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Бизнес-навыки
самое популярное направление среди респон-
дентов исследования 2020 года.

В прошлом году лидировали “нишевые профессиональные  
навыки, hard skills”. 

Перевод школьников на дистанционное обучение во время са-
моизоляции весной 2020 года ускорил проникновение техноло-
гий в традиционную систему образования. До этого использо-
вание онлайн-форматов в школьной практике рассматривалась 
скорее как теоретическая возможность, которая реализуется  
в отдаленном будущем, но реальность расставила все на свои 
места. 

Одновременно со школами на дистанционное обучение пере-
шли языковые центры, репетиторы, дома детского творчества и 
развития. И хотя дистанционка оказалась экстренной мерой и 
вызвала немало критики, в ней все же нашлись плюсы. Некото-
рым детям понравился новый формат, а родители обнаружили, 
что такие занятия дешевле, безопаснее для здоровья, экономят 
их время на дорогу и при этом дают результат. 

Некоторые не вернулись в оффлайн и после самоизоляции, так 
на рынке вырос спрос на дистанционное обучение школьников. 
Например, на Puzzle English после самоизоляции аудитория 
школьников увеличилась на 30%. Логично, что в ответ на спрос 
выросло и предложение.

Иван Штанько 
Генеральный директор ГК 
“Puzzle English”

По сравнению с результатами 
2019 года В 2 раза 

выросла доля тех, кто обучает школьников
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Отрасль, в которой вы создаете свой образовательный контент

Бизнес

Языки

Культура, искусство, творчество

Спорт, танцы, йога, телесные практики

IT

Медиа, диджитал, маркетинг

Красота

Другое

Науки

Cаморазвитие, soft skills

Ресторанный бизнес, кулинария

Управление

Психология

Медицина

Детское развитие

Карьерное консультирование, профориентация

Финансы

20%

14%

11%

10%

9%

8%

8%

4%

3%

1%

1%

1%

1%

1%

3%

3%

2%

Во время самоизоляции многие предприниматели закрыли свой 
бизнес и стали осваивать онлайн. Самое быстрое, что мож-
но сделать в онлайне – это организовать обучение. Создание 
IT-продукта это довольно долго и дорого, нужна высокая ком-
петентность. А создание образовательного продукта в онлайне 
выглядит как легкий бизнес, и порог входа здесь низкий. Оттого 
многие предприниматели, у которых за плечами успешные кейсы, 
свои наработки и потребность делиться опытом, и решили начать 
обучать в онлайне в 2020 году. Сработало сочетание всех фак-
торов. Я не вижу какой-то объективной рыночной реальности, ко-
торая бы способствовала росту ниши обучения бизнес-навыкам.

Валентин  
Василевский 
Глава Business Booster
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Сколько онлайн-
продуктов на данный 
момент есть в вашем 
образовательном 
проекте? 19%

30%

37%
10%

10+ программ, курсов, тренингов (разные форматы он-
лайн-образования)

5-10 (несколько направлений профессиональной пере-
подготовки, дополнительного образования, в каждом из 
которых есть несколько онлайн-курсов)

2-5 (несколько онлайн-
курсов)

Один онлайн-курс, 
тренинг, программа

Другое

4%

Сколько длится ваша 
основная программа, 
курс?

1-3 
месяца

Один 
месяц

3 месяца 
- полгода

Полгода 
- год

Неделя 
(тренинг, 
програм-
ма, мара-

фон)

Один 
день 

(тренинг, 
семинар, 
вебинар)

33%

17% 16%

10%
8%

16%
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Что измени-
лось в работе 
крупных  
онлайн-школ 
за год?

Образовательные проекты с командой более 30 человек, как и  
в прошлом году, преимущественно обучают всех взрослых.  
Однако около трети таких крупных проектов занимаются только 
образованием школьников. В прошлом году таких ответов было 
всего 20%.

Меньше онлайн-школ стали фокусироваться лишь на курсах  
для отраслевых специалистов. Особенно падение интереса  
к этой аудитории заметно в школах с коллективом более 30  
человек, 18% которых в прошлом году вели такие курсы, а в этом 
году среди них этим занимается лишь 9%.

Представители онлайн-школ с командой более 30 человек  
в этом году больше рассчитывают на доход от этой сферы:  
в 2019 году 80% респондентов этой группы ответили, что онлайн- 
образование приносит им основной доход; в этом показатель 
достиг 90%.

Школы с командой менее 30 человек стали чаще 
запускать образовательный продукт, не тестируя 
спрос на него. Сейчас это делают только 34% 
школ такого масштаба.

В прошлом году этот показатель составлял 59%.

58% 

респондентов работают в команде  
2-10 человек

В прошлом году таких респондентов было 67%.
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Общее количество 
людей, которые купили 
ваши онлайн-продукты 
к текущему моменту
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22%

8%

13%
9%

15%

9%

14%
10%

Самая объемная категория респондентов этого года - те, кто 
только набирает первых студентов в группу. Также самой выра-
женной группой оказались респонденты, не имеющие пока вы-
пускников, что достаточно закономерно, учитывая предыдущий 
факт.

Возможно, это связано с тем, что когда ты заранее тестируешь 
спрос, но не успеваешь создать контент, то на начальном этапе 
сталкиваешься с определенной волной негатива. И такой опыт, 
скорее всего, побудил этих респондентов начать заранее готовить  
какую-то часть продукта и уже после этого по ходу заниматься 
переупаковкой своего позиционирования, хотя спрос остался 
тот же.

Вторым фактором может быть то, что в эту нишу стали заходить 
предприниматели, которые имеют определенный опыт, хотят 
поделиться им и в целом не думают о том, зайдет это целевой  
аудитории или нет. Поэтому они начинают продвигать тот про-
дукт, который у них есть. Это смена фокуса и парадигмы выстра-
ивания бизнес-процесса. 

Оба подхода подводят к тому, чтобы школа стала успешной.  
Но важно сделать так, чтобы вы смогли правильно распределять 
ресурсы в команде и не закладывать слишком большой ФОТ, 
чтобы проект рос.

Александра  
Дорофеева 
Основательница 
продюсерского центра 
MyProduce., инициатор 
исследования 
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Компании, количество проданных образовательных продуктов 
которых к текущему моменту составляет более 10 тысяч и ко-
торые проводят курсы длительностью от полугода, - в основном 
школы со стажем от 2 до 13 лет. Они обучают преимуществен-
но школьников, имеют более десяти образовательных программ 
длительностью от полугода и и более 30 человек в команде. Эти 
компании предоставляют образование в сфере диджитал, школь-
ного образования и детского развития, преподают иностранные 
языки и навыки ведения бизнеса. 44% респондентов в этой груп-
пе доводят до конца обучения более 70% студентов.

Сколько всего человек 
завершило обучение  
в вашей онлайн-школе, 
курсах? (количество 
выпускников)

Сколько студентов 
доходит до конца 
курса/программы?

Пока нет выпускников

71-100%

28%

22%23%

18%

9%

1-50 чел.

У нас еще не началось 
обучение

51-500 чел.

До 30%

501 - 10 000 чел.

31-50%

от 10 001 чел.

51-70%

16%

20%24%

28%
12%

59%
Средневзвешенный  
показатель доходимости

Это всего на 3 процентных  
пункта выше, чем в 2019 году. Лишь 28% респондентов могут похвастаться от-

личной доходимостью.
Эта доля почти в полтора раза больше, чем в прошлом году.

Из них подавляющее большинство (82%) работает над доходи-
мостью своих студентов. 
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Интересно, что 86% тех, у кого этот показатель самый низкий 
(до 30% учащихся завершают курс), также работает над дохо-
димостью. Возникает вопрос, почему в их случае это не работа-
ет?

15% всех респондентов вообще не работают над доходимостью: 
у некоторых из школ подобная задача просто не стоит в прио-
ритете, а кто-то признается, что не обладает нужными знаниями, 
чтобы заняться этим вопросом. 

При этом треть из них довела до конца обучения более 70% пото-
ка. Эти респонденты считают своими преимуществами уникаль-
ную программу обучения, собственную методологию, высокое 
качество контента и преподавателей с уникальной экспертизой. 
Эти же ответы лидируют у общего числа респондентов.

Чем ваш продукт отличается от конкурентов?

Уникальная программа обучения, собствен-
ная методология

69%

55%

47%

21%

20%

12%

11%

8%

5%

Высокое качество контента

Преподаватели с уникальной экспертизой

Удобство платформы, технологические пре-
имущества сервиса

Доступ к широкому спектру профессио-
нальных возможностей

Уникальное сообщество студентов и выпуск-
ников

Помощь в последующем трудоустройстве / 
официальные документы об образовании

Нет ничего уникального, мы просто хорошо 
продаем

Другое

Данный вопрос предполагал выбор нескольких вариантов ответа
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Инструменты, которые вы используете для обучения своих пользователей 

67%

43%

43%

43%

43%

28%

26%

2%

Модульное обучение

Микрообучение: разделение длинного 
материала на короткие блоки

Формирование сообщества

Наставничество

Трекинг прогресса, доведение  
до результата

Гибкость образовательного пространства

Другое

Гибридное образование: онлайн и оффлайн 
пространство

По сравнению с результатами прошлого года, больший процент 
респондентов стал внедрять технологии в обучение. 

Согласно результатам исследования Startup Barometer 2020, 
ниша EdTech сейчас стоит на четвертом месте по популярности 
у технологических предпринимателей. Venture Barometer 2019 
показал, что среди инвесторов она занимает вторую позицию. 

Этот рынок обещает расти дальше, особенно на волне 
возросшего интереса к онлайн-образованию.

В 2019 году таких респондентов 
была половина.

Данный вопрос предполагал выбор нескольких вариантов ответа

63%
Опрошенных применяют 
технологии в образова-
тельном процессе
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Это хорошие темпы роста. В консервативных отраслях (а обра-
зование относится именно к таковым) скорость проникновения 
инноваций 2-5%. А здесь можно считать, что на рынке наблюда-
ется эффект стремительной цифровизации отрасли. Хотя все мы 
понимаем, что в 2020 году основным стал внешний фактор, а 
именно: карантин.

Детское базовое и дополнительное образование, которое на 
четыре месяца ушло полностью в онлайн, создало огромное 
предложение по удаленному формату обучения детей практи-
чески всему. Многие проекты, которые изначально развивались 
как очные, смогли выйти в онлайн, создать платформы, адаптиро-
вать продукт.

Взрослое ДПО (и без того самый цифровизованный и открытый 
для новых технологий образовательный сегмент) тоже показал 
большой рост. Интересно, что для привлечения и удержания слу-
шателя именно эти проекты активно готовы внедрять в процесс 
обучения новые подходы и технологии – геймификацию, AR/VR, 
микроленинг, элементы искусственного интеллекта.

Наталья Царев-
ская-Дякина 
Директор EdTech акселера-
тора ED2 

Какие технологии 
вы внедряете в ваш 
продукт?
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43%
38%

26%

8% 8%

Данный вопрос предполагал выбор нескольких 
вариантов ответа

Из тех, кто не применяет 
никаких технологий  
в образовательном процессе, 
одни говорят, что не знают, 
как это делать; у других на это 
не хватает бюджета, а кто-
то считает, что это излишне 
усложняет образовательный 
процесс.
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Работаете ли вы  
с платформами  
для обучения?

Да, 
используем 

LMS-систему 
(GetCourse, 
bizon365, 
teachable)

Да, у нас 
собственная 
платформа

Нет Другое

6%

17%19%

57%

Как правило, это команды, состоящие из нескольких человек. 
Они обучают навыкам и знаниям из абсолютно разных сфер 
жизни и проводят, в основном, долгосрочные программы.

Подавляющее большинство из них запустились на собственные 
средства фаундера, живут сейчас за счет выручки и не нуждаются 
в инвестициях.

По-прежнему подавляющее 
большинство онлайн-школ 
использует существующие 
образовательные платформы.

То, какие именно технологии сейчас внедряют в образователь-
ный процесс - результат развития вечного спора. Должно ли об-
разование быть сложным? Надо ли преодолевать себя? Влияет 
ли усилие на эффект и результат освоения знаний? Сейчас вы-
раженный тренд таков, что процесс образования должен быть 
интересным, ярким, вовлекающим. Отсюда внедрение в про-
цесс различных цепляющих инструментов, которые мотивируют 
и привлекают, из которых геймификация сейчас самая популяр-
ная: квизы, пуши, соревновательные элементы, даже шутеры в VR 
платформах изучения иностранных языков. Любые инструменты, 
которые могут помочь слушателю уделить свое внимание и вре-
мя именно образовательному процессу и получить необходимые 
знания.

Наталья Царев-
ская-Дякина 
Директор EdTech акселера-
тора ED2 

19%
Разработали свою  
собственную образова-
тельную платформу
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1.	 В два раза выросла доля тех, кто обучает школьников. 

2.	 Только примерно у трети опрошенных школ и курсов доходи-
мость обучаемых достигает 70-100%.

3.	 С 50% в 2019 году до 63% в 2020 году выросло число компа-
ний, применяющих различные технологии в онлайн-образо-
вании. Самые популярные – геймификация и чат-боты.

4.	 Бизнес-навыки стали самым популярным направлением обу-
чения в 2020 году.

Основные 
выводы

В настоящее время образовательные платформы появляются как 
грибы после дождя. Их уже больше десяти (мне кажется, даже 
ближе к двадцати) - и только из тех, что попали в мое поле зрения. 
Кажется, увидев спрос, люди массово ринулись в эту индустрию. 
Скорее всего, будут появляться все новые платформы, хотя, на 
мой взгляд, существующих уже предостаточно.

Я думаю, все это хорошо. Хорошо для конечных потребителей, 
так как конкуренция заставляет всех делать продукт качествен-
нее. Хорошо для разработчиков, которые в этом участвуют, - они 
набираются нового опыта. Не так хорошо для инвесторов, кто в 
это вложился, ведь большинство не взлетят. Но это опыт для инве-
стора, так что, наверное, тоже хорошо. 

Пока что те разработчики платформ, кого я видел, пытаются сде-
лать очередную lms, возможно, добавляя туда прием платежей 
за автора, чтобы автору было проще начать. Но они забывают о 
том, что важную роль (по крайней мере, на текущем сложившем-
ся рынке) играет маркетинговая составляющая и инструменты 
продаж. А это очень большой кусок системы, и его вот так просто 
даже в виде MVP не сделать за 2-3 месяца.

Сергей Михайлов 
Совладелец и управляющий 
партнёр Getcourse.ru
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Продажи и 
продвижение

34% 

респондентов держат продажи в приоритете 
своего внимания

Это та же доля респондентов, как и в исследовании 2019 года.

Половина участников исследо-
вания предпочитает сначала за-
писать курс, а только потом зани-
маться его продажей.

В 2019 году тестировали спрос 
до создания образовательного 
контента 58% опрошенных.

Ваш подход 
при запуске 
образовательного 
продукта

Сначала создаю обра-
зовательный продукт, 
потом продаю и коррек-
тирую его

Сначала тестирую спрос 
(создаю лендинг, про-
вожу опрос, продаю по 
разным каналам), потом 
создаю образователь-
ный продукт

Другое

50% 42%

8%

Остальные сфокусированы в первую очередь  на разработке 
продукта (25% в 2020 и 30% в 2019 году)  или создании контента 
(17% в 2020 и 18% в 2019 году).
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Участники также рассказали, что при формировании ценника 
учитывают платежеспособность целевой аудитории. Некоторые 
ответили, что устанавливают цены “на ощупь”.

Как вы устанавливаете 
ценообразование?

Ориенти-
руемся по 
стоимости 
на конку-

рентов

Рассчитыва-
ем исходя из 

себестоимости 
производства 
контента, всех 

расходов и 
наценки

Устанавли-
ваем цену 
исходя из 
стоимости 
времени 

преподава-
теля

Определяем 
сумму желае-
мой прибыли 
и делим на 
количество 

потенциальных 
продаж

Другое

40%

28%

11% 11% 10%

Создание курса без предварительного тестирования спроса - 
это классическая ошибка. Только когда контент готов, эксперты и 
продюсеры начинают думать о том, как упаковать продукт, кому 
его продавать, чем он будет отличаться от конкурентов и готовы 
ли люди за него платить. Все это должно изначально определить 
концепцию продукта, повлиять на программу, выбор форматов.

Ключ к успеху лежит в в применении MVP-подхода в запуске.  
В противном случае люди не делают тестовые продажи, ошиба-
ются, теряют деньги, горюют и учатся на своих ошибках. Но уже 
давно пора учиться на ошибках других.
 
Свои курсы мы запускаем по MVP-алгоритму: оцениваем нишу, 
проводим кастдев, составляем программу, делаем лендинг, про-
водим продающий вебинар. Если вебинар дает продажи, значит, 
приступаем к сборке курса. Время, которое уходит на такой тест 
с момента появления идеи, - около 3 недель. Это стоит того, что-
бы потом не жалеть о потраченных времени и деньгах.

Анастасия  
Карпова 
CEO EdMarket 

Ориентирование 
на конкурентов 
остается самым 
популярным среди 
респондентов методом 
ценообразования.
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79% 

школ и авторов онлайн-
курсов применяют 
воронки продаж

В прошлом году этот показатель 
составлял 71%.

Какие модели продаж вы используете?

Сколько продаж вы 
реализуете стабильно  
в месяц?

81%

40%

23%

10%

5%

4%

4%

Онлайн-продажи курсов

Подписка на контент, рекуррентные платежи

Пока нет продаж

Спецпроекты для спонсоров

Другое

Продаю партнерские материалы, рекламу 
для моей аудитории

Продажа дополнительных услуг (личные кон-
сультации, сопровождение до результата)

Больше онлайн-школ стали сотрудничать с компаниями: 65% 
респондентов продают образовательные услуги физическим 
лицам, а  29% - как физическим, так и юридическим лицам. 

В 2019 году эти показатели составляли 74% и 21% соответственно.

Для крупных школ (с выручкой более 1 млн в месяц) средняя вы-
ручка составляет 7,8 млн руб. Для небольших, имеющих выручку, 
- 260 тыс. руб. 

Пока нет 
продаж

23%
29%

17%
14%

10% 7%

1-10 про-
даж

11-30 
продаж

31-100 
продаж

101-500 
продаж

от 501 
продажи

Данный вопрос предполагал выбор нескольких вариантов ответа

Самой распространенной  
на рынке является школа,  
не преодолевшая планку  
в 500 тыс. руб. выручки в месяц.
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Кто в вашей команде 
ответственный  
за продажи в вашем 
проекте?

Я сам

56%

17%
11% 10%

6%

Отдел 
продаж

Менеджер по 
продажам

Мой 
партнер

Другое

Отдаете ли вы на аутсорс отдельные элементы вашего бизнеса?

47%

25%

22%

19%

14%

5%

5%

4%

4%

4%

Все делаем сами

Производство контента (запись видео, монтаж)

Маркетинг, SMM и PR

Сайт и SEO

Продажи

Комплексное продюсирование онлайн-школы 
(маркетинг, трафик, позиционирование)

Проведение вебинаров

Другое

Аналитика

Юридические и бухгалтерские услуги

Данный вопрос предполагал выбор нескольких вариантов ответа



С
О
Д
ЕР

Ж
А
Н
И
Е

34

Привлекаете ли вы 
внешних специалистов 
к продвижению?

Никого не привлекаю, 
все делаю сам

Да, личные консультации

39%

23%

23%

11%
4%

Команду по продвижению

Нет

SMM-специалиста

Да, живые выступления 
на мероприятиях

Другое

Другое

Продюсера

Живые выступления как были, так и остаются непопулярными, 
однако в этом году эту услугу продает еще меньшее количество 
респондентов - 7% (в 2019 году этот показатель составлял 18%). 
Предполагаем, что это влияние пандемии и массовой отмены 
оффлайн-мероприятий.

Продаете ли вы личные 
допуслуги как эксперт 
отрасли?

Какой канал приносит вам больше всего продаж?

47%
44%

7%
2%

36%

23%

19%

15%

4%

3%

Instagram

Facebook

Вконтакте

Youtube

Telegram

Другое

В этому году доля респондентов, 
которые продают личные услуги 
как эксперты отрасли, несколько 
упала по сравнению с прошлым 
на 7%.
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Участники исследования этого года также поделились, что по-
мимо соцсетей, большое количество продаж им приносит так 
называемое сарафанное радио, а также прямые продажи и 
email-рассылка.

Какой средний чек покупки вашего образовательного продукта?

до 1 000 руб. 4%

28%

26%

34%

5%

2%

9%

30%

20%

30%

6%

4%

1 001 - 5 000 руб.

5 001 - 10 000 руб.

10 001 - 50 000 руб.

50 001 - 100 000 руб.

от 100 001 руб.

Исследование 2019 года Исследование 2020 года

Основатель реже напрямую уча-
ствует в продажах, чем специа-
лизированный отдел, в компани-
ях, чей средний чек варьируется 
от 50 до 100 тысяч рублей.

Instagram 
Лидер среди каналов, которые приносят 
больше всего продаж (как и в прошлом году)

Facebook является самой попу-
лярной среди тех, чей средний 
чек превышает 100 тысяч рублей. 

Основатель 
Главный двигатель продаж в большинстве 
проектов. Так было и в прошлом году.
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Это абсолютно нормальная ситуация не только для рынка он-
лайн-образования, но и для любого другого. Когда проект только 
запускается, его основатель вынужден выполнять самые разные 
функции. Он фактически отвечает за все: и за персонал, и за 
продукт, и за продажи. Ключевой момент здесь в том, что по-
давляющее большинство проектов в сфере онлайн-образования 
построено на экспертизе самого основателя, поэтому вполне 
логично, что именно основатель выступает главным драйвером 
продаж. Речь идет не о настройке воронок или маркетинга, а  
о демонстрации экспертизы основателя, которая и является глав-
ным продающим фактором. 

Для компании, которая находится на уровне выручки, измеряе-
мой несколькими миллионами рублей, нормальна ситуация, ког-
да ее основатель выполняет все роли в бизнесе, в том числе и 
эту. Вопрос лишь в том, какая из этих компаний сможет перейти 
на следующую ступень, когда роль основателя становится бо-
лее стратегической и меньше влияет на какие-то операционные 
функции, будь то реализация образовательного контента, прода-
жи, продукт, или маркетинг.

Исследование EdMarket* показало, что наибо-
лее “демократичные” средние чеки - в сферах IT 
и дизайна.

Алексей 
Соловьев 
Венчурный инвестор,  
основатель инвестиционной 
компании A.Partners,  
инициатор исследования 

У 4% 
респондентов средний чек превышает ₽100 тыс.

В основном, они продают свои услуги представителям корпора-
ций. Около трети из них обучают всех взрослых. Большинство 
(52%) занимается бизнес-образованием. Остальные обучают в 
сфере диджитал, психологии, самопознания, творчества и IT.

56% этой группы респондентов реализует 1-10 продаж в месяц, и 
чуть более половины продажами занимаются единолично. 

* Исследование российского рынка онлайн-образования 2020 года от EdMarket
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Какой средний чек покупки вашего образовательного продукта?

до 1 000 руб.

10 001 - 50 000 руб.

1 001 - 5 000 руб.

50 001 - 100 000 руб.

5 001 - 10 000 руб.

от 100 001 руб.

Бизнес Спорт

Иностранные 
языки 

Медицина

Психология Детское 
развитие

Digital-
профессии

Красота

Творчество

4%
15%

13%
49%

8%
42%

17%
33%

18%
53%

29%

21%
36%

23%
15%

5%

36%
27%

32%
5%

8%
11%

6%
49%

24%
8%

3%

7%
36%

4%
15%

25%
38%

14%
4%

7%
44%

28%
15%

5%
2%

26%
24%

5%
1%
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Для кого вы создаете образовательный контент?

Для школьников Для всех 
взрослых

Для отраслевых 
специалистов

Для предприни-
мателей

Для 
представителей 

корпораций

до 1 000 руб.

21%

39%

8%

33%

28%

5%
3% 2%

22%
24%

43%

60%

10%

15%

2%

12% 13%

22%

9%

13%

4%

39%

2%

8%

1%

24%

14%

18%

5%

1%

10 001 - 50 000 руб.

1 001 - 5 000 руб.

50 001 - 100 000 руб.

5 001 - 10 000 руб.

от 100 001 руб.

1.	 На треть больше онлайн-школ стало сотрудничать с компа-
ниями.

2.	 В этому году доля респондентов, которые продают личные 
услуги как эксперты отрасли, снизилась по сравнению с про-
шлым.

3.	 Facebook пользуется популярностью для продвижения обра-
зовательных онлайн-продуктов у компаний, чей средний чек 
превышает 100 тысяч рублей.

Основные 
выводы
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Образовательные курсы блогеров 
и публичных личностей

•	 Развивались через свой блог самостоятельно, не имеют от-
дельной команды, занимающейся курсом, и предпочитают 
справляться своими силами; 

•	 Средняя выручка от продажи курсов в месяц составляет 300 
000 рублей;

•	 У многих есть представление о глобальной задаче проекта, 
но мало у кого есть план развития проекта;

•	 Продвижение происходит, в основном, за счет “сарафанно-
го радио” и блога, который конвертирует им продажи в их 
онлайн-школе;

•	 Работать с трафиком и воронками продаж у блогеров пока 
не получается, впрочем, это не является их целью; 

•	 Большинство опрошенных не интересуется инвестициями, 
так как считает, что их проекты незначительно велики для этого; 

•	 Многие блогеры ориентированы на производство каче-
ственного контента, вовлечены в образовательный процесс 
и намерены постоянно его улучшать; 

•	 Большинство не вкладывает деньги в трафик ежемесячно, 
объясняя это тем, что продвижение инстаграма через блоге-
ров и рекомендации приносит им больше продаж; 

•	 Команда состоит из 2-3 человек, чаще всего это привлечен-
ные фрилансеры.

В ходе исследования были 
проведены индивидуаль-
ные интервью более чем  
с 20 блогерами и публич-
ными личностями с  коли-
чеством подписчиков   
до 150 000 человек.

Большинство блогеров, которые имеют достаточно большое 
количество подписчиков, изначально заходили не с целью со-
здать какой-то бизнес, а с целью делиться своей экспертизой, 
навыками и донести до как можно большего количества людей 
полезную информацию, которая поможет людям лучше реализо-
вывать себя. Предприниматель сконцентрирован на том, чтобы 
делать бизнес. Эксперт или человек, который хочет делиться сво-
ими знаниями или просто своей жизнью, не имеет цели создать 
бизнес. Поэтому, когда такие блогеры запускают новый платный 
продукт, имея выручку – например – в 500 тысяч рублей, у них 
это не отнимает много сил и времени, они не стремятся раскру-
тить это до многомиллионных оборотов, они не предприниматели 
в своем деле. Для них это скорее дополнительный доход.

Александра  
Дорофеева 
Основательница 
продюсерского центра 
MyProduce.
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1.	 Отношение к своему инфопродукту не как к бизнесу, а боль-
ше как к увлечению/хобби. Почти не тестируют гипотез по 
улучшению продукта, глубоким анализом аудитории тоже не 
озадачены, исходят только из своего уже накопленного оф-
флайн опыта и представления о ЦА (знают узко боли, но даже 
их особо не используют в продвижении);

2.	 Скромные планы на будущее. Не мыслят категориями больших 
запусков и 4-10 миллионных выручек. Довольствуются теми 
суммами прибыли, что есть сейчас. Закладывают лишь неболь-
шой рост на перспективу;

3.	 С одной стороны очень тщательно подходят к подготовке про-
дукта, но с другой - теряют из-за этого время, откладывая запуск 
из-за постоянного улучшения (ещё до стадии продаж).

Блогеры, занимающиеся обучением, могут и – я считаю – должны 
сотрудничать с онлайн-школами и партнериться с проектами на 
пересекающиеся темы, чтобы самим не создавать бизнес-про-
цесс с нуля. Я ожидаю, что этому будет посвящен текущий год в 
индустрии: поиску партнеров со своей базой и аудиторией, соз-
данию новых коллабораций, совместному развитию проектов. 
Грядущий год должен внести особый вклад в масштабирование 
бизнесов в онлайн-образовании, привлечение целевой ауди-
тории, чтобы основатели не рассчитывали только на трафик из 
социальных сетей, но и знали, как еще привлекать трафик без 
больших вложений.

Александра  
Дорофеева 
Основательница 
продюсерского центра 
MyProduce., инициатор 
исследования 

Основные 
выводы
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Развитие бизнеса 
и финансирование

Период самоизоляции во время пандемии COVID-19 дал толчок 
развитию онлайн-образования. Проекты из этой сферы в корот-
кие сроки столкнулись с большим трафиком, многие команды 
были вынуждены работать без передышки, обновлять интерфей-
сы и срочно запускать новые продукты с целью помочь школам и 
вузам, а также обеспечить возросшую потребность в обучении 
тех, кто вынужден был оставаться дома и хотел с пользой прове-
сти свободное время. Возможно, кому-то этот период дал воз-
можность пройти профессиональное переобучение и сменить 
сферу деятельности.

По моим наблюдениям, 90% офлайновых центров использовали 
временное решение, чтобы пережить карантин, и это самый ра-
циональный путь. Начинать трансформацию бизнеса в онлайн в 
условиях резко ухудшающихся финансовых показателей было бы 
не очень разумно.

Трансформироваться из офлайна в онлайн лучше тем проектам, 
которые располагают бюджетами от $200 тысяч. Остальным же 
лучше либо уходить в другой ценовой сегмент, либо объединять-
ся с другими проектами.

Александр  
Ларьяновский
Управляющий партнер 
и директор по развитию 
бизнеса Skyeng

Массовый карантин заставил руководителей 
онлайн-школ в чем-то пересмотреть свои стра-
тегии, задать себе неожиданные вопросы. Это 
помогло по-новому увидеть пользователей и вы-
строить с ними новые каналы коммуникации.

По данным EdMarket*,  
российский рынок обучения 
иностранным языкам (по итогам 
2019 года) исчислялся пример-
но 31 млрд руб. Но всего 17% 
его участников использовали 
онлайн-решения в образова-
тельном процессе. Во время 
самоизоляции образовательные 
проекты вынуждены были срочно 
переформатироваться.

* Исследование российского рынка онлайн- 
образования 2020 года от EdMarket
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Как пандемия и экономический кризис повлияли на проект?

56%

43%

22%

11%

9%

8%

4%

1%

1%

Увидели новые возможности  
для бизнеса

Пришлось скорректировать 
бизнес-модель
Продажи резко упали

Другое

Резко вырос интерес инвесторов 
в связи с актуальностью проекта

Заморозили деятельность из-за 
нехватки средств

Думаем о прекращении деятельности

Инвестор(-ы) решил(-и) остано-
вить финансирование

Адаптируем продукт с учетом 
новых условий

Перестройку на карантине пережили, наверное, все бизнесы, 
но в онлайн-обучении, - и это большая редкость, - наблюдался 
взрывной рост многих проектов и технологий. В мире это более 
заметно: Кембридж - первый вуз, который решился на полностью 
дистанционное обучение в этом году. За ним потянулись и дру-
гие, полностью или частично. В России процессы преобразова-
ния раньше шли с некоторой задержкой относительно общеми-
ровой практики, но опять же не в этот раз – теперь мы активные 
участники и драйверы перемен. Например, из-за вынужденного 
перехода в онлайн и недостаточности ресурсов у вузов для это-
го перехода мы увидели новую рыночную нишу – OPM (online 
program management). И ее ждет очень серьезный рост. Циф-
ровой след и персональные образовательные траектории – это 
также те направления, которые перешли в активное развитие  
в технологическом смысле. Умение собирать данные, структури-
ровать и обрабатывать, анализировать – самые важные навыки 
ближайшего будущего.

Из неожиданного можно отметить то, что пользователи (как 
участники образовательных процессов, так и потребители) до-
статочно быстро начали грустить без живого общения. И мы 
видим вызов в том, что, найдя баланс между онлайн и оффлайн 
технологиями, необходимо постоянно повышать качество он-
лайн-обучения.

Комментарий  
экспертов  
Фонда Развития 
Онлайн- 
образования 
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Какими мерами поддержки от государства 
вы воспользовались или планируете 
воспользоваться?

Никакими

3%4%
4%

9%

27%

53%

Налоговыми каникулами

Программами льготного 
кредитования малого и 
среднего бизнеса

Другим

Кредитными каникулами

Кредитами на выплату 
зарплат

Большинство из них сейчас 
живет на собственную выручку 
от продаж. Логично, что и сами 
основатели сейчас больше всего 
сконцентрированы на развитии 
этого направления.

> 50% 

респондентов 
не смогли получить или 
сознательно не восполь-
зовались мерами  
поддержки государства  
во время кризиса

Мы сейчас наблюдаем типичный цикл "золотой лихорадки"  
на рынке онлайн-образования. Желающих заработать стано-
вится слишком много, и делать это становится все сложнее. На-
конец-таки появляется конкуренция. Те, кто приходил на рынок 
за лёгкими деньгами, либо разочаруются и пойдут искать удачу 
в другом месте, либо поймут, что свою удачу нужно создавать. 
Ведь в онлайн-образовательном бизнесе, как и в любом другом, 
всё равно нужно много работать, чтобы был значительный ре-
зультат. Время лёгких денег постепенно заканчивается, и на пер-
вый план выходит качество продукта, профессионализм команды 
и навыки управления.
 
Коронакризис заставил многих предпринимателей переориен-
тироваться и на фоне ресторанного бизнеса и турагентства он-
лайн-школа в коронакризис выглядит намного привлекательнее. 
После такого всплеска интереса неизбежен откат и разочаро-
вание со стороны предпринимателей, которые попробовали и 
поняли, что создать успешную онлайн-школу не так уж и просто. 
При этом мы наблюдаем растущий спрос на продукты по мас-
штабированию и систематизации онлайн-школ. То есть те, кто 
вошли в рынок на хайпе, поняли, что не всё так просто, и начина-
ют искать решение своих проблем.

Дмитрий  
Юрченко 
Сооснователь акселератора 
онлайн-школ ACCEL
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Тот факт, что четверть респондентов не определилась с тем, нуж-
ны инвестиции проекту или нет, связан с тем, что очень многие 
предприниматели (особенно в сфере онлайн-образования) не 
понимают, на что могли бы быть направлены эти инвестиции. У 
большинства проект растет органически с определенным тем-
пом, и как сделать так, чтобы он рос не органически, то есть, 
например, утраивался ежегодно, многие предприниматели не 
знают. Как следствие, они не понимают, как использовать воз-
можные инвестиционные средства.
 
Спросите себя, как из вашего бизнеса сделать x3 или даже x5 
следующем году. Если вы найдете ответ на этот вопрос, то вопрос 
необходимости инвестиций снимается, потому что вы обнаружи-
те, что достичь такого роста невозможно без привлечения внеш-
него капитала.

Алексей 
Соловьев 
Венчурный инвестор,  
основатель инвестиционной 
компании A.Partners,  
инициатор исследования 

Этот показатель почти не изме-
нился с прошлого года.

Ищете ли вы инвестиции 
в свой образовательный 
проект?

Нет

44%

13%
7%

4%
7%

25%

Да, 
до 1 млн 

руб.

Да, 
1-5 млн 

руб.

Да, 
5-10 млн 

руб.

Да, 
от 10 млн 

руб.

Пока не 
опреде-
лились

≈ 1/3 
целенаправленно ищут 
инвестиции в данный 
момент



С
О
Д
ЕР

Ж
А
Н
И
Е

45

57%
61%

10%
15%

8%
6%

24%
18%

Планируете ли 
вы нанимать 
дополнительных 
сотрудников  
в ближайшие полгода?

Да, 1-5 чел. Да, 6-10 чел. Да, 11-30 чел. Нет

2020 2019

Лишь 3% респондентов  
в приоритете сейчас держат 
найм новых сотрудников. 

59%

27%

5%

5%

2%

2%

Собственная выручка от продаж

Начальное финансирование (те 
же средства, что и при запуске)

Дофинансирование со стороны 
основателей

Внешние инвестиции

Грант

Другое

Какой у вас источник финансирования на текущий момент?

В прошлом году на собственную выручку существовали 
всего 46% респондентов, а еще 42% - на начальное 
финансирование.

Это говорит о том, что онлайн-школы готовы расширяться.

76% 

респондентов планируют нанять новых людей 
уже в ближайшие полгода



С
О
Д
ЕР

Ж
А
Н
И
Е

46

Какие специалисты вам необходимы для быстрого развития проекта?

28%

25%

11%

11%

9%

8%

5%

3%

Маркетолог/SMMщик

Менеджер по продажам

Преподаватель/эксперт

Менеджер образовательных 
курсов

Другое

Программист/разработчик

Методист

Копирайтер

Почему профессии маркетолога и менеджера по продажам яв-
ляются наиболее востребованными, но при этом на рынке все 
также мало хороших специалистов?

Чтобы маркетинг был успешным, недостаточно просто подбирать 
картинки для баннеров и запускать рекламу в Instagram. Если ис-
пользовать продуктовый подход, то в функции маркетинга входит 
работа как с продуктом, так и с его продвижением.

Получается, что маркетологи и “продажники” умеют запускать 
рекламу, продавать по скриптам, считать ROI, ROMI и даже де-
лать сквозную аналитику. Но это умеют делать почти все конку-
ренты в нише, поэтому маркетинг и результаты у всех примерно 
одинаковые.

А вот “продуктовый” маркетинг умеют делать единицы. Именно 
таких маркетологов, которые участвуют в разработке продукта и 
его “упаковке” и не хватает.

Николай  
Волосянков 
Основатель и CEO 
Universus 
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Рынок онлайн-образования настолько не сформирован с точки 
зрения профессиональных сотрудников, что даже если какие-то 
HR-компании начинают в этой сфере работать, у них все равно 
очень маленькие точки контакта с той аудиторий, среди которой 
они могут найти лучших специалистов. Поэтому и выходит, что 
поиск по рекомендациям надежнее. И это касается не только 
рынка онлайн-образования. В маркетинге, продажах или в сфе-
ре недвижимости такой метод работает тоже лучше, чем массо-
вый поиск.

Как искать сотрудника эффективнее? Нужно очень хорошо пони-
мать портрет человека, которого вы хотите найти, и не идеализи-
ровать его образ настолько, что он должен закрывать все ваши 
боли и потребности. Нужно сделать категоризацию того, что для 
вас первично, а что вторично в этом сотруднике; какую именно 
задачу сейчас важнее всего закрыть. И выбирать человека, ис-
ходя из его одной сильной стороны. И обратите внимание: если 
вы ищете человека полгода, то у вас либо требования непра-
вильные, либо вы не хотите найти такого сотрудника и это просто 
поиск ради поиска. Задайте себе вопрос: зачем я хочу найти 
именно такого человека в свою команду? Какую ответственность 
он будет брать на себя в моих процессах? Готов(а) ли я отдать 
часть своих обязанностей другому человеку и не заниматься 
больше этим? Определитесь с требованиями к сотруднику и со 
своими ожиданиями, и тогда поиск будет эффективнее и - глав-
ное - быстрее.

Александра  
Дорофеева 
Основательница 
продюсерского центра 
MyProduce., инициатор 
исследования 

Какие каналы вы 
используете при 
поиске и найме новых 
сотрудников?

Личный поиск и 
рекомендации

Платформа для поиска 
сотрудников (HeadHunter, 
Яндекс.Работа и др.)

Тематические сообщества

Помощь HR-специалиста

Другое

Другие онлайн-школы

10%

17%

17%

45%

8%
3%
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Некоторые поставщики образовательного контента сейчас фор-
мируют свои цены, ориентируясь на финансовые возможности 
своей ЦА.

Согласно исследованию EdMarket*, средний ежемесячный до-
ход среди ЦА дополнительного образования взрослых — около 
36 тысяч рублей. Доля россиян, плативших за дополнительное 
обучение, выше всего в городах миллионниках — 31%.

Главной проблемой для входа на рынок онлайн-
образования в РФ респонденты продолжают считать 
низкую платежеспособность аудитории. 

* Исследование российского рынка онлайн- 
образования 2020 года от EdMarket

Как вы считаете, какие барьеры есть при входе на рынок онлайн-
образования в России?

38%

16%

15%

13%

10%

6%

2%

Платежеспособность целевой 
аудитории

Тяжело найти квалифицированных 
сотрудников

Другое

Не понимаю объем моей 
целевой аудитории

 Консервативность отрасли

Государство - самый большой 
игрок рынка

Строгая регламентация отрасли

В исследовании 2019 года 14% респондентов назвали 
консервативность отрасли одной из главных проблем рынка. 
Вероятно, именно период пандемии, который вынужденно 
ускорил развитие онлайн-образования и переход оффлайн-
обучения в онлайн, снизил прежнюю консервативность отрасли.

10% 

респондентов назвали 
консервативность 
отрасли одной из 
главных проблем рынка
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Было бы хорошо, 
если на рынке онлайн-
образования было 
больше...

Исследований

Сообществ

Деловых мероприятий

Акселерационных 
программ

Развлекательных событий

Другое

8%9%

33%

38%
42%

63%

Ни в одном из ответов на вопросы о необходимых 
специалистах или том, чего что не хватает рынку, 
респонденты не упоминали менторов.

Данный вопрос предполагал выбор нескольких 
вариантов ответа

Представители рынка 
испытывают наибольшую 
потребность в отраслевых 
исследованиях, сообществах и 
деловых мероприятиях.

Дмитрий  
Волошин 
Сооснователь образователь-
ной платформы OTUS

Сейчас потребность в менторинге выглядит как не до конца осоз-
нанная. Многие предприниматели приходят к мысли о необходи-
мости ментора тогда, когда исчерпывают идеи в развитии бизне-
са, прежде всего, в обеспечении устойчивого роста финансовых 
показателей. 

На российском рынке есть любопытная специфика: многие ком-
пании проходят акселерацию, получают ангельские инвестиции, 
растут какое-то время и затем стагнируют из-за недостатка 
релевантного опыта в развитии бизнеса. Эта стагнация может 
длиться годами, причем финансовый рычаг, часто необходимый 
стартапам для масштабирования, им недоступен: для ангелов 
такие компании уже слишком крупны, а для фондов - недоста-
точно привлекательны. Менторинг как раз и направлен на реше-
ние этой проблемы, ментор сопровождает компанию, помогая 
ей отстроить стратегию и контролирует ее выполнение, в итоге 
участвуя как в привлечении инвестиций от фондов, так и в выходе 
на новые рынки. Кроме того, опытный ментор является некоторым 
хабом, обеспечивая стыковку фаундеров с экспертизой других 
фаундеров и CEO. Я считаю, что менторинг - это перспективный 
зарождающийся тренд, который должен крайне позитивно по-
влиять на темпы развития рынка.
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1.	 Чуть больше половины онлайн-школ и курсов в период пан-
демии увидели для себя новые возможности, 43% адаптиро-
вали продукт с учетом новых условий.

2.	 Выросла доля школ осуществляющих текущую деятельность 
за счет на собственной выручки.

3.	 Процент проектов, которые целенаправленно ищут инвести-
ции, за год не изменился.

4.	 С 14% в 2019 году до 10% в 2020 году снизилось число ре-
спондентов, считающих консервативность отрасли одной из 
главных проблем рынка.

5.	 Представители онлайн-образования считают, что отрасли не 
хватает исследований, сообществ и мероприятий.

Основные 
выводы
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1.	 Они тестируют спрос, прежде чем создать продукт.

2.	 Треть из них обучает Digital-профессиям.

3.	 Они ориентированы на долгосрочное обучение от 3 до 12 
месяцев.

4.	 Они формируют ценообразование, исходя из стоимости кон-
тента, дополнительных расходов и наценки, а не уровня цен 
конкурентов.

5.	 Они придерживаются предпринимательского подхода и кон-
центрируются на увеличении капитализации.

6.	 В кризисе они увидели для себя новые возможности.

Среди опрошенных 
1000 представителей 
онлайн-школ только 88 
имеют выручку более 
300 000 рублей. 

На основе этой 
выборки мы попытались 
выявить ключевые 
характеристики, 
присущие школам, 
которые можно назвать 
успешными.

Также благодарим информационных партнеров

Заключение

Благодарим вас за внимание
Если у вас возникнут вопросы или пожелания, пишите нам: 
mail@vc-barometer.ru


