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Аннотация  

В статье рассматриваются методы повышения эффективности сайтов образовательных 

учреждений, с акцентом на использование сплит-тестирования (A/B-тестирования) как 

основного инструмента для повышения конверсии. A/B-тестирование позволяет 

сравнивать две версии веб-страницы и определять, какая из них более эффективна в 

достижении поставленных целей, таких как увеличение числа заявок на обучение или 

регистраций на мероприятия. Обсуждаются ключевые аспекты, связанные с инвестициями 

в интернет-продвижение, включая SEO, контекстную рекламу и социальные сети, а также 

их влияние на конверсию. Конверсия определяется как соотношение потребителей 

образовательных услуг к общему числу посетителей сайта, и ее повышение является 

критически важным для успешного функционирования образовательных учреждений в 

условиях растущей конкуренции. В статье также приводятся примеры успешных кейсов 

использования A/B-тестирования, которые продемонстрировали значительное увеличение 

конверсии и улучшение пользовательского опыта. Подчеркивается необходимость 

регулярного анализа и оптимизации контента сайта, что позволяет не только привлекать 

больше целевых посетителей, но и эффективно превращать их в студентов или участников 

программ. 
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Введение 

Для продвижения сайта, образовательные учреждения используют широкий набор средств 

и методов коммуникационного воздействия. К числу наиболее часто применяемых относится 

инвестиция средств в целях повышения позиций интернет-ресурса организации в поисковых 

системах [Гагарина., Теплова., Румянцева., Баин, 2019]. В большинстве случаев это влияет на 

конверсию, которая представляет собой процентное соотношение количества потребителей 

образовательных услуг к общему количеству посетителей. Это показатель качества веб-сайта, 

который отражает его способность приносить определённые результаты. 

Основным инструментом повышения конверсии является сплит-тестирование, или A/B-

тестирование [Макарова, 2017]. Это определённая технология исследований веб-сайтов 

образовательных учреждений, при которой содержание страницы меняется и сравнивается 

контрольная группа показателей, выясняется набор элементов, который улучшает 

сравниваемый необходимый показатель. Существует два варианта тестирования: 

 тестирование одного элемента (A/B testing). Здесь анализируются две похожие страницы 

A и B, которые отличаются только одним элементом; 

 тестирование нескольких элементов (A/B/N testing). В текущем варианте возможно 

сравнение нескольких элементов. Здесь тестированию могут подлежать страницы 

полностью, изменённый порядок представления информации об объекте в детальной 

информации. 

Заготовленные заранее параметры веб-сайта показываются в пропорции 50/50 разным 

посетителям, которые об этом не знают. Через определённое число посетителей или просмотров 

страницы сравниваются группы целевых показателей и отбирается наиболее подходящая 

страница. Однако для проведения результативного тестирования необходимо, чтобы 

потенциальная аудитория образовательной организации являлась однородной и количество 

посетителей было достаточным. 

Основное содержание  

Существуют различные целевые показатели: конверсия, среднее время нахождения на сайте 

вуза, глубина просмотра страниц, CTR и CTA [Романов.,  Басенко.,  2018]. В практике сплит-

тестирования не существует универсального целевого показателя, поэтому для его проведения 

актуально применять следующие сервисы: LPgenerator, ABTest.ru и другие 

Сплит-тестирование проходит два этапа: поиск лучшего решения и создание 

систематического подхода для непрерывного процесса тестирования. Охарактеризуем их более 

подробно. 

Первый этап 

1. Сбор информации об образовательной организации.  

Сведения необходимы для того, чтобы выбрать наиболее влиятельные элементы для 

проведения сплит-тестирования. Информация о посетителях веб-сайта вуза и их действиях 

представляет принципы поведения целевой аудитории образовательного учреждения. Для 

анализа собранной информации следует использовать сервис «Яндекс. Метрика». 

Первостепенно важно оценить следующие показатели: отказы по сайту в целом и каждой 

странице, а также по источникам трафика посетителей; воронку конверсии (на каком из этапов 

больше всего уходов со страниц и с чем они связаны); наиболее популярные страницы веб-
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сайта; тепловые карты активности пользователей. 

2. Определение элементов сайта вуза для тестирования. 

Необходимо найти варианты сплит-тестирования и определить его подробный план. 

Наиболее часто тестируемыми элементами могут стать: заголовок, основной текст, 

изображение, количество CTA-элементов и их расположение. Однако на данном этапе 

выдвигается только гипотеза. 

3. Проверка сплит-тестом веб-сайта образовательного учреждения. 

Непосредственное проведение тестирования является завершающим этапом, поскольку для 

результативности необходимо собрать и проанализировать информацию. Полученные сведения 

будут способствовать проведению исследования в нужном направлении. 

Второй этап 

1. Достижение статистической значимости. 

При проведении тестирования следует достигать устойчивого результата на основе 

достаточного объёма данных. Отметим, тестирование можно считать успешно завершённым, 

когда достигнуты два показателя из трех: 1) 1 неделя тестирования; 2) 100 звонков по каждому 

из вариантов страниц; 3) 1000 уникальных посетителей каждой целевой страницы. 

2. Эффект новизны. 

Наличие новой информации об образовательных услугах, обновление дизайна сайта может 

повысить коэффициент конверсии. В начале тестирования обновлённая страница может стать 

более эффективной. Таким образом, об успехе позволяет судить долгосрочная статистика. 

3. Постоянно изменяющаяся интернет-среда. 

Тренды интернет-пространства регулярно меняются. Соответственно, необходимо с 

определённой периодичностью проводить тестирование веб-ресурсов образовательной 

организации. 

На повышение конверсии сайта вуза влияют и другие факторы. 

Юзабилити − это простота использования интернет-ресурсов и скорость освоения их 

функционала целевой аудиторией. В ряде случаев этот параметр оценивают по уровню 

удовлетворенности посетителей веб-сайтом, поэтому одним из его критериев является 

полезность. Юзабилити определяет качество интерфейса, которое выражено в объёме 

достижения поставленных целей пользователями. Совершенствование такого параметра будет 

способствовать росту конверсии сайта образовательного учреждения. 

Отметим общие рекомендации юзабилити. К ним относится: доступность и открытость 

контактной информации; стимулирование посетителей к действиям (переход в каталог, 

просмотр детальной информации и обращение в образовательную организацию); 

единообразная навигация. 

Контент является также значимым фактором повышения конверсии и представляет собой 

содержание или наполнение веб-сайта образовательной организации, которое логически 

связано с системой навигации и графическими элементами. Сформулируем основные правила 

по указанному фактору: информация должна представляться в виде абзацев; главные выгоды 

необходимо выделять шрифтом; необходимо использовать отзывы, гарантии; следует 

использовать призывы к действию (звонку, посещению Дней открытых дверей, обучению на 

подготовительных курсах или поступлению на определённую специальность). 

Итак, на основе представленных технологий, сформулируем следующие общие 

рекомендации, направленные на повышение конверсии сайтов образовательных учреждений и 

правила создания веб-страниц. 
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1. Изучение аудитории посетителей сайта образовательных учреждений. Реализуя тестовую 

веб-страницу, следует ориентироваться на конкретную целевую группу. Необходимо четко 

понимать мотивацию потенциальных потребителей образовательных услуг. В рамках 

исследования, образовательным организациям следует концентрироваться на преимуществах и 

конкурентоспособности специальностей, которые может освоить потенциальный 

обучающийся. 

3. Унификация всех элементов веб-страницы образовательной организации. Повышая 

уровень юзабилити, необходимо обеспечить соответствие единой цели всех компонентов сайта 

образовательного учреждения. К ним следует отнести: заголовок, контент, изображения, 

пользовательские дизайны, призывы к действию − раскрытию выгод и уникальности 

предложений для абитуриентов. Веб-страница, которая выглядит целостно, в большей степени 

формирует уровень доверия. 

4. Предоставление актуальной информации на сайте образовательной организации. При 

переходе с рекламного объявления или из поисковой системы посетитель должен попадать на 

страницу образовательной организации с указанием конкретных направлений обучения, 

которые должны точно соответствовать предложению. Заголовок страницы будет являться 

основополагающим элементом.  

5. Цветовое решение веб-страницы вуза. Использование одинаковой цветовой схемы и 

подобных иллюстраций указывает на единство связи рекламного объявления и целевой 

страницы образовательной организации. Компания должна использовать одинаковые 

изображения, шрифты. В этом случае посетитель почувствует уверенность в правильности 

перехода. 

6. Использование минимализма в дизайне сайта образовательной организации. Необходимо 

избегать переполнения технической разработки веб-ресурса и его контента. Следует постоянно 

тестировать эффективность той или иной части дизайна или графики; следование новейшим 

тенденциям в сфере визуальных эффектов, возможно, будет ещё одним отвлекающим фактором 

от целевой страницы и призыва к действию. Важно учитывать скорость загрузки страниц, 

которая влияет на показатель юзабилити. 

7. Минимум необходимой информации у абитуриентов. Главная цель веб-страницы − как 

можно быстрее и с наименьшими затратами превратить посетителя сайта в обучающегося. Чем 

меньше времени тратится на указание информации в веб-форме сайта, тем выше вероятность, 

что пользователь её заполнит. При этом важно учитывать политику безопасности и 

конфиденциальности. 

8. Одна страница сайта образовательной организации должна соответствовать одной цели. 

Детальную информацию следует структурировать, тщательно и продуманно распределять по 

разделам. Она может включать в себя обязательный минимум: О вузе, Поступающим, 

Студентам, Преподавателям, Научные исследования, Международная деятельность, 

Выпускникам, Партнерам, Новости/Анонсы; Контакты. Эффективно такую информацию 

представлять на отдельных веб-страницах.  

9. Отзывы об образовательном учреждении. Когда абитуриент знакомится с 

положительными комментариями, он будет более расположен к имиджу организации. 

Информация о лицензиях и ответственности увеличивает конвертацию. Результативным 

средством воздействия будет опубликование на страницах веб-сайтов различных сертификатов, 

дипломов. 
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Заключение  

Важность повышения уровня конверсии напрямую связана с результативностью веб-сайта 

вуза и отдачей связанных с ним инвестиций [Донцова, 2019]. Увеличение уровня конверсии с 

помощью представленных технологий экономит рекламный бюджет и позволяет уменьшать 

стоимость обращения одного абитуриента в образовательную организацию [Друкер., Гоулман., 

Дэвенпорт, 2016]. Таким образом, для того, чтобы эффективно решать задачи продвижения 

сайта вуза в интернет-пространстве, необходимо постоянно улучшать и оптимизировать 

стратегию интернет-маркетинга, а также постоянно анализировать информацию, связанную с 

трендами в веб-индустрии в целом. 
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Abstract 

The article discusses methods for improving the efficiency of educational institution websites, 

with a focus on the use of split testing (A/B testing) as a primary tool for increasing conversion rates. 

A/B testing allows for the comparison of two versions of a web page to determine which one is more 

effective in achieving set goals, such as increasing the number of applications for education or 

registrations for events. Key aspects related to investments in internet promotion, including SEO, 

contextual advertising, and social media, as well as their impact on conversion, are discussed. 

Conversion is defined as the ratio of consumers of educational services to the total number of website 

visitors, and its increase is critically important for the successful functioning of educational 

institutions in a competitive environment. The article also provides examples of successful cases of 

A/B testing, which have demonstrated significant increases in conversion rates and improvements 

in user experience. The necessity of regular analysis and optimization of website content is 

emphasized, as it not only attracts more targeted visitors but also effectively converts them into 

students or program participants. 
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