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В статье рассмотрен вопрос интернет-маркетинга в области профессионального образования. Для ре-

шения представленной задачи предлагается применение технологий Social media marketing. Описана страте-
гия Social media marketing в сфере образовательных организаций высшего профессионального образования. 
В рамках данной стратегии особое внимание уделяется этапу аналитики, позволяющему получить ценную 
информацию, которая может быть руководством при принятии решений в процессе управления деятельно-
стью образовательной организации. В качестве анализируемого материала предлагается использовать со-
общения пользователей социальных сетей. В качестве методики анализа предлагается использование мате-
матических методов интеллектуального анализа тональности текста. Разработана информационная модель 
управления деятельностью университета с использованием технологий Social media marketing, анализа соци-
альных сетей и анализа тональности мнений. Описанная модель наглядно показывает взаимосвязи целевой 
аудитории, рынка образовательных услуг и рынка труда. Описана проблематика существующих технологий 
извлечения информации из социальных сетей и методик интеллектуального анализа тональности текста.
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В настоящее время многие организации 
заинтересованы в эффективной рекламе сво-
их услуг и продуктов, наибольший интерес 
при этом представляет маркетинг в социаль-
ных сетях и  блогосфере. В первую очередь 
это вызвано быстрорастущим процентом 
трафика социальных сетей в сети Интернет, 
возможностью таргетированного маркетин-
га, большим числом активных пользовате-
лей (число зарегистрированных пользовате-
лей социальной сети «Вконтакте» достигает 
380 миллионов пользователей, более 80 мил-
лионов посетителей заходят на сайт каждый 
день по официальным данным социальной 

сети «Вконтакте» на октябрь 2016 года), чис-
ло пользователей Facebook превысило пол-
тора миллиарда [11]. 

Образовательные организации так-
же заинтересованы в  рекламе своих ус-
луг и  конкурентных преимуществ в  целях 
привлечения большего числа абитуриен-
тов и  партнеров. В работе [2] рассмотрена 
специфика рекламных коммуникаций об-
разовательных учреждений с  экономиче-
ской точки зрения. При этом указывается, 
что при разработке рекламной кампании 
образовательным учреждениям необходи-
мо придерживаться алгоритма, основанно-
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го на особенностях поведения потребителя 
и  учитывающего интересы всех субъектов 
взаимодействия. В работах [1, 6, 9] про-
блематика интернет-рекламы рассмотрена 
с  социологической точки зрения: описаны 
особенности интернет-маркетинга в  рос-
сийском обществе, определены подходы 
к  распространению рекламы, способы до-
стижения социального эффекта и  необхо-
димость в обратной связи между рекламо-
дателем и потребителем. В работах [13, 14] 
интернет-маркетинг рассматривается как 
один из самых эффективных инструментов 
интернет-бизнеса. 

На основании обзора научной литера-
туры можно выделить одно из перспектив-
ных направлений в  области интернет-мар-
кетинга  – Social media marketing (SMM). 
SMM  – это процесс привлечения трафика 
или внимания к  бренду через социальные 
платформы. Он появился на рынке марке-
тинга менее десяти лет назад и  успел до-
казать свою высокую эффективность, при 
этом все больше компаний разного уров-
ня и  специфики прибегают к  его помощи. 
SMM является скрытой и  ненавязчивой 
рекламой, позволяет познакомить целевую 
аудиторию с  брендом, привлечь внимание 
к  собственной деятельности, анонсировать 
и рекламировать товары и услуги, увеличи-
вая посещаемость сайта. 

Существует универсальная концепция 
SMM-стратегии  [12]. Она подходит в  том 
числе образовательным организациям, 
и в данной предметной области некоторые ее 

этапы могут быть заранее формализованы. 
SMM-стратегия образовательного учрежде-
ния представлена на рис. 1 (пунктирными 
линиями обозначены необязательные связи).

Применительно к  образовательным ор-
ганизациям первоочередной долгосрочной 
целью маркетинга является привлечение 
внимания к своему бренду со стороны аби-
туриентов, что в  конечном итоге должно 
привести к увеличению числа заявок на об-
учение. 

Отдельно стоит отметить этап анали-
тики, поскольку он является одним из наи-
более важных и в большей степени влияет 
на все остальные этапы. Основные задачи 
аналитики социальных сетей:

- мониторинг социальных сетей и блогов;
- проведение аналитики тональности 

упоминаний бренда;
- поиск источников негатива в социаль-

ных сетях и блогах;
- проведение исследований в  социаль-

ных сетях и определение природы негатива;
- проведение аналитики информаци-

онных поводов (инфоповод; событие, слу-
жащее формированию и  информационной 
поддержке сообщества, формированию 
иного взгляда, коррекции взгляда на пред-
мет информационного повода);

- анализ эффективности рекламной 
компании;

- отслеживание источников и  качества 
трафика;

- проведение аналитики изменения ин-
формационного поля.

Рис. 1. SMM-стратегия образовательного учреждения
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Для решения представленных выше задач 
необходимы не только квалифицированные 
специалисты, но и эффективные инструмен-
ты мониторинга, сбора и  анализа информа-
ции из социальных сетей, а также инструмен-
тарий интеллектуального анализа мнений. 

Особое место в области аналитики SMM 
отводится идентификации тональных со-
общений социальных сетей (позитив  / не-
гатив  / нейтрально). С помощью данной 
информации можно качественно оценить эф-
фективность деятельности образовательного 
учреждения, выявить целый ряд факторов, 
влияющих на имидж бренда. Кроме того, по-
лученная информация может быть исполь-
зована руководством при принятии реше-
ний в  процессе управления деятельностью 
образовательной организации. Актуальные 
критерии анализа тональной информации 
в  предметной области образовательных уч-
реждений представлены на рис. 2.

Поиск необходимой информации вы-
полняется как вручную, так и с  помощью 
технологий и  программных средств мони-
торинга и извлечения информации из соци-
альных сетей. Поиск и  анализ негативных 
и  позитивных мнений в  извлеченной ин-
формации выполняется вручную. Однако, 
так как выражаемые пользователями соци-
альных сетей мнения являются текстовыми, 
данную задачу с математической точки зре-

ния можно свести к задаче анализа тональ-
ности текста (Sentiment Analysis). 

Анализ тональности текста – класс ма-
тематических методов обработки текстов 
на естественном языке в  целях выявления 
и  изучения эмоциональной составляющей 
текста. Задача анализа тональности являет-
ся частной задачей классификации текстов 
и  извлечения информации, которая лежит 
в  области компьютерной (математической) 
лингвистики, возникшей на стыке таких 
наук, как лингвистика, математика, инфор-
матика (Computer Science) и искусственный 
интеллект [4, с. 2]. 

Так же в  работе [4] описаны основные 
подходы к решению задачи анализа тональ-
ности текста, среди которых стоит отметить 
аспектный (интеллектуальный) подход. Ос-
новной идеей данного подхода является из-
влечение и анализ мнений (opinion mining), 
содержащих тональную оценку. В основе 
данного подхода лежат методы машинного 
обучения. Это обусловлено в  первую оче-
редь повышением количества и  объемов 
текстовых корпусов, а  также непрерывно 
увеличивающимся объемом неструктури-
рованной информации в сети Интернет. Все 
множество методов машинного обучения 
можно разделить на две категории:

– машинное обучение без учителя (un-
supervised machine learning);

Рис. 2. Критерии анализа тональной информации
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– машинное обучение с  учителем (su-

pervised machine learning). 
Главной особенностью методов машин-

ного обучения без учителя является отсут-
ствие необходимости в  большой обучаю-
щей коллекции. Однако данные методы не 
являются часто используемыми при анализе 
русскоязычных текстов ввиду лингвистиче-
ских особенностей русского языка и слож-
ности реализации самих алгоритмов, что 
приводит к низким показателям точности.

Методы машинного обучения без учи-
теля, в  свою очередь, нацелены на работу 
с  большими массивами данных, обладают 
хорошими показателями качества класси-
фикации, достаточно просты в применении, 
что обуславливает их широкое распростра-
нение. Данные методы основаны на предпо-
ложении о том, что термины, которые чаще 
встречаются в  анализируемом документе 
и в то же время присутствуют в небольшом 
количестве документов всей коллекции, име-
ют наибольший вес. Определив тональность 
данных терминов, можно сделать вывод о то-
нальности всего документа [3]. Для методов 
машинного обучения с  учителем необходи-
мо предварительное составление и разметка 
тестовой коллекции, необходимой для об-
учения классификатора, затем формируется 
векторное представление каждого докумен-
та в рамках модели «bag of words» или «bag 
of features», для каждого документа вручную 
указывается тип тональности и  произво-
дится обучение классификатора. Получен-
ная модель используется для определения 
тональности документов новой коллекции. 
Рассмотрим основные методы машинного 
обучения, применяемые для решения задачи 
анализа тональности текста и  проведем их 
сравнительный анализ:

1. Метод опорных векторов (Support 
Vector Machine, SVM).

SVM является одним из наиболее попу-
лярных методов машинного обучения с учи-
телем. Основная идея метода заключается 
в переводе исходных векторов в простран-
ство более высокой размерности и  поиск 
разделяющей гиперплоскости с максималь-
ным зазором в этом пространстве. Разделя-
ющая гиперплоскость строится на основе 
двух параллельных гиперплоскостей, раз-
деляющих классы.

2. Наивный байесовский классификатор 
(Naive Bayes classifier).

Данный классификатор основан на при-
менении теоремы Байеса со строгими (наи-
вными) предположениями о независимости. 
Для объекта классификации вычисляются 
функции правдоподобия каждого из клас-
сов, по которым вычисляются апостериор-
ные вероятности классов. Объект относится 

к тому классу, для которого апостериорная 
вероятность максимальна (принцип макси-
мума апостериорной вероятности).

3. Метод k ближайших соседей (k-near-
est neighbors algorithm, k-NN).

Метрический классификатор, осно-
ванный на оценивании сходства объек-
тов – классифицируемый объект относится 
к  тому классу, которому принадлежат бли-
жайшие к  нему объекты обучающей вы-
борки. Помимо низкой точности, этот клас-
сификатор имеет проблему со скоростью 
классификации: если в  обучающей выбор-
ке N объектов, в тестовой выборке M объ-
ектов, а  размерность пространства  – K, то 
количество операций O для классификации 
тестовой выборки может быть оценено как
	 O = K*M*N. 	

Однако, несмотря на описанные недо-
статки, данный метод очень прост в  при-
менении и  полезен для апробации при-
меняемых при анализе лингвистических 
технологий.

Для проведения сравнительного ана-
лиза методов для задачи анализа тональ-
ности принято использовать стандартные 
метрики оценки качества текстовой клас-
сификации  – точность (precision), полнота 
(recall), F-метрика (f-measure, F1). В иссле-
довании  [10] был произведен эксперимент 
по оценке качества методов машинного об-
учения: SVM – классификатор метода опор-
ных векторов, GMM  – байесовский клас-
сификатор на основе смеси многомерных 
нормальных распределений, ROC  – клас-
сификатор Роччио, KNN  – классификатор 
к-ближайших соседей, VMF – классифика-
тор фон Мизеса – Фишера, TREE – класси-
фикатор на основе деревьев решений. Ме-
трики точности и полноты рассматривались 
отдельно для позитивных и негативных ре-
зультатов. Результаты анализа представле-
ны в таблице. 

Сравнительный анализ методов  
машинного обучения без учителя

Method P_p R_p P_n R_n
SVM 0,86 0,99 0,41 0,44
GMM 0,88 0,73 0,27 0,42
ROC 0,92 0,18 0,27 0,8
KNN 0,87 0,78 0,23 0,30
VMF 0,94 0,47 0,31 0,57
TREE 0,90 0,70 0,27 0,30

Как можно заметить из приведенной 
таблицы, показатели качества для отрица-
тельных текстов заметно хуже, чем для по-
ложительных. При этом наиболее высокие 
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показатели продемонстрировали алгорит-
мы: SVM, KNN, TREE. SVM имеет, как пра-
вило, высокую точность, но низкую полно-
ту, что может давать не слишком хорошую 
метрику F1. Для всех методов свойственно 
низкое значение показателя полноты вслед-
ствие плохого распознавания отрицательно-
го лексикона.

Стоит отметить, что математический ап-
парат методов машинного обучения за по-
следние годы не претерпел значительных 
изменений, поэтому повышение качества 
классификации достигается в  основном за 
счет применения лингвистических техноло-
гий анализа. Приведенные данные показы-
вают, что для задачи анализа тональности 
мнений пользователей социальных сетей 
целесообразным является применение ме-
тода SVM или наивного байесовского клас-
сификатора, поскольку они обладают доста-
точно хорошими показателями качества.

На основе вышеизложенного можно по-
строить информационную модель управ-
ления деятельностью университета с  ис-
пользованием технологий SMM, анализа 
социальных сетей и  анализа тональности 
мнений. Модель представлена на рис. 3.

В данной модели выделены три основ-
ных процесса:

– мониторинг общественного мнения, 
выражаемого пользователями социальных 
сетей;

– системный анализ мнений;

– разработка и  применение SMM-
стратегии на основе обратной связи, реали-
зованной предыдущими процессами.

Представленная модель может быть ин-
терпретирована как модель коммерческих 
рынков b2c и b2b, описанных в  [2]. Рынок 
b2c (business-to-consumer)  – коммерческие 
взаимоотношения между организацией 
(business) и  частным (конечным) потреби-
телем (consumer). Применимо к  описан-
ной задаче в качестве b2c-рынка выступает 
рынок образовательных услуг. Рынок b2b 
(business-to-business)  – вид информацион-
ного и  экономического взаимодействия, 
субъектами которого выступают юридиче-
ские лица (компании), которые работают не 
на конечного рядового потребителя, а на та-
кие же компании, то есть на другой бизнес. 
В рамках проводимого исследования в  ка-
честве b2b-рынка выступает рынок труда.

Описанная информационная модель 
позволяет наглядно увидеть взаимосвязи 
этих рынков и  целевой аудитории SMM-
стратегии, решает проблему нехватки об-
ратной связи о потребностях специалистов 
того или иного профиля. Таким образом 
может быть решена острая проблема рас-
согласования рынка образовательных услуг 
и рынка труда, приводящая к уменьшению 
эффективности использования человече-
ских ресурсов и снижению уровня социаль-
но-экономического развития на региональ-
ном уровне [2]. 

Рис. 3. Информационная модель управления деятельностью университета с использованием 
технологий SMM и анализа социальных сетей
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Поскольку технологии анализа тональ-

ности могут быть использованы для анализа 
отношения абитуриентов и  учащихся к  спе-
циальностям и направлениям подготовки, то 
получаемая информация может быть исполь-
зована не только в целях проведения реклам-
ной кампании, но и в процессе оптимизации 
и  управления деятельностью образователь-
ной организации. К примеру, эта информация 
может быть использована университетом для 
решения задачи корректировки числа плани-
руемых бюджетных мест для обучения. 

Стоит отметить, что технологии анализа 
социальных сетей и анализа тональности мне-
ний представляют отдельные, активно разви-
вающиеся области научных исследований [7, 
8]. Также в настоящее время инструменты мо-
ниторинга социальных сетей плохо автомати-
зированы и требуют большого человеческого 
участия, а  выполняемый в  дальнейшем ана-
лиз проводится вручную [3]. Полноценные 
интеллектуальные инструменты мониторинга 
и анализа мнений находятся в начальной ста-
дии развития и представляют большой науч-
ный и коммерческий интерес [5].
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