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РЕФЕРАТ 

На 65 с., 12 рисунков, 14 таблиц, 7 приложений 

ПРОДВИЖЕНИЕ УНИВЕРСИТЕТА, МЕЖДУНАРОДНЫЕ ПРОГРАММ, 

ПРОГРАММЫ ДОПОЛНИТЕЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ, ЛЕТНИЕ ШКОЛЫ. 

КОНЦЕПЦИИ ПРОДВИЖЕНИЯ 

В данной работе изложена сущность продвижения университета на меж- 

дународном рынке в условиях высокой конкуренции и определены особенности 

продвижения международных программ дополнительного образования, в том 

числе летних школ. Проведен анализ деятельности летних школ Гуманитарного 

института Санкт-Петербургского Политехнического университета Петра Вели- 

кого. Разработана концепция продвижения данного модуля обучения и приве- 

дены практические рекомендации на 2020 год. 

 

 
THE ABSTRACT 

 

65 pages, 12 pictures, 14 tables, 4 applications 
 

UNIVERSITY PROMOTION, INTERNATIONAL PROGRAMS, ADDI- 

TIONAL EDUCATION PROGRAMS, SUMMER SCHOOLS. CONCEPT OF 

PROMOTION 

In the given work s told about the essence of the promotion of the university 

market under conditions of high competition and the specifics of promoting interna- 

tional programs of additional education, including summer schools. The analysis of 

the summer schools of the Humanitarian Institute of Peter the Great St. Petersburg 

Polytechnic University was carried out. The concept of promoting this training mod- 

ule has been developed and practical recommendations for 2020 are presented. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В мае 2017 года в России был дан старт проекту «Экспорт образования», 

в результате его реализации количество иностранных студентов, которые обу- 

чаются по очной форме в российских вузах, должно вырасти с 220 000 человек 

в 2017 году до 710 000 в 2025 [16]. В связи с этим встает проблема продвиже- 

ния образовательных услуг высших заведений России за рубежом. Ряд отече- 

ственных вузов уже показывают отличные результаты. 

В этом году Санкт-Петербургский Политехнический университет Петра 

Великого вышел на первые позиции по количеству заявок от иностранных сту- 

дентов из разных стран на государственные стипендии, которые ежегодно вы- 

деляет Правительство РФ. На сегодняшний день в университете обучаются 4 

170 иностранных студентов из 115 стран. А общая численность зарубежных 

учащихся с 2013 года (по всем образовательным программам) выросла в три ра- 

за, и сегодня превысила отметку в 7 тысяч человек. 

То, что СПбПУ обогнал лидеров прошлых лет, является следствием ак- 

тивной работы университета по привлечению студентов в разных регионах ми- 

ра [9]. 

Наиболее востребованными направлениями подготовки у иностранных 

студентов являются гражданское строительство, интеллектуальные 

и информационные системы, инфокоммуникационные технологии, маши- 

ностроение, электротехника, электроэнергетика и ядерная энергетика, ин- 

новационное предпринимательство, регионоведение, и др. [24]. Гуманитарные 

направления не пользуются популярностью у иностранных студентов. 

Поэтому актуальность данной работы обусловлена необходимостью по- 

иска эффективного набора инструментов для продвижения именно гуманитар- 

ных направлений международных образовательных услуг Санкт- 

Петербургского Политехнического университета Петра Великого среди ино- 

странной аудитории. 
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Объектом данного исследования является продвижение международных 

программ дополнительного образования. Предмет – летние школу Гуманитар- 

ного института Санкт-Петербургского Политехнического университета Петра 

Великого. 

Цель данной работы – разработка рекомендаций для продвижения меж- 

дународных летних школ Гуманитарного института. 

Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи: 

1) Изучить понятие и необходимость продвижения высших учебных за- 

ведений на международном уровне. 

2) Проанализировать программы дополнительного образования в каче- 

стве составляющей продвижения университета. 

3) Составить описание летних школ СПбПУ. 

4) Проанализировать деятельность международной летней школы Гума- 

нитарного института СПбПУ. 

5) Провести сравнительный анализ конкурентных университетов 

6) Описать целевую аудиторию. 

7) Разработать концепцию для продвижения летних школ. 

8) Оценить эффективность концепции продвижения. 

Теоретическая и методологическая база исследования включает в себя 

труды зарубежных и отечественных ученых. Существует большое количество 

статей на тему продвижения международных образовательных программ вуза 

[7, 8, 9, 17, 22, 36], они были написаны в 2013-2015 годах следующими автора- 

ми Назарова И.Б., Фимина М.А. и Прохоров А.В., но так как международное 

сотрудничество и продвижение это очень быстро развивающаяся сфера, то все- 

гда важна их актуальность. 

Методы исследования. При решении поставленных исследовательских 

задач использовались методы сравнительного анализа. 

Научная новизна заключается в том, что большинство исследований 
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о продвижении образовательных услуг Российский вузов на международный 

рынок заключается в анализе и рекомендациях по основным направлениям под- 

готовки – бакалавриат, магистратура, аспирантура. В данной же работе произ- 

водится анализ международной программы дополнительного образования – 

летние школы. 

Практическая новизна данной работы обуславливается тем, что раз- 

работка концепции для продвижения международных летних школ является 

основой для продвижения международных образовательных услуг СПбПУ 

в целом. 

Апробация результатов исследования. Результаты исследования обсуж- 

дались с координаторами международных летних школ гуманитарного инсти- 

тута СПбПУ им. Петра Великого, а часть рекомендаций была реализована 

на протяжении 2 месяцев, так же были разработаны рекомендации на 2020 год. 

Структура выпускной квалификационной работы обусловлена целями 

и задачами, описанными выше, и представлена введением, тремя главами, за- 

ключением, списком использовавшихся источников и приложениями. 
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ГЛАВА 1. ПРОДВИЖЕНИЕ УНИВЕРСИТЕТА В УСЛОВИЯХ ВЫСОКОЙ 

КОНКУРЕНЦИИ НА МЕЖДУНАРОДНОМ УРОВНЕ 

 

1.1. Понятие и сущность продвижения высших учебных заведений 

 

В последние годы российское образование вынуждено функционировать 

в условиях беспрерывной адаптации к формирующимся рыночным отношени- 

ям. Развитие рыночных отношений в России обусловило тот факт, что образо- 

вание из бесплатной привилегии (общественного блага), оплачиваемой госу- 

дарством за счет бюджетных средств, превратилось в товар, а точнее – в услугу 

нематериального характера. Правительство Российской Федерации проводит 

активную модернизацию высшего образования, таким образом, подталкивая 

образовательные учреждения к поиску новых путей продвижения. В настоящее 

время это возможно только при условии постоянного совершенствования PR- 

деятельности образовательного учреждения, а также поиска новых методов 

продвижения, соответствующих современному состоянию внешней среды вуза 

[26, 27]. 

Продвижение в сфере высшего образования имеет определенную специ- 

фику. Данная специфика связана с характером «продукта», то есть системы об- 

разования – образовательными услугами. 

Образовательные услуги имеют опосредованную материальную ценность, 

а так же отсроченный эффект получения прибыли, к тому же являются неотде- 

лимыми от носителя знаний (специалиста). 

В целом под рынком образовательных услуг понимается совокупность 

социальных и экономических отношений, а также связей между субъектами 

рынка относительно предоставления и получения образовательных услуг. 

Из множества имеющихся средств продвижения, можно выделить те, что 

подходят непосредственно для образовательных услуг. К ним относятся: ре- 

клама и связи с общественностью, выставочная деятельность высшего учебно- 

го заведения и представление организации в глобальной сети Интернет. 
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Реклама считается самым распространенным средством продвижения об- 

разовательного учреждения, она в свою очередь разделяется на текстовую, ре- 

кламу в сети, наружную, сувенирную и другие виды [21]. 

Реклама образовательных учреждений, как правило, стандартна. В основ- 

ном это информация о наличии тех или иных направлений подготовки, количе- 

стве платных и бюджетных мест, сроки обучения и указание на высокий уро- 

вень преподавания. 

Однако в последнее время реклама теряет свое значение в сфере высшего 

образования и уступает другим коммуникационным средствам продвижения. 

Связи с общественностью в настоящее время являются одним из ключе- 

вых средств продвижения, так как данный инструмент позволяет выстраивать 

двустороннее общение как с абитуриентами, так и с обществом в целом. 

Главная цель связей с общественностью – это формирование обществен- 

ного мнения о самом вузе. 

С помощью данного средства продвижения образовательная организация 

внушает абитуриенту суть идеи и делает все возможнее, чтобы существование 

учреждения стало интересным для него. 

Каждое мероприятие, проводимое в рамках данного средства продвиже- 

ния, направлено на создание и повышение престижа вуза. Например, день от- 

крытый дверей, пресс-конференции, день рождения вуза, научные конферен- 

ции. 

Связи с общественностью позволяют достигнуть взаимопонимания с по- 

требителями, а так же сформировать представления и ценности образователь- 

ного учреждения на основе достоверной информации. 

Следующим средством продвижения в образовании является организация 

выставочной деятельности высшего учебного заведения, которая в последнее 

время активно используется многими вузами. Главным преимуществом данно- 

го средства считается возможность работы с заинтересованными лицами 
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напрямую путем организации ярморочно-выставочной деятельности, сочетаю- 

щей в себе все виды предлагаемых образовательных услуг, личные контактов 

и возможность наиболее полно узнать об образовательном учреждении. 

Однако, наиболее популярным методом продвижения не только образо- 

вательных услуг, а любых товаров, считается интернет. 

Электронные средства коммуникации высшего учебного заведения вклю- 

чают в себя как минимум четыре направления маркетинговой деятельности: 

1) создание и поддержание сайта вуза; 

2) размещение рекламы в Интернете; 

3) ведение социальных сетей. 

 
1.2. Особенности и тенденции продвижения университета в международной 

среде 

 

В настоящее время университеты независимо от страны расположения 

ставят перед собой цели выхода на международную арену, что подразумевает 

интернационализацию учебного процесса − при этом не просто интернациона- 

лизацию, а выход на лидирующие позиции в данном процессе. 

Продвижение вуза на международный рынок это сложный и комплекс- 

ный процесс, который вызывает разноплановые проблемы, как внутренние, так 

и внешние. 

К внутренним проблемам, а именно проблемам самого университета, 

можно отнести: 

1) Небольшое количество образовательных программ преподающихся 

на английском языке (образовательные программы на английском языке явля- 

ются одним из основных каналов интернационализации университетов). 

2) Недостаточный бюджет, выделяемый на продвижение. 

3) Отсутствие четких целей и задач. 

4) Недостаток внутренний поддержки при развитии международных от- 

ношений. 

5) Отсутствие четко определенных целей. 
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Основными внешними проблемами продвижения университета на междуна- 

родной арене могут являться: 

1) Трудность в приобретении академической репутации. 

2) Сложность участия и достижения высоких позиций в международных 

рейтингах образовательных учреждений [16]. 

В настоящее время к основным тенденциям развития международного 

рынка образовательных услуг можно отнести: 

 Расширение экспорта образования как одного из приоритетных 

направлений деятельности ряда развитых стран. 

 Признание сферы высшего образования и его международной состав- 

ляющей – многомиллиардным бизнесом во всем мире. 

 Рост масштабов и объемов продаж высших образовательных услуг, 

а так же международной мобильности иностранных студентов и пре- 

подавателей. 

 Изменение в сфере экспортно-импортной политики сфере образования 

у ряда государств. 

 Появление новых игроков на рынке международного образования; 

 Рост значения Китая на международном рынке образовательных 

услуг; 

 Разработка новых стратегий продвижения вузов на международной 

арене. 

При разработке концепции продвижения высших учебных заведений 

на международный рынок очень важен выбор каналов информирования. Выбор 

тех или иных каналов в первую очередь будет определяться целями реклам- 

ной/коммуникационной кампании. 

По исследованиям российских ученых, наиболее результативным кана- 

лом продвижения является Интернет во всех его формах – качественный англо- 

язычный сайт, работа по контекстной рекламе (ключевые слова — наименова- 

ние вуза; сильные направления; запросы, интересные целевой аудитории), при- 
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сутствие в англоязычных социальных сетях, так как сеть контактов в большин- 

стве случаев формируется в неформальном общении. Полезна также консоли- 

дация выпускников для привлечения их к продвижению вуза в социальных се- 

тях. Это особенно важно, так как многие социальные сети имеют очень четко 

очерченную целевую аудиторию. 

Еще один канал – непосредственное присутствие в той стране, в которой 

продвигается университет, участие в выставках в целевых странах. Помимо 

этого, партнерство с научно-образовательными организациями: многие иссле- 

довательские центры, в том числе в Европе, готовы принимать российские де- 

легации и предоставлять площадки для их продвижения. 

Третьим эффективным каналом продвижения российских университетов 

за рубежом являются редакционные статьи, материалы научно- 

публицистического характера с элементами региональных исследований (ста- 

тьи ректоров, ученых). 

Так же стоит отметить, такое средство продвижения как создание нацио- 

нальных образовательных программ для привлечения иностранных граждан. 

В качестве примера можно привести программы в США – это TEA (предостав- 

ляет возможность 167 учителям средних школ из 63 стран мира расширить 

профессиональные знания в своей предметной области, улучшить педагогиче- 

ские навыки и ближе познакомиться с США) и Fulbright (программа образова- 

тельных грантов), в Германии существует программа GoEast (программа для 

студентов и молодых специалистов, желающих пройти практику в российских 

компаниях). 

Еще одно эффективное средство продвижения – это создание филиалов 

российских высших учебных заведений за рубежом экспорта национальных об- 

разовательных услуг. Однако единицы российских университетов имеют пред- 

ставительства в зарубежных странах. 

Образование является одним из важнейших конкурентных преимуществ 

России. Вместе с тем на фоне постоянно растущего внутреннего рынка образо- 
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вательных услуг и значительного опыта подготовки специалистов для зарубеж- 

ных стран доля России на международном рынке образовательных услуг сни- 

жается. Место, которое в настоящее время занимает Россия на международном 

рынке образовательных услуг, не соответствует ее образовательному потенциа- 

лу. На ее долю приходится, согласно данным ЮНЕСКО, 4,1% от общего числа 

иностранных студентов. Для сравнения, в 1990 г. доля СССР на мировом рынке 

образовательных услуг составляла 10,8%, и страна занимала 2-е место в мире 

после США по их численности. 

Согласно прогнозу ЮНЕСКО, общемировая численность студентов 

в 2025 г. будет составлять 7,2 млн человек. Это означает, что доля России 

на мировом рынке высшего образования по данному показателю будет 

около 2,9%, т.е. окажется даже меньше, чем в настоящее время. 

В 2013 году Правительством Российской Федерацией был создан проект 

«5-100» [26]. Главная цель проекта – повышение конкурентоспособности веду- 

щих российских университетов среди ведущих мировых научно- 

образовательных центров. Проект призван способствовать наращиванию науч- 

но-исследовательского потенциала российских университетов, укреплению их 

конкурентных позиций на глобальном рынке образовательных услуг. 

Исходя из цели проекта, были поставлены следующие задачи: 

1) Разработка и реализация мероприятий, направленных на создание дол- 

госрочных конкурентных преимуществ университетов. 

2) Интернационализация всех областей деятельности, развитие инфра- 

структуры для привлечения лучших ученых, преподавателей, управ- 

ленцев и студентов. 

3) Производство интеллектуальных продуктов мирового уровня. 

4) Формирование выдающейся академической репутации за счет ведения 

прорывных исследований и привлечения ведущих мировых ученых. 

5) Приведение образовательных программ в соответствие с лучшими 

международными образцами. 
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6) Рост экспорта образовательных услуг. 

В августе 2018 года в рамках проекта 5-100 были подведены итоги приемной 

кампании. По данным Министерства науки и высшего образования Российской 

Федерации сейчас в стране обучается 272 тысячи иностранных студентов. 

Ожидается, что к 2025 году число иностранцев, обучающихся в российских об- 

разовательных учреждениях (среднего, профессионального и высшего образо- 

вания), возрастет до 710 тысяч. В отдельных вузах доля иностранных учащихся 

уже сейчас достигает нескольких десятков процентов. Число иностранных сту- 

дентов в России за год выросло на 10%. 

Отмечается, что с января по июнь 2018 года в Россию с целями изучить что- 

либо прибыли 187 232 человека. В аналогичный период 2017 года эта цифра со- 

ставляла 169 233 человека. 

Большинство иностранцев обучаются в Санкт-Петербурге и Ленинград- 

ской области — 33 974 человека. В Москве число иностранных студентов 30 

568 человек. 

В Высшей школе экономики (ВШЭ) число студентов из других стран 

в 2018/2019 учебных годах увеличилось на 20%. По итогам приемной кампании 

в университет зачислены студенты из Европы, Азии и Африки, а также из стран 

постсоветского пространства. 

Подобная тенденция наблюдается не только в Москве и Санкт- 

Петербурге, но и в регионах. В Татарстане обучаются 8143 иностранных сту- 

дента, в Новосибирской области – 6753 и Томской области – 6582. 

В Тюменский политехнический университет (ТПУ) в этом году приехали 

учиться представители практически всех стран ближнего зарубежья 

и 30 стран дальнего зарубежья. Доля иностранных граждан, поступивших 

в ТюмГУ, составила 9,7%. 

Безусловным лидером по количеству представленных в университете 

стран среди ведущих российских университетов традиционно стал университет 

дружбы народов (РУДН). «География первокурсников Российского универси- 
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тета дружбы народов обширна – сейчас это 97 стран, в том числе такие редкие в 

российских вузах государства, как Джибути, Сент-Винсент и Гренадины, а 

также Саудовская Аравия и Королевство Швеция. Если смотреть по регионам, 

то из Африки больше всего зачислено граждан Анголы, из Латинской Америки 

– Эквадора, Азии – Китая, а из стран Ближнего и Среднего Востока – Ирана. 

В 2017-2018 учебном году в РУДН учились студенты из 155 стран. Ожидается, 

что по итогам приемной кампании эта цифра увеличится», – отметила прорек- 

тор по международной деятельности РУДН Лариса Ефремова. 

Наиболее востребованными специальностями у иностранных студентов 

являются: лечебное дело, юриспруденция, стоматология, международные от- 

ношения, филология, строительство, нефтегазовое дело, фармацевтика, лингви- 

стика. 

Так же было отмечено, что доходы от привлечения в российские вузы 

иностранных студентов составили в 2017 году более 84 миллионов рублей, 

в 2018 году - более 96 миллионов рублей [17]. 

 
1.3. Продвижение международных образовательных программ (МОП) 

СПбПУ им. Петра Великого 

 

Международные программы дополнительного образования можно разде- 

лить на следующие виды: 

1) Семестровые программы – ориентированы на развитие знаний в опре- 

деленной области и получение уникального опыта обучения в кросскультурной 

среде. 

2) Программы подготовки к поступлению в университет – необходимы 

иностранным студентам для продолжения учебы по любой образовательной 

программе в российских вузах, дают возможность студентам изучить русский 

язык и свободно общаться с носителями языка. 

3) Краткосрочные программы – позволяют углубить профильные знания 

в соответствующей предметной области и улучшить коммуникативные навыки 

общения на иностранном языке (например, летние/зимние школы). 
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Создание таких программ в последние годы усиливает эффективные пре- 

образования в российском образовательном пространстве. В ходе этого процес- 

са правительство оказывает серьезную финансовую поддержку передовым ву- 

зам со статусом инновационных и исследовательских университетов, вузам 

проекта «5-100», региональным вузам. 

Для успешного продвижения международных программ дополнительного 

образования, как и в случае с общим продвижением университета необходимо: 

1) Четко определить цели и задачи. 

2) Полностью проработать концепцию продвижения. 

3) Задействовать весь спектр доступных средств, разработать индивидуаль- 

ные маркетинговые стратегии, в которых четко определяются рыночный 

сегмент и целевая аудитория, позиционирование, используемые инстру- 

менты и меры по привлечению аудитории. 

4) Использовать социальные, природные, экономические, научно- 

образовательные преимуществ региона при организации работы про- 

грамм дополнительного образования. 

Положительные результаты данных программ заключаются в том, что 

они создают «точки роста», трансформируя деятельность университета в целом, 

формируют международное понимание качества образования, способствуют 

развитию инфраструктуры университета и компетенций преподавательского 

и административного персонала, содействуют модернизации учебной и иссле- 

довательской работы, способствуют расширению знаний и умений студентов 

и возможностей освоения студентами международных компетенций. Наличие 

программ семестровой мобильности, программ двойного диплома наряду с по- 

казателями удельного веса иностранных граждан в общем контингенте обуча- 

ющихся является одним из критериев эффективности международного сотруд- 

ничества и в целом образовательной организации в системе мониторинга дея- 

тельности образовательной организации высшего образования Министерства 

образования и науки Российской Федерации. 
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Федеральное государственное автономное образовательное учреждение 

высшего образования Санкт-Петербургский Политехнический Университет 

Петра Великого - один из крупнейших и старейших технических университетов 

России. На протяжении многих десятилетий университет ведет успешное меж- 

дународное сотрудничество в области образования и науки со многими зару- 

бежными высшими учебными заведениями, исследовательскими организация- 

ми и промышленными компаниями. 

Политехнический университет всегда был открыт для сотрудничества 

с зарубежными партнерами. Только за последние годы университет участвовал 

более чем в 50 международных проектах, выполняемых в рамках программ 

TEMPUS (TACIS), INTAS, COPERNICUS, NATO, NORDIC и многих других 

[29]. 

В рамках работы международного отдела Политехнического университе- 

та были созданы следующие программы: 

1) Международные программы бакалаврита. 

2) Международные программы магистратуры. 

3) Международные программы аспирантура. 

4) Программы двойного диплома. 

5)Международные программы дополнительного образования, включаю- 

щие в себя: 

 семестровые программы, 

 русский язык как иностранный, 

 программы подготовки к поступлению в университет, 

 краткосрочные программы дополнительного образования, 

 международные летние школы. 

Международная летняя школа – это короткая образовательная программа 

продолжительностью от 2 до 8 недель, по окончании которой выдается серти- 

фикат о прохождении определенного модуля обучения. Проходят школы в ос- 
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новном в летнее время, но некоторые курсы начинаются уже в мае, а часть про- 

грамм бывает доступна и в сентябре. 

Тематика летних школ бывает самой разнообразной: от изучения дизайна 

и архитектуры до освоения языков программирования и проведения антрополо- 

гических исследований. Как правило, в расписание каждого курса входят уроки 

русского языка. Так же есть много отдельных программ, посвященных изуче- 

нию русского, – как для начинающих, так и для тех, кто хочет углубить свои 

знания. 

Летние школы обычно состоят не только из занятий, в программу так же 

входит отдых на природе, обзорные экскурсии по городу и окрестностям, 

осмотр достопримечательностей, посещение музеев и выставок, знакомство 

с российской культурой и традициями. 

Программы бывают как платные, так и бесплатные. Некоторые доступны 

для студентов любого уровня подготовки, какие-то предполагают наличие спе- 

циальных знаний. 

Летние школы выбирают по ряду причин: 

1) Интерес в определенном образовательном модуле. 

2) Опыт межкультурной коммуникации. 

3) Хороший способ узнать больше информации о вузе для дальнейшего 

поступления. 

Говоря о летних школах, стоит отметить, что самая известна и крупная 

летняя школа в мире – это Utrecht Summer School (USS). 

Она проводится Университетом Утрехта совместно с другими высшими 

учебными заведениями города: более 250 образовательных модулей по таким 

направлениям, как культура, искусство, лингвистика, точные и общественные 

науки, бизнес, экономика, здравоохранение. Ежегодно ее посещают более 4 000 

студентов со всего мира. 
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Лентяя школа Санкт-Петербургского Политехнического университета 

Петра Великого занимает лидирующую позицию в России по количеству сту- 

дентов, в 2018 году ее посетили более 700 иностранных студентов. 

В 2018 году был представлен следующий ряд модулей с преподаванием 

на английском языке: 

1) Информационные Технологии; 

2) Точные и естественные науки; 

3) Пищевые технологии; 

4) Космические технологии; 

5) Гражданское строительство; 

6) Энергетические технологии; 

7) Дизайн; 

8) Бизнес и менеджмент; 

9) Русский язык и культура. 

Продолжительность летнего модуля от недели до трех в зависимости 

от специализации. По окончании модуля студентам присваиваются междуна- 

родные кредиты (ECTS).Так же желающие студенты могут комбинировать раз- 

ные модули и время их проведения согласно их интересам и возможностям. 

В зависимости от количества модулей накапливается разное количество креди- 

тов. По окончании летних модулей студентам выдается сертификат междуна- 

родного образца, признаваемый за рубежом. 

В каждый курс международной летней школы включена культурная про- 

грамма, которая может варьироваться исходя из специализации курса: 

1) Обзорная экскурсия по городу. 

2) Экскурсия в Эрмитаж. 

3) Посещение радиоастрономической обсерватории «Светлое» и Пулков- 

ской обсерватории. 

4) Пикник на берегу Финского залива, где студенты поучаствуют барбекю 

в русском стиле. 
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5) Экскурсия в Пушкин. 

6) Экскурсия в Петергофский дворец-ансамбль. 

7) Посещение завода «Балтика» / «Кока-Кола», где студенты могут узнать 

о конструкторских и логистических особенностях завода. 

8) Экскурсия в знаменитые церкви и соборы Санкт-Петербурга. 

9) Обзорная экскурсия по городу по Петропавловской крепости. 

Организационная структура университета является линейно- 

функциональной, во главе каждого структурного подразделения находится 

начальник (Приложение 1). У каждого направления международной летней 

школы есть свой руководитель, который отвечает за определенную программу. 

Стоит отметить, что каждый год добавляется от 3 до 5 новых модулей. 

В 2019 году будут добавлены 2 новых модуля от гуманитарного института: со- 

циокультурные исследовании и лидерство в коммуникации. 

Количество зарубежных компаний-партнёров Политехнического универ- 

ситета – 86. В том числе 10 ведущих компаний, лидеров в своей отрасли – 

Siemens, AIRBUS, Boeing, BOSCH, LG Electronics, SAP, Prometric Inc., Philips, 

Great Wall, Cherry, Huawei. 

Количество структур, созданных совместно с зарубежными партнерами 

(специализированные научно-образовательные, технологические и исследова- 

тельские центры и научно-исследовательские лаборатории) – 34.В том числе 

Международных научно-образовательных центров (МНОЦ) – 19. Объем фи- 

нансирования научно-проектной деятельности (поступления от зарубежных ис- 

точников за 2017 года) – более 85 млн. рублей[9]. У летних школ имеется более 

20 партнеров – это международные университеты, Siemens, Газпром и другие 

известные компании. (Приложение 2). 

Говоря о фирменном стиле, стоит отметить, что в Политехническом уни- 

верситете был создан брендбук, который содержит в себе указания для сотруд- 

ников и дизайнеров по корректному использованию правил, отвечающих за ви- 

зуальную составляющую фирменного стиля: 
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1)Знак – стилизованное изображение греческой буквы П (пи), заключен- 

ное в скругленное зеленое поле. 

2) Название и дополнительная надпись располагаются рядом со знаком. 

3)Текстовую часть логотипа недопустимо набирать другим шрифтом, ис- 

кривлять, масштабировать, и перемещать внутрифирменного блока. 

4) Основой цвет – зеленый. 

5) Шрифт, который допускается использовать – PT Sans. 

Основные версии логотипа Санкт-Петербургского Политехнического 

университета представлены на рис. 1.1.,1.2.,1.3. 

 

 

 

 

 
Рис.1.1.Пример логотипа Санкт-Петербургского Политехнического университета Петра Ве- 

ликого в английском варианте 

 
 

 

 
Рис.1.2.Пример логотипа Санкт-Петербургского Политехнического университета Петра Ве- 

ликого в английском варианте 
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Рис.1.3. Пример сокращенного логотипа Санкт-Петербургского Политехнического универси- 

тета Петра Великого в английском варианте 

Далее рассмотрим логотип самого международного отдела Политехниче- 

ского университета. Он так же выполнен в зеленых цветах, указанных в 

брендбуке. Основное изображение – буква П, как на общем логотипе универси- 

тета, которая находится в центре круга – планеты. Примеры логотипа можно 

увидеть на рисунках 1.3., 1.4. 

 

Рис.1.3.Пример логотипа международного отдела Санкт-Петербургского Политехнического 

университета Петра Великого 
 

Рис.1.4. Пример сокращенного логотипа международного отдела Санкт-Петербургского По- 

литехнического университета Петра Великого 

 

Продвижением международных школ в СПбПУ им.Петра Великого зани- 

маются международный отдел, а так же кураторы каждого модуля. Основной 

инструмент продвижения это интернет. На сайте университета размещена пол- 

ная информация о каждом модуле, так же существует общий электронный бук- 

лет, в котором представлены все программы дополнительного образования. 

Помимо этого, информацию о летних школах размещают на официальной 

странице в социальной сети Facebook. 

В данной главе было изучено понятие продвижения и сделан вывод, что 
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в современных условиях оно является крайне важной составляющей для 

успешного функционирования и развития вуза. 

Были выявлены особенности продвижения университета на международ- 

ном рынке. Среди эффективных каналов коммуникации были выделены следу- 

ющие: интернет (социальные сети, англоязычный сайт, контекстная реклама), 

международные выставки, национальные программ для иностранных студен- 

тов, филиалы российских университетов в зарубежных странах. 

Так же были изучены международные программы дополнительного об- 

разования в системе продвижения вуза, и составлена характеристика летней 

школы Санкт-Петербургского Политехнического университета Петра Велико- 

го, которая на данный момент занимает лидирующую позицию по количеству 

обучающихся в ней иностранных студентов. В следующей главе нами будет 

рассмотрена деятельность международной летней школы Гуманитарного ин- 

ститута СПбПУ им.Петра Великого. 

 

ГЛАВА 2. КОНКУРЕНТНЫЙ АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ МЕЖДУНА- 

РОДНЫХ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ ГУМАНИТАРНОГО ИН- 

СТИТУТА СПБПУ ИМ. ПЕТРА ВЕЛИКОГО 

 

2.1. Характеристика летней школы Гуманитарного института 

СПбПУ им.Петра Великого 

 

Летняя школа Гуманитарного института начала свое существование 

в этом (2019) году. 

На данный момент существует 2 образовательных модуля: 

1) «Общество в социокультурном дискурсе». 

Данная программа направлена на изучение процессов, связывающих 

местную социальную и культурную жизнь с глобальными структурами и про- 

цессами. Эта программа представляет интеграцию социологии и социальной 

антропологии, истории и социальной географии, фокусируется на взаимодей- 

ствии между русскими людьми и их средой, построенной и естественной, 

а также на локально-глобальных связях. 
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В курсе включены следующие предметы: социальная география, история 

и политика, культура и общество, социальная антропология, медиа социология. 

Продолжительность – 3 недели. 

2) «Коммуникативное лидерство. 

В рамках данного модуля студентам предлагается изучить общие прин- 

ципы лидерства и социального общения, ключевые научные концепции о ли- 

дерстве, социальном общении и взаимодействии. Студенты изучают основные 

характеристики лидеров и их среды, стратегии, тактика и инструменты лидер- 

ства. 

В курс включены следующие предметы: лидерство как коммуникация, 

навыки, компетенции и требования для влиятельного лидера, культура и лидер- 

ство, команды и руководство. 

Продолжительность – 2 недели. 

В программу обоих курсов входит культурная программа: экскурсии 

в Эрмитаж, Государственный музей политической истории России и интерак- 

тивный музей Гранд Макет Россия, так же пикник на берегу Финского залива 

[29]. 

Говоря о фирменном стиле летних школ Гуманитарного института, стоит 

выделить некоторые особенности: 

1) Как нами уже было сказано ранее – все рекомендации по фирменному 

стилю отражены в брендубке СПбПУ, который находится в открытом 

доступе на сайте самого университета. 

2) Руководствуясь брендубоком, можно сделать вывод, что основной 

цвет Гуманитарного института – это оранжевый. 

Примеры логотипа гуманитарного института представлены на рисунках 

ниже 2.1., 2.2., 2.3. 
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Рис.2.1. Пример логотипа Гуманитарного института 
 

 

 

 

 

 
Рис. 2.2. Пример сокращенного логотипа Гуманитарного института 

 
 

 

 

Рис. 2.3. Пример логотипа Гуманитарного института 

 

2.2. Сравнительный анализ продвижения международных образова- 

тельных программ конкурентных университетов 

 

Для оценки уровня и интенсивности внутриотраслевой конкуренции был 

произведен анализ университетов Российской Федерации, где существуют 

краткосрочные международные программы – летние школы. Так же стоит от- 

метить, что были выбраны лишь те университеты, где в программы летних 

школ входят гуманитарные модули, это связано с тем, что цель данной работы 

– это продвижение двух гуманитарных модулей «Лидерство в коммуникации» 

и «Социокультурные исследования» летней школы СПбПУ. 
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На данном рынке существует 5 университетов, в каждом из которых при- 

сутствуют летние школы гуманитарного направления, подробная информации о 

них представлена в табл.2.1. 

Таблица 2.1 

Существующие на рынке организации 
 

№ Название Краткое описание 

1 2 3 

1 Санкт- 

Петербургский По- 

литехнический 

университет Петра 

Великого 

(СПбПУ) 

Модули обучения в летней школе: 

 Бизнес в России. 

 Практический инструментарий разработки и внедре- 

ния проектов. 

 Логистика и управление цепями поставок. 

 Брендинг территорий. 

 Эффективные решения в торговле и сфере услуг. 

 Инновационные технологии маркетинга в туризме: от 
теории к практике. 

 Бизнес и предпринимательство. 

 Международный бизнес анализ. 

 Глобальное предпринимательство. 

 Международный стратегический менеджмент. 

 Русский язык и культура. 

 Русский язык и культура: русский язык, литература и 

бизнес-культура. 

 Русский язык и культура: русский язык, политика и 

искусство. 

 Говори как профессионал: Русский язык для бизнеса. 

 Русский язык и культура: русский язык, история и ли- 
тература. 

Средняя стоимость обучения: 35 000. 

Включает обучение, учебные материалы, налоги, культурную 

программу, посещение компаний [29]. 

2 Университет Лоба- 

чевского 

(ННГУ) 

Модули обучения в летней школе: 

 Российское лето. 

 Международные отношения и дипломатия. 

 Летняя школа по актуальным вопросам международ- 
ного и российского права. 

Средняя стоимость обучения: 

2 недели – 20 000, 

4 недели – 45 000. 

Включает обучение, учебные материалы, миграционное со- 

провождение и экскурсионную программу [34]. 
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Продолжение табл. 2.1 

 

 

1 2 3 

3 Санкт- 

Петербургский гос- 

ударственный элек- 

тротехнический 

университет 

(ЛЭТИ) 

Модули обучения в летней школе: 

 Межкультурная коммуникация в бизнесе. 

 История русских революций в Санкт-Петербурге 1900 

– 1917. 

 Русский язык и культурное наследие России. 

 Сокровища русской культуры в уроках русского язы- 

ка. 

 Интенсивный курс русского языка для начинающих 

(уровень А1). 

 Интенсивный курс русского языка для усовершен- 

ствования знаний (уровень А2-В1). 

 Интенсивный курс русского языка для магистров и ас- 
пирантов (уровень В2-С1). 

Средняя стоимость за 2 недели – 25 000 

Включает обучение, учебные материалы, миграционное со- 

провождение и экскурсионную программу: экскурсия с гидом 

«История Санкт-Петербурга», экскурсия с гидом «Царское 

село – резиденция русских  императоров»,  экскурсия с гидом 
«Сокровища Эрмитажа» [28]. 

4 Санкт- 

Петербургский 

национальный  ис- 

следовательский 

университет  ин- 

формационных 

технологий, меха- 

ники и оптики 

(ИТМО) 

Модули обучения в летней школе: 

 Оптическая система дизайна. 

 «Классический Санкт-Петербург» 

в не классическом ITMO. 

 Искусство и наука. 

 Знакомство с ИТМО. 

 Российский язык и культура. 
Стоимость: 

2 недели – 30 000, 

3 недели– 33 700, 

4 недели– 41 200. 

Входит в стоимость: регистрация, обзорная экскурсия по 

Санкт-Петербургу, экскурсия по Эрмитажу, сертификат, при- 

своенный Университетом ITMO (ECTS),обучение, визовое 

приглашение, тур по кампусу, все налоги [20]. 
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1 2 3 

5 Высшая школа эко- 

номики 

(ВШЭ) 

Модули обучения в летней школе: 

 БРИКС в глобальной экономике. 

 Спортивная экономика. 

 Международный бизнес: вызовы и перспективы в тур- 

булентном мире. 

 Управление персональными финансами и благососто- 

янием. 

 Управление финансовыми рисками. 

 Современная Россия: язык и культура. 

 Советская история: Россия в эпоху трансформации. 

 История холодной войны. 

 Отношения между ЕС и Россией сегодня. 

 Современная российская политика. 

 Творческий фирменный стиль и визуальный язык. 

 Доказательство и печать. 

 Востоковедение. 

 Киберправо. 

 Творческое письмо и новые профили гуманитарного 

образования. 

 Теория и практика разработки тестов. 

 Программа интенсивного русского языка и культуры. 

 IPSA-HSE в концепциях, методах и методах в полити- 
ческой науке. 

 Топография имперской власти: политическое и куль- 

турное пространство. 

Средняя стоимость: 25000 

Включает в себя: учебные материалы и экскурсионную про- 

грамму [6]. 

6 Томский государ- 

ственный универ- 

ситет (ТГУ) 

Модули обучения в летней школе: 
1) Наследие Евразии: прошлое, настоящее и будущее (искус- 

ство и культура в Сибири). 

2) Летняя школа интенсивного русского языка. 

3) III Международный полевой семинар: мезозойские и кай- 

нозойские палеобиогеоценозы северного полушария. 

4) Межкультурная коммуникация в устном и письменном пе- 

реводе. 

Средняя стоимость: 50 000. 

Включает в себя: взносы, встреча в аэропорту, учебные мате- 

риалы, культурная программа, еда во время учебы, прожива- 

ние [33]. 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 
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Из приведенной выше таблицы можно сделать вывод, что у всех конку- 

рентов приблизительно одинаковый ценовой диапазон, только у Томского гос- 

ударственного университета стоимость выше, но это обусловлено тем, что 

в данную сумму включена проживание и питание. Так же у каждой летней 

школы есть модуль изучения русского языка. И у всех университетов есть 

культурная программа, которая включает в себя различие экскурсии по городу 

и области. 

Так как мы выделили основные организации, которые осуществляют обуче- 

ние в международных летних школах по гуманитарным направлениям, то далее 

было распределено кто является ключевым, прямым и косвенным конкурентом, 

это можно увидеть в таблице: 

Таблица 2.2 

Распределение конкурентов 
 

Университет Ключевой Прямой Косвенный 

ННГУ  + + 

ЛЭТИ  +  

ИТМО  +  

ВШЭ + +  

ТГУ  +  

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 
 

Рассмотрев данную таблицу, можно сделать вывод, что ВШЭ является 

ключевым конкурентам, такой вывод был сделан по ряду причин: 

1) ВШЭ имеет наибольшее количество уникальных модулей обучения 

в летних международных школах; 

2) ЛЭТИ и ИТМО являются прямыми конкурентами, так как имеют не- 

сколько уникальных программ, но их не так много как в ВШЭ; 

3) Университет Лобачевского и Томский государственный университет 

являются прямыми конкурентами, но из-за недостатка большого коли- 

чества программ их нельзя назвать ключевыми. 

Далее нами был проведен анализ сил конкурентов, который предполагал 

собой оценку каждого конкурента по 2 критериям – поддержка и доля рынка. 
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Таблица 2.3 

Силы конкурентов 
 

Университет Поддержка Доля рынка Вывод 

ННГУ Ниже Ниже Слабый 

ЛЭТИ На уровне Ниже Слабый 

ИТМО На уровне Ниже Слабый 

ВШЭ Выше Выше Сильный 

ТГУ Ниже Ниже Слабый 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 

Из приведенной выше таблицы видно, что Высшая школа экономики явля- 

ется наиболее сильным конкурентом, так как доля рынка данного университета 

больше. Стоит отметить, что у университетов ИТМО и ЛЭТИ поддержка 

на уровне, однако, доля рынка все же меньше чем у Политехнического универ- 

ситета. 

Проанализировав все приведенные выше таблицы, можно сделать итоговый 

вывод, что сильным прямым конкурентом является Высшая школа экономики, 

ЛЭТИ и ИТМО являются прямыми конкурентами, но они слабые по сравнению 

в ВШЭ, Томский государственный университет и университет Лобачевского – 

это слабые косвенные конкуренты 

Таблица 2.4 

Распределение сил конкурентов 
 

 Прямые конкуренты Косвенные конкуренты 

Сильные  

ВШЭ 
- 

Слабые ЛЭТИ 
ИТМО 

ТГУ 
ННГУ 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 

 
В рамках проведения анализа коммуникативной политики организаций, 

в первую очередь было определено позиционирование университетов, где при- 

сутствуют международные летние школы по следующим критериям: извест- 

ность, ценовой сегмент, качество услуги, качество сервиса и наличие уникаль- 

ной услуги. 
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Таблица 2.5 

Позиционирование конкурентов 

 
Критерии СПбПУ ННГУ ИТМО ЛЭТИ ВШЭ ТГУ 

Известность уни- 
верситета 

извест- 
ный 

извест- 
ный 

извест- 
ный 

малоиз- 
вестный 

извест- 
ный 

малоиз- 
вестный 

Ценовой сегмент 

летней школы 

высокий средний высокий средний средний Средний 

Качество образо- 

вательных услуг в 

летней школе 

высокое высокое высокое высокое высокое высокое 

Качество сервиса среднее среднее высокое среднее среднее Высокое 

Наличие уни- 

кальной услуги 

+ 
наличие 

уникаль- 

ных про- 

фесси- 

ональных 

про- 

грамм 

– + 
наличие 

уникаль- 

ных про- 

фессио- 

нальных 

программ 

+ 
разделе- 

ние шко- 

лы рус- 

ского 

языка на 

уровни 

+ 
наличие 

уни- 

кальных 

профес- 

сио- 

нальных 

про- 

грамм 

+ 
наличие 

уникаль- 

ных про- 

фессио- 

нальных 

программ 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 
 

Из приведенной выше таблицы можно сделать ряд выводов: 

1) Университет Лобачевского, ИТМО и ВШЭ уже давно являются извест- 

ными брендами и входят в рейтинг 1000 лучших вузов мира по версии 

Times Higher Education [2]. 

2) Рассматривая ценовой сегмент, можно прийти к выводу, что летняя шко- 

ла в ИТМО имеет наиболее высокую стоимость обучения (около 33000 за 

две недели, у остальных университетов средняя стоимость около 25000). 

3) Данный критерий оценивался по наличию сопроводительной поддержки 

для иностранных студентов (помощь в получение визы, оформление 

приглашения, регистрация, подбор жилья, тьюторская поддержка 

по приезду). ТГУ и ИТМО имеют самый высокий уровень сервиса среди 

данных университетов, так как в стоимость обучение так же входит реги- 

страция, визовое приглашение, тур по кампусу по приезду, а так же все 
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налоги, так же в ИТМО присутствует «BuddySystem», которая помогает 

иностранным студентом, когда они приезжают в Россию; а в ТГУ предо- 

ставляется встреча в аэропорту, еда во время обучения и подбор жилья. 

4) Говоря о наличие уникальной услуги, стоит отметить, что в университете 

Лобачевского такой услуги нет, у ИТМО и ВШЭ и ТГУ существуют про- 

граммы, у которых нет аналогов, а у ЛЭТИ есть разделение курсов обу- 

чения русскому языку на разные уровни подготовки, что является не- 

оспоримым плюсом. 

Далее был проведен анализ направленный на оценку рекламных средств, 

так же были выбраны следующие критерии: ключевое сообщение, слоган (если 

имеется) и каналы распространения рекламы. 

Таблица 2.6 

Анализ рекламных средств 

 

Критерии Ключевое 

сообщение 

(клейм) 

Слоган Каналы (средства) 

распространения 

Рекламы 

1 2 3 4 

СПбПУ Мы предлагаем вам 

прекрасную воз- 

можность серьезно- 

го обучения в 

нашем знаменитом 

университете в со- 

четании с отдыхом 

в нашем замеча- 

тельном городе! 

Узнайте больше о 

Международной 

Политехнической 

Летней Школе! 

Get the most out of 

your summer! 

(Получи максимум 

от своего лета!) 

Сайт, Facebook, 

буклет, стенды с 

информацией в 

корпусе СПбПУ 

ННГУ Одним из стратеги- 

ческих приори- 

тетов УНН является 

разработка си- 

стемы обучения 

иностранных сту- 
дентов. 

Try your best! 

(Старайся изо всех 

сил!) 

Сайт, Facebook 
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Продолжение табл.2.6 
 

1 2 3 4 

ИТМО Здесь, в ИТМО, вы 

можете наладить 

связи и приобрести 

но-вые знакомства, 

которые приго- 

дятся вам на всю 

жизнь! 

Мы будем рады ви- 

деть вас здесь 

«ITMO universe cre- 

ating rising stars and 

exploring galaxies of 

opportunities» 

(Вселенная ИТМО 

создает восхо- 

дящие звезды и ис- 

следует галактики 
возможностей) 

Сайт, Facebook, 

Буклет 

ЛЭТИ Наш университет 

предлагает вам 

набор летних про- 

грамм обучения. 

Приглашаем вас в 

летние школы ин- 

тенсивного изуче- 

ния русского языка 

как иностранного и 

школ по развитию 

профессиональных 

знаний и навыков в 

высококва- 

лифициро-ванной 

академической сре- 
де нашего города. 

– Сайт, Facebook 

ВШЭ Летняя школа 

Санкт-Петербурга 

HSE предлагает вам 

возможность по- 

знакомиться с од- 

ним из самых инте- 

ресных городов ми- 

ра, получая каче- 

ственное образова- 
ние 

NON SCHO-LAE, 

SED VITAE 

DISCIMUS 

(Мы учимся не для 

школы, а для жиз- 

ни) 

Сайт, Facebook 

ТГУ Посетите один из 

самых престижных 

университеты в Си- 
бири 

– Сайт, Facebook, 

Буклет 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33, 34]. 

 

Из данной таблицы можно сделать вывод, что у Университета Лобачев- 

ского, ИТМО и ВШЭ существует слоган, который должен мотивировать сту- 

дентов, так же у всех университетов присутствует ключевое сообщение, по- 

буждающее принять участие в международной летней школы. Как средства 
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распространения рекламы все организации в первую очередь используют сайт, 

а так же у ИТМО, ЛЭТИ и ВШЭ так же есть страница в соц. сети Facebook, ко- 

торая ведется на английском языке. У ИТМО и ТГУ разработаны буклеты, со- 

держащие подробную информацию о летних школах. 

Далее был проведен анализ присутствия в интернете следующих органи- 

заций СПбПУ, ННГУ, ИТМО, ЛЭТИ, ВШЭ, ТГУ. 

В первую очередь было проанализировано наличие страницы на Facebook 

и выделены следующие критерии: частотность публикаций, язык, на котором 

ведется страница, виды контента, наличие уникального контента. Результаты 

представлены в таблице ниже: 

Таблица 2.7 

Анализ страниц в социальной сети Facebook 

 

Критерии СПбПУ ННГУ ИТМО ЛЭТИ ВШЭ ТГУ 

Частотность 

публикаций 

Не- 

сколько 

постов в 
день 

2-3 раза 

в неделю 

Несколько 

постов в 

день 

2-3 раза в 

неделю 

2-3 поста в 

день 

2-3 ра- 

за в 

неделю 

На каком 

языке ведет- 
ся 

Англий- 

ский 

Рус- 

ский/Анг 
лийский 

Английский Англий- 

ский 

Английский Ан- 

глий- 
ский 

Виды кон- 

тента 

Новости, 

отзывы 

иностран 

стран- 

ных сту- 

дентов, 

Рубрика 

куда 
пойти 

Новости 

об уни- 

версите- 

те 

Новости об 

университе- 

те 

Новости 

из жизни 

ино- 

странных 

студентов 

Новости об 

университе- 

те + новости 

из жизни 

иностран- 

ных студен- 

тов 

Ново- 

сти об 

уни- 

верси- 

тете 

Уникальный 

контент 

Видео о 

жизни 

иностран 

стран- 

ных сту- 

дентов 

- - - Существует 

дополни- 

тельная 

страница для 

иностран- 

ных граждан 

+   проводят- 

ся разные 

конкурсы 

- 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 

 

Из данной таблицы можно сделать несколько выводов: 
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1) Активнее всего страница Facebook ведется у университета ИТМО; 

2) Высшая школа экономики имеет дополнительную страницу для ино- 

странных граждан, где публикуются новости о мероприятиях для них, а на 

официальной странице часто проводятся различные конкурсы; 

Следующая социальная сеть, которая была проанализирована – это Insta- 

gram, были выделены те же критерии, что и для анализа Facebook. 

Таблица 2.8 

Анализ страниц в социальной сети Instagram 
 

Критерии СПбПУ ННГУ ИТМО ЛЭТИ ВШЭ ТГУ 

Количество 
подписчиков 

5 794 - 6993 3 056 9778 682 

Частотность 

публикаций 

Посты 3-4 
раза в не- 

делю 

- посты 3-4 
раза в не- 

делю 

посты 2-3 
раза в не- 

делю 

посты 3-4 
раза в не- 

делю 

посты 2-3 
раза в не- 

делю 

На каком 

языке ведет- 
ся 

Русский - русский Русский русский Русский 

Виды кон- 

тента 

Новости, 

информа- 

ция 

- Новости, 

информа- 

ция, фо- 

тографии 

выдаю- 

щихся 

студентов 

Новости, 

информа- 

ция, фо- 

тографии 

выдаю- 

щихся 

студентов 

Новости, 

информа- 

ция, фо- 

тографии 

выдаю- 

щихся 

студентов 

Посты 

новостно- 

го харак- 

тера 

Уникальный 

контент 

Рубрики в 

рамках 

120-летия 

универси- 

тета 

- - - - - 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 

Из таблицы видно, что лидером по количеству подписчиков является 

Высшая школа экономики, наименьшее количество подписчиков у Томского 

университета. К сожалению, ни на одной странице нет уникального контента, 

в большинстве посты содержат новости университета, либо рассказывают о до- 

стижениях студентов. 

Завершая анализ присутствия в интернете, нами был изучен сайт каждого 

университета, непосредственно та часть, где рассказывается о летних междуна- 

родных школах и оценен по следующим критериям: навигация, типы контента, 
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дизайн, наличие версии на английском/ другом языке, качество работы сайта, 

наличие отзывов на сайте, наличие кнопки «Зарегистрироваться на программу». 

Результаты представлены в таблице: 

Таблица 2.9 

Анализ сайтов 
 

Крите- 
рии 

СПбПУ ННГУ ТГУ ИТМО ЛЭТИ ВШЭ 

1 2 3 4 5 6 7 

Навига- 
ция 

10 8 8 8 6 10 

Типы 

контен- 

та 

Европейские 

стандарты 

образования; 

Выдающие- 

ся профес- 

сора СПбПУ 

и   вузов- 

партнеров; 

Дружелюб- 

ные студен- 

ты-тьютеры; 

Величе- 

ственный 

город; 

Общая  ин- 

формация; 

Жилье и 

Питание; 

Дополни- 

тельные 

культурные 

мероприя- 

тия; 

Документы 

для  заявле- 
ния; 

Обзор; 

Детали про- 

граммы; 

Социальная 

программа; 

Как подать 

заявку; 

Стоимость; 

Отзывы; 

Фото. 

Описание 

про- 

грамм; 

Фото; 

Видео. 

Школы 

русской 

культуры; 

Специаль- 

ные пред- 

ложения; 

Научно- 

исследова- 

тельские 

школы; 

Подать 

заявление; 

Отзывы; 

Фотогра- 

фии; 
 

Типы  жи- 

лья; 

Стоимость 

питания; 

Культур- 

ные про- 

граммы; 

Транспорт. 

Международ- 

ные школы на 

английском; 

Летние школы 

русского языка. 

Курсы и 

програм- 

мы; 

Как  по- 

дать заяв- 

ление; 

Цены   и 

оплата; 

Культур- 

ная про- 

грамма; 

Меропри- 

ятия; 

Контак- 

ты; 

Вопросы 

и ответы; 

Дизайн 9 7 7 10 7 10 

Наличие 

версии 

на ан- 

глий- 

ском/ 

др. язы- 
ке 

Да Да Да Да Да Да 
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Продолжение табл.2.9 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 

Каче- 

ство ра- 

боты 
сайта 

10 7 6 10 8 10 

Наличие 
отзывов 

на сайте 

+ - - + - + 

Наличие 

кнопки 

«Заре- 

гистри- 

ровать- 

ся на 

про- 

грамму» 

- + - + - + 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 

Проанализировав всех конкурентов по ряду критериев, можно в заключе- 

нии представить SWOT- анализ для международных летних школ СПбПУ, 

включающий в себя определение сильных и слабых сторон организации, кото- 

рые рассматриваются как внутренние факторы, а также изучение внешних фак- 

торов, каковыми являются рыночные возможности и угрозы, для получения 

четкого представления основных направлений развития предприятия. 

 

SWOT-анализ международной летней школы СПбПУ и оценка конкурент- 

ных преимуществ 
 

Таблица 2.10 

SWOT-анализ международной летней школы СПбПУ 
 

1 2 

Сильные стороны 

- Полное описание каждой программы, 

требуемых навыков для нее. 

-Большое количество модулей. 

-Наличие страницы на Facebook, которая 

активно ведется. 

-Скидки для заранее зарегистрировавших- 

ся. 

Возможности 

- Налаживание партнерских программ с 

зарубежными университетами. 

- Принятие новых законов Министерством 

Образования. 

- Появление новых спонсоров. 
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Продолжение табл.2.10 

 

 

Слабые стороны 

-Нет продвижения в социальных сетях пу- 

тем таргетированной рекламы. 

-На сайте отсутствует кнопка «Зареги- 

стрироваться на программу». 

-Отсутствует буклет, посвященный лет- 

ним школам. 

Угрозы 

- Зарубежные летние школы, с которыми 

СПбПУ пока еще не может конкуриро- 

вать. 

-Высокая стоимость гуманитарных про- 

грамм по сравнению с другими вузами. 

- Предубеждение и негативное отношение 

к России. 

Составлено по: [6, 20, 28, 29, 33,34]. 

Таким образом, основываясь на SWOT-анализе можно оценить конку- 

рентные преимущества университета, а также выявить актуальные проблемы. 

Основное преимущество СПбПУ – это наличие качественного сайта с полным 

описанием программ, стоимости, экскурсий и преподавателей, которые будут 

вести определенный летний модуль. Из слабых сторон стоит отметить отсут- 

ствие буклета, именно о летних школах, так как в конкурирующих университе- 

тах он есть. Так же во внутренней среде организации присутствуют слабые сто- 

роны, самая важная – это отсутствие наполнения официальных страниц в со- 

циальных сетях таких как Instagram и Facebook новостями и информацией 

о летней школе. Из внешних факторов стоит выделить возможность установле- 

ния партнерских отношений с зарубежными вузами для дальнейшего создания 

cross-кампаний по продвижению международных летних школ. Однако, зару- 

бежные вузы могут так же быть и угрозой, по причине того, что российским 

университетам, в том числе и СПбПУ, сложно конкурировать с ними. Помимо 

этого, в качестве угрозы стоит выделить негативное отношение к России 

на международной арене, поэтому крайне важно позиционировать свой универ- 

ситет правильно и создавать различный контент в социальных сетях, который 

будет способствовать появлению доверия среди потенциальных студентов. 
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ГЛАВА 3. РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ 

МЕЖДУНАРОДНЫХ ЛЕТНИХ ШКОЛ ГУМАНИТАРНОГО ИНСТИТУ- 

ТА В СПБПУ ИМ. ПЕТРА ВЕЛИКОГО 

 

3.1. Сегментирование и характеристика целевой аудитории 

 

Для разработки концепции продвижения необходимо описать общий уро- 

вень целевой аудитории международных летних школ, не привязываясь к опре- 

деленному университету. 

Общий уровень описания целевой аудитории предполагает составление 

портрета типичного покупателя компании по географическим, социально- 

демографическим и психографическим критериям. Данный уровень описания 

целевой аудитории помогает составить четкую картинку человека по возрасту, 

характеру, стилю жизни. 

Таблица 3.1 

Общий уровень сегментирования целевой аудитории 
 

Критерии сегменти- 
рования 

Лояльные покупа- 
тели 

Непостоянные по- 
купатели 

Никогда не купят 

1 2 3 4 

Социально-демографические 

Возраст    

18-25 +   

25-30  +  

30-40   + 

Доход    

Низкий (50 000 – 
70 000) 

  + 

Средний (70 000 – 
100 000) 

+  + 

Высокий (100 00 – 
120 000) 

 + + 

Род занятий    

Студенты + +  

Домохозяйки   + 

Собственники биз- 
неса 

  + 

Офисные сотрудни- 
ки младшего звена 

 +  

Семейное положе- 

ние 
   

Одиночки + +  

Молодая пара + +  
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Продолжение табл. 3.1 

 

 

1 2 3 4 

Молодая семья без 
ребенка 

 +  

Молодая семья с ре- 
бенком 

  + 

Образование    

Высшее + +  

Среднее,   + 

Без образования;   + 

Знание английского 
языка 

+ +  

Географические 

Регион    

Ближний Восток + + + 

Дальний Восток + + + 

Западная Европа  + + 

Восточная Европа  + + 

Страны Азии + + + 

Урбанизация горо- 

дов 

   

Столицы + +  

Города + +  

Пригороды  +  

Деревни   + 

Поведенческие 

Искомая выгоды 

для 
Потребителей 

   

Качество + +  

Сервис + +  

Ключевые драйверы 

покупки 

   

Цена + +  

Качество + +  

Уровень сервиса + +  

Степень готовно- 

сти совершить по- 
купку 

   

Неосведомленный   + 

Осведомленный  +  

Знающий +   

Интересующийся +   

Желающий совер- 
шить покупку 

+   
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Продолжение табл. 3.1 

 

 

1 2 3 4 

Психографические 

Отношение 

потребителя к 

инновациям 

   

Новаторы + +  

Консерваторы   + 

Традиционалисты   + 

Жизненная позиция    

Активная +   

Положительная + +  

Спокойная  +  

Утвердительная  +  

Пассивная   + 

Агрессивная   + 

Ценности    

Здоровье   + 

Семья   + 

Дом и уют   + 

Близкие + +  

Общение + +  

Самореализация + +  

Материальное бла- 
гополучие 

+ + + 

Духовный рост + +  

Стабильность  +  

Положение в обще- 
стве 

 +  

Составлено автором. 

 
Проанализировав данную таблицу, можно сделать несколько выводов: 

1) Лояльные покупатели – это молодые люди в возрасте от 18 до 25, студен- 

ты, со средним доходом семь, в основном это либо одинокие люди, либо 

молодая пара, с наличием высшего образования и знанием английского 

языка. В основном это жители Ближнего и Дальнего Востока, либо стран 

Азии. Они живут в столицах или больших городах. Для них важно каче- 

ство образовательной услуги и ее стоимость. У них активная жизненная 

позиция. Главные ценности в их жизни это – общение, самореализация, 

материальное благополучие, духовный рост. 
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2) Непостоянные покупатели – это так же молодые люди, в возрасте от 25  

до 30, это могут быть студенты, либо начинающие свою профессиональ- 

ную деятельность сотрудники, с высоким уровнем дохода, это может как 

одинокий человек, так и молодая пара и молодая семья без ребенка. 

С наличием высшего образования и знанием английского языка. Это мо- 

гут быть жители таких регионов как Ближний Восток, Дальний Восток, 

Западная Европа, Восточная Европа, Страны Азии. Ключевой драйвер, 

который подтолкнет их выбрать данную международную программу это 

соотношения цены, качества услуг и сервиса. У них положительная или 

спокойная жизненная позиция. Ценности, которые для них важны – это 

близкие, общение, самореализация, материальное благополучие, духов- 

ный рост, стабильность, положение в обществе. 

3) Покупатели, которые никогда не купят данную услугу – это люди возрас- 

та 30+, с любым уровнем дохода, это скорее всего молодая семья с ребен- 

ком и со средним образованием. Они так же могут проживать в любом 

из перечисленных регионов: Ближний Восток, Дальний Восток, Западная 

Европа, Восточная Европа, Страны Азии, возможно в пригородах или де- 

ревнях. Такие покупатели не осведомлены, что существую данная обра- 

зовательная программа. В отношении инноваций они являются консерва- 

торами или традициолистами. Скорее всего у них пассивная либо агрес- 

сивная позиция в жизни и их главные ценности – это здоровье, семья, 

близкие, уют и материальное благополучие. 

На основании вышесказанного можно составить таблицу 3.2., выделить 3 

группы и составить их потрет по группам потребителей, которые готовы посе- 

тить международную летнюю школу в СПбПУ. 
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Таблица 3.2 
 

Целевое ядро международных летних школ СПбПУ 

 
Группа 1 Группа 2 Группа 3 

Студенты бакалавриата и 

магистратуры, в возрасте 

от 18 до 25, которые ин- 

тересуются летними шко- 

лами и изучают возмож- 
ные варианты 

Студенты бакалавриата и 

магистратуры в возрасте от 

18 до 25, которые осведом- 

лены о существование лет- 

них школ и ищут подходя- 
щий для себя вариант 

Студенты бака-лавриата и 

маги-стратуры в возрасте от 

18 до 25, которые знают, 

что о летних школах и го- 

товы подать заявку на уча- 
стие 

Составлено автором. 

 

В работе уже получено четкое представление потенциального клиента 

международных летних школ, однако теперь необходимо рассмотреть целевую 

аудиторию на уровне бренда, поскольку с помощью более голубого анализа 

можно сфокусироваться на модели выбора и услуг именно Санкт- 

Петербургского Политехнического университета. Главная задача при таком де- 

тальном описание - ответить на вопрос: почему потребители решат купить 

бренд. 

Первая группа – это покупатели бренда, это те студенты, которые готовы 

посетить летнюю школу СПбПУ, потому что она проводится данным универ- 

ситетом, возможно потребитель уже бывал раннее на одном из модулей летней 

школы или же участвовал в программе обмена. 

Вторая группа – это потребители не покупающие бренд, они не выбирают 

летнюю международную школу только по той причине, что она проводится 

Политехническим университетом. В основном это те студенты, которые воз- 

можно посетили летнюю школу в другом вузе или же просто находятся в поис- 

ке более интересного и выгодного предложения. 

Третья группа – это те потребители, что не удовлетворены предыдущим 

опытом посещения летней школы и готовы рассмотреть другие университеты. 

Подводя итог вышесказанному можно составить полный портрет целево- 

го потребителя: это студент из города Мадрида, Испания, ему 20 лет, он учится 

на гуманитарном направлении. Он слышал о существование международных 
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летних школ и рассматривает разные университеты, где они есть. Он ищет 

наиболее интересный вариант, с соответствующей ценой и хорошей програм- 

мой. 

 

3.2. Планирование коммуникационной кампании по продвижению летних 

школ 

 

После проведенного во 2 главе конкурентного анализа, было определено,  

что на российском рынке существует несколько университетов, где присут- 

ствуют летние школы. Однако летняя школа СПбПУ занимает лидирующую 

позицию по количеству студентов и модулям обучения. Для составления реко- 

мендаций по организации коммуникативной кампании был так же проведен 

мониторинг коммуникационной политики других университетов. 

При продвижении международных программ летней школы в большинстве 

университетов наблюдается ряд проблем: 

1) Недостаточно полное описание программы каждого образовательного 

модуля (отсутствуют графические материалы, не хватает информации о прожи- 

вании, стоимости, нет контактов для связи, отзывов). Вследствие чего потенци- 

альный участник не сможет получить достаточное количество информации 

об интересующей программе и выбрать ее. 

Данную проблему можно решить путем создания графического материала – 

электронного буклета, содержащего всю необходимую информацию. 

2) Плохое взаимодействие в социальных сетях. В последние годы социаль- 

ные сети являются основным способом продвижения любой организации, по 

статистике на 2018 год доступ к социальным сетям есть почти у 96% населения 

нашей планет, по количеству пользователей на первом месте Facebook – около 

1,5 миллиарда, на втором Instagram – 1 миллиард [3], поэтому крайне важно за- 

ниматься продвижением организации в социальных сетях. 

Данную задачу можно решить с помощью составление контент-плана 
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с использованием креативной концепции, фирменного стиля и транслирования 

информации о международных летних школах в социальных сетях университе- 

та в виде разного типа контента (новостной, продающий, коммуникационный 

и развлекательный). 

В рамках выпускной квалификационной работы было разработано не- 

сколько рекомендаций: 

1) Создание электронной брошюры для сайта СПбПУ. 

2) Создания аккаунта в социальных сетях, посвященного летним школам. 

Главный эффект всей коммуникационной кампании, которого необходи- 

мо добиться – это стимулирование к участию в двух новых модулях междуна- 

родной летней школы СПбПУ, 

При планировании коммуникационной кампании были определены стра- 

тегические цели и задачи по ее реализации. 

Цель – привлечение иностранных граждан для обучения на двух новых 

модулях летней школы – «Общество в социокультурном дискурсе» и «Комму- 

никативное лидерство». 

Согласно поставленной цели в процессе разработки коммуникационной 

кампании решаются несколько основных задач: 

1) Анализ стратегии привлечения иностранных студентов у конкурентов. 

2) Создание уникального рекламного сообщения. 

3) Разработка и создание страницы в одной из социальных сетей. 

4) Разработка электронного буклета для летних гуманитарных школ и его 

продвижение. 

5) Подсчет экономической и коммуникативной эффективности. 

В рамках выпускной квалификационной работы были разработаны следую- 

щие этапы кампании: 

1) Установление цели и задач. 

2) Разработка концепции продвижения. 



46 
 

 

2) Создание рекламного сообщения – обращение к потенциальному участ- 

нику, которое ему запомнится. 

4)Выбор каналов продвижения – необходимо использовать для продвижения 

такие средства массовой информации, которые наиболее актуальны целевой 

аудитории. 

5) Разработка медиа-плана – определение периода, когда будет показано ре- 

кламное сообщение. 

6) Определение бюджета – предполагается разработка бюджета исходя 

из целей и задач коммуникативной кампании. 

7) Определение критериев оценки эффективности – рекламная кампания бу- 

дет оцениваться по количественному показателю, а именно по количеству заре- 

гистрировавшихся на один из двух модулей летней школы. 

В ходе создания концепции продвижения было разработано следующее ре- 

кламное сообщение: 

Слоган: Get the most of your summer! (Проведи незабываемое лето с поль- 

зой!) 

Основной рекламный текст: This summer, SPbPU opens two unique modules 

of the summer school - Sociocultural Studies and Leadership in Communication. 

Unique subjects, practical classes with the best professors, solution of projects with 

an international team, acquaintance with the culture and traditions of Russia and 

much more - only in SPbPU summer schools. 

Develop your skills and talents in the most suitable place for this! 

Echo phrase: Join SPbPU summer school! 

Contacts: Address, phone, website, Email, Instagram, Facebook, QR code. 

(Этим летом СПбПУ открывает два уникальных модуля летней школы – «Об- 

щество в социокультурном дискурсе» и «Коммуникативное лидерство» Уни- 

кальные предметы, практические занятия с лучшими профессорами, решение 

проектов с международной командой, знакомство с культурой и традициями 

России и многое другое – только в летних школах СПбПУ. 
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Развивайте свои навыки и таланты в самом подходящем для этого месте! 

Эхо-фраза: Присоединяйся к летней школе СПбПУ! 

Контакты: Адрес, телефон, сайт, Email, Instagram, Facebook, QR-код.) 

Первая часть продвижения двух новых гуманитарных направлений между- 

народных летних школ – это создание электронного буклета (Приложение 2). 

Данное коммуникационное средство было выбрано исходя из следующих 

причин: 

1) Так как основной источник информации о программах международной 

летней школы для целевой аудитории – это сайт СПбПУ, то вся информация 

должна находиться там. 

2) Электронный буклет создается в формате PDF и подходит для отправки 

по электронной почте в офисы международной мобильности университетов 

партнеров. 

3) В содержание буклета можно внести весь перечень сведений, которые 

нужно донести до целевой аудитории – контакты, история компании, сильные 

стороны, достижения, преимущества и многое другое. Буклет так же демон- 

стрирует фирменный стиль университета. 

Перед началом разработки электронного буклета, были поставлены следу- 

ющие задачи: 

1) Буклет должен носить информационный характер. 

2) Включать в себя информацию о СПбПУ, Гуманитарном институте, горо- 

де Санкт-Петербург, иметь полное описание модуля летней школы (какие дис- 

циплины включает в себя модуль, сколько академических часов, стоимость 

участия, даты проведения, информация о проживании), контакты для связи 

и QR-код для регистрации. 

3) Соответствовать фирменному стилю СПбПУ. 

При создании электронного буклета была использована программа компьютер- 

ной вёрстки InDesign, разработанная фирмой Adobe Systems. Данная программа 

была выбрана по нескольким причинам: 
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1) Так как планировалось разместить данный буклет на сайте Санкт- 

Петербургского Политехнического университета Петра Великого, то он должен 

иметь цифровой характер. Программа InDesign специализируется на создании 

цифровых журналов и интерактивных онлайн-документов. 

2) InDesign имеет большой набор инструментов для создания макетов 

и работы с текстом. 

Данный электронный буклет распространялся следующими способами: 

1) Электронный буклет был размещен на сайте СПбПУ им.Петра Вели- 

кого. 

Рис.3.1. Пример размещения электронного буклета на сайте 

 

2) Был опубликован пост на английском языке в социальной сети Face- 

book. Выбор данной сети обуславливается тем, что данная сеть явля- 

ется наиболее популярной у иностранной аудитории. 
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Рис 3.2. Пост в Facebook 

 

3) Рассылка электронного буклета по электронной почте. 

Было выбрано 50 университетов, данные университеты выбирались по 2 

критериям: 

 Не является партнером Санкт-Петербургского Политехнического уни- 

верситета Петра Великого. Данный критерий является очень важным, 

так как с университетами-партнерами уже работает международной 

отдел СПбПУ и они уже осведомлены о существовании летних школ, а 

при продвижении крайне важно увеличивать охват. 

 В выбранных университетах должно быть гуманитарное образование, 

так как основная цель продвижения – привлечение иностранных граж- 

дан для обучения на двух гуманитарных модулях летней школы – 

«Общество в социокультурном дискурсе» и «Коммуникативное лидер- 

ство». 

Электронный буклет рассылался со следующим текстом: 
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Рис. 3.3. Пример сообщения 

 

Период рассылки 10.04.2019-15.04.2019. 

Далее, исходя из цели и задач, поставленных перед нами, в качестве ре- 

комендации на следующий год было предложено создать аккаунт международ- 

ной летней школы Гуманитарного института СПбПУ в социальной сети 

Instagram, где будет размещаться информация о летних школах, стоимости обу- 

чения, культурной программе, а так же видео отзывы иностранных студентов. 

Любое продвижение в социальных сетях сложно представить без четкого пла- 

нирования, поэтому нами был составлен пример контент-плана сроком на 90 

дней (Приложение 3). 

Данная социальная сеть была выбрана по нескольким причинам: 

1) Instagram – вторая социальная сеть в мире по количеству людей. 

2) Сервис позволяет публиковать визуальный контент, который, как из- 

вестно, воспринимается пользователями быстрее по сравнению с тек- 

стовым. 
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3) Удобный интерфейс для общения и получения обратной связи. 

Так же в процессе работы над рекламной кампанией нами было разрабо- 

тан конкурс, которой можно провести в социальной сети Instagram и приз кото- 

рого скидка 50% от полной стоимости на обучение в одном из 2 гуманитарных 

модулей летней школы. 

Требования к участникам конкурса следующие: 

 Участник должен записать видео, где он рассказывает, почему именно он 

должен стать студентом летней школы СПбПУ; 

 Протяженность видео до 60 секунд (протяженность обуславливается тем, 

что в социальной сети Instagram максимальный размер размещаемого ви- 

део-ролика – 60 секунд). 

 Участник должен разместить данное видео в социальной сети Facebook 

или Instagram; 

 Поставить хештег #SPbPUlightthestars (СПбПУ зажигает звезды) 

и #SummerSchoolSPbPU (Летние школы СПбПУ). 

Сроки проведения конкурса с 15.01.20 по 15.04.20 (3 месяца). 

Данные сроки обуславливаются двумя факторами: 

1) Начиная с января университеты, в которых проводятся летние школы, 

начинают активную рекламную кампанию. 

2) Некоторые модули летней школы начинаются уже в мае, поэтому бу- 

дет целесообразно поставить дату окончания проведения конкурса середину. 

Был составлен пример поста на двух языках – английском и русском 

с анонсом конкурса (Приложение 4). 

По итогам разработки и частичной реализации рекламной кампании был 

разработан медиаплан, представленный ниже. 

Медиаплан включает в себя ведение Instagram аккаунта на протяжении 4 

месяцев, с настройкой таргетированной рекламы для более успешного продви- 

жения страницы, а так же создание буклета и его распространение через сайт, 

социальную сеть Facebook и электронную почту. 
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Рис.3.4. Медиаплан для рекламной кампании 

 
3.2. Оценка эффективности концепции продвижения 

 

В процессе разработки коммуникационной кампании крайне важно рас- 

считать бюджет, исходя из целей и задач. 

1) Бюджет реализованной рекламной кампании состоит из стоимости ра- 

боты PR-специалиста по созданию электронного буклета и его распро- 

странения. 

Таблица 3.3 
 

Средство рекламы Срок Стоимость 

Работа сотрудника (PR- 

менеджер) 

01.01.2019 – 30.04.2019 

(120 дней) 

10000 рублей 

 ИТОГО 10000 рублей 

Составлено автором 

 

На 05.06.2019 для участия в летней школе Гуманитарного института заре- 

гистрировалось 14 участников. Общий доход при таком количестве участников 

составляет 439890. 

По данным руководства прибыль самого Гуманитарного института будет 

составлять 171 123 рубля. Данная сумма была получена исходя из следующей 

информации: 

1) 30% – стоимость, которая отдается руководству СПбПУ. 

2) 1000 в час – заработная плата профессора. 

3) 1200 – стоимость экскурсий и сувенирной продукции на одного участни- 

ка. 
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Для подсчёта экономической эффективности реализованной кампании 

был проведен расчет рентабельности рекламы и окупаемости инвестиций по 

формуле индекса ROI. Индекс рассчитывался на основе следующих характери- 

стик: 

 Прибыль, полученная Гуманитарным институтом – 171 123 рублей. 

 Общий бюджет коммуникационной кампании с учетом всех затрат 

составляет 10000 рублей. 

ROI = (Доход от вложений – вложения в рекламу) / вложения ·100 %, 

ROI = (171 123 руб. –10 000 руб.) / 10 000 руб.·100 = 161%. 

Отношение заработка к сумме затрат на рекламу показывает, во сколько 

раз первое больше второго. Для эффективного подсчета полученное число 

должно быть больше 100, в этом варианте подсчеты можно назвать окупаемы- 

ми. 

Значение индекса ROI составило 161%, этот показатель выше 100, это 

означает, что полученный заработок покрыл затраты на реализацию коммуни- 

кационной кампании, а значит кампания может быть признана эффективной 

с коммерческой точки зрения. 

2) Бюджет рекомендаций составленных на следующий год состоит из: 

 Стоимость 50% скидки для победителя конкурса. Стоимость может 

составлять 21410 руб. при условии, что участник выбирает про- 

грамму «Общество в социокультурном дискурсе», либо 14760 руб. 

при выборе программы «Коммуникативное лидерство». 

 Стоимость таргетированной рекламы в социальной сети Instagram 

из расчета 110 рублей в день и охватом 380–2 400 чел. в день 

на платформе. 
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Таблица 3.2 
 

Средство рекламы Срок Стоимость 

Таргетированная реклама 15.01.2019 –15.04.2019 10000 рублей 

Стоимость 50% скидки 

на участие в летней шко- 

ле 

 21410 14760 

Работа сотрудника (PR- 

менеджер) 

01.01.2019 – 30.04.2019 10000 рублей 

 ИТОГО 41410 рублей 34760 рублей 

Составлено автором. 

 

Показатели коммуникативной эффективности определяются целями кам- 

пании, так как цель нашей кампании – это привлечение иностранных граждан 

для обучения на двух гуманитарных модулях летней школы, то основной пока- 

затель эффективности всей концепции – это количество зарегистрировавшихся 

на один из двух модулей летней школы. Так же, показателями эффективности 

будут выступать: 

1) Количество просмотров и время, проведенное на странице с летними 

школами на сайте СПбПУ (https://www.spbstu.ru/international- 

cooperation/international-educational-programs/summer-school/). Данную 

информацию можно получить с помощью сервисов Яндекс Метрика 

и Google Analytics. Однако, статистка из данных сервисов является от- 

крытой только для разработчиков самого сайта. 

Поэтому ниже приведена статистка из открытых источников: 

 Общее количество просмотров сайта за день  – 201 814, в месяц  –   

6 256 247. 

 Количество посетителей за день – 305 004, в месяц – 1 085 126. 

 Самая популярная страница сайта – о городе Санкт-Петербурге, 

страница о летних школах находится на 8 строчке рейтинга. 

http://www.spbstu.ru/international-
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2) Так как электронные буклеты были размещены так же в социальной сети 

Facebook, то можно узнать, какое количество пользователей увидели пост 

с данной информацией. 

В данной главе была составлена целевой аудитории международной лет- 

ней школы Гуманитарного института СПбПУ им.Петра Великого и разработана 

эффективная кампания для продвижения международных летних школ СПбПУ 

им. Петра Великого, которая состояла из создания электронного буклета с опи- 

санием гуманитарных летних школ и распространения его по каналам комму- 

никации. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В настоящее время многие вузы уже занимаются работой по продвиже- 

нию своих услуг. Профессиональный и продуманный подход к позиционирова- 

нию и средствам продвижения вуза, видение перспектив развития, подкреплен- 

ное исследованиями, формирование комплексных планов коммуникационной 

деятельности, а так же качественная организация рекламы, сегодня являются 

факторами и ресурсами успешного развития образовательного учреждения и 

его конкурентоспособности не только на внутреннем, но и на международном 

рынках. Большое количество российских вузов ставят перед собой цели выхо- 

да на международную арену, что подразумевает интернационализацию учебно- 

го процесса − при этом не просто интернационализацию, а выход на лидирую- 

щие позиции в данном процессе. 

В первой главе выпускной квалификационной работы были изучены по- 

нятие и сущность продвижения высшего учебного заведения, а так же выявле- 

ны эффективные каналы коммуникации для продвижения университета на 

международных площадках среди которых – интернет (социальные сети, ан- 

глоязычный сайт, контекстная реклама), международные выставки, националь- 

ные программ для иностранных студентов, филиалы российских университетов 

в зарубежных странах. 

В рамках исследования был проведен анализ международных образова- 

тельных программ Санкт-Петербургского Политехнического университета 

Петра Великого, в ходе которого было обнаружено, что университет занимает 

лидирующие позиции по количеству образовательных модулей. 

Во второй главе для дальнейшей разработки рекомендаций по организа- 

ции коммуникационной кампании был проведен мониторинг продвижения кон- 

курентных университетов, а так же сделан SWOT-анализ. Было выявлено, что 

основная проблема всех университетов – недостаточное количество информа- 

ции на сайте и плохое взаимодействие в социальных сетях. 
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В третьей главе, с учетом выявленных в ходе написания данной выпуск- 

ной квалификационной работы проблем, была разработана эффективная кампа- 

ния для продвижения международных летних школ Гуманитарного института 

СПбПУ им. Петра Великого, в рамках которой был создан электронный буклет 

с описанием гуманитарных летних школ для распространения его по каналам 

коммуникации. Помимо этого, в качестве рекомендаций на следующий год бы- 

ло предложено создание официальной страницы в социальной сети Instagram и 

проведение конкурса на данной платформе, с целью привлечение иностранных 

студентов. Также, была проведена оценка эффективности коммуникационной 

кампании. Для оценки экономической эффективности был произведен расчет 

рентабельности рекламы и окупаемости инвестиций по формуле индекса ROI, 

который составил 161%. Полученный заработок покрыл затраты на реализа- 

цию коммуникационной кампании. Основным показателем коммуникативной 

эффективности является количество зарегистрировавшихся на программы 

участников – 14. Помимо этого, для оценки коммуникативной эффективности 

было предложено воспользоваться статистикой официального сайта универси- 

тета, а так же страницы в социальной сети Facebook. 

Таким образом, цель выпускной квалификационной работы по разработке 

эффективных рекомендаций для продвижения международных летних школ 

Гуманитарного института СПбПУ им.Петра Великого была достигнута. 
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Приложение 1 

ИМИДЖ УНИВЕРСИТЕТА КАК ОСНОВА ПРОДВИЖЕНИЯ МЕЖДУ- 

НАРОДНЫХ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ 
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Приложение 2 

ПАРТНЕРЫ МЕЖДУНАРОДНОЙ ЛЕТНЕЙ ШКОЛЫ СПбПУ 

 

1) Институт прикладной астрономии РАН. 

2) Пулковская обсерватория. 

3) Радиоастрономическая обсерватория «Светлое». 

4) Институт Иоффе. 

5) Astonomicon. 

6) SAP SE. 

7) Университет Магдебурга. 

8) Технический университет Мюнхена. 

9)Авторизованный учебный центр Autodesk. 

10) «Росэнергоатом», филиал «Ленинградской атомной электростанции». 

11) Государственная атомная корпорация «Росатом». 

12) Политехнический университет Турина. 

13) Политехнический университет Милана. 

14) Ansaldo. 

15) Siemens. 

16) Юго-Западная ТЭЦ. 

17) Университет Генуи. 

18) Технологический университет Лаппеенранты. 

19) Открытое акционерное общество «Научно-технический центр Единой энер- 

гетической системы». 

20) Бранденбургский технический университет. 

21) «Газпром трансгаз». 

22) «Газпром нефть». 

23) РЭПХ. 
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Приложение 3 

ЭЛЕКТРОННЫЙ БУКЛЕТ МЕЖДУНАРОДНЫХ ЛЕТНИХ ШКОЛ ГИ 

СПбПУ 
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Приложение 4 

КОНТЕНТ ПЛАН 
 

Дата Тип контента Идея 

15.01.19 Новостной Знакомство с аудиторией 

18.01.19 Информационный Рассказ об одном модуле летней школы 

апоминание о конкурсе 

21.01.19 Информационный Рассказ об одном модуле летней школы 

28.01.19 Новостной Пассказ о СПбПУ 

04.02.19 Промо-контент Отзывы о летней школе от иностранно- 

го студента 

11.02.19 Новостной Рассказ о предметах, включенных в 

программу 

18.02.19 Информационный Рассказ о культурной программе во 

время летней школы 

25.02.19 Новостной Напоминание о конце регистрации на 

программу 

04.03.19 Промо-контент Отзывы о летней школе от иностранно- 

го студента 

11.03.19 Новостной Напоминание о конце регистрации на 

программу 

18.03.19 Информационный Рассказ о городе 

25.03.19 Новостной Напоминание о конкурсе 

01.04.19 Информационный Рассказ о порядке подаче заявления в 

летнюю школу 

04.04.19 Новостной Напоминание о конце регистрации на 

программу 

08.04.19 Новостной Напоминание о конце регистрации на 

программу 

12.04.19 Новостной Напоминание о конце регистрации на 

программу 

15.04.19 Новостной Напоминание о конце регистрации на 

программу 
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Приложение 5 

ПРИМЕР ПОСТА ДЛЯ АНОНСА КОНКУРСА 

SPbPU is ready to light the stars this summer! 

For the first time in the history of the international summer school of SPbPU, 

we are playing a 50% tdiscount in one of the modules: “Sociocultural Studies” and 

“Leadership in Communication”! 

To spend an unforgettable summer with a 50% discount you need: 

1) Subscribe to the Polytech account on Instagram and Facebook; 

2) Answer the simple question in the video “Why should I become a student of 

the Polytech this summer?”; 

3) Put it in one of the social networks and put 2 hashtags: #SPbPUlightthestars 

and #SummerSchoolSPbPU. 

We will finish receiving the video on April 14, and already 15 will choose the 

most creative! 

Do not miss the opportunity to spend the best summer in the best university! 

(СПбПУ готов зажечь звезды этим летом! 

Первый раз за всю историю существования международной летней школы 

СПбПУ мы разыгрываем скидку на обучение 50% в одном из модулей: «Обще- 

ство в социокультурном дискурсе » и «Коммуникативное лидерство»! 

Чтобы провести незабываемое лето со скидкой в 50% тебе нужно: 

1) Подписаться на аккаунт Политеха в Instagram и Facebook; 

2) Ответить в видео на простой вопрос «Почему именно я должен стать сту- 

дентом Политеха этим летом?»; 

3) Выложить его в одну из социальных сетей и поставить 2 хештега : 

#SPbPUlightthestars и #SummerSchoolSPbPU. 

Мы закончим прием видео 14 апреля, а уже 15 выберем самое креативное! 

Не упусти возможность провести лучшее лето в лучшем вузе!) 


