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Аннотация. В статье раскрываются последствия тотального пере-

хода в цифровую среду, рассматриваются особенности цифорового поколе-

ния. Показаны возможности для анализа поведенческих паттернов и исполь-

зования методов персонализации в образовании. 

Abstract. The article reveals the consequences of the total migration to the 
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sibilities for the analysis of behavioral patterns and the application of targeting 

methods in education. 
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Пандемия спровоцировала тотальный переход онлайн многих сфер 

жизни. Если рассмотреть классическую пирамиду потребностей на основе тео-

рии Маслоу [10], то многие базовые потребности в последние годы стало воз-

можным удовлетворять удаленно (см. рисунок 1). А с введением сдерживаю-

щих мер во время пандемии эта возможность в некоторых случаях переросла 

в необходимость [12].  

 

Рисунок 1 — Возможность цифрового удовлетворения потребностей 

Физиологические потребности хоть и невозможно полностью удовле-

творить удаленно, однако дистанционное обучение и работа, развитие средств 

доставки и выездных сервисов позволили приблизиться к этому.ы 

Потребности в безопасности, комфорт, постоянство условий жизни: 

если в первой категории помимо новых возможностей (видеонаблюдение в ре-

жиме реального времени, удаленное управление средствами безопасности) по-

явились и новые проблемы, связанные уже с безопасностью информационной, 

то потребность в комфорте и постоянстве стало более легко исполнимой (си-

стемы умного дома, возможности удаленной работы и обучения). 

Социальные связи, общение, привязанность, забота о другом и внимание 

к себе, совместная деятельность — представители молодого поколения не де-

лают различий между общением в сети и личными встречами [3, 7], следова-

тельно, эту категорию потребностей возможно в большинстве удовлетворить 

удаленно. 
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Престижные потребности (самоуважение, уважение со стороны других, 

признание, достижение успеха и высокой оценки, служебный рост) не только 

возможно, но во многом легче удовлетворить именно в сети. 

Духовные: познание, самоактуализация, самовыражение, самоиденти-

фикации. Как и предыдущими двумя категориями, эти потребности (в первую 

очередь среди молодежи) реализуются в рамках сетевого взаимодействия. 

Рост рынка онлайн-услуг (см. таблицу) и резкий скачок в развитии сер-

висов доставки [5, 8] в очередной раз подтверждает переход к глобальной циф-

ровизации [6]. 33,5% бизнес-аналитиков из ведущих мировых компаний счи-

тают, что этот процесс не только необратим, но и будет прогрессировать [12].  

Таблица 1 — Сравнение показателей 2019 и 2020 годов. 

Показатель 2019 2020 

Доля продаж в сети (%) 9,9 19,3 

Траты на рекламу в сетях (%) 11,7 23,3 

Средний чек на готовую еду и продукты с доставкой 

(рублей) 

498 1681 

Средний чек у интернет-магазинов с физическими 

товарами (рублей) 

873 1833 

 

В отличие от оффлайн-активностей, большинство действий, в общем 

случае совершаемых пользователем сети, легко поддаются регистрации. От-

крытость информационной жизни индивидуума открывает обширные возмож-

ности для анализа. Каждый пользователь оставляет за собой огромный инфор-

мационный след, и этот факт успешно используется при таргетированной ре-

кламе, то есть нацеленной на группу пользователей, следующих определен-

ным поведенческим паттернам.  

При помощи специальных программных средств собираются сведения 

не только о страницах, посещенных пользователем, но и сведения о его реак-

циях на те или иные материалы в соцсети: сколько времени было проведено за 

чтением/просмотром материала, оставил ли пользователь «лайк», прокоммен-

тировал ли его (тут можно учесть и длину этого комментария), были ли совер-

шены какие-либо иные действия, например, запуск приложений, аудио и ви-
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деофайлов, оплата услуг. Подробный анализ этой информации позволяет вы-

яснить, какие темы интересуют пользователя, какие вызывают положитель-

ный отклик, в каких форматах он охотнее воспринимает информацию и т.п. 

Самообучающиеся алгоритмы подбирают наиболее интересные новости, а ре-

клама, учитывающая особенности социального поведения, предугадывает же-

лания и нужды пользователя, потому срабатывает эффективно и нередко вос-

принимается аудиторией не как предложение услуг, а как некое удачное сов-

падение, «знак свыше». Адаптация объявления даже по одному общему пове-

денческому шаблону помогает увеличить вовлеченность пользователей в 1,5 – 

2 раза [9]. 

Помимо поведенческих паттернов, важную роль играют и открытые дан-

ные о пользователе, которые он сам публикует в различных соцсетях, заполняя 

анкеты профиля. 

Точно так же анализ поведенческих паттернов и совокупных портретов 

пользователей может быть использован и в других областях, не исключение 

здесь и образование.  

Современное поколение студентов, родившихся уже в двадцать первом 

веке (называемое также «поколением Z», выросло на фоне стремительного 

развития и популяризации информационных технологий; они хорошо разби-

раются в технике (зачастую лучше более старших преподавателей), легко при-

спосабливаются к новым технологиям, готовы воспринимать большие объемы 

информации, если она окажется, действительно, полезной. 

Снижение стоимости и повышение доступности мобильных средств 

связи привело к тому, что дети с самого раннего возраста пользуются различ-

ными гаджетами сначала в качестве игровых устройств, затем и для обучения. 

Погружение в информационную среду уже в тот период, когда происходит за-

кладка личности и формирование характера, провоцирует более сознательное 

восприятие как самих средств электронной коммуникации, так и цифровой ре-

альности. Если более консервативному взрослому (познававшему в своем дет-

стве почти неизменный с социально-бытовой точки зрения мир) приходится 
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адаптироваться к появлению той или иной технологии, то современный ребе-

нок растет в постоянно эволюционирующей среде — быстрое развитие инфор-

мационных технологий провоцирует не только смену бытовых привычек, но и 

постоянные изменения в социально-культурной жизни. 

Для школьников и студентов, относящихся к «поколению Z», информа-

ционная среда является не менее значимой, чем реальность материального 

мира [1]. Потому в традиционном плане представителей данного поколения 

принято считать замкнутыми, однако видимый недостаток живого общения 

компенсируется молодежью посредством соцсетей и мессенджеров.  

Находясь в информационной среде постоянно, индивидуум быстро 

учится классифицировать и сортировать информацию, отделяя важные сведе-

ния от сопутствующих и менее значимых. Зачастую традиционные форматы 

обучения, предполагающие подробное размеренное описание проблем, не 

находят положительного отклика среди представителей рассматриваемого по-

коления. Это не означает, что та или иная проблема неинтересна, неудобен 

именно формат. Поколение нуждается в постоянной информационной под-

питке, но его представителям свойственно потреблять именно важную инфор-

мацию большими. Менее ценные знания (маркируемые индивидуумом, как не-

значительные) в большинстве случаев могут быть восстановлены либо самим 

слушателем в ходе эксперимента, либо найдены среди огромных массивов ин-

формации, находящейся в открытом доступе в сети [2, 3, 11]. 

Не менее важна для молодежи и персонализация. Магистерские про-

граммы уже сейчас высоко индивидуализированы за счёт возможности выби-

рать дисциплины для обучения, однако этого недостаточно, помимо кастоми-

зации программы необходима и персонализация средств и форматов обучения. 

И именно с этим должны помочь методы, применяемые в таргетированной ре-

кламе.  

Как и покупатель, неуверенный в необходимости покупки того или 

иного товара, так и абитуриент, выбирающий вуз, или студент, ищущий под-
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ходящий формат обучения, находится в стрессовой ситуации [4]. Задача обра-

зования не только предоставить ему материалы и средства их изучения в до-

ступной форме, но и помочь с определением индивидуального формата. Если 

базовые особенности поколения должны определять подход к обучению в це-

лом, то конкретные приемы и методы в цифровой среде могут быть адаптиро-

ваны персонально под каждого с учетом не столько его импульсивных жела-

ний, а мониторинга и анализа поведенческих паттернов, что приведет к суще-

ственному увеличению эффективности получения знаний и приобретения 

навыков. 
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