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чение за данный период.
,    (5)

где: 
 – эффективность подготовки сотрудников ВУЗа за 

год;  – количество работников, обучение которых оце-

нено как результативное;  – затраты на обучение за год.

Данные показатели систематизируются в течение не-
скольких кварталов, для того чтобы установить норматив. 
Значение полученного показателя ниже норматива свиде-
тельствует о необходимости анализа и выявления причин 
низкой результативности.

Необходимо отметить, что анализ внутренней и внеш-
ней среды вуза – это неотъемлемая часть успеха в эконо-
мической деятельности и дальнейшем развитии высшего 
учебного заведения.
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Аннотация: В современной концепции маркетинга клиент находится в центре всей маркетинговой деятельности. 
Такой подход получил название маркетинг 2.0, и основными предпосылками его появления стало развитие информа-
ционных технологий и последовавшие после этого изменения в поведении потребителей. Клиенты получили возмож-
ность узнавать всю необходимую информацию о товаре или услуге, не выходя из дома, и обмениваться мнениями в 
режиме реального времени. Изменилось и их отношение к потреблению телевизионных услуг – теперь они сами хотят 
формировать для себя программу передач и планировать свой досуг. Поэтому операторам интерактивного телевидения 
требуется новый инструментарий для создания конкурентоспособных предложений, способных удовлетворить требо-
вания современных телезрителей. Также в данной статье рассматриваются критерии лояльности абонентов и методика 
расчета абонентской базы. 

За последнее столетие технический прогресс значи- тельно изменил потребителей, рынки и, как следствие, 
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маркетинг. Развитие информационных технологий за-
ставляет пересматривать традиционные маркетинговые 
инструменты, так как сегодняшние потребители отлично 
информированы, и имеют возможность сравнивать разные 
предложения, выбирая оптимальное соотношение по цене 
и качеству. Поэтому компании вынуждены сегментиро-
вать рынок и для каждого целевого сегмента разрабаты-
вать наиболее подходящий продукт, ориентированный на 
конкретную группу потребителей. Филип Котлер предло-
жил называть маркетинг, ориентированный на потребите-
ля, маркетингом 2.0 [1].

В клиентоориентированном подходе основной акцент 
делается на потребительской ценности товара, которая 
может быть определена при условии принятия потребите-
ля и его приоритетов как центрального элемента системы 
маркетинга. Для изучения выбора клиента используются 
технические преимущества современных информацион-
ных технологий, позволяющих отслеживать каждый вы-
бор, сделанный пользователем. И на основе полученных 
данных компания может предложить дифференцирован-
ное предложение, созданное для конкретного клиента. 

Особое значение в данном случае играет сегмента-
ция потребителей. Для создания индивидуальных пред-
ложений требуются значительные ресурсы со стороны 
компании, в том числе на обеспечение высокого уровня 
автоматизации для обработки и анализа большого объема 
входящей информации. Используя математические и ста-
тистические методы, а также обобщение, индукцию и де-
дукцию можно составить несколько профилей клиентов, 
что позволит компании формализовать подходы к груп-
пам потребителей и наметить наиболее перспективных по-
тенциальных клиентов. В данном случае особое значение 
приобретают признаки сегментации, которые смещаются 
от простых для анализа демографических и географиче-
ских критериев к более сложным в оценке психографиче-
ским и поведенческим критериям. 

Поведенческий принцип рынка потребителей позволя-
ет определить поводы для совершения покупки, искомые 
выгоды, статус пользователя, интенсивность потребления, 
степень приверженности, информированность о товаре, 
отношение к товару [2]. 

Именно данный принцип находится в основе модели 
жизненного цикла потребителя интерактивного телевиде-
ния, в рамках которой человек проходит стадии от «неос-
ведомленного о товаре и услуги» до, если компания пра-
вильно выстраивает свою политику, лояльного клиента 
(рис. 1). 

Рис. 1. Модель жизненного цикла потребителя инте-
рактивного телевидения

При прохождении четырех стадий: формирование ин-
тереса к услуге, принятие решения о подключении услуги, 
использование и формирование дополнительной ценности 
потребитель меняет свой статус от потенциального кли-
ента до лояльного или бывшего клиента. Здесь можно вы-
делить несколько точек, где происходит смена модели вза-
имодействия с клиентом. Первая реперная точка – форми-

рование интереса к услуге. В данном случае рассматрива-
ется услуга интерактивного телевидения, для реализации 
которой используются новые технологии. Поэтому про-
свещение потенциальных клиентов становится основной 
задачей на первом этапе взаимодействия до формирования 
интереса. При этом целевой аудиторией является практи-
чески каждый человек, у которого есть интерес к просмо-
тру контента в качестве развлечения. Но есть и ограничи-
вающий фактор – Интернет. Поскольку рассматриваемый 
сервис может быть предоставлен только в интернет-среде, 
то потенциальный потребитель должен иметь интернет-
доступ в месте досуга: дома, на работе, в общественных 
местах. Результатом формирования интереса становится 
начало изучения потребителем ситуации на рынке – усло-
вия предоставления услуги, акции, стоимость, отзывы. На 
данном этапе начинается конкурентная борьба, которая 
заканчивается либо выбором одного из поставщиков услу-
ги, либо разочарованием потребителя в сервисе. 

На этапе принятия решения о подключении услуги 
стоит разделить IPTV и услуги интернет-телевидения, 
так как они имеют разные механизмы подключения. IPTV 
предоставляется дополнительно к услуге интернет-до-
ступа, поэтому абонент не имеет возможности выбирать 
между несколькими операторами – он только соглашается 
или не соглашается на предложение своего поставщика 
услуги доступа в Интернет. При этом решение о подклю-
чении подтверждается заключением договора, что требует 
определенным усилий со стороны потребителя. Поэтому 
процесс принятия решения занимает больше времени, 
но и отключение от сервиса сопряжено с организацион-
ными сложностями, что позволяет говорить о том, что 
переход абонентов IPTV от одного оператора к другому 
имеет препятствия, которые нужно преодолеть. Интернет-
телевидение предоставляется в открытой среде, поэтому 
здесь высокая степень конкуренции и свободный переход 
от одного поставщика сервиса к другому. Решение о под-
ключении может приниматься спонтанно, также как и об 
отключении при появлении неудовлетворенности. 

Второй реперной точкой является подключение к сер-
вису. Потенциальный клиент становится текущим клиен-
том, и средства, инвестированные в его привлечение, на-
чинают окупаться. Современная статистика такова, что на 
привлечение новых клиентов тратится в пять раз больше 
средств, чем на удержание текущих [3]. При эксплуатации 
услуги потребитель может оценить качество и степень 
удовлетворенности. Для компании это шанс изучить сво-
их потребителей для улучшения сервиса и создания целе-
вых предложений. 

Потребителю требуется время для оценки качества ус-
луги, по результатам которой он может быть доволен ус-
лугой и впоследствии стать лояльным клиентом, или через 
некоторое время уйти к другому поставщику услуги. 

Абонентская база является основным активом операто-
ра. Существуют различные способы расчета ее величины 
в зависимости от тех условий, в которых работает опера-
тор. Для развивающихся рынков оперирование идет с по-
казателями продаж за период времени [4], а в стабильных 
условиях используется биржевые показатели численности 
абонентской базы.

В данной статье предлагается следующая формула для 
расчета абонентской базы оператора интерактивного теле-
видения: 

Qt = Qt-1 + Qn- Qc (1), где 
Qt – объем абонентской базы на текущий период вре-

мени;
Qt-1 – количество абонентов на начало периода;
Qn – количество новых абонентов (new - пер. с англ. 

новый);
Qc – количество абонентов, отказавшихся от услуг опе-

ратора (churn – пер. с англ. отток).
При кажущейся простоте и ясности формула требу-

ет дополнительных комментариев, так как единственной 
категорией абонентов, которую легко идентифицировать 
– это новые пользователи, которые заключили договор и/
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или подключили услугу в текущем периоде. Две другие 
составляющие требуют более подробного рассмотрения. 

И начать лучше с определения количества абонентов, 
отказавшихся от услуг оператора. Очевидное попадание 
в данную категорию происходит, когда абонент по соб-
ственной инициативе расторгает договор с оператором, но 
такое событие происходит крайне редко. Обычно абонент 
просто прекращает пользоваться услугой и, соответствен-
но, ее оплачивать. В таком случае пользователь меняет 
свой статус с активного на пассивный. И перед операто-
ром встает вопрос: по истечении какого периода удалить 
пользователя из своей базы – два месяца, четыре, восемь? 
Например, «Акадо-Столица», известный московский опе-

ратор кабельного телевидения, определил для этого срок в 
два месяца. У операторов сотовой связи период ожидания 
клиента прописан в тарифном плане и может составлять 
от трех до шести месяцев. Соответственно, Qc будет исчис-
ляться как сумма числа абонентов, разорвавших договор в 
текущем периоде и числа пассивных абонентов, договор с 
которыми разрывается автоматически по истечении опре-
деленного оператором срока. 

Рассуждая логично, пассивных абонентов, срок дав-
ности которых еще не вышел, следуют отнести к общей 
абонентской базе. И хотя они не будут приносить ежеме-
сячного дохода, какой-то период времени они будут вы-
ступать активом оператора. При этом абонент может стать 
снова активным по собственной инициативе, так как пауза 
в потреблении услуги могла быть вызвана причинами раз-

личного характера (отъезд, временная смена приоритетов 
и т.д.); или при активном участии оператора (акции, спе-
циальные условия для пассивных абонентов).

Подводя итоги, можно выделить основные понятия, 
использующиеся операторами для определения количе-
ства абонентов и основных процессов, происходящих с 
ними (табл. 1).

Значение количественных показателей в определении 
эффективности бизнеса очень высоко. Оператор получа-
ет не только информацию о конечном числе потребителей 
своей услуги, но и о том, какие процессы являются до-
минирующими: прирост или отток абонентов. По резуль-
татам количественного анализа выстраивается политика 

управления приростом, оттоком и лояльностью абонентов.
На основании существующих концепций в области 

лояльности абонентов были сформулированы критерии, 
соответствие которым говорит о лояльности абонента к 
оператору [5]. В настоящем исследовании они были адап-
тированы для сервисов интерактивного телевидения:

1. Оценка «отношения» к оператору:
– отсутствие намерения абонента перестать пользо-

ваться услугами оператора;
– желание рекомендовать оператора; 
– нежелание отказываться от оператора, даже в случае, 

если другой оператор предлагает большую ценность для 
абонента.

2. Поведенческая составляющая:
– доля расходов потребителя на рассматриваемого опе-

Таблица 2
Расчет потерь компании-оператора вследствие низкой лояльности абонентов

Категория абонентов Будут рекомен-
довать сеть

Компания А Компания Б
% чел. % чел.

Всего 100 % 1 000 100 % 1 000
Не имели проблем 85 % 20 % 20 %
Имели проблемы: 80 % 80 %
- не жаловались 50 % 5 % 10 %
- жаловались: 75 % 70 %
- - претензия удовлетворена 95 % 50 % 10 %
- - претензия снята 40 % 20 % 20 %
- - претензия не удовлетворена 25 % 5 % 40 %
Коэффициент влияния рекомендации 
существующих абонентов на приток новых 60 % 76,25 %1 49,50 %2

Приток новых абонентов 127 % 1 270 82,5 % 825
Относительная потеря новых абонентов - 44,5 % 445

1 (85*20+50*5+95*50+40*20+25*5) / 100 = 76,25%
2 (85*20+50*10+95*10+40*20+25*40) / 100 = 49,50%

Таблица 1
Основные количественные параметры абонентской базы

Название Обозначение, формула Описание

Количество активных абонентов Qa
Абоненты, имеющие положительный баланс на 
счету и регулярно потребляющие услуги

Количество пассивных абонентов Qp

Абоненты, не потребляющие услуги в течение 
месяца/имеющие отрицательный или нулевой 
баланс1

Коэффициент пассивных абонентов Kp= Qp/ Qa х 100% Доля абонентов, отказавшихся от потребления 
услуги 

Количество действующих абонентов (на 
начало периода) Qt-1=Qa+Qp

Количество абонентов, договор с которыми 
находится в действии

Количество абонентов, разорвавших 
контракт Qs

Количество абонентов, разорвавших договор по 
собственной инициативе

Количество пассивных абонентов, время 
ожидания которых истекло Qp’

Количество договоров, разорванных по инициативе 
оператора в связи с тем, что срок ожидания возврата 
абонента в активный статус истек

Отток абонентов Qс= Qs + Qp’
Количество пользователей, переставших быть 
абонентами оператора за период времени

Коэффициент оттока Кс= Qt-1 / Qc х 100% Доля оттока абонентов от общего числа абонентов

Количество новых абонентов Qn
Количество новых договоров, заключенных за 
период времени

Коэффициент прироста Kn= Qt-1 / Qn х 100% Доля прироста абонентов
1 
  Определение пассивного абонента формируется в соответствии с особенностями бизнеса оператора
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ратора среди всех расходов абонента на контент.
В практическом аспекте измерение лояльности або-

нентов позволяет спрогнозировать рост или уменьшение 
абонентской базы.

Используя методику консалтинговой компании TARP 
[6] можно показать отличие уровня притока новых або-
нентов у двух операторов предоставляющих сервисы оди-
накового качества, но имеющих различный уровень об-
служивания. Расчет проводился для второго года работы 
конкурирующих на одном рынке компаний, имеющих по 
1 000 абонентов. В этот период, как правило, происходит 
удвоение общего проникновения (табл. 2).

Таким образом, компания А, предоставляющая более 
высокий уровень абонентского обслуживания демонстри-
рует приток новых абонентов почти в 1,5 раза выше чем у 
конкурента – компании Б.

Осознавая влияние удовлетворенности абонентов ка-
чеством услуг и обслуживания на финансовые показатели, 
подавляющее большинство компаний-операторов во всем 
мире реализуют так называемые “Программы повыше-
ния лояльности абонентов” или “Программы контроля и 
управления качеством услуг”.

Для того чтобы понять, как управлять поведением 
абонентов, нужно собрать о них максимум информации. 
Это поможет для составления правильного коммуника-
ционного сообщения и общей политики взаимодействия. 
Легче всего подаются анализу демографические признаки 
потребителей. После исследования абонентов IPTV были 
получены следующие результаты (рис. 2)

Соответственно, типичным абонентом IPTV являет-
ся мужчина от 22 до 40 лет, занимающую руководящую 
должность или должность специалиста с доходом от 13500 
рублей на одного члена семьи. Аналогично будет выгля-
деть профиль типичного пользователя интернет-телеви-
дения. Получение данной информации является только 
первым этапом в изучении абонента. Следующим шагом 
будет выявление поведенческих паттернов, на базе кото-
рых оператор сможет сегментировать свою аудиторию. 

Компания Ericsson в 2011 году провела исследование 
в нескольких странах мира, чтобы выявить возможные 
портреты пользователей услуг платного телевидения [7]. 
Среди выявленных типажей были одинокие люди, моло-
дые пары, многодетные семьи. Идеальным клиентом плат-
ного интерактивного телевидения, по их мнению, является 
большая семья Вестон, где на семерых членов семьи при-
ходится пять телевизоров, два DVD, несколько игровых 
приставок и ноутбук. Основной стимул – дать каждому 
то, что ему нужно, чтобы избежать ссор. При этом они 
смотрят вместе футбол (платная услуга), используют не-
линейные сервисы (запись и отложенный просмотр), что 
помогает им справиться с непредсказуемостью семейной 
жизни.

Клиент – это центральный компонент концепции мар-
кетинга интерактивного телевидения и в данной статье 
был проведен общий анализ его значимости для оператора 
и предложены базовые инструменты для управления або-
нентской базой. В результате исследования социально-де-
мографических факторов было выявлено, что в основном 
абонентами интерактивного телевидения являются моло-
дые мужчины со средним и высоким доходом. Для опера-
торов очень важно понимать, кто является их клиентами, 
так как новая среда требует нового персонализированного 
подхода. Оператор должен сегментировать своих пользо-

вателей, выделить из них наиболее доходных и наиболее 
лояльных, чтобы увеличить долю прибыли. Тем не менее, 
их изучение сводится не только к определению объема 
абонентской базы и сведению финансовых показателей, 
но и к получению актуальной информации для развития 
самих сервисов.

Рис.2. Социально-демографические характеристики 
абонентов IPTV
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Annotation: The customer is the center of all marketing activities in the modern marketing concept. This approach is called 

Marketing 2.0, and it appeared thanks to the development of information technology and subsequent change in consumer 
behavior. Clients have an opportunity to learn all the necessary information about products or services from the comfort of 
home, and exchange opinions and recommendations in real time. As well they have changed their attitude to the consumption 
of television services - now they can watch what they want, when they want and where they want. Therefore, operators of 
interactive TV require new tools for creating competitive proposals to satisfy the demands of modern viewers. Also, this article 
examines the criteria of customer loyalty and methods of subscriber base calculating.
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