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Аннотация: В статье обосновывается актуальность проблемы привлечения 
абитуриентов, связанная с обострением конкуренции и меняющимся потреби-
тельским поведением в процессе выбора вуза. Автор рассматривает подходы к 
конструированию и наполнению сайтов вузов, к оценке их эффективности. 
Цель работы – систематизация инструментов привлечения абитуриентов с ис-
пользованием модели AIDA. Проведен анализ более 50 сайтов российских ву-
зов, в ходе которого рассмотрены и описаны такие инструменты привлечения, 
как лента новостей, специальный субдомен для абитуриентов, калькулятор 
ЕГЭ, онлайн-тестирование, виртуальный тур, специальные события и меро-
приятия вуза, кнопки интерактивного взаимодействия, инструменты стимули-
рования сбыта и другие. Системный подход к использованию описанных инст-
рументов повышает эффективность сайта вуза в процессе воздействия на по-
требительское поведение. 
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Конкуренция на рынке образовательных услуг в сфе-
ре высшего образования в последние годы становится всё 
более интенсивной. Это обусловлено рядом объективных 
причин, к основным из которых можно отнести: сниже-
ние численности абитуриентов, ужесточение требований 
государства к вузам, снижение объемов финансирования 
вузов из федерального бюджета, введение правил приема 
по результатам ЕГЭ, дающим абитуриентам широкие 
возможности выбора вуза.  

На последней из перечисленных причин необходимо 
остановиться подробнее. Новые правила приема сущест-
венно повлияли на поведение абитуриентов. Суть проис-
ходящего процесса пока ещё мало описана формально. 
Наиболее верно, на наш взгляд, её отражает И. Чириков, 
говоря о том, что «… в изменившихся условиях приема 
изменился и характер выбора. Вместо единичного акта 
выбора у абитуриентов наблюдаются минимум четыре 
стадии этого процесса, на каждой из которых абитуриент 
может менять свои изначально намеченные решения.  

Первая стадия – когда школьник (или его родители) в 
старших классах примерно намечает какие-то ориентиры, 
уровень притязаний, определяя широкий набор вузов и 
программ подготовки.  

Вторая – когда абитуриент выбирает предметы для 
сдачи ЕГЭ под конкретные направления и вузы.  

Третья – когда он узнает результаты экзаменов и, ис-
ходя из этого, определяет набор вузов, куда будет пода-
вать документы.  

На четвертой стадии он узнает результаты зачисле-
ния и осуществляет, как мы это назвали, эффективный 
выбор между конкретными программами и вузами.  

В результате процесс выбора становится довольно 
непредсказуемым, а на каждой стадии задействуются 
разные инструменты и типы информации» [6]. 

Вузы сегодня ведут настоящую борьбу за абитуриен-
тов в стремлении увеличить как их количество, для того 

чтобы обеспечить набор на договорную форму обучения, 
так и «качество» в стремлении привлечь наиболее эруди-
рованных и подготовленных. И в этой борьбе сайт вуза 
становится первым, зачастую главным, а иногда и един-
ственным способом влияния на принятие решения о вы-
боре не столько будущей профессии, сколько места её 
получения. Интернет для старшеклассников сегодня яв-
ляется преобладающим источником информации самого 
разного рода, в том числе и информации о вузах. «Пре-
имущества web-сайта как инструмента обеспечения рек-
ламы вузов очевидны – относительная дешевизна, ог-
ромная целевая аудитория, информационная мобиль-
ность, общедоступность» [1]. 

В этой связи в последние годы появляется все боль-
ше и больше работ отечественных ученых, в которых 
описываются подходы к конструированию и наполнению 
сайтов вузов, систематизируются основные показатели 
их эффективности, предлагаются методы и способы их 
оценки. Так, например, одним из главных характеристик 
любого сайта является Usability – характеристика степе-
ни пригодности для использования объекта потребления, 
как правило, она применяется к программному обеспече-
нию, а в последнее время это одна из главных оценочных 
категорий (качеств) веб-ресурсов. В широком смысле 
usability характеризует простоту и эффективность ис-
пользования, скорость выполнения объектом присущих 
ему функций, быстроту освоения пользователями и их 
удовлетворенность процессом и результатом работы. 
Кроме того, это качество может включать такие факторы, 
как безопасность, полезность и экономическую эффек-
тивность [11]. Большой интерес представляет работа 
Г. А. Никуловой, посвященная именно сайтам вузов, в 
которой «оценке подлежали две ключевые групповые 
характеристики usability, определяющие удобство, эф-
фективность и информационную удовлетворенность по-
сетителей ресурсов вузов: «Архитектура и навигация» и 
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«Планировка и дизайн» [8]. Д. А. Шевченко предлагает 
оценивать эффективность сайта вуза через такие пара-
метры, как «дизайн, навигация, контент, интерактив-
ность, видимость сайта в Интернете» [9]. Н. А. Сте-
фанова при оценке сайта вуза рассматривает «две компо-
ненты: эксплуатационную и техническую. Эксплуатаци-
онная составляющая учитывает качество исполнения 
сайта (дизайн, информационное наполнение и т. д.), тех-
ническая – качество применения различных инструмен-
тов интернет-маркетинга для привлечения и удержания 
посетителей сайта [5]. 

В последние годы в целях формирования критериев и 
разработки методологии построения сайта вуза прово-
дятся конкурсы, составляются рейтинги сайтов учебных 
заведений. В контексте данной работы особый интерес 
представляют методы и процедуры, направленные на 
оценку не сайта в целом, а на степень его привлекатель-
ности и эффективность воздействия на абитуриентов. 
Так, ещё в 2003 г. по поручению Минобразования Инсти-
тут системного анализа проблем мегаполисов провел 
исследование сайтов вузов с точки зрения адекватности 
удовлетворения одной из целевых аудиторий – абитури-
ентов. Проверка проводилась по пяти критериям – нали-
чие на сайте вуза информации о: правилах приема; кон-
курсной ситуации в последние годы; образцах экзамена-
ционных заданий; наличии общежития; возможности 
довузовской подготовки [10]. В 2008 г. был составлен 
агентством «Рейтор» рейтинг раскрытия информации для 
абитуриентов по московским вузам [3]. Оценки проводи-
лись по трем критериям: динамика новостей – вес 0,2; 
информация для абитуриента – вес 0,6; доступность ин-
формации для иностранных граждан – вес 0,2. С 2010 г. 
Общественной палатой России и РИА «Новости» в рам-
ках совместного проекта «Показатели качества вузов» 
проводится мониторинг прозрачности для абитуриентов 
сайтов российских вузов. На первом этапе оценивались 
полнота предоставления обязательной информации для 
абитуриентов, определенной в нормативных документах 
Минобрнауки. На втором – оценивалась своевременная и 
однозначная публикация рейтинговых списков и реко-
мендованных к зачислению, с указанием сданного ори-
гинала аттестата, необходимости в общежитии, участия 
абитуриента в других конкурсах, а также баллов по от-
дельным экзаменам [4].  

Предметом данной работы является изучение одного 
из параметров сайта вуза – контента (содержания) в той 
его части, которая является привлекательной именно для 
абитуриентов и может привести к формированию инте-
реса к конкретному вузу. В процессе оценки содержания 
сайтов были проанализированы интернет-ресурсы более 
50 вузов РФ, что позволило выявить как наиболее попу-
лярные, так и достаточно оригинальные инструменты 
привлечения и удержания внимания абитуриентов. 

Безусловно, главной задачей сайта вуза по отноше-
нию к абитуриентам является побуждение их к опреде-
ленному действию – вступлению в группу вуза в соци-
альной сети, звонку в приемную комиссию, визиту в вуз. 
В этом отношении представляется логичным для оценки 
эффективности сайта вуза как средства привлечения аби-
туриентов использовать широко известную в теории и 
практике маркетинга модель потребительского поведе-
ния AIDA (акроним от англ. AIDA – Attention, Interest, 
Desire, Action – внимание, интерес, желание, действие) 

[8], предложенную Э. Левисом в 1896 г. Суть состоит в 
том, что любое рекламное обращение должно привлечь 
внимание потенциального потребителя, затем вызвать 
его интерес, который перейдет в желание обладать това-
ром и, наконец, побудить к действию – покупке.  

Применяя эту модель к поведению абитуриентов при 
знакомстве с сайтом института, мы полагаем, что наибо-
лее эффективными будут те сайты, на которых использо-
ваны инструменты привлечения, позволяющие абитури-
енту «пройти» весь путь от внимания к действию. В при-
веденной ниже таблице отражены основные инструмен-
ты привлечения абитуриентов на сайтах вузов, соотне-
сённые с четырьмя этапами потребительского поведения 
по модели AIDA. 

Рассмотрим приведенные в таблице инструменты 
привлечения с точки зрения их способности решать по-
ставленные задачи.  

Привлечение внимания (Attention) является, пожа-
луй, самой важной задачей, так как все остальные задачи 
могут быть реализованы только в случае её успешного 
решения. Сегодня количество информации в сети растет 
в геометрической прогрессии, что приводит к её обесце-
ниванию, легкости получения и, как следствие, легкости 
переключения между ресурсами. Поэтому при первом 
посещении сайта важно, чтобы нужная информация, ин-
тересная именно этой целевой аудитории сразу же бро-
силась в глаза, была яркой и легко воспринимаемой. В 
этом отношении выигрывают сайты тех вузов, на глав-
ных страницах которых центральное место отведено не 
ссылкам на нормативную и отчетную документацию, а 
актуальным новостям, представляющим интерес не толь-
ко для студентов и преподавателей, но и для внешних 
пользователей – прежде всего абитуриентов. В этом от-
ношении примером может служить сайт Дальневосточ-
ного федерального университета, лента новостей которо-
го является яркой и динамичной, дает представление о 
современности, лидерских позициях университета, о ка-
честве условий обучения. Интересное решение по при-
влечению внимания демонстрирует главная страница 
сайта Уральского государственного университета путей 
сообщения, где располагаются портреты известных всей 
стране успешных выпускников этого вуза. Специальный 
раздел (страницу, вкладку) для абитуриентов имеют се-
годня сайты подавляющего большинства вузов. Но при 
этом крайне важно её позиционирование на главной 
странице – размер, положение на странице, яркость. Од-
ной из последних тенденций является создание поддоме-
на (субдомена), а иногда и отдельного сайта для абитури-
ентов (Национальный исследовательский Томский госу-
дарственный университет, Кемеровский технологический 
институт пищевой промышленности (университет), Ке-
меровский институт (филиал) РЭУ им. Г. В. Плеханова). 
Использование поддомена повышает удобство управле-
ния контентом и упрощает оптимизацию отдельного ре-
сурса под ключевые запросы, в данном случае – запросы 
абитуриентов, что позволяет увеличивать охват аудито-
рии.  
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Таблица. Инструменты привлечения абитуриентов на сайтах вузов 
Table. The tools for attracting entrants at the websites of universities 

 
Этап потребитель-
ского поведения по 

модели AIDA 

Задачи 
сайта вуза 

Инструменты 
привлечения абитуриентов 

Attention – внимание 

Привлечь внимание к объекту (сайту в це-
лом или к его странице, к конкретному со-
бытию, предназначенному для абитуриен-
тов), сделать объект заметным 

– лента новостей и другая актуальная ин-
формация на главной странице, 
– специальная вкладка (поддомен) для аби-
туриентов 

Interest – интерес 

Удержать внимание, «задержать» абитури-
ента на сайте, вызвать интерес к объекту 

– «калькулятор ЕГЭ», 
– онлайн-тестирование, 
– онлайн-викторины и конкурсы, 
– виртуальный тур по вузу 

Desire – желание 

Сформировать желание получить дополни-
тельную информацию, принять участие в 
событии, как возможный окончательный 
итог – желание стать студентом именно 
этого вуза 

Специальные события и мероприятия для 
абитуриентов: 
– дни открытых дверей, 
– деловые игры, 
– мастер-классы, 
– олимпиады, 
– курсы подготовки и пр. 

Action – действие 

Подтолкнуть к совершению определенного 
действия (регистрация, звонок, визит) в 
ближайшее, чаще всего ограниченное вре-
мя 

– онлайн-регистрация на события и меро-
приятия 
– кнопки интерактивного взаимодействия 
– инструменты стимулирования сбыта 
(скидки и специальные цены на обучение, 
подарки и пр.) 

 
 

Следующий этап потребительского поведения – 
формирование интереса (Interest). На сайте должны быть 
использованы инструменты не просто привлекающие 
внимание, но и удерживающие посетителя. Чем больше 
времени он проводит на сайте, тем больше вероятность 
возникновения интереса к конкретным предложениям 
вуза. В качестве инструментов создания интереса можно 
рассматривать различные формы интерактивного взаи-
модействия – онлайн-викторины и конкурсы; онлайн-
тестирование на определение подходящей профессии или 
уровня знаний; «калькулятор ЕГЭ» и пр. Последний из 
названных инструментов наиболее популярен среди аби-
туриентов, «проходном балле» на рассматриваемые на-
правления и профили обучения. На основании результа-
тов конкурса прошлого года «калькулятор ЕГЭ» выдает 
результаты, куда мог бы поступить абитуриент с тем или 
иным количеством баллов (сайты Российского государ-
ственного социального университета, Новогородского 
государственного университета и др.). Ещё одним важ-
ным и эффективным инструментом удержания абитури-
ента на сайте и формирования его интереса является вир-
туальный тур по вузу. Абитуриенту представляется воз-
можность совершить прогулку по территории кампусов, 
увидеть лекционные аудитории, актовые и конференц-
залы, библиотеку и музей вуза, заглянуть в научные ла-
боратории, побывать в комнатах студенческих общежи-
тий. В отличие от простых фотографий, при просмотре 
3D-панорам на экране создается изображение, окружаю-
щее зрителя сферой в 360 градусов. Это создает эффект 
присутствия, позволяя осматривать интерьеры и экстерьер 
со всех сторон, а также перемещаться между разными ви-
дами представленных объектов. Такие туры предлагаются 
на сайтах Сибирского федерального университета, Рос-

сийского университета дружбы народов, Байкальского 
государственного университета и других. 

Далее сайт вуза должен способствовать превраще-
нию интереса абитуриента в желание (Desire). Под жела-
нием в данном случае мы понимаем стремление к полу-
чению более подробной информации о вузе и отдельных 
сторонах его деятельности, желание более близкого зна-
комства с вузом. И здесь речь идет не столько об онлайн-
инструментах, сколько о грамотном и привлекательном 
представлении на сайте офлайн-событий и мероприятий 
для абитуриентов. Самым распространенным видом по-
добных мероприятий является день открытых дверей, 
который в большинстве случаев включает в себя выступ-
ление руководства вуза, обзорную экскурсию, встречи и 
беседы с преподавателями. В последнее время распро-
странение получают более творческие, оригинальные 
мероприятия, которые позволяют вузу выделиться на 
фоне своих конкурентов. В качестве интересных приме-
ров можно отметить день дизайна (Томский политехни-
ческий университет), открытые лекции (Московский го-
сударственный университет технологий и управления им. 
К. Г. Разумовского), школа медиаграмотности (Челябин-
ский государственный университет), ежегодный проф-
ориентационный лыжный пробег по сельским районам 
Красноярского края (Сибирский федеральный универси-
тет). 

Действие (Action) – это последний этап потребитель-
ского поведения согласно классический модели AIDA. В 
качестве действия мы понимаем не только конечный же-
лаемый результат – подача заявления и оригиналов до-
кументов, но и другие шаги абитуриента, ведущие к это-
му результату. К ним можно отнести регистрацию на 
офлайн-мероприятие, его посещение, вступление в груп-
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пу вуза в социальной сети, звонок в приемную комиссию 
и т. п. В этой связи главными инструментами сайта, по-
буждающими к действию, становятся все формы обрат-
ной связи и установления контакта с абитуриентом: 
кнопки интерактивного взаимодействия «задай вопрос 
сотруднику приемной комиссии / закажи звонок», серви-
сы онлайн-подачи заявления, кнопки социальных сетей. 
Что касается достижения конечного результата – подачи 
документов, то для его достижения особенно актуальны-
ми являются инструменты стимулирования сбыта. В 
классическом маркетинге они представлены скидками с 
цены, специальными ценами, подарками и различными 
льготами для потребителей. Вузы в последние годы всё 
активнее прибегают к этому инструментарию. Речь в 
данном случае идёт не о дополнительных баллах и льго-
тах, установленных в законодательном порядке и дейст-
вующих равнозначно во всех вузах, а о специфических 
инструментах, применяемых отдельно взятыми вузами. В 
качестве примеров можно привести акцию «приведи дру-

га – получи скидку 10 %» (Российский университет коо-
перации), скидки на оплату обучения, зависящие резуль-
татов ЕГЭ и участия в олимпиадах (Международный ин-
ститут экономики и финансов), установление стоимости 
обучения на уровне прошлого года для абитуриентов, 
подавших оригиналы документов в июне (Южно-
Уральский профессиональный институт), розыгрыш при-
зов – сертификаты на посещение бассейна вуза, сувени-
ры, экскурсия по историческим объектам (Уральский 
федеральный университет), бесплатное предоставление 
общежития (Высшая школа бизнеса Томского государст-
венного университета).  

Проведенный анализ сайтов вузов позволяет сделать 
вывод о многообразии инструментов привлечения абиту-
риентов. Эффективность функционирования сайта зави-
сит как от общего количества используемых инструмен-
тов, так и от их способности воздействовать на абитури-
ента на всех этапах его потребительского поведения.  
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Abstract: The paper substantiates the urgency of the problem of attracting entrants, 
associated with increased competition and changing consumer behaviour in the selec-
tion process at the University. The author considers approaches to the design and con-
tent of the websites of the universities to evaluate their effectiveness. The aim of this 
work is to systematize the tools to attract candidates, using the AIDA model. The au-
thor studied more than 50 sites of Russian universities, during which the following en-
gaging tools were addressed and described: news, special subdomain for entrants, pass-
ing score calculator, online testing, virtual tour, special events and activities of the Uni-
versity, interactive buttons, tools of sales promotion and others. A systematic approach 
to the use of these tools increases the efficiency of the web site of the University in the 
process of influencing consumer behavior. 
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