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К ВОПРОСУ О ПРАВОМЕРНОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ МАТЕМАТИКО�

СТАТИСТИЧЕСКИХ МЕТОДОВ К ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИМ ДАННЫМ

«НЕПРАВИЛЬНОГО» ТИПА

Закускин Сергей Викторович,
кандидат технических наук, заместитель генерального директора, ООО Агентство «Компас Рисерч»;
127521, Москва, Россия, ул. Октябрьская, 60�2�10
compass_research@mail.ru

Сложность предмета маркетинговых исследований привела к широкому распространению в практике обработки
маркетинговых данных различных эвристических приемов, теоретических упрощений и допущений. Это имеет ряд
негативных последствий: исчезают основания для корректного использования математико�статистических методов,
возникает риск получения ложных выводов и выработки рекомендаций, которые могут привести к значительным потерям.
В статье рассматриваются практические ситуации и применяемые эвристики, обсуждаются возникающие коллизии
и предлагаются способы и приемы корректной обработки маркетинговых данных. Показана возможность использования
интервальных статистик для порядковых переменных (в частности, вычисления среднего арифметического замеров по
порядковым шкалам). Обсуждается пример генерации исследовательских гипотез из сравнения порядковых
и интервальных статистик. Рассмотрены возможности применения количественных методов факторного
и дискриминантного анализа к обработке неколичественных данных, многомерного шкалирования – к результатам
ранжирования объектов.
Предлагаемые способы и приемы обработки данных, хотя и относятся к отдельным задачам, но в совокупности позволяют
значительно повысить корректность использования математической статистики и уменьшить риск получения ложных
результатов.

Ключевые слова: обработка результатов маркетинговых исследований; измерительные шкалы; типы переменных;
преобразование маркетинговых данных; квантификация измерительных шкал; факторный анализ; дискриминантный
анализ.

ОТДЕЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ

ПРИМЕНЕНИЯ МАТЕМАТИЧЕСКОЙ

СТАТИСТИКИ В МАРКЕТИНГЕ

В практике маркетинговых ис�

следований постоянно возникают

ситуации применения математико�

статистических методов к реше�

нию задач, для которых они, стро�

го говоря, не предназначены; один

из самых распространенных слу�

чаев – применение к данным «не�

правильного» типа. В качестве

примеров можно указать безого�

ворочное применение классичес�

кого факторного анализа к пере�

менным номинального или поряд�

кового типа, метрического много�

мерного шкалирования – к ре�

зультатам ранжирования, графи�

ческое изображение зависимости

какого�либо параметра от номи�

нального или порядкового при�

знака без необходимых оговорок,

вычисление мер центральной тен�

денции и разброса значений на�

блюдаемой характеристики, не

соответствующих ее типу, либо

в предположении нормальности

распределения результатов на�

блюдений, в то время как оно не

только не похоже на нормальное,

но подчас является многомодо�

вым и т.п.

Такое применение в общем слу�

чае является неправомерным, так

как «выбивает из�под ног» теоре�

тическую основу используемых

методов – становится неясно,

можно ли вычислять разного рода

статистики, на которых они бази�

руются («статистики» понимают�

ся здесь как любые функции от на�

блюдений [1, c. 646], т.е. любые

параметры, которые могут быть

вычислены на основании собран�

ной информации). Для корректно�

го применения каждый такой слу�

чай должен быть исследован на

предмет законности вычисления

статистик. В реальности так не де�

лается из�за недостатка времени

и ресурсов, а также сложности

задач (нередко они вообще не

могут быть решены при нынешнем

уровне развития теоретического

знания).

Тем не менее, многомерная ста�

тистика применяется к анализу

разноплановых данных и в боль�

шинстве задач дает приемлемые

результаты. На наш взгляд, такое

применение во многих случаях

допустимо, однако надо иметь

в виду, что применяемый метод

при этом переходит в разряд эв�

ристических. И в этом смысле тре�

буется специально уделять внима�

ние особенностям эвристической

методологии, в частности, кругу

допущений и упрощений задачи,

которые делают возможным при�

менение метода.
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Некоторые авторы обоснованно

призывают относиться к исполь�

зованию эвристического подхода

с осторожностью. Например,

Фролов [2] критикует широкое

распространение эвристик (даже

именуя их «ненаучными приема�

ми»), справедливо считая его

проявлением «парадигмального

кризиса» в маркетинге, связанно�

го «с отложенным эффектом

инерции дистанцирования от эко�

номической теории, неразвитос�

тью философско�методологичес�

ких основ, конвенциональным

закреплением и расширенным

воспроизводством теоретических

упрощений».

С другой стороны, предмет ис�

следования современной марке�

тинговой науки настолько сложен,

что наивно было бы ожидать по�

явления в ближайшее время ка�

ких�либо теорий, дающих целост�

ное его описание. Более того,

пока не просматриваются даже

и теории «среднего уровня».

Вследствие этого, на текущем эта�

пе развития знаний без использо�

вания эвристик обойтись не удаст�

ся (иначе круг используемых мето�

дов окажется слишком узким).

Но в таком случае необходимо,

по крайней мере, постараться

обеспечить максимально коррек�

тное использование эвристик.

Определенной гарантией этого

послужит минимальный объем

допущений, с помощью которых

конструируется эвристика, их

четкое формулирование и обо�

снование. Также следует посто�

янно верифицировать использо�

вание эвристик: если для строго

обоснованных методов мы мо�

жем без лишних проверок опи�

раться на их адекватность (по

крайней мере, до появления фак�

тов, которые противоречат тео�

рии, использованной в обоснова�

нии), то для эвристик надо быть

готовым к тому, что в любом их

применении могут получиться

ложные результаты.

О ТИПАХ ДАННЫХ В МАРКЕТИНГЕ

Типы данных согласно теории

измерений

Из объективного характера

предмета маркетинговых иссле�

дований следует объективность

отдельных его сторон и характе�

ристик, которые интересуют ис�

следователя (объекты и их харак�

теристики существуют вне зави�

симости от того, изучает их кто�

то или нет). Для изучения пред�

мета и его характеристик иссле�

дователь должен как�то их обо�

значить (как минимум – назвать),

что дает возможность их содер�

жательного описания. Последую�

щий переход к формальному опи�

санию, создающему основание

для применения математической

статистики, возникает тогда, ко�

гда исследователь ставит в соот�

ветствие маркетинговым характе�

ристикам формальные объекты –

в данном случае переменные под�

ходящих типов.

Типы переменных (и измери�

тельных шкал, по которым они

замеряются), используемые

в маркетинговых измерениях [3,

c. 314–319]: номинальные, поряд�

ковые, интервальные. Далее сле�

дует четвертый тип шкалы, назва�

ние которой в цитируемой публи�

кации не совсем удачно переведе�

но как «относительная», так как

любое числовое значение на этой

шкале может быть соотнесено

с некоторым фиксированным зна�

чением, являющимся абсолют	

ным (или естественным) ну	

лем, который имеет ясную пред�

метную интерпретацию. В отече�

ственной литературе чаще исполь�

зуется термин «шкала отноше�

ний» [4, c. 330]. Другие иногда

употребляющиеся типы шкал –

разностей и абсолютная [5, c. 880;

6, c. 64]. Последняя совпадает

с множеством действительных чи�

сел R.

Количественные (числовые)

типы шкал характеризуются дву�

мя параметрами – началом отсче�

та и единицей измерения. Их

свойства определяют, какие пре�

образования, не меняющие ре�

зультаты вычисления допустимых

статистик, можно делать со шка�

лой:

♦ если разрешен произвольный

выбор (сдвиг) начала отсчета, то

к шкале применимы преобразо�

вания вида x + b, где x – значе�

ние шкалы, b – элемент (алгеб�

раического) поля (например,

действительное число) или

кольца (например, целое число);

иначе шкала имеет несдвигае	

мое начало отсчета (фиксиро�

ванный нуль);

♦ если разрешено масштабиро�

вание единицы измерения, то

к шкале применимы преобра�

зования вида ax, где a – эле�

мент поля или кольца; иначе

шкала является немасштаби	

руемой.

Разные сочетания значений

указанных параметров образуют

четыре типа шкал (табл. 1), об�

ладающих в той или иной степе�

ни числовыми свойствами (чем

и оправдывается использование

наименования «количествен�

ные»).

Еще для двух типов шкал, номи�

нальной и порядковой, единица

измерения и начало отсчета не

имеют смысла (последнее – с ого�

воркой, см. ниже). Допустимые их

преобразования – соответствен�

но, взаимно�однозначное (в лю�

бое множество) и взаимно�одно�

значное, обеспечивающее сохра�

нение порядка (в любое множе�

ство с определенным отношением
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порядка). Таблица с определени�

ями и примерами шкал разных

типов приведена в статье Орлова

[7, c. 158].

Оговорка о начале отсчета

для неколичественных шкал.

В некоторых задачах можно пред�

ставить себе существование нача�

ла отсчета, отвечающего смыслу

исследуемой ситуации. Так, для

номинальной переменной абсо�

лютным (естественным) нулем

могут отмечаться наблюдения,

в которых объект не принадлежит

ни к одному из заданных классов

(хотя на практике это обычно

трактуется как пропущенное зна�

чение). Можно представить ситу�

ации, когда и порядковая шкала

будет иметь абсолютный нуль: на�

пример, когда изучается свойство

предмета, которое в каких�то си�

туациях может отсутствовать. То�

гда, если для измерения этого

свойства используется порядко�

вая шкала, то полное его отсут�

ствие логично считать на этой шка�

ле абсолютным нулем. Например,

распространенное в маркетинго�

вой практике разбиение целевой

группы в зависимости от интенсив�

ности покупок на категории light

users, middle users и heavy users

может быть дополнено категори�

ей no�users, вообще не соверша�

ющей покупки; получившаяся

шкала будет порядковой с абсо�

лютным нулем.

Еще один вопрос, который не�

обходимо решить при конструи�

ровании шкалы – принимает ли

единица измерения в конкретных

наблюдениях только целые или

также и произвольные дробные

значения; первое означает диск�

ретность шкалы (с учетом воз�

можной перекодировки любого

конечного набора шкальных зна�

чений в целые числа, которая до�

пустима всегда), второе – непре�

рывность.

Адекватность характеристики

объекта соответствующей пере�

менной для ее описания является

принципиальным условием; его

несоблюдение приведет к тому,

что полученные на выходе резуль�

таты с большой вероятностью

окажутся ложными и повлекут

значительные потери. Необходи�

мо иметь в виду предупреждение

Черчилля [8, c. 350]: «Когда мы

присваиваем численные значения

характеристикам объектов, мы

должны остерегаться соблазна

считать, что те же самые аргу�

менты, что и с цифрами, будут

действовать в отношениях меж�

ду определенными характери�

стиками объектов. Мы должны

определить свойства характери�

стик и присвоить им количествен�

ное выражение таким способом,

чтобы они правильно отражали

свойства этих характеристик.»

Можно сказать, что значения па�

раметров, совпадающие с числа�

ми по внешнему виду, с точки

зрения операций над ними и от�

ношений между ними «не совсем

числа», а иногда и «совсем не

числа».

Примеры шкал разных типов

Для маркетингового анализа

принципиально, сколько различных

значений может принимать номи	

нальная переменная – два или

больше (обсуждение см. в п. «Но�

минальные переменные и способы

их преобразования»).

Примеры многозначных номи�

нальных переменных: род занятий

представителей целевой группы,

торговые марки, города, цвет

(в бытовом смысле, без обраще�

ния к длине волны электромагнит�

ного излучения). Примеры дву�

значных номинальных перемен�

ных: пол (мужской – женский),

статус покупателя (покупатель –

«не�покупатель»), любой много�

значный номинальный признак,

который в рассматриваемой зада�

че может принимать только два

значения (Москва – регионы, при�

верженцы исследуемой торговой

марки – приверженцы других ма�

рок, молодежь – лица зрелого

возраста).

Примеры порядковых пере�

менных: образование респонден�

тов, отношение к торговым мар�

кам (отрицательное – нейтраль�

ное – положительное). Образо�

вание представляется много	

уровневой порядковой перемен�

ной: на первом уровне можно

ограничиться, как это обычно де�

лается, замером вида полученно�

го образования (среднее – неза�

конченное высшее – высшее –

ученая степень), на втором – до�

бавить количество оконченных

классов/курсов – на третьем –

объем прослушанных курсов, на

четвертом – оценки успеваемо�

сти по прослушанным курсам.

В практических исследованиях

порядковыми признаками яв�

ляются также возраст и доход,

Таблица 1
Типы количественных шкал и допустимые преобразования

в зависимости от их параметров

Единица измерения 
Начало отсчета 

масштабируемая немасштабируемая 

произвольное интервальная, 
ax + b 

разностей, 
x + b 

фиксированное отношений, 
ax 

абсолютная, 
тождественное 

 
Примечание. Здесь x – исходная (преобразуемая) шкала, a, b – константы указанного

выше типа.

С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .
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замеряемые по заранее выделен�

ным категориям.

Подчеркнем эквивалентность

различных способов обозначения

категорий порядковой перемен�

ной – возможен любой способ

обозначения, не нарушающий по�

рядок следования объектов на

шкале: «… мы вольны трансфор�

мировать порядковую шкалу лю�

бым способом, которым пожела�

ем, при сохранении исходного по�

рядка объектов» [8, c. 350]. Таким

образом, неважно, как обозначе�

ны категории – целыми или дроб�

ными числами (любыми, с соблю�

дением порядка), буквами или

словами, для которых определен

порядок.

В качестве естественных приме�

ров интервальных шкал можно

указать расстояние и время. Од�

нако если договориться о нуле, то

они станут шкалами отношений

(тем самым произойдет конвен	

циональное усиление интерваль�

ной шкалы до шкалы отношений):

например, взять за точки отсчета

нулевой километр автодорог Рос�

сии и начало новой эры (что при�

знается не во всем мире, т.е. сфе�

ра действия этой конвенции огра�

ничена).

С точки зрения усиления типа

шкалы подходящим примером яв�

ляется температура. Черчилль [8]

указывает на ее интервальный ха�

рактер и наличие разных шкал

(Цельсия, Фаренгейта, Реомюра);

однако существует и шкала отно�

шений (Кельвина), в основе кото�

рой лежит абсолютный нуль, име�

ющий четкую физическую интер�

претацию. Орлов [6, c. 65] приво�

дит несколько этапов усиления

шкалы для измерения температур

в процессе развития знания.

Однозначными примерами шкал

отношений могут служить количе�

ство товара, продаваемого на вес,

(непрерывная шкала) или количе�

ство упаковок товара, посчитан�

ное в коробках, палетах или ваго�

нах (дискретная шкала). Примера�

ми дискретных абсолютных шкал

являются численность населения

какого�либо населенного пункта

или количество корпоративных

клиентов в сегменте B2B. В то же

время, с непрерывными абсолют�

ными шкалами возникает слож�

ность: трудно представить, что су�

ществует какая�то характеристи�

ка какого�то объекта, которую

можно измерить единственным

способом; если есть некоторая

единица измерения, то нет причин

не ввести еще одну.

Пример 1. Системы единиц из	

мерения

Наглядная иллюстрация после�

днего тезиса – наличие систем

единиц измерения СИ и СГС. По

сути, они отличаются только мас�

штабом; например, в СИ за основ�

ную единицу длины принимается

метр, в СГС – сантиметр (и произ�

водные единицы также отличают�

ся только масштабом: сила (в т.ч.

вес) в СИ – ньютон, в СГС – дина,

равная 10�5 ньютона; энергия

в СИ – джоуль, в СГС – эрг, рав�

ный 10�7 джоуля).

Пример 2. 182,88 = 6

Представим, что два исследова�

теля замеряют рост одного и того

же человека. Первый в результа�

те замера получил значение

182,88, второй – значение 6.

Означает ли это, что кто�то из них

ошибся? Нет, оба правы; только

первый выразил рост в сантимет�

рах, а второй – в футах.

Таким образом, в сфере челове�

ческой активности можно с уве�

ренностью указать лишь один при�

мер непрерывной абсолютной

шкалы – это сама непрерывная

абсолютная шкала, рассматрива�

емая как предмет исследования.

Напротив, за пределами челове�

ческой активности объекты сами

по себе обладают множеством

характеристик, которым, по сути,

соответствуют непрерывные абсо�

лютные шкалы (пока мы не начнем

их измерять).

Для приведенных примеров ха�

рактерно положение нуля в нача�

ле шкалы – значений меньше него

быть не может. Можно привести

иной пример – высота над уров�

нем моря (в географии). На этой

шкале нуль располагается «посре�

дине», т.е. в обе стороны от него

переменная потенциально может

принимать сколь угодно большие

по модулю значения. В маркетин�

говых задачах примером такого

нуля может служить нейтральное

отношение представителей целе�

вой группы к торговой марке или

фирме, по обе стороны от которо�

го на шкале располагаются поло�

жительное и отрицательное отно�

шение.

Много примеров шкал разных ти�

пов приведено и обсуждается в мо�

нографии Орлова [6, c. 61–65].

О соотношении характеристик,

переменных и шкал

С учетом проведенного обсужде�

ния типов переменных (шкал) уточ�

ним соотношение между характе�

ристиками изучаемых объектов,

переменными и шкалами.

Мы исходим из того, что свой�

ства объекта самого по себе явля�

ются абсолютными характеристи�

ками. Но исследователь не может

замерить их с абсолютной точно�

стью и обращается для проведе�

ния замера к шкалам подходящих

типов:

♦ если он может по какой�то ха�

рактеристике всего лишь разли�

чить разные объекты, то обра�

щается к номинальной шкале;

♦ если он может дополнительно

к тому установить некоторый
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порядок объектов, то обращает�

ся к порядковой шкале;

♦ если он может дополнительно

к тому установить интервалы

между значениями шкалы, то

обращается к интервальной

шкале;

♦ если он может соотнести каж�

дое значение шкалы с некото�

рым выделенным значением,

принимаемым за абсолютный

(естественный) нуль, то обраща�

ется к шкале отношений.

Обратим внимание на соотно�

шение понятий «шкала» и «пере�

менная»: шкала содержит все

множество значений, которые

может принимать изучаемая

характеристика в принципе; пере�

менная принимает значения из

множества значений характери�

стики (принадлежащих шкале),

которое было замерено в кон�

кретном исследовании. Отсюда,

в частности, следует, что экстре�

мумы (минимум и максимум) шка�

лы могут не совпадать с экстре�

мумами переменной – если мини�

мальных и/или максимальных

значений шкалы в конкретном ис�

следовании не встретилось, то

экстремумы переменной будут по

модулю меньше экстремумов

шкалы.

Преобразование типа данных

Набор обоснованных приемов,

позволяющих изменить тип дан�

ных, довольно ограничен. В каче�

стве примеров приемов, ослабля�

ющих тип данных, приведем ран�

жирование и категоризацию коли�

чественных данных (например,

разбиение респондентов на катего�

рии по возрасту и доходу), усили�

вающих тип данных – многомер�

ное шкалирование порядковых

данных (методы, предусматрива�

ющие построение количественных

шкал [9; 10, c. 73]). В решении

маркетинговых задач широкое

распространение получили допу�

щения, приводящие к усилению

типа данных (против их необосно�

ванного применения, собственно,

и возражает Фролов [2]).

Усиление типа данных диктует�

ся практической необходимостью

применения формальных мето�

дов. Кроме того, данные исходно�

го типа нередко выглядят громоз�

дко и мало пригодны для анали�

за. Так, трудно сделать какие�

либо выводы из рассмотрения

пяти� или семибалльных порядко�

вых шкал, часто используемых

для оценивания исследуемых

объектов (см. ниже Пример 3);

соответственно, надо как�то уси�

лить их тип для получения обозри�

мых результатов.

Оцифровка (квантификация)

неколичественных перемен#

ных. В монографии Айвазяна

и др. [11, c. 464–471] описан уни�

версальный подход, позволяю�

щий присвоить категориям номи�

нальной или порядковой перемен�

ной цифровые значения, которые

сделают возможным корректное

применение методов многомер�

ной статистики. При всей его мощи

использовать его необходимо

с осторожностью, так как крите�

рии и алгоритмы преобразований

принципиально зависят от метода

последующей статистической об�

работки. Соответственно, най�

денный вариант оцифровки дей�

ствителен только для конкретной

задачи.

Исходя из этого, в пакете про�

грамм SPSS оцифровка объеди�

нена с последующими процедура�

ми обработки: так, в задаче «Опти�

мальное масштабирование» пер�

вым шагом проводится оцифров�

ка в соответствии с последующим

методом обработки (множествен�

ный анализ соответствий, катего�

риальный анализ главных компо�

нент или нелинейный канониче�

ский корреляционный анализ в за�

висимости от типов и группирова�

ния анализируемых переменных).

Конечно, исследователь имеет

техническую возможность сохра�

нить оцифрованные шкалы и рабо�

тать затем с ними, как с отдельны�

ми переменными. В связи с этим

возникают дополнительные воз�

можности для анализа исследуе�

мой ситуации, базирующиеся на

обоснованном разбиении номи�

нальных и порядковых признаков

на категории [12, 13]. Однако не

следует при этом упускать из вида,

для какой цели (и, соответствен�

но, по каким критериям) они

оцифровывались.

Еще одно обстоятельство, кото�

рое необходимо учитывать при

использовании указанных проце�

дур: оцифровка влечет за собой

переход к анализу другой харак�

теристики (см. п. «Подмена пара�

метра»).

ЭВРИСТИЧЕСКИЕ ПРИЕМЫ,

СВЯЗАННЫЕ

С ПРЕОБРАЗОВАНИЕМ ДАННЫХ

Использование интервальных

статистик для порядковых шкал

Рассмотрим типичную задачу

обработки результатов оценива�

ния объектов по пяти�семибалль�

ным порядковым шкалам. Попыт�

ки как�то толковать имеющуюся

массу цифр малопродуктивны;

в то же время, предположение

о равенстве интервалов между

значениями шкалы (обсуждение

см. ниже) позволяет перейти к бо�

лее компактному оперированию

средними значениями оценок.

Пример 3. Вычисление интер	

вальной статистики для поряд	

ковой шкалы

После окончания очередной

рекламной кампании средства

против тараканов Raid Megakill

С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .
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(рекламный ролик на телевиде�

нии) был проведен замер достиг�

нутых показателей известности

и отношения к рекламе (по пяти�

балльной шкале от «очень нравит�

ся» до «очень не нравится»).

В числе прочего изучалась зависи�

мость отношения от ключевых мо�

ментов ролика, выделенных с уча�

стием психологов. Рассматрива�

лись только квалифицированные

респонденты (правильно иденти�

фицировавшие рекламу и вспом�

нившие хотя бы один ключевой

момент). Результат показан

в таблице 2 и на рисунке 1.

Из таблицы 2 и рисунка 1 мало

что можно понять (иллюстрация

тезиса, что результаты замеров

по исходным шкалам громоздки

и трудны для совершения выво�

дов). С целью получения картины,

более пригодной для анализа,

преобразуем исходную шкалу

оценок в соответствии с табли	

цей 3. Для первого приближения

допустим (тем самым приписав

преобразованной шкале интер�

вальный тип), что интервалы меж�

ду преобразованными значениями

шкалы одинаковы.

Если мы после этого возьмем

среднее значение оценки ролика

в зависимости от запомненных

ключевых моментов, то получит�

ся картина, показанная на рисун	

ке 2.

Вычисляя среднее значение, мы

воспользовались свойствами ин�

тервальной шкалы. Для порядко�

вой шкалы операция взятия

арифметического среднего неза�

конна, равно как и множество

других операций: «если опирать�

ся только на свойства шкал и не

привлекать дополнительных, вне�

шних по отношению к шкалам со�

ображений, то единственными

разрешенными статистиками при

использовании порядковых шкал

являются члены вариационного

Таблица 2
Распределение эмоциональных оценок ролика

в зависимости от ключевых моментов

Рис. 1. Эмоциональная оценка рекламного ролика в зависимости от ключевых
моментов (исходное распределение)

Для ключевых моментов рекламного ролика средства против тараканов Raid Megakill
показаны доли респондентов, запомнивших их, и распределение эмоциональных оце�
нок респондентов (по шкале от «очень нравится» до «очень не нравится», в процентах
от числа запомнивших ключевой момент).

Ключевые моменты расположены в порядке убывания числа респондентов, запомнивших
их, и пронумерованы в соответствии с Таб. 2.

Ключевой момент* 
Оценка 

1 2 3 4 5 6 7 

очень не нравится 2,3 0 2,1 1,1 1,2 1,3 0 

скорее не нравится 5,8 6,0 6,2 10,9 14,8 3,9 1,4 

нейтральное отношение 37,4 27,0 29,9 35,1 26,3 31,8 31,5 

скорее нравится 43,3 54,4 47,4 46,0 50,6 45,8 45,2 

очень нравится 11,2 12,6 14,4 6,9 7,1 17,2 21,9 
 

Приведены доли респондентов, поставивших эмоциональные оценки рекламному ролику
(по шкале от «очень нравится» до «очень не нравится», в процентах от числа запомнив�
ших ключевой момент).

* Кодировка ключевых моментов:
1 зеленые тараканы (видеоряд)
2 таракан, съевший отравленную приманку, гибнет сам и смертельно заражает до 50 со�

родичей (идея)
3 «убивает насекомых наповал» (слоган)
4 «крик» тараканов (звуковой ряд)
5 женщина открывает шкаф, а там – зеленые тараканы (видеоряд)
6 Raid/Рейд (название рекламируемого средства)
7 ловушка (видеоряд)

Таблица 3
Преобразование порядковой шкалы в интервальную при анализе

эмоционального отношения к рекламному ролику

Исходное значение Преобразованное значение 

очень не нравится -2 

скорее не нравится -1 

нейтральное отношение 0 

скорее нравится 1 

очень нравится 2 
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ряда» [11, c. 329]. Это, казалось

бы, очевидное ограничение на

практике учесть непросто, так как

операции, налагающие ограниче�

ния на типы обрабатываемых дан�

ных, могут быть заложены в ис�

пользуемый математический ап�

парат, и исследователь их не ви�

дит. Следовательно, важнейшую

роль приобретает нахождение

компромисса между ограничени�

ями на типы данных в использу�

емом методе и возможным уси�

лением типов данных, получен�

ных в исследовании, без потери

смысла описания исследуемой

ситуации.

Обратим внимание, что нейт�

ральному отношению тоже припи�

сано некоторое порядковое зна�

чение; в данном случае нуль (ко�

торый расположен в середине

шкалы), хотя реально эта оценка

могла быть поставлена респон�

дентом при отсутствии определен�

ного мнения. Таким образом, ука�

занное в таблице 3 преобразова�

ние опирается на еще одно допу�

щение: оценка «нейтральное от�

ношение» означает сформиро	

ванное отношение без эмоцио�

нальной окраски (не положитель�

ное и не отрицательное), а отсут	

ствию мнения соответствует про�

пущенное значение в данных.

К сожалению, в практических ис�

следованиях случается, что рес�

пондент выставляет нулевую

оценку и при отсутствии какого�

либо мнения (что дает повод не�

которым маркетологам ставить

знак равенства между нейтраль�

ной оценкой и отсутствием мне�

ния).

Замечание о типе шкалы по#

сле преобразования. Казалось

бы, в рассмотренном примере

преобразованная шкала имеет

дискретный характер, принимая

целые значения от −2 до +2. Од�

нако, даже простейшая операция

взятия среднего дает значения,

множеству целых чисел не при�

надлежащие; хотя они и не выхо�

дят за пределы отрезка [−2, +2],

но могут в принципе принимать

любые нецелые значения с учетом

всего разнообразия ситуаций,

в которых это преобразование

может быть использовано. Таким

образом, усилив порядковую шка�

лу, мы неявно предположили, что

исследуемому эмоциональному

отношению к рекламному ролику

поставлена в соответствие непре�

рывная интервальная переменная,

которая служит одной цели –

устанавливать отношение поряд�

ка шкальных значений и вычис�

ленных статистик. С содержатель�

ной точки зрения дробное значе�

ние этой переменной вполне допу�

стимо – оно трактуется в смысле

«чуть больше» или «чуть меньше»

целого значения, полученного

в результате замера. Встречаются

и случаи, когда любое дробное

значение поддается разумному

толкованию.

Пример 4. Полтора землекопа

Фактически замеренное количе�

ство землекопов укладывается на

дискретную шкалу отношений,

образованную натуральными чис�

лами (быть может, дополненную

нулем – тогда шкала становится

абсолютной). Расчетно – шкала

непрерывна и потенциально бес�

конечна, причем в обе стороны от

нуля: требуемое количество зем�

лекопов для выполнения опреде�

ленной работы, среднее количе�

ство землекопов в нескольких

бригадах, нехватка землекопов

и т.п. Конечно, подобрать реаль�

ные примеры с использованием

этих статистик непросто. Однако,

можно представить себе такую си�

туацию: крупная строительная

организация, эксплуатирующая не�

сколько бригад землекопов, поста�

вила задачу увеличить среднюю

численность бригады (скажем,

с 5,5 до 7,25 землекопа); допус�

тим, это было продиктовано тре�

бованиями логистики (относи�

тельно удешевляется доставка

рабочих и инструмента на объект).

Тогда дробное количество земле�

копов обретает вполне конкретный

смысл. Если мы при этом вычтем из

имеющейся средней численности

планируемую, то возможно разум�

ное толкование и отрицательного

значения, как количества землеко�

пов, которое необходимо привлечь

дополнительно.

Рис. 2. Эмоциональная оценка рекламного ролика в зависимости от ключевых
моментов (среднее значение)

Для ключевых моментов рекламного ролика средства против тараканов Raid Megakill пока�
заны доли респондентов, запомнивших их, (левая ось) и среднее значение эмоциональ�
ных оценок, данных респондентами (по преобразованной шкале таблицы 2, правая ось).

Ключевые моменты расположены в порядке убывания числа респондентов, запомнивших
их; нумерацию см. в таблице 2.
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С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .



Практический маркетинг №9 (306).2022

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
10

Преимущества и риски

использования эвристик

Сравнение Рисунков 1 и 2 де�

монстрирует преимущества и рис�

ки использования эвристик. С од�

ной стороны, эвристический при�

ем преобразования порядковой

шкалы в интервальную дал воз�

можность получить наглядные ре�

зультаты.

В частности, можно сделать вы�

вод, что наиболее положитель�

ные оценки ролика связаны с за�

поминанием ключевых моментов

7, 6, 2, 3 (вряд ли можно было это

усмотреть в рис. 1). Видно также,

что ключевой момент 1 («зеленые

тараканы») хоть и запомнился

лучше всех, но дал пониженную

оценку ролика. Последнее свиде�

тельствует о том, что нужно

с осторожностью относиться

к использованию в рекламе силь�

ных приемов, основанных на фи�

зическом противоречии: они по�

вышают запоминаемость рекла�

мы, но могут ухудшить ее эмоцио�

нальное восприятие (равно как

и восприятие автора настоящей

статьи, который запомнится как

«тот, кто писал о зеленых тара�

канах»).

С другой стороны, если выяс�

нится, что лежащие в основе это�

го эвристического приема пред�

положения неверны (в частно�

сти, интервалы между значения�

ми шкалы неодинаковы), то вы�

воды исследователя могут кар�

динально поменяться (см. ниже

табл. 5 и сопутствующее обсуж�

дение).

О графическом представлении

нечисловых данных

Кроме того, на рисунке 2 жела�

тельно было бы обосновать рас�

положение ключевых моментов на

оси абсцисс, так как оно (особен�

но в числовых обозначениях) со�

здает иллюзию порядковой шка�

лы; в данном случае, они упорядо�

чены по убыванию числа респон�

дентов, которые их запомнили.

Следует также учитывать, что ли�

нии на рисунке 2 не имеют ника�

кого смысла, смысл имеют толь�

ко маркеры.

Таким образом, при построении

графиков зависимости чего�либо

от номинальной переменной необ�

ходимо принять во внимание сле�

дующие соображения. Использо�

вание дискретных форм графика

(например, гистограммы) является

допустимым, но надо не упускать

из вида, что оно базируется на су�

щественном упрощении: мы поме�

щаем картину для k значений но�

минального признака на одну ось,

хотя по сути это k независимых

картин, о взаимном расположении

которых ничего сказать нельзя.

Кроме того, нужны пояснения,

почему выбрана именно такая по�

следовательность значений номи�

нального признака. Использова�

ние непрерывных форм графика

(линия, поверхность и т.д.) требу�

ет дополнительной оговорки: они

имеют смысл только в точках, со�

ответствующих значениям номи�

нального признака.

Для графиков зависимости от

порядковой переменной возмож�

ность размещения значений на

одной оси не подвергается сомне�

нию; однако надо обосновать ин�

тервалы. Использование непре�

рывных форм графиков сопро�

вождается той же оговоркой отно�

сительно смысла только в точках,

соответствующих значениям по�

рядкового признака.

К сожалению, все эти нюансы

на практике нередко игнорируют�

ся, что приводит к усилению эв�

ристического компонента в обра�

ботке и интерпретации данных.

Соответственно, возрастает ве�

роятность получения ложного

результата.

Использование интервальных

статистик порядковой

переменной для генерации

идей дальнейшего анализа

В некоторых случаях рассмот�

рение интервальных статистик для

порядковой переменной может

натолкнуть исследователя на важ�

ные гипотезы относительно пред�

мета исследования. Например,

большая разность между медиа�

ной и средним значением поряд�

ковой переменной может свиде�

тельствовать об интересных осо�

бенностях ее распределения (ко�

нечно, вычисление арифметиче�

ского среднего в данном случае

незаконно, однако мы использу�

ем его только как повод задумать�

ся об исследовании распределе�

ния). В частности, если среди зна�

чений переменной есть такое, ко�

торое отметили больше 50% рес�

пондентов, то медиана будет рав�

на ему, а все остальные значения

будут не видны на его фоне.

Пример 5. Случай большого

различия мер центральной тен	

денции

В ходе тестирования рекламных

роликов одной из торговых марок

чая были замерены эмоциональ�

ные предпочтения целевой группы

(оценки идеального чая по бипо�

лярным шкалам со значениями от

−3 до +3). По шкале «традицион�

ный – оригинальный» наблюда�

лась картина, показанная на ри	

сунке 3. Из него видно, что в слу�

чае использования медианы, пра�

вильно показывающей преимуще�

ственное предпочтение традици�

онных чаев, пропадает информа�

ция о том, что почти 15% предста�

вителей целевой группы хотят ви�

деть оригинальные чаи и еще при�

мерно 20% не имеют предпочте�

ний по этой шкале.

Не будем забывать, что медиана,

как мера центральной тенденции,



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
11

имеет свои преимущества перед

средним значением. В частности

[14, c. 15], «… медиана весьма

устойчива к небольшим возмуще�

ниям исходного распределения.

… если есть выбросы или грубые

ошибки, их влияние на медиану

будет невелико, в то время как

среднее совокупности может

сильно измениться». При всей по�

лезности этого свойства оно по�

рождает риск «выплеснуть вмес�

те с водой и ребенка»; так, в При�

мере 5, оперируя медианой, ис�

следователь не смог бы выявить

группы респондентов с предпоч�

тениями, отличающимися от

предпочтений основной части вы�

борки. Таким образом, в поиско�

вых исследованиях (генерация ги�

потез) медиану нужно использо�

вать с осторожностью, по

возможности сравнивая с други�

ми мерами центральной тенден�

ции, в то время как в описатель�

ных исследованиях (проверка ги�

потез) она может быть использо�

вана без оговорок.

Полезность одновременного

рассмотрения интервальных и по�

рядковых статистик подчеркивает�

ся и в других публикациях, напри�

мер: «Рассмотренный пример де�

монстрирует сходство и различие

ранжировок, полученных по мето�

ду средних арифметических ран�

гов и по методу медиан, а также

пользу от совместного примене�

ния этих методов» [6, c. 360].

ПОДМЕНА ПАРАМЕТРА

С преобразованием типа данных

тесно связан еще один широко

распространенный эвристический

прием: подмена параметра. Рас�

смотрим его на примере такого

очевидного номинального призна�

ка, как пол. Оценка соотношения

мужчин/женщин в выборке или

в генеральной совокупности пред�

ставляет интерес разве что для

чистой статистики. Если же рас�

сматривать, например, задачи де�

мографии, то на основании этого

соотношения можно прогнозиро�

вать в первом приближении дина�

мику изменения численности на�

селения. Такое применение явля�

ется не совсем корректным (хотя

и может использоваться для очень

грубой оценки), так как происхо�

дит подмена параметра: признак

«пол» используется вместо пара�

метров «способность к деторож�

дению», «продолжительность

жизни» (разная для мужчин и жен�

щин) и т.п.

В маркетинговых задачах при�

меры подмены параметра мы на�

блюдаем постоянно: так, маркето�

лог видит, что его целевую группу

составляют, допустим, преимуще�

ственно мужчины, и строит марке�

тинговые коммуникации на муж	

ском типе покупательского по	

ведения.

Это типичный пример эвристи�

ческого допущения: все мужчины

характеризуются мужским типом

покупательского поведения. Оно

явно слишком сильное и не соот�

ветствует реальности. И, как во

всякой эвристике, исследователь

должен, во�первых, отдавать себе

отчет в том, что он опирается на

это допущение, и, во�вторых, пы�

таться его все же ослабить. Так,

можно в нем заменить «все» на

«большинство» – тогда оно ста�

нет более реалистичным и поста�

вит законные вопросы: как выде�

лить это большинство и что делать

с теми, для кого указанное допу�

щение неверно (если просто про�

игнорировать их, то выпадет зна�

чительный фрагмент целевой

группы).

Примеры подмены параметра

можно найти даже в инструкторе

по статистике пакета программ

SPSS (п.«Выбор уровня оптималь�

ного масштабирования»): «Пере�

менная, сортирующая людей по

политическим предпочтениям,

может показаться существенно

номинальной. Однако если упоря�

дочить партии по политическим

позициям от левых до правых,

можно будет квантифицировать

партии по отношению к этому по�

рядку и использовать порядковый

Рис. 3. Сравнение мер центральной тенденции
в оценке эмоциональных предпочтений

Показано распределение эмоциональных оценок представителями целевой группы иде�
ального чая по шкале «традиционный – оригинальный». По оси ординат отложена доля
в процентах относительно всей выборки.

Даны также разные меры центральной тенденции распределения.

С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .
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уровень анализа.»* Здесь все

многообразие характеристик

политических партий подменено

их политической позицией.

Более того, оцифровку неколи�

чественных данных [4, c. 464–471]

тоже можно трактовать как (неяв�

ную) подмену параметра: если,

допустим, номинальная перемен�

ная, которой поименованы объек�

ты, в определенном смысле дает

их во всей полноте их свойств, то

оцифровка приводит к появлению

шкалы (с нужными свойствами),

соответствующей лишь одной из

характеристик объектов (причем,

из оцифровки невозможно по�

нять, что это за характеристика).

Например, оцифровка для после�

дующего факторного анализа

фактически есть переход к (неиз�

вестной) характеристике, которая

в максимальной степени коррели�

рует с другими переменными, уча�

ствующими в анализе. «Допусти�

мость оцифровки номинальных

переменных основывается на том,

что в рамках конкретной задачи

градациям номинальный перемен�

ной соответствует некоторая со�

вокупность значений скрытых, не�

посредственно не измеряемых, но

реально существующих перемен�

ных» [4, c. 433].

Все вышесказанное не означа�

ет, что подмена параметра – пло�

хой прием, приводящий к ложным

результатам. Цель нашего обсуж�

дения – обратить внимание на не�

обходимость отдавать себе отчет

в том, что мы совершаем такую

подмену, и задумываться над ее

обоснованностью.

Вычисление арифметического

среднего порядковых переменных

также базируется на подмене па�

раметра – исследователь от по�

рядковой переменной (по которой

проводились измерения) перехо�

дит к интервальной переменной,

сделав некоторые предположения

об интервалах между порядковы�

ми значениями. В основе этого

лежит более глубокое предполо�

жение – что исходная характери�

стика (которую представляет ин�

тервальная переменная) и изме�

рительная шкала (по которой

проводились замеры порядковой

переменной) связаны монотон	

ной функцией (если монотон�

ность нарушается, то, значит, из�

мерительная шкала для исходной

характеристики выбрана невер	

но). В этом случае адекватность

полученной оценки среднего бу�

дет зависеть от неизвестных ин�

тервалов между шкальными зна�

чениями.

Таким образом, какое�либо

предположение об интервалах

между значениями шкалы (напри�

мер, что они равны) делает до	

пустимым вычисление арифме�

тического среднего для порядко�

вого параметра (и оперирование,

например, средними оценками,

выставленными по порядковым

шкалам). Соответственно, таким

путем можно получить какое�то

решение рассматриваемой зада�

чи, хотя, скорее всего, и не опти�

мальное.

ОТДЕЛЬНЫЕ СЛУЧАИ

«НЕПРАВОМЕРНОГО»

ПРИМЕНЕНИЯ И ВОЗМОЖНЫЕ

РЕШЕНИЯ

Отношение арифметических

средних порядкового

параметра

Работа исследователя с цент�

ральной тенденцией данных не�

сколько облегчается тем, что пе�

ред ним во многих случаях стоит

не задача получить точечные

оценки ее показателей, а задача

проверить определенные гипоте�

зы: о равенстве/различии двух

средних, о порядковом отноше�

нии двух средних (какое из них

больше/меньше), о превышении

средним заданного порога и т.п.

Тогда вместо вычисления ариф�

метического среднего по обыч�

ной формуле необходимо прове�

рять соблюдение определенных

условий.

Задачу проверки равенства/

различия двух средних для поряд�

ковой переменной решать в интер�

вальных статистиках незаконно

(если не делать дополнительных

предположений). Корректный ре�

зультат дадут непараметрические

методы сравнения средних (t�кри�

терий). Если же требуется еще

и оценить, как соотносятся эти вы�

борки на измерительной шкале, то

можно прибегнуть к решению, по�

лученному Орловым [5, c. 865–

866]. Оно гарантирует сохранение

порядкового отношения двух

средних при любом допустимом

преобразовании измерительной

шкалы и выражается формулой

(ее применение на практике об�

суждается ниже)

     (1)

Здесь горизонтальная черта

означает [15]: «из формулы над

чертой следует формула под чер�

той»;

X – множество шкальных значе�

ний;

X
1
 и X

2
 – случайные величины

с (интегральными) функциями

распределения F
1
 и F

2
, измеряе�

мые в значениях X;

M – знак математического ожида�

ния;

ϕ(x) – преобразование измери�

тельной шкалы – непрерывная,

строго возрастающая функция из

класса допустимых для порядко�

вых шкал, имеющая конечный

 x ∈ X: F
1
(x) ≤ F

2
(x)

∃x
0
 ∈ X: F

1
(x

0
)

Mϕ(X
1
) > Mϕ(X

2
)

А

*  IBM SPSS Statistics 26 Documentation. https://www.ibm.com/support/pages/node/874712.
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предел по отношению к  при

стремлении к бесконечности:

        
(2)

Отметим, что если ϕ(x) – тож�

дественное преобразование

ϕ(x) = x, то следствие в форму�

ле (1) будет выглядеть так:

M(X
1
) > M(X

2
), т.е. выполнение

посылок формулы (1) влечет за

собой определенное порядковое

отношение показателей цент�

ральной тенденции результатов

замера (X
1
 и X

2
).

Далее, если положить, что F
2
 –

ступенчатая функция, переходя�

щая из 0 в 1 при некотором (поро�

говом) значении x
п
:

  x < x
П

⇒ F
2
(x) = 0

     {x ≥  x
П

⇒ F
2
(x) = 1     

(3)

то формула (1) даст решение за�

дачи о превышении средним зна�

чением заданного порога.

Применим решение (1) к задаче

Примера 3. За исходную характе�

ристику возьмем эмоциональное

отношение респондентов к рек�

ламному ролику, которое может

быть в разной степени положи�

тельным или отрицательным либо

нейтральным.

Проверяемая гипотеза заключа�

ется в том, что эмоциональная

оценка ролика зависит от того, на

какой ключевой момент обратили

внимание (и запомнили) респон�

денты. Она будет подтверждена,

если найдутся пары ключевых мо�

ментов, порядковое отношение

средних оценок ролика для кото�

рых будет соблюдаться при лю�

бых допустимых преобразовани�

ях измерительной шкалы (поясне�

ния см. ниже). Для этого согласно

формуле (1) необходимо сравнить

функции распределения оценок

ролика в зависимости от ключе�

вых моментов.

Рассмотрим k �й  ключевой

м о м е н т  ( в  д а н н о м  с л у ч а е

k ∈ (1, …, 7)). Множество респон�

дентов, запомнивших его, состав�

ляет подвыборку всей выборки ис�

следования; множество оценок,

которые эти респонденты поста�

вили ролику, обозначим через X
k
.

Теоретическая функция F
k
 распре�

деления оценок X
k
 (для всех воз�

можных выборок) неизвестна, од�

нако согласно Орлову [5, c. 866],

мы можем заменить ее эмпириче�

ской функцией распределения F
∧
k

(которая для всех ключевых мо�

ментов показана (в дифферен�

циальной форме) на рисунке 1

и в таблице 2).

Далее возьмем два ключевых

момента и вычислим арифмети�

ческие средние x
_
 
  k

 и x
_

  
l
 оценок ро�

лика (с учетом преобразования,

приведенного в табл. 3) для рес�

пондентов, которые их запомни�

ли; для определенности положим

  
x
_
 
  k

 < x
_

  
l

          k, l  ∈ (1, …, 7), k ≠  l      (4)

В соответствии с формулой (1)

отношение (4) сохраняется при

любых допустимых преобразова�

ниях шкалы, если:

♦ для всех x, принадлежащих

множеству шкальных значе	

ний X, выполняется

                     F
∧

k
(x) ≥ F

∧
l
(x),             (5)

♦ и в множестве шкальных зна	

чений X существует значение

x
0
 такое, что

               F
∧

k
(x

0
) > F

∧
l 
(x

0
).              (6)

В графическом представлении

это означает, что кривая F
∧

k
 идет

наравне с кривой  F
∧

l
 или выше ее.

То же самое: кривая  F
∧

k
 идет на�

равне с кривой  F
∧

l
 или левее ее –

этот вариант делает интуитивно бо�

лее понятным отношение (4).

В задаче Пример 3 условия (5)

и (6) в полной мере выполнились

только для l = 7 в паре с любым

другим моментом, т.е. ключевой

момент 7 повлиял на оценку роли�

ка однозначно лучше всех осталь�

ных. В других парах были как слу�

чаи выполнения условий (5) и (6),

так и случаи, когда условие (5) не

выполнялось ни в ту, ни в другую

сторону (рис. 4).

Рис. 4. Функции распределения эмоциональных оценок рекламного ролика
в зависимости от ключевых моментов

Показаны интегральные функции распределения эмоциональных оценок, которые вы�
ставлены рекламному ролику респондентами, запомнившими ключевые моменты 2, 4,
5, 6 (нумерацию см. в пояснениях к Таблица 2).
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На рисунке видно, что в паре

моментов 2 и 6 условие (5) не вы�

полняется ни в ту, ни в другую

сторону; так же и в паре момен�

тов 4 и 5. Вместе с тем, кривые

для моментов 2 и 6 лежат ниже

(или по крайней мере не выше),

чем кривые для моментов 4 и 5,

т.е. арифметические средние

оценок ролика в зависимости от

моментов 2 и 6 будут всегда боль�

ше, чем арифметические средние

оценок ролика в зависимости от

моментов 4 и 5. Это означает, что

моменты 2 и 6 восприняты целе�

вой аудиторией лучше, чем мо�

менты 4 и 5.

Иллюстрация сохранения по#

рядка при преобразованиях из#

мерительной шкалы. Рассмот�

рим другие (отличные от табли�

цы 3) варианты преобразования

измерительной шкалы. В табли	

це 4 приведены преобразования

с увеличенными интервалами на

нижних (2) или верхних (3) участ�

ках шкалы; для полноты картины

добавлено преобразование из

таблицы 3, обозначенное (1).

Преобразования (2) и (3) явля�

ются допустимыми для порядко�

вых шкал, так как сохраняют по�

рядок значений шкалы (хотя и не

дают между ними одинаковые ин�

тервалы).

Теперь, если взять распределение

эмоциональных оценок (см. табл. 2)

и вычислить их средние арифме�

тические по преобразованным

шкалам таблицы 4, то получится

результат, показанный в табли	

це 5.

В таблице видно полное соот�

ветствие выводам, сделанным на

основании рисунка 4:

♦ отношение средних значений

для пары моментов 2 и 6 зави�

сит от преобразования шкалы –

для преобразования (2) x
_

2
> x

_

6
,

для преобразования (3) x
_

2
< x

_

6
;

то же самое верно и для пары

моментов 4 и 5;

♦ средние значения для моментов

2 и 6 всегда строго больше, чем

средние значения для моментов

4 и 5 –  x
_

2
, x

_

6  
> x

_

4
, x

_

5
; то же

самое верно для любого допусти�

мого преобразования шкалы.

Замечание о типе исходной

характеристики. Приведенные

рассуждения верны в предполо�

жении, что исходная характери�

стика сама по себе имеет поряд	

ковый тип: упомянутая выше

«разная степень» положительно�

го или отрицательного отноше�

ния представляет собой порядко�

вую переменную. Таким образом,

при правильном выборе измери�

тельной шкалы, действительно,

порядковое отношение средних

значений можно проверять по

условиям превышения одной

функции распределения над дру�

гой (5) и (6).

К сожалению, в практических

задачах это предположение про�

верить трудно либо оно заведомо

неверно, а исходная характери�

стика представляет собой величи�

ну абсолютного типа. Таковой

в задаче Примера 3 можно пред�

ставить эмоциональное отноше�

ние само по себе, без попыток по�

добрать для него какую�либо из�

мерительную шкалу. Таким обра�

зом, при гипотетическом точ	

ном замере эмоционального от�

ношения получится абсолютная

шкала; нейтральное отношение

будет на ней абсолютным (есте�

ственным) нулем. В реальности же

у исследователя имеется возмож�

ность замерить только порядок

следования объектов по шкале.

Сказанное является, в некоторой

степени, дополнительным оправ�

данием вычисления для порядко�

вой шкалы статистик более силь�

ного типа (того же арифметиче�

ского среднего).

При этом исходная характери�

стика и результаты замеров по из�

мерительной шкале по�прежнему

будут связаны монотонной функ�

цией, но уже нестрогой:

         x
i
< x

j
 ⇒ ϕ(x

i
) ≤ ϕ(x

j
)       (7)

Тогда условия (5) и (6) не явля�

ются гарантией справедливости

отношения (4). Для его выполне�

ния необходимо, чтобы функции

распределения для рассматрива�

емых выборок не пересекались.

Таблица 5
Среднее значение эмоциональной оценки ролика

в зависимости от ключевых моментов

Ключевой момент Преобразование 
шкалы 1 2 3 4 5 6 7 

(1) 0,55 0,74 0,66 0,47 0,48 0,74 0,88 

(2) 0,37 0,74 0,49 0,38 0,36 0,63 0,88 

(3) 1,45 1,74 1,81 1,02 1,04 2,11 2,63 
 

Преобразованное значение 
Исходное значение 

(1) (2) (3) 

очень не нравится -2 -10 -2 

скорее не нравится -1 -1 -1 

нейтральное отношение 0 0 0 

скорее нравится 1 1 1 

очень нравится 2 2 10 
 

Таблица 4
Варианты преобразования порядковой шкалы в интервальную
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Конечно, это условие значитель�

но более жесткое, чем (5) и (6).

Однако, они являются гаранти�

ей выполнения более слабого

утверждения, допускающего ра�

венство средних значений:

x
_

 
  k

 ≤ x
_

  
l

          k, l  ∈ (1, …, 7), k ≠ l       (8)

Более того, в этом случае усло�

вие (6) становится излишним,

и для выполнения (8) достаточно

условия (5), т.е. чтобы функция

распределения F
∧

k
(x) шла выше

(левее) функции распределения

F
∧

l
(x) или наравне с ней.

Факторный анализ порядковых

и номинальных переменных

Факторный анализ порядковых

и номинальных переменных дол�

жен вестись с использованием ка�

тегориального подхода, предус�

матривающего предварительную

оцифровку переменных для по�

следующей обработки именно

факторным анализом. Если ис�

следователь не хочет прибегать

к оцифровке (обсуждение осно�

ваний отказа от оцифровки см.

ниже), то оправдание применения

(количественного) факторного

анализа можно найти в следую�

щем: формальное основание дей�

ствительно лишь для двузначных

переменных (в т.ч. серии пере�

менных, полученных из k�значной

номинальной переменной по�

средством преобразования [4,

c. 330–331]) – по сути это вы�

рожденный случай, формально

удовлетворяющий условию ин�

тервальности; для непреобразо�

ванных �значных переменных мо�

гут быть использованы только со�

держательные обоснования, по�

зволяющие усилить тип шкалы

(в простейшем случае – сделать

эвристическое предположение

о равенстве интервалов между

смежными значениями порядко�

вой шкалы).

Пример 6. Факторный анализ

с участием номинальной пере	

менной

В ходе исследования рынка пре�

паратов на основе витамина А

с целью разработки стратегии их

продвижения возникла промежу�

точная задача – выявить связь пси�

хографии и пола представителей

целевой группы. Психографиче�

ские характеристики замерялись

путем самооценки по биполярным

шкалам (техника семантического

дифференциала). Как и выше,

предполагалось, что интервалы

между смежными шкальными зна�

чениями одинаковы, т.е. шкалы

семантического дифференциала

можно считать интервальными.

Относительно пола было решено

(ввиду его двузначности) не при�

влекать категориальный подход.

Обработка психографических ха�

рактеристик и пола методами (ко�

личественного) факторного ана�

лиза выявила четыре фактора

(рис. 5, показаны первые два

фактора), из которых пол про�

явился только в одном – фак�

тор 2 на рисунке 5 связал пол

с самостоятельностью и настой�

чивостью.

Проверочное построение фак�

торного пространства категори�

альным методом дало похожую

картину. Возможно, это стоило бы

трактовать, как соответствие ре�

шения общенаучному принципу

Рис. 5. Факторное пространство с участием номинального признака
(плоскость факторов 1–2)

Приведены два основных фактора (оси графика), описывающие структуру психографи�
ческих характеристик в связке с полом представителей целевой группы потребителей
препаратов на основе витамина А.

Стрелки показывают связи факторов с исходными психографическими шкалами и полом.
Каждой шкале соответствует пара цветных точек, координаты которых равны фактор�
ным нагрузкам (приведены только шкалы со значимыми нагрузками).

С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .
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устойчивости [16] – разные мето�

ды дали схожий результат. Одна�

ко, в данном случае есть и другое

объяснение: количественный и ка�

тегориальный подходы выявили

одни и те же факторы потому, что

подменяющий параметр при кате�

гориальном подходе совпал (слу�

чайно) с таковым при количествен�

ном подходе. Но так происходит

далеко не всегда – обработка

массивов маркетинговых данных

во многих случаях показывает, что

результаты применения количе�

ственных и категориальных мето�

дов различаются. Какое из таких

решений выбрать – отдается на

волю исследователя, который

должен попытаться понять, что

же за факторы выявила обработ�

ка, на каком свойстве изучаемой

характеристики они базируются

и какая трактовка поможет в ре�

шении поставленной перед ним

задачи.

Может показаться необоснован�

ным расположение на рисунке 5

значений «женский» и «мужской»

на противоположных концах шка�

лы: это не подвергается сомнению

для психографических шкал, так

как они биполярны, но для пола

требует дополнительного обосно�

вания. Однако, если преобразо�

вать переменную «пол» в две

(фиктивные) переменные со зна�

чениями 0 и 1, одна из которых

выделит мужчин, другая – женщин,

то факторный анализ с участием

этих двух переменных вместо пере�

менной «пол» даст для них проти�

воположные факторные нагрузки

(что логично, так как корреляция

между ними равна −1).

Об основаниях отказа от

оцифровки для количественно#

го факторного анализа. Каза�

лось бы, главным основанием для

отказа от оцифровки неколиче�

ственных переменных должно

быть желание исследователя ис�

ключить подмену параметра, ко�

торая происходит при оцифровке.

Но обработка количественными

методами анализа в любом слу�

чае предполагает, что обрабаты�

ваемые переменные обладают

количественными свойствами;

следовательно, при количествен�

ной обработке подмена неколи�

чественного параметра происхо	

дит всегда. Если исследователь

не отдает себе в этом отчет, то

может так случиться, что проце�

дура обработает какую�то совер�

шенно произвольную цифровую

кодировку неколичественной пе�

ременной (поставив его в тупик

при интерпретации полученного

результата). Таким образом,

остаются обозначенные выше

основания отказа от оцифровки:

для двузначных переменных, при�

нимающих значения 0 и 1 – воз�

можность прямой интерпретации

коэффициентов линейного пре�

образования (см. ниже); для ос�

тальных случаев – наличие ин�

формации содержательного ха�

рактера, позволяющей устано�

вить порядок категорий (для но�

минальной переменной) и интер�

валы между категориями.

Заметим, что работа по истолко�

ванию скрытого параметра при

количественной и категориальной

обработке схожа – она базирует�

ся на использованной цифровой

кодировке исследуемой перемен�

ной: для непреобразованной пе�

ременной – на исходных ее зна�

чениях, для преобразованной – на

преобразованных (оцифрован�

ных) значениях; в процедурах

оцифровки есть возможность со�

хранить преобразованные значе�

ния переменной и, таким образом,

исследовать ее специально.

О нормировании и центриро#

вании двузначных номиналь#

ных переменных в факторном

анализе. Нормирование и центри�

рование двузначной номинальной

переменной для факторного ана�

лиза (за исключением случаев,

когда преобразованная перемен�

ная принимает значения 0 и 1) со�

здает трудности при интерпрета�

ции факторных нагрузок. Напри�

мер, стандартизация (центрирова�

ние к нулю и нормирование на

дисперсию) двузначной номи�

нальной переменной переводит ее

значения в −(1/√2

_

) и +(1/√2

_

).

В этом случае коэффициент

линейного преобразования при

переменной впрямую интерпрети�

ровать невозможно. В то же вре�

мя, для переменной со значения�

ми 0 и 1 коэффициент при ней

укажет величину добавки к сво�

бодному члену преобразования

при наличии номинального при�

знака (подробнее см. в разделе

«Линейные преобразования пе�

ременных с участием номиналь�

ного признака»).

Дискриминантный анализ

по «неправильной»

группировочной переменной

Переменная, по которой произ�

водится группирование в дискри�

минантном анализе, должна быть

дискретной с конечным (сравни�

тельно небольшим) количеством

значений. Требование вытекает из

того факта, что размерность дис�

криминантной функции равна чис�

лу значений группировочной пере�

менной минус единица.

Для двузначных номинальных

и порядковых переменных про�

блем нет – требование для них вы�

полняется. �значная номинальная

переменная (k>2) подходит для

использования в качестве группи�

ровочной в дискриминантном

анализе; однако, проблема в том,

что обычно с увеличением k

стремительно падает точность
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предсказания принадлежности

к группам и невозможно сказать,

какие категории номинальной пе�

ременной внесли основной вклад

в координаты дискриминантной

функции. В этом случае можно

пробовать преобразовать ее в се�

рию из k двузначных номиналь�

ных переменных и выполнить дис�

криминантный анализ для каждой

из этих переменных. В результате

получится k одномерных дискри�

минантных функций, каждая из

которых будет описывать отличия

одной группы от остальных. При�

мечательно, что про функции, по�

строенные таким способом,

нельзя будет априори сказать, что

они ортогональны или вообще

как�то соотносятся друг с другом

(хотя ничто не мешает, конечно,

вычислить коэффициент корреля�

ции между ними). В этом смысле

предложенный способ аналогичен

косоугольным процедурам фак�

торного анализа.

k�значную порядковую пере�

менную (k>2) можно преобразо�

вать и обработать тем же спосо�

бом либо укрупнить категории,

сведя их к разумному количеству.

Укрупнение категорий можно про�

вести на основании содержатель�

ных соображений либо восполь�

зоваться каким�то формальным

приемом; например, укрупнить на

основании результатов оцифров�

ки порядковой переменной [12]

для последующего дискриминант�

ного анализа.

Отметим, что укрупнение на

основе результатов оцифровки

применимо и для номинальных пе�

ременных, хотя на практике его

уместно применять разве что для

характеристик типа «род заня�

тий», т.е. принимающих большое

количество (больше 10) разных

значений и не имеющих очевидных

соображений содержательного ха�

рактера для укрупнения.

Для непрерывной переменной

(если требуется именно дискрими�

нантный анализ) нужно выполнить

категоризацию с соблюдением

интервалов – например, разбить

всю область изменения на задан�

ное количество равных интерва�

лов и пронумеровать их в поряд�

ке возрастания. Если есть необхо�

димость вычислять какие�либо

интервальные статистики, то мож�

но присвоить градациям категори�

зованной шкалы средние значе�

ния интервалов.

Совершая преобразование

k�значной номинальной или по�

рядковой переменной (k>2) в се�

рию из k	двузначных номиналь�

ных переменных, следует по�

мнить о представлении результа�

тов – наверное, картину с де�

сятками дискриминантных

функций воспринимать будет

затруднительно.

Применение многомерного

шкалирования к результатам

ранжирования

Результаты ранжирования

представляют собой порядковую

переменную. Строго говоря, мно�

гомерное шкалирование (в перво�

начальной постановке задачи) не�

применимо по следующим причи�

нам: а) оно имеет целью воспро�

изведение расстояний между

объектами в пространстве при�

знаков, которое, следовательно,

должно быть метрическим (и с не�

тривиальной метрикой, чтобы

можно было делать содержа�

тельные выводы об относитель�

ном расположении объектов);

б) оно предназначено для обра�

ботки результатов попарного

сравнения объектов.

Ограничение (а) снимается не�

большой модификацией поста�

новки задачи (предложено Ше�

пардом [17]; цит. по монографии

Дэйвисона [9]): предлагается вос�

производить  не расстояния

между объектами, а порядковое

отношение расстояний (с логич�

ным предположением, что поря�

док расстояний связан с самими

расстояниями монотонной функ�

цией). Эта модификация позволя�

ет не только охватить широкий

класс практических задач, но

и дает процедуру преобразова�

ния порядковых переменных в ин�

тервальные.

Ограничение (б) не действует

в случаях, когда используются

техники ранжирования, предпола�

гающие сравнение ранжируемых

объектов («… обобщением пар�

ных сравнений являются ранжи�

ровки» [18, c. 195]) – когда рес�

пондент ставит объект на первое

место среди группы ранжируемых

объектов или сравнивает пары

объектов, стоящих на соседних

местах в ранжировке, чтобы по�

нять, в правильном ли порядке они

расставлены. Для этих случаев

в процедурах многомерного шка�

лирования предусмотрена опция

«вычислить расстояния из дан�

ных», и единственное, что требу�

ется – выбрать меру этого рассто�

яния (см. п. «Метрики для номи�

нальных и порядковых перемен�

ных»). Если это сделано, то вза�

имное расположение объектов

в ранжировке отобразится в рас�

стояниях – близким объектам бу�

дет соответствовать меньшее рас�

стояние и наоборот.

Вместе с тем, вариант «вычис�

лить расстояния из данных» име�

ет серьезный недостаток – после

преобразования теряется инфор�

мация об изначальном порядке

объектов. В процедурах много�

мерного шкалирования не имеет

значения, отстоит ли некий

объект, допустим, от средины ран�

жировки в сторону ее начала или

в сторону ее конца, если расстоя�

ния одинаковы. По этой причине

С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .
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в результатах многомерного шка�

лирования иногда трудно опреде�

лить положительное (соответству�

ющее началу ранжировки) на�

правление шкалы, особенно для

последних шкал в случае большой

размерности решения.

Метрики для номинальных

и порядковых переменных

Потребность вычисления рас�

стояний в кластер�анализе, мно�

гомерном шкалировании и других

разделах многомерной статисти�

ки приводит к необходимости

выбрать метрику, отвечающую

типам исследуемых переменных.

Без использования дополнитель�

ных соображений для номиналь�

ных и порядковых переменных

могут быть применены только

тривиальные метрики, например,

дискретная или χ2. Однако, есть

определенные основания приме�

нения к порядковым перемен�

ным метрик, обычно используе�

мых для количественных пере�

менных; необходимо лишь пра�

вильно толковать получаемые

значения метрик.

Рассмотрим порядковую

шкалу X и два объекта, имеющие

шкальные значения x
i
 и x

j
. Опре�

делим функцию ρ: X × X → R сле�

дующим образом:

          ρ(x
i
, x

j
) = ρ′(n

i
, n

j
)         (9)

где

ρ′ – любая метрика, примени�

мая для количественных пере�

менных;

n
i
(n

j
) – порядковый номер катего�

рии x
i
(x

j
) на шкале X.

Таким образом, для большин�

ства общеупотребительных мет�

рик ρ′ метрика ρ будет (для слу�

чая x
i
≠ x

j
) указывать число кате	

горий на шкале X, лежащих меж	

ду x
i
 и x

j
, плюс единица.

Если обозначениями категорий

шкалы X служат целые числа, иду�

щие подряд, без пропусков, то

формула (9) приобретет тожде�

ственный вид:

         ρ(x
i
, x

j
) = ρ′(x

i
, x

j
)       (10)

Понятно, что исследователь мо�

жет любую порядковую шкалу

преобразовать в шкалу, для кото�

рой верно (10), с помощью допус�

тимого для порядковых шкал пре�

образования.

Если имеются результаты за�

меров по m(m>1) порядковым

шкалам X(1), …, X(m), то функция

ρ: Xm × Xm → R становится век�

торной:

         ρ(X
i
, X

j
) = ρ′(N

i
, N

j
)       (11)

где

X
i
= (x

ik
)’, k ∈ (1, …, m);

x
ik
 – замеренное значение по k�й

шкале для i	го объекта;

N
i 
= (n

ik
)’, k ∈ (1, …, m);

n
ik
 – порядковый номер значения

x
ik
 по k�й шкале.

В частности, если ρ′ – манхэт�

тенская метрика, то ρ будет равна

сумме количеств категорий меж�

ду значениями для i�го и j�го

объектов (плюс единица) по всем

шкалам; если ρ′ – евклидова мет�

рика, то ρ будет равна квадратно�

му корню из суммы квадратов ко�

личеств категорий между значени�

ями для i	го и j�го объектов (плюс

единица) по всем шкалам.

Обратим внимание на свойства

метрики (9):

♦ ρ(X
i
, X

j
) = 0 означает, что по

всем шкалам X(1), …, X(m) i�й и �й

объекты отнесены к одним и тем

же категориям;

♦ ρ(x
i
, x

j
) = ρ(x

k
,x

l
) не означает,

что интервал на шкале X между

значениями x
i
 и x

j
 равен интер�

валу между значениями x
k 

и x
l

(аналогично любому утвержде�

нию об интервалах на порядко�

вой шкале), а означает лишь то,

что на шкале X количество ка�

тегорий между значениями x
i

и x
j
 равно количеству категорий

между значениями x
k 
и x

l
.

Далее, если имеются априорные

соображения о соотношении ин�

тервалов на шкале X, то исследо�

ватель может их учесть путем ко�

дировки значений x
k 

не последо�

вательными цифрами, а с пропус�

ками, что фактически является

способом «взвесить интервалы».

Тогда метрики типа (9) будут по�

казывать взвешенное расстояние

между объектами.

НОМИНАЛЬНЫЕ ПЕРЕМЕННЫЕ

И ИХ ПРЕОБРАЗОВАНИЕ

Формальное преобразование

в переменные с маркетинговым

смыслом

Для номинальной переменной,

рассматриваемой отдельно от

всего остального, единственной

разрешенной статистикой являет�

ся мода (или моды, если ее рас�

пределение многомодовое). Тем

не менее, к двузначной номиналь�

ной переменной можно с опреде�

ленными оговорками применить

многие методы математической

статистики. Если же число значе�

ний переменной больше двух, то

круг допустимых методов сужает�

ся до упомянутого нахождения

моды (мод).

Теоретически любую k�значную

номинальную переменную N мож�

но свести к двузначной(ым) с по�

мощью нескольких приемов; об�

судим наиболее пригодные для

маркетинговых задач.

Для каждого значения

n
i
(i = 1, …, k) номинальной пере�

менной N создать новую двузнач�

ную переменную N
i
 по правилу:

если исходная переменная N = n
i
,

то N
i
 полагается равной единице,

иначе – нулю [4, c. 330–331];

этот вариант реализован в паке�

те программ SPSS. Частный слу�

чай: если среди k значений есть

одно выделяющееся в каком�

либо смысле, то преобразован�

ную переменную положить равной
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единице в наблюдениях с выделя�

ющимся значением и нулю –

в остальных наблюдениях. Понят�

но, что второй прием ведет к по�

тере некоторого объема инфор�

мации (в отличие от первого)

и должен применяться в задачах,

где важен анализ именно выделя�

ющегося значения.

Преобразование k�значной но�

минальной переменной N в се�

рию двузначных переменных

N
i
(i = 1, ..., k) порождает допол�

нительное условие: в каждом на�

блюдении единица может быть

значением только одной пере�

менной из серии, все остальные

переменные при этом равны

нулю; если не создавать двузнач�

ные переменные для ответов типа

«затрудняюсь», «не хочу отве�

чать» и для пропущенных значе�

ний, то они будут соответствовать

случаю, когда все N
i
(i = 1, ..., k)

равны нулю. На практике это ус�

ловие почти никогда не использу�

ется, тем не менее иногда полез�

но помнить, что оно существует.

Формальное преобразование

в «фиктивные» переменные

Черчилль [8] показал, что воз�

можно преобразование �значной

переменной в (k – 1) двузначную

переменную, хотя его способ

больше подходит для последую�

щего регрессионного анализа,

в то время как в факторном и дис�

криминантном анализе он создаст

трудности с интерпретацией ре�

зультата, так как серия двузнач�

ных переменных может рассмат�

риваться только совместно, а не

каждая по отдельности, как выше.

Способ Черчилля можно развить

и еще больше сократить число

преобразованных переменных

без потери информации. Для это�

го нужно значения k�значной пе�

ременной (закодированные целы�

ми числами, начиная с единицы,

без пропусков) записать в двоич�

ном коде и каждому разряду дво�

ичного представления поставить

в соответствие новую переменную

(которая, соответственно, будет

двузначной). Тогда количество

преобразованных переменных не

превысит максимальную степень

двойки, которая требуется для

представления максимального

значения k�значной переменной, т.е.

значение log
2
k, округленное с из�

бытком (обозначается [log
2
k]) –

для k > 2 оно меньше или равно

значению k – 1 по способу Чер�

чилля. Так, если k = 3, то предло�

женный способ эквивалентен

способу Черчилля – дает две пре�

образованные переменные; если

k = 4, то предложенный способ

по�прежнему дает две перемен�

ные (так как 4 = 22), а способ Чер�

чилля – три. В интервале значе�

ний k от 5 до 8 число переменных

по способу Черчилля продолжа�

ет увеличиваться, а по предло�

женному способу остается рав�

ным трем (так как 8 = 23); в ин�

тервале значений k от 9 до 16 чис�

ло переменных равно четырем

(так как 16 = 24). Пример преоб�

разования для случая k = 10 дан

ниже в таблице 6.

Описанные способы преобразо�

вания k�значной номинальной пе�

ременной без потери информации

в (k – 1) или [log
2
k] двузначных

переменных дают более эконом�

ное представление данных. Для

последующего регрессионного

анализа это подходящий вариант,

хотя он и порождает необходи�

мость включать в модель все пре�

образованные переменные.

Однако, в дискриминантном

(равно как и в факторном) анали�

зе желательно все же иметь k пе�

ременных, так как после преобра�

зования k�значной номинальной

переменной в (k – 1) или [log
2
k]

двузначных переменных теряется

маркетинговый смысл новых пере�

менных (недаром Черчилль име�

нует их «фиктивными»), в то вре�

мя как в наборе k переменных

каждая обладает четким смыс�

лом – она разделяет наблюдения

на имеющие исходный признак

и не имеющие его. Тогда много�

мерный статистический анализ по�

добного рода переменных позво�

ляет выявить структуру и/или свя�

зи в данных в зависимости от на�

личия или отсутствия исходного

признака.

Преобразование

с использованием

дополнительной информации

Наличие дополнительной ин�

формации значительно расширя�

ет круг возможных преобразова�

ний. При наличии информации

о характере исследуемых призна�

ков можно, как правило, усилить

тип шкалы, исходя из содержа�

тельных соображений. Однако не

всегда усиленную шкалу можно

будет использовать в решении

маркетинговых задач.

Пример 7. Усиление неколиче	

ственной переменной, не имею	

щее маркетингового смысла

Номинальная переменная – хи�

мические элементы, абсолютная

переменная для них – число про�

тонов в ядре атома. Строить зави�

симости от названий элементов

бессмысленно; однако зависимо�

сти от числа протонов в ядре мно�

гое объясняют и предсказывают.

Тем не менее, в маркетинговых

задачах эти зависимости мало по�

могут. Например, что может отве�

тить маркетолог на вопрос руко�

водства фирмы «Какие трубы для

сантехнических работ будут луч�

ше покупаться – оцинкованные

или хромированные?», исходя из

того, что цинк имеет 30 протонов

в ядре, а хром – 24?

С. Закускин. К вопросу о правомерности применения математико�статистических методов к исследовательским . . .
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Пример 8. Усиление неколиче	

ственной переменной, имеющее

маркетинговый смысл

Порядковая переменная – вы�

сота звука (тон), переменная отно�

шений для него – частота звуко�

вых колебаний. Если рассмотреть

диапазон частот колебаний, вос�

принимаемых человеческим ухом,

то можно, например, сказать, что

ближе к верхней его границе воз�

действие звука становится для че�

ловека неприятным и, таким об�

разом, в звуковом сопровожде�

нии рекламы очень высокие зву�

ки (с частотой больше определен�

ного значения) лучше не исполь�

зовать.

Замечание о типе усиленной

переменной. Казалось бы, часто�

та звуковых колебаний является

абсолютной переменной, по�

скольку подсчитывается в числе

колебаний. Однако, это число ко�

лебаний относится к единице вре	

мени и, соответственно, зависит

от выбора последней.

Если помимо номинальной пере�

менной имеются для анализа еще

и данные более сильного типа (до�

статочно распространенный слу�

чай), то можно усилить тип шкалы,

исходя из связей между данны�

ми – применить к номинальной

переменной упомянутую выше

оцифровку неколичественных

данных [11, c. 464–471], которая

основана на наилучшем соответ�

ствии оцифрованных значений но�

минальной переменной и осталь�

ных данных, участвующих в ана�

лизе («наилучшее соответствие»

понимается в смысле максимума

критерия, который выбирается

в зависимости от последующих

методов математико�статистиче�

ского анализа). В качестве просто�

го примера укажем упорядочение

городов по численности населе�

ния с целью дальнейшего вычис�

ления объемов целевой группы

в каждом городе.

ЛИНЕЙНЫЕ ПРЕОБРАЗОВАНИЯ

ПЕРЕМЕННЫХ С УЧАСТИЕМ

НОМИНАЛЬНЫХ ПРИЗНАКОВ

Вид модели с участием одной

номинальной переменной

Линейное преобразование ис�

ходных переменных, используе�

мое во многих методах многомер�

ной статистики, при наличии номи�

нальных признаков среди пере�

менных распадается на несколько

преобразований в зависимости от

количества значений номинально�

го признака. Это можно показать,

преобразовав все многозначные

номинальные переменные, уча�

ствующие в анализе, в серии дву�

значных (как описано в п. «Фор�

мальное преобразование в пере�

менные с маркетинговым смыс�

лом»). Будем рассматривать слу�

чай, когда каждая двузначная

переменная принимает значения

0 и 1, в ходе обработки не цент�

рируется и не нормируется. Тогда

линейное преобразование с уча�

стием каждого номинального

признака эквивалентно двум пре�

образованиям – при его наличии

и при его отсутствии.

Запишем это в следующей фор�

ме (для одной преобразованной

переменной), выделив номиналь�

ный признак и (для упрощения из�

ложения) поставив его на после�

днее место в линейном преобра�

зовании:

(12)

где

y
i
 – значение преобразованной

переменной в i�м наблюдении (для

i�го респондента);

x
ij
 – значение i�й исходной пере�

менной в i�м наблюдении, j ∈ (1,

…, m – 1), m – число исходных пе�

ременных;

n
im 

– значение выделенной номи�

нальной переменной в i�м наблю�

дении;

b
0
, b

m
, b

j 
 (j ∈ (1, …, m – 1)) – па�

раметры преобразования, подле�

жащие оцениванию.

Формула (12) эквивалентна

двум выражениям:

(13)

Таким образом, в обычно ис�

пользуемой форме линейного

преобразования вклад номиналь�

ного признака выражается в изме�

нении свободного члена. В гео�

метрическом смысле это две па�

раллельные плоскости, сдвинутые

относительно друг друга на b
m
.

Если же требуется изменить

и сам вид модели, то необходи�

мо от (12) перейти к преобразо�

ванию с участием эффектов пер�

вого порядка от номинальной пе�

ременной:

(14)

что эквивалентно

(15){

В (15) видно, что меняется не

только свободный член, но так�

же и коэффициенты при исход�

ных переменных x
ij
. В частном

случае, когда b
j
= −b

k
, перемен�

ная x
ij
 вообще исчезает из пре�

образования, т.е. меняется и вид

модели.

Вариант (15) в определенной

степени отвечает высказанному

выше утверждению о независи�

мых представлениях ситуации для

разных значений номинальной

переменной.
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Вид модели с участием

нескольких номинальных

переменных

Преобразования (12)–(15) рас�

пространяются и на случай не�

скольких номинальных перемен�

ных, имеющих маркетинговый

смысл (хотя формулы будут выг�

лядеть куда более громоздко).

Случай же, когда в модели уча�

ствуют фиктивные номинальные

переменные, необходимо рас�

смотреть особо.

Пусть имеется серия из [log
2
k]

двузначных переменных, получен�

ных преобразованием k�значной

номинальной переменной по спо�

собу, описанному в п. «Формаль�

ное преобразование в «фиктив�

ные» переменные». Пример тако�

го преобразования для случая

k = 10 дан в таблице 6 (положе�

но без ограничения общности, что

преобразованные переменные

располагаются на первых местах

в списке всех анализируемых пе�

ременных).

По�прежнему полагаем, что дво�

ичные переменные имеют значе�

ния 0 и 1 и никак не преобразуют�

ся в процессе обработки. Тогда

линейное преобразование

(16)

будет эквивалентно серии преоб�

разований

(17)

где n(r) – исходная («сырая», raw)

номинальная переменная.

Если k равно степени двойки, то

последней формулой в ряду (17)

будет

(18)

Из (17) видно, что трактовка

коэффициентов при фиктивных

переменных в терминах исход�

ной переменной затруднительна;

некоторый смысл имеет лишь

трактовка всех возможных сумм

коэффициентов при фиктивных

переменных. Соответственно,

попытки интерпретировать, на�

пример, факторные нагрузки

фиктивных переменных беспо�

лезны.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Сложность предмета маркетин�

говых исследований привела

к широкому распространению

в практике обработки их резуль�

татов различных эвристических

приемов, теоретических упроще�

ний и допущений. Нельзя утверж�

дать, что это однозначно плохо

и приводит к ложным результа�

там; однако, такой подход требу�

ет понимания и тщательного ана�

лиза допущений в каждой решае�

мой задаче на соответствие иссле�

дуемой ситуации. Кроме того, су�

ществует определенный круг обо�

снованных приемов, которые по�

зволяют свести задачу к коррект�

ной постановке без упрощений

и допущений.

В настоящей работе:

1) рассмотрены типы измери�

тельных шкал, используемые

в маркетинговых исследовани�

ях; приводится двумерная

классификация количествен�

ных шкал в зависимости от

свойств начала отсчета и еди�

ницы измерения; обсуждены

возможности применения этих

параметров к неколичествен�

ным шкалам;

2) рассмотрены способы преоб�

разования измерительных

шкал; предложен способ пре�

образования k�значной номи�

нальной переменной через дво�

ичное представление в [log
2
k]

двузначных переменных без

потери информации;

3) рассмотрено использование

интервальных статистик для

порядковых шкал, в т.ч. стати�

стик, инвариантных относи�

тельно допустимых преобра�

зований шкал;

4) показана возможность ис�

пользования среднего ариф�

метического для оценки цент�

ральной тенденции измерений

по порядковым шкалам

(в предположении равенства

интервалов между значениями
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Таблица 6
Преобразование k'значной номинальной переменной

в серию [log2k]двузначных переменных

Преобразованные переменные Исходное значение  
-значной переменной 

Двоичный код 
исходного значения n1 n2 n3 n4 

0 0000 0 0 0 0 

1 0001 0 0 0 1 

2 0010 0 0 1 0 

3 0011 0 0 1 1 

4 0100 0 1 0 0 

5 0101 0 1 0 1 

6 0110 0 1 1 0 

7 0111 0 1 1 1 

8 1000 1 0 0 0 

9 1001 1 0 0 1 
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шкалы, что в общем случае не

гарантирует оптимальность

решения);

5) показана возможность генера�

ции исследовательских гипо�

тез из сравнения порядковых

и интервальных статистик;

6) рассмотрены ситуации, приво�

дящие к подмене исследуемо�

го параметра при обработке

данных;

7) рассмотрены возможности

применения количественных

методов факторного и дискри�

минантного анализа к обра�

ботке неколичественных дан�

ных, многомерного шкалиро�

вания – к результатам ранжи�

рования объектов;

8) предложена трактовка воз�

можного расхождения между

результатами количественного

и категориального подхода как

следствия анализа разных па�

раметров;

9) предложена трактовка количе�

ственных метрик для порядко�

вых шкал;

10)приведены системы линейных

преобразований исходных пе�

ременных, среди которых есть

номинальные признаки.
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The complexity of the subject of marketing research has led to the widespread use of various heuristic techniques, theoretical
simplifications and assumptions in the practice of marketing data processing. This has a number of negative consequences: the
grounds for the correct use of mathematical and statistical methods disappear, there is a risk of getting false conclusions and
making recommendations that can lead to significant losses.
The article discusses practical situations and applied heuristics, discusses emerging collisions and suggests methods and techniques
for the correct processing of marketing data. The possibility of using interval statistics for ordinal variables (in particular, calculating
the arithmetic mean of measurements on ordinal scales) is shown. An example of generating research hypotheses from a
comparison of ordinal and interval statistics is discussed. The possibilities of applying quantitative methods of factor and discriminant
analysis to the processing of non–quantitative data, multidimensional scaling to the results of object ranking are considered.
The proposed methods and techniques of data processing, although they relate to individual tasks, but together they can significantly
improve the correctness of the use of mathematical statistics and reduce the risk of false results.

Keywords: processing of marketing research results; measurement scales; types of variables; transformation of marketing data;
quantification of measurement scales; factor analysis; discriminant analysis.
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Контент(стратегия — это деятельность по планированию, которая включает в себя все шаги и решения, необходимые для
связи с клиентами посредством контента. Контентная стратегия является одной из наиболее важных направлений общей
маркетинговой стратегии, поскольку она определяет, кто, что, где, когда и как планируется взаимодействие с целевой
аудиторией.
Контент(стратегия — это бизнес(деятельность более высокого уровня, чем контент(маркетинг. В статье контентная стратегия
представлена в формате пошаговой инструкции, дорожной карты, которая направляет контент(маркетинг. Хорошо
реализованная стратегия обеспечивает основу для измерения рентабельности инвестиций в контент(маркетинг,
подотчетность и обеспечение предсказуемых бизнес(результатов. Контентная стратегия является частью комплекса
цифрового маркетинга – микс в тесной взаимосвязи с такими факторами как: SEO, SMM и таргетированная реклама.
Контентная стратегия организации рассматривается на примере контент(маркетинга ВКонтакте, где представлены
основные четыре вида контента: полезный, продающий, развлекательный и коммуникационный. В статье предлагаются
наиболее эффективные способы, каналы и темы для постов: рекомендации профессионалов контент(маркетинга.

Ключевые слова: контентная стратегия; контент(маркетинг; цифровой маркетинг(микс; виды контента; ВКонтакте.

Контентная стратегия – это со�

здание, публикация и продвиже�

ние контента, способствующего

достижению ключевых бизнес�

целей в цифровой среде органи�

зации [1].

Контент – это любой формат,

который представлен в виде тек�

ста, видео, изображения или лю�

бых других средств, который по�

зволяет бренду или бизнесу пере�

дать сообщение своим потребите�

лям или предоставить информа�

цию о любом интересующем фак�

те или событии.

Обычно это то, что питает сети,

чтобы побудить пользователей пе�

ремещаться по ним, улучшить свое

позиционирование в поисковых

системах. Контент – в цифровой

сфере позволяет использовать

подходящий формат для запуска

идеи или сообщения в адрес об�

щественности.

Внутри маркетинга существует

целая отрасль, которая вращает�

ся вокруг контента, известная

как контент�маркетинг [2]. Кон�

тент маркетинг – создание и рас�

пространение в Интернете по�

лезной для потребителя инфор�

мации, фактов, данных с целью

завоевания доверия к компании

и ее продуктам, а также с целью

привлечения потенциальных кли�

ентов.

Работа с контентом требует спе�

циальной профессиональной под�

готовки и соответствующей ком�

петенции разных по профилю спе�

циалистов.

Чтобы подготовить экспертный

и полезный контент, а также пра�

вильно его распространить, необ�

ходима команда специалистов:

♦ маркетолог;

♦ проект�менеджер;

♦ главный редактор;

♦ SEO�специалист;

♦ копирайтеры;

♦ контент�менеджер;

♦ SMM�специалист;

♦ дизайнер;

♦ программист1.

Каждый отвечает за определен�

ную работу на разных этапах под�

готовки и посева контента. Напри�

мер, если вы хотите, чтобы кар�

тинки и инфографика были высо�

кого качества, нужен профессио�

нальный дизайнер, программист

же может потребоваться в том

случае, если в блоге нет функцио�

нала для анализа эффективности

материала: возможности сделать

оценку статей, репост, оставить

комментарий, посмотреть количе�

ство просмотров.

Контентная маркетинговая стра�

тегия рассматривается нами в тес�

ной взаимосвязи с другими фак�

торами цифрового маркетинга�

микс: SEO (поисковая оптимиза�

ция) – SMM (социальные сети) –

контент�маркетинг – реклама

(Ads) [3].

До сих пор подобный подход

не рассматривался в качестве

1 https://vc.ru/marketing/60419(uslugi(kontent(marketinga(kakie(specialisty(nuzhny(i(dlya(kakih(rabot.
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системообразующей основы про�

движения товаров и услуг в циф�

ровой среде. Именно они являют�

ся основой элементов цифрового

комплекса маркетинга�микс.

SEO рассматривается в качестве

метода, который позволяет сайту

получать больше трафика от по�

исковых систем: Яндекс. Это бо�

лее техническая причина для со�

здания отличного контента. Имен�

но так поисковые системы исполь�

зуют контент, чтобы связать бренд

со следующим клиентом.

SMM – обеспечивает организа�

ции маркетинговую обратную

связь с клиентами в социальных

сетях и наращивает конверсию на

сайт.

Контент�маркетинг призван

удерживать и привлекать клиен�

тов путем планомерного создания

ценного и актуального контента

в Интернете. При этом, надо иметь

в виду, что большее количество

страниц контента на сайте не обя�

зательно приводит к увеличению

трафика.

Реклама (Ads) в Интернете обес�

печивает персонализированную

связь клиентов с брендом, благо�

даря правильно настроенному

таргетингу.

Ниже представлена пошаговая

инструкция создания и реализа�

ции контентной стратегии (таб.)

Шаг №1. Определение целей

бизнеса в соцсетях

Основные цели контент�марке�

тинга в повышении:

♦ узнаваемости бренда;

♦ конверсии на сайт;

♦ приверженности бренду;

♦ привлечения клиентов;

♦ взаимопонимания и доверия

к организации;

♦ внимания со стороны страте�

гических партнеров;

♦ увеличения узнаваемости

организации, дохода компа�

нии [4].

Шаг № 2. Определение ре#

зультатов, которые ожидает

организация – KPI

KPI — это количественная оцен�

ка измерения фактической произ�

водительности по отношению

к заявленным целям. Как говорит�

ся, то, что можно измерить, мож�

но улучшить2.

Не существует четкого правила

для выбора правильных KPI, есть

ряд факторов, которые всегда

должны учитывать. Например,

у специалистов маркетинга фир�

мы в социальных сетях может

быть много открыто аккаунтов

(учетная запись), которые могут

служить ключевыми показателями

эффективности. Но, что они изме�

ряют? Ничего! Возьмем узнавае�

мость бренда. В этом случае ко�

личество подписчиков, охват пуб�

ликаций и показы, скорее всего,

будут метриками KPI социальных

сетей, которые необходимо изме�

рить [5].

Качество SMM нельзя оценить

по одному�единственному показа�

телю. Для того, чтобы понять, на�

сколько эффективно расходуется

бюджет на продвижение в соцсе�

тях, надо смотреть что сообщают

показатели метрик. Вот пример

отчета digital�агентства Arrivo

Media. Заказчики исследований

Arrivo Media каждый месяц полу�

чают подробные отчеты, каких

KPI в социальных сетях удалось

добиться3.

В них отражены:

♦ прирост новых подписчиков;

♦ охват аудитории;

♦ трафик на сайт;

♦ количество постов

♦ и другие важные для достиже�

ния цели метрики [6].

Шаг № 3. Определение по#

требностей целевой аудитории

Поиск ответов на следующие

вопросы:

♦ что им нужно от бренда?

♦ какие проблемы они хотят ре�

шить?

♦ зачем им наш продукт или услуга?

♦ как мы можем помочь им до�

биться успеха?

♦ где они проводят время?

ЦЕЛИ KPI 

Узнаваемость бренда Посещаемость сайта, подписчики в социальных сетях, подписки, упоминания 
(со стороны клиентов и партнеров) 

Конверсии Коэффициент конверсии, коэффициент отказа от корзины покупок, тенденции 
связанных ставок доставки, тенденции конкурентных цен 

Приверженность бренду Постоянные клиенты, промоутеры, обзоры продуктов, рефералы 

Привлечения клиентов Лайки, репосты, подписки, упоминания, обратные ссылки 

Взаимопонимание и доверие Постоянные клиенты, промоутеры, подписчики, упоминания 

Стратегические партнеры Новые партнерства, упоминания, обратные ссылки 

Доход Ежедневные продажи, посещаемость сайта 
 

Таблица
Целевые метрики контент'маркетинга

2 https://sbis.ru/articles/staff/kpi_chto_eto_i_kak_rasschitat.
3 https://arrivomedia.ru/documents/Report_ArrivoMedia.pdf.
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Целевая аудитория (target

audience) – аудитория, на кото�

рую направлены усилия маркетин�

говых коммуникаций. ЦА опреде�

ляется по социально�демографи�

ческим характеристикам: пол, воз�

раст, образование, доход, а иног�

да по психографическим: покупа�

тельские предпочтения, стиль

жизни и т. д.

В случае, когда стратегия ком�

пании связана с повышением узна�

ваемости бренда (самой компании

на рынке, своих товаров или услуг,

в том числе новых) является пред�

ложение ценного контента, кото�

рый может замотивировать целе�

вую аудиторию увидеть бизнес

лучше. Это может быть экспертная

оценка отрасли, сферы деятель�

ности, в которой действует компа�

ния. Особое внимание при разра�

ботке контента требуют пользова�

тели, которые ищут информацию

в Интернете, прежде чем принять

решение о покупке.

Предоставляя им нужный кон�

тент, мы можем привлечь их вни�

мание в такой степени, чтобы пре�

вратить их в потенциальных клиен�

тов. Таким образом, важным пред�

варительным условием является

предварительный анализ рынка

и планирование содержания с уче�

том интересов бизнеса.

Шаг № 4. Выбор адекватного

типа контента (публикации по�

стов)

Для примера рассмотрим типы

контент�маркетинга в ВК.

Любая информация, которая

размещается в интернете, будет

контентом. Он включает в себя не

только текст, но и видео, аудио,

все разновидности рекламы

и изображения4.

Нет ни одного бренда, который

было бы невозможно продвинуть

в ВК.

Интересы российской аудито�

рии по отраслям ВК.

Есть множество типов контен�

та для ВК. Но все их можно

условно представить тремя груп�

пами: информационный, развле�

кательный, продающий (коммер�

ческий).

Контент�маркетинг ВКонтакте

ВКонтакте контент различается

на следующие четыре вида:

♦ Полезный.

♦ Продающий.

♦ Развлекательный.

♦ Коммуникационный5.

1. Полезный контент — это

тот контент, который может дать

ответы пользователю на его

вопросы, потребности, решаю�

щий проблемы пользователя. Тот

контент, который может научить

чему�то пользователя безвоз�

мездно6.

Наиболее популярные виды по�

лезного контента:

♦ видео;

♦ статьи;

♦ кейсы;

♦ перечисление полезных сер�

висов;

♦ инфографика;

♦ новости рынка.

Основные правила создания по�

лезного контента:

♦ использование цифр. Пример:

«5 лучших книг по маркетин�

гу»;

♦ обещайте, что люди узнают

что�то новое. Используйте

вопрос, вызывающий любо�

пытство;

♦ рассказ, как что�то можно са�

мостоятельно сделать;

♦ правдивые факты вызовут до�

верие целевой аудитории.

2. Продающий контент — это

посты, через которые доносится

информация до пользователя

«Купи мой товар. Без него нику�

да». Но не стоит делать его чаще

2–3�х раз в неделю7.

Заходя в группу, пользователь

не должен видеть только посты

с призывом купи, купи, купи. Ина�

че он сразу же уйдет.

Несколько видов продающего

контента:

♦ акции, скидки;

♦ посты с описанием товара

и его свойств;

♦ ссылки для рассылки;

♦ отзывы покупателей;

♦ новинки;

♦ описание деятельности компа�

нии8.

3. Развлекательный кон�

тент – прямо к продажам не ве�

дет. Его задача – обеспечить

охват аудитории и задержать вни�

мание пользователя.

Несколько видов развлекатель�

ного контента, повышающего ин�

терактивность:

♦ юмор;

♦ мемы;

♦ гифки;

♦ цитаты;

♦ подборки музыки, фото и т.д.;

♦ интересные факты;

♦ подборки картинок�демотива�

торов [7].

Основные правила:

♦ не дискредитировать клиента;

♦ делать не менее 1–2 постов

в неделю;

♦ оформляйте цитаты, юмор

в шаблон поста.

4. Коммуникационный кон�

тент – вид контента, когда во�

влекаете во взаимодействие

4 https://instagrami.ru/ohvat�i�prodazhi/reklama.
5 https://vk.com/target_in.
6 https://www.a5.ru/blog/content�marketing�10�useful�examples/.
7 https://vc.ru/marketing/258624�enciklopediya�kontenta�42�idei�prodayushchego�kontenta�dlya�biznesa.
8 https://vk.com/@target_in�gde�vzyat�kreativy�dlya�targeta
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пользователя в комментариях.

Такой вид контента вовлекает лю�

дей в обсуждения и просто побуж�

дает людей общаться на разнооб�

разные темы. Позволяет форми�

ровать круг людей, которые будут

возвращаться снова и снова в со�

общество. Вероятнее всего, когда

у пользователя возникнет потреб�

ность в покупке, ваша компания

будет первой, о которой он

вспомнит.

Виды такого контента:

♦ посты с геймификациями;

♦ опросы;

♦ обсуждения;

♦ вопросы от подписчиков;

♦ чаты;

♦ интерактивы (задайте пользо�

вателю актуальный «горячий»

вопрос).

В контент планах для клиентов

целесообразно придерживаться

следующей формулы:

♦ 50% полезного контента.

♦ 10% продающего контента.

♦ 10% развлекательного кон�

тента.

♦ 30% коммуникационного кон�

тента.

Способы, каналы и темы для

постов: рекомендации профес#

сионалов контент#маркетинга9.

Цитаты. Смешные и вдохнов�

ляющие цитаты известных людей

всегда пользуются успехом10.

Опросы. «Одноклассники»,

«ВКонтакте» позволяют создать

опрос в течение одной минуты11.

Статистика. Графики и диа�

граммы с данными, относящими�

ся к вашей сфере деятельности,

всегда востребованы12.

Брендированные фото. По�

ищите в дальних уголках жестко�

го диска фото, на которых есть ло�

готип компании. Хорошо, если

изображение будет смешным.

Инфографика. Вы можете

анонсировать чужую инфографи�

ку или создать собственную.

Фотографии продукта. Эти

фото можно опубликовать ВК13.

Попросите подписчиков поде�

литься мнением о продукте.

Опубликуйте фото продукта

в процессе сборки или производ	

ства14.

Сошлитесь на полезный кейс.

Многие считают этот формат более

интересным по сравнению со стан�

дартными заметками в блоге15.

Опубликуйте полезный совет,

связанный с вашим бизнесом.

Попросите пользователей напи�

сать обзор продукта. Мотивируй�

те их и вознаграждайте самых ак�

тивных16.

Проведите конкурс фотогра	

фий. Тематика фото должна быть

связана с вашим бизнесом.

Поспорьте с кем�то из коллег

или отраслевых гуру. Сделайте

так, чтобы дискуссию увидели

ваши подписчики17.

Предложите подписчикам ска�

чать электронную книгу.

Опубликуйте пост в формате

«Правда или ложь». Предложи�

те подписчикам самим подтвер�

дить или опровергнуть миф.

Поделитесь результатами ис	

следования18.

Выступите в качестве эксперта

по какому�либо вопросу19.

Еженедельно публикуйте ссыл	

ки на самые интересные статьи,

связанные с вашей сферой дея�

тельности, используйте кросспо	

стинг20.

Упомяните отраслевого гуру

в своей публикации. Отметьте его

в анонсе к публикации и попроси�

те высказать свое мнение.

Создайте и опубликуйте фото	

коллаж. Это может быть краткая

фотоинструкция или развлека�

тельный контент21.

Расскажите о нестандартных

способах использования про�

дукта.

Прорекламируйте свой биз	

нес. В конце концов, вы же созда�

ли группу или паблик.

Возможно, что можно продол�

жать список других форматов

контент�маркетинга.

Усиливается роль трансляций,

которые наиболее близки к нату�

ральному общению без фильтров

и редактирования22.

Искусственный интеллект учит�

ся подбору контента под персо�

нальные предпочтения, виртуаль�

ные авторы уже подбирают вам

новости, готовят плейлисты, со�

ветуют лучшие сериалы, выбира�

ют книги и подкасты.

9 https://vk.com/@target_in�90�tem�dlya�postov2.
10 https://vk.com/greatpe0ple.
11 https://1ps.ru/blog/smm�i�smo/2022/zapuskaem�opros�v�soczsetyax�v�chem�polza�dlya�biznesa�i�kak�pravilno�provodit/.
12 https://vc.ru/social/369039�podborka�poleznyh�materialov�na�temu�infografika�dlya�digital�i�smm.
13 https://videoinfographica.com/illustration�types/.
14 https://www.cossa.ru/angry/240050/.
15 https://partnerkin.com/blog/articles/20_luchshih_smm_kejsov_chto_yeto_takoe__primery_smm_kejsov_po_instagramu_i_vkontakte.
16 https://texterra.ru/blog/kak�ispolzovat�sotsialnye�dokazatelstva�v�internet�marketinge.html.
17 https://lifehacker.ru/kak�sporit�v�socsetyax/.
18 https://marketing.rbc.ru/.
19 https://smmplanner.com/blog/ekspiertnyi�kontient�v�sotssietiakh�chto�eto�ghdie�iegho�vziat�i�zachiem�on�bizniesu/.
20 http://lead�academy.ru/poleznye�materialy/5�servisov�dlya�krosspostinga�v�socsetyax/.
21 https://www.likeni.ru/analytics/polnyy�gid�po�napisaniyu�postov�v�sotssetyakh�pravila�idei�i�primery/.
22 https://spark.ru/startup/truebusiness/blog/29651/pryamie�translyatsii�kak�novij�instrument�marketinga.
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Если возникают сомнения в эф�

фективности создания и распро�

странения тех или иных форматов

контент�маркетинга, есть сомне�

ния, какой контент более эффек�

тивный, специалисты рекоменду�

ют использовать принцип спагге�

ти�маркетинг23.

В идеале каждая кампания

должна стремиться попасть в ка�

тегорию индивидуальной персо�

нализации, но пока это сложно

сделать. Это требует ухода от уни�

версального маркетинга. Для это�

го потребуется уникальная кон�

тент стратегия компании24.

Не только разработка самого

контента, но и подбор эффектив�

ных каналов его доставки.

Некоторые части контентной

стратегии должны оставаться не�

изменными, даже если программа

контент�маркетинга растет и раз�

вивается, а именно, это миссия

и бизнес�цели. Однако другие ас�

пекты стратегии контент�марке�

тинга, скорее всего, выиграют от

периодического пересмотра и об�

новления.

Многие исследователи указы�

вают на основные тренды кон�

тент�маркетинга, которые стано�

вятся наиболее популярными

в бизнес�стратегиях компаний

и организаций:

♦ рекомендуется проводить A/B�

тестирование самого популяр�

ного поста в блоге/сайте, груп�

пы в соцмедиа и посмотреть,

поможет ли это повысить коэф�

фициент конверсии25;

♦ подкасты становятся наиболее

популярными и удобными для

пользователей;

♦ видео – отличный способ про�

демонстрировать корпоратив�

ную культуру и всесторонние

преимущества того, что собой

предоставляет организация,

а также простой способ заинте�

ресовать пользователей26;

♦ запуск ссылок для покупок, ко�

торые создаются для того, что�

бы клиенты могли переходить

туда, куда им нужно, не покидая

места, где они впервые увидели

информацию27;

♦ способность бренда использо�

вать информацию, основанную

на данных из не только из внут�

ренних источников, но, преиму�

щественно, внешних источни�

ков, для информирования и про�

изводстве контента28;

♦ всплеск создания контента от�

дельными лицами (амбассадо�

рами) с использованием подка�

стов, блогов, видеоблогов и со�

циальных сетей для размещения

развлекательного или образо�

вательного контента29;

♦ появление тренда на автомати�

зацию аналитики. Автоматиза�

ция упростит отслеживание важ�

ных метрик и позволит быстрее

корректировать взаимодей�

ствие с аудиторией30;

♦ для B2B видео какое�то время

было популярным, но использо�

вание 3D�изображений и AR для

электронной коммерции стано�

вится самостоятельным, предо�

ставляя клиентам больше ин�

формации о продуктах и о том,

как они могут вписаться в их

собственное пространство31;

♦ инструменты искусственного

интеллекта оказывают как поло�

жительное, так и отрицательное

влияние на восприятие контента.

Положительной стороной явля�

ется то, что некоторые контент�

маркетологи смогут выпускать

большее количество контента

с меньшими затратами. Отрица�

тельная сторона заключается

в том, что Интернет может быть

наводнен контентом, созданным

искусственным интеллектом, до

такой степени, что аутентичный

контент будет труднее найти

в поисковых системах32;

♦ контент, ориентированный на

ценность, становится нормой по

сравнению с тем, что было до

пандемии, теперь клиенты ожи�

дают, что бренды будут гово�

рить искреннее и с большим со�

чувствием. Это включает в себя

решение вопросов устойчиво�

сти, социальной ответственно�

сти, инклюзивности и разно�

образия33.

23 https://texterra.ru/blog/kakie�tipy�i�formaty�kontenta�dayut�luchshie�rezultaty.html.
24 https://petr�panda.ru/kontent�strategiya�v�socialnyx�setyax�faq/.
25 http://contentmarketingpro.ru/miscellany/16�glavnyx�trendov�kontent�marketinga�2022�godu/.
26 https://prposting.com/ru/blog/32�content�marketing.
27 http://contentmarketingpro.ru/miscellany/16�glavnyx�trendov�kontent�marketinga�2022�godu/.
28 https://www.rush�analytics.ru/blog/chto�zhdet�kontentnye�sayty�trendy�prognozy.
29 https://vc.ru/social/341915�kakoy�kontent�v�2022�godu�pomozhet�okupit�vlozheniya�v�prodvizhenie.
30 https://skillbox.ru/media/marketing/kak�delat�kontent�v�2022m�kak�stroit�kontentmarketing�beseduem�s�ekspertami/.
31 https://outcode.ru/blog/aktualnye�tendencii�v�kontent�marketinge�na�2022�god.
32 https://www.directline.pro/blog/trendy�kontenta/.
33 https://lpgenerator.ru/blog/trendy�kontent�marketinga/.
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Изоляция от международного образовательного и научного сообщества, режим санкций и ожидание кризиса, остаточные
последствия пандемии коронавируса – это лишь основные из серьезных вызовов, стоящих перед сферой российского
образования. Данная отрасль претерпевает сейчас большие изменения. Студентам нужны практические навыки,
компаниям – мыслящие работники, специалистам – возможность постоянно развиваться. В этой триаде велика роль
маркетинговых коммуникаций, которые видоизменяются в соответствии с потребительскими предпочтениями, в унисон
трендам, которые задает турбулентность образовательной среды. В статье описано, как образовательные учреждения
и обучающие платформы реагируют на запросы современности, как меняется сам рынок высшего образования у нас
в стране, каковы основные тенденции этих метаморфоз. Игнорировать тенденции в наше время – непростительная ошибка
для многих сфер, в том числе и для образовательной. Поэтому всегда стоит держать их в фокусе внимания и внедрять
в план обучения.

Ключевые слова: конкуренция в образовании; образовательный маркетинг; маркетинговые коммуникации;
цифровизация образования; потребительское поведение; рынок высшего образования.

В современном мире значитель�

ную долю в сфере производства

(в широком смысле этого слова)

занимает сфера услуг. В свою оче�

редь частью третичного сектора

является рынок образовательных

услуг. Современная система обра�

зования в России уже немыслима

вне понятий маркетинговой тео�

рии. С одной стороны, существу�

ют производители образователь�

ных услуг (детские сады, школы,

колледжи, вузы, онлайн площад�

ки, продающие курсы), а с дру�

гой – их потребители (желающие

получить образование и получаю�

щие его). В результате – теорети�

ческие и практические аспекты

маркетинговых коммуникаций

становятся вполне применимыми

и востребованными в образова�

тельной сфере.

Сейчас всё чаще говорят о мар�

кетинговом исследовании рынка

образовательных услуг, о его сег�

ментации, об образовательной

организации как субъекте марке�

тинговой деятельности, о ее цено�

вой и сбытовой политике. Немалая

роль отводится изучению и ком�

муникативной политики образова�

тельных учреждений. В рамках ее

реализации образовательными

организациями используется ин�

струментарий всевозможных мар�

кетинговых коммуникаций, кото�

рые видоизменяются согласно

современным веяниям, парал�

лельно трансформациям, проис�

ходящим во внешней среде,

обусловленным в основном про�

цессами диджитализации и инди�

видуализации спроса [1].

Сегодня миссия образователь�

ных учреждений изменяется: они

больше не монополисты в обес�

печении доступа к качественной

информации и знаниям. И это яв�

ляется, в первую очередь, резуль�

татом совершенствования воз�

можностей информационно�
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коммуникационных технологий.

Остановимся на основных трен�

дах маркетинговых коммуникаций

и диверсификации потребитель�

ского поведения применительно

к рынку образования в Россий�

ской Федерации. Ранжировать

данные тенденции нет смысла, по�

скольку все они очевидны, акту�

альны, полновесны и требуют осо�

бого внимания и учета со стороны

тех, кто оказывает образователь�

ные услуги, поэтому просто их пе�

речислим.

Возрастание роли нетворкинга

Сейчас особое значение прини�

мает нетворкинг, основы которо�

го закладываются как раз в сту�

денческие годы. Прелесть нетвор�

кинга – в возможности проявить

себя, свои способности, находясь

в кругу единомышленников, быть

полезным другим и в то же время

черпать новую информацию, по�

лучать необходимые знания,

обретать полезный опыт. И в этом

плане образование как нельзя

лучше подходит под определение

комьюнити, так как именно эта

сфера лучше всего формирует

сообщество. Что выходит на пер�

вый план? Конечно, общая цель –

получение новых знаний. Эта идея

способна объединить абсолютно

разных людей (представителей

разных профессий и сфер дея�

тельности, из разных социальных

групп, разного возраста, людей,

обладающих разными знаниями,

разным опытом и так далее). Важ�

ной особенностью коммуникаций

в этой сфере является то, как на

основе этой разности выстраива�

ется процесс – двусторонний,

и оттого взаимовыгодный. Сего�

дня ты в роли педагога, а завтра

в роли ученика: такой формат

обучения – peer	to	peer – явля�

ется наиболее эффективным. Как

и многие сферы, образование

сейчас переживает большие изме�

нения. Подстраиваясь под запро�

сы времени, оно становится гиб�

ридным, сочетая офлайн и он�

лайн, отражает эпоху, стремясь

дать не только знания, но и пре�

доставить людям платформу для

общения и обмена опытом. Не�

сомненно, сфера образования

имеет колоссальные перспективы

развития. И её будущее связано

с развитием крепких и устойчи�

вых сообществ. В постоянно ме�

няющемся мире с его неопреде�

лённостью и серьёзными вызова�

ми получение новых знаний ста�

новится необходимостью, а чув�

ство «надежного плеча» как ни�

когда играет особую роль. И, не�

сомненно, сила образования и си�

ла нетворкинга в своём единстве

способны дать нам опору и уве�

ренность в завтрашнем дне, под�

держку в достижении успеха во

всём многообразии социальной

и профессиональной деятельно�

сти человека.

Высокий уровень сопровожде	

ния обучающихся

Сопровождение учащихся, осо�

бенно в период их адаптации, яв�

ляется важным инструментом

в деятельности современной об�

разовательной организации. Ку�

раторы, трекеры, тьюторы, на�

ставники – это уже не просто

люди, отвечающие на вопросы

и проверяющие домашние зада�

ния, а специалисты, от которых на�

прямую зависит результат обуча�

ющихся, их лояльность курсу,

программе, заведению. Всё чаще

их представляют сильной «фиш�

кой» программы, выставляя опыт,

качества личности, компетенции

и пройденные ими обучения на

первый план. Поэтому рекоменду�

ется акцентировать внимание на

улучшении квалификационной

составляющей команды образо�

вательной организации.

Информация на онлайн	кур	

сах, по всей видимости, скоро

перестанет стоить денег

На западном рынке подобная

практика популярна давно, поэто�

му возможно в скором времени

образовательные программы ста�

нут бесплатными и у нас в стране.

Уроки будут открыты к просмот�

ру для любого желающего, плат�

ными лишь будут пакеты с сопро�

вождением наставника и обратной

связью, а также получение серти�

фиката об образовании. Поэтому

если кто�то планирует продавать

знания в пределах онлайн про�

странства, стоит задуматься об

аккредитации своих образова�

тельных программ и улучшении

качества обратной связи для кли�

ентов.

Практика и стажировка – га	

рантия успеха

Практико�ориентированное

обучение – это отличительный

признак программ и курсов, наце�

ленных на высокий результат уче�

ников. Домашние задания и лабо�

раторные – это хорошо, но рабо�

та на практике дает больше уве�

ренности в своих силах и подсве�

чивает пробелы в теоретических

знаниях, которые нужно дорабо�

тать. Образовательным организа�

циям, которые хотят выстроить

хорошую репутацию, рекоменду�

ется фундаментально выстраи�

вать именно практическую часть.

На этот образовательный тренд

стоит опираться, когда образова�

тельная организация:

♦ проектирует обучение от за�

дач – анализирует, какие требо�

вания предъявляет работода�

тель к сотрудникам, а затем со�

здаёт программу, которая помо�

жет получить соответствующие

знания и навыки;

♦ включает в курс больше практи�

ческих задач для отработки на�

выка;
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♦ имитирует реальные рабочие

процессы во время обучения –

в формате бизнес�игры, симуля�

тора, тренажеров, решения кей�

сов и т.д.

Пошаговая продуктовая ли	

нейка вместо одного флагмана

Сейчас люди зачастую не готовы

идти в долгое обучение, а хотят

купить, отработать, окупить и сра�

зу перейти на следующий шаг. По�

этому необходимо выстраивать

путь ученика из образовательных

единиц, например, в виде модуль�

ной системы обучения, где каждый

модуль посвящен одной теме и со�

держит несколько уроков. Именно

такой подход в большинстве слу�

чаев приводит к результату.

Популяризация дорогих про	

дуктов

Высокий ценник подсознатель�

но диктует ученикам: если я за�

плачу много, то точно не брошу

обучение на полпути; если эксперт

столько стоит, значит, опыт и зна�

ния будут максимально полезны�

ми; заплатить такую цену можно

только за то, что действительно

важно. Поэтому сейчас стратегия

набрать больше людей за низкий

чек и больше заработать – неэф�

фективна. Люди готовы платить

много, но только если продукт

будет качественным и «закроет»

все их запросы и вопросы.

Обучение дополнительным на	

выкам действующих специали	

стов

Время диктует нам тренд, что

востребованными будут те, кто

к основным компетенциям имеют

сопутствующие. Например, если

у психолога есть навыки работы

с бизнесом, цена и спрос на его

услуги повышаются. Поэтому са�

мое время создавать не полно�

весные программы с комплексом

тем, а отдельные продукты по

профилям.

Искусственный интеллект

в обучении

Применение технологий ИИ

и машинного обучения позволяет

создавать эффективные учебные

программы для каждого отдель�

ного ученика с учетом его индиви�

дуальных особенностей и потреб�

ностей. Искусственный интеллект

может адаптироваться к уровню

знаний учащегося, его скорости

обучения и желаемым целям.

Программа учитывает сильные

и слабые стороны конкретного

студента, помогая ему воспол�

нять пробелы в знаниях и осваи�

вать необходимые навыки. Имен�

но поэтому адаптивное обучение

становится все более популярным.

Специальные алгоритмы форми�

руют из общей базы материалов

персонализированный трек. Кро�

ме того, инструменты ИИ позволя�

ют сэкономить в тех случаях, ког�

да школьнику, например, требу�

ются дополнительные занятия,

чтобы подтянуть знания по пред�

мету из�за пропусков или непони�

мания какой�то темы. Так, уже су�

ществуют приложения�репетито�

ры, которые даже изучение мате�

матики могут превратить в увлека�

тельную игру.

Метавселенная – виртуаль	

ный образовательный мир

Метавселенная – постоянно

действующее виртуальное про�

странство, в котором люди могут

взаимодействовать друг с другом

и с цифровыми объектами через

свои аватары с помощью техноло�

гий VR. Метавселенные – это про�

ект не будущего, а уже настояще�

го, того настоящего, которое на�

ступило еще вчера. Но заговори�

ли о них уже давно. Функции ме�

тавселенной, по�видимому, иде�

ально подходят для сектора обра�

зования. Одним из его ключевых

столпов является опыт. Мета�

вселенная позволяет полностью

погрузиться в цифровую среду,

где студенты могут взаимодей�

ствовать с образовательным кон�

тентом. Это дает новое примене�

ние и цели существующим техно�

логиям, которые могут расширить

возможности обучения. Таким об�

разом, классическое образование

получает достойное дополнение

или даже замену в виде цифрово�

го двойника преподавателя и сту�

дента. Метавселенная создает

комфортную цифровую среду для

занятий, исследований, экспери�

ментов и проектов. Все эти дей�

ствия могут выполняться в режи�

ме реального времени, позволяя

студентам и преподавателям вза�

имодействовать в одном и том же

виртуальном пространстве. Это

способствует творческим и инно�

вационным решениям в области

преподавания и обучения.

Индивидуальный подход

Это подход, который строится

на взаимодействии людей. Он стал

особенно популярным в эпоху

диджитализации. Технологии де�

лают нас всё более независимы�

ми от человеческого фактора,

а пандемия дополнительно огра�

ничила людей в контактах. Поэто�

му в последние годы потребность

в общении стала как никогда ощу�

тимой. Онлайн�образование, не�

смотря на всеобщее его распрос�

транение и мегапопулярность, не

должно игнорировать общие со�

циальные тренды, поэтому в по�

следнее время всё больше участ�

ников рынка говорят об индивиду�

альном подходе. Здесь существу�

ют следующие механики этого

подхода: общение в комьюнити;

сопровождение кураторов, кото�

рые поддерживают мотивацию сту�

дентов учиться; мастермайнд�груп�

пы*; индивидуальная поддержка –

* Мастермайнд — это групповой формат общения, направленный на достижение индивидуального успеха участников.
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это может быть помощь куратора,

тьютора или личная консультация

с экспертом.

Доказательное образование

Термин «доказательное образо�

вание» происходит от английско�

го evidence�based education, кото�

рое дословно переводится как

«образование, основанное на до�

казательствах». Что и кому нуж�

но доказывать? Если кратко –

всем и все, но в первую очередь

себе. На этапе разработки обра�

зовательной политики нужно чет�

кое понимание, к какой цели дол�

жен привести учебный процесс,

и четкие доказательства, что эти

цели адекватны текущим реалиям.

На этапе разработки учебных про�

грамм нужно следить, чтобы их

наполнение не отставало от жизни

и в то же время содержало научно

обоснованные и экспериментально

проверенные новейшие данные. На

этапе разработки методики препо�

давания нужно опираться на мето�

ды, эффективность которых дока�

зана практикой, и применение ко�

торых гарантирует достижение

результата. В повседневной учеб�

ной практике преподавателю нуж�

но понимать самому и уметь пока�

зать и доказать ученикам и студен�

там, как именно получаемые зна�

ния работают на практике и чем

именно они полезны каждому из

них. Выражаясь научным языком,

доказательное образование – это

такой подход ко всем составляю�

щим процесса образования, в ко�

тором используются методы,

основанные на надежных доказа�

тельствах, полученных экспери�

ментальным путем. И это касает�

ся всего, начиная от разработки

образовательной политики и за�

канчивая каждодневной учебной

практикой. Такой подход считает�

ся противоположным традицион�

ному образованию, где много чего

основано на субъективном вос�

приятии педагога: подача учебно�

го материала, соотношение

объяснения учителя и самостоя�

тельной работы учеников на заня�

тиях, проверка знаний, выставле�

ние отметок и т.д.

Персонализация

Выстраивать нужно обучение,

которое максимально подстраи�

вается под задачи клиента. Для

этого персонализируют: расписа�

ние; наполнение занятий – проек�

тировать отдельные задания для

новичков и более опытных нужно

по�разному; образовательную

траекторию – студент должен

иметь возможность сам собрать

«образовательный трек» из учеб�

ных модулей. К сожалению, дале�

ко не все учебные платформы

и учреждения предоставляют тех�

нические возможности для персо�

нализации обучения. К тому же

бывает сложно подстраиваться

под желания студентов – особен�

но когда они сами не понимают,

что хотят получить в итоге.

Благодарность как педагоги	

ческий подход

Благодарность как педагогиче�

ский подход помогает учащимся

улучшить отношения с учителями

и сверстниками, глубже осознать

свою роль в учебной среде и по�

высить свою сосредоточенность

на учебе. Применение благодар�

ности в качестве педагогического

метода в классе также может

улучшить психическое здоровье

и благополучие учащихся и учите�

лей. Что вы делаете чаще – бла�

годарите детей за успехи, или ука�

зываете им на ошибки? Одна из

ключевых задач педагогики – вос�

питание уверенности в своих си�

лах и ощущения полезности от

проделанной работы. Можно ска�

зать, что для достижения этой

цели одна высказанная благодар�

ность значит то же, что и тысячи

указаний на ошибки. Благодар�

ность как подход к обучению –

проявление глобального тренда

эмпатии и внимательного отноше�

ния к человеку. В области образо�

вательной практики в России бла�

годарность может запустить про�

цесс трансформации культуры

обучения и общения, связанной

с формированием доброжела�

тельности, позитивного принятия

роли и вклада каждого, роста

уверенности в своих силах у каж�

дого ученика. Этот тренд и этот

способ вести ученика по образо�

вательному процессу можно на�

звать одним из самых перспектив�

ных, устойчивых и гуманных под�

ходов в области педагогического

мастерства.

Геймификация в образовании

Современное образование

объединяет педагогическое мас�

терство и цифровые технологии.

Всемирная тенденция – геймифи�

кация в обучении. Согласно мно�

гочисленным исследованиям,

игровая форма значительно повы�

шает мотивацию учеников. Осо�

бенно важны игровые элементы

при использовании дистанционно�

го формата, так как они позволя�

ют повысить вовлечённость в об�

разовательный процесс. Такая

практика позволяет более эффек�

тивно усваивать материал. Вне�

дрение в образовательный про�

цесс элементов геймификации,

виртуальных и дополненных ре�

альностей и игровых пространств

дает максимальный эффект для

стимулирования к обучению и спо�

собствует достижению высоких

результатов. С применением тех�

нологий виртуальной реальности

коммуникация учеников и педаго�

гов может происходить в гибрид�

ном формате, и во время удален�

ного взаимодействия все стороны

могут находиться в одной вирту�

альной комнате. Это будет способ�

ствовать появлению абсолютно

Т. Попова, С. Волгина, В. Довбыш. Основные тренды маркетинговых коммуникаций на рынке образовательных услуг
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новых решений и потребует

внедрения особых методических

и педагогических новшеств. Тех�

нологии дополненной реальности

позволяют сделать уроки более

интерактивными и уникальными

и превращать в интересные зада�

чи то, что кажется учащимся скуч�

ным в обычном формате [2].

Использование чат	ботов

в образовательном процессе

Чат�боты – один из новых ин�

струментов в обучении. Они обла�

дают функционалом, позволяю�

щим ответить на вопросы учаще�

гося, и задать собственные вопро�

сы и помогают учащемуся освоить

учебный материал даже в отсут�

ствии учителя. Многие чат�боты

уже работают на основе техноло�

гии выше упомянутого искусствен�

ного интеллекта. Чат�боты можно

использовать для анализа потреб�

ностей учащихся, моделирования

процесса персонального обуче�

ния, а также для диагностики их

способностей. Чат�боты могут так�

же поставлять учителям информа�

цию о том, как поддержать учащих�

ся и усилить их прогресс в обуче�

нии. Потенциально чат�боты яв�

ляются конкурентами учителей

и преподавателей (только они об

этом в большинстве своем еще не

знают) и это плохая новость.

В процессе обучения, как и в лю�

бой интеллектуальной деятельно�

сти, есть много элементов, подда�

ющихся на сегодня алгоритмиза�

ции и автоматизации. В какой�то

не очень отдаленной точке буду�

щего, идущие параллельно техно�

логии искусственного интеллекта,

разработки чат�ботов и роботиза�

ции пересекутся в области педаго�

гики, представив альтернативу пе�

дагогу�человеку; есть и хорошая

новость, в профессии останутся

лучшие и наиболее креативные,

харизматичные Учителя с боль�

шой буквы (с функционалом, ско�

рее, тьюторов�навигаторов), кото�

рые смогут поделиться с ученика�

ми не столько контентом, сколь�

ко видением и мотивацией. Педа�

гогу на начало занятия важно по�

нять каждого ученика, с чем он

пришел. То есть насколько он го�

тов включиться в процесс обуче�

ния. И здесь могли бы помочь

боты. В непринужденной беседе

с вопросами, ответами бот опре�

делит потребности, может выя�

вить какие�то страхи у обучающе�

гося, так же может определить, на

что сегодня ориентирован уче�

ник – на практику, на теорию, на

групповую работу или индивиду�

альную. На основе этих данных пе�

дагог сможет предложить ребён�

ку эффективную коммуникацию

на уроке.

Аналитика больших данных

(Big Data)и Machine Learning**

в образовании

Нахождение новых решений

и методов актуально для повыше�

ния эффективности управления

образовательными системами

и обеспечения качества обучения.

Для этого, с одной стороны, тре�

буется использовать огромный

объем накопленной информации,

которую необходимо анализиро�

вать и систематизировать. С дру�

гой – Big Data дает возможность

по�новому выстроить каждому

обучающемуся свою индивиду�

альную образовательную траек�

торию, а также оценить качество

обучения в образовательной орга�

низации и выбрать для себя при�

емлемый способ обучения. Ис�

пользуя в образовании большие

данные, нужно подавать матери�

ал так, чтобы было интересно

учиться, выявлять закономерно�

сти и использовать их. Прогресс,

достигнутый в деле внедрения ма�

шинного обучения в образова�

тельный сектор, позволит значи�

тельно сэкономить время учите�

лей, преподавателей и кураторов

как на занятиях в классе, так и на

других видах деятельности, не

связанных с аудиторной работой.

Ученик — соавтор процессов

обучения и преподавания

Сотворчество в преподавании

и обучении повышает вовлечен�

ность учащихся, их профессио�

нальные знания и включенность

в профильные сообщества. В бли�

жайшие годы появится больше

возможностей для учащихся стать

соавторами образовательного

процесса на волонтерских основа�

ниях, в роли консультанта или со�

исследователя, а также в роли

«педагогического дизайнера».

Образование – это не только

освоение учебной программы. Это

отношения между людьми, в пер�

вую очередь между учеником

и учителем. Именно этот опыт вза�

имодействия разных личностей

«образует» в ребенке что�то но�

вое, чего раньше у него не было:

знание, интерес, увлеченность,

стремление, понимание себя

и своих возможностей. И в этом

смысле, если учитель выстраивает

такие развивающие отношения со

своими учениками, то ученик не�

пременно является соавтором об�

разовательного процесса. Соав�

торство ученика и учителя как об�

разовательный тренд примет в се�

бя еще одного участника – искус�

ственный интеллект. Соавторство

здесь приобретает новое значение,

ведь ИИ, наблюдая за данными

в процессе обучения, выявляет

различные показатели и в работе

учителя, и в реакции учеников,

и в качестве результатов обуче�

ния. Важный элемент работы

** Machine learning – класс методов искусственного интеллекта, характерной чертой которых является не прямое решение задачи,
а обучение за счёт применения решений множества сходных задач.
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с авторским материалом между

учеником и учителем –это валида�

ция ИИ самой совместной работы,

поиск ее возможных аналогов

и главное – точек соприкоснове�

ния с другими работами, смежны�

ми научными, творческими обла�

стями исследований. Как резуль�

тат –появление новых более гиб�

ких учебных программ, оператив�

но реагирующих на изменения

и потребности системы обучения.

Но главное соавторство все еще

остается неизменным – успех уче�

ников всегда вдохновляет учите�

лей и наоборот. Это главное про�

изведение такого соавторства.

Образовательные веб	квесты

с возможностью самостоя	

тельного создания заданий, мар	

шрутов и уровней обучении

Метод образовательного веб�

квеста предполагает разносторон�

нюю самостоятельную деятель�

ность студента, курсанта, в том

числе работу над собой как ком�

муникативной и познающей лич�

ностью, способствуя формирова�

нию сильной личности, способной

жить и работать в непрерывно ме�

няющемся мире, способной сме�

ло разрабатывать собственную

стратегию поведения, осущест�

влять нравственный выбор и нести

за него ответственность. «Обуча�

ющиеся отличаются разной степе�

нью осознанности по отношению

к образовательному процессу.

Человек, который в данный мо�

мент не имеет четкого запроса на

результат обучения, будет актив�

но реагировать на позитивные

моменты в процессе получения

знания. Чем больше таких момен�

тов будет, тем лучший он получит

опыт и конечный результат. Если

же человек идет за конкретным

образовательным результатом,

к конкретному педагогу, за опре�

деленными знаниями, ему не нуж�

но дополнительных бонусов и сце�

нирования дополнительного пози�

тива. В таком случае учащийся

с большей вероятностью не станет

лучше учиться или даже может

уйти, посчитав программу недо�

статочно серьезной».

Развитие общества движется

в сторону доведенной до предела

персонализации, и в образовании

будет происходить все то же, что

и в других отраслях. Организации,

предлагающие образовательные

услуги, начинают понимать инте�

ресы и взаимодействовать не

с большими группами людей, не

с сегментами, а с каждым отдель�

ным человеком, осознают потреб�

ность в индивидуализации марке�

тинговых коммуникаций. Нынеш�

нее образование должно давать

рамку, которую человек будет за�

полнять легко доступной инфор�

мацией так, чтобы она не превра�

тилась в хаос.

В современном мире приорите�

ты меняются раз в несколько лет,

а то и чаще. И в данном случае за�

пись в дипломе становится не так

уж и важна. Но адаптация к совре�

менным вызовам основана на

фундаментальном знании, кото�

рое не стареет. Именно поэтому,

к примеру, обычные университе�

ты, как его источники, всегда бу�

дут играть важную роль. Химия

человеческих отношений, лежа�

щая в основе маркетинговых ком�

муникаций образовательных уч�

реждений и их «клиентов» все рав�

но будет важнейшим элементом

образовательного процесса.

Резюмируя, стоит отметить, что

российская система образования

стремительно меняется, как и все

процессы в ней. Безусловно,

основной стимул к переменам

произошел в результате мер, ко�

торые государства вводили во

время пандемии, вызванной

covid 19. Ответом на эти меры

стал прогрессивный переход все�

го и всех в цифровую реальность.

Примерно половина представлен�

ных в статье трендов в комплексе

маркетинговых коммуникаций на

рынке образовательных услуг свя�

зана именно с цифровизацией об�

разования. Такая большая доля –

гарантия того, что уникальные се�

годня технологии коммунициро�

вания продолжат развитие и уже

скоро станут частью массового

образования. Другим следствием

пандемии можно считать и тот

факт, что в образовании сложил�

ся (или же усилился) тренд, свя�

занный с эмоциональным интел�

лектом и управлением образова�

тельным процессом с помощью

данных об эмоциях, настроении

и отношениях между участника�

ми процесса обучения. Такое

«очеловечивание» образования,

личностно�центрированный под�

ход, должны привести к персона�

лизации, индивидуализации про�

цесса обучения, что будет пози�

тивно влиять на всеобщую эф�

фективность.
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Isolation from the international educational and scientific community, the sanctions regime and the expectation of a crisis, the
residual effects of the coronavirus pandemic are just the main of the serious challenges facing the sphere of Russian education.
This industry is undergoing major changes now. Students need practical skills, companies need thinking workers, specialists need
the opportunity to constantly develop. In this triad, the role of marketing communications is great, which are modified in accordance
with consumer preferences, in unison with trends that are set by the turbulence of the educational environment. The article describes
how educational institutions and training platforms respond to the demands of modernity, how the higher education market itself
is changing in our country, what are the main trends of these metamorphoses. Ignoring trends in our time is an unforgivable
mistake for many areas, including education. Therefore, it is always worth keeping a focus on them and implementing them into
the training plan in order to keep your product at a decent level.

Keywords: competition in education; educational marketing; marketing communications; digitalization of education; consumer
behavior; higher education market.
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