
 

Сообщество как как стратегический элемент 

сервиса в образовательном центре 
Теория и практика на кейсах Эдукариума 

 

Владимир Лемешевский, 

сооснователь и руководитель 

образовательного центра 

Эдукариум (Калининград) 

 
Где возникает добавленная стоимость......................................................................................... 1 

Контуры сообщества как объект управления .............................................................................. 2 

Кейс 1. «Третье место» как экономически оправданная роскошь ............................................ 2 

Кейс 2. Учебная группа как базовая единица сообщества......................................................... 3 

Кейс 3. Родительский клуб: сильный инструмент удержания, слабый инструмент 

холодного привлечения ................................................................................................................. 5 

Кейс 4. Семья как единица CRM и сопровождения ................................................................... 6 

Кейс 5. Экономика вовлечения: LTV вовлеченного клиента против среднего клиента.......... 7 

Кейс 6. Сообщество как антикризисный буфер: кейс частной школы ..................................... 8 

Кейс 7. Команда: цена отсутствия HR-функции ......................................................................... 8 

Кейс 8. Плохие инициативы дороже отсутствия инициатив ..................................................... 9 

Кейс 9. Партнерский контур: когда чужая аудитория начинает работать на вас ................... 10 

Практические выводы ................................................................................................................. 11 

Итоговая формула ........................................................................................................................ 12 

 

Где возникает добавленная стоимость 
В дополнительном образовании есть три уровня конкуренции: 

1. Продажа часов — кто дешевле, удобнее, ближе. 

2. Продажа результата — кто дает балл, поступление, академический рост. 

3. Продажа среды — кто создает систему, в которой результат достигается устойчивее, клиент 

остается дольше, а бренд получает право на более высокую цену. 

Первые два уровня сравнительно легко копируются. 

Третий уровень требует времени, вложений, управленческой дисциплины и потому создает 

наиболее устойчивое конкурентное преимущество. 

Ключевой тезис такой: сообщество — это не атмосфера, а слой юнит-экономики. 



 

Оно влияет минимум на пять показателей: 

— удержание; 

— LTV; 

— долю повторных продаж; 

— силу сарафана; 

— способность бизнеса проводить непопулярные решения без потери клиентской базы. 

 

Контуры сообщества как объект управления 
Вокруг и внутри Эдукариума существуют четыре контура: 

 

1. Ученики 

2. Родители 

3. Команда 

4. Партнеры 

 

Не всегда удобно и правильно воспринимать это как одно «общее комьюнити». На практике каждый 

контур требует своей механики, своего ответственного, своих ритуалов и своих метрик. 

 

Управленчески это можно представить так: 

Контур Основная функция Ключевая метрика 

Ученики 
Удержание, вовлеченность, повторные 

покупки 

LTV, retention, посещаемость 

вне занятий 

Родители Доверие, рекомендации, продажи 
NPS, referral rate, конверсия в 

доппродукты 

Команда Качество сервиса, устойчивость исполнения 
текучесть, срок адаптации, 

eNPS 

Партнеры Новые точки входа, обмен экспертизой 
число партнерских лидов, 

выручка с партнерств 

 

Кейс 1. «Третье место» как экономически оправданная роскошь 
Гипотеза 

Если центр становится для ребенка не только учебной точкой, но и местом регулярного 

добровольного присутствия, то клиент держится дольше, чаще покупает следующий продукт и 

сильнее вовлекается в жизнь бренда. 

Что сделано 



 

Во всех офисах Эдукариума сохранялось отдельное пространство гостиной и. коворкинга: без 

уроков, без жесткого регламента, с возможностью посидеть, попить чай, зарядить телефон, прийти 

раньше, уйти позже, пообщаться, почитать, поиграть. 

 

Прямая стоимость 

По оценке Эдукариума, стоимость дополнительных общественных пространств — около 400 – 600 

тыс. рублей в год. 

Для предпринимателя правильный вопрос звучит так: 

сколько дополнительных клиентов или месяцев удержания должно окупить эту площадь? 

 

Простейшая расчетная модель 

Если дополнительная валовая маржа с одного удержанного клиента составляет хотя бы 30–50 тыс. 

рублей в год, то для окупаемости пространства нужно удержать за год: 

— при марже 30 тыс. руб. — 14 клиентов 

— при марже 40 тыс. руб. — 10 клиентов 

— при марже 50 тыс. руб. — 8 клиентов 

 

То есть даже умеренный эффект удержания уже делает «гостиную» не интерьерным излишеством, 

а инвестиционно осмысленным решением. 

 

Непрямая отдача 

Такое пространство дает не только удержание. Оно также: 

— повышает частоту касаний с брендом; 

— улучшает шанс на продажу второго продукта; 

— увеличивает плотность отношений между учениками; 

— создает ощущение «своего места», которое конкуренту трудно быстро воспроизвести. 

 

Управленческий вывод 

Общее пространство имеет смысл считать не через аренду за квадратный метр, а через вклад в LTV. 

Для Эдукариума это не декоративный элемент, а часть модели. 

 

 

Кейс 2. Учебная группа как базовая единица сообщества 
 



 

Исходная проблема 

Практика показала: внешние активности, праздники, клубы и вечеринки собирают в основном уже 

сверхлояльное ядро. Для широкой клиентской базы это работает слабо. 

Это означает, что сообщество нельзя строить только событиями сверху. 

 

Главная гипотеза 

Базовая единица ученического сообщества — учебная группа. 

Если группа не стала микро-командой, то вся внешняя движуха будет иметь ограниченный эффект. 

 

Что было обнаружено 

На летних занятиях выяснилось, что часть детей не знает имен преподавателя и одногруппников. 

Это сильный сигнал: услуга идет, а социальная связь не создается. 

 

Что начали внедрять 

— обязательный запуск группы; 

— айсбрейкинг; 

— знакомство с преподавателем и участниками; 

— название группы; 

— фото коллектива; 

— элементы общей идентичности. 

 

Где произошел сбой 

Инициатива не дошла до устойчивого стандарта. Не потому, что она сложная, а потому, что у нее 

не было отдельного носителя процесса. 

Это типовая проблема малого и среднего образовательного бизнеса: собственник увидел проблему, 

придумал решение, но не довел до системы. 

 

Экономика решения 

Планируемая стоимость отдельной роли или функции, которая будет держать групповую динамику 

и комьюнити-механику, — 300–500 тыс. рублей в год. 

 

Когда это окупается 

Если такая функция дает хотя бы: 

— удержание 5–7 дополнительных клиентов в год, или 



 

— рост среднего LTV на 10–15 тыс. рублей по 30–40 семьям, 

то она уже близка к окупаемости. 

Если же она дополнительно увеличивает рекомендации и продажи второго продукта, то 

окупаемость становится весьма вероятной. 

Вывод 

Для предпринимателей здесь важна жесткая мысль: 

мероприятия — это надстройка. Группа — это база. 

Кейс 3. Родительский клуб: сильный инструмент удержания, слабый 
инструмент холодного привлечения 
 

Что было сделано 

Через мероприятия родительского клуба с лета прошло порядка 150 человек. 

 

Что показал опыт 

Родительский клуб пока не стал мощным каналом внешнего лидгена. 

Новые лиды были, но немного. 

Зато по внутренней базе он сработал заметно лучше: 

— усиливал доверие; 

— поддерживал продажи на темах, где у центра уже была сильная экспертиза; 

— увеличивал склонность к рекомендациям; 

— переводил родителя из роли «плательщика» в роль партнера. 

 

Как это считать 

Родительский клуб нельзя оценивать только по числу новых заявок. 

Его вклад лежит в другой плоскости: 

— повышение retention; 

— рост глубины отношений; 

— снижение риска ухода после конфликтов или ценовых решений; 

— повышение конверсии в дополнительные продукты. 

 

Пример расчетной логики 

Если из 150 родителей, прошедших через клуб: 



 

— хотя бы 20% купили дополнительный продукт со средней выручкой 25–40 тыс. рублей, 

то это уже 750 тыс. – 1,2 млн рублей оборота. 

Если даже 10–15 семей благодаря более высокой лояльности не ушли или продлили контракт, то 

при LTV семьи 70–120 тыс. рублей это еще 700 тыс. – 1,8 млн рублей сохраненной выручки. 

Даже при осторожной модели родительский клуб может окупаться не как канал рекламы, а как 

канал удержания и апсейла. 

 

Стратегический смысл 

Для рынка подготовки к ЕГЭ и ОГЭ, где многие центры предлагают либо просто «курсы», либо 

ориентируются молодежно-тусовочный образ, семейная модель дает другое позиционирование: не 

просто подготовка, а длительное сопровождение семьи. 

 

Кейс 4. Семья как единица CRM и сопровождения 
 

Почему это важно 

В образовании решение о покупке, продлении и переходе на новый продукт принимает не «ученик», 

а семейная система. Особенно если у семьи несколько детей, длинный образовательный горизонт и 

высокая вовлеченность в выбор маршрута. 

 

Управленческий переход 

Эдукариум уходит от логики учета по отдельному ученику к логике карточки семьи в CRM. 

Ученик остается единицей учета в ERP, но взаимодействие и история отношений собираются на 

уровне семьи. 

 

Что это дает в цифрах 

Даже при скромной модели одна семья может покупать: 

— основной продукт; 

— второй предмет; 

— летний клуб; 

— профориентацию; 

— стратегическую консультацию; 

— частную школу или переход из курсов в школу. 

То есть разница между LTV «по ребенку» и LTV «по семье» может быть кратной. 

 



 

Пример модели 

Если средний чек одного продукта — 30–60 тыс. рублей, а семья за 2–3 года покупает 2–4 продукта, 

то семейный LTV уже выходит на 90–240 тыс. рублей даже без премиального сегмента. 

В такой модели работа с семьей как с единицей сопровождения становится не «сервисным 

улучшением», а базой монетизации. 

 

Кейс 5. Экономика вовлечения: LTV вовлеченного клиента против 
среднего клиента 
 

Это один из самых сильных аргументов. 

По внутренней оценке Эдукариума: 

— средний LTV клиента, вовлеченного в сообщество — около 120 тыс. рублей 

— средний LTV по базе — около 70 тыс. рублей 

Разница: +50 тыс. рублей на клиента. 

Это и есть прямой денежный смысл сообщества. 

 

Что означает эта разница 

Если удается перевести в более глубокую вовлеченность хотя бы 20 клиентов, добавленная выручка 

составит: 20 × 50 тыс. = 1 млн рублей 

Если 50 клиентов: 50 × 50 тыс. = 2,5 млн рублей 

Если 100 клиентов: 100 × 50 тыс. = 5 млн рублей 

Если считать не только валовую выручку, но и вклад в прибыль, и принять условную операционную 

маржу 25–35%, то получаем: 

 

Число вовлеченных 

клиентов 
Прирост выручки 

Прирост прибыли при 

25% 

Прирост прибыли при 

35% 

20 1,0 млн 250 тыс. 350 тыс. 

50 2,5 млн 625 тыс. 875 тыс. 

100 5,0 млн 1,25 млн 1,75 млн 

Помимо LTV, вовлеченный клиент обычно: 

— дешевле в сопровождении на единицу выручки; 

— чаще рекомендует; 

— легче покупает следующий продукт; 

— реже конфликтует по цене; 

— лучше переносит изменения в правилах. 



 

То есть разница в +50 тыс. рублей — это, вероятно, нижняя оценка полезности, а не верхняя. 

 

Кейс 6. Сообщество как антикризисный буфер: кейс частной школы 
 

В Эдукариуме в частной школе долго и последовательно выращивалось детско-родительское 

сообщество: чат, ежедневная коммуникация, праздники, плотность отношений, событийная жизнь. 

Затем мы провели сразу три рискованных решения: 

— повысил цену; 

— отказался от помесячной оплаты в пользу годовой; 

— отказался от отдельного здания начальной школы. 

Любое из этих решений само по себе могло вызвать заметный отток. 

Вместо этого никто не ушел, а родители высказали поддержку руководителям.  

 

Почему это важно для предпринимателя 

Такой результат трудно получить одной только рекламой или качеством урока. 

Здесь сработал накопленный запас доверия. 

 

Что это означает в деньгах 

Если у школы, например, 30–40 семей, а средняя годовая выручка с семьи составляет условно 300–

600 тыс. рублей, то даже сохранение 5–7 семей, которые могли бы уйти в ином сценарии, означает 

удержание: 

— минимум 1,5–2,1 млн рублей выручки 

— максимум 3–4,2 млн рублей выручки 

Это уже не «мягкий фактор», а прямой финансовый буфер. 

 

Кейс 7. Команда: цена отсутствия HR-функции 
 

Что произошло 

Когда собственник меньше стал напрямую взаимодействовать с командой, стали проявляться 

слабые места. На фоне роста организации, появления промежуточных ролей и общего напряжения 

рынка труда в середине года ушли три сотрудника. 

 

Экономика проблемы 



 

Уход сотрудника в образовании стоит дороже, чем кажется. 

Сюда входят: 

— поиск замены; 

— адаптация; 

— просадка качества; 

— нагрузка на коллег; 

— риск потери клиентов; 

— управленческое время. 

Осторожная оценка стоимости одного ухода 

Если брать даже очень мягкую модель: 

— поиск и отбор: 30–50 тыс. руб. 

— адаптация и ввод: 20–40 тыс. руб. 

— потери производительности и перераспределение нагрузки: 30–70 тыс. руб. 

— риск клиентских потерь и репутационных издержек: 20–100 тыс. руб. 

То один уход может стоить 100–260 тыс. рублей, а иногда и больше. 

Три ухода — это уже 300–780 тыс. рублей прямого и полупрямого ущерба. 

И это без учета стресса собственника и эффекта домино внутри команды. 

 

Вывод 

Для команды в 20+ человек HR-функция уже перестает быть «приятным дополнением». Она 

становится экономически оправданной. 

 

Кейс 8. Плохие инициативы дороже отсутствия инициатив 
Была введена игровая валюта для поощрения участия преподавателей в SMM. Идея была понятная: 

простимулировать вклад команды в контент и маркетинг. Но без поддерживающей роли и четкого 

сопровождения система быстро деградировала и стала раздражать людей. 

 

Управленческий смысл 

Неподдержанная инициатива наносит двойной ущерб: 

— отнимает ресурс на запуск; 

— снижает доверие к будущим инициативам. 

Поэтому в сообществе команды цена плохого запуска выше, чем цена отсутствия запуска. 

 



 

Кейс 9. Партнерский контур: когда чужая аудитория начинает 
работать на вас 
Эдукариум увидел эффект от партнерств, построенных не на абстрактных коллаборациях, а на 

реальной взаимной полезности. 

Пример: психолог центра провел тренинг для тьюторов школы программирования, а партнер 

рассказал о школе своим клиентам. Результат — новые продажи. 

 

Как это считать 

Партнерство выгодно, если стоимость получения клиента через него ниже обычного CAC. 

 

Пример модели 

Если стандартная стоимость привлечения клиента через рекламу и отдел продаж — условно 10–20 

тыс. рублей (цена клиента в частной школе), а через партнерство клиент приходит за 2–5 тыс. рублей 

косвенных затрат, то разница по десяти клиентам составляет уже: 

50–150 тыс. рублей экономии CAC 

А если часть партнерств дает не только продажи, но и репутационный капитал, то их реальная 

ценность еще выше. 

Общая экономика проекта: сколько стоит внедрение сообщества 

По оценке Эдукариума, желаемый уровень внедрения сообщества требует примерно 1,5 млн рублей 

в год прямых расходов на оплату труда. 

Это не маркетинговая акция и не серия разовых мероприятий. Это полноценный функциональный 

слой бизнеса. 

Что может входить в эти 1,5 млн рублей 

 

— комьюнити-функция по ученикам; 

— сопровождение родительского клуба; 

— координация событий; 

— поддержка внутренних ритуалов команды; 

— контент и коммуникация; 

— методическая сборка групповой динамики. 

Когда это становится разумной инвестицией 

Если сообщество дает за год хотя бы: 

— +30 клиентов × 50 тыс. руб. LTV = +1,5 млн рублей выручки, 

то оно уже отбивает себя по обороту. 

 



 

Если дает: 

— +50 клиентов × 50 тыс. = +2,5 млн рублей, 

то возникает запас и на прибыль. 

 

Если параллельно снижается отток, растет сарафан и снижается CAC, экономический эффект 

становится еще сильнее. 

 

Консервативный сценарий 

+20 вовлеченных клиентов = +1 млн рублей выручки 

 

Базовый сценарий 

+40 вовлеченных клиентов = +2 млн рублей выручки 

 

Сильный сценарий 

+60 вовлеченных клиентов = +3 млн рублей выручки 

 

Для центра среднего размера это уже стратегически значимый диапазон. 

 

Практические выводы  
 

1. Сообщество нужно считать как инвестицию 

Не «нам хочется атмосферу», а сколько стоит, какой горизонт окупаемости, какие метрики, какой 

носитель процесса. 

 

2. Главное — не событие, а плотность регулярных контактов 

Самые сильные деньги в образовании делаются не на ярких разовых мероприятиях, а на 

повторяемой связности. 

 

3. Родительское сообщество почти всегда недооценивают 

Его ошибочно оценивать исключительно как канал новых лидов. На практике оно часто сильнее 

работает как канал удержания, доверия и апсейла. 

 

4. Если собственник выходит из операционки, сообщество надо пересобирать 



 

То, что раньше держалось на личных касаниях, должно стать системой. 

 

5. Сообщество без ролей почти неизбежно разваливается 

Нужны люди, которые собирают людей. Это не метафора, а штатная потребность. 

 

Итоговая формула 
Сообщество в образовательном бизнесе — это не «теплая надстройка» и не приятный бонус к 

урокам. 

Это управляемый актив, который при грамотной сборке: 

— увеличивает LTV; 

— снижает отток; 

— повышает силу рекомендаций; 

— дает запас прочности в кризисах; 

— позволяет продавать дороже и устойчивее. 

Но оно не возникает само. 

Его цена — роли, процессы, ритуалы, площади, управленческое внимание и терпение. 

Именно поэтому сообщество — дорогой инструмент. Именно поэтому даже год целенаправленной 

работы может не дать быстрого результата.  

Именно поэтому оно дает то конкурентное преимущество, которое труднее всего скопировать. 


	Где возникает добавленная стоимость
	Контуры сообщества как объект управления
	Кейс 1. «Третье место» как экономически оправданная роскошь
	Кейс 2. Учебная группа как базовая единица сообщества
	Кейс 3. Родительский клуб: сильный инструмент удержания, слабый инструмент холодного привлечения
	Кейс 4. Семья как единица CRM и сопровождения
	Кейс 5. Экономика вовлечения: LTV вовлеченного клиента против среднего клиента
	Кейс 6. Сообщество как антикризисный буфер: кейс частной школы
	Кейс 7. Команда: цена отсутствия HR-функции
	Кейс 8. Плохие инициативы дороже отсутствия инициатив
	Кейс 9. Партнерский контур: когда чужая аудитория начинает работать на вас
	Практические выводы
	Итоговая формула

