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[bookmark: _Toc169983677]ВВЕДЕНИЕ

За последние годы бизнес все больше инвестируют в цифровой маркетинг, поскольку их знания и понимание того, почему это необходимо, растут, а вместе с ними и требования к нему. Появление новых динамичных бизнес-моделей в результате глобализации рынков и быстрого развития техники и технологий полностью изменило среду, в которой работает бизнес, сделав его чрезвычайно нестабильным, высококонкурентным и неопределенным. Эта новая бизнес-реальность ставит перед компаниями серьезные проблемы. Чтобы выжить и достичь высоких экономических результатов и конкурентоспособности, необходима полная перестройка стратегий развития и переход к цифровизации их деятельности. 
Цифровой маркетинг является неотъемлемой частью процесса цифровой трансформации бизнеса. Он состоит из новых маркетинговых методов, соответствующих текущей рыночной ситуации и основанных на информационных и коммуникационных технологиях. С помощью цифрового маркетинга компании получают доступ к более эффективным инструментам управления взаимоотношениями с клиентами и обеспечивают более высокую удовлетворенность клиентов. Они помогают более эффективно реализовывать маркетинговые стратегии компаний и являются носителями традиционных принципов маркетинга, которые направлены на увеличение выручки от продаж, соответственно прибыли, а также на достижение более высокого уровня удовлетворенности клиентов.
В современную эпоху, характеризующуюся высоким уровнем развития интернета и интеллектуальной собственности, особую значимость приобретает синтез использования интеллектуальных продуктов и интернет-ресурсов. Тем, кто сможет разработать эффективный механизм на стыке этих двух направлений, будет гораздо проще конвертировать результаты своей деятельности в экономический, политический, культурный успех. 

С каждым днем значимость цифрового маркетинга на практике возрастает, а компании все больше используют богатый набор инструментов, которые он предлагает. По последним данным, количество интернет-пользователей в России увеличилось с 81,4 % в 2018 году до 91,5% в 2022 году [1].
Также в условиях сегодняшнего дня особую роль приобретает возможность оказывать влияние на молодежь. Этой задачей занимаются государства, корпорации, исследовательские центры, отдельные группы влияния. Поэтому можно сказать, что вопрос влияния на молодежь является вопросом государственного масштаба.
Статистические данные наглядно показывают, что представители молодого поколения много времени проводят в интернете. Как правило, данные исследования показывают цифры от 3 до 8 часов в день, а часть представителей молодежи проводят в сети еще больше времени. Ведущие компании мира тратят значимую часть выручки на продвижение своих товаров именно в интернете. В связи с этим актуализируется вопрос о том, какими маркетинговыми инструментами продвигать интеллектуальные продукты в интернет-среде.
Степень научной разработанности проблемы. Теоретические основы маркетинга, понятие и сущность интеллектуальных продуктов, а также инструменты маркетингового продвижения широко представлены в зарубежной и отечественной литературе. Изучению вопросов данной проблематики основаны на работах таких специалистов, как Ильин А.Б., ДеМарк Т., Иванюк И.А., Волкова Т.И., Дроздов Б.В., Попондопуло В.Ф., Швандар В.А., Горфинкель В.Я. и др. 
Основная цель исследования – разработка теоретических и практических рекомендаций для развития интернет-ресурсов в продвижении интеллектуальных продуктов.
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:
1) [bookmark: _Hlk167621063]определить понятие и сущность интеллектуальных продуктов;
2) охарактеризовать интернет-ресурсы как потенциальную площадку для продвижения интеллектуальных продуктов;
3) описать основные маркетинговые инструменты для продвижения интеллектуальных продуктов;
4) выявить новые инструменты продвижения интеллектуальных продуктов в интернете;
5) разработать предложения по улучшению работы интернет-ресурсов как инструмента продвижения интеллектуальных продуктов.
Объектом исследования являются интеллектуальные продукты в Интернете.
Предметом исследования являются организационно-управленческие отношения в области продвижения интеллектуальных продуктов для молодежи посредством маркетинговых инструментов.
Гипотеза исследования состоит в том, что онлайн-курсы по обучению ИТ-профессиям являются одними из самых востребованных образовательных онлайн-продуктов, продвижение которых зависит от использования цифровых маркетинговых инструментов, влияющих на рост узнаваемости и конкурентоспособности продукта.
Теоретическая база исследования основана на научных трудах российских и зарубежных авторов по исследуемой смежной тематике в областях цифрового маркетинга, менеджмента, материалах периодических изданий, ресурсах интернета. 
Методологическая базой данной работы основаны на общенаучных и специальных методах научного познания: анализ и синтез, изучение и обобщение, сравнение, измерение. 
Научная новизна работы состоит в разработке теоретико-методических и практических положений, которые направлены на приращение знаний в области цифрового маркетинга и заключается в следующем:
· разработана авторская структурно-логическая классификация, отображающая взаимосвязь интеллектуальных продуктов в различных формах, среди которых выделена материально-вещественная форма (опубликованные научные труды, программы для ЭВМ, проектно-конструкторские разработки), форма интеллектуального права (авторское право, патентное право и др.), форма услуг (информационные, инжиниринговые, образовательные). Это позволило определить положение образовательного онлайн-продукта в системе классификаций, который был определен в группу «интеллектуальных услуг», а также определить взаимосвязь с понятием интеллектуальная собственность.
· определен на основе эмпирического исследования наиболее востребованный онлайн-курс по обучению ИТ-профессии, в рамках которого были сформированы четыре целевых аудиторий: новички в программировании; продвинутые ученики; профессиональные программисты; «hobbystы» (люди, которые интересуются программированием не с целью работы в IT-сфере, но из-за увлечения и хобби). Типология данных целевых аудиторий показывает различия и принципиальные особенности между ними, что влияет на использование различных видов маркетинговых коммуникаций, адаптированную под потребности учеников.
· разработана маркетинговая программа по продвижению образовательного онлайн-курса, влияющая на его развитие в долгосрочной перспективе. В рамках программы были выделены основные цели: бизнес-цели (увеличение доходов от продажи курсов, повышение уровня вовлеченности студентов); маркетинговые цели (привлечение клиентов через цифровые маркетинговые инструменты, увеличение конверсии посетителей сайта в клиентов) и коммуникационные цели (формирование позитивного имиджа бренда онлайн-курсов, поддержка доверительных отношений с клиентами и партнерами). В программу был включен медиа-план, который позволил распределить и оптимизировать бюджет, контролировать сроки выполнения KPI, а также видеть промежуточные результаты. В совокупности маркетинговая программа позволит эффективнее довести информацию о продукте до аудитории, сформировать позитивный образ компании и простимулировать удержание аудитории.
[bookmark: _Hlk166935787]Теоретическая и практическая значимость работы заключается в изучении роли маркетинга при продвижении продукта в Интернете, а также в использовании рекомендаций, направленных на развитие исследуемого предмета на практике.
Апробация исследования осуществлена на основе публикаций двух статей на темы «План цифрового маркетинга как гибкий инструмент» и «Цифровой маркетинг: инструменты, риски и новые возможности на рынке».
Структура работы состоит из введения, трех глав, заключения и списка использованных источников, включающего 54 источника. Работа проиллюстрирована 10 таблицами и 20 рисунками.
В первой главе рассматриваются теоретические основы интеллектуального продукта, а также взаимосвязь с Интернетом.  Во второй главе рассматривается анализ рынка онлайн-образования, анализируется текущая маркетинговая стратегия компании. В третьей главе рассматриваются конкретные шаги, которые могут быть предприняты для улучшения маркетинговой системы.

1 [bookmark: _Toc137300945][bookmark: _Toc169983678]Теоретические основы изучения интеллектуальных продуктов

1.1 [bookmark: _Toc137300946][bookmark: _Toc169983679]Понятие и сущность интеллектуальных продуктов

Понятие интеллектуального продукта определяется по-разному как в отечественной, так и в международной учеными. Так, например, ДеМарк Т. определяет интеллектуальный продукт как деятельность человеческого мозга, который может создать изделие или услугу, обладающего свои жизненным циклом [1]. Однако, необходимо понимать, что продукт может воплощать не только информацию, знания, но и в целом взаимоотношения между потребителем и производителем. 
Иванюк И.А. определят интеллектуальный продукт как результат деятельности человека, который создается для удовлетворения потребностей человека или его ценностей [2].  Волкова Т. рассматривает изучаемое понятие как продукт мыслительной деятельности, который включает различные труды в виде патентов, научных трудов, докладов, научных исследований, монографий, различных методик, т.е результат творческой деятельности [3].
Дроздов Б.В. рассматривает понятие «интеллектуального продукта» с точки зрения экономических взаимоотношений и считает, что он не может быть распространен на рыночные отношения, также как и на понятие собственности [4]. Попандопуло В. напротив выражает точку зрения того, что интеллектуальный продукт может оцениваться рынком и иметь свою стоимость, а человек, обладающим им может его продать [5].
В частности, в статье Ильин А.Б. выявлена сущность интеллектуального продукта, его взаимосвязь с научными исследованиями высшей школы региона, роль интеллектуальной деятельности в развитии инновационного потенциала региона. Дается также авторское определение интеллектуального продукта высшей школы, приведена классификация интеллектуальных продуктов. 
Исследователь Волкова Т.И. разработала модель коммерциализации интеллектуальных продуктов, включая обоснование расширенного воспроизводства (с междисциплинарной подготовкой) высококвалифицированных, креативных специалистов с целью преодоления интеллектуально-компетентностного «провала» («ловушки»). 
Тема исследования позволяет на основе выделенной автором системы индикаторов и показателей достаточно объективно оценить реализацию коммерческого потенциала этих продуктов. Результаты исследования могут быть использованы при разработке и реализации соответствующих законодательных и нормативных актов, а также в обучении специалистов и экспертов высокого уровня востребованности.
В работе Синяева И.М., Жильцова О.Н., отражено значение инноваций сферы малого бизнеса, которые отражают содержание национальной экономики, её авторитет на международной арене. Отмечая существенный вклад малого предпринимательства в решение глобальных проблем на планете, автор отмечает значительный вклад в разработку программного обеспечения, интернет-технологии, системы личной безопасности, реализацию трехмерной печати 3D в медицине, строительстве, металлургии.
Наконец, важным исследованием в изучении сущности и понятия интеллектуального продукта является нормативно-правовое объяснение. Так, в статье Мейбалиевой М., Кореняко Л. рассматривается интеллектуальная собственность как материально выраженный и имеющий экономическую и юридическую правовую охрану продукта.
Если обращаться к Большому экономическому словарю, то понятие «интеллектуального продукта» может принимать различные формы: открытие, инновационные технологии, ИКТ, различные алгоритмы и т.д [6].
	Необходимо также отметить, что интеллектуальный продукт неразрывно связан с таким понятием как интеллектуальная собственность, выражающаяся в правовой плоскости. В частности, это норма, согласно которой, продукт может быть зарегистрирован как официальный документ в виде диплома, патента, свидетельства, что дает автору исключительное право на владение, распоряжение, использование интеллектуальным продуктом. 
Также в гражданском кодексе РФ даётся определение интеллектуальной собственности – это «исключительное право гражданина или юридического лица на результаты интеллектуальной деятельности и приравненные к ним средства индивидуализации юридического лица (фирменное наименование, товарный знак и тому подобное)» [7].
Развитие новых цифровых технологий и Интернета стало неотъемлемой частью современного общества. Адаптация авторского права к новым реалиям цифровой среды является серьезной проблемой. Правообладатели требуют обеспечения эффективной защиты авторских прав в цифровой среде, чтобы сообщество пользователей в Интернете не угрожало их авторитету. Одной из основных тенденций информационного общества является стремительное инновационное развитие, которое в условиях глобализации приводит к созданию и использованию новой интеллектуальной собственности, нуждающейся в правовой охране. 
Кроме того, активное формирование и развитие сетевого информационного пространства, наблюдающееся в последние годы, обусловило необходимость модификации и систематизации всех действующих норм в области авторского права в глобальном информационном пространстве. 
Таким образом, можно отметить, что использование интеллектуальной продукции в Интернете является быстро развивающейся частью экономики, налогов, прибыли, поэтому проблема авторского права напрямую затрагивает интересы государства. Вместе с тем использование инновационных бизнес-моделей и внедрение новых правовых актов играет значимую роль при изучении интеллектуальных продуктов. 
Исходя из разобранных нами понятий, мы можем дополнить определение «интеллектуального продукта» в контексте развития цифровой среды, что подразумевает под собой продукт деятельности, который создается для удовлетворения потребностей человека или его ценностей, а также имеющий возможность покупки или продажи, в том числе через Интернет.

[bookmark: _Toc137300947][bookmark: _Toc169983680]1.2 Классификация интеллектуальных продуктов

Существуют различные классификации интеллектуальных продуктов, которые зависят от рассматриваемых объектов. Так, существуют объекты авторского права и смежных прав, куда входят произведения науки, литературы, искусства, компьютерные программы, различные фонограммы, передачи эфирного и кабельного вещания.

[image: Изображение выглядит как текст, снимок экрана, Шрифт, диаграмма
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Рисунок 1 – Классификация интеллектуальных объектов (составлено автором)

Также выделяются объекты права промышленности собственности, разделенные на две категории – результаты интеллектуальной собственности, куда входят изобретения, полезные модели, чертежи, промышленные образцы, интегральные схемы, секреты производства инновационных технологий (ноу-хау) и средства индивидуализации (фирменные наименования, товарные знаки, географические указания) (рисунок 1.).
Обращаясь к другой классификации интеллектуальных продуктов, выделяются несколько групп. Первая группа – укрупненная систематизация, делящийся на два типа: интеллектуальный продукт первого рода (результат умственного труда) и интеллектуальный продукт второго рода (технологические и социальные изобретения). 
Первая группа включает в себя:
· копии произведений искусства;
· расчеты (технические, экономические, статистические, естественнонаучные);
· документы (учетные, плановые, инженерные, методические).
Вторая группа включает следующие объекты:
· объекты промышленной собственности: изобретения, полезные модели, промышленные образцы, товарные знаки и знаки обслуживания;
· фирменное наименование;
· селекционные достижения;
· объекты авторского права;
· научные концепции и открытия;
· произведения искусства;
· литературные произведения;
· программы для ЭВМ и базы данных, топологии интегральных микросхем;
· исполнения, постановки художественных произведений (таблица 1).

Таблица 1 – Укрупненная систематизация интеллектуальных продуктов [8]
	Укрупненная систематизация интеллектуальных продуктов

	Интеллектуальный продукт первого рода - результаты рутинного
рутинного (формального)
умственного труда

	Интеллектуальный продукт второго рода
как продукт творческой составляющей умственного труда
- социальные
технологические новшества


	- копии произведений искусства;
- модели поведения;
- расчеты (технические, экономические, статистические, естественнонаучные);
формализованные документы (учетные, плановые, инженерные, методические);
	- объекты промышленной собственности:
изобретения,
полезные
модели,
промышленные образцы, товарные знаки 11 знаки обслуживания;


Продолжение таблицы 1
	
	- фирменное наименование;
- селекционные достижения;
- объекты авторского права;
- научные концепции и открытия;
- произведения искусства;
- произведения литературы;
- программы для ЭВМ и базы данных, топологии интегральных микросхем;
- исполнения, постановки художественных произведений.



Важно отметить, что существуют объекты, которые производятся массово и товары общественного потребления. Более того, могут выделяться интеллектуальные продукты, которые зависят от того, на каких предприятиях он создается. Например, это «может быть научно-исследовательский институт, коммерческие или промышленные предприятия, субъекты в сфере искусства, кино, высшие учебные заведения» (таблица 2) [9].

Таблица 2 – Классификация интеллектуальных продуктов [9]
	Классификация интеллектуальных продуктов

	Интеллектуальные продукты в науке и образовании

	Интеллектуальные продукты в промышленности

	Интеллектуальные
продукты в искусстве, кинематографии, эфирном и кабельном вещании

	- научные достижения;
результаты научно-
исследовательских опытно-конструкторских работ;
- инжиниринговые услуги;
- услуги по обработке информации;
- образовательные услуги;
- образовательные продукты;
-консультационные услуги;
- научные публикации;

	- изобретения;
- полезные модели;
- промышленные образцы;
- товарные знаки;
- знаки обслуживания;
- наименования
мест
происхождения;
- фирменные наименования
	-произведения: литературные, драматические, музыкальные, сценарные, аудиовизуальные, декоративного прикладного искусства;
- исполнение и постановка произведений литературы и искусства;
- фонограммы;
- радио- и телепередачи




В зависимости от экономических правоотношений в виде распоряжения, использования и ответственности за то, чем владеешь выделяются:
· интеллектуальные продукты, защищённые правом;
· интеллектуальные продукты, которые закрепляются за каким-то физлицом или юридической компанией, где продукт включает различные идеи, новшества, информацию, поступивших в распоряжение организации;
· интеллектуальные продукты, не имеющие зафиксированные патенты, лицензии, так как они могут быть имитированы и изменены в каком-либо виде. Их создатели могут считаться собственниками, но не защищены всеми правами, ибо другие юридические лица могут изобрести этот продукт.  
Обращаясь к Гражданскому кодексу, можно выделить разновидность другой классификации интеллектуальной собственности. Как отмечено выше, предпринимательская деятельность является одной из основных деятельностей, где широко применяется нормативно-правовая база по защите прав интеллектуальной собственности. В частности, С. Титов выделяет группу, «которая создана и предназначена для использования исключительно в предпринимательской деятельности» (таблица 3).

Таблица 3 – Классификация объектов интеллектуальной собственности [10]
	Наименование
	Трактовка наименования

	Фирменное наименование
	Согласно п. 1 ст. 1473 ГК РФ, в гражданском обороте под своим фирменным наименованием может и должна выступать только коммерческая организация

	Коммерческое обозначение
	Согласно п.1. ст. 1538 ГК РФ юридические лица имеют право использовать коммерческого обозначение для осуществления предпринимательской деятельности

	Товарный знак
	Согласно п.1. ст.1477 ГК РФ, товарный знак служит для обозначения товаров юридических лиц, осуществляющих предпринимательскую деятельность. Необходимо отметить, что понятие «товар» не содержит определение в ГК РФ. предназначенный для продажи, обмена или иного введения в оборот» [11].

	Знак обслуживания
	Согласно п.2. ст.1477, знак обслуживания является тождественным понятием «товарного знака» в отношении работ и услуг.

	Наименование места происхождения товара
	Согласно ст.1516 ГК РФ имеется положение, в рамках которого наименование места происхождения товара используется для обозначения свойств товара.

	Секрет производства (ноу-хау)
	Согласно ст.1465 ГК РФ, секрет производства имеет сведения, имеющие потенциальную коммерческую ценность.



Необходимо отметить, что ответственность разных участников платформы за нарушение прав интеллектуальной собственности различается. 
На практике большинство владельцев интеллектуальной собственности возлагают на операторов платформ юридическую ответственность за такие нарушения, поскольку прямых нарушителей сложно найти и предъявить иск. Кроме того, поскольку платформы, а не пользователи, наживаются на онлайн-информации, большинство правил интеллектуальной собственности, касающихся операторов платформ, сосредоточены на косвенной ответственности. 
Однако непоследовательные правила о косвенных нарушениях в различных юрисдикциях затрудняют для операторов платформ определение того, какие меры они должны принять для соблюдения закона: в некоторых юрисдикциях операторы платформ требуют принятия мер предосторожности для предотвращения любых действий, нарушающих авторские права. 
 Другие требуют от операторов интернет-платформ только принятия мер для предотвращения дальнейших действий, нарушающих авторские права; некоторые требуют, чтобы операторы платформ обладали конкретными знаниями о конкретных действиях, нарушающих авторские права; некоторые требуют от операторов платформ только общих знаний об общих действиях, нарушающих авторские права. Различные режимы ответственности для операторов платформ не только наносят ущерб развитию платформ, поскольку они оставляют операторов платформ неуверенными в отношении того, когда и где может возникнуть юридическая ответственность, но еще больше усложняют.
Таким образом, мы можем отметить, что классификации интеллектуального продукта приобретают различный характер и трактуются по-разному как с точки зрения его юридического применения (интеллектуальный продукт – это продукт мыслительной деятельности, который включает различные труды в виде патентов, научных трудов, докладов, научных исследований, монографий, различных методик), так и с экономической. Учитывая тенденцию на внедрение различных информационно-технологических коммуникаций, интеллектуальные продукты приобретают новый характер.

1.3 [bookmark: _Toc137300948][bookmark: _Toc169983681][bookmark: _Hlk134043395]Взаимосвязь интернета и интеллектуальных продуктов
 
Действительно, интернет как источник разнообразных интернет-ресурсов является ключевым двигателем современной интернет-экономики. Однако ее многосторонний характер создает трудности для применения существующих режимов интеллектуальной собственности, которые традиционно основаны на традиционной односторонней экономической экосистеме и применяются в ней. Соответственно, вопрос о том, как совместить права интеллектуальных продуктов и двусторонний характер интернет-платформ становится одним из центральных вопросов для всех дискуссий об управлении интернетом; необходимы новые правила для хорошего и надежного развития интернет-платформ.
Традиционные правила интеллектуальной собственности возникли после того, как центральные власти после уравновешивания конкурирующих интересов и во имя всеобщего благосостояния установили законные права на интеллектуальные продукты [12]. Утилитарная теория утверждает, что у нас есть системы интеллектуальной собственности, потому что это приносит пользу обществу [13]. В частности, традиционное обоснование интеллектуальной собственности основано на компромиссе между затратами и выгодами; права интеллектуальной собственности влекут за собой социальные издержки для общества и оправданы только в той мере, в какой такие права действительно поощряют создание и распространение новых произведений в достаточной степени, чтобы компенсировать эти издержки [14].
Принято считать, что экосистема интеллектуальной собственности состоит из различных заинтересованных сторон с конкурирующими интересами. Таким образом, законы об интеллектуальной собственности направлены на то, чтобы сбалансировать конкурирующие интересы различных участников.
Например, защиту авторских прав в России регулирует четвертая часть ГК РФ, а именно глава 70, в которой дается определение авторства и указаны особенности защиты авторских прав в сети Интернет [15]. Данная законодательная часть об авторском праве стремится достичь сложного баланса между интересами авторов и изобретателей в контроле и использовании их произведений и открытий, с одной стороны, и конкурирующий интерес общества к свободному потоку идей, информации и коммерции, с другой стороны. 
Точно так же патентное право направлено на установление тонкого баланса между двумя составляющими общественного желания: желанием поощрять первоначальные изобретения и желанием гарантировать доступность этого изобретения как для его первоначально предполагаемого использования, так и для его использования в качестве основы для дальнейшего изобретения. 
На рисунке 2 можно наблюдать структурно-логическую модель, отражающую разнообразие видов превращения интеллектуальных продуктов, их взаимосвязь. 

[image: Изображение выглядит как текст, снимок экрана, линия, диаграмма

Автоматически созданное описание]
Рисунок 2 – Виды интеллектуального продукта научно-технологической формы (составлено автором)
С появлением Интернета как средства коммуникации, творчества, инноваций и идей, а также с растущей доступностью информации традиционные концепции интеллектуальной собственности кажутся все более устаревшими и неприменимыми в пространстве, где информация демократизирована, а права людей расширяются. 
Правила интеллектуальной собственности основаны на классических экономических теориях, которые подчеркивают законы рыночного спроса и предложения одностороннего рынка. Другими словами, текущие правила интеллектуальной собственности сформулированы для работы на традиционном рынке. Однако, как объяснялось выше, экономика интернет-ресурсов представляет собой нелинейный многосторонний рынок. Интернет-ресурсы представляет собой сложную систему, состоящую из множества взаимодействующих подсистем [16].
Сложная система — это система, состоящая из множества компонентов, которые могут взаимодействовать друг с другом. Соответственно, поведение сложной системы непредсказуемо. Как нелинейная система, изменение выхода в сложной системе также не пропорционально изменению входа. Существующие правила интеллектуальной собственности действуют в несколько линейной системе с четко определенными границами, где роль каждого участника просто и понятно. Иная ситуация для нелинейных интернет-платформ, где роли участников и их интересы не всегда четко определены и даже могут меняться со временем. 
Во-первых, конечные пользователи также могут быть производителями интеллектуальных продуктов. Соответственно, действующие правила интеллектуальной собственности, основанные на простых односторонних рынках, не могут применяться к сложным интернет-ресурсам. 
Во-вторых, интересы различных заинтересованных сторон в экосистеме интернет-платформы взаимозависимы. Таким образом, сетевой эффект интернет-платформ приводит к тому, что интересы заинтересованных сторон дополняют друг друга, а не противоречат друг другу. Поскольку суть правил интеллектуальной собственности заключается в том, чтобы сбалансировать конкурирующие интересы различных заинтересованных сторон, существующие правила неуместны в среде, где конфликт интересов не является основным явлением.
В последние годы вопрос о том, как согласовать права интеллектуальной собственности с интернет-ресурсами и платформами, стал ключевым моментом для рассмотрения во всех дискуссиях об управлении интернетом. Высшее искусство формирования политики в области защиты интеллектуальных продуктов заключается в обеспечении результатов, пропорциональных цели защиты человеческих достижений [17].  
Поскольку почти все гигантские интернет-компании обладают какой-либо интернет-платформой, экономика онлайн-платформы сегодня является основной движущей силой экономического развития. В Европе и Азии установлены строгие режимы ответственности посредников, негибкие правила в отношении интеллектуальной собственности и строгие ограничения на конфиденциальность, что мешало местным интернет-предпринимателям. Инновации, которые могут приветствоваться в Соединенных Штатах, могут привести к тюремному заключению в России. Соответственно, смягчение правил ответственности за интеллектуальную собственность для интернет-платформ является лучшим вариантом для интернет-экономики.
Как правило, заинтересованные стороны такие как менеджеры и разработчики приложений могут нарушать права интеллектуальной собственности третьих лиц. Эти виды нарушений ничем не отличаются от традиционных. Что здесь уникально, так это действия конечных пользователей, нарушающие авторские права, которые представляют собой тип негативных внешних эффектов, возникающих в результате использования интернет-платформ. 
Сложность устранения таких негативных внешних факторов заключается в огромном количестве конечных пользователей; экономически невыгодно возлагать ответственность на отдельных конечных пользователей. Соответственно, правообладатель интеллектуальной собственности обычно возлагает на разработчиков платформы и приложений ответственность за своих пользователей. 
Вид и степень ответственности, однако, которая должна быть возложена на таких застройщиков, требуют дальнейшего рассмотрения. Строгая ответственность имеет сдерживающий эффект для таких разработчиков и, в свою очередь, может ослабить экосистему платформы. Следовательно, интересы различных заинтересованных сторон должны быть тщательно сбалансированы; все правила и политика должны способствовать прорывным инновациям при защите прав интеллектуальной собственности.
Интересы участников, как правило, не конкурируют в цифровых платформах; все создатели интеллектуальной собственности на платформе надеются повысить единство ценности платформы и внести все свои интеллектуальные свойства, чтобы это произошло. Участник создает и использует ценности в онлайн-платформе, которые являются связующим звеном, объединяющим всех участников. Разные единицы стоимости представляют разные интересы разных владельцев интеллектуальной собственности. Таким образом, интересы внутренних правообладателей интеллектуальной собственности платформы всегда дополняют друг друга.
Интересы внешних владельцев интеллектуальной собственности и участников платформы — основная задача экосистемы интеллектуальной собственности, которая является защита интересов интеллектуальной собственности третьих лиц. Во время работы платформы в основном конечный пользователь делает ресурсы интеллектуальной собственности доступными в Интернете и использует ресурсы интеллектуальной собственности третьих лиц. 
 Таким образом, получается, что только конечные пользователи обычно используют ресурсы интеллектуальной собственности третьих сторон. Основной интерес — это операторы платформ и разработчики приложений могут каким-то образом контролировать или управлять потоком информации об интеллектуальной собственности. Кроме того, учитывая, что операторы платформ и приложений получают прибыль за счет незаконных нарушений прав конечных пользователей, разумно возложить на таких операторов определенную ответственность. Однако стоит отметить, что контрольная способность разных платформ различается. Таким образом, различные модели контроля на разных интернет-платформах должны учитываться при определении ответственности и степени, если таковая имеется, участников платформы.
В части исследуемого предмета важно подчеркнуть и коммерциализацию интеллектуального продукта. Появление коммерциализации образования произошло сравнительно недавно. Причина - реформы, проведенными в образовательном секторе за последние два десятилетия и, как следствие, появлением частных школах, государственных школ и университетов. Финансовый аспект коммерциализации образования затрагивает миллионы семей, что также приводит к изменению традиционной концепции образования. События в секторе образования зависят от социально-экономического развития страны. Модернизация и глобализация также повлияли на отношение к преподаванию и обучению.
	Коммерциализация может означать, что это процесс предоставления образовательных услуг с целью извлечения прибыли. Коммерциализация образования – это также то, что рассматривает как образование, направленное на максимизацию прибыли во всех ее аспектах [18]. 
	Коммерциализацию образования можно свободно определить как процесс частной собственности и управления образовательными учреждениями, при котором инвестиции осуществляются с целью получения прибыли. Десятилетие 2000-х было связано с процессами расширения, приватизации и интернационализации высшего образования. Это нашло отражение в политике различных правящих правительств, сокращении государственного финансирования, владения и производства высшего образования частными игроками - как «коммерческими», так и «некоммерческими», а также появлением иностранных поставщиков высшего образования. 
	Экономия расходов, достигнутая за счет отмены субсидий и повышения платы за высшее образование, ясно указывает на отсутствие политической воли к воздержанию от своего конституционного обязательства по предоставлению образования. В преимущественно государственной образовательной системе частные учебные заведения должны соответствовать четко определенным требованиям. Помимо этого, общественность должна иметь готовую информацию о частных учреждениях, чтобы они могли принимать решения. 
	Помимо проверки общей репутации и аккредитации, родители и студенты должны получить возможность посещать кампусы частных учреждений и университетов, общаться с преподавателями и студентами и посещать занятия [19]. Воздействие такой коммерциализации образования на учащихся состоит в том, что она влияет не только на качество образования, но и на восприятие учебных заведений в целом. Сегодня студенты университетов все чаще рассматривают образование и время, которое они проводят в университете, как средство достижения экономической цели, способ обеспечения прибыльной занятости. Это не означает, что получение степени не должно приносить экономической выгоды. 
	Однако, в то время как результаты товарного обмена на свободном рынке легко измерить и количественно оценить, результат образования, если он не будет ошибочно отождествлен со степенью как «воплощенной» формой капитала, не поддается количественной оценке. Социальные и культурные тенденции, которые способствуют формированию менталитета, при котором образование равняется степени, служат еще большему затемнению преимуществ образования, которые трудно измерить количественно и не сразу обналичить. 
	Как и следовало ожидать, такая «маркетизация» и «коммодитизация» привели к значительной приватизации образования в ряде стран, например в Соединенных Штатах, образование, высшее образование и профессиональная подготовка рассматривались как прибыльные рынки, на которые можно было бы попасть. Так, рынки образования принесли корпоративным интересам около 600 миллиардов долларов дохода [20]. Более 1000 государственных школ были переданы частным компаниям. 
Однако нам необходимо понять природу сил, которые подтолкнули правительства к принятию такой политики, и именно здесь мы можем увидеть, как непосредственно работает процесс глобализации. Дудерштадт, Таггарт и Вебер утверждают, что в экономике, основанной на знаниях, многие правительства все чаще рассматривают высшее образование в основном как частную выгоду для студентов и других покровителей университета, а не как общественное благо, приносящее пользу всему обществу [21]. 
Это действительно серьезный сдвиг в ценностной позиции от ответственности правительства за поддержку образовательных потребностей общества к ответственности университетов за удовлетворение экономических потребностей правительства - интересное изменение традиционных обязанностей и ролей [22].  
Основной целью маркетинговой стратегии в интернет-торговле является достижение устойчивого роста продаж и увеличение доли рынка за счет привлечения новых клиентов и повышения лояльности существующих. Для достижения этой цели необходимо определить конкретные задачи, такие как увеличение узнаваемости бренда, оптимизация веб-сайта для поисковых систем, разработка и реализация программы лояльности, а также анализ и адаптация к изменяющимся условиям рынка.
В условиях быстрорастущего рынка интернет-торговли, компании стремятся обрести конкурентное преимущество путем учета уникальности потребительского спроса, что предполагает признание разнообразия потребностей, запросов и мотивационных основ поведения конечных пользователей. Динамичность изменений на рынках, ассортименте продукции и клиентской базе ускоряется, в то время как трансформации потребительских предпочтений происходят с еще большей скоростью.
В ответ на эти вызовы предприятия все чаще прибегают к индивидуализированным маркетинговым стратегиям, ориентируясь не на широкие сегменты, а на отдельных потребителей.
Наряду с отличительными чертами маркетинговой деятельности, отраженными в разделе выше, немаловажно отметить особенности маркетинговой стратегии организации в среде интернет-торговли, так как это обуславливает её основные характеристики. На рисунке 3 отражены некоторые аспекты такой специфики.


Рисунок 3 – Особенности маркетинговой стратегии Интернет-торговли (составлено автором)

Такой подход становится выполнимым благодаря интеграции детальной клиентской аналитики, применению передовых интернет-технологий, развитию интерактивной коммуникации с покупателями и использованию инструментов веб-аналитики.
Немаловажным является и сам процесс формирования маркетинговой стратегии, который по своей сути является комплексным процессом, требующим глубокого понимания рынка, целевой аудитории, конкурентов, а также сильных и слабых сторон самого бизнеса. Эффективная маркетинговая стратегия помогает компаниям достигать своих коммерческих целей, оптимизировать ресурсы и выстраивать устойчивые отношения с клиентами. Маркетинговая стратегия в интернет-торговле строится на основных принципах её формирования:
·  целевая аудитория. Определение и анализ целевой аудитории являются первоочередной задачей при формировании маркетинговой стратегии. Понимание предпочтений, потребностей и поведения потребителей позволяет создать предложение, максимально соответствующее их ожиданиям;
·  позиционирование. Четкое позиционирование бренда и предложения на рынке помогает выделиться среди конкурентов и формирует у потребителей определенные ассоциации и ожидания относительно товаров или услуг;
·  адаптивность. Рынок интернет-торговли постоянно изменяется под влиянием технологических нововведений, изменений в поведении потребителей и конкурентной среды. Маркетинговая стратегия должна быть гибкой и адаптированной к текущим трендам и изменениям;
·  интеграция. Стратегия должна охватывать все аспекты присутствия компании в интернете: от веб-сайта и поисковой оптимизации до социальных сетей и email-маркетинга, обеспечивая единую и согласованную коммуникацию с целевой аудиторией.
Наибольшей ценностью в формировании маркетинговой стратегии, которая направлена на создание базы знаний о клиентах, является информационная компетентность. В работах Агазаде Х. акцентируется внимание именно на данном аспекте при ведении электронной коммерции. Его мнение заключается в необходимости применения цифровых технологий для поддержания и управления отношениями с клиентами. Кроме того, он отмечает, что функциональная компетентность предполагает применение интернета для сбора информации о поведении клиентов, создания их профилей и управления знаниями о них. Таким образом, предприятие интернет-торговли может выбирать из нескольких клиент-ориентированных маркетинговых стратегий на основе уровня владения той или иной компетентности. На рисунке 4 отражена зависимость таких стратегий от компетентностей. 


Рисунок 4 – Маркетинговые стратегии в интернет-торговле (составлено автором)

При минимальном применении современных цифровых инструментов маркетинга, имея цель оптимизировать затраты, компании интернет-торговли выбирают транзакционные стратегии. Такой выбор подразумевает, обычно, низкие ценовые рамки, экономные способы привлечения клиентов. Кроме того, пространство интернет-порталов таких компаний наполнено сторонней рекламой.
	Таким образом необходимо упомянуть, что за последнее время стали популярны сервисы онлайн-образования, которые получили дополнительные доходы за счет перехода учеников на дистанционные образовательные технологии. Нами также было дополнено определение «интеллектуального продукта», а также предложена классификация интеллектуальных продуктов.
В следующей главе мы рассмотрим маркетинговые инструменты продвижения онлайн-курсов. 
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С целью определить целевую аудиторию для онлайн-курсов и формирования маркетинговой стратегии было проведено эмпирическое исследование. Эмпирической базой исследования являются результаты опроса, в котором приняло участие 55 человек.  
Исследование проведено методом онлайн-анкетирования в апреле 2024 г.  Распространение анкет проводилось путем рассылки опроса в виде гугл-ссылки в сообщества ВК и телеграм-чаты. Возрастная структура опрошенных была следующей: 18-35 лет – 72%, 36-50 лет - 23%, 51-65 лет - 3%, 65 лет и старше - 2%. Среди них 56% мужчины и 44% женщины. Респонденты самостоятельно заполняли электронную анкету. После завершения опроса была получен текстовый отчет и база данных в формате MS Excel. С помощью Excel проведены простые распределения и проведена визуализация данных.
Так 95% респондентов знают о существовании образовательных онлайн-курсов (рисунок 5), в то время как 92% используют или использовали онлайн-курсы для обучения (рисунок 6). Показатель отражает широкое применение онлайн-курсов, что говорит о популярности этого формата обучения.

Рисунок 5 – Информирование об образовательных онлайн-курсов (составлено автором)


Рисунок 6 – Использование образовательных онлайн-курсов (составлено автором)

Респондентам также был задан вопрос о целях использования образовательных онлайн-курсов. Так, большая часть опрошенных используют онлайн-курсы, так как они необходимы при обучении (54%), 28 % используют онлайн-курсы для общего развития, в то время как 12% используют онлайн-курсы при работе. Данные показатели говорят, что онлайн-курсы используются как для того, чтобы развивать свои личные компетенции как при учёбе, так и в работе (рисунок 7). 


Рисунок 7 – Цели использования онлайн-курсов (составлено автором)

Также было выявлено, что более половины респондентов достаточно часто используют онлайн-курсы в своих целях, в то время как порядка 48% используют онлайн-курсы редко или иногда (рисунок 8). При этом, что подавляющее большинство респондентов (78%) считают образовательные онлайн-курсы эффективным инструментом обучения (рисунок 9).


Рисунок 8 – Частота использования онлайн-курсов (составлено автором)


Рисунок 9 – Образовательные онлайн-курсы как эффективный инструмент обучения (составлено автором)

Стоит отметить, что самыми популярными онлайн-курсами, которыми пользовались респонденты, являются курсы Skillbox и Нетология (24% и 22% соответственно), в то время как Skyeng и Geekbrains пользуются меньшее количество (10% и 12%) (рисунок 10). 


Рисунок 10 – Использование онлайн-курсов (составлено автором)

Наконец, курсы по IT-профессии являются самыми востребованными у респондентов (58%), на втором месте – иностранные языки (21%), третье место занимает финансы/бухгалтерия (12%) (рисунок 11).


Рисунок 11 – Профильные образовательные онлайн-курсы (составлено автором) 

На основе эмпирического исследования был определен наиболее востребованный онлайн-курс по обучению ИТ-профессии, в рамках которого были сформированы четыре целевых аудиторий: новички в программировании; продвинутые ученики; профессиональные программисты; «hobbystы» (люди, которые интересуются программированием не с целью работы в IT-сфере, но из-за увлечения и хобби). Типология данных целевых аудиторий показывает различия и принципиальные особенности между ними, что влияет на использование различных видов маркетинговых коммуникаций, адаптированную под потребности учеников.
Также важно отметить, что онлайн-обучение продемонстрировало значительный рост за последнее десятилетие, поскольку Интернет и образование вместе дают людям возможность получить новые навыки. После вспышки COVID-19 онлайн-обучение стало более ориентированным на жизнь людей. Пандемия вынудила школы, университеты и компании работать удаленно, что привело к росту использования онлайн-обучения. Еще до пандемии Research and Markets прогнозирует, что к 2025 году рынок онлайн-образования составит 350 миллиардов долларов, поэтому цифры могут быть обновлены после анализа влияния COVID-19 на рост рынка онлайн-обучения [23].
	На рынке существует множество платформ онлайн-обучения как отечественных, так и зарубежных таких как Skillbox, Udemy, Coursera, Lynda, Skillshare, Udacity, которые обслуживают миллионы людей. Платформы также формируются разными категориями пользователей. В то время как Skillshare в основном предназначена для творческих людей, например, читающих курсы по анимации, фотографии и стилю жизни, Coursera в основном академическая и предоставляет доступ к университетским курсам. 
Ведущие университеты также демократизируют обучение, делая курсы доступными через Интернет. Стэнфордский университет и Гарвардский университет предоставляют доступ к онлайн-курсам по категориям информатики, инженерии, математики, бизнеса, искусства и личного развития.
	Все это показывает одно: у людей есть огромный спрос на обучение в Интернете. Причиной такого спроса и быстрого роста рынка с широким спектром вариантов платформ для разных групп людей может быть быстрое изменение мира. 
	Так, одним из популярных продуктов в последнее время стали массовые открытые онлайн-курсы (МООК) особенно во время COVID-19. Количество зачисленных на Coursera, онлайн-платформу, предлагающую МООК, в апреле 2021 года выросло на 640% по сравнению с апрелем 2019 года; Другой провайдер MOOC, Udemy, с февраля по март продемонстрировал рост на 400% [24].
Рост массовых открытых онлайн-курсов (МООК) является одним из примеров того, как технологии меняют систему образования и обучения, и модель МООК привлекает внимание как способ расширения необходимого доступа к высшему образованию и обучению навыкам рабочей силы в развивающихся странах.
Ряд инициатив MOOC сейчас появляется в развивающихся странах. Тринидад и Тобаго, например, создали центры и поддержку для студентов, чтобы получить доступ к МООК. Edraak, возглавляемый Джорданом, является агрегатором курсов, который нацелен на арабский мир с оригинальным и перепрофилированным контентом на арабском языке, а XuetangX - агрегатором MOOC в Китае [25]. Несмотря на то, что это не исчерпывающий список инициатив, они иллюстрируют растущий спрос на открытый доступ и гибкие образовательные и учебные ресурсы, которые могут повысить профессиональные навыки и улучшить индивидуальные возможности трудоустройства в развивающихся странах.
МООК как форма доставки образовательного контента на самом деле являются продолжением устоявшихся механизмов дистанционного обучения онлайн. Устраняя плату за обучение, предварительные условия и процессы приема, курсы могут охватить экспоненциально больше людей в когорте одного курса. В результате большого количества учащихся необходимы важные изменения в структуре обучения и педагогике. Большинство МООК заменяют прямую обратную связь с инструктором самооценкой и обратной связью, генерируемой компьютером или коллегами, и все чаще интегрируют другие взаимодействия в социальных сетях, веб-семинары в реальном времени и другие реальные мероприятия как часть процесса обучения.
Более того, в период с 2021 по 2028 год в Азиатско-Тихоокеанском регионе ожидается наибольший годовой темп роста в 22,6%. Этот рост обусловлен широким распространением интернета и умных устройств, особенно в развивающихся странах, таких как Индия. В результате многочисленные компании активно обращаются к новым потребителям, а образовательные учреждения все чаще используют технологии для устранения разрыва между инфраструктурой и образовательными ресурсами.
Важно отметить, что онлайн-образование также растет благодаря улучшенной эффективности и гибкости обучения. В развивающихся странах недостаток квалифицированных преподавателей способствует переходу учащихся на онлайн-платформы. Поддержка со стороны правительств играет важную роль в этом процессе.
Мировой рынок онлайн-образования разделен на академические учреждения и корпоративный сектор. Учитывая рост числа студентов и необходимость в повышении квалификации, учебные заведения и компании должны предложить гибкие решения для обучения в любое время и в любом месте.
Так, многие учебные заведения по всему миру интегрируют традиционное обучение с онлайн-форматами на всех уровнях. Например, Калифорнийский университет Беркли внедрил бесплатный онлайн-курс Data 8 через платформу edX, расширив доступ к образовательным ресурсам.
В целом, в условиях роста стоимости образования на кампусах и высоких процентов по образовательным кредитам, онлайн-образование становится все более востребованным, влияя на развитие систем управления обучением (LMS) в учебных заведениях.
В июле 2017 года Университет Джорджа Вашингтона запустил Talent @ GW - Learning, интегрированную платформу, объединяющую возможности очного и онлайн-обучения, а также материалы для профессионального развития, такие как видео и руководства, в одном месте.	Географически глобальный рынок онлайн-образования делится на Северную Америку, Южную Америку, Европу, Ближний Восток и Африку (MEA), и Азиатско-Тихоокеанский регион (APAC). Российский рынок образования относится к Европе. 
	Северная Америка занимала самую большую долю мирового рынка онлайн-образования в 2017 году. Тем не менее, согласно прогнозам, в Азиатско-Тихоокеанском регионе будет наблюдаться самый быстрый рост регионального рынка в течение прогнозируемого периода из-за роста проникновения Интернета в сочетании с растущим использованием мобильных устройств в странах с развивающейся экономикой, таких как Китай, Индия, Малайзия и Южная Корея. 
	Пандемия коронавируса (COVID-19) способствовала развитию индустрии электронного обучения в Азиатско-Тихоокеанском регионе и Европе, в том числе в России. Корпоративные организации используют методы цифрового обучения для обучения сотрудников из-за временного закрытия предприятий в ответ на протоколы социального дистанцирования, заявленные правительственными администрациями. Образовательные учреждения, включая школы и колледжи, проводят онлайн-лекции, чтобы обеспечить безопасность и оптимальное здоровье учащихся, следуя мерам социального дистанцирования. Однако с постепенным возобновлением работы школ и университетов после ослабления введенных запретительных мер рынок электронного обучения станет свидетелем небольшого спада.
	Технология мобильного электронного обучения набирает обороты в Азиатско-Тихоокеанском регионе из-за растущего проникновения портативных гаджетов, таких как планшеты, мобильные телефоны и ноутбуки. Мобильное обучение принято корпоративными сотрудниками, поскольку они могут проходить короткие модульные курсы на смартфонах или планшетах даже во время путешествий. Это позволяет сэкономить время, затрачиваемое на обучение сотрудников в рабочее время. Это также позволяет обучать глобально распределенную рабочую силу с помощью единой унифицированной платформы. Увеличение числа малых и средних предприятий в таких странах, как Южная Корея и Индия, будет стимулировать спрос на высококачественные решения для мобильного обучения.
	Рынок электронного обучения в Азиатско-Тихоокеанском регионе будет набирать обороты по мере роста его принятия в академическом секторе. Школы в регионе внедряют методы цифрового обучения, позволяющие проводить дистанционные лекции для обеспечения социального дистанцирования. По данным Всемирного экономического форума, около 73000 или 81% учеников K-12 посетили лекции в онлайн-школе Tencent K-12 в Ухане в 2020 году. В феврале около 200 миллионов учеников начальных и средних школ страны начали свой новый семестр онлайн. Высшие учебные заведения также внедряют технологии дистанционного обучения, чтобы обеспечить непрерывное обучение во время пандемии. Статистика онлайн-образования АТР представлена на рисунке 12.
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Рисунок 12 – Рынок электронного обучения в Азиатско-Тихоокеанском регионе [25]

Ключевые игроки, работающие в отрасли, включают Apollo Education Group, Adobe Systems Inc., Cisco Systems, Inc., Citrix Education, Meridian Knowledge Solutions, Microsoft Corporation, Oracle Corporation, Skillsoft и SAP SE. Игроки запускают инновационные обучающие платформы, чтобы противостоять растущей конкуренции в отрасли. Несколько провайдеров электронного обучения выпустили учебные материалы на местных языках для лучшего понимания учащихся и упрощения процессов обучения. Эти предложения продвигают образовательные онлайн-решения в странах, включая Таиланд и Вьетнам, которые сталкиваются с проблемами языкового барьера.
	В дополнение к местным университетам, предлагающим курсы дистанционного обучения онлайн, многие американские университеты также входят в этот регион, предлагая курсы онлайн-обучения как студентам, так и работающему населению. По данным Министерства высшего образования Малайзии, 20 университетов страны запустили 60 бесплатных массовых открытых онлайн-курсов (МООК) по различным темам, от финансов, здравоохранения, языков и технологий, через платформу OpenLearning. Поддерживающая государственная политика также способствует инвестициям в развитие платформы онлайн-образования в регионе, тем самым положительно влияя на рост рынка [26].
	Присутствие крупных игроков рынка, таких как Cisco, Oracle и Microsoft, в сочетании с ранним внедрением таких технологий способствует доминированию североамериканского региона на мировом рынке онлайн-образования. Широкое использование смартфонов и ориентация академического сектора на оцифровку процесса обучения в развитых странах, таких как США и Канада, поддерживают рост рынка онлайн-образования в Северной Америке. Высокая плата за обучение также побуждает студентов выбирать онлайн-курсы, которые дешевле, чем обычные автономные курсы колледжа.
[bookmark: _Toc169983684]2.2 Анализ российского рынка онлайн-образования

Если же говорить об объеме российского рынка онлайн-образования, то в 2023 году он составил 119,33 млрд рублей, что на 32% больше, чем годом ранее.  Самым крупным edtech-холдингом по доходам по итогам 2023 года стал Skillbox, который заработал 12,3 млрд рублей, что на 11,1% больше в сравнении с 2022 годом. На втором месте Skyeng (12 млрд рублей), на 3-м – Синергия (8,4 млрд. рублей) (таблица 4).

Таблица 4 – Выручка российский компаний онлайн-курсов (составлено автором)
	Компания
	Выручка, 
2023 год, млн рублей
	Динамика 2022/2023, %

	Skillbox Holdings
	12340
	11,17

	Skyeng
	12000
	26,32

	Синергия
	8473
	24,26

	Яндекс Практикум
	7050
	26,57

	Like Центр
	5963
	13,47

	Getcourse
	5000
	188,52



Обращает на себя внимание и рост edtech-рынка, который с 2019 года значительно вырос более чем в 10 раз (с 14 млрд. рублей до 119 млрд.рублей). Успехом для этого образовательного сектора стала пандемия, которая позволила компаниям нарастить прибыли, а также инвестиции (рис.13).
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Рисунок 13 – Динамика edtech-рынка с 2019 года [27]
Подводя итог необходимо отметить, что цифровизация затронула образовательную сферу, в то время как цифровой маркетинг расширил границы образования. Образовательные онлайн-курсы использовали пандемию для качественного скачка, который позволил им нарастить клиентскую базу и расширить число продаж. 
[bookmark: _Hlk169342579]Немаловажным является также тот факт, что у людей есть огромный спрос на обучение в Интернете. Причиной такого спроса и быстрого роста рынка с широким спектром вариантов платформ для разных групп людей может быть быстрое изменение мира в плане цифровизации.	 
Если же анализировать российский сегмент онлайн-образования и ведущие компании оттуда, то отметим, что 3 компании (iSpring, «Учи.ру», Getcourse) из 8 используют подписку в качестве модели монетизации (таблица 5).  

Таблица 5 – Российский сегмент онлайн-образования (составлено автором)
	Название
	Год создания
	Основной продукт
	Модель монетизации

	Skyeng
	2012
	Индивидуальное обучение английскому
	Оплата единицы продукта, пакетные предложения

	«Нетологиягрупп»
	2011
	Обучение диджитал профессиям
	Оплата единицы продукта, рассрочка

	iSpring
	2001
	Программное обеспечение для корпоративного обучения
	Подписка

	MAXIMUM Edu
	2013
	Подготовка к ЕГЭ, ОГЭ
	Оплата единицы продукта, оплата траншами


	Skillbox
	2017
	Обучение диджитал профессиям
	Оплата единицы продукта, рассрочка

	«Учи.ру»
	2012
	Платформа для интерактивного школьного обучения
	Freemium (бесплатный продукт с платным расширением), подписка

	[bookmark: _Hlk168765670]GeekBrains
	2010
	Обучение диджиталпрофессиям
	Оплата единицы продукта,
Рассрочка


	[bookmark: _Hlk168765679]GetCourse
	2014
	Цифровые платформы для онлайн-школ
	Подписка



Выделим преимущества подписки:
· предсказуемый доход
	Модель подписки имеет предсказуемый будущий поток доходов, который может обеспечить прибыльность компаний во времена потрясений и финансовой нестабильности. Также клиенты часто выбирают подписку из-за фактора удобства, связанного с настройкой продукта. Кроме того, при желании клиенты могут заплатить за добавленную стоимость, выбрав план обновления или более высокую цену. Эта гибкость помогает повысить лояльность клиентов.
· снижение затрат на удержание 
Подписчики автоматически покупают ваше продукт, что позволяет не тратить лишние деньги на маркетинг. Кроме того, подписчики, которые периодически платят и поддерживают долгосрочные отношения с вами, обычно с меньшей вероятностью уйдут [28]. Вам не нужно больше тратить на удержание клиентов.
· возможность увеличения дохода
	Если у вас есть клиент, привязанный к базовому плану, ваши продукты смогут приносить пользу клиентам и заставлять их хотеть большего [29]. Таким образом, вы можете убедить клиента перейти на тарифный план с более высокими ценами без дополнительных затрат. Это означает, что вы получаете дополнительный доход от того же клиента без дополнительных затрат на привлечение.
	Бизнес-модель подписки правильно предсказывает будущий доход. Для предприятий электронной коммерции, сталкивающихся с большими колебаниями спроса, подписки могут помочь прогнозировать спрос и эффективно управлять запасами [30].
	Возвращаясь к анализу деятельности компании, KUAR может активно задействовать стратегию подписки на свои образовательные продукты:
· два вида подписки на период 6 и 12 месяцев, чтобы поддержать пользователя сервиса и тем самым удержать его; 
· пробный период, по окончании которого даётся промокод на скидку 20% на приобретении полноценной подписки в течение 3 дней;
· уроки поштучно – цена на уроки отдельно умышленно завышена, делается это для того, чтобы клиент приобретал подписку, становился частью сообщества, привыкал к курсу и не хотел бы отказываться от удобного сервиса по окончанию подписки и продлевал её.
	Также разберем воронку продаж, которую задействует компания, где наблюдается четыре этапа: осведомленность (информация о компании размещается на разных информационных площадках); выбор клиента в пользу QR посредством бесплатных уроков, отзывов и обзор блогеров; следующий этап – конверсия, представляющая пробный период по сниженной цене и бесплатный доступ к сервису; наконец, удержание клиента через программу лояльности на продление подписки. 	
	Обращаясь к следующему преимуществу онлайн-курсов, стоит отметить, что компания, создающая клиентское сообщество (customer community или brand community), решает такие задачи, как [31].
· распространение и обмен информацией о бренде;
· продвижение ценностей, культуры и истории бренда;
· осуществление клиентской поддержки;
· повышение лояльности клиентов благодаря взаимодействию на всем пути потребителя от информирования до послепродажного обслуживания и далее к приверженности бренду компании;
· внедрение инноваций благодаря идеям потребителей и их обратной связи;
· повышение качества и ускорение работы сервисных служб, снижение нагрузки на персонал;
· выявление интересов каждого конкретного члена сообщества, выражение признания и уважения по отношению к активным сторонникам бренда. 
	Люди, которые следят за проектом, участвуют в создании проекта, предлагают идеи для дальнейшего развития и создания материалов на интересующие их темы. Возможности в сообществе:
· оставлять комментарии под каждым выпускаемым материалом, предлагать идеи для новых уроков;
· получение обратной связи;
·  возможность участвовать в конкурсах и розыгрышах;
· возможность стать агентом / амбассадором, рекламируя сервис и получая от него выгодные предложения; 
· бесплатные онлайн-консультации для подписчиков;
· возможность общаться с коллегами в профессиональном сообществе в социальных сетях и мессенджерах: фейсбук, ВК (сообщества + чат), инстаграм, телеграм (чат).
	Клуб KUAR – это выгодные предложения и скидки от партнёров, среди которых учебные издательства, образовательные сервисы, онлайн библиотека, подписчикам доступно продление подписки со скидкой до 30% по программе лояльности. 
	Угрозами для KUAR являются прежде всего появление новых конкурентов, которые могут забрать часть клиентов, а также недобросовестные конкуренты, копирующие материалы уроков.
	Другой проблемой, которая преследует все стартапы, является низкая экономическая составляющая, которая проявляется в том, что в период кризиса маленькие компании не могут выйти из него (таблица 6). 

Таблица 6 – SWOT-анализ KUAR (составлено автором)
	SWOT-анализ

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	· наличие в курсе готовых презентаций по материалу (не нужно делать рисунки к лекциям)
· доступность электронного курса в любое время
	· разрыв в преподавательской среде (старые преподаватели не представлены, допустим, в социальных сетях, их опыт не передается)




Продолжение таблицы 6
	· учебные материалы в удобном онлайн формате – PDF материалы
· дизайн материалов, каждый урок оформляется профессиональным дизайнером и художником
· уроки для всех уровней владения русского языка
· положительные отзывы
· хорошая репутация
· скидки для постоянных клиентов
· конкурентоспособные цены;
· уникальные авторские разработки курсов
· высококвалифицированный штат преподавателей и налаженная система обучения
· появление новых конкурентов
· невозможность занять долю рынка и как соответствие неполучение прибыли
· низкая технологичная система учёта/анализа данных
· незащищённость от копирования
· уязвимое финансовое положение компании
	· разработка новых и развитие существующих продуктов
· популярность дистанционного (on-line) обучения




Таким образом, большими угрозами для онлайн-курса KUAR может стать большая конкуренция со стороны других компаний, занимающихся этим бизнесом (например, Skillbox). Также компания имеет низкое внедрение аналитики данных, что не позволяет ей более персонализирован предлагать клиентам свой продукт.  Тем не менее, преимущества курсов заключаются в разработке новых и развитие существующих продуктов.
Также новая платформа может предлагать курсы, которые охватывают последние технологии и тренды в области программирования. Это позволяет учащимся получить актуальные знания и навыки, которые востребованы в современной индустрии. Важно также отметить, что существует несколько методов оценки эффективности платформы курсов программирования посредством оценки удовлетворенности студентов: проведение опросов или анкетирование студентов, чтобы измерить их удовлетворенность курсами. Вопросы могут включать оценку качества материалов, понятность объяснений, доступность обратной связи и т. д.
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Цифровой маркетинг — это реализация различных планов, используемых в маркетинге, и различных стратегий, в которых широко используется Интернет и другие связанные с ним цифровые платформы. Определение цифрового маркетинга отражает его суть. Это маркетинговый метод, который активно использует всемирный Интернет для общения с целевой аудиторией через ряд цифровых медиаканалов и платформ. 
Одним из наиболее важных аспектов цифрового маркетинга является таргетинг. Это указывает на то, что предприятия и маркетологи могут ориентироваться на определенную часть потребителей на основе различных качеств, а также выбирать оптимальное средство или канал для общения с этой группой. Кроме того, это демонстрирует, что маркетологи и бренды могут ориентироваться на определенную часть потребителей на основе множества характеристик. 
Тактика цифрового маркетинга по своей сути способна привлечь внимание, в отличие от более традиционных маркетинговых усилий. Благодаря распространению различных медиа-платформ социального взаимодействия, таких как ВК, Телеграмм, а также технологий на основе искусственного интеллекта (ИИ), таких как чат-боты, компании теперь могут вступать в двусторонний контакт со своими клиентами. 
Эти платформы позволяют компаниям собирать отзывы клиентов и включать их в свой маркетинг. Реклама на цифровых платформах по своей природе очень универсальна; его можно легко модифицировать в соответствии с требованиями и ожиданиями различных клиентских баз. Его также можно оптимизировать для дисплеев различных размеров, что устраняет один из недостатков традиционных методов рекламы. 
Несмотря на снижение реакции клиентов на традиционные маркетинговые стратегии, количество связей клиентов с фирмами и маркетинговыми инициативами через цифровые среды резко возросло за последние несколько лет. Прямым результатом этого расширения коммуникаций стали разработки и доступность в Интернете многочисленных инновационных маркетинговых инструментов (рисунок 14).

[image: ]Рисунок 14 – Инструменты цифрового маркетинга (составлено автором)

В первую очередь выделяется поисковая оптимизация (SEO): это метод оптимизации конкретной поисковой системы для повышения видимости веб-страницы или веб-сайта, а также количества и качества реального трафика (трафика, который не исходит от платной рекламы) на этот веб-сайт или веб-страницу. Например, если тот же поисковый запрос вводится повторно, ссылка на веб-сайт появляется первой в области результатов, посвященной органическим результатам, благодаря поисковой оптимизации Google. Этот метод известен как «поисковая оптимизация».
Другим инструментом является маркетинг в поисковых системах (SEM). В отличие от SEO, маркетинг в поисковых системах (SEM) — это платная услуга, используемая в различных поисковых системах. Когда кто-то ищет платный термин, поисковая система разместит ссылку на сайт маркетолога вверху страницы результатов поиска (или группы ключевых слов). 
Существует также маркетинг в социальных сетях: это часть цифрового маркетинга. SMM включает в себя рекламу на нескольких сайтах социальных сетей, таких как Instagram, Twitter, Facebook и Snapchat, среди других. Этот тип цифрового маркетинга называется SMM (маркетинг в социальных сетях). Эту тактику иногда называют маркетингом в социальных сетях (SMM). 
  	Видеомаркетинг и микровидеомаркетинг: уровень взаимодействия с клиентами с помощью этих методов значительно возрос за последние несколько лет. Например, использование онлайн-платформ потокового видео, таких как YouTube, и сайтов потокового микровидео, таких как TikTok и т. д., для предложения потребителям своих товаров и услуг является иллюстрацией этого метода.
Маркетинг по электронной почте. Используя электронную почту, маркетологи могут напрямую общаться с клиентами, используя эту стратегию. Электронный маркетинг — это фраза, используемая для характеристики этого метода коммуникации. Чтобы создать спрос на рекламируемый продукт или услугу, потенциальным клиентам рассылаются рекламные электронные письма и другие виды сообщений. Целью данного действия является повышение спроса на рекламируемый таким образом товар или услугу.
Партнерский маркетинг: партнерский маркетинг и продажи на основе комиссионных имеют схожие характеристики. Это процесс, при котором компания предоставляет партнерам уникальные реферальные ссылки (URL) и платит
Мобильный маркетинг. По мере роста числа пользователей смартфонов во всем мире компании начинают взаимодействовать с потенциальными клиентами, используя приложения, электронную почту, веб-сайты, оптимизированные для мобильных устройств, и социальные сети через мобильные устройства. Это ответ на тот факт, что все больше и больше людей во всем мире используют мобильные телефоны с намерением извлечь выгоду из этого потенциала.
Маркетинг «влиятельных лиц» - это одна из новейших разработок в стратегии цифрового маркетинга, в которой компании используют влиятельных лиц в социальных сетях для продвижения своих продуктов на соответствующих платформах, используемых многими влиятельными лицами в социальных сетях на таких платформах, как YouTube, TikTok и т. д. общеизвестно, что это один из самых эффективных веб-маркетингов.
	Данные инструменты широко применяются различными компаниями, которые можно сравнить по использованию цифровых онлайн-инструментов (таблица 7). 

Таблица 7 – Сравнительная характеристика по критериям (составлено автором)
	Критерий
	KUAR
	Skillfactory
	Нетология

	Блоггинг
	-
	-
	+

	Email-маркетинг (рассылки)
	+
	+
	+

	Контент-маркетинг (SMM)
	+
	+
	+

	Мобильные приложения
	-
	+
	+

	Веб-аналитика – метод анализа
	-
	+
	+

	Анализ воронки продаж
	+
	+
	-

	Интернет-реклама
(контекстная, баннерная)
	
+
	
+
	
+

	Маркетинг «по бартеру»
	
-
	
+
	
+

	Итог
	4
	7
	8



Исходя из таблицы 7, мы наблюдаем, что онлайн-курсы KUAR уступают достаточно сильно своим основным конкурентам за обучающихся. Однако, присутствуют большие возможности чтобы использовать данные инструменты маркетинга для продвижения своего продукта. 
Таким образом, был проведен сравнительный анализ онлайн-курсов по программированию, что позволило определить преимущества и недостатки онлайн-курса KUAR, а также выработать объективную оценку о работе исследуемого онлайн-курса с целью дальнейшего его развития и продвижения. Более того, были выделены инструменты цифрового маркетинга, которые могли бы быть рекомендованы для продвижения онлайн-курса. 
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Считается, что одним из существенных преимуществ перехода на цифровой маркетинг является то, что он проще, чем традиционный маркетинг, и это правда. Однако это не означает, что можно просто реализовать программу и забыть о ней. Как и традиционный маркетинг, цифровой маркетинг также требует установления конкретных целей и сроков для достижения целей. Необходимо изучать свою аудиторию и соответствующим образом обновлять свои цели и стратегию цифрового маркетинга.
Это крайне важно, поскольку цифровой мир быстро развивается, а рыночные тенденции часто меняются. Поэтому необходимо знать, что актуально сейчас и как ваша аудитория реагирует на ту или иную стратегию.
	Так, несмотря на снижение реакции клиентов на традиционные маркетинговые стратегии, количество связей клиентов с фирмами и маркетинговыми инициативами через цифровые среды резко возросло за последние несколько лет. Прямым результатом этого расширения коммуникаций стали разработки и доступность в Интернете многочисленных инновационных маркетинговых инструментов (таблица 8).

Таблица 8 – Маркетинговые инструменты (составлено автором)
	ATL
	BTL
	Нестандартный маркетинг

	SEO, SEM
Публикации в It-журналах
Google ADS

	Сторителлинг (успехи участников, подтверждение репутации)
email маркетинг(рассылки)
	Различные челленджи по написанию кода на скорость

	Новостные сайты и порталы, связанные с программированием

	Создание контента: блоги, видеоролики, вводные бесплатные уроки, которые предоставляют ценную информацию
	Хакатон по созданию мини-проектов с использованием конкретного языка программирования



Продолжение таблицы 8 
	Yandex ADS
Интернет-реклама (контекстная, баннерная)
	Таргетированная реклама на платформах: ВК и телеграмм
Сотрудничество с IT-компаниями, университетами
	QR-стикеры в коворкингах, кафе





	Курсы по программированию предлагают не только освоить ключевые навыки программирования, но и воплотить их в жизнь, создавая новые проекты. 
При помощи интенсивных практических упражнений и проектов, студенты смогут сразу применить новые знания, разрабатывая полноценные веб-сайты, мобильные приложения. Задача — вдохновить на творческий подход к программированию и помочь развить потенциал в веб-разработке. 
	Бизнес-цели компании ставятся на два года: увеличение числа учеников (увеличение числа учеников, зарегистрированных на курсе, на 50% за два года. Это позволит расширить аудиторию и увеличить прибыль) и развитие новых курсов (планируется разработать и предложить новые курсы по различным областям программирования, таким как мобильная разработка, искусственный интеллект и блокчейн. Это поможет привлечь новых учеников и расширить наши возможности на рынке.

[image: ]
Рисунок 15 – Цели компании (составлено автором)

	Определив цели для продукта важно выработать коммуникационные элементы, которые включают три уровня: уровень бренда, уровень продукта, уровень промо (рисунок 16). 
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Рисунок 16 – Коммуникационные элементы продукта (составлено автором)

Для того чтобы компания эффективно взаимодействовала с потребителями и повысила узнаваемость среди целевой аудитории, необходимо рассмотреть ряд рекомендаций.
1) Пересмотр маркетинговой стратегии в соответствии с целями.
Переход на цифровой маркетинг считается проще, чем традиционный, но это не значит, что стратегия должна быть однократной. Необходимо установить конкретные цели и сроки, регулярно обновлять их, исследовать аудиторию и адаптировать стратегии под актуальные рыночные тенденции.
2) Формирование команды цифрового маркетинга.
Прежде всего лучше всего обратиться к профессиональному агентству, чтобы эффективно управлять цифровым маркетингом. В команде должны быть:
· маркетинговый «рассказчик»: создание уникальных историй для связи с аудиторией.
· кураторы контента: повторное использование контента для максимальной эффективности.
· менеджеры данных: анализ данных для оценки эффективности кампаний.
· специалисты по обслуживанию клиентов: обеспечение высокого уровня клиентского опыта.
· специалисты по SML (Social Media Listening): мониторинг социальных сетей для адаптации стратегий и улучшения SEO.
3) Фокус на аудиторию.
Многие компании ошибочно сосредотачиваются на национальных и международных уровнях, игнорируя потенциал местной аудитории. Важно создавать стратегии с учетом локальных особенностей и предпочтений клиентов. 

Таблица 9 – Инструменты маркетинга (составлено автором)
	Целевая аудитория
	Инструменты маркетинга

	Новички в программировании
	Поисковая оптимизация (SEO)
Создание контента: блоги, видеоролики, вводные бесплатные уроки 
Маркетинг по электронной почте
Маркетинг «влиятельных лиц»

	Продвинутые ученики
	Видеомаркетинг и микровидеомаркетинг
Различные челленджи по написанию кода на скорость

	Профессиональные программисты
	Сотрудничество с IT-компаниями (партнерский маркетинг)
Предоставление партнерам уникальных реферальных ссылок (URL)
Маркетинг «по бартеру»

	«Hobbystы»
	Таргетированная реклама на платформах: ВК и телеграмм



Внедрение многоканальных кампаний является ключевым моментом для повышения эффективности и конверсий в цифровом маркетинге. Разнообразие каналов значительно увеличивает охват аудитории и улучшает вовлеченность.
Разработка стратегии контента играет решающую роль в успешности цифрового маркетинга. Эффективная стратегия требует:
· определения целей: увеличение узнаваемости бренда, привлечение потенциальных клиентов или увеличение продаж;
· использования данных: анализ информации для понимания аудитории и создания соответствующего контента;
· планирования действий: четкого распределения обязанностей и определения ожидаемых результатов;
· перепрофилирования: использования существующего контента с новыми подходами для экономии времени и ресурсов;
· инноваций: постоянного улучшения контента с использованием визуальных и звуковых эффектов.
Далее идет анализ оптимизации контента, ибо часто компании ошибочно публикуют контент и забывают о его оптимизации, что приводит к потере конверсий. Для этого необходимо:
· добавлять дополнительные элементы: ссылки, изображения и видео, чтобы повысить ценность контента;
· регулярно проверять и оптимизировать: обновление контента, удаление устаревших ссылок и замена их актуальными;
· автоматизировать задачи: использование бесплатных инструментов для снижения рабочей нагрузки и улучшения эффективности процессов.
Наконец, важно отметить, что интеграция искусственного интеллекта открывает новые возможности для современного маркетинга:
· принятие данных на основе данных: замена традиционного подхода на основе интуиции и опыта на анализ данных в реальном времени;
· улучшение обслуживания клиентов: использование данных для персонализированного общения и улучшения качества обслуживания.
Эти стратегии не только повышают эффективность маркетинга, но и делают его более адаптивным и отзывчивым на изменения в потребительском поведении и тенденциях рынка. 
Поскольку компании преодолевают сложности цифровой эпохи, те, кто использует возможности искусственного интеллекта, готовы не только оставаться конкурентоспособными, но и переопределить стандарты качества в маркетинге. Интеграция ИИ — это не просто технологический прогресс; это представляет собой фундаментальный сдвиг в том, как предприятия понимают и взаимодействуют с потребителями их услуг.
Важно отметить также и другой элемент программы как медиаплан, который позволяет контролировать сроки выполнения той или иной задачи по маркетингу, а также видеть промежуточные результаты.  
[image: Изображение выглядит как текст, снимок экрана, число, Шрифт]
Рисунок 17 – Медиаплан использования маркетинговых инструментов

Как видно из рисунка 17, календарь включает в себя три основных канала для продвижения продукта: Яндекс, Гугл, ВКонтакте. При этом, для каждого из этих инструментов предусмотрены конкретные сроки, в которые должны быть задействованы эти каналы. 
Таким образом, создание и реализация успешной системы маркетинга является залогом выживания и эффективной работы организации в постоянно меняющейся среде. Создание маркетинговой программы, включающей в себя как бизнес-цели, так и медиаплан являются особенно важно для онлайн обучения, поскольку именно эта отрасль развивается наиболее стремительно. 
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В рамках стратегии усовершенствования системы маркетинга определение конкретных целей позволяет не только направлять усилия на улучшение ключевых аспектов деятельности, но и обеспечивает возможность количественной оценки внедряемых изменений. Основные цели, которые должны быть достигнуты в результате проведения мероприятий отражены на рисунке 18.


Рисунок 18 – Цели совершенствования системы маркетинга (составлено автором)

Поскольку ROI (возврат на инвестиции) рассчитывает разницу между затратами и отдачей от маркетинговых инвестиций, повышение ROI является одной из главных задач. 
Увеличение ROI означает рост эффективности маркетинговых инициатив, который достигается за счет лучшей сегментации целевой аудитории, акцента на более эффективные каналы коммуникации и оптимизации распределения бюджета. Проведём предварительный расчёт ROI, исходя из данных, которые указаны в таблице 10.

Таблица 10 – Расчёт эффективности маркетинговых затрат (составлено автором)
	Рекламная кампания
	Расход (бюджет на рекламу + себестоимость)
	Количество заказов
	Сумма одной продажи

	Онлайн-курс по программированию для начальных пользователей
	2760
	10
	800

	Онлайн-курс по программированию для среднего уровня пользователей
	3560
	8
	1000

	Онлайн-курс по программированию для продвинутого уровня пользователей
	5280
	6
	1200



Исходя из данных, выделенных в таблице 10, рассчитаем ROI для каждого уровня. Прежде всего, ROI онлайн-курса по программированию для начальных пользователей = (10*800 – 2760)/ 2760*100%= 189%
Далее ROI онлайн-курса по программированию для среднего уровня пользователей) = (10*1000 – 3560)/ 3560*100%= 180% и ROI онлайн-курса по программированию для продвинутого уровня пользователей) = (6*1200 – 5280)/ 5280*100%= 36 %. 
Исходя из расчётов ROI мы наблюдаем, что самый выгодный курс — это онлайн курс по программированию для начальных пользователей, в то время как для продвинутого уровня необходимо менять маркетинговую стратегию, чтобы выходить в прибыль.
	Также мы планируем, что нам удастся увеличить прибыль и эффективность затрат за счёт внедрения чат-бота, поскольку существует возможность перенести часть материалов в чат-бот для того, чтобы ученики могли знакомиться с ними в приложении смартфона и обучаться. 
Аналоги чат-бота у конкурентов показали, что они позволяют сэкономить бюджет в 2 раза, что делает этот механизм необходимым инструментом для продвижения онлайн-курса и высвобождает часть средств.
Еще одна важная цель - повысить уровень удовлетворенности клиентов, который является прямым отражением качества предлагаемых услуг. Высокая степень удовлетворенности повышает лояльность клиентов и способствует появлению рекомендаций, что повышает авторитет бренда на рынке. 
Для достижения этой цели крайне важно внедрить эффективные системы обратной связи, повысить квалификацию сотрудников и стандарты обслуживания клиентов за счет автоматизации и оптимизации процессов.
Именно поэтому у нас внедрена система обратной связи после прохождения онлайн-курсов, где ученику дают оценить курс с точки зрения наполнения, полезности и пр. (рисунок 19)
Рисунок 19 – Форма обратной связи (составлено автором)

Стремление к повышению коэффициента конверсии может помочь маркетинговым инициативам преобразовать больше внимания потенциальных клиентов в реальные продажи. Это достигается путем оптимизации стратегий маркетинга и продаж после проведения более глубокого анализа поведения пользователей на протяжении всего процесса контакта с брендом.
Следовательно, каждая из этих целей способствует развитию маркетинговой системы, делая ее более эффективной и отвечающей потребностям потребителей. Кроме того, благодаря четкому определению и последующему достижению этих целей компания сможет сохранить конкурентные преимущества и устойчивый рост на быстро меняющемся рынке.
Чтобы улучшить администрирование, автоматизировать и интегрировать маркетинговые операции, централизовать управление данными, улучшить кастомизацию и взаимодействие, а также внедрить экологически безопасные методы, предлагается ряд важнейших действий в этом контексте. Приняв эти меры, компания сможет прогнозировать изменения на рынке и адаптироваться к текущим и будущим требованиям, сохраняя конкурентное преимущество надолго.
Таким образом, для усовершенствования системы маркетинга компании важно сосредоточить внимание на интеграции и оптимизации различных механизмов маркетинговой стратегии, которые конкуренты уже эффективно используют (рисунок 20).
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Автоматически созданное описание]
Рисунок 20 – модель эффективности продвижения онлайн-курсов в результате (составлено автором)

Централизация данных и аналитики является стратегическим направлением, успешно применяемым в международном масштабе. Создание единого хранилища данных, или Data Lake, позволяет объединить все маркетинговые данные для более эффективного анализа и улучшения маркетинговых стратегий. Применение машинного обучения для анализа этих данных помогает в прогнозировании поведения клиентов и усиливает точность маркетинговых действий.
В дополнение к этому, автоматизация и интеграция маркетинговых инструментов выступают в качестве ключевых направлений нашего исследования. Слияние CRM, электронной коммерции, управления социальными сетями и аналитики в единую маркетинговую платформу значительно снижает издержки на поддержку отдельных систем и упрощает обработку данных. Автоматизация стандартных операций, таких как маркетинг по электронной почте или управление социальными сетями, обеспечивает ускорение обработки запросов и повышение отклика на маркетинговые инициативы. По данным IBM, компании различных секторов могут повысить качество аналитики на две-третьих за счет использования централизованных данных. Кроме того, единая система может сэкономить до 30 процентов расходов на хранение данных.
Оптимизация процессов управления маркетинговыми кампаниями является немаловажным элементом совершенствования системы маркетинга. Для получения лучших результатов необходимо повысить эффективность маркетинговых мероприятий и сократить время на их внедрение и подготовку. Рекомендуется внедрить четкие процедуры стратегической разработки, реализации и анализа маркетинговых мероприятий. Такие действия помогут повысить прозрачность и контроль над бюджетом и использованием ресурсов. 
Различные платформы отлично помогают отслеживать прогресс, устанавливать сроки и организовывать задачи, связанные с кампанией. На основе опыта реализации прошлых проектов нами опробованы Asana, Microsoft Project и Trello, которые замечательно зарекомендовали себя на мировой арене. 
Кроме предложений технических решений в данной области мы отмечаем, что частые встречи с заинтересованными сторонами мероприятия для получения обратной связи и обмена информацией также важны для улучшения и адаптации процессов. Можно заметить, что эффективный процесс планирования и анализа сокращает время, необходимое для подготовки и проведения маркетинговой кампании, и повышает общую оперативность. Кроме того, оптимизация ресурсов и бюджетов позволяет снизить риск перерасхода средств и сэкономить десятую часть общего бюджета.
Улучшение взаимодействия и персонализации представляется краеугольным камнем всей системы маркетинга на наш взгляд. Использование данных о поведении потребителей для создания персонализированных маркетинговых планов повышает вовлеченность клиентов. Это помогает повысить конверсию. Хорошей идеей является автоматическая корректировка предложений и контента в режиме реального времени на основе поведения и интересов пользователей.
Использование инструментов бизнес-аналитики и машинного обучения для прогнозирования поведения потребителей и оптимизации маркетинговых кампаний может увеличить рентабельность инвестиций на 10-15 процентов.
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В результате работы было дополнено определение «интеллектуального продукта» в контексте развития цифровой среды, что подразумевает под собой продукт деятельности, который создается для удовлетворения потребностей человека или его ценностей, а также имеющий возможность покупки или продажи, в том числе через Интернет. Это понятие позволяет объективнее и полнее выявить знание об интеллектуальном продукте, а также определить его классификацию.
	На основе классификаций интеллектуального продукта была разработана структурно-логическая модель, отображающая взаимосвязь интеллектуальных продуктов в различных формах, среди которых выделена материально-вещественная форма (опубликованные научные труды, программы для ЭВМ, проектно-конструкторские разработки), вид интеллектуального права (авторское право, патентное право и др.), услуги (информационные, инжиниринговые, образовательные). Это позволило определить положение образовательного онлайн-продукта в системе классификаций, который был определен в группу интеллектуальных услуг», а также определить взаимосвязь с понятием интеллектуальная собственность. 
Кроме того, был проведен сравнительный анализ онлайн-курсов по программированию, имеющий как качественные, так и количественные характеристики (количество курсов, длительность, цена, уровень курсов и пр.) Так, в качестве сравнения были включены такие онлайн-курсы как KUAR (исследуемый случай), Skillbox, Skillfactory и Нетология. Это позволило определить преимущества и недостатки онлайн-курса KUAR, а также выработать объективную оценку о работе исследуемого онлайн-курса с целью дальнейшего его развития и продвижения.
На основе эмпирического исследования был определен наиболее востребованный онлайн-продукт – онлайн-курс по обучению ИТ-профессии, а также сформированы четыре целевых аудиторий данного курса: новички в программировании; продвинутые ученики; профессиональные программисты; «hobbystы» (люди, которые интересуются программированием не с целью работы в IT-сфере, но из-за увлечения и хобби). Типология данных целевых аудиторий показывает различия и принципиальные особенности между ними, что влияет на использование различных видов маркетинговых коммуникаций и позволяет разработать целевую маркетинговую стратегию, адаптированную под потребности учеников.
Наконец, была сформулирована стратегия продвижения продукта (онлайн-курс KUAR), в которую вошли коммуникационные инструменты (тг-боты, поисковые системы (Яндекс, Google), приложения, соцсети (ВК), сайты), методы оценки эффективности продукта (оценка удовлетворенности обучающихся, оценка успехов обучающихся), календарь коммуникационных активностей. Это позволило довести информацию о продукте до аудитории, сформировать позитивный образ компании и простимулировать удержание аудитории.
Выделены рекомендации, которые предлагают целенаправленный подход к улучшению маркетинговой системы компании, что не только отвечает на современные вызовы рынка, но и позволяет компании поддерживать лидирующие позиции в индустрии. Принимая во внимание быстро изменяющуюся природу цифрового маркетинга и электронной коммерции, компания должна постоянно анализировать результаты внедрения предложенных мер и корректировать их в соответствии с текущими трендами и потребностями рынка.
Наконец, выявлены новые механизмы, которые способствуют повышению эффективности онлайн-курсов, среди которых: автоматизация и интеграция маркетинговых инструментов, использование инструментов бизнес-аналитики (data-driven подход), оптимизация процессов управления маркетинговыми кампаниями, улучшение взаимодействия и персональный подход к клиентам. 
Эти выводы подчеркивают важность не только внедрения рекомендаций, но и непрерывного мониторинга их эффективности, что будет способствовать динамичному и устойчивому развитию.
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Персонализация взаимодействия с клиентами


 Замена реального товара информацией о нем подчеркивает важность оптимизации передачи информации и эффективного обмена коммуникацией в процессе покупки


Оптимизация цепочек создания ценности


Оптимизация коммуникации


 Настройка и адаптация коммуникации и предложений компании под индивидуальные потребности, предпочтения и поведение каждого клиента


 Изменения в создании ценности для потребителя, включая уменьшение промежуточных звеньев, более тесные связи между бизнес-партнерами и клиентами через географическую близость


Переход к электронному маркетингу


 Использование онлайн-каналов для рекламы, продаж и обслуживания клиентов, а также анализа данных о поведении пользователей для улучшения маркетинговых решений


Сниженные затраты на маркетинговые инициативы


 Меньшие затраты на осуществление маркетинговых действий по сравнению с традиционными подходами, что позволяет сэкономить ресурсы и реализовать более эффективные стратегии продвижения продукции или услуг.



Стратегия отношений


Профильная стратегия


Транзакционная стратегия


Стратегия, основанная на знаниях


Высокая коммуникатиность


Низкая функциональность


Высокая коммуникатиность


Высокая функциональность


Низкая коммуникатиность


Низкая функциональность


Низкая коммуникатиность


Высокая функциональность


Повышение ROI 


Улучшение удовлетворённости клиентов


Увеличение конверсии 



Оцените качество обучающего курса по 5-балльной шкале, где 1 – это плохое, а 5 – высококачественное обучение


Были ли понятны теоретические материалы в курсе? Насколько понятны?


Остались ли вопросы по теоретической части обучающего курса. Если остались, то какие?


Оцените по 5-й балльной шкале качество практической части обучающего курса, где 1 – плохо подготовленная, а 5 – отлично организованная практика


Хватило ли Вам практических занятий для приобретения основных навыков по изучаемому онлайн-курсу?


Ваши пожелания по практическим занятиям. Что бы вы хотели добавить в практическую часть или наоборот сократить?


Понравилась ли Вам организация обучающего процесса?





Знаете ли Вы о существовании образовательных онлайн-курсов?


Да	Нет	0.95	0.05	

Используете ли Вы образовательные онлайн-курсы


Да	Нет	0.92	0.08	

В каких целях Вы используете образовательные онлайн-курсы?


Использую онлайн-курсы для общего развития.	Использую онлайн-курсы, так как они необходимы в учёбе.	Использую онлайн-курсы для работы, так как они необходимы при работе	Все вышеперечисленное 	28	54	12	6	

Как часто Вы используете образовательные онлайн-курсы по обучению?


Пользуюсь редко	Пользуюсь иногда	Пользуюсь часто	Пользуюсь всегда	24	23	38	15	

Можно ли назвать образовательные онлайн-курсы эффективным инструментом обучения?


Да.	Скорее да, чем нет.	Скорее нет, чем да.	Нет.	33	45	17	5	

Какие образовательные онлайн-курсы вы знаете/пользуетесь?


Нетология	Coursera	Skillbox	Skyeng	GeekBrains	GetCourse	24	15	22	10	12	17	

Какие профильные образовательные онлайн-курсы вы бы выбрали ?


 IT-профессия	Финансы/бухгалтерия	Иностранные языки	Фотографии/дизайн	Психология	58	12	21	3	6	
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