы в социа льной се ти Вконта кте  

 Конте кстной ре кла мы в Google  AdWords 

 Конте кстной ре кла мы в Янде кс Дирек0442 

Выбор да нных ре кла мных сре дств обусловле н их относите льной 

де ше визной, возможностью узкой це ле на пра вле нности, а  та кже  при-

сутствие м встрое нных инструме нтов для оце нки эффе ктивности 

ре кла мы. 

В ра мка х выполне ния ра боты на ми была  ра зра бота на  ре кла мна я 

ка мпа ния не суща я ре коме нда те льный ха ра кте р, а  та кже  не сколько 

ре кла мных продуктов, ра зра бота нных для конкре тных пла тформ. Про-

блема: в связи с отсутствие м ре кла мной ка мпа нии Профе ссиона льно-

пе да гогиче ского института  возникла  пробле ма  на полняе мости групп на  

на пра вле ния подготовки. 

Цель рекламной кампании: повыше ние  спроса  на  услуги 

Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  на  20%. 



Задачи рекламной кампании: 

 Ра зра бота ть пла н и сме ту ре кла мной ка мпа нии 

 Ра зра бота ть и ре а лиза ция ре кла мных продуктов 

 Способствова ть уве личе нию числу а битурие нтов 

 Повысить узна ва е мость сре ди це ле вой а удитории на  18% 

Целевая аудитория: молодые  люди в возра сте  от 17 ле т, 

за ка нчива ющие  сре дне -обра зова те льные  или сре дне -профе сси-

она льные  уче бные  за ве де ния и молодые  люди, отслужившие  в а рмии. 

Име ющие  урове нь дохода  выше  сре дне го. Прожива ющие  в г. Че ля-

бинск и Че лябинской обла сти, а  та кже  прие зжие  из других ре гионов и 

стра н ближне го за рубе жья. Люди, которые  за ботятся о свое м будуще м, 

же ла ющие  получить ка че стве нное  высше е  обра зова ние . 

Ра ссмотрим це ле вую а удиторию боле е  подробно в та блице 5. 

Таблица 5 

Целевая аудитория 
 

№ Потребители Социально- 

демографические 

характеристики 

Уровень 

дохода 

Психографические 

характеристики 

1 Ста рше кла ссники 
и выпускники 

школ. 

Мужчины и 

же нщины в возра сте  

от 17 ле т, про-

жива ющие  в Че ля-

бинской обла сти, 

за ка нчива ющие  

школьное  

обра зова ние , под-

бира ющие  ВУЗ для 

да льне йше го 

обуче ния. 

Не  име ют 

собстве нный 

доход 

Гума нита рный

 скла д ума , 

творче ские , а ктивные ,

 выбира ют оч-

ную или за очную 

форму обуче ния, 

опла чива ют уче бу 

при помощи род-

стве нников,  либо 

са мостояте льно. 

2 Выпускники Мужчины и Не  ме не е  Очна я или за очна я 
 



 сре дне  профе сси-

она льных уче бных 

за ве де ний 

же нщины 18-30 ле т, 

прожива ющие  в 

Че лябинской 

обла сти, име ющие  

сре дне  профе сси-

она льное  

обра зова ние. 

10000 

рубле й. 

Форма  обуче ния, сто-

имость обра зова ния 

влияе т на  выбор 

ме ста  обуче ния, 

опла чива ют 

обра зова ние  

са мостояте льно, либо 

при помощи род-

стве нников. 

3 Молодые  люди, от-

служившие  в 

а рмии 

Мужчины 18-27 ле т, 

прожива ющие в 

Че лябинской 

обла сти, име ющие  

школьное  

обра зова ние . 

Доход не  

ме нее 15000 

рубле й. 

Очна я или  за очна я 

форма  обуче ния, сто-

имость обра зова ния 

влияе т на  выбор 

ме ста  обуче ния, 

опла чива ют 

обра зова ние  

са мостояте льно, либо 

при помощи род-

стве нников. 

4 Люди, же ла ющие  

получить  второе  

высше е  

обра зова ние  

Мужчины  и 

же нщины ста рше 20 

ле т, прожива ющие  в 

Че лябинской 

обла сти, име ющие  

высше е  

обра зова ние . 

Доход более 
20000 

рубле й. 

За очна я форма  

обуче ния прио-

рите тне е  очной 

формы 

 обуче ния, 

лояльнык ППИ, 

опла чива ют 

обра зова ние  
са мостояте льно. 

 

Да ле е  возника е т не обходимость в построе нии пла на  ре кла мной 

ка мпа нии (та блица 6). 

 

Таблица 6 

План рекламной кампании 
 

Сроки Эта п ре кла мной ка мпа нии Соде ржа ние 

14.05.2018 – 14.06.2018 Подготовите льный  Ра зра ботка  

те рге тинговых  постов и  

ре кла мы для социа льной 

се ти Вконта кте  

 Ра зра ботка  че рно-

вых ва риа нтов та рге ти-

рова нной ре кла мы Google  

AdWords и Янде кс Дире кт 



15.06.2018 – 25.07.2018 Ре а лиза ция  За пуск та рге тинго-

вой ре кла мы в поисковых 

се рвиса х Google  и Янде кс 

 За пуск публика ции 

 

  ре кла мных постов в 
ре кла мной се ти Вконта кте  
и  

26.07.2018 – 26.08.2018 Ана лиз эффе ктивности Опре де ле ние  комму-

ника тивных и эконо-

миче ских пока за те ле й 

 
 

Ра ссмотрим   ре кла мные    продукты, которые  были ра зра бота ныв 

ра мка х выполне ния на ше й ра боты. 

 

 

Рекламные продукты: 

 

 

Рис.8. Ба нне р для ре кла много поста  в социа льной се ти 

Вконта кте  

 



 

 

Рис.9. Та рге тирова нное  объявле ние  в социа льной се ти 

Вконта кте  

Ниже  приве де ны на стройки, которые  были приме не ны при 

орга низа ции та рге тинговой ре кла мы в социа льной се ти «Вконта кте » 

(та блица  7). 

Таблица 7 

Настройки таргетинга для рекламной записи «Вконтакте» 

 

Критерий Заданные параметры 

Це на  за 1000 пока зов 182,72 руб. 

Ре кла мные  площа дки Только Вконта кте  

Огра ниче ние  на  количе ство пока зов Огра ничива ть до 10 пока зов на  че лове ка  

Те ма тика   

Высше е  обра зова ние  (Обра зова ние  

и ра бота ) 

Це ле ва я а удитория 286 000 че лове к 

Ге огра фия Че лябинска я обла сть, Россия 

Возра ст От 17 до 30 ле т 

Исключить а удитории сообще ств ППИ ЮУрГГПУ, ЮУрГГПУ Че лябинск 
(ЧГПУ) 
 

 



 

 

Рис.10. Та рге тирова нные  объявле ния в Google  AdWords 

 

 

 

Рис.11. Та рге тирова нные  объявле ния Google  AdWords на  мобиль-

ных устройства х 

 

 

 Рис.12. Та рге тирова нное  объявле ние  в Янде кс Дире кт 

 



 

Рис.13. Та рге тирова нное  объявле ние  Янде кс Дире кт на  мобиль-

ных устройства х 

При на стройке  те рге тирова нной ре кла мы в се рвиса х Google  и 

Янде кс был выбра н ре гион Че лябинска  обла сть в на стройка х 

ге огра фии, та кже  были подобра ны да нные  ключе вые  слова : 

 ба ка ла вриа т Че лябинск 

 де нь открытых две ре й вуз 

 куда  поступить Че лябинск 

 поступле ние  вуз 

 поступле ние  Че лябинск 

 ма гистра тура  че лябинск 

 а спира нтура  че лябинск 

 поступле ние  вуз че лябинск 

 униве рсите ты че лябинск 

 

С помощью инструме нтов се рвиса  Янде кс Дире кт были под-

счита ны приме рные  ра сходы на  ре кла мную ка мпа нию по 



пре дста вле нным ключе вым слова м и на  пе риод одного ме сяца . Сумма  

ра сходов соста вила 8504 рубле й и была  приве де на  в та блице  “Exe l” 

(рис.14). 

 

Рис.14. Та блица  ра сходов на  ре кла мную ка мпа нию в Янде кс 

Дире кт 

 

Для того, чтобы опре де лить ка ковым буде т бюдже т на  ре кла мную 

ка мпа нию не обходимо соста вить сме ту ра сходов (та блица 8). 

Таблица 8 

Смета расходов на рекламную кампанию 

 
На име нова ние  Стоимость (руб.) Сумма  на  всю ре кла мную 

ка мпа нию (руб.) 

Та рге тирова нна я

 ре кла ма  

Вконта кте  

Стоимость 1000 пока зов: 

182,72 руб. 

Сумма  на  не де лю: 5000 

руб. 

25000 

Та рге тирова нна я

 ре кла ма  

Google  AdWords 

Стоимость кликов ра ссчи-

тыва е тся а втома тиче ски, 

 не  

пре высив ме сячный 

бюдже т 15000 руб. 

15000 

Та рге тирова нна я
 ре кла ма  

Янде кс Дире кт 

Стоимость    кликов 

ра ссчитыва е тся 

а втома тиче ски, 

 бюдже т 

ра ссчита н с помощью 
внутре нних инструме нтов 

8504 

 

Итого  48 504 

 

Та ким обра зом, бюдже т на  прове де ние  ре кла мной ка мпа нии 



Профе ссиона льно-пе да гогиче ского института  в се ти Инте рне т со-

ста вляе т 48 504 руб. 

Не обходимо та кже  уче сть ре коме нда ции, которые  возникли при 

а на лизе  продвиже ния Профе ссиона льно-пе да гогиче ского униве рсите та  

с помощью стра ницы ППИ на  са йте  Ура льского Госуда рстве нного 

Пе да гогиче ского униве рсите та , а  та кже  се рвиса  “YouTube ” 

В ходе  а на лиза  стра ницы ППИ на  са йте  ЮУрГГПУ ка к 

ре кла много инструме нта  продвиже ния обра зова те льных услуг можно 

пре дложить сле дующие  рекомендации: 

1. Те хниче ски обе спе чить возможность просма трива ть са йт на  

ра зных носите лях и в ра зных ра зре ше ниях согла сно устройству, кото-

рое  используе т посе тите ль. Для этого не обходимо обра титься в 

те хниче скую подде ржку са йта  ППИ (ЮУрГГПУ), котора я име е т доступ 

к хостингу, в ра мка х использова ния которого можно прове сти да нное  

изме не ние  те хниче ских ха ра кте ристик са йта . 

2. Доба вить на  са йт ра зличные  програ ммные  новше ства  и ссылки 

на  а ктуа льные  группы ППИ в социа льных се тях. 

3. Изме нить на вига цию гла вной стра ницы са йта , доба вить а рхив 

новосте й, а  не  ра зме ща ть все  после дние  новости за  год на  одной 

стра нице , из-за  че го гла вна я стра ница  длинна я и не чита бе льна я до 

конца . 

4. Ра зме стить ссылку на  e -ma il те хниче ской подде ржки и e -ma il 

а втора  са йта . 

5. Созда ть рубрику «форум ППИ», чтобы да ть возможность 

обща ться посе тите лям друг с другом, оста влять комме нта рии, вопросы 

(да нный се рвис са йта  тре буе т постоянного а дминистрирова ния, ввиду 

контроля и оце нки сообще ний посе тите ле й). 

6. Ра зме стить кнопки «ре пост» в новостной информа ции гла вной 

стра ницы. 

7. Обновить диза йн и структуру са йта  ППИ ЮУрГГПУ. 



Выполне ние  да нных ре коме нда ций позволит усове рше нствова ть 

стра ницу института , сде ла ть е ё боле е  удобной, структурирова ть ин-

форма цию, она  пе ре ста не т быть пе ре груже нной те кстовой и 

изобра зите льной информа цие й, в которой сложно орие нтирова ться 

посе тите лю ре сурса . 

Опре де лим сле дующие  рекомендации для продвижения ППИ сер-

висом «Youtube»: 

1. В ра зде ле  «О ка на ле » сле дуе т доба вить описа ние  ка на ла . 

2. На стройки YouTube  позволяют привязыва ть са йт орга низа ции 

к виде ока на лу на  YouTube . Это да ст возможность повысить 

узна ва е мость и а вторите тность в ре зульта та х лока льного поиска . 

3. Чтобы за ме тно повысить урове нь ра нжирова ния ка на ла , име е т 

смысл в ра зде ле  de scription к виде о использова ть бре ндирова нный 

конте нт и ре ле ва нтные  ключе вые  слова . Че м больше  та кого конте нта , 

те м лучше . 

4. На  гла вной стра нице  ка на ла  лучше  все го использова ть та к 

на зыва е мые  встрое нные  виде о. Это позволит выде лить са мые  ре йтин-

говые  сюже ты. Та кие  виде оролики будут а втома тиче ски пре дла га ться 

всякий ра з, когда  пользова те ль буде т попа да ть на  стра ницу ка на ла . 

Этот прие м в ра зы уве личит вовле че нность, позволит доне сти до поль-

зова те ле й са мую све жую или же  са мую поле зную информа цию. 

5. Та кже  е сть смысл на стра ива ть ра зличные  пле йлисты на  

стра нице  ка на ла  YouTube , что позволит пользова те лям е ще  быстре е  

на ходить инте ре сующий их конте нт. Че м больше  пле йлистов – тем 

лучше. 

6. Важно размещать ссылки на наш канал на YouTubе на веб- 

сайте и внутри социальных профилей. Также полезно ссылаться на наш 

видеоканал в e-mail рассылках. Это позволит расширить аудиторию, по-

высить авторитетность канала, обеспечить больше посещений. 



7. Стоит  уделить  внимание  брендированию.  Брендирова-

ние помогает повысить авторитетность видео и канала в целом, стимули-

рует вовлечённость пользователей во  взаимодействие с контентом.

 Как результат, канал получит больше подписчиков и просмотров

 видео. Содержимое роликов будет лучше распространяться 

пользователями. Суммируя вышесказанное, в рамках данной работы мы 

проанализировали интернет-продвижение ППИ на сайте института,  

«ВКонтакте», и «Youtube», оценили эффективность  инструмента про-

движения образовательных услуг, а также прописали  рекомендации для 

улучшения работы в рамках продвижения. 

В рамках данной выпускной квалификационной работы нами были 

разработаны рекомендации для проведения рекламной кампании по про-

движению образовательных услуг Профессионально-педагогического ин-

ститута, разработаны рекламные продукты и даны рекомендации для 

корректировки таких инструментов продвижения в сети Интернет как ак-

каунт в видео-хостинге “YouTube”. 

В заключение мы можем сделать вывод о том, что разработанные 

нами продукты являются эффективными инструментами продвижения. В 

дальнейшем рекламная кампания может быть реализована с целью при-

влечения абитуриентов в Профессионально-педагогический институт. 



Заключение 

 

На начальном этапе работы над выпускной дипломной работой 

была поставлена цель - изучить эффективность и предложить рекоменда-

ции по продвижению образовательных услуг ППИ в сети Интернет. Нам 

удалось разработать рекомендации по продвижению образовательных 

услуг Профессионально-педагогического института в сети Интернет с 

помощью проектирования рекламной кампании, а также некоторых реко-

мендаций по повышению эффективности продвижения. 

В рамках теоретической части было изучено такое явление как об-

разовательные услуги. Также основные понятия, связанные с образова-

тельной деятельностью, а именно что такое образовательные услуги, ры-

нок образовательных услуг. Помимо этого были изучены виды образова-

тельных услуг, их свойства и основные особенности. Во втором пара-

графе нами было рассмотрено такое явление как рекламная кампания в 

сети Интернет. Было проанализировано несколько определений понятия 

рекламная кампания и составлено одно оптимальное. 

Далее нами были рассмотрены главные типы рекламных кампаний, 

этапы её реализации, а также основные преимущества. Также нами было 

выяснено, что одними из самых эффективных площадок для проведения 

рекламной кампании являются социальные сети. В дальнейшем мы выяс-

нили, какие существуют способы для оценки эффективности рекламной 

кампании вуза в Интернете, включая методы по выявлению экономиче-

ской и коммуникативной эффективности рекламной кампании. 

В рамках настоящего исследования нами была проанализирована 

деятельность Профессионально-педагогического института и дана её ха-

рактеристика. Проведены PEST и SWOT-анализ, благодаря которым 

были выявлены сильные и слабые стороны ППИ, а также факторы, влия-

ющие на его деятельность. 



Был проведен анализ деятельности ППИ по продвижению образо-

вательных услуг, в результате которого были сделаны выводы о том, что 

рекламная кампания как таковая Профессионально-педагогическим ин-

ститутом не проводится, а инструменты, используемые для продвижения, 

не являются эффективными. Исходя из этого, было решено дать рекомен-

дации по проведению рекламной кампании и оптимизации эффективно-

сти других источников продвижения образовательных услуг ППИ. 

В последнем параграфе были расписаны основные этапы проведе-

ния рекламной кампании. Поставлена цель, определены задачи и целевая 

аудитория. Затем нами были спроектированы рекламные продукты для 

социальной сети Вконтакте, такие как посты для таргетинговой рекламы 

и рекламные объявления. Разработаны продукты для рекламной кампа-

нии в поисковых сервисах Google и Яндекс, описаны параметры, при ко-

торых они должны быть реализованы. 

Финальной стадией работы было предоставление рекомендаций, с 

целью повышения эффективности продвижения образовательных услуг 

ППИ с помощью видео-хостинга  “YouTube”.  

В ходе проведенного исследования была изучена эффективность 

продвижения образовательных услуг Профессионально-педагогического 

института и разработаны рекомендации по улучшению его эффективно-

сти. Тем самым поставленные задачи выпускной квалификационной ра-

боты были выполнены и достигнута цель исследования. 
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Приложение 

 

 

 
Анкета для абитуриентов ППИ 

ФИО    

Город    

Школа (полное наименование)    

 

1. Какие аргументы в пользу выбора поступления в ЮУрГГПУ вы выде-

лили как основные для себя? (укажите не более 2-х) 

 
А) привлекла цена обучения и отзывы о 
ВУЗе 

Е) приятная атмосфера Дня открытых 
дверей 

Б) собственный выбор Ж) привлекло отношение Приемной 

комиссии 
В) повлияло чье-либо мнение о ВУЗе З) повлияло участие в мероприятиях 

Г) привлекла будущая профессия И) хорошие условия обучения 

Д) понравилась атмосфера ВУЗа К) другое: 

 

 

2. Откуда Вы узнали об ППИ? 

 
А) сайт ЮУрГГПУ Г) из информационных буклетов 

Б) при подаче документов Д) от знакомых, друзей 

В) реклама в социальных сетях / Интернет Е) из СМИ (телевидение, радио) 

 Ж) со Дня открытых дверей 

З) другое: 

 

 

3. Если вы пользовались сайтом ЮУрГГПУ, то оцените его качество по следу-

ющим критериям от 1 до 5 баллов: (отмечайте в каждой строке) 

критерий 1 2 3 4 5 

Современный дизайн      

Актуальная информация      

Удобство пользования      

 

 

 

 

 


