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Аннотация  
Рынок EdTech (рынок on-line образования) характеризуется высокими темпами роста, интенсивностью 
конкуренции и стремительно растущим количеством частных игроков. Личный бренд инфобизнесмена 
оказывает решающее значение при выборе потребителями продукта и принятии решения о покупке на 
рынке on-line образования. Развитие личного бренда предполагает принятие оптимальных решений по 
продвижению навыков и опыта, которые дифференцируют человека среди других профессионалов. Для этого 
требуется  разработка соответствующего инструментария.  
На основании эмпирического исследования авторы выявили и оценили ключевые критерии выбора 
образовательного продукта, интересующие потребителей тематики, используемые источники 
информации, характеристики личного бренда инфобизнесмена, спонтанность покупки. Разработан  
коммуникационный инструментарий личного бренда инфобизнесмена. 
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Введение  
Рынок EdTech считается одним из самых привлекательных рынков на данный момент [1,2,3,4]. Из 
всех рыночных секторов EdTech в пандемию получил самые перспективные возможности: 
связанные с коронавирусом ограничения стимулировали его развитие во всех направлениях. 
Значительная доля рынка EdTech – это on-line образование [1]. 

Согласно исследованию Интерфакс, объем рынка онлайн-образования в России растет 
рекордными темпами, на 20–25% в год. К 2035 году оборот российских игроков рынка образования 
будет не менее $20 млрд [2]. Переход на дистанционное образование и удаленную работу, 
вызванные карантином, способствовал росту числа новых потребителей рынка. Например, доля 
обучающихся on-line в 2019 году составляла 30%, а в 2020 году этот показатель достиг 60% [3]. Сфера 
on-line образования включает в себя два вида сервисов и платформ. Это технологические и 
информационные, называемые образовательными информационными проектами, или 
инфобизнесом [1]. 2020 год стал прорывным для сферы инфобизнеса [3], его негативное восприятие 
в России сменилось появлением бизнес-модели с командами профессиональных специалистов и 
перспективами развития.  
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 «Инфобизнес — это проекты человека или группы людей, делящихся контентом, своими 
знаниями в различных форматах за денежное вознаграждение» [1].  Продуктом инфобизнесмена 
являются книги, тренинги, вебинары, которые размещаются как на ресурсах автора, так и на 
сторонних сервисах. Известными представителями-практиками бизнес-модели «инфобизнес» на 
международном рынке являются, например, Энтони Роббинс, Брайан Трейси, Джордан Бэлфорт, 
Ицха ́к Ади́зес. Среди российских практиков это, например, Радислав Гандапас, Игорь Манн, Ицхак 
Пинтосевич, Мария Солодар и многие другие. Стремительно растет количество новых игроков.  
  «Информационный бизнес на текущий момент времени является одним из наиболее 
популярных направлений бизнеса», демонстрирует с каждым годом стремительно растущее 
количество частных игроков рынка [5]. Это стимулирует рост конкуренции, что, в свою очередь, 
требует дифференциации не только предложения, но и самих бизнесменов, которые предлагают 
на рынке свои знания, экспертность и опыт. В качестве наиболее эффективного инструмента 
дифференциации на рынке по отношению к конкурентам и завоевания доверия целевой 
аудитории выделяют личный бренд [6, 7]. Чаще всего потребители ассоциируют инфопродукты с 
конкретной личностью, носителем информации является человек-бренд, продажа инфопродукта 
на рынке осуществляется благодаря силе личного бренда бизнесмена [1].  

Под личным брендом мы понимаем образ, состоящий из совокупности физических и 
эмоциональных характеристик, который выстраивается в сознании целевой аудитории вокруг 
бизнесмена и отличает его от других игроков рынка. Вопросам формирования личного бренда 
посвящены исследования российских и зарубежных ученых [6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14]. 
Существующие исследования в основном направлены на изучение личных брендов политиков и 
артистов, представляют собой структурирование каналов взаимодействия личного бренда с 
целевой аудиторией. При этом инфобизнес практически не затронут в исследованиях. 
Представительство в социальных сетях [8], использование средств массовой информации [7,9], 
выступления на профильных мероприятиях и конференциях [11], коллаборации с другими 
известными людьми и участие в шоу [7, 14] – все это позволяет увеличить охват. В то же время, 
исследованиями остались не затронуты основные составляющие коммуникационного процесса 
личного бренда инфобизнесмена в цифровом пространстве. Именно они играют ведущую роль в 
формировании бренда и его развитии на рынке [15]. Не ясно, какие характеристики личного 
бренда должны быть транслированы целевой аудитории; в каких тематиках инфопродуктов 
потребитель заинтересован в наибольшей степени; какими источниками информации потребитель 
пользуется при поиске инфобизнесмена; какова спонтанность принятия решения; с какой целью 
запускать коммуникацию с рынком. 

Цель нашего исследования – выявить составляющие коммуникационного инструментария 
личного бренда инфобизнесменов на рынке EdTech. Это позволит сформировать рекомендации по 
разработке коммуникационного сообщения и дифференциации на рынке. Под инфобизнесменом 
мы понимаем человека, кто создает обучающие программы и предлагает их на рынке за денежное 
вознаграждение. 

1 Методология эмпирического исследования 
Исследование было проведено авторами в два этапа. 

На первом этапе было реализовано качественное исследование, в процессе которого мы 
провели серию интервью с конечными потребителями инфопродуктов, проанализировали 
публикационную активность 14 инфобизнесменов в социальных сетях Instagram и Facebook. По 
итогам первого этапа сделаны следующие выводы: 

1. Выделено 8 критериев, которые используют потребители при выборе 
инфобизнесмена. Сформирована Гипотеза 1 – личный бренд является основным критерием 
выбора инфобизнесмена.  

2. Одной из составляющих личного бренда, которая представляет собой отражение 
внешнего восприятия человека целевой аудиторией, является создание образа. Образ состоит из 
набора характеристик, которые важны потребителю и через которые транслируется 
коммуникационное сообщение рынку. По итогам качественного исследования мы сформировали 
список характеристик личного бренда инфобизнесмена (8 пунктов). Сформирована Гипотеза 2 – 
наиболее существенной характеристикой личного бренда потребитель считает экспертность. 
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3. Выделено 9 тематических направлений инфопродуктов, интересных для целевого 
рынка. Сформирована Гипотеза 3 – в качестве основы коммуникационного сообщения 
рекомендуется использовать идею заработка. 

4. Выделено 12 источников информации, используемых потребителями при поиске 
инфобизнесмена. Сформирована Гипотеза 4 – социальная сеть Instagram  является наиболее 
предпочтительным каналом сбора информации об инфобизнесмене. 

На втором этапе было реализовано количественное исследование (on-line опрос). Анкета была 
сформирована с использованием Google Forms. Репрезентативный размер выборки составил 301 
респондент исходя из требований к уровню доверительного интервала в 95% и принятой точности 
исследования 5%. В процессе исследования было опрошено 305 человек. К анализу принято 302 
анкеты. Выборка наполнялась путем распространения ссылок на анкету в профессиональных 
чатах, чатах для общения, чатах обучающих программ (среди учеников). 

2 Результаты 
Результаты качественного исследования представлены в табл.1 и табл.2. 
Таблица 1. Результаты качественного исследования 

Вопросы 
интервью Выделенные группы на основе анализа ответов респондентов 
Ключевые 
критерии выбора 
потребителем 
инфопродукта 

- понимание итогового результата; 
-наполненность инфопродукта (предоставление методического 

материала, доступ в закрытые чаты, время доступа к материалам курса и 
т. д.); 

- время прохождения курса; 
- стоимость; 
- советы знакомых; 
- наличие положительных отзывов; 
- популярность инфопродукта; 
- личный бренд инфобизнесмена.  

Сформирована Гипотеза 1. 
Тематические 
направления 
инфопродукта, 
интересные для 
потребителя 

- маркетинг; 
- кулинария; 
- спорт; 
- инвестирование; 
- нетворкинг; 
- курсы личностного роста; 
- обучение заработку; 
- обучение иностранным языкам; 
- другое (танцы, дизайн). 

Сформирована Гипотеза 3. 
Ключевые 
источники 
информации при 
поиске 
инфобизнесмена. 

- публикации полезного материала,  подтверждающие экспертность 
(книги, отзывы, статьи, инфо-материалы); 

- информация от блогеров; 
- рекомендация знакомых; 
- поисковые запросы; 
- социальные сети; 
- бесплатные мероприятия (вебинары); 
- реклама в социальных сетях 

Сформирована Гипотеза 4. 
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В таблице 2 представлены характеристики личного бренда инфобизнесмена, выделенные 

нами на основе интервьюирования, и приведены примеры практик использования каждой из них. 

Таблица 2. Характеристики личного бренда инфобизнесмена 

Характеристики Маркетинговые практики использования (приведены результаты 
изучения публикационной активности инфобизнесменов) 

Экспертность 
Сформирована 
Гипотеза 2. 

- бизнесмен активно демонстрирует свой профессионализм 
(публикация постов на изучаемую тему, ответы на вопросы 
аудитории, профессиональные советы и т.д.); 
-  комментирует существующие тренды, показывает свое участие в 
выставках, рассказывает особенности бизнеса и т.д. 
- комментирует первые шаги новичков, закрывает ложные 
убеждения. 

Сторителлинг 
(storytelling) 

- публикует истории успеха учеников; 
- подробно освещает свою «историю успеха», рассказывает, с чего он 
начинал, к чему стремится, трудности и достижения; 
- публикует отзывы и кейсы обучающихся в различных форматах: в 
аудио формате, текстовом, визуальном. 

 
Лид-магниты 

- предлагает множество бесплатных продуктов (чек-листы, подборки, 
ссылки, обучающие видео и т. д.); 
- проводит бесплатные вебинары на тему развития бизнеса; 
- проводит прямые эфиры с подписчиками. 

Демонстрация заботы о 
своем подписчике 

 

- в публикациях делает акцент, что предлагаемый инфопродукт 
(курс) – реальный шанс изменить жизнь, достичь успеха; 
- в публикациях отражает ключевые «боли» целевой аудитории. 

Демонстрация 
атрибутов успешности 

в своем эккаунте демонстрирует подтверждение успешности 
(автомобиль, путешествия бизнес-классом и т.д.). 

Помощь подписчикам 
- проводит on-line встречи с подписчиками в формате «вопрос – 
ответ»; 
- публикует ответы на вопросы подписчиков.  

Демонстрация 
общности с 
подписчиками 

- демонстрирует единую точку зрения с целевой аудиторией на 
различные области (путешествия, спорт,  и т.д.) 

Сдержанность при 
продвижении 

-  отсутствие в публикациях чрезмерного хвастовства; 
- размещает публикации в строго выдержанном стиле. 

 
Результаты количественного исследования представлены на рис.1-6.  
Рис.1, 3, 4, 5 графически отражают количественное распределение ответов на вопросы, 

предполагающие множественный выбор, где респонденты могли выбрать несколько вариантов 
ответов. Графики построены в осях «варианты ответов» и «количество ответов, полученных от 
респондентов по каждому из предлагаемых вариантов». Приведенные на графиках значения  
отражают процент ответов респондентов, полученных по каждому варианту ответов, от общего 
числа ответов респондентов. 

Рис. 2 и рис. 6 графически отражают количественное распределение ответов на вопросы, 
предполагающие выбор только одного варианта ответа. График на рис.2 построен в осях «варианты 
ответов» и «количество респондентов, указавших в анкете соответствующий вариант». 
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Рис. 1. Количественное распределение наиболее важных критериев выбора потребителями инфопродукта 

 

 
Рис. 2. Количественное распределение ответов респондентов при оценке степени влияния личного бренда 

на приобретение продукта 

 
Личный бренд инфобизнесмена был выделен респондентами в качестве ключевого критерия 

выбора инфопродукта. Гипотеза 1 подтверждена.  
Степень влияния личного бренда на принятие решения покупателями существенна. Данный 

факт еще раз подчеркивает практическую значимость нашего исследования и определяет 
необходимость детального изучения характеристик, которые являются составляющими личного 
бренда инфобизнесмена (рис. 3). Рисунок отражает взгляд потребителя на совокупность 
характеристик. Это определяет необходимость использования каждой из них в процессе 
коммуникации с рынком. Наиболее существенной характеристикой личного бренда, влияющей на 
принятие решения о покупке образовательного продукта, является уверенность целевой аудитории 
в экспертности, профессионализме инфобизнесмена. Гипотеза 2 подтверждена. 
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Рис. 3. Количественное распределение характеристик личного бренда инфобизнесмена 

 
Рассмотрим наиболее востребованные потребителями тематики инфопродуктов (рис.4). 

 
Рис. 4. Количественное распределение предпочитаемой респондентами тематики  инфопродукта 

В 73,21% случаев ответы респондентов сосредоточены на теме получения дохода (48,81% - 
обучение заработку, 24,4% - инвестирование). Данный факт отражает целесообразность 
использования в качестве основы коммуникационного сообщения идеи заработка. Гипотеза 3 
подтверждена.  

На рис. 5 отражены предпочитаемые респондентами источники информации об 
инфобизнесмене. 

 
Рис. 5. Количественное распределение респондентов по используемым источникам информации при 

поиске инфобизнесмена 
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Социальная сеть Instagram выделяется респондентами как наиболее предпочтительная для 

поиска и отслеживания информации об инфобизнесмене. Гипотеза 4 подтверждена. 
В процессе анкетирования мы оценили спонтанность принятия решения потребителем о 

приобретении инфопродукта (рис. 6). Большая часть выборки (57,41%) принимает взвешенное 
решение, что подразумевает длительное наблюдение за жизнью инфобизнесмена в социальной 
сети, получение подтверждения экспертности, изучение преимуществ, сравнение конкурентов и, в 
итоге, принятие решение о приобретении инфопродукта. 

 

 
Рис. 6. Количественное распределение ответов респондентов на вопрос о спонтанности покупки 

инфопродукта 
 
Полученные нами в ходе исследования результаты формируют основу коммуникационного 

инструментария личного бренда инфобизнесмена, упрощенную структуру которого мы 
схематично представили на рис. 7. 
 

Спонтанно 42,59%

Долго выбирал(а)
57,41%
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Рис. 7. Структура коммуникационного инструментария личного бренда инфобизнесмена на EdTech 

рынке 
 
Основная часть рынка относится к покупке инфопродукта осторожно, затрачивая время на 

поиск, сравнение и выбор бизнесмена, у кого стоит обучаться. В этой связи в 57,41% всех 
коммуникаций мы рекомендуем проводить потребителя по воронке продаж, начиная с создания 
осведомленности, формирования знаний, и далее развития симпатии, предпочтения, убеждения и, 
в, итоге, продажи. В 42,59% случаев основная цель коммуникации – незамедлительная продажа. Это 
позволит привлечь ту часть целевого рынка, которая покупает спонтанно. 

В качестве коммуникационного сообщения мы рекомендуем использовать идею «увеличения 
доходов» с акцентом, что предлагаемый курс базируется на обширном профессиональном опыте и 
признанной квалификации бизнесмена в кругах экспертов. При этом коммуникационная идея 
транслируется через каждую характеристику личного бренда.  

Для коммуникации потребитель предпочитает цифровые каналы, выделяя Instagram как 
наиболее удобный канал для взаимодействия. Его использование в интеграции с остальными 
выделенными медиа обеспечит донесение коммуникационного сообщения до целевой аудитории. 

Заключение 
EdTech рынок демонстрирует высокие темпы роста, расширяется спектр предложения 
инфопродуктов. В условиях появления новых игроков возникает необходимость дифференциации 
на рынке. Одним из инструментов дифференциации является развитие личного бренда.  

 Личный бренд инфобизнесмена оказывает решающее значение при выборе инфопродукта. 
До настоящего времени вопросы развития личного бренда инфобизнесмена были недостаточно 
изучены. Статья содержит результаты авторского исследования, в ходе которого выделены 
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характеристики личного бренда инфобизнесмена, ключевые критерии выбора потребителями 
инфопродукта, тематики инфопродуктов, интересные для целевого рынка. Оценены ключевые 
источники информации, которые используют потребители при поиске инфобизнесмена. Оценена 
спонтанность покупки инфопродукта.  

Сформированная авторами структура коммуникационного инструментария личного бренда 
инфобизнесмена является упрощенной, учитывает основные элементы коммуникационного 
процесса и позволяет выстраивать коммуникацию с потребителем именно с тем сообщением, 
которое потребитель готов воспринимать, и через те каналы, которые наиболее удобны целевой 
аудитории. 
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Abstract  
The EdTech market (on-line education market) is characterized by high growth rates, intensive competition and 
rapidly growing number of private players. The personal brand of an info-businessman is crucial when consumers 
choose a product and make a decision about buying in the on-line education market. The development of personal 
brand involves making optimal decisions to promote skills and experience that differentiate a person from other 
professionals. This requires the development of appropriate tools.  
Based on an empirical study, the authors identified and evaluated the key criteria for choosing an educational product, 
topics of interest to consumers, the sources of information used, the characteristics of a personal brand, and the 
spontaneity of the purchase. Personal brand communication tools of the infobusinessman have been developed. 
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