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Развитие социальных сетей позволило образованию получить многочисленные преиму-
щества. Широкий спектр различных технологических достижений, используемых про-
граммами онлайн-обучения, может улучшить взаимодействие между учениками, а также
их наставниками и студентами в целом [1]. Кроме того, усовершенствованные технологии
и программное обеспечение позволяют преподавателям, студентам и сотрудникам онлайн-
университетов собирать данные, отзывы и оценки относительно их впечатлений, получен-
ных в результате взаимодействия с онлайн-школами. Учитывая эти преимущества, пред-
полагаем, что курсы онлайн-обучения продолжат динамично развиваться и станут все
более важной особенностью высшего и послевузовского образования [2].

По данным Smart Ranking, выручка лидеров рынка в совокупности по итогам 2020
года составила 34 млрд рублей. Это 113% больше, чем годом ранее, при этом исследование
показывает, что в III квартале 2021 года наблюдается рост на 90,8%. По данным на 2020
год количество учащихся в онлайн-школах и университетах, вошедших в топ-10 рейтинга,
превысило 14 млн человек, что вдвое больше значения годичной давности. Отмечено, что
стремительный рост продемонстрировали компании, специализирующиеся на цифровых
профессиях [3]. Что касается трендов в онлайн-образовании, лидером стало модульное
обучение. Также в топе остались микрообучение, наставничество, гибридное образование
и образование комьюнити [4].

Однако опрос среди основателей, преподавателей и сотрудников онлайн-школ показал,
что отрасли не хватает исследований, сообществ и мероприятий, и зачастую они руковод-
ствуются личным опытом в смежных отраслях. Используется метод «проб и ошибок» [4].
Это относится также к инструментам маркетинговых коммуникаций в данной сфере.

Целью данного исследования является выявление особенностей Tone of Voice (ToV) как
инструмента маркетинговых коммуникаций в социальных сетях в сфере онлайн-образова-
ния и разработка рекомендации по его развитию.

В рамках исследования для формулирования и конкретизации гипотез были отобраны
пять школ в соответствии с рейтингом популярных сервисов онлайн-образования, состав-
ленный по числу упоминаний образовательных онлайн-ресурсов в русскоязычных соци-
альных медиа за год, с 1 сентября 2020 по 31 августа 2021 года от Brand Analytics [5].

1) Skillbox (283.3 тыс.)

2) Инфоурок (174,3 тыс.)

3) Geekbrains (103.3 тыс.)

4) Нетология (85,1 тыс.)

5) Яндекс.Практикум (52.2 тыс.)

1



Конференция «Ломоносов-2022»

В результате проведения и «качественного» анализа пяти полуструктурированных ин-
тервью с представителями ведущих онлайн-школ и университетов из рейтинга, упомя-
нутого ранее, тренды в онлайн-образовании были частично подтверждены и дополнены.
Также сформулированы факторы, влияющие на приобретение онлайн-продукта и наи-
более значимые, по мнению респондентов, инструменты маркетинговых коммуникаций.
Полученные данные в дальнейшем использованы для проведения семантического анализа
отзывов потребителей как на внутренних сайтах онлайн-школ и университетов (skillbox.ru
и др.), так и на внешних сайтах (otzyvmarketing.ru и др.) посредством частотного анализа
факторов выбора их онлайн-продуктов для определения наиболее значимых для потреби-
теля факторов, а также положение ToV среди них.

Кроме того, потребителям продуктов компаний в сфере онлайн-образования был пред-
ложен опрос по стандартизированной анкете. В качестве смоделированной ситуации сфор-
мирован вопрос о готовности приобрести образовательный продукт онлайн-школы по 5-
балльной шкале Ликерта. Респондентам предложены две версии постов страниц плат-
форм онлайн-образования в социальных сетях: в одной используется изначальный ToV,
в другой - измененный. Это позволило определить предпочтения потребителей в рамках
использования такого инструмента маркетинговых коммуникаций, как ToV.
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