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Аннотация
Вы задумывались, почему некоторые онлайн-курсы становятся

бестселлерами, а другие остаются без внимания? В чем
заключается секрет создания курса, который действительно хочет
купить? Книга раскрывает ответы на эти вопросы всем, кто хочет
создать онлайн-курс и построить прибыльный бизнес.

Вы узнаете, как создать курс, который соответствует
потребностям вашей аудитории, и как построить бизнес-модель,
которая приносит прибыль. Научитесь исследовать аудиторию,
определять цену и строить финмодель Получите полный маршрут
от идеи до работающего EdTech-продукта, а также инструменты
и формулы, чтобы оптимизировать свой курс и увеличить
прибыль. Поймете, как использовать метрики и аналитику, чтобы
оптимизировать свой курс и увеличить прибыль.

Но будьте готовы — это не будет легко! Создание успешного
онлайн-курса требует усилий и посвящения, но результаты будут
стоить того.



 
 
 

Станьте лидером в сфере онлайн-образования и начните
системно зарабатывать на своей экспертизе!
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Наталья Черменская
Как делать курсы,

которые хотят купить
 

Предисловие. Азбука
продуктовых метрик

 
В книге упоминаются социальные сети Facebook

и Instagram, являющиеся продуктами компании
Meta, признанной экстремистской на территории
Российской Федерации.

Представьте, что вы пришли работать в больницу, но не
знаете, что такое пульс, давление и температура. Вы можете
быть сколь угодно добрым и заботливым человеком, но без
понимания базовых показателей вы не отличите здорового
пациента от умирающего. В EdTech все устроено точно так
же. У каждого образовательного продукта есть свои «жиз-
ненные показатели» — метрики, по которым вы в любой мо-
мент понимаете, жив ваш курс или при смерти.

Эта книга будет говорить на языке цифр. Не потому что
цифры важнее людей, а потому что без цифр вы принима-
ете решения на интуиции, а интуиция в бизнесе — это до-



 
 
 

рогой способ ошибаться. Прежде чем мы начнем придумы-
вать курсы, проектировать обучение и считать деньги, давай-
те выучим алфавит. Здесь я разберу каждую метрику так,
чтобы к концу предисловия вы могли объяснить их своей ма-
ме, другу или инвестору.

COR — Completion Rate, или доходимость
COR — это процент студентов, которые дошли до конца

курса от общего числа тех, кто начал. Формула простая: ко-
личество студентов, завершивших курс, делите на количе-
ство студентов, которые начали, и умножаете на сто процен-
тов.

Допустим, на ваш курс записались 500 человек. До по-
следнего урока добрались 150. Ваш COR = 150 / 500 × 100%
= 30%.

Много это или мало? Зависит от формата. Для массовых
открытых онлайн-курсов (MOOC — Massive Open Online
Course, то есть бесплатных курсов на платформах типа
Coursera или Stepik, где тысячи людей записываются из лю-
бопытства) нормальный COR — от пяти до пятнадцати про-
центов. Для платных курсов с кураторами хороший пока-
затель — от шестидесяти до восьмидесяти процентов. Для
корпоративного обучения, где сотрудников обязывают про-
ходить курс, COR может быть девяносто и выше.

Почему COR так важен? Потому что это индикатор цен-
ности вашего продукта. Если студент заплатил деньги и бро-
сил на третьем уроке — значит, вы не дали ему то, за чем



 
 
 

он пришел. Или дали, но в такой форме, что он не смог это
усвоить. Или вообще привлекли не того студента.

Пример из жизни. Онлайн-школа запустила курс «Python
для аналитиков». COR после первого потока — 25%. Ста-
ли разбираться. Оказалось, что на третьем уроке была тема
«Установка среды разработки», и студенты без техническо-
го опыта массово застревали на настройке. Решение: записа-
ли дополнительный видеоролик с пошаговой инструкцией и
добавили чат-бот с ответами на частые ошибки. На втором
потоке COR вырос до 45%. Одна поправка — и почти вдвое
больше людей дошли до конца.

COR считают не только по курсу целиком, но и по каж-
дому модулю и даже по каждому уроку. Так вы видите, где
именно студенты «отваливаются». Это называется воронкой
прохождения. Если из ста студентов модуль 1 завершили де-
вяносто, модуль 2 — восемьдесят пять, модуль 3 — сорок,
а модуль 4 — тридцать восемь, то очевидно: проблема в мо-
дуле 3. Именно там нужно копать.

NPS — Net Promoter Score, или индекс готовности
рекомендовать

NPS показывает, насколько ваши студенты готовы реко-
мендовать курс другим. Это одна из самых популярных мет-
рик в мире, ее используют не только в образовании, но и в
банках, авиакомпаниях, ресторанах — везде, где важна ло-
яльность клиента.

Измеряется так. Вы задаете студенту один вопрос: «Оце-



 
 
 

ните от 0 до 10, насколько вы готовы рекомендовать наш
курс друзьям или коллегам?»

По ответам студенты делятся на три группы. Те, кто по-
ставил 9 или 10 — это промоутеры, ваши фанаты, которые
действительно будут рекомендовать. Те, кто поставил 7 или
8 — нейтралы, они довольны, но не настолько, чтобы кого-то
агитировать. Те, кто поставил от 0 до 6 — детракторы, кри-
тики, которые могут отговаривать других.

Формула: NPS = процент промоутеров минус процент
детракторов.

Пример. Вы опросили 200 студентов. 100 поставили 9–10
(промоутеры — 50%), 60 поставили 7–8 (нейтралы — 30%),
40 поставили 0–6 (детракторы — 20%). NPS = 50% − 20%
= 30.

NPS может быть от минус ста (все ненавидят) до плюс ста
(все обожают). В EdTech хорошим считается NPS от 30 до
50. Выше 50 — отлично. Ниже 10 — тревога. Отрицатель-
ный NPS — ваш продукт активно разрушает вашу репута-
цию, люди отговаривают друг друга у вас учиться.

Зачем нужен NPS, если есть отзывы? Потому что отзы-
вы пишут единицы — обычно либо очень довольные, либо
очень злые. NPS дает картину по всей аудитории. И глав-
ное — он предсказывает рост. Если NPS высокий, значит,
студенты будут приводить друзей, и ваш CAC (стоимость
привлечения клиента, до нее доберемся через минуту) будет
снижаться.



 
 
 

Важный нюанс: NPS нужно измерять в разных точках. Не
только в конце курса, но и после первого модуля, после тре-
тьего, после пятого. Это покажет, в какой момент студент
влюбляется в продукт или разочаровывается. Например, вы
можете обнаружить, что NPS после первого модуля — 60, а
после третьего — 15. Значит, между первым и третьим мо-
дулем что-то идет не так: может, сложность резко подскочи-
ла, может, практики стало меньше, может, куратор перестал
давать обратную связь.

CSI — Customer Satisfaction Index, или индекс удо-
влетворенности

Если NPS — это «про курс в целом», то CSI — это
«про конкретный урок или модуль». CSI позволяет оценить
удовлетворенность студента на микроуровне: каждый урок,
каждое домашнее задание, каждый вебинар.

Самый простой способ измерить CSI — после каждого
урока показать студенту шкалу от 1 до 5 с вопросом «На-
сколько полезным был этот урок?» Потом посчитать среднее
арифметическое всех ответов.

Пример. Урок «Основы SQL-запросов» прошли 80 сту-
дентов. 30 поставили 5, 25 поставили 4, 15 поставили 3, 7
поставили 2, 3 поставили 1. CSI = (30×5 + 25×4 + 15×3 + 7×2
+ 3×1) / 80 = (150 + 100 + 45 + 14 + 3) / 80 = 312 / 80 = 3.9.

Хороший CSI — от 4.0. Если урок получает ниже 3.5 —
это сигнал: нужно переработать. Может, объяснение запу-
танное. Может, примеры устарели. Может, урок слишком



 
 
 

длинный и студенты устают.
Разница между NPS и CSI такая: NPS — это термометр

всего организма, CSI — это анализ каждого органа. Высокий
NPS при низком CSI отдельных уроков означает, что студен-
ты в целом довольны, но конкретные места их раздражают.
Низкий NPS при высоком CSI всех уроков — парадокс, ко-
торый обычно означает, что проблема не в содержании, а в
организации: плохая поддержка, неудобная платформа, дол-
гая проверка домашних заданий.

LTV — Lifetime Value, или пожизненная ценность
клиента

LTV — это сумма денег, которую один студент принесет
вам за все время, пока он остается вашим клиентом. Не за
один курс, а за все время: первый курс, второй, третий, ма-
стер-классы, подписки, интенсивы.

Самая простая формула: LTV = средний чек × среднее ко-
личество покупок одного клиента.

Пример. Средний чек вашего курса — 30 000 рублей. В
среднем студент покупает у вас 2.5 продукта за все время.
LTV = 30 000 × 2.5 = 75 000 рублей.

Более точная формула учитывает временной фактор: LTV
= средний доход с клиента в месяц × средний срок жизни
клиента в месяцах. Если студент платит вам по подписке
3000 рублей в месяц и в среднем остается 14 месяцев, то LTV
= 3000 × 14 = 42 000 рублей.

Почему LTV — это не просто цифра, а стратегический



 
 
 

инструмент? Потому что он определяет, сколько вы можете
позволить себе тратить на привлечение одного студента. Ес-
ли ваш LTV = 75 000 рублей, а вы тратите на привлечение
10 000 рублей — это отличный бизнес. Если LTV = 20 000,
а привлечение стоит 18 000 — вы работаете на грани убы-
точности.

Реальный пример. Школа английского языка посчитала
LTV и обнаружила, что студенты, пришедшие через соцсе-
ти, покупают в среднем 1.2 курса (LTV = 36 000 рублей),
а студенты, пришедшие по рекомендации друга, покупают
в среднем 3.1 курса (LTV = 93 000 рублей). Вывод: нужно
вкладываться в реферальную программу, а не только в тар-
гетированную рекламу.

CAC — Customer Acquisition Cost, или стоимость
привлечения клиента

CAC — это сколько денег вы тратите, чтобы привлечь од-
ного платящего студента. Считается просто: все расходы на
маркетинг и продажи за период делите на количество новых
платящих студентов за тот же период.

Пример. За месяц вы потратили: 300 000 рублей на ре-
кламу в соцсетях, 100 000 рублей на контекстную рекламу в
Google, 50 000 рублей на зарплату SMM-менеджера, 50 000
рублей на email-маркетинг. Итого 500 000 рублей. За этот
месяц купили курс 50 новых студентов. CAC = 500 000 / 50
= 10 000 рублей.

Хороший CAC — понятие относительное. Он зависит от



 
 
 

вашего LTV. Золотое правило: LTV должен быть минимум
в три раза больше CAC. Это называется соотношение LTV/
CAC, и если оно ниже трех — бизнес в опасности. Если LTV/
CAC = 1, вы работаете в ноль. Если меньше единицы — каж-
дый новый студент приносит вам убыток.

Пример тревожной ситуации. Вы запустили курс «Дизайн
интерьеров». CAC = 15 000 рублей. Цена курса — 20 000
рублей. Повторных покупок нет (у вас один продукт). LTV =
20 000 рублей. LTV/CAC = 20 000/15 000 = 1.3. Это значит,
что с каждого студента вы зарабатываете всего 5000 рублей
до вычета себестоимости курса (зарплаты кураторов, плат-
форма, налоги). После вычета, скорее всего, уходите в ми-
нус.

Решение: либо снизить CAC (найти более дешевые кана-
лы привлечения), либо повысить LTV (создать второй про-
дукт, допродавать интенсивы, запустить подписку), либо по-
высить цену.

Когорты — способ увидеть правду за средними
цифрами

Когорта — это группа студентов, объединенных одним
признаком, чаще всего датой старта. Все, кто начал курс 1
марта — одна когорта. Все, кто начал 15 марта — другая.

Зачем делить на когорты? Потому что средние цифры об-
манывают. Представьте: вы смотрите общий COR за полгода
и видите 40%. Кажется, нормально. Но если разбить по ко-
гортам, картина может быть совсем другой.



 
 
 

Когорта 1 (январь): COR = 25%. Когорта 2 (февраль):
COR = 35%. Когорта 3 (март): COR = 50%. Когорта 4 (ап-
рель): COR = 55%.

Теперь видно: продукт улучшается с каждым месяцем. Те
изменения, которые вы внесли в марте, работают. Средняя
цифра 40% скрывала этот прогресс.

Обратный пример — еще опаснее. Общий COR = 40%.
Но по когортам: январь — 55%, февраль — 45%, март —
35%, апрель — 25%. Продукт деградирует. Может быть, вы
сменили куратора. Может быть, обновили контент, и новая
версия хуже старой. Может, выросла аудитория и пришли
менее мотивированные студенты. Без когортного анализа вы
бы этого не заметили, пока не стало слишком поздно.

Когортный анализ строится обычно в виде таблицы удер-
жания. По вертикали — когорты (даты старта), по горизон-
тали — недели или месяцы после старта. В ячейках — про-
цент оставшихся студентов.

Пример:
Когорта «1 января»: неделя 1 — 100%, неделя 2 — 60%,

неделя 3 — 40%, неделя 4 — 35%. Когорта «1 февраля»:
неделя 1 — 100%, неделя 2 — 70%, неделя 3 — 55%, неделя
4 — 50%.

Видите? Февральская когорта удерживается лучше. Зна-
чит, что-то, что вы изменили между январем и февралем,
сработало. Теперь нужно понять, что именно, и закрепить.

Дашборд — место, где живут ваши цифры



 
 
 

Дашборд (от английского dashboard — приборная панель)
— это экран, на котором собраны все ключевые метрики ва-
шего продукта в реальном времени или с минимальной за-
держкой. Как панель приборов в машине: скорость, оборо-
ты, уровень топлива, температура двигателя — все на одном
экране, все обновляется постоянно.

Хороший дашборд для EdTech-продукта содержит как
минимум шесть показателей: количество новых регистраций
и оплат по дням, COR по каждому модулю, NPS (текущий и
в динамике), CSI по последним урокам, количество обраще-
ний в поддержку (и самые частые темы), соотношение LTV/
CAC.

Инструменты для дашборда могут быть разными. Самый
простой вариант — Google Sheets с ручной выгрузкой дан-
ных из LMS (Learning Management System — платформа, на
которой размещен курс) раз в день. Более продвинутый —
Google Data Studio, Metabase или Tableau, подключенные к
базе данных через API. Самый мощный — собственная ана-
литическая система с автоматическими алертами: если COR
на каком-то уроке падает ниже порога, вам приходит уве-
домление.

Главное правило дашборда: он должен быть таким, чтобы
вы могли посмотреть на него за тридцать секунд и понять,
все ли в порядке. Если для понимания нужно десять минут
— дашборд плохой. Если на нем тридцать графиков — он
бесполезен, потому что вы перестанете на него смотреть.



 
 
 

SQL — язык, на котором вы разговариваете с дан-
ными

SQL (Structured Query Language, язык структурирован-
ных запросов) — это способ задавать вопросы базе данных.
Не нужно быть программистом, чтобы писать базовые SQL-
запросы. Но нужно понимать логику, чтобы не зависеть от
аналитика каждый раз, когда вам нужна цифра.

Зачем продакт-менеджеру SQL? Потому что данные о
студентах хранятся в базах данных. Ваша LMS записывает
каждое действие: когда студент зашел, какой урок открыл,
сколько времени смотрел видео, когда сдал домашнее зада-
ние, какую оценку получил. Все это лежит в таблицах, и SQL
— это ключ к этим таблицам.

Базовый запрос выглядит так: SELECT (что хотим узнать)
FROM (откуда берем данные) WHERE (какие условия). На-
пример: «покажи мне всех студентов из когорты марта, ко-
торые не сдали домашнее задание по модулю 3» — это один
SQL-запрос.

Вам не нужно становиться экспертом. Достаточно уметь
четыре вещи: выбирать данные (SELECT), фильтровать
(WHERE), группировать (GROUP BY) и сортировать
(ORDER BY). С этими четырьмя командами вы закроете во-
семьдесят процентов своих ежедневных вопросов о данных.

Пример из практики. Продакт-менеджер онлайн-школы
хотел узнать, сколько студентов из последнего потока откры-
ли урок 5, но не перешли к уроку 6. Аналитик был в отпуске.



 
 
 

Продакт написал простой запрос, получил ответ за пять ми-
нут и обнаружил, что 40% застряли. Посмотрел на урок 5 —
оказалось, домашнее задание сформулировано так, что сту-
денты не понимают, что от них требуется. Переписал фор-
мулировку, и процент перехода к уроку 6 вырос вдвое.

Если бы продакт ждал аналитика из отпуска, проблему об-
наружили бы на неделю позже, и еще сотня студентов успела
бы застрять.

P&L — отчет о прибылях и убытках
P&L (Profit and Loss, иногда называют «отчет о финан-

совых результатах») — это документ, который показывает,
сколько денег вы заработали и сколько потратили за опреде-
ленный период. Это ваша финансовая карта, по которой вы
видите, зарабатываете вы или теряете.

Структура P&L для EdTech-продукта выглядит так. Свер-
ху — выручка (revenue): сколько денег заплатили студен-
ты. Потом — себестоимость (COGS, Cost of Goods Sold):
прямые расходы на оказание услуги (кураторы, платформа,
расходы на проверку домашних заданий). Разница между
выручкой и себестоимостью — это валовая прибыль (gross
profit). Потом вычитаете операционные расходы: маркетинг,
зарплаты команды, аренда офиса, софт, юристы. То, что
осталось — это операционная прибыль (operating profit).
Из нее вычитаете налоги и получаете чистую прибыль (net
profit) — это то, что реально заработал бизнес.

Пример P&L за месяц для онлайн-курса:



 
 
 

Выручка: 100 студентов × 30 000 рублей = 3 000 000 руб-
лей. Себестоимость: кураторы — 200 000, платформа — 20
000, проверка ДЗ — 80 000. Итого COGS = 300 000. Вало-
вая прибыль = 2 700 000. Операционные расходы: маркетинг
— 1 000 000, зарплата продакта — 400 000, зарплата мето-
долога — 300 000, софт — 50 000, прочее — 50 000. Итого
операционных = 1 800 000. Операционная прибыль = 2 700
000 − 1 800 000 = 900 000. Налоги (допустим, 20%) = 180
000. Чистая прибыль = 720 000 рублей.

Теперь вы видите полную картину. Из 3 000 000 выручки
вы заработали 720 000 чистыми. Маржинальность (чистая
прибыль / выручка) = 24%. Для EdTech это нормально, но
не блестяще. И вы видите, куда уходят деньги: треть — на
маркетинг. Если найдете способ снизить CAC, прибыль вы-
растет существенно.

P&L нужно строить каждый месяц. И каждый месяц срав-
нивать с предыдущим. Растет выручка? Отлично. Но если
расходы на маркетинг растут быстрее — вы не масштабиру-
етесь, а раздуваетесь.



 
 
 



 
 
 

Как все метрики связаны между собой
Вот главное, что нужно понять: метрики — это не отдель-

ные числа, а система. Они влияют друг на друга.
Высокий COR означает, что студенты получают ценность.

Это ведет к высокому NPS. Высокий NPS означает, что сту-
денты рекомендуют курс друзьям. Это снижает CAC, потому
что часть студентов приходит бесплатно. Низкий CAC при
стабильной цене означает более высокую прибыль в P&L. А
если студенты довольны (высокий NPS), они купят следую-
щий курс — это повышает LTV.

И наоборот. Низкий CSI конкретного урока означает, что
студенты недовольны. Это снижает COR (люди бросают).
Низкий COR снижает NPS. Низкий NPS означает, что никто
не рекомендует. CAC растет, потому что все студенты при-
ходят только через платную рекламу. P&L ухудшается. Биз-
нес умирает.

Вот почему мы начинаем с этого предисловия. Каждая
глава книги будет возвращаться к этим метрикам. Когда мы
будем проектировать курс — будем думать, как это повли-
яет на COR. Когда будем считать экономику — будем стро-
ить P&L. Когда будем запускать рекламу — будем считать
CAC. Когда будем проектировать геймификацию — будем
смотреть, выросли ли NPS и COR.

Метрики — это не бюрократия и не отчеты для началь-



 
 
 

ства. Это ваши глаза. Без них вы слепы. С ними — видите
все.

Теперь, когда алфавит выучен, давайте строить.



 
 
 

 
ЧАСТЬ I. НАЙТИ

 
Как обнаружить боль, за решение которой люди готовы

платить, — а не придумать курс из головы. Вы научитесь
разговаривать с потенциальными клиентами так, чтобы они
рассказывали правду, считать размер рынка и анализировать
конкурентов, определять цену и собирать всё исследование
в один документ, с которым не стыдно прийти к CEO или
инвестору.



 
 
 

 
Глава 1. Никто не покупает курсы

 
Я начну с фразы, которая может вас удивить: ни один че-

ловек в мире никогда не хотел купить онлайн-курс. Ни один.
Ни разу.

Люди не просыпаются утром с мыслью «как бы мне сего-
дня посмотреть двадцать видеоуроков и сдать тест». Люди
просыпаются с другими мыслями. «Меня не повышают уже
три года, а Леша из соседнего отдела стал тимлидом». «Я
трачу на рекламу сто тысяч рублей в месяц и не понимаю,
работает она или нет». «Я сижу в декрете, через полгода вы-
ходить на работу, а мои навыки устарели, и мне страшно».
«У меня кофейня, и я хочу вести соцсети сам, а не платить
агентству пятьдесят тысяч».

Вот что покупают люди. Они покупают решение своей бо-
ли. Курс — это всего лишь упаковка, инструмент доставки.
Точно так же никто не покупает дрель — покупают дырку в
стене. Никто не покупает абонемент в спортзал — покупают
тело, в котором не стыдно выйти на пляж. Никто не покупает
курс по Excel — покупают возможность не задерживаться на
работе до десяти вечера, потому что отчет, который коллега
делает за двадцать минут, у вас занимает три часа.

Это первый и самый важный принцип, который вы долж-
ны вбить себе в голову до того, как придумаете свой первый
продукт. Продукт начинается не с ответа. Продукт начина-



 
 
 

ется с вопроса: какая боль у моего клиента?
Ловушка эксперта: почему «я много знаю» — пло-

хая причина делать курс
Самая частая ошибка новичков в EdTech — начинать с се-

бя, а не с клиента. Это выглядит так. Человек десять лет ра-
ботал маркетологом. Он знает все про воронки, таргет, кон-
тент-стратегии, аналитику. Он думает: «У меня столько зна-
ний! Надо сделать курс!» И делает курс «Маркетинг от А до
Я». Девяносто уроков. Двести часов видео. Все, что он знает
за десять лет, упаковано в один гигантский продукт.

Результат: три продажи. Две из них — друзья.
Почему? Потому что «маркетинг от А до Я» — это от-

вет на вопрос, который никто не задавал. Это как если бы
врач вместо лечения конкретной болезни предложил паци-
енту пройти весь курс медицинского института. Пациент не
хочет знать всю медицину. Он хочет, чтобы перестала болеть
спина.

Теперь посмотрите на тот же опыт через призму боли кли-
ента.

Вместо «Маркетинг от А до Я» — «Как владельцу кофей-
ни получить первых 100 клиентов из соцсетей без бюджета
на рекламу». Вместо «Все о таргетированной рекламе» —
«Как малому бизнесу перестать сливать бюджет на рекламу
в соцсетях и начать получать заявки дешевле 200 рублей».
Вместо «Excel для всех» — «Excel для бухгалтера: как за-
крывать отчетный период за один день вместо пяти».



 
 
 

Чувствуете разницу? В первом случае продукт описывает
то, что знает автор. Во втором — описывает боль, которую
чувствует клиент. Клиент читает название курса и думает:
«Это же про меня! Это то, что мне нужно!»

Это не просто маркетинговый трюк с названием. Это
принципиально разный подход к созданию продукта. Когда
вы начинаете с боли, вы по-другому структурируете про-
грамму, по-другому выбираете примеры, по-другому строи-
те практику. Курс «Маркетинг от А до Я» будет рассказы-
вать про теорию четырех P и историю рекламы. Курс «Как
владельцу кофейни получить 100 клиентов из соцсетей» бу-
дет начинаться с конкретного шага: «Откройте страницу по
ссылке, нажмите сюда, напишите вот это, опубликуйте, жди-
те результата». Первый курс — энциклопедия. Второй —
инструкция. Энциклопедии покупают единицы. Инструкции
покупают все, у кого есть проблема.

JTBD: что на самом деле «нанимает» ваш клиент
Есть концепция, которая прекрасно объясняет этот прин-

цип. Она называется JTBD — Jobs To Be Done, что перево-
дится как «работа, которая должна быть сделана». Идея про-
стая: клиент не покупает продукт. Клиент «нанимает» про-
дукт на определенную работу, как нанимают сотрудника.

Эту концепцию разработал профессор Гарвардской биз-
нес-школы Клейтон Кристенсен. Он приводил знаменитый
пример с молочными коктейлями. Сеть фастфуда хотела
увеличить продажи коктейлей. Они делали опросы, улучша-



 
 
 

ли вкус, добавляли новые топпинги — ничего не работало.
Тогда исследователи стали наблюдать, кто и когда покупает
коктейли. И обнаружили удивительное: почти половина кок-
тейлей продавалась утром, по дороге на работу. Люди «нани-
мали» коктейль на работу «скрасить скучную дорогу на ра-
боту и не быть голодным до обеда». Конкурентами коктей-
ля были не другие напитки, а бананы, бублики и скука. Ко-
гда это поняли — изменили подход: сделали коктейли гуще
(чтобы пить дольше, убивая больше времени в дороге) и до-
бавили кусочки фруктов (чтобы было интереснее). Продажи
выросли.

Теперь перенесите это на EdTech. Когда человек покупает
курс «Python для аналитиков», на какую работу он его нани-
мает? Варианты могут быть совершенно разными.

Джунор-аналитик нанимает курс на работу «получить по-
вышение и зарабатывать на 30% больше». Маркетолог нани-
мает тот же курс на работу «перестать ждать аналитика три
дня и самому доставать данные из базы». Студент универ-
ситета нанимает курс на работу «получить стажировку в IT-
компании, потому что все вакансии требуют Python». Вла-
делец интернет-магазина нанимает курс на работу «понять,
что происходит с моими данными, потому что я чувствую,
что менеджеры врут в отчетах».

Один и тот же курс — четыре разных «работы». И вот
что важно: для каждой из этих работ нужен разный продукт.
Джунору-аналитику нужны глубокие технические знания и



 
 
 

проект в портфолио. Маркетологу — пять базовых запросов
и умение подключиться к базе данных. Студенту — серти-
фикат и стажировка. Владельцу магазина — дашборд, кото-
рый он сможет читать.

Если вы попытаетесь сделать один курс для всех четы-
рех — не попадете ни в кого. Джунору будет слишком по-
верхностно. Маркетологу — слишком глубоко. Студенту —
непонятно, как это поможет на собеседовании. Владельцу
магазина — слишком абстрактно.

JTBD заставляет вас задать правильный вопрос: для кого
именно этот продукт и на какую конкретную работу клиент
его наймет?

Проблемно-решенческий фит: как понять, что ва-
ше решение подходит к проблеме

Есть еще один термин, который вам нужно знать на старте:
Problem-Solution Fit, или проблемно-решенческий фит. Это
момент, когда вы нашли реальную проблему реальных людей
и придумали решение, которое действительно эту проблему
закрывает.

Звучит очевидно? На практике большинство образова-
тельных продуктов проваливаются именно здесь. И прова-
ливаются двумя способами.

Первый способ провалиться — решать несуществующую
проблему. Вы придумали курс «Квантовые вычисления для
домохозяек». Звучит оригинально. Только вот домохозяйки
не страдают от отсутствия знаний о квантовых вычислениях.



 
 
 

У них другие боли: как вернуться на рынок труда, как под-
рабатывать из дома, как перестать зависеть от мужа финан-
сово. Ваш продукт — решение проблемы, которой нет. Это
как продавать зонтики в пустыне.

Пример менее абсурдный, но такой же провальный. Ком-
пания решила сделать курс «Как вести переговоры на араб-
ском языке для российских предпринимателей». Проблема
вроде бы существует: есть российские предприниматели, ко-
торые работают с арабскими странами. Но исследование по-
казало, что таких предпринимателей немного, большинство
из них используют переводчиков, и те, кто хочет выучить
арабский, предпочитают индивидуальные занятия с носите-
лем, а не онлайн-курс. Проблема формально есть, но она
слишком узкая, и курс — не то решение, которое эти люди
ищут.

Второй способ провалиться — предложить неправильное
решение реальной проблемы. Проблема настоящая, а фор-
мат — мимо.

Пример. Родители школьников действительно страдают
от того, что их дети не могут сдать ЕГЭ по математике. Боль
реальная, аудитория огромная. Компания делает курс: со-
рок записанных видеолекций с теорией. Продажи низкие.
Почему? Потому что родители уже знают: их ребенок и так
не смотрит записанные видео. Ребенку нужен живой пре-
подаватель, который будет заставлять решать задачи, прове-
рять ошибки и мотивировать. Формат «записанные видео»



 
 
 

— неправильное решение правильной проблемы. Правиль-
ным решением мог бы стать онлайн-репетитор в мини-груп-
пах с разбором задач и домашними заданиями.

Еще пример. Фрилансеры-дизайнеры страдают от того,
что не умеют оценивать свою работу и назначать цену. Они
либо занижают (и работают за копейки), либо завышают (и
теряют клиентов). Компания делает курс «Финансовая гра-
мотность для дизайнеров» — двадцать уроков про инвести-
ции, налоги, пенсионные накопления. Проблема с ценооб-
разованием упоминается в одном уроке из двадцати. Дизай-
неры покупают, смотрят первые три урока, понимают, что
это не про их боль, бросают. COR — 15%. Правильный про-
дукт для этой боли — короткий практический курс «Как ди-
зайнеру считать стоимость проекта и не работать в минус»
с калькулятором, шаблонами коммерческих предложений и
разбором реальных ситуаций.

Проблемно-решенческий фит — это когда три элемен-
та совпали: проблема реальная, аудитория достаточно боль-
шая, и ваше решение действительно закрывает эту проблему
в удобном для аудитории формате.

Как рождаются хорошие идеи: от проблемы к про-
дукту

Теперь давайте разберем, как практически найти идею
продукта, которая имеет шанс выстрелить. Начнем с того,
откуда вообще берутся идеи.

Источник первый — ваш собственный опыт. Вспомните



 
 
 

моменты, когда вы сами были учеником и чего-то не хвата-
ло. Вы прошли курс по управлению проектами, но так и не
поняли, как применить это в своей компании. Вы учили ан-
глийский и бросили, потому что было скучно. Вы пытались
разобраться в инвестициях, но все курсы были либо для пол-
ных новичков (слишком просто), либо для профессионалов
(слишком сложно). Каждая такая точка неудовлетворенно-
сти — потенциальная идея продукта.

Пример. Мария работала HR-менеджером и прошла пять
курсов по рекрутингу. Все они рассказывали, как проводить
интервью и писать вакансии. Но ни один не объяснил, как
убедить руководителя, что кандидат хороший, когда руково-
дитель уже решил, что «нет, мне не нравится». Мария со-
здала курс «HR-переговоры: как продать кандидата нанима-
ющему менеджеру». Узкая боль, которую она сама прожила.
Курс стал бестселлером в своей нише.

Источник второй — наблюдение за сообществами. Зай-
дите в профессиональные чаты в Telegram, форумы, группы
в соцсетях, комментарии под постами экспертов, ветки на
Reddit. Читайте не посты, а вопросы. Что спрашивают люди?
На что жалуются? Что вызывает больше всего обсуждений?

Пример. Продакт-менеджер зашел в Telegram-чат начина-
ющих предпринимателей. Три самых частых вопроса за ме-
сяц: «Как выбрать нишу?», «Как сделать первые продажи?»,
«Как перестать бояться и начать?». Он обратил внимание,
что на последний вопрос ответы были самыми длинными и



 
 
 

эмоциональными. Люди писали о синдроме самозванца, о
страхе критики, о том, что «а вдруг не получится и все бу-
дут смеяться». Он сделал курс «Запуск бизнеса для тех, кто
боится начать» — не про бизнес-планы, а про психологию
запуска, работу со страхами, маленькие первые шаги. Курс
попал в точку.

Источник третий — анализ отзывов на курсы конкурен-
тов. Зайдите на любую образовательную платформу и почи-
тайте негативные отзывы на курсы в вашей теме. Не пози-
тивные (хотя их тоже можно, но они именно на этом этапе
менее информативные), а именно негативные. Что именно
не понравилось людям?

Пример. На крупной платформе курс по Data Science име-
ет рейтинг 4.2 из 5. Но среди отрицательных отзывов повто-
ряется одна тема: «Слишком много математики в начале. Я
пришел делать проекты, а первые три недели считаю произ-
водные. Бросил на второй неделе». Вот ваша возможность:
курс по Data Science, который начинается с проекта, а ма-
тематику дает по мере необходимости. Вы не придумываете
новую тему — вы решаете проблему, с которой столкнулись
клиенты конкурентов.

Источник четвертый — тренды и изменения на рынке
труда. Когда появляется новая технология, новый закон, но-
вая профессия — появляется и новая боль. Люди не знают,
как с этим работать, и готовы платить за обучение.

Пример. Когда в 2023 году ChatGPT стал массовым, мил-



 
 
 

лионы людей захотели научиться им пользоваться. Но не аб-
страктно «научиться работать с нейросетями», а конкретно:
«как копирайтеру писать тексты с помощью ChatGPT и не
потерять клиентов», «как учителю использовать AI для под-
готовки уроков», «как предпринимателю автоматизировать
переписку с клиентами через GPT». Те, кто первыми сдела-
ли курсы с конкретной привязкой к профессии, заработали.
Те, кто сделал общий курс «Введение в искусственный ин-
теллект» — нет.

Источник пятый — разговоры с людьми. Это самый мощ-
ный и самый недооцененный источник. Просто разговари-
вайте. С друзьями, коллегами, знакомыми, клиентами. Спра-
шивайте, чему они хотели бы научиться. Но не напрямую,
а через их проблемы: «Что у тебя на работе сейчас самое
сложное?», «Что бесит больше всего?», «На что ты тратишь
время, но не понимаешь, зачем?»

Пример. Женщина разговорилась с подругой-бухгалте-
ром. Та призналась, что каждый квартал три дня сидит до но-
чи, потому что не умеет пользоваться сводными таблицами
в Excel. Не весь Excel — именно сводные таблицы. Женщи-
на сделала мини-курс «Сводные таблицы за 3 часа для бух-
галтеров». Четыре урока, стоимость — 2000 рублей. Прода-
ла 800 штук за первый месяц через один пост в профессио-
нальном чате бухгалтеров.

Три сегмента и три боли: первое упражнение
Прежде чем идти дальше, давайте сделаем первое практи-



 
 
 

ческое упражнение. Оно простое, но оно заставит вас думать
в правильном направлении.

Выберите три сегмента аудитории — три группы людей,
которых вы хоть немного понимаете. Это могут быть люди
из вашей профессии, ваши знакомые, представители аудито-
рии, с которой вы сталкиваетесь.

Для каждого сегмента сформулируйте три конкретные бо-
ли — не абстрактные «хочет развиваться», а конкретные,
осязаемые проблемы, которые стоят им денег, времени или
нервов.

Вот как это может выглядеть.
Сегмент первый: мамы в декрете (возраст 25–35, образо-

вание высшее, доход — пока нет или минимальный).
Боль первая: «Я два года не работала, и мои навыки уста-

рели. Я боюсь, что не смогу найти работу, когда выйду из
декрета». Боль вторая: «Я хочу подрабатывать из дома, пока
ребенок спит, но не знаю, что я могу делать удаленно с моим
опытом бухгалтера». Боль третья: «Мне скучно, я чувствую,
что отупела за два года. Хочу учиться чему-то новому, но
у меня максимум час в день, и я не могу сосредоточиться,
потому что ребенок может проснуться в любой момент».

Видите, как отличаются боли? Первая — про страх. Вто-
рая — про деньги. Третья — про самоощущение и ограни-
чения по времени. Для каждой боли нужен свой продукт.
Для первой — курс с гарантией трудоустройства. Для второй
— практический курс по конкретной удаленной профессии.



 
 
 

Для третьей — микрокурс по 15 минут в день с мобильного
телефона.

Сегмент второй: джуниор-разработчики (возраст 20–28,
знают один язык программирования, зарплата 50–80 тысяч
рублей).

Боль первая: «Я работаю джуном уже год, пишу однотип-
ный код и не понимаю, как вырасти до мидла. Мой тимлид
не объясняет, чего мне не хватает». Боль вторая: «Я хожу на
собеседования в другие компании, и меня заваливают на си-
стемном дизайне. Я даже не понимаю, что это такое и как
к этому готовиться». Боль третья: «Все мои коллеги знают
Docker, Kubernetes, CI/CD, а я пишу код и сдаю в Git. Чув-
ствую себя отсталым, но не знаю, с чего начать, потому что
DevOps — это огромная тема».

Сегмент третий: владельцы малого бизнеса (возраст 30–
50, бизнес приносит 300–800 тысяч рублей в месяц, сотруд-
ников от 3 до 15).

Боль первая: «Я трачу на рекламу 100 тысяч рублей в ме-
сяц, но не знаю, какая реклама приносит клиентов, а какая
сливает бюджет. Агентство присылает красивые отчеты, но
я не понимаю, что они значат». Боль вторая: «Мои менедже-
ры по продажам работают кое-как, но я не умею ими управ-
лять. Я нанимаю, обучаю, а они уходят через три месяца, и
все начинается заново». Боль третья: «Я работаю 14 часов в
день, потому что все замкнуто на мне. Хочу делегировать,
но каждый раз, когда пытаюсь, результат ужасный, и я пере-



 
 
 

делываю сам».
Каждая из этих девяти болей — потенциальный продукт.

Не курс «Программирование для всех». Не курс «Бизнес с
нуля». А конкретный продукт для конкретной боли конкрет-
ного человека.

Плохие и хорошие формулировки идей: разбор
примеров

Давайте теперь потренируемся отличать плохие формули-
ровки от хороших. Плохая формулировка начинается с ав-
тора: «Я знаю, я хочу, я могу». Хорошая формулировка на-
чинается с клиента: «Клиент страдает от, клиент хочет, кли-
ент теряет деньги/время/нервы».

Плохо: «Я двадцать лет в бухгалтерии, хочу сделать курс
по бухучету». Хорошо: «Начинающие ИП не понимают, как
платить налоги, и боятся штрафов. Как помочь им разо-
браться за три дня?»

Плохо: «Я классно фотографирую, научу других». Хоро-
шо: «Мамы хотят красиво фотографировать детей на теле-
фон для соцсетей, но их фотографии получаются темными
и смазанными. Как научить их за пять уроков?»

Плохо: «Сделаю курс по тайм-менеджменту». Хорошо:
«Фрилансеры срывают дедлайны, теряют клиентов и зараба-
тывают меньше, чем могли бы, потому что не умеют плани-
ровать день с несколькими параллельными проектами. Как
решить эту конкретную проблему?»

Плохо: «Курс по копирайтингу». Хорошо: «Маркетологи



 
 
 

малого бизнеса тратят пять часов на один рекламный текст и
все равно получают низкую конверсию. Как научить их пи-
сать тексты, которые продают, за тридцать минут?»

Плохо: «Продвинутый курс по финансам». Хорошо: «Мо-
лодые семьи с доходом 150–200 тысяч рублей живут от зар-
платы до зарплаты, не могут накопить на первоначальный
взнос ипотеки и не понимают, куда уходят деньги. Как по-
мочь им начать копить, не отказывая себе во всем?»

Плохо: «Я расскажу все, что знаю о лидерстве». Хорошо:
«Новоиспеченные руководители (вчера были специалиста-
ми, сегодня — начальниками) не знают, как давать обратную
связь подчиненным, которые вчера были их коллегами. Пер-
вый конфликт случается в среднем через две недели после
назначения. Как подготовить их к первым девяноста дням?»

Видите паттерн? Хорошая идея всегда содержит четыре
элемента. Кто — конкретный человек, не «все», а опреде-
ленный сегмент. Какая боль — не «хочет развиваться», а «не
может, теряет, боится, тратит зря». Почему сейчас — что за-
ставляет эту боль быть актуальной прямо сейчас. И намек на
решение — не весь курс, а направление, в котором вы будете
искать ответ.

Product-Market Fit: святой Грааль, к которому вы
будете идти

Все ваши усилия по поиску идеи направлены к одной цели
— Product-Market Fit, который сокращают до PMF. Этот тер-
мин ввел венчурный инвестор Марк Андриссен, и он озна-



 
 
 

чает момент, когда ваш продукт настолько точно попадает в
потребность рынка, что его начинают покупать «сам по се-
бе».

PMF — это когда вам не нужно уговаривать людей купить.
Они находят вас сами, рекомендуют друзьям, пишут в чатах
«ребята, я нашел крутой курс, бегите записываться». Это ко-
гда вы не успеваете отвечать на заявки. Это когда вместо то-
го чтобы тратить деньги на рекламу, вы тратите деньги на
масштабирование.
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