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Сегодня	все	высшие	учебные	заведения	используют	для	привлечения	абитури-
ентов	технологии	интернет-маркетинга.	Отправной	точкой	этой	работы	являются	
веб-сайты.	Особую	актуальность	они	приобретают	в	контексте	проекта	«Экспорт	
образования»,	направленного	на	привлечение	иностранных	абитуриентов	в	отече-
ственные	 вузы.	 В	 работе	 проведен	 анализ	 иноязычных	 версий	 сайтов	 российских	
вузов	по	нескольким	параметрам:	технические	параметры,	контент-структура,	удоб-
ство	пользователя	и	поведение	пользователя	на	сайте.	Выборку	составили	34	веб-
сайта.	Анализ	поведения	пользователей	на	сайте	позволил	оценить	его	эффектив-
ность.	 По	 итогам	 исследования	 установлено,	 что	 иноязычные	 сайты	 российских	
вузов	нуждаются	в	оптимизации	по	различным	показателям.	В	работе	даны	реко-
мендации	для	улучшения	сайтов	по	каждому	из	параметров.	
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Today	all	higher	educational	institutions	use	Internet	marketing	technologies	to	attract	
applicants.	Websites	serve	as	a	starting	point	of	this	work.	They	become	particularly	topi-
cal	in	the	context	of	the	«Export	of	education»	project	aimed	at	the	attraction	of	foreign	
applicants	to	national	higher	educational	institutions.	The	study	analyzes	foreign	versions	
of	the	websites	of	Russian	higher	educational	institutions	by	several	parameters:	techni-
cal	parameters,	content	structure,	user	friendliness	and	user	behavior	on	the	website.	34	
websites	 formed	 the	 sample.	The	 analysis	 of	 user	 behavior	 at	 the	 website	 made	 it	 pos-
sible	to	estimate	its	efficiency.	Following	the	results	of	the	study	it	was	found	that	foreign	
versions	of	the	websites	of	Russian	higher	educational	institutions	need	to	be	optimized	
with	respect	to	several	indicators.	Recommendations	were	given	to	improve	the	websites	
regarding	each	parameter.
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ВВЕДЕНИЕ

Конкурентная	 борьба	 на	 рынке	 образовательных	 услуг	 обусловила	
необходимость	 применения	 маркетингового	 инструментария	 и	 интернет-
технологий	 с	 целью	 размещения	 информации	 об	 образовательной,	 науч-
ной	 и	 инновационной	 деятельности	 вуза,	 необходимой	 в	 том	 числе	 и	 для	
привлечения	абитуриентов.	На	сегодняшний	день	официальный	сайт	вуза	
является	инструментом	реализации	ряда	задач,	а	именно:	информационной	
поддержки	 деятельности	 вуза	 (образовательной,	 научной,	 общественной,	
культурной	и	др.);	формирования	имиджа	учебного	заведения;	обеспечения	
коммуникаций	с	субъектами	рынка;	проведения	приемной	кампании;	реа-
лизации	 маркетинговых	 программ	 и	 др.	 Для	 увеличения	 эффективности	
функционирования	 сайта	 высшего	 учебного	 заведения	 необходимо	 про-
ведение	исследований,	на	основе	результатов	которых	разрабатываются	и	
корректируются	 маркетинговые	 и	 коммуникационные	 стратегии,	 прини-
маются	управленческие	решения,	в	том	числе	и	в	сфере	совершенствова-
ния	функционирования	сайта	[11].

В	настоящее	время	в	РФ	существуют	требования	к	блоку	обязательной	
информации,	размещенной	на	сайте	(«Сведения	об	образовательной	орга-
низации»).	Однако	отсутствуют	требования	к	наполнению	сайта	с	позиции	
маркетинга.	Что	касается	иноязычных	версий	сайта,	ориентированных	на	
иностранных	абитуриентов,	то	если	такая	версия	в	принципе	есть,	наполне-
ние	ее	зависит	исключительно	от	желания	вуза	и	многообразие	подходов	
тут	крайне	велико.	Следствием	этого	явилось	появление	целого	ряда	офи-
циальных	 сайтов	 образовательных	 организаций	 различных	 типов,	 имею-
щих	проблемы	функционирования	и	юзабилити,	связанные	с	несоблюдени-
ем	стандартов	веб-разработки	и	отсутствия	должного	внимания	к	сайту	как	
к	инструменту	маркетинга.	

Для	продвижения	сайта	образовательные	учреждения	используют	ши-
рокий	набор	средств	и	методов	коммуникационного	воздействия.	В	боль-
шинстве	 случаев	 это	 влияет	 на	 конверсию,	 которая	 представляет	 собой	
процентное	соотношение	количества	потребителей	услуг	к	общему	числу	
посетителей	 [17].	 Это	 показатель	 качества	 сайта	 организации,	 позволяю-
щий	отображать	определенные	маркетинговые	результаты.	Одним	из	ин-
струментов	продвижения	в	глобальной	сети	является	SEO	(Search	Engine	
Optimization),	что	в	переводе	с	английского	обозначает	«поисковая	опти-
мизация».	Под	поисковой	оптимизацией	понимается	совокупность	мер	для	
подъема	позиций	сайта	в	результатах	запросов	поисковых	систем.	

Еще	одной	важнейшей	характеристикой	любой	интерактивной	систе-
мы	является	удобство	ее	использования.	Юзабилити	графического	интер-
фейса	пользователя	в	программных	системах	–	это	качественный	признак,	
который	определяет,	насколько	интерфейс	пользователя	удобен	в	эксплуа-
тации.	Другими	словами,	интерфейс	считается	удобным	в	том	случае,	когда	
для	выполнения	необходимых	действий	пользователю	требуется	достаточ-
но	малые	затраты	времени	для	чтения,	изучения	и	анализа.

В	 рамках	 данной	 работы	 будет	 рассмотрен	 вопрос	 привлечения	 ино-
странных	абитуриентов	в	российские	вузы,	а	именно	взаимодействие	потен-
циальных	иностранных	студентов	с	сайтами	образовательных	учреждений.	



	 39

Для	этого	проведено	исследование	иноязычных	версий	сайтов	российских	
вузов	по	нескольким	характеристикам,	таким	как	технические	параметры,	
контент-структура,	удобство	использования	и	поведение	пользователя	сайта.

ИССЛЕДОВАНИЕ ТЕХНИЧЕСКИХ ПАРАМЕТРОВ

Для	 оценки	 технических	 параметров	 сайта	 был	 использован	 сервис	
CloudFox.	 Все	 отслеживаемые	 показатели	 важны	 для	 понимания	 работы	
сайта	и	являются	факторами	ранжирования	при	построении	поисковой	вы-
дачи	в	ответ	на	запросы	пользователей.	

Первостепенное	значение	имеет	скорость	загрузки	сайта	[6].	Компания	
Google	ранжирует	скорость	загрузки	сайтов	по	трем	категориям:	высокая	
(0–1	с),	средняя	(1–2,5	с)	и	низкая	(более	2,5	с).	Согласно	проведенному	ис-
следованию,	средняя	скорость	загрузки	иноязычных	версий	официальных	
сайтов	российских	вузов	составляет	2,15	с,	попадая	в	категорию	«средняя».	
Более	детально	распределение	по	категориям	представлено	в	табл.	1.

Таблица 1
Мониторинг скорости загрузки иноязычных версий сайтов российских вузов

Высокая	скорость Средняя	скорость Низкая	скорость Итого

7	вузов 18	вузов 9	вузов 34
20,79	% 52,94	% 26,45	% 100	%

Таким	образом,	на	основании	анализа	можно	сделать	вывод	о	том,	что	
девяти	вузам	из	выборки	следует	предпринять	меры	по	ускорению	загруз-
ки	иноязычной	версии	официального	сайта.

Наличие	переадресации	с	протокола	HTTP	на	HTTPS	является	важным	
требованием	к	современному	сайту,	в	том	числе	к	иноязычной	версии	офи-
циального	сайта	образовательной	организации,	поскольку	при	отсутствии	
такого	перенаправления	пользователи	могут	увидеть	страницу	предупреж-
дения	о	небезопасности	сайта.	Кроме	того,	если	они	расположены	на	про-
токоле	HTTP,	а	не	HTTPS,	поисковые	системы	могут	признавать	иноязыч-
ные	версии	официальных	сайтов	небезопасными	и	показывать	их	на	более	
низких	позициях	в	поисковой	выдаче.	Анализ	показал,	что	18	иноязычных	
версий	официальных	сайтов	вузов	(52,94	%)	не	имеют	такой	переадресации.

Оптимизация	 мета-тегов	 играет	 не	 меньшую	 роль	 при	 ранжирова-
нии	 сайтов	 в	 поисковой	 системе	 и	 является	 важным	 элементом	 SEO-
продвижения	[9,	16].	Среди	проанализированных	иноязычных	версий	офи-
циальных	сайтов	российских	вузов	у	5	сайтов	из	34	(14,7	%)	оптимизация	
тегов	отсутствует	вообще;	у	12	сайтов	(35,29	%)	находится	на	низком	уров-
не	 (20–40	 %	 оптимизированных	 мета-тегов);	 у	 12	 сайтов	 (35,29	 %)	 мета-
теги	оптимизированы	на	60	%.	Высокий	уровень	оптимизации	(80–100	%)	
имеют	лишь	5	сайтов	(14,6	%)	[4].

Правильная	настройка	файла	robots.txt	позволяет	ограничивать	индек-
сацию	страниц	иноязычной	версии	официального	сайта	образовательной	
организации,	что	позволяет	открывать	только	понятный	с	маркетинговой	
точки	зрения	контент	и	представлять	его	иностранным	абитуриентам	в	вы-
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годном	свете.	Среди	проанализированных	иноязычных	версий	официаль-
ных	сайтов	файл	robots.txt	корректно	сформирован	у	28	(82,3	%)	из	34	рос-
сийских	вузов.	

 Файл	sitemap.xml	отражает	структуру	сайта,	и	его	правильное	создание	
позволяет	поисковым	системам	более	точно	отвечать	на	запросы	пользо-
вателей,	 в	 том	 числе	 иностранных	 абитуриентов.	 Корректность	 данного	
файла	отмечена	у	12	иноязычных	версий	официальных	сайтов	(35,29	%)	из	
34,	следовательно,	остальные	22	иноязычные	версии	(64,7	%)	могут	не	обе-
спечивать	высокую	эффективность	ответов	на	поисковые	запросы.

Правильная	 настройка	 ошибки	 404	 на	 сайте	 влияет	 на	 пользователь-
ский	 опыт	 и	 на	 поисковую	 выдачу	 в	 поисковых	 системах,	 что	 повышает	
привлекательность	сайта	для	иностранных	абитуриентов	и	улучшает	поис-
ковую	выдачу.	Среди	проанализированных	иноязычных	версий	российских	
сайтов	30	(88,2	%)	имеют	корректный	возврат	404-й	ошибки.

Показатель	 «наличие	 счетчиков	 аналитических	 систем»	 напрямую	 не	
влияет	на	эффективность	функционирования	сайта,	но	говорит	о	том,	что	
образовательная	организация	отслеживает	ключевые	показатели	работы	
сайта,	прежде	всего,	поведение	пользователей	[10].	Счетчики	установлены	
у	27	сайтов	(79,4	%),	т.е.	вузы	в	целом	интересуются	поведением	пользова-
телей	на	их	сайтах.	

ИССЛЕДОВАНИЕ КОНТЕНТ-СТРУКТУРЫ

Для	оценки	структурно-содержательных	характеристик	сайтов	был	ис-
пользован	 метод	 наблюдения.	 Качество	 информации,	 представленной	 на	
сайте,	формирует	имидж	и	первое	впечатление	об	образовательной	органи-
зации	[14].	На	текущий	момент	отсутствует	единая	общепризнанная	клас-
сификация	типов	контента.	В	соответствии	с	целями	мониторинга	была	ис-
пользована	следующая	типология	контента	в	отношении	вузов:

–	информационный	(цель	–	донести	информацию);
–	вовлекающий	(цель	–	вызвать	ответную	реакцию);
–		коммерческий	 (цель	 –	 предоставить	 информацию	 о	 направлениях	

обучения,	стоимости	и	условиях);
–	экспертный	(цель	–	сформировать	экспертный	имидж	вуза).
По	объектам	наблюдения	выводы	представлены	в	табл.	2.

Таблица 2
Соотношение типов контента на англоязычных версиях сайтов российских вузов

Параметры	текста	(среднее	значение),	%

Вовлекающий Коммерческий Информационный Экспертный

38,75 11,76 41,18 8,82

При	анализе	наличия	размещения	на	иноязычной	версии	официального	
сайта	коммерческой	информации	выявлено,	что	информация	об	условиях	
поступления	для	иностранных	абитуриентов	присутствует	на	24	(70,59	%)	
проанализированных	 сайтах	 и	 отсутствует	 на	 5	 (14,7	 %).	 При	 этом	 на	
5	(14,7	%)	официальных	версиях	иноязычных	сайтов	отсутствует	информа-
ция	на	иностранном	языке.
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Таблица 3
Наличие коммерческой информации на англоязычных версиях сайтов 

российских вузов

Наличие	коммерческой	информации

Условия	поступления % Стоимость	обучения %

Присутствует 70,59 Присутствует 47,05
Отсутствует 14,7 Отсутствует 41,18
Информация	на	русском	языке 14,7 Присутствует	(но	на	русском	языке) 11,84

Информация	 о	 стоимости	 обучения	 на	 английском	 языке	 присутству-
ет	на	16	сайтах	(47,05	%),	отсутствует	на	14	сайтах	(41,18	%).	На	4	сайтах	
(11,84	%)	информация	для	иностранных	абитуриентов	присутствует,	но	на	
русском	языке	(табл.	3).

Вовлекающий	и	имиджевый	контент	может	быть	представлен	в	форме	
блога	первого	лица	вуза.	Этот	инструмент	позволяет	персонифицировать	
образовательную	организацию	и	способствует	ее	продвижению	в	рыноч-
ном	пространстве.	Оказалось,	что	лишь	на	3	(8,8	%)	иноязычных	версиях	
сайтов	российских	вузов	присутствует	блог	ректора.

Важное	 значение	 имеет	 наличие	 общей	 информации	 на	 иноязычной	
версии	официального	сайта	о	направлениях	обучения	и	информации	о	фор-
мах	обучения.	Данные	о	наличии	общей	информации	на	сайтах	представле-
ны	в	табл.	4.

Таблица 4
Наличие общей информации на англоязычных версиях сайтов 

российских вузов

Наличие	общей	информации

Направления	обучения % Формы	обучения %

Присутствует 85,23 Присутствует 64,66
Отсутствует 2,94 Отсутствует 23,5
Присутствует	(но	на	русском	языке) 11,84 Присутствует	(но	на	русском	языке) 11,84

Пользователь	(иностранный	абитуриент)	хочет	найти	на	сайте,	прежде	
всего,	информацию	в	удобной	и	понятной	форме.	Поэтому	крайне	важно	
выбирать	 правильный	 формат	 (он	 должен	 быть	 разнообразным).	 В	 ходе	
исследования	 определено,	 что,	 помимо	 текстового	 формата,	 популярным	
формами	являются	фотоконтент,	Flash-анимация	и	видеоконтент	(табл.	5).

Таблица 5
Мониторинг типа контента на англоязычных версиях сайтов 

российских вузов

Форматы	контента	(помимо	текстового,	%)

Фото Видео Аудио Flash-анимация

82,4 5,88 0 12

Бизнес-информатика



42	 Вестник	НГУЭУ	•	2021	•	№	3

Качество	основного	контента	является	важнейшим	фактором	при	оцен-
ке	страницы	иноязычной	версии	сайта.	На	основе	экспертного	анализа	по	
пятибалльной	 шкале	 была	 проведена	 оценка	 качества	 структурно-содер-
жательной	части	иноязычной	версии	сайта.	Получены	следующие	данные:	
средний	 балл	 при	 анализе	 качества	 изображения	 –	 3,3;	 средний	 балл	 при	
анализе	структуры	главного	меню	равен	3,5.

ИССЛЕДОВАНИЕ УДОБСТВА ИСПОЛьЗОВАНИЯ САЙТА

Любой	сайт	должен	быть	не	только	наполнен	необходимой	информаци-
ей,	но	и	быть	понятным	и	удобным	в	использовании.	Для	этого	использует-
ся	карта	сайта,	навигационные	цепочки,	строка	поиска	и	пр.	[2].	Перейдем	
к	описанию	полученных	результатов.

Навигационные	 цепочки,	 облегчающие	 перемещение	 посетителей	 по	
сайту	 и	 улучшающие	 поведенческие	 факторы,	 присутствуют	 на	 сайтах	
22	вузов	(64,66	%).	Это	важно	для	того,	чтобы	пользователь	(иностранный	
абитуриент	либо	референтная	аудитория	–	его	родители)	смог	сориентиро-
ваться	и	перейти	в	необходимый	раздел	сайта.	

Проанализирован	также	один	из	важнейших	элементов	пользователь-
ского	интерфейса	на	веб-странице	–	поисковая	строка.	В	ходе	анализа	было	
определено,	что	поле	поиска	на	иноязычных	версиях	официальных	сайтов	
вузов	имеется	на	26	сайтах,	при	этом	в	1	поисковая	строка	ведет	на	поиск	
в	поисковых	системах,	а	на	3	отсутствует	вообще	(табл.	6).

Таблица 6
Наличие поисковой строки на англоязычных версиях 

сайтов российских вузов

Наличие	поисковой	строки	на	сайте %

Присутствует 76,47
Отсутствует 8,82
Нет	данных 11,83
Частично 2,93

Страница	 контактов	 –	 одна	 из	 ключевых	 на	 сайте,	 она	 должна	 быть	
ориентированной	 на	 полное	 информирование	 иностранных	 абитуриен-
тов	(и	референтных	аудиторий)	о	местонахождении	вуза,	о	каналах	связи,	
персонах	для	контакта	и	т.д.	Отметим,	что	страница	контактов	должна	от-
крываться	в	один	клик	с	любой	страницы	ресурса	и	размещаться	в	первой	
видимой	части	экрана	(желательно	горизонтальное	меню	в	шапке	сайта),	
а	не	присутствовать	частично	(располагаться	в	подвале	сайта	либо	в	разде-
ле	какой-то	из	страниц),	как	у	1	(2,93	%)	иноязычной	официальной	версии	
сайта	(табл.	7).

Наиболее	приемлемым	способом	общения	между	владельцем	ресурса	
и	пользователем	сайта	(в	нашем	случае	иностранным	абитуриентом	и	раз-
личными	референтными	аудиториями)	является	форма	обратной	связи	[8].	
В	ходе	анализа	было	установлено,	что	форма	обратной	связи	имеется	на	
11	(32,35	%)	сайтах,	у	19	(55,88	%)	–	отсутствует	(табл.	8).
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Таблица 7
Наличие блока «контакты» на англоязычных версиях 

сайтов российских вузов

Наличие	блока	«контакты» %

Присутствует 44,11
Отсутствует 41,17
Нет	данных 11,84
Частично 2,93

Таблица 8
Наличие формы обратной связи на англоязычных 

версиях сайтов российских вузов

Наличие	формы	обратной	связи %

Присутствует 32,35
Отсутствует 55,88
Нет	данных 11,84

Если	 говорить	 о	 форматах	 обратной	 связи	 (табл.	 9),	 то	 важно	 под-
черкнуть,	что	виртуальная	страница	не	применяется	на	иноязычных	вер-
сиях	 официальных	 сайтов	 российских	 вузов,	 мессенджеры	 (WhatsApp	 и	
Telegram)	используют	2	(5,88	%)	исследуемых	объекта.	При	этом	наиболее	
популярной	является	форма	для	заполнения	на	сайте	–	такой	формат	ис-
пользуют	7	(20,59	%)	исследуемых	объектов.

Таблица 9
Форматы обратной связи на англоязычных версиях сайтов российских вузов

Форматы	обратной	связи

Виртуальная	
страница % Мессенджеры % Форма	для	заполнения	

на	сайте %

Присутствует 0 Присутствует 5,88 Присутствует 20,59
Отсутствует 85,3 Отсутствует 79,4 Отсутствует 64,7
Нет	данных 14,7 Нет	данных 14,7 Нет	данных 14,7

Единый	подход	в	дизайне	и	стилистическом	оформлении	(единство	функ-
ций	и	элементов,	цвет	фона	и	текста,	очевидность	навигационных	элементов	
(тексты	ссылок,	оформление	ссылок	в	 статичном	состоянии)	и	др.)	влияет	
на	эффективность	удобства	пользования	[12].	По	итогам	анализа	интерфей-
са	определено,	что	14	(44,15	%)	версий	иноязычных	сайтов	придерживаются	
единообразия	в	дизайне	и	стилистическом	оформлении,	19	(55,88	%)	иссле-
дуемых	объектов	используют	устаревшую	верстку	(табл.	10).

Таблица 10
Единообразие дизайна на англоязычных версиях 

сайтов российских вузов

Единообразие	дизайна %

Присутствует 44,15
Отсутствует 55,88

Бизнес-информатика
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Адаптивность	web-ресурса	–	корректное	и	удобное	отображение	сайта	
на	различных	мобильных	устройствах	(смартфоны,	планшеты	и	т.д.).	Это	
предполагает	не	только	визуализацию,	но	и	комфортность	просмотра	ино-
язычной	версии	сайта	без	дополнительных	действий	(изменения	размера,	
прокручивания	 страницы	 и	 др.).	 Ориентируясь	 на	 целевую	 аудиторию,	 в	
том	числе	на	основании	статистических	данных,	выявлено,	что	пользова-
тель	зачастую	заходит	в	Интернет	с	помощью	портативных	гаджетов,	сле-
довательно,	адаптивность	или	мобильная	версия	иноязычного	сайта	–	одно	
из	 важнейших	 конкурентных	 преимуществ.	 Результаты	 анализа	 адаптив-
ности	сайтов	представлены	в	табл.	11.

Таблица 11
Наличие адаптации для мобильных устройств 

у англоязычных версий сайтов российских вузов

Наименование %

Адаптивный	сайт 61,76
Мобильный	сайт 33,35
Нет	адаптации 5,88

При	анализе	уровня	доступности	информации	о	направлениях	обучения	
средний	балл	составил	3,75,	а	средний	балл	уровня	доступности	информа-
ции	о	стоимости	обучения	–	3,15.

Характер	 обновления	 информации	 на	 сайтах	 преимущественно	 дина-
мичный	и	был	выявлен	на	19	(58,88	%)	сайтах	(табл.	12).	Это	означает,	что	
на	 сайте	 есть	 обновляемый	 новостной	 блок,	 актуализирована	 прочая	 ин-
формация	о	вузе.

Таблица 12
Мониторинг периодичности обновления контента 

англоязычных версий сайтов российских вузов

Периодичность	обновления	контента	
статичный/динамичный %

Динамичная 55,88
Статичная 38,22
Отсутствует	 5,9

Характер	обновления	информации	на	иноязычных	версиях	официаль-
ных	сайтов	образовательных	организаций	преимущественно	динамичный,	
этот	факт	отмечен	на	73,5	%	сайтов.	Внедрение	данного	вида	контента	яв-
ляется	одной	из	важных	мировых	тенденций	интернет-маркетинга,	основ-
ные	плюсы:	увеличивает	эффективность	и	удерживает	пользователей	на	
сайте	[1].

ИССЛЕДОВАНИЕ ПОВЕДЕНИЯ ПОЛьЗОВАТЕЛЕЙ

Для	 оценки	 поведения	 пользователей	 необходимо	 применять	 специ-
альные	сервисы,	исполнителем	гранта	был	использован	сервис	Similarweb.	
Сервис	позволяет	анализировать	сайт	целиком,	но	не	отдельную	страницу.	
Ряд	 вузов	 имеет	 именно	 страницы,	 поэтому	 распространять	 полученные	
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данные	на	отдельные	страницы	будет	некорректно.	Из	34	попавших	в	вы-
борку	 российских	 образовательных	 организаций,	 два	 вуза	 не	 имеют	 ино-
язычной	версии	и	поэтому	не	исследовались.	Из	оставшихся	32	сайтов	были	
исключены	те,	которые	имеют	иноязычную	страницу	на	своем	официаль-
ном	русскоязычном	интернет-ресурсе.	Таким	образом,	было	проанализиро-
вано	поведение	пользователей	только	на	15	иноязычных	версиях	сайтов.

Время,	проведенное	пользователем	на	сайте,	свидетельствует	об	инте-
ресе	к	организации.	Даже	если	допустить,	что	время	увеличивается	из-за	
сложной	и	непонятной	структуры	сайта,	то	продолжительное	время	свиде-
тельствует	об	устойчивом	интересе	к	вузу	и	желанию	разобраться	[5].

Таблица 13
Распределение иноязычных версий российских вузов по показателю 

«время, проведенное на сайте»

Проведенное	на	сайте	время

Более	2	мин Менее	2	мин
6	вузов 9	вузов

Как	следует	из	табл.	13,	среднее	время,	проведенное	на	сайте,	составляет	
2	мин.	Аутсайдер	–	Магнитогорский	государственный	технический	универ-
ситет	им.	Г.И.	Носова	(1	мин	и	1	с).

Показатель	отказов	–	важная	характеристика	для	оценки	релевантно-
сти	 содержания	 сайта	 интересам	 пользователя.	 Она	 рассчитывается	 как	
отношение	общего	числа	посетителей	сайта	и	тех,	кто	просмотрел	лишь	
одну	страницу.	Чем	ниже	показатель	отказов,	тем	лучше.	По	всем	сайтам	
эта	цифра	гораздо	выше	25	%.	Хуже	всего	ситуация	у	Тульского	государ-
ственного	университета	(68,59	%).

Мировые	тренды	потребления	информации	в	Интернете	свидетельству-
ют	о	трансформации	этих	практик	в	сторону	увеличения	значимости	мо-
бильных	устройств	по	отношению	к	стационарным	компьютерам	[7].	Одна-
ко	в	сфере	высшего	образования	пока	сохраняется	значимость	настольных	
устройств,	что	снижает,	но	не	отменяет	необходимость	разработки	мобиль-
ной	 версии	 сайта.	Тем	 не	 менее	 мобильный	 трафик	 нельзя	 игнорировать	
(в	случае	Тульского	государственного	университета	он	составляет	75,9	%),	
и	в	будущем	он	продолжит	расти.	Это	приводит	к	неминуемым	выводам	о	
необходимости	иметь	адаптивную	версию	сайта.	

Изучая	поведение	пользователей	на	сайте,	нельзя	не	изучить	источники	
переходов,	откуда	они	пришли,	с	каких	ресурсов	[13].	Такой	анализ	позволит	
увидеть	высоко-	и	малоэффективные	каналы	привлечения	трафика	на	сайт.	
Как	показывает	исследование,	ключевые	источники	посещений	сайта	–	это	
прямые	 заходы,	 т.е.	 пользователи	 сразу	 вводят	 название	 вуза	 в	 адресной	
строке	 браузера.	 Лидером	 в	 том	 направлении	 является	 Магнитогорский	
государственный	технический	университет	им.	Г.И.	Носова	(90,8	%).	Такая	
ситуация	может	свидетельствовать	о	высокой	известности	вуза	и	сильном	
бренде	или	о	достаточно	активной	офлайн-кампании	по	привлечению	аби-
туриентов	(рекрутинг,	выставки	и	т.д.)	Однако	на	этом	сайте	отмечаются	
самые	непродолжительные	сеансы	пользователей.	

Бизнес-информатика
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Трафик	из	органического	поиска	(переходы	из	поисковой	выдачи,	но	не	
по	рекламе)	также	свидетельствует	о	хорошей	работе,	проделанной	вузом	
в	области	продвижения.	Во-первых,	это	высокие	позиции	в	поисковой	вы-
даче,	что	делает	сайт	более	заметным;	во-вторых,	релевантность	оформле-
ния	сниппета,	что	мотивирует	пользователей	переходить	на	сайт.	Однако	
этот	показатель	необходимо	рассматривать	в	тесной	взаимосвязи	с	показа-
телем	отказов.	Абсолютным	лидером	по	этому	источнику	трафика	являет-
ся	Марийский	государственный	университет	(100	%1).	В	то	же	самое	время	
мы	видим,	что	процент	отказов	составляет	62,94	%.	То	есть	более	половины	
пользователей	покинули	сайт,	не	просмотрев	больше	страницы.	Также	мы	
видим,	что	среднее	время,	проведенное	пользователями	на	сайте,	очень	не-
продолжительное,	меньше	среднего	значения	–	всего	2	мин	5	с.

Что	касается	переходов	из	социальных	сетей	как	основного	Интернет-
канала,	то	тут	активность	пользователей	невелика.	Максимально	высокий	
результат	демонстрирует	Вятский	государственный	университет	–	10,64	%	
в	общей	доле	трафика.	Следует	отметить,	что	данный	факт	вполне	объяс-
ним,	так	как	практически	ни	у	кого	из	исследуемых	вузов	нет	социальных	
сетей	на	английском	языке.	

В	 контексте	 этой	 ситуации	 более	 значимым	 оказывается	 трафик	 по	
ссылкам,	размещенным	на	сторонних	сайтах	(реферальный	трафик).	Ис-
точником	 перехода	 могут	 быть	 сайты-агрегаторы,	 рейтинги,	 статьи	 в	
блогах	и	СМИ,	в	которых	есть	упоминание	вуза	и	прямая	ссылка	на	сайт.	
Лидеры	 в	 этом	 направлении	 –	 Российский	 национальный	 исследователь-
ский	медицинский	университет	имени	Н.И.	Пирогова	(83,48	%),	Саратов-
ский	 государственный	 технический	 университет	 имени	 Ю.А.	 Гагарина	
(69,03	%)	и	Белгородский	государственный	технологический	университет	
им.	В.Г.	Шухова	(59,35	%).

Поисковая	 и	 медийная	 реклама	 практически	 не	 используется	 вузами,	
либо	ее	эффективность	в	привлечении	трафика	настолько	мала,	что	в	сред-
нем	доля	переходов	к	рекламе	составляет	от	0	до	0,02	%.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В	результате	проведенного	исследования	установлено,	что	технические	
параметры	иноязычных	версий	сайтов	российских	вузов	нуждаются	в	до-
работке	по	следующим	направлениям:	скорость	загрузки	сайта,	настройка	
переадресации	на	протокол	HTTPS,	а	также	более	детальная	проработка	
SEO-параметров.	 Эти	 мероприятия	 скажутся	 на	 качестве	 функциониро-
вания	сайтов	и	их	видимости	в	поисковых	системах.	Также	рекомендуется	
установить	счетчики	аналитических	систем	для	оценки	эффективности	ис-
точников	трафика	и	поведения	пользователей	на	сайте.	

Анализ	 информационного	 наполнения	 сайта	 выявил	 необходимость	
обязательного	наличия	информации	о	направлениях	обучения,	стоимости	

1	Такая	высокая	доля	органического	трафика	вызывает	несколько	скептическое	отно-
шение	в	связи	с	тем,	что	ежемесячное	количество	уникальных	пользователей	менее	5000,	
данные	могут	быть	недостоверными.	Однако,	не	имея	доступа	к	коду	сайта	и	аналитике,	мы	
будем	рассматривать	этот	показатель	как	очень	высокий,	допуская,	что	все-таки	он	не	един-
ственный.
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и	об	условиях	поступления	для	иностранных	абитуриентов.	Сейчас	эта	ин-
формация	 в	 полном	 объеме	 присутствует	 у	 половины	 исследуемой	 сово-
купности	сайтов.	Недопустимо	представлять	часть	информации	на	русском	
языке.	Рекомендуется	добавить	больше	информации	в	формате	видео.

Исследование	 удобства	 использования	 сайта	 показало,	 что	 иноязыч-
ные	версии	сайтов	российских	вузов	нуждаются	в	адаптивности	веб-сайта.	
Требует	совершенствования	и	блок	«Контакты».	Этот	раздел	должен	быть	
доступен	в	один	клик	и	располагаться	на	главном/первом	экране	сайта,	со-
держать	 полную	 информацию	 о	 местонахождении	 вуза,	 о	 каналах	 связи,	
персонах	 для	 контакта.	Также	 рекомендуется	 добавить	 формы	 обратной	
связи,	чтобы	заинтересованные	абитуриенты	могли	оставить	свой	вопрос	
или	заказать	обратный	звонок.	Проблемным	аспектом	является	несовре-
менный	дизайн	и	отсутствие	единства	стилевого	оформления	на	сайте.	

Анализ	 поведения	 пользователей	 на	 сайте	 позволил	 выявить	 непро-
должительность	сеансов	и	большое	количество	уходов	с	сайта.	Более	глу-
бинный	анализ	каждого	сайта	с	помощью	систем	веб-аналитики	(Яндекс.
Метрика,	Google	Analytics)	позволит	выявить	проблемы	конкретного	сай-
та,	а	это	уже	даст	возможность	исправить	ситуацию.	Среди	каналов	малое	
значение	 имеет	 реклама	 и	 прочие	 каналы	 платного	 трафика.	 Возможно,	
следует	уделить	им	больше	внимания.	Однако	этот	канал	будет	эффектив-
но	работать	только	в	комплексе	с	офлайн-поддержкой	и	стандартными	ин-
струментами	привлечения	абитуриентов	(рекрутинг,	выставки	и	т.д.).

Сайт	высшего	учебного	заведения	является	важнейшим	элементом	про-
цесса	популяризации	деятельности	научной	организации	в	сети	Интернет.	
Использование	самых	современных	и	технологичных	систем	по	организа-
ции	веб-сайтов	не	гарантирует	их	популярности,	необходима	системная	ра-
бота	по	их	продвижению,	поддержке	и	наполнению.	Требуется	постоянный	
контроль	 и	 оценка	 результатов	 выполняемой	 работы	 с	 целью	 принятия	
своевременных	управленческих	решений,	для	корректировки	направлений	
дальнейшего	развития	сайта.
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