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Аннотация. В статье предлагается модель цифровых маркетинговых коммуникаций для бизнес-школы, 
раскрываются ее элементы и характеристики. Особое внимание уделяется процессу построения эффективной 
модели цифровой коммуникации и определяются критерии ее эффективности. Большое внимание уделяется 
классификации и описанию свойств цифровых каналов коммуникации. Кроме того, проводится анализ 
основных функций цифровых маркетинговых коммуникаций, а также их реализация на примере веб-сайтов 
бизнес-школ. 
Актуальность статьи обусловлена выделением комплексной модели цифровой маркетинговой коммуникации 
бизнес-школы, практической ориентацией предложенных инструментов маркетинга. Материалы статьи 
представляют практическую значимость для специалистов в области цифрового маркетинга, интернет 
продвижения, преподавателей маркетинга.
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Abstract. The article proposes a digital marketing communications model for a business school, reveals 
its elements and characteristics. Particular attention is paid to the process of building an effective digital 
communication model and the criteria for its effectiveness are determined. Much attention is paid to the 
classification and description of the properties of digital communication channels. In addition, the analysis of the 
main functions of digital marketing communications is carried out, as well as their implementation on the example 
of business school websites.
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Введение1

В последние десятилетия активно развивается 
спрос на услуги бизнес-образования и прежде 
всего — на программы MBA (Master of Business 

1 © Тазов П. Ю., 2021
 Вестник МИРБИС, 2021, №  4 (28), с. 111–118.

Administration). В условиях экономической не-
стабильности и роста кризисных состояний во 
всех сферах общества, спрос на получение до-
полнительного образования растет. А вместе с 
ним — развиваются маркетинговые инструменты 
продвижения программ бизнес-школ в условиях 
цифровизации. Актуальность последних особен-
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но возрастает в условиях сокращения маркетин-
говых бюджетов и перевода большей части мар-
кетинговых активностей в цифровую среду. 

В статье будет предложена модель цифровых 
маркетинговых коммуникаций на примере биз-
нес-школы и раскрыты ее составляющие.

Исследованию рынка образовательных про-
дуктов и услуг посвящали свои работы россий-
ские ученые и практики, среди которых можно 
выделить работы А. П. Панкрухина, О. В. Сагино-
вой, А. А. Ченцова, и некоторых других.  Различ-
ные аспекты разработки комплекса маркетинга 
образовательных услуг рассматриваются в рабо-
тах И. В. Ванькиной, Я. Деккера, В. И. Кучеренко, 
Н. П. Литвиновой, А. П. Панкрухина, В. Б. Полуяно-
ва, Дж. Ратмелла, О. В. Сагиновой, Е. В. Тюнюковой, 
В. В. Шереметовой, И.В.Шацкой.

В развитие направления, посвящённого про-
граммам в области бизнес-образования внес-
ли такие отечественные ученые как: В. А. Буре-
нин, В. П. Голубков, А. Г. Грязнова, О. С. Вихан-
ский, Л. И. Евенко, У.  Г. Зиннуров, А. Н. Романов, 
С. К. Мордовин, С. П. Мясоедов, Д. Л. Павлов, 
А. П. Панкрухин, А. Г. Поршнев, С. Л. Савин, 
Л. Н. Семеркова, Ю. А. Тазов, С. Р. Филонович, 
С. А. Щенников, А. Э. Янчевский и др.

Однако, несмотря на то, что проблеме разра-
ботки маркетингового продвижения образова-
тельных учреждений высшего и дополнительного 
профессионального образования посвящено до-

статочное количество работ (значительно мень-
ше работ посвящено маркетингу услуг бизнес-об-
разования), вопросу разработки комплексной 
модели цифрового продвижения образователь-
ных услуг и в особенности — услуг бизнес-обра-
зования пока уделено недостаточное внимание. 

В нашей статье мы будет опираться на подход, 
сформулированный нами ранее [Тазов 2021], в 
рамках которого цифровые инструменты про-
движения рассматриваются в контексте модели 
цифровых маркетинговых коммуникаций или 
коммуникационной модели цифрового марке-
тинга. 

Цифровые маркетинговые коммуникации — 
сложный многокомпонентный процесс вовлече-
ния целевой аудитории на различных этапах при-
нятия решения (осознание потребности, выбор, 
покупка, постпродажное обслуживание). При 
этом, коммерческий эффект от цифровых мар-
кетинговых коммуникаций рассчитать не всегда 
просто. Посетитель может осуществить контакт с 
бизнес-школой на различных каналах цифровых 
коммуникаций (контекстная реклама, социаль-
ные сети и пр.) но последний источник, по кото-
рому пользователь зашел на сайт и оставил за-
явку на обучение или консультацию может быть 
осуществлен через Яндекс. 

Модель цифровой коммуникации для инстру-
ментов цифрового маркетинга будет выглядеть 
следующим образом (см. рисунок 1).

Рис. 1. Коммуникационная модель цифрового маркетинга
Источник: рисунок автора по данным настоящего исследования

В рамках выделенного подхода, сайт выступа-
ет информационно-коммуникативной средой, в 
пространстве которой формируется интеракция 
посетителей сайта с компонентами сайта. При 
этом, поведение посетителя во многом предо-
пределяется структурой сайта как модели комму-
никации. К элементам структуры можно отнести: 

страницы сайта; разделы; системы навигации; 
информационные блоки; интерактивные блоки 
(формы) и др. 

Рассмотрим модель цифровой коммуникации 
бизнес-школы (см. рисунок 2).
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Рис. 2. Модель цифровой коммуникации бизнес-школы
Источник: рисунок автора по данным настоящего исследования

Реализации функций сайта как модели 
коммуникаций
Можно выделить ряд функций, которые вы-

полняют цифровые маркетинговые каналы ком-
муникации:

1. Информационная. Основная задача этой 
функции — предоставить информацию о 
товаре/услуге/компании.

2. Интеракционная. Отвечает за взаимодей-
ствие представителей целевой аудитории 
с представителями компании(через формы 
обратной связи, общение с онлайн кон-
сультантами и пр.) 

3. Коммуникационная. Формирует эмоцио-
нальную и бессознательную коммуника-
цию через определенные фото/видео и 
текстовые блоки сайта.

4. Маркетинговая(продажная). Направлена 
на формирование готовности посетителей 
к покупке.

5. Рекреационная (развлекательная). Отвеча-
ет за развлекательный контент.

Таким образом, необходимо рассматривать 

стратегию цифровых маркетинговых коммуника-
ций бизнес школы как целостный процесс фор-
мирования образа бренда образовательного 
учреждения и программ MBA в сознании потре-
бителей различными инструментами цифрового 
маркетинга, где каждый из каналов цифровых 
коммуникаций выполняет свою функцию: комму-
никативная, рекреационная(социальные сети); 
интеракционная, информационная, коммуника-
тивная, маркетинговая (сайт), информативная, 
маркетинговая (контекстная реклама)и пр. От-
сюда, главная цель стратегии цифровых марке-
тинговых коммуникаций — создание с помощью 
инструментов цифрового маркетинга связи меж-
ду образовательными потребностями целевой 
аудитории и образовательной услугой, в ходе 
которой осуществляется демонстрация уникаль-
ных конкурентных преимуществ в определенных 
временных рамках или без них средствами циф-
ровых маркетинговых инструментов.

Каждому каналу коммуникации будет соответ-
ствовать определенный набор функций (см. та-
блицу 1).

Таблица 1. Функции цифровых каналов коммуникации

Канал цифровой маркетинговой 
коммуникации

Основные функции Вспомогательные функции

Социальные сети Развлекательная. Коммуникативная Интеракционная. Маркетинговая 
(продажная). 

Сайт
Информационная. Интеракционная.
Коммуникационная.
Маркетинговая (продажная)

Рекреационная (развлекательная)

Контекстная реклама Маркетинговая(продажная) Информационная. Коммуникационная.

Почтовые рассылки Информационная. Маркетинговая 
(продажная) Коммуникационная.

Медийная реклама Информационная. Маркетинговая 
(продажная)

Источник:  таблица составлена автором по данным настоящего исследования

Важно понимать, что эффективная модель цифровой коммуникации будет возможна тогда, 
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когда существует адекватное понимание целевой 
аудитории, выбраны соответствующие способы 
коммуникации с ней,  стилистика  информаци-
онных блоков соответствует способу мышления 
представителей целевой аудитории (определен-
ные паттерны мышления и способы принятия 

решения, модели обработки и анализа входящей 
информации). Поэтому, для понимания объек-
та коммуникации важно проанализировать его 
особенности и характеристики. Это позволяет 
сделать коммуникацию более эффективной (см. 
таблицу 2). 

Таблица 2. Характеристики объекта цифровой маркетинговой коммуникации

Социокуль-
турные 

По уровню при-
нятия решения

Референтные 
группы

Референтные 
личности Психологические

По факторам 
принятия 
решения

По значимости 
факторов при-
нятия решения

ценностные 
ориентации

установки  

идентификация

сбор информации

выбор аль-
тернатив 

процесс приня-
тие решения

профессио-
нальные

родственни-
ки/семья

друзья

политические

классовые

политики, ак-
теры, деятели 
искусств, ученые

темперамент

стиль принятия 
решения

тип характера

цена

качество

сервис

постпродажное 
обслуживание

программы 
лояльности

иерархия 
факторов

Источник:  Источник:  таблица составлена автором по данным настоящего исследования
Таблица 3. Характеристики каналов цифровой коммуникации 

Параметры 
коммуникации / Канал

Тип сообщений Функции коммуникации Характер коммуникации По направленности

социальные сети

обзор
опрос и публикация
результатов
серия публикаций 
цитаты, афоризмы 
F.A.Q. 
ответы на вопросы
новости
конкурсы и розыгрыши
советы

коммуникативная
развлекательная 
интерактивная
социализирующая

двусторонняя не персонализированная

сайт

информационные
интерактивные
стимулирующие
продающие

информационная
коммуникативная
интерактивная

одностороняя /
двустороняя не персонализированная

телеграмм канал
репост чужих публикаций
авторские публикации

информационная
развлекательная

односторонняя 
(за исключением 
чатов в каналах)

поисковые системы результаты поисковой 
выдачи информационная односторонняя не персонализированная

почтовые рассылки

обзор
серия публикаций
f.a.q.
новости
скидки

информационная
коммуникативная
развлекательная

односторонняя связь персонализированная

контекстная реклама объявления информационная односторонняя не персонализированная
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Параметры 
коммуникации / Канал

Тип сообщений Функции коммуникации Характер коммуникации По направленности

медийная реклама баннеры/растяжки и др.
информационная
маркетинговая односторонняя не персонализированная

Источник:  таблица составлена автором по данным настоящего исследования
В таблице 3 более подробно рассмотрена мо-

дель коммуникации и особенности каналов по 
определенным критериям. 

Под односторонней связью мы понимает та-
кую связь, в которой характер коммуникации не 
изменяется от обратных действий объекта ком-
муникации. Двусторонняя связь предполагает 
изменение характера или содержания коммуни-

кации в зависимости от обратной связи объекта 
коммуникации (часто обратная связь осущест-
вляется через заполнение форм, скачивание ма-
териалов, лайки, репосты и пр.)

Эффективность модели цифровой коммуника-
ции можно оценить на основе следующих пока-
зателей (см. табицу 4).

Таблица 4. Показатели оценки цифровых маркетинговых коммуникаций

Канал коммуникации Показатели оценки Ключевой показатель для реализации 
маркетинговой функции

социальные сети лайки, репосты
комментарии
динамика подписчиков

письма с вопросами об 
обучении на программах

веб-сайт показатели отказов 
статистика посещаемости
среднее время проведенное на сайте
показатели тепловизора

лиды (заявки, скаченные учебные планы
звонки с сайта 
обратная связь через чат-боты 
и он-лайн консультанты)

почтовые рассылки количество доставленных писем
количество открытых писем
количество переходов по ссылкам в письмах

переход по ссылкам

контекстная реклама CTR
Статистика кликов и показов

количество лидов с контекстной рекламы

Источник:  таблица составлена автором по данным настоящего исследования

Анализируя сайт как модель коммуникации, 
необходимо понимать, что веб-сайт в современ-
ных условиях — главный канал коммуникации 
с клиентом. Успешность сайта как модели ком-
муникации обеспечивает получение «лидов» (to 
lead — в пер. с англ. приводить, направить). В слу-
чае ошибок в построении модели коммуникации, 
эффективность цифровых коммуникаций и будет 
снижена. Для проведения начального аудита сай-
та имеет смысл проанализировать сайт как моде-
ли коммуникации по следующим пунктам:

1. Соответствие фото на слайдере портрету 
целевой аудитории.

2. Есть в заголовке призыв к действию или 
срочное ограниченное по времени пред-
ложение. Насколько корректно и адекват-
но выглядят существующие заголовки (при 
их наличии).

3. Раздел «почему мы» или главные преиму-

щества. Должны отражать ключевые плю-
сы, уникальные преимущества, которые су-
щественно выделяют данное предложение 
от конкурентов.

4. Наличие отзывов и их качество.
5. Триггеры доверия: благодарности/серти-

фикаты и оценка их качества.
6. Оценка фото/видео, графического контен-

та.
7. Оценка точек контакта: формы на сайте.
8. Оценка текстовой информации на сайте.
9. Сайт ли создает сайт успешную коммуника-

цию с потенциальным клиентом?
10. Оценка по 10-ти бальной шкале функций 

сайта: информативная; интеракционная; 
коммуникативная, маркетинговая.

Рассмотрим проявление различных тенден-
ций в области цифрового маркетинга на веб-сай-
тах бизнес-школ.

http://journal.mirbis.ru/
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Персонификация. Играет большую роль в про-
цессе формирования цифровой коммуникации и 
отражает ориентацию коммуникации на конкрет-
ный сегмент целевой аудитории. Персонализи-
ровать предложение можно зная определенные 
характеристики целевой аудитории. Например, 
на сайте ИБДА РАНХиГС можно увидеть форму 
подбора программ в зависимости от потребно-
стей посетителей в определенной программе. 
Запрос на персонализацию предложения можно 
увидеть на сайте ВШБ ГУУ (см. рисунок 3).

Рис. 3. Форма обратной связи
Источник: https://hbs-guu.ru/

Использование полезного контента. Ряд биз-
нес-школ (например, Синергия, Институт МИР-
БИС и др.) используют для дополнительной моти-
вации запись на он-лайн или офф-лайн консуль-
тации/Дни открытых дверей подключение к базе 
полезного контента (видео, буклеты и пр.) (см. 
рисунок 4).

Рис. 4. Элементы интеракции и мотивация участия 
через получения полезного контента

Источник: https://mirbis.ru/events/

Использование видеоконтента. Нередко на сай-
тах бизнес-школ можно встретить видео-отзывы 
выпускников. Видео гораздо лучше воспринима-

ется в «фоновом», «расфокусированном» режиме 
восприятия (режим автопилота), при этом за счет 
наглядности и «реальности» видео-отзыва повы-
шается их ценность и репутационная составляю-
щая. При этом, видео-отзывы отражают коммуни-
кативную функцию канала коммуникации.

Наглядность. Наглядность отражает процесс 
перевода ряда смысловых структур в графиче-
скую форму, облегчая тем самым восприятие и 
воздействуя на эмоции посетителей. Пример на-
глядности как определенной тенденции в цифро-
вом маркетинге можно увидеть в разделах «пре-
имущества» и «профиль слушателей» на сайтах 
ряда бизнес-школ.

Рис. 5. Основные результаты обучения на программе MBA
Источник: https://mba.su/

В статье «The MBA in Russia: Its Current State, 
опубликованной на сайте ведущей в мире ассо-
циации бизнес-школ AACSB» исполнительного 
вице-президента и директора AACSB International 
по Европе, Ближнему Востоку и Африке Тимоти 

Мескона и президента Россий-
ской Лиги МВА, одного из извест-
ных экспертов в области оценки 
и рейтингованию бизнес-школ 
России Ю. А. Тазова выделяются 
основные результаты обучения 
на программе MBA по результа-
там исследований, проведенных 
порталом mba.su [Mescon 2021] 
(исследование проводилось сре-
ди в выпускников бизнес-школ, 

окончивших обучение в период с 2016 по 2018 
год (1260 респондентов) из 52 бизнес-школы Мо-
сквы, Санкт-Петербурга, Казани, Нижнего Новго-
рода, Самары, Ростова-на-Дону, Екатеринбурга, 
Новосибирска, Иркутска и Владивостока (око-
ло 96 % национального рынка программ MBA и 
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EMBA в России) (см. рисунок 6).

Рис. 6. Элементы коммуникации на сайте ВШБ 
ГУУ. Источник: http://hbs.mba.su/

Рассмотрим на примерах веб-сайтов бизнес 
школ использование функций цифровых 
маркетинговых коммуникаций. Для этого 
возьмем старые и новые версии сайтов Ин-
ститута МИРБИС, ИДАБ Финансового Уни-
верситета (в настоящее время — ИДАБ ГУУ).

В новой версии сайта Института МИРБИС 
видно, что применяются элементы «продук-
товой матрицы». Также используется ком-
муникативная и интеракционная функции. 
Надо отметить, что старые версии сайтов 
выделенных бизнес-школ отражали, в пер-
вую очередь, информационную функцию 
(см., например, рисунок 7). Для этого ис-
пользовалось большое количество тексто-
вых блоков. В новых версиях сайтов уже 
активно используются интерактивные, ком-
муникативные блоки.

Рис. 7. Старый сайт ИДАБ Финансового Университета
Источник: https://web.archive.org/web/*/idab.ru
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Рис. 8. Элементы коммуникации на новом сайте ИДАБ
Источник: https://idab.ru

Выводы
Таким образом, разработка и реализация стра-

тегии цифровых маркетинговых коммуникации 
бизнес-школы основывается на комплексном 
развитии всех цифровых каналов коммуника-
ции, что позволяет сформировать эффективную 
модель цифровой коммуникации, отражающую 
различные функции каналов коммуникации (ин-
формационная, интерактивная и пр). обеспечи-
вая таким образом максимальный результат. 

Анализ характеристик и ограничений цифро-
вых каналов маркетинговых коммуникаций для 
бизнес-школ позволяют определиться с особен-
ностями материала и специфики коммуникатив-
ных сообщений, которые задают параметры и на-
правленность коммуникации. 

Выделение показателей оценки моделей циф-
ровых коммуникаций позволяет сформулиро-
вать направления совершенствования модели 
маркетинговых коммуникаций.
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