
www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
11
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В статье представлена оригинальная методика оценки коммуникационной активности образовательных организаций
в социальных сетях. На практике присутствие некоммерческих организаций в социальных сетях не получает пока широкого
распространения. Сам факт присутствия и необходимость участия государственных образовательных организаций
в социальных сетях многими руководителями до сих пор воспринимается неоднозначно. Раньше такое же отношение
было к сайтам. Сайт, блог не рассматривался как необходимое условие установления маркетинговых коммуникаций
с целевыми аудиториями. В законе об образовании не сказано, что образовательная организация должна размещать
информацию о своих услугах в социальных сетях. Но там сказано, что она должна размещать информацию в Интернете.
Нам кажется, что здесь нет противоречия, и образовательные организации должны проявлять активность в социальных
сетях, так как именно там находится их целевая аудитория. Предлагаемая методика оценки коммуникационной активности
вузов в социальных сетях и результаты проведенного исследования могут рассматриваться в качестве практической
инструкции для организаций и специалистов маркетинга, рекламы и PR, стремящихся наладить обратную связь с целевыми
группами потребителей.
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Настоящая методика оценки

коммуникативной активности вузов

в социальных сетях была апро�

бирована на прошедшей в апреле

2018 года XXII международной

ежегодной конференции заведу�

ющих кафедрами маркетинга,

рекламы, PR и смежных дисцип�

лин, поддерживаемой Ассоциаци�

ей коммуникационных агентств

России (АКАР).

Для того чтобы дать оценку ком�

муникационной активности вузов

и их подразделений в социальных

сетях по продвижению образова�

тельных программ на конкурент�

ный рынок высшего образования,

нами был предложен конкурс

«Лучшая вузовская группа в соци�

альных сетях». Участниками кон�

курса стали созданные вузами и их

структурами (институтами, депар�

таментами, факультетами, кафед�

рами) корпоративные сообщества

в социальных сетях ВКонтакте,

Facebook, Instagram. Основными

задачами конкурса являлись:

♦ стимулирование и повышение

мотивации вузовских руководи�

телей, проектных студенческих

команд к использованию совре�

менных социальных медиа как

наиболее эффективных каналов

и инструментов маркетинга,

рекламы, связей с общественно�

стью;

♦ вовлечение в конкурсные ме�

роприятия наибольшего количе�

ства вузов, их подразделений,

реализующих образовательные

программы, прежде всего,

в сфере маркетинга, рекламы,

PR и смежных дисциплин по ба�

калавриату и магистратуре;

♦ оценка качества креативных ре�

шений по продвижению вузов

в социальных медиа (ВКонтак�

те, Facebook, Instagram) с це�

лью привлечения внимания це�

левой аудитории и стимулирова�

ния спроса на образовательные

услуги.

Оценка активности вузовских

групп в социальных медиа осу�

ществлялась по следующим но�

минациям, которые и являлись

основными параметрами мето�

дики оценки коммуникационной

активности вузов в социальных

медиа:

1) лучшее оформление группы

(дизайн, единство фирменного

стиля);

2) группа с наибольшей вовлечен�

ностью;

3) самая активная группа;


