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пользуются курсы по бизнес-образованию. Очевидно, что в столь активно 
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С каждым годом растет популярность онлайн-образования  

в России. По данным исследования специалистами онлайн-плат-

формы «Нетология» в 2021 году количество людей, получающих об-
разование по онлайн-каналам составило 18 млн человек [2]. Для 

сравнения: число очных студентов в том же году не превысило 

12 млн человек. Более того, на дистанционное образование обучаю-
щиеся потратили суммарно больше средств, чем на очное образова-

ние. Другими словами, в современном мире прослеживается тенден-

ция роста популярности онлайн-образования.  
Указанная тенденция опирается на экономическую привлека-

тельность онлайн-образования. По данным издания "Forbes", 
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в 2023 году общий оборот онлайн-школ в России превысил порядка 

125 млрд рублей [3]. Это на 50 млрд рублей больше, чем в 2022 году. 
При этом организация бизнеса онлайн-образования не имеет сезон-
ности, в отличии от очного образования, где поступление новых сту-
дентов происходит только осенью. Эксперты отмечают, что количе-

ство студентов не уменьшается как в январе, так и в июле 
календарного года. Более того, этот вид рынка является крайне 
устойчивым к влиянию изменений в социальных и интернет-сетях. 

Так, после блокировки некоторых соцсетей в 2022 году, хотя рынок 
и потерял первоначально некоторую долю выручки, однако восста-
новился менее, чем за 3 месяца. 

Таким образом, мы можем утверждать, что формируется, закреп-

ляется и расширяется новый вид рынка по предоставлению образо-
вательных услуг онлайн. Причем этот рынок не только крайне попу-
лярен среди граждан России за счет преимуществ над очным 
обучением, таких как меньшие траты времени на учебу и отсутствие 

привязки к локации, но и экономически успешен как вид бизнеса  
в целом. Другими словами, на данный момент — это крайне пер-
спективная сфера для компаний, которые хотят получить высокую 
прибыль в сфере поставки образовательных услуг.  

При этом стоит отметить, что одно из привлекательных направ-
лений онлайн-образования, по которому пользователь может приоб-
рести курсы — это бизнес-образование, сулящее обучающемуся по-
лучить необходимые компетенции для деятельности в сфере, 

сопряженной с высокими затратами и рисками на организацию и ве-
дение своего дела. Получение качественных компетенций в данном 
вопросе напрямую отразится на успешности потребителя в его по-

пытках организовать свое дело или улучшить положение уже суще-
ствующей организации.  

Очевидно, что наряду с проверенными школами и учебными за-
ведениями, которые предоставляют качественное образование  

в сфере бизнеса, на рынок в том числе выходят персоны, которые, 
ссылаясь на свою якобы компетентность в вопросе построения лич-
ного успеха, продают собственные курсы, не представляющие собой 
практической ценности для пользователя. В российской медиасреде 

их принято называть инфобизнесменами или «инфоцыганами».  
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Так как подобное название нигде официально не закреплено, то 

и точного определения в научном сообществе не существует. Од-

нако наиболее распространенное описание для них, которое мы бу-
дем использовать как определение в дальнейшем — это люди, «про-

дающие воздух». И действительно, их клиенты, зачастую, отмечают 

отсутствие хоть какого-то прогресса в профильной среде после про-
хождения обучения у этих людей. И в контексте тренда на получе-

ние онлайн-образования, наличие подобных персон на рынке может 

представлять реальную угрозу для потребителя. Особенно в вопросе 
получения бизнес-образования, что может стать причиной проваль-

ной бизнес-стратегии и привести к потере капитала человека. 

Другими словами, мы имеем дело с обыкновенными мошенни-

ками, которые встречаются во многих сферах жизни. В данном слу-
чае они встраиваются в активно развивающийся и популярный ры-

нок онлайн-образования и продают информацию, которая или не 

имеет практической значимости, или изначально является ложной. 
При этом стоимость их услуг может быть даже выше, чем средняя 

по рынку. 

Однако важно понимать, что даже при таком уровне популярно-
сти онлайн-образования в России, простое нахождение подобных 

личностей на рынке не обеспечивает им достаточную экономиче-

скую эффективность. В связи с этим важно понимать, что наличие 

проработанного личного бренда основателя школы или преподава-
теля одного из курсов в данном вопросе имеет колоссальное значе-

ние. Именно транслируемые ценности в максимальной степени по-

влияют на решение человека о приобретении тех или иных курсов. 
Однако, чтобы повысить свои шансы быть выбранным, мошенники 

прибегают к различным приемам манипуляций.  

Вопрос, почему именно манипуляция одна из наиболее эффек-

тивных стратегий по фиксации внимания аудитории и его последу-
ющего удержания, становится понятным, когда появляется понима-

ние особенностей позиционирования мошенников на рынке.  

А главное из них — отсутствие какого-либо реального конкурент-
ного преимущества у субъекта. Другими словами, они банально не 

в состоянии выдержать конкуренцию других крупных игроков,  
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которые также предоставляют услуги онлайн-образования и улуч-

шения компетенций. Однако применительно к текущей ситуации 

можно обнаружить, что даже в этом случае они продолжают полу-
чать колоссальные прибыли. Это значит, что их услуги пользуются 

спросом. Отсюда можно сделать вывод, что реальные и ощутимые 

выгоды для клиента этих некачественных инфобизнесменов заклю-
чаются не в УТП, которое они могут предоставить. Следовательно, 

им необходимо переключить внимание аудитории с отсутствия кон-

курентного преимущества в виде реального практического опыта в 
сфере бизнеса на личный бренд инфобизнесмена, а также его пози-

ционирование. 

В данном случае они применяют методы из теории позициони-

рования, разработанной Джеком Траутом [6], который утверждал, 
что в условиях товарного и информационного изобилия сознание со-

временного потребителя крайне плотно забито различными обра-

зами-символами множества компаний и брендов. Тем самым, потре-
битель имеет в своем восприятии несколько брендов, которые могут 

ранжироваться в зависимости от его лояльности к тому или иному 

бренду. Таким образом, встроить образ своего бренда в сформиро-
ванное и заполненное сознание потребителя практически не пред-

ставляется возможным. Именно поэтому Траут предлагает манипули-

ровать сознанием клиента и изменить существующее в нем 

понимание брендов. Для этого можно применить позиционирование, 
репозиционирование или комбинации этих способов манипуляции.  

И действительно, при невозможности создания нового продукта 

или предложения ввиду отсутствия реального практического опыта 
ведения бизнеса у «инфоцыган», а также препятствия на пути про-

никновения в заполненное сознание потребителя, гораздо проще и 

выгоднее репозиционировать уже существующие у клиента бренды, 

чтобы встать на их место. Один из способов подобного репозицио-
нирования — демонстрация отличий от привычных марок и товар-

ных категорий в сознании клиента [6].  

Для этого необходимо разработать и применить теорию диффе-
ренцирующей идеи [6]. Она наиболее мягко позволит бренду репо-

зиционировать себя в сознании потребителя, а также отстраниться 
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от символов-образов других торговых марок, к которым лоялен кли-

ент. Для этого необходимо понимать два основных момента диффе-

ренцирующей идеи, а именно: тесную связь предлагаемой идеи  
с привычным, а также ее отличие от привычного.  

Отсюда мы можем сделать следующие выводы: в концепцию 

продукта «инфоцыган» должно быть встроено отличие, которое от-
строит их бренд от уже существующих на рынке и в сознании по-

тенциального потребителя. При этом важно предъявить доказатель-

ства, которые смогут вселить доверие потребителя к бренду 
«инфоцыган». 

Важнейшим механизмом в данном процессе является поиск 

точки дифференциации, которая позволит реализовать идею отстра-

нения бренда от его конкурентов в сознании потребителя. Это важ-
ное понимание, так как мы не используем УТП как таковое, потому 

что оно — это банальная демонстрация фактических преимуществ 

бренда. В случае с мошенниками, они не показывают свое уникаль-
ное предложение, вместо этого они борются с конкурентами на ос-

новании их позиции в сознании потребителя и дистанцирования от 

них через точки дифференциации.  
Траут в своей работе предлагает шесть основных точек, однако 

на основании деятельности «инфоцыган» в медийном российском 

поле можно сделать вывод, что они пользуются главным образом 

двумя из них, а именно — лидерство в решении ключевой проблемы 
потребителя: исполнение давнего желания или мечты клиента, кото-

рую он не может реализовать из-за недостатка компетенций, а также 

использование скрытого спроса: желание получить максимальную 
прибыль при наименьших вложениях как средств, так и времени. 

Мошенники прекрасно осознают потребности своей аудитории, 

тем самым понимая их ключевую проблему, которую они, как  

эксперты, могли бы решить. При этом они предлагают наиболее про-
стой и быстрый способ достижения поставленной цели, что еще сил-

нее воздействует на клиента и позволяет бренду сильнее дифферен-

цировать себя от конкурентов.  
В случае использования скрытого спроса некачественные инфо-

бизнесмены вновь прибегают к глубокому пониманию потребностей 
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аудитории и выявляют ту проблему, которую не может решить ни 

один из игроков на рынке [6]. А при условии, что «инфоцыгане» не 

имеют конкретного продукта, они могут предложить своей аудито-
рии даже самые смелые решения их проблем, что крайне эффек-

тивно воздействует на клиентов.  

При анализе деятельности «инфоцыган» на российском рынке 
можно обнаружить, что их основная дифференцирующая идея мо-

жет быть сформирована в следующую фразу: «вы исполните свою 

мечту в кратчайшие сроки». В данном случае они крайне эффек-
тивно отстраиваются от своих конкурентов по следующим катего-

риям: время и эффективность. Среднее время обучения в современ-

ных онлайн-школах варьируется от 6 до 9 месяцев, а курсы 

мошенников, зачастую, не превышают и 3 месяцев. Это закрывает 
одну из потребностей их клиентов — экономия времени. Также «ин-

фоцыгане» обещают в прямом смысле «невероятный» результат 

мгновенно после прохождения обучения у них. Важно отметить, что 
освоение компетенций в качественных школах бизнес-образования 

вовсе не гарантирует успешность в предпринимательстве и они от-

крыто об этом говорят, разумеется, обращая внимание на то, что 
освоенные навыки совершенно точно пригодятся в профессиональ-

ной деятельности.  

Таким образом, вопрос того, как мошенники могут эффективно 

открыто работать на рынке бизнес-образования становится яснее. 
Основная причина этому — правильное позиционирование, ключом 

к которому является дифференцирующая идея. Так, вместо демон-

страции преимуществ своего продукта, что свойственно для УТП, 
некачественные инфобизнесмены применяют технику манипуляции 

для ранжирования товарных марок и брендов в сознании потреби-

теля. Таким образом, они уже не конкурируют на фоне фактического 

конкурентного преимущества, а начинают отстраиваться от конку-
рентов в сознании потребителя.  

Более того, считаем необходимым сделать оговорку, что даже 

подобные методы продвижения и позиционирования не гарантируют 
мошенникам экономическую успешность. Чтобы получить 100%-й 

кредит доверия от потребителя, «инфоцыгане» также применяют  
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другие методы манипулирования. В данном случае, речь идет о спо-

собах захвата внимания аудитории. Один из ключевых в этом  

вопросе — апелляция к эмоциям. 
В тот момент, когда человек начинает искать подходящее для 

него предложение по онлайн-обучению, он может наткнуться на 

сайт мошенников, на котором сразу же будет несколько ключевых 
категорий, присущих всем «инфоцыганам». Это мгновенный резуль-

тат, краткие сроки и «исполнение мечты». Мы уже имеем понима-

ние того, зачем мошенникам нужны два первых момента в этом 
списке, однако для чего нужен третий? Ответ заключается в привле-

чении внимания клиента.  

Человек отправляется на поиск онлайн-обучения для решения 

возникшей проблемы, которую он не в состоянии исправить при 
своих нынешних компетенциях. Следовательно, он ищет наиболее 

выгодное по соотношению цена/время, решение/эффективность.  

И, что невероятно удачно, «инфоцыгане» предлагают все это одно-
временно. Обучение в краткие сроки с мгновенной отдачей эффек-

тивности и по приемлемой цене в зависимости от стоимости кон-

кретного курса. Таким образом, эта информация воздействует на 
эмоции человека, давая ему доступ к самому быстрому и простому 

решению своей проблемы. Именно легкий ответ на сложный жиз-

ненный вопрос является ключом к пониманию деятельности мошен-

ников. В данном случае критическое мышление потребителя отклю-
чается, давая некачественному инфобизнесмену полную свободу 

для внушения.  

Именно для этого они используют такие фразы, как «исполни 
свою мечту» и «сделай что-то и получишь желаемое». Из-за нахлы-

нувших эмоций и хорошего предложения у потенциального потре-

бителя практически не остается сомнений по поводу приобретения 

этих курсов, что он впоследствии и делает. Однако в результате ни-
какой мгновенной эффективности, увеличения прибыли, гениаль-

ной бизнес-модели человек не получает. Другими словами, он при-

обрел «воздух» — нематериальное знание, которое не применить на 
практике.  
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Отсюда следует сделать важное отступление и понять, что фено-

мен «инфоцыганства» в современной образовательной среде —  

серьезный вопрос, который необходимо решать. Тюменские пред-
приниматели отмечают, что эти мошенники расшатывают рынок 

предпринимательства и труда. Они дают клиентам неоправданную 

уверенность в своих силах, что подвергает их финансы и вложения 
в бизнес опасности, а также мешают компаниям в подборе кадров, 

так как прохождение курсов не гарантирует эффективность сотруд-

ника в реальных условиях. 
Таким образом, встает вопрос о необходимости борьбы с мошен-

никами в инфобизнесе. В современных реалиях их деятельность на 

данный момент законодательно никак не ограничена. Особого за-

кона о инфобизнесе как таковом не существует, а Закон «Об инфор-
мации» не регламентирует их деятельность ввиду того, что они не 

зарегистрированы СМИ [1]. Таким образом, текущим ориентиром 

работы в сфере инфобизнеса может быть лишь моральные устои 
конкретного предпринимателя, которые у мошенников не развиты. 

Чтобы начать совершать первые шаги к ограничению их деятельно-

сти в медиасреде, необходимо разработать закон, который бы регла-
ментировал подобную деятельность. В результате появятся право-

вые рамки, выход за которые будет расценен как нарушение закона, 

а следовательно, виновный понесет наказание. При отсутствии такого 

закона в современном опыте можно обнаружить, что всех самых из-
вестных информационных мошенников лишали свободы исключи-

тельно за неуплату налогов, а не за их деятельность. Среди самых из-

вестных таких кейсов — Аяз Шабутдинов и Елена Блиновская.  
Таким образом, основными причинами социально-экономиче-

ской эффективности «инфоцыган» в современном медиаполе явля-

ются: 

 правильное позиционирование своего бренда относительно 
конкурентов в сознании потребителя; 

 применение для позиционирования в различных вариантах 

уникальной идеи дифференциации: «вы исполните свою мечту  
в кратчайшие сроки». Ввиду отсутствия уникального продукта мо-

шенники способны давать обещание от своего бренда на исполнение 
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самых смелых желаний потребителя, что не могут себе позволить 

качественные онлайн-школы; 

 основательное обращение к эмоциям потребителя по поводу 
возможности реального достижения сокровенной мечты, что ме-

шает им применить критическое мышление и верно оценить все 

риски, которые клиент получит при взаимодействии с «инфоцыга-
нами»;  

 деятельность «инфоцыган» на данный момент никак не ре-

гламентирована с точки зрения закона, что накладывает еще боль-
шую опасность для клиента, который хочет получить бизнес-обра-

зование.  
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