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В статье исследуется трансформация подходов к управлению лояльностью в сфере образова-

тельных услуг в контексте концепции «экономики впечатлений». Проанализирован переход от

информационной модели обучения к сервисной, где ключевым фактором конкурентоспособности

становится клиентский опыт студента (Student Experience). Рассматриваются четыре области

опыта по модели Б. Дж. Пайна и Дж. Гилмора применительно к образовательному продукту, пред-

ложены инструменты проектирования пути студента (SJM), механизмы геймификации и комьюнити-

менеджмента как рычаги повышения вовлеченности. Особое внимание уделено метрикам эффек-

тивности (NPS, LTV, Retention), связывающим эмоциональную удовлетворенность с финансовой

устойчивостью образовательной организации.

В условиях глобальной цифровизации и бурного

роста рынка EdTech сфера образовательных

услуг претерпевает фундаментальную транс-

формацию. Традиционная парадигма, где обра-

зование рассматривалось исключительно как

процесс передачи знаний (информационный то-

вар), уступает место сервисной модели, ориен-

тированной на результат и комфорт потреби-

теля. В эпоху высокой конкуренции и избытка

доступного контента качество учебных матери-

алов перестает быть единственным дифферен-

цирующим фактором.

Современный студент, как в академической сре-

де, так и в сегменте дополнительного профес-

сионального образования, выступает в роли ак-

тивного потребителя опыта. В связи с этим клю-

чевым объектом управления в менеджменте об-

разования становится Student Experience (SX) —

совокупность всех взаимодействий обучающе-

гося с образовательным брендом [9].

Актуальность темы обусловлена критическим

уровнем «отсева» (churn rate) на онлайн-курсах

и падением вовлеченности в вузах. Исследо-

вания показывают, что лояльность формирует-

ся не только объемом полученных знаний, но

и эмоциональным фоном процесса: качеством

поддержки, удобством платформы и чувством

сопричастности к сообществу. Применение кон-

цепции экономики впечатлений, предложенной

Б. Джозефом Пайном и Джеймсом Гилмором,

позволяет перепроектировать образовательный

продукт из «процесса усвоения информации»
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в «процесс личностной трансформации», что яв-

ляется высшей формой ценности в современной

экономике [4].

Целью данной статьи является теоретическое

обоснование и разработка практических ин-

струментов управления лояльностью студентов

через проектирование положительного клиент-

ского опыта в условиях высококонкурентной

образовательной среды.

Эффективность управления лояльностью в об-

разовании сегодня подтверждается статистиче-

скими аномалиями, по данным аналитических

агентств [6; 8]:

– мировой рынок EdTech растет на 15–20% еже-

годно, что создает ситуацию «гипервыбора»

для студента;

– в массовых открытых онлайн-курсах (MOOC)

показатель завершения обучения (Completion

Rate) часто не превышает 5–10%. В коммерче-

ском сегменте средний показатель составля-

ет 25–40%;

– за последние 2 года стоимость привлечения

одного студента в digital-каналах выросла на

30–50%.

Это математически доказывает, что удерживать

текущего студента через «впечатления» и ло-

яльность в 5–7 раз дешевле, чем привлекать

нового. Таким образом, экономика впечатлений

из «гуманитарной концепции» превращается

в жесткий инструмент оптимизации LTV (Lifetime

Value) образовательного бизнеса [5].

Согласно концепции Пайна и Гилмора [4], обра-

зовательный продукт достигает максимальной

ценности, когда он гармонично сочетает в себе

четыре области опыта. В менеджменте образо-

вательных услуг они следующие:

1. Развлечение (Entertainment) — пассивное по-

глощение. Это то, как контент «упакован».

В современном EdTech это Edutainment (обу-

чение через развлечение). Используемые ин-

струменты: харизма спикера, качественный

видеопродакшн, сторителлинг в лекциях. Це-

лью является удержание внимания студента

в условиях экономики дефицита внимания.

Если лекция скучная, «впечатление» отрица-

тельное, лояльность падает.

2. Обучение (Education) — активное поглощение.

Классическая передача знаний, но с акцен-

том на интерактив, инструментами выступа-

ют воркшопы, квизы, мгновенная обратная

связь от платформы или ментора. Цель —

создать ощущение «интеллектуального про-

рыва», студент должен чувствовать, что он

стал «лучшей версией себя».

3. Эстетика (Esthetics) — пассивная погружен-

ность. Визуальная и атмосферная составля-

ющая процесса, используемые инструменты:

дизайн личного кабинета (UX/UI), брендиро-

ванный мерч, эстетика кампуса или виртуаль-

ной среды (VR). Цель — создать среду, в кото-

рой студенту приятно находиться. Эстетика

формирует эмоциональную привязанность

к бренду вуза или школы.

4. Уход от реальности (Escapism) — активная

погруженность. Самый глубокий уровень во-

влечения, студент полностью погружается

в новую роль (например, роль «будущего топ-

менеджера») с помощью бизнес-симуляции,

ролевых игр, кейс-чемпионатов, работы в ко-

мандах над реальными проектами. Целью

выступает трансформация идентичности, сту-

дент перестает быть сторонним наблюдате-

лем и становится частью профессионального

сообщества.

В менеджменте образования этот процесс пе-

рерастает в формирование глубокой эмоцио-

нальной вовлеченности (engagement), которая

служит психологической основой долгосрочных

отношений [9]. Учебная вовлеченность рассмат-

ривается как многомерная конструкция, включа-

ющая поведенческие и когнитивные компонен-

ты, напрямую влияющие на результативность

обучения [7].

Лояльность в эпоху высокой конкуренции обес-

печивается не просто «хорошей лекцией», а ба-

лансом всех четырех сфер. Если программа толь-

ко «обучает», но не «развлекает» и не дает «эсте-

тики» — студент быстро выгорает и уходит к кон-

курентам с более ярким клиентским опытом.

Для проектирования востребованного продукта



666 Экономические науки • 2026 • №3 (256)

целесообразно использовать метод Jobs to Be

Done, определяя, на какую «работу» (задачу) сту-

дент «нанимает» конкретный курс [1]. Проекти-

рование опыта (Experience Design) должно опи-

раться на синергию трех факторов: технологиче-

ской платформы, физического или виртуального

пространства и организационной культуры [10].

В менеджменте образовательных услуг проекти-

рование пути студента (Student Journey Map —

SJM) — это графическое отображение истории

взаимодействия студента с организацией. От

осознания потребности в обучении до получе-

ния диплома и вступления в ассоциацию выпуск-

ников [1].

Можно выделить 5 критических стадий, на кото-

рых формируется (или разрушается) лояльность:

1. Пре-обучение (Awareness & Choice) — первое

впечатление от сайта, скорость ответа при-

емной комиссии/куратора.

2. Онбординг (Onboarding) — первые 72 часа

после покупки или зачисления. Ощущение

заботы, четкие инструкции, приветственные

бонусы (мерч, доступ в чат) — это «эффект

новизны».

3. Активное обучение (Active Learning) — самый

длительный этап. Точками боли выступают

сложные домашние задания без обратной

связи, технические сбои платформы, одно-

образие контента.

4. Кризис середины (The Dip) — момент, когда

мотивация падает (обычно на 40–60% курса).

Инструментами управления могут выступать:

эмоциональная поддержка ментора, гейми-

фикация, «быстрые победы» (small wins).

5. Пост-обучение (Alumni & Advocacy). Если вы-

пускник чувствует принадлежность к «элит-

ному клубу», он становится адвокатом бренда

и обеспечивает бесплатный приток новых

клиентов (LTV + Referral).

Типичными управленческими ошибками, снижа-

ющими лояльность, являются:

– когнитивная перегрузка (избыток информа-

ции без структуры убивает удовольствие от

процесса);

– эмоциональное одиночество (отсутствие

комьюнити в онлайн-среде ведет к ощущению

«я один против учебника»);

– разрыв ожиданий, когда маркетинговые обе-

щания («стань профи за месяц») не совпадают

с реальностью сложного обучения.

Задача менеджера — не просто «продать курс»,

а спроектировать путь так, чтобы в каждой точке

касания уровень дофамина студента перекры-

вал уровень стресса от учебы.

В экономике впечатлений лояльность — это ре-

зультат управления дофаминовым циклом сту-

дента и его чувством сопричастности. Можно

выделить три ключевых управленческих рычага,

отраженных в таблице 1.

Менеджеру образовательной программы необ-

ходимо перейти от роли «контролера процесса»

к роли Experience Designer (проектировщика

опыта). Главный вопрос теперь не «Что мы им

расскажем?», а «Что они почувствуют в процес-

се изучения этой темы?».

В образовательном менеджменте лояльность

измеряется через систему опережающих и за-

паздывающих индикаторов. Выделим три уровня

метрик:

1. Метрики удовлетворенности и усилий (про-

цессные) — это «термометр» эмоционального

состояния студента в моменте [5]:

– NPS (Net Promoter Score): «Готовы ли вы ре-

комендовать этот курс другу?» — главный

индикатор лояльности.

– норма в EdTech: выше 50 — отлично, выше

70 — мировой уровень.

– CSAT (Customer Satisfaction Score): оценка

конкретной лекции или куратора (шкала от

1 до 5), помогает быстро найти «просевшие»

точки в SJM.

– CES (Customer Effort Score): «Насколько

легко вам было выполнить это задание?».

В образовании высокая сложность при низ-

ком CES (легкость интерфейса) создает

идеальное впечатление «потока».

2. Метрики вовлеченности (поведенческие) —

показывают, насколько «погружен» студент

в созданную среду [3]:
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– COR (Completion Rate): процент студентов,

дошедших до конца, что является прямым

следствием управления впечатлениями.

– Retention Rate: процент студентов, которые

вернулись за вторым курсом (повторные

продажи).

– DAU/WAU (Daily/Weekly Active Users): как

часто студент заходит на платформу не по-

тому, что «надо», а потому что ему там

интересно (сообщество, геймификация).

3. Экономические показатели (результат) —

связь лояльности с прибылью образователь-

ного бизнеса [2]:

– LTV (Lifetime Value): совокупный доход от

одного студента за всё время взаимодей-

ствия. Экономика впечатлений направлена

на максимизацию этого показателя.

– CAC (Customer Acquisition Cost): при вы-

сокой лояльности стоимость привлечения

падает за счет Word of Mouth (сарафанного

маркетинга).

Таблица 1. Инструменты формирования лояльности и вовлеченности.

Геймифика-

ция

и интерактив

Геймификация — это

не просто «бейжики»,

а система вознаграждения

за прогресс.

В образовательном

менеджменте она решает

проблему «кризиса

середины» (The Dip).

Прогресс-бары, уровни

сложности, «валюта» курса

(которую можно обменять

на мерч или доп.

консультацию).

Студент получает быстрые

подтверждения своего

успеха («Small Wins»), что

снижает стресс от

сложного материала

и повышает Retention Rate.

Социальный

капитал

и комьюнити-

менеджмент

Согласно исследованиям,

наличие 2–3 друзей на

курсе повышает

вероятность его окончания

на 40–60%.

Закрытые чаты, групповые

мастер-майнды, система

«бадди» (напарников),

офлайн-встречи.

Образование превращается

в клуб, студент остается

лояльным бренду не только

из-за лекций, но и из-за

людей, которые его

окружают, что создает

мощный «эмоциональный

клей»

Персонализа-

ция

и Human-to-

Human (H2H)

подход

В эпоху AI и автоматизации

искреннее человеческое

внимание становится

дефицитным и дорогим

впечатлением.

Тьюторское

сопровождение,

адаптивные траектории

обучения (сложность

подстраивается под

студента), личная обратная

связь по домашним

заданиям.

Студент чувствует себя

«замеченным», это основа

искренней лояльности.

Рычаг Обоснование Инструменты Эффект

Источник: Составлено автором на основе [7].

Менеджмент впечатлений — это не «украшатель-

ство», а стратегия снижения маркетинговых рас-

ходов. Лояльный студент — это не только при-

быль, но и бесплатный агент влияния. В условиях

гиперконкуренции на рынке образовательных

услуг традиционный фокус на «качестве контен-

та» становится недостаточным. Лояльность со-

временного студента — это динамический пока-

затель, который напрямую зависит от качества

спроектированного опыта (Student Experience).

Образование в эпоху экономики впечатлений —

это не информирование, а трансформация лич-

ности. Победителями становятся те организа-

ции, которые создают «событие» из каждого

этапа обучения. Инструменты геймификации

и комьюнити-менеджмента являются не «допол-

нительными опциями», а необходимыми элемен-

тами системы удержания (Retention), позволяю-

щими преодолеть кризисы мотивации. Управле-

ние впечатлениями имеет прямое финансовое
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обоснование, рост индекса NPS и снижение

«усилий клиента» (CES) ведут к увеличению LTV

и органическому снижению затрат на маркетинг.

Для внедрения стратегии экономики впечатле-

ний рекомендуется выполнить следующие шаги:

1. Найдите «точки боли» (например, долгий

ответ куратора или сложная регистрация)

и устраните их.

2. Улучшите визуальный стиль платформы

и внедрите элементы сторителлинга в учеб-

ный контент.

3. Создайте среду для горизонтального обще-

ния студентов, ведь люди остаются там, где

у них есть друзья.

4. Не ждите финала курса, замеряйте удовле-

творенность (CSAT) после каждого модуля,

чтобы оперативно корректировать опыт.

Переход от управления процессами к управле-

нию впечатлениями позволяет образовательным

организациям не просто выживать в эпоху вы-

сокой конкуренции, но и формировать устойчи-

вое сообщество лояльных «адвокатов бренда»,

что является главным нематериальным активом

в современном бизнесе.
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