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О развитии личностного 
потенциала в предметном 
преподавании
Описанный в  данном пособии модуль вхо-
дит в состав учебно- методического комплек-
са «Развитие личностного потенциала под-
ростков». Он представляет собой попытку 
интегрировать методы, приемы и  форматы 
организации учебной деятельности, способ-
ствующие развитию личностного потенциа-
ла, в предметное преподавание. В качестве 
предметного содержания выступает цифро-
вая грамотность. Авторы решали две зада-
чи. С  одной стороны, стремились показать, 
как расширить развивающие возможности 
любого предметного урока. С другой — найти 
специфику самого предмета, которая бы ра-
ботала на личностный потенциал ребенка.

Не  случайно для подобного курса вы-
брана проектно- исследовательская дея-
тельность как форма организации урока. 
Она во многом моделирует все три типа вы-
зовов, с которыми, согласно концепции лич-
ностного потенциала (ЛП), сталкивается че-
ловек в процессе жизнедеятельности. Это:

	} вызов в  ситуации неопределенности, 
в  которой человеку необходимо решить 
задачу самоопределения, поставить цели 
и понять пути их достижения;

	} вызов в ситуации достижения цели, тре-
бующей реализации задуманного;

	} вызов в  ситуации угрозы с  задачей со-
хранения себя как личности, своих целей 
и ценностей.

А ситуация урока и особым образом орга-
низованная коммуникация участников между 
собой и с педагогом должны способствовать 
развитию личностного потенциала детей — 
способности управлять своими способностя-
ми и личностными ресурсами.

Проектная деятельность предполагает ви-
дение проблемы, анализ ситуации, умение 
ставить цель, поиск и выбор решений, дости-
жение результатов, взаимодействие в коман-
де, а  также требует гибкости и  постоянных 
изменений. В процессе поиска идеи, разра-
ботки гипотезы, реализации проекта подро-
сток учится автономии, принятию осознан-
ных решений, ответственности за свой выбор. 
Использование проектно- исследовательских 
подходов способствует формированию моти-
вации и интереса в работе со школьными ко-
мандами. Подросток становится субъектом 
своей учебной деятельности, а  педагог вы-
ступает как партнер.

Важным условием развития ЛП являет-
ся отношение взрослых, эмоционально при-
нимающих подростков без ограничения их 
автономии. Что это значит? Педагог поощ-
ряет инициативу учащегося и предоставляет 
ему возможность самому принимать решения 
и  отвечать за  последствия. Педагог создает 
среду развития личностного потенциала, где 
является проводником, и дает конструктив-
ную обратную связь подростку, направ-
ленную на  его саморазвитие. Диалог стро-
ится в  эмоционально- интеллектуальном 
стиле общения, в  формате доброжелатель-
ной беседы. Педагог демонстрирует вклю-
ченность — уделяет внимание, при этом да-
вая подростку возможность проявлять себя. 
Здесь педагогу поможет активное слуша-
ние и опыт коммуникации, где есть возмож-
ность задать не  только предметный вопрос, 
но и вопросы, касающиеся личности ребен-
ка, посмотреть на  процесс с  точки зрения 
личностного потенциала, в какой из трех си-
туаций ВЫБОРА, ДОСТИЖЕНИЯ или ЖИЗНЕ-
СТОЙКОСТИ он находится сейчас; и  далее 
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помочь ему сориентироваться в  понимании 
себя. Доказано, если ученик может с помо-
щью учителя сказать о  том, что он чувству-
ет, что ему нравится или не нравится, что ему 
сложно или легко по отношению к занятию, 
то понимание содержания происходит более 
успешно.

Немаловажным условием развития ЛП 
является системная рефлексия — спо-
собность самодистанцироваться и  взгля-
нуть на себя со стороны. Она позволяет ви-
деть как саму ситуацию взаимодействия, так 
и  разные возможности решений. Педагог, 
проводя групповую рефлексию, может ис-
пользовать прием наблюдения и анализиро-
вать, на каком уровне рефлексии находятся 
его участники команды.

Командные высказывания помогают со-
брать общее видение всех процессов, появ-
ляется коллективный результат рефлексии 
и понимание команды как целого, появляет-
ся образ группы как «Мы». Групповая реф-
лексия позволяет усиливать сплоченность 
команды, акцентировать ценность деятель-
ности каждого члена группы для достижения 
максимального результата. В  сценариях за-
нятий много внимания направлено на взаи-
модействие и коммуникацию в командах. Тут 

поможет распределение ролей и  зон ответ-
ственности, понимание потребностей каж-
дого участника рабочей группы, умение 
выстраивать диалог и способность конструк-
тивно доносить свою мысль.

Что касается предметного содержания, 
то нужно отметить — цифровые проекты дают 
подростку чувство сопричастности к  миру 
через цифровую среду, открывают широкие 
возможности для самореализации и  про-
фессионального самоопределения в  новом 
BANI-мире.

B — Brittleness — Хрупкость можно пре-
одолеть развитием устойчивости и  жизне-
стойкости.

A — Anxiety — Тревожность можно снизить 
умением принимать решения.

N — Nonlinearity — Нелинейность можно 
побороть гибкостью и резилентностью.

I — Incomprehensibility — Непостижи-
мость можно осилить через познание себя 
и осознание смыслов своих действий.

 Так, развитие личностного потенциала 
поможет учащимся ориентироваться на про-
исходящие изменения в будущем мире, ме-
нять себя, раскрывая свой потенциал.

Введение. Об актуальности модуля     

Мы живем в уникальное время: информация 
и  информационные технологии оказывают 
существенное влияние на  все отрасли про-
изводства и области деятельности человека. 
Рынок информационных продуктов — самый 
бурно развивающийся и перспективный. 

Создание конкурентоспособных продук-
тов — одна из  ключевых компетентностей 
команд специалистов ИТ-компаний, опери-
рующих на  конкурентных рынках. Успеш-
но созданные инновационные продукты по-
могают ИТ-компаниям быть актуальными 
для клиентов, покупателей, обеспечивают 
прибыльность и рост бизнеса.

При этом среди многих причин, по кото-
рым  какой-то продукт терпит неудачу на рын-
ке (непонимание целевой аудитории, ключе-
вых проблем и задач пользователей, высокая 
цена, плохой дизайн, неэффективный марке-
тинг и т. д.), очень часто называют проблемы 
в управлении самим процессом создания 
инновационных продуктов. Управление 
продуктом на его жизненном цикле обычно 
является зоной ответственности продакт- 
менеджеров (менеджеров продуктов).

Продакт- менеджер обеспечивает успех 
создания и  продвижения продуктов: иссле-
дует и  анализирует потребности потенци-
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альных потребителей, инициирует создание 
новых продуктов, управляет жизненным ци-
клом, разрабатывает концепцию продви-
жения и  ценовую политику, выводит из  ас-
сортимента устаревшие продукты и  т. п. 
Очевидно, что повышение эффективности 
процесса управления разработкой продук-
та требует особой компетентности продакт- 
менеджеров, ключевые умения которых 
однозначно связаны с  навыками управ-
ления работой команды; аналитическими 
способностями; прогностической реф-
лексией, обеспечивающей эффективное 
планирование; умением обосновывать 
и принимать эффективные решения.

Рассматривая проблему в реалиях сегод-
няшнего дня, следует отметить, что развитие 
продуктового и предпринимательского мыш-
ления невозможно без навыков работы с ин-
формацией (умения находить необходимую 
информацию и  данные, структурировать, 
интерпретировать, анализировать и  делать 
выводы), навыков планирования, саморе-
гуляции, анализа ситуации, прогнозирова-
ния результатов, работы в команде и других 
мягких навыков с использованием инстру-
ментов цифровой среды и в контексте ра-
боты над цифровыми продуктами. И чем 
раньше будут сформированы эти навыки, тем 
успешнее будут выпускники школы, тем сме-
лее они придут в этот цифровой мир, прив-
нося в него свои идеи.

Педагогу в  процессе реализации это-
го модуля предстоит сложная, но  интерес-
ная работа. И с самого начала важно видеть 

его многозадачность. Погружаясь в пробле-
мы продуктового менеджмента, обучающие-
ся включаются в разные виды деятельности: 
получают уникальный практический опыт 
проектирования ИТ-продуктов и взаимодей-
ствия в команде (в наше время это чрезвы-
чайно важный навык — время одиночек про-
шло), осваивают тайм-менеджмент (сегодня 
время — самый дефицитный ресурс), сервисы 
визуализации и представления информации 
(крайне важно в условиях избыточного объе-
ма информации выделить и передать ее суть 
с помощью образов), учатся целеполаганию 
и анализу данных. 

Сколько практических примеров (заме-
тим, лучших практик!) и историй успеха ждет 
учащихся в этом модуле, сколько интернет- 
ресурсов и  цифровых инструментов пред-
лагается по каждой теме! Это существенная 
мотивационная основа к  самообразованию 
и саморазвитию, поскольку главная идея мо-
дуля — создать условия для самореализации, 
дать простор для творчества подростков, 
не играть с ними «во взрослость», а рабо­
тать по-взрослому, и в результате дать им 
возможность поверить в свои силы!

И,  конечно, преподавателю, ведущему 
этот модуль, потребуется помощь коллег, 
родителей. Партнерство — это путь к  успе-
ху. Предлагаемая методическая система со-
провождения продуктовой деятельности 
учащихся, ориентированная на  создание 
общественно полезного продукта, априо-
ри должна быть открытой для социального 
взаи модействия.
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О структуре пособия     

В пособии используется унифицированная система рубрик.

 Как распределить время

В этой рубрике описаны конкретные рекомендации для педагога по оптимизации образова-
тельного процесса.

Краткая теоретическая справка: погружение в предметное поле

Эта рубрика содержит краткую информационную справку, включающую определение поня-
тий, описание различных концептуальных подходов, исторические сведения, цитаты извест-
ных людей, примеры и т. п.

Материалами этого раздела педагог может воспользоваться при подготовке к занятиям и про-
ведении урока. При этом в разделе «Общие методические рекомендации» описываются приемы 
активизации познавательной деятельности обучающихся в процессе обсуждения теоретическо-
го материала. 

Как сделать занятие интерактивным? 

В данном разделе рассматриваются варианты построения практической части занятия. Пе-
дагог выбирает техники и приемы в зависимости от субъективных факторов (возраста обучаю-
щихся, уровня их погружения в проблему, степени заинтересованности и готовности к усвое-
нию материала, личного опыта и т. п.) и объективных условий (продолжительности занятия, 
наличия цифровых гаджетов, подключения к сети Интернет и т. п.).

Осваиваем цифровые инструменты

Одна из задач данного модуля — показать инструментальную значимость цифровых инстру-
ментов и навыков работы с ними, прежде всего, для решения (эффективного достижения) фор-
мулируемых педагогом или самими обучающимися целей и задач, например организации ко-
мандной работы и продуктивного группового взаимодействия.

Практически на каждом занятии предлагается организовать командную работу с ресурсами 
сети Интернет, web-сервисами, мобильными приложениями или программным обеспечением, 
осуществляя информационно- поисковую, аналитическую, продуктивную, творческую и  дру-
гую деятельность.

Как провести рефлексию?

Рефлексия — один из  ключевых этапов обучения. Учащимся предлагается переосмыс-
лить результаты собственной деятельности не только с позиции их практической значимости, 
но и с учетом приращения личностных образовательных результатов.

Ресурсы для педагога и учащегося

После каждого занятия приводится перечень информационных ресурсов, полезных для пе-
дагога на  этапе подготовки занятия, а  также в  контексте саморазвития и  расширения про-
фессиональных компетенций. Ресурсы содержат как теоретические сведения, так и описание 
рекомендуемых методических техник и приемов, сервисов ИКТ; анализ практического опыта 
и т. п.
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Конструкт занятий включает следую-
щие части:

	} тема;

	} содержание обучения (перечень изучае-
мых вопросов, ключевые понятия);

	} цель занятия;

	} планируемые предметные, метапредмет-
ные и личностные результаты;

	} ориентиры развития личностного потен-
циала.

Структура занятий:

1. Погружение в предметное поле.

2. Интерактивная часть занятия.

3. Освоение цифровых инструментов.

4. Рефлексия.

В начале описания каждой темы указыва-
ется перечень изучаемых вопросов — содер-
жание обучения (ключевые понятия, с кото-
рыми необходимо познакомить учащихся), 
цель, планируемые результаты. Кроме того, 
описывается структура занятий, интерактив-
ные задания, перечень которых носит реко-
мендательный характер. Имея избыточный 
перечень, педагог может спроектировать 
практическую часть с учетом временного ре-
сурса и  возрастных особенностей подрост-
ков. В  разделе «Как распределить время?» 
педагогу даны рекомендации по  оптимиза-
ции образовательного процесса.

Общие методические рекомендации     

Модуль «Я создаю цифровой мир» на  сту-
пенях основного и  среднего общего обра-
зования направлен на  формирование у  об­
учающихся представления о  продуктовом 
менеджменте и  использовании его подхо­
дов и  методов для решения практических 
задач повседневной жизни, на  развитие 
продуктового мышления и  навыков созда­
ния цифровых продуктов.

Модуль рекомендуется для учащих-
ся 7–11-х классов. При этом на  его основе 
можно реализовать различные модели об-
учения. Так, например, для учащихся 7–9-х 
классов можно выстроить пропедевтический 
курс, знакомя их с  ключевыми понятиями 
и  технологиями продуктового менеджмен-
та. На  следующем этапе можно вернуться 
к содержанию модуля повторно и выстроить 
углубленный курс, сделав акцент на  освое-
нии цифровых ресурсов с выходом на созда-
ние MVP.

Для учащихся 9-х классов можно актуа-
лизировать форматы проектного обучения 
для создания идеи технологических продук-
тов в рамках подготовки итогового индиви-
дуального проекта по ФГОС.

Для учащихся 10–11-х классов (в  зависи-
мости от уровня готовности, возможно, и де-
вятиклассников) это может быть расширен-
ная версия обучения, в основе которого будет 
проспективная рефлексия для осознания об-
учающимися требований и тенденций разви-
тия современного общества, формирования 
у них внутренней мотивации к саморазвитию 
и осознанному профессиональному выбору.

Для старшеклассников, обучающихся 
в классах информационно- технологического 
и  социально- экономического профиля, это 
может быть элективный курс с  акцентом 
на  специфике профиля (что, собственно, 
по результативности можно соотнести с про-
фессиональными пробами).

Возможность преподавать модуль есть 
у каждого интересующегося темой педагога. 
Пособие содержит исчерпывающую инфор-
мацию, которая с нуля погружает в проблем-
ное поле продуктового мышления и  разра-
ботки цифровых продуктов. Педагог получает 
обширную коллекцию практик, инструмен-
тов, интернет- ресурсов, чтобы быть гото-
вым самому и помочь обучающимся  освоить 
и развить навыки по темам занятий.
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Учитывая, что содержание учебного мате-
риала выходит за рамки школьной програм-
мы, каждое занятие включает ознакомитель-
ную беседу, направленную на погружение 
обучающегося в  проблемную область 
через анализ ключевых понятий (подхо-
дов, концепций и т. п.) с учетом их вариа-
тивности и примеров. Беседа должна опи-
раться на  личный опыт учащихся и  носить 
интерактивный характер.

Рекомендуемый формат проведения 
беседы — сторителлинг. Именно такой 
подход транслирования материала, на  наш 
взгляд, обеспечит доверительность отноше-
ний учителя с  учениками и  убедительность 
(аргументированность, яркость и т. п.) в по-
даче материала. Педагог должен вызывать 
интерес к изучаемому предмету, объекту, за-
кону, явлению природы, историческому фак-
ту, что априори является важным для фор-
мирования ценностных установок учащихся. 
Без убедительных историй, анализа позитив-
ного опыта, историй успеха это просто не-
возможно. И, что не менее важно, в услови-
ях избыточного предоставления информации 
в  сети Интернет педагог, подобно марке-
тологу, должен еще и  «продвигать» идею 
возможности и  необходимости самообра-
зования и  раскрывать потенциал онлайн- 
ресурсов, используя сторителлинг как сред-
ство убеждения (формирования запросов, 
мотивов, ценностных установок).

Как задавать вопросы? В процессе объ-
яснения нового материала умение задавать 
вопросы играет ключевую роль. И, конечно, 
этому необходимо учить школьников. Тому 
свидетельство высказывание Дж. Тербера: 
«Лучше иногда задавать вопросы, чем знать 
наперед все ответы». При этом вопросы, 
адресованные ученикам, могут быть направ-
лены на  анализ новой информации, уточ-
нение имеющейся, демонстрацию личного 
мнения, оценки, позиции и т. п.

Существуют различные стратегии и прие-
мы, развивающие умение задавать вопросы 
(«вопросительные слова», «толстый и  тон-

кий вопросы», прием «6W» и  др.), но  наи-
большей эффективности, конечно, позволя-
ет достичь достаточно популярная в системе 
образования систематика вопросов, осно-
ванная на  созданной известным американ-
ским психологом и педагогом Бенджамином 
Блумом таксономии учебных целей по уров-
ням познавательной деятельности (знание, 
понимание, применение, анализ, синтез 
и оценка) и получившая название «ромаш-
ка Блума».

В  соответствии с  описанными уровня-
ми познавательной деятельности выделяют 
шесть типов вопросов:

	} простые вопросы — в  ответ на  которые 
нужно назвать факты, вспомнить и  вос-
произвести определенную информацию;

	} уточняющие вопросы — обычно начина-
ются со  слов: «Если я  правильно понял, 
то…?», «Я могу ошибаться, но, по-моему, 
…?»;

	} интерпретационные (объясняющие) во-
просы — обычно начинаются со  слова 
«Почему?» и,  как правило, направлены 
на  установление причинно- следственных 
связей;

	} творческие вопросы — к  таким вопросам 
можно отнести те, в которых есть частица 
«бы», элементы условности, предположе-
ния, прогноза;

	} оценочные вопросы — направлены на вы-
яснение критериев оценки тех или иных 
событий, явлений, фактов и т. д.;

	} практические вопросы — направлены 
на установление взаимосвязи между тео-
рией и практикой.

Таким образом, правильно постав-
ленные вопросы позволят мотивировать 
информационно- поисковую, аналитиче-
скую и  продуктивную деятельность, вый-
ти за  привычные рамки учебного процесса 
через творчество, сделать доминирующей 
исследовательскую деятельность обучаю-
щихся. А  с  привлечением дополнительных 
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источников информации в  сети Интернет 
знания об  исследуемом объекте, процессе 
или явлении должны расширяться и  уточ-
няться.

Не менее эффективной методикой являет-
ся и организация исследования с применени-
ем «кубика Блума» [2] как приема педаго-
гической техники. При анализе той или иной 
проблемы, понятий, вводимых на  занятии, 
учащимся можно предложить сконструиро-
вать вопросы и/или предложения, соответ-
ствующие различным ступеням пирамиды 
Блума:

	} «Назови…» (уровень репродукции зна-
ний);

	} «Почему…» (установление причинно- 
следственных связей);

	} «Объясни…» (применение полученных 
знаний и опыта в новых ситуациях);

	} «Предложи…», «Придумай…», «Поде-
лись…» (активизация креативной мысли-
тельной деятельности учащихся).

Сделать процесс объяснения нового мате-
риала личностно значимым для обучающего-
ся — это основная задача педагога.

Как сделать беседу интерактивной? 
Конечно, значительно облегчить трансля-
цию учебного материала помогут сервисы 
типа https://myquiz.ru, https://quizizz.com/ 
и т. п. Участвуя в викторинах, осмысливая со-
держание вопросов, прогнозируя правиль-
ные ответы, выстраивая логические цепоч-
ки на основе причинно- следственных связей 
и  т. п., обучающиеся глубже погружаются 
в  предметное поле, становятся участника-
ми образовательного процесса. Такие сер-
висы являются альтернативой дорогостоя-
щим системам интерактивного голосования. 
При этом функционал сервисов позволя-
ет создавать иллюстрированные вопросы, 
вставляя видео и/или картинку. В  качестве 
ответов также можно использовать иллю-
страции. При этом играть можно индивиду-
ально и/или в командах.

Сервис https://quizizz.com/ имеет ряд до-
полнительных возможностей:

	} при запуске викторины в классе учащие-
ся, отвечая на  вопросы, могут двигаться 
в удобном для них темпе;

	} выполнение викторины можно заплани-
ровать — привязать к определенному вре-
мени (например, для выполнения дома);

	} время ответа на  вопрос можно варьиро-
вать или убрать совсем.

Используя мобильные телефоны или пер-
сональные компьютеры, можно обеспечить 
обратную связь в процессе объяснения ново-
го материала (ситуативная рефлексия), кон-
троль усвоения понятий (ретроспективная 
рефлексия), и  организовать дискуссию, ос-
новываясь на прогнозах и мнении учащихся 
(проспективная рефлексия).

Как можно мотивировать учащихся? 
Применяем геймификацию. Включению 
подростков в активную деятельность во вре-
мя беседы может способствовать использо-
вание приемов геймификации.

Получение постоянной, измеримой обрат-
ной связи от  пользователя — это основной 
принцип геймификации, который обеспечи-
вается с помощью различных инструментов. 
Наиболее популярными (за счет прозрачно-
сти восприятия и  простоты реализации) яв-
ляются элементы системы PBL (points — очки, 
баллы; badges — бейджи и  leaderboards — 
рейтинги, «доски лидеров»).

Цели и  задачи применяемой системы 
геймификации, используемые бейджи 
и  вес баллов однозначно должны быть 
связаны с  формированием планируемых 
образовательных результатов.

Так, например, бейдж «аналитик» может 
быть присвоен учащемуся, который:

	} анализирует проблемы и  предлагает ва-
рианты решения;

	} при принятии решения ориентируется 
на собственные ценности и интересы;
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	} учится адекватно оценивать свои сильные 
и слабые стороны при выборе способа вы-
полнения задачи;

	} учится расставлять и корректировать при-
оритеты с учетом задачи, контекста и по-
нимания своих возможностей, и т. п.

А  бейдж «дипломат» могут получить те, 
кто проявил себя в командной работе, про-
демонстрировав следующие навыки:

	} понимает важность как собственных ре-
акций на ситуацию, так и обратной связи 
от сверстников и взрослых;

	} учитывает в  поведении обратную связь 
от сверстников и взрослых;

	} анализирует собственные реакции на си-
туацию;

	} учится слушать и слышать;

	} понимает, как его действия отразятся 
на другом человеке;

	} понимает, способен описать последствия 
своих решений и действий;

	} распознает эмоции, их причины и послед-
ствия; учится адекватно выражать эмоции;

	} идентифицирует эмоции других людей 
по вербальным, невербальным и паравер-
бальным признакам, пантомимическим 
признакам.

Показателем сформированности резуль-
татов будет наличие соответствующих бейд-
жей, а вот их отсутствие — поводом для бес-
покойства и для педагога, и для учащегося. 
С помощью игровых механик можно добить-
ся того, что учащийся станет активным субъ-
ектом образовательного процесса, будет 
радоваться тому, что он движется к  целям 
(какого бейджа у него нет в копилке?), тому, 
что он развивается, прокачивает навыки, по-
вышает личный статус, который формально 
соответствует набранным баллам, получен-
ным бейджам и/или месту на доске лидеров.

Визуализация процесса объяснения 
учебного материала. Для структурирования 

информации и системного анализа вводимых 
понятий (многофакторного анализа и поиска 
идей, мозгового штурма и  т. п.) актуальным 
видится применение различного рода техник 
построения схем, диаграмм и  других спосо-
бов визуализации информации. Эти сервисы 
позволяют сэкономить время, повысить эф-
фективность мышления, усилить концентра-
цию внимания на определенных вопросах.

Используя приемы визуализации, под-
ростки получают опыт генерализации и  ди-
стилляции информации, погружаясь в  суть 
проблемы. Более того, учитывая особенно-
сти цифрового мира, умение визуализиро-
вать информацию становится важным уни-
версальным навыком.

Не  забываем про рефлексию. Важным 
элементом каждого занятия является реф-
лексия. И  даже каждого этапа занятия! 
Так, на  этапе целеполагания и  погружения 
в  проблему исследования очень важны на-
выки организации проспективной рефлек-
сии: учащимся предлагается поразмышлять 
о  предстоящей деятельности, ее основных 
этапах, способах и инструментах достижения 
поставленной цели и т. п. Важным элементом 
здесь является прогнозирование возможных 
результатов деятельности.

Каждый тематический блок занятия целесо-
образно завершать интерактивным обсужде-
нием, включающим ситуативную рефлек-
сию. Ситуативная рефлексия способствует 
непосредственному включению обучающих-
ся в  ситуацию, осмыслению ее элементов, 
и  ориентирована на  анализ происходящего. 
Эта форма рефлексии видится достаточно ак-
туальной для понимания обсуждаемых во-
просов: подросток должен уметь приводить 
примеры с  учетом своего жизненного опыта 
и общества в целом; высказывать суждения, 
связанные с  осмыслением своей повседнев-
ной деятельности как в настоящем, так, воз-
можно, и в будущем.

В конце занятия имеет смысл проведение 
ретроспективной рефлексии, которая слу-
жит для анализа уже выполненной деятельно-
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сти. В качестве основных методик проведения 
ретроспективной рефлексии можно рекомен-
довать различные техники и  приемы: SWOT- 
анализ, кьюбинг, «шесть шляп», описание ко-
торых можно найти в данном пособии.

Как организовать взаимодействие? 
Особое внимание в  модуле уделено техно-
логическим и инструментальным средствам, 
обеспечивающим реализацию коллектив-
ного взаимодействия обучающихся (серви-
сы Web 2.0, облачные технологии и  т. п.). 
Большинство заданий, предполагающих ана-
литическую, информационно- поисковую 
или проектировочную деятельность, реко-
мендуется выполнять в облачных документах 
(текстовых, табличных, презентациях, сай-
тах) с  коллективным доступом (открыв его 
для просмотра, обсуждения и перекрестно-
го оценивания всем обучающимся в группе).

Для эффективной организации совмест-
ной работы рекомендуется облачное при-
ложение Google Drive (Google Диск), доступ 
к  которому предоставляется всем пользо-
вателям сети, имеющим аккаунт на  www.
google.com. Это приложение позволит ис-
пользовать для создания совместных доку-
ментов бесплатный онлайн-офис, включа-
ющий текстовый и  табличный процессор, 
сервис для создания презентаций и  рисун-
ков, а также Интернет- сервис облачного хра-
нения файлов с  функциями файлообмена. 
Одно из ключевых преимуществ электронно-
го офиса в том, что доступ к одному и тому же 
информационному ресурсу возможен с раз-
личных устройств (гаджетов), подключенных 
к  сети Интернет (при этом доступ защищен 
паролем, что удобно и  надежно). Учащие-
ся смогут работать с  документом и  в  учеб-
ной аудитории, и  с  домашнего компьютера 
(при необходимости — совместно). И это ин-
новационное технологическое решение ка-
чественно меняет образовательный процесс.

Ресурсы:

	} Прием «Ромашка Блума». [Электрон-
ный ресурс] — Режим доступа: https://
nitforyou.com/romashkabluma/.

	} «Кубик Блума» — прием технологии крити-
ческого мышления. Что это такое и как его 
использовать? [Электронный ресурс] — 
Режим доступа: https://clck.ru/32nZSD.

	} Мобильное приложение по саморазвитию 
«Мой Выбор» https://clck.ru/32nZT4.

	} Опросник «Дифференциальный тип реф-
лексии» (Д. А. Леонтьев, Е. М. Лаптева, 
Е. Н. Осин, А. Ж. Салихова) 

	 https://clck.ru/YEbeb.

Итак, этот модуль может быть полезен 
педагогу для:

	} освоения актуальных подходов препода-
вания и методов работы с предметным со-
держанием в  соответствии с  Концепцией 
развития личностного потенциала;

	} обновления содержания преподавания, 
обогащения цифровыми ресурсами;

	} расширения горизонта использования 
цифровых инструментов в  практической 
деятельности;

	} повышения профессионального мастерства.

Учащемуся для:

	} получения дополнительных знаний и  на-
выков в сфере цифровой экономики;

	} понимания связи цифровых технологий 
и человека;

	} повышения уровня своей ответственности, 
влияния на  благополучие современного 
мира через проектно- исследовательскую 
деятельность;

	} развития предпринимательского мышле-
ния и профессиональных проб;

	} понимания своих интересов и  развития 
личностного потенциала.

Кроме того, он получит возможность:

	} разработать цифровой продукт;

	} построить персональный план развития 
(ППР).
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Планируемые результаты освоения 
модуля «Я создаю цифровой мир»

1.  Личностные:

	} готовность и  способность обучающих-
ся к саморазвитию в соответствии с  соб-
ственными ценностями и интересами;

	} готовность и способность ориентировать-
ся в принятии решений на ценности и ин-
тересы окружающих социальных групп;

	} готовность и  способность к  осознанному 
выбору и  построению дальнейшей ин-
дивидуальной траектории образования 
на основе знаний о требованиях и тенден-
циях современного мира;

	} сформированная мотивация к  познава-
тельной деятельности в областях, связан-
ных с развитием цифрового мира и циф-
ровой экономики.

2.  Метапредметные результаты представле-
ны тремя группами универсальных учеб-
ных действий (УУД).

	} Регулятивные УУД:

	Ț Обучающийся научится описывать свой 
опыт, проводить ситуационную и  ре-
троспективную рефлексию, участвуя 
в  подведении итогов отдельных заня-
тий и модуля в целом.

	Ț Обучающийся получит возможность 
научиться: соотносить свои действия 
с  планируемыми результатами, осу-
ществлять контроль своей деятельно-
сти в процессе достижения результата, 
определять способы действий в рамках 
предложенных условий и  требований, 
корректировать свои действия в  соот-
ветствии с изменяющейся ситуацией.

	} Познавательные УУД:

	Ț Обучающийся научится: анализировать 
и структурировать полученные знания, 
устанавливать причинно- следственные 
связи; делать вывод на  основе крити-
ческого анализа разных точек зрения 

и  анализа объективных условий окру-
жающей среды, подтверждать вывод 
собственной аргументацией или само-
стоятельно полученными данными.

	Ț Обучающийся получит возможность 
научиться: опираться на принципы про-
дуктового мышления в познавательной 
деятельности и  умение применять его 
в  познавательной, коммуникативной, 
социальной практике и  профессио-
нальной ориентации.

	} Коммуникативные УУД:

	Ț Обучающийся научится определять 
свои действия и  действия партне-
ров для продуктивной коммуникации; 
 взаимодействовать в команде, вступать 
в диалог и вести его.

	Ț Обучающийся получит возможность 
научиться организовывать учебное со-
трудничество и  совместную деятель-
ность со  сверстниками и  педагогом 
в  ходе проектной деятельности, осо-
знанно использовать цифровые инстру-
менты для групповой и  индивидуаль-
ной коммуникации.

3.  Предметные результаты ориентированы 
на  получение компетентностей для по-
вседневной жизни:

	} понимание предмета, ключевых вопросов 
и основных составляющих элементов про-
дуктового менеджмента за  счет модели-
рования и постановки проблемных вопро-
сов в области продуктового мышления;

	} умение решать практические задачи ме-
тодами и  инструментами продуктового 
менеджмента;

	} осознание специфики методов и  инстру-
ментов продуктового менеджмента и  ти-
пичных связей с другими областями знания.

В  результате изучения модуля «Я соз-
даю цифровой мир»:

	} Обучающийся научится: называть этапы 
создания продукта, понимать специфику 
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ИТ-продукта, называть принципы разра-
ботки маркетинговой стратегии, ставить, 
декомпозировать и  достигать цели, пла-
нировать деятельность на  основе прин-
ципов тайм-менеджмента, генерировать 
идеи и аргументировать их, работать в ко-
манде и  осуществлять групповую цифро-
вую коммуникацию, работать с цифровы-
ми ресурсами и инструментами.

	} Обучающийся получит возможность на-
учиться: формировать и  описывать жиз-
ненный цикл продукта, планировать ко-
мандную работу, управлять процессом 
создания продукта, проектировать кон-
цепцию продукта, проводить анализ це-
левой аудитории, проводить анализ кон-
курентов, составлять и  визуализировать 
ценностное предложение, презентовать 
продуктовые идеи, разрабатывать MVP, 
продвигать MVP и тестировать MVP.

В ходе изучения модуля обучающиеся при-
обретут опыт проектно- исследовательской 
деятельности в  рамках отдельных этапов 

создания ИТ-продукта и  его комплексной 
разработки, представления и  тестирования, 
что способствует воспитанию самостоятель-
ности, инициативности, ответственности, по-
вышению мотивации и эффективности учеб-
ной деятельности.

Эффекты программы

	} Укрепление мотивации к  саморазвитию 
и самообразованию.

	} Умение учитывать свои и чужие потребно-
сти в деятельности.

	} Уважительное отношение к многообразию 
людей и их мнению как важному условию 
эффективной командной работы.

	} Принятие сотрудничества и  партнерства 
как ценности.

	} Умение планировать для достижения це-
лей.

	} Принятие внешней оценки и  обратной 
связи.
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Тема 1

Я в цифровом мире
Содержание 
обучения 

	} Знакомимся с понятием ЛП и его тремя подструктурами.

	} Определяем понятие «цифровой мир».

	} Как мы используем потенциал сети Интернет?

	} Чем мы можем помочь окружающим?

Цель занятия 	} Осознание личной ответственности за свое время и действия в вирту-
альном мире (ВМ).

	} Осознание необходимости и личной ответственности в формировании циф-
ровых навыков, продуктового и предпринимательского мышления для успе-
ха в жизни в эпоху цифровой экономики и информационного общества.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} узнали ценность и роль информации, цифровых продуктов, информа-
ционных технологий и цифровых навыков в эпоху цифровой экономики 
и информационного общества;

	} познакомились с методами анализа и соотнесения своих действий в циф-
ровом мире с ролями потребителя и созидателя цифровых продуктов;

	} проанализировали свои действия в ВМ: их смысл, затраченное время;

	} получили возможность задуматься о  целесообразности своих дей-
ствий в ВМ;

	} познакомились с концепцией ЛП и тремя его подструктурами.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Анализ понятия 
«цифровой мир»

В процессе освоения этого модуля учащимся предстоит увлекательное путешествие 
в продуктовый менеджмент и создание цифровых продуктов. В этом путешествии 
они ближе познакомятся с собой, своими ценностями и установками, сильными и сла-
быми сторонами. И во многом успешность их продвижения будет зависеть от тех уста-
новок, которые они получат на первом занятии.

Содержание теоретического материала направлено на формирование системного взгля-
да учащихся на окружающий мир, понимание специфики, преимуществ и проблем этого 
мира, за которым уже закрепилось определение «цифровой». Кроме того, разговор ка-
сается и личностных проблем, вызванных или ставших видимыми благодаря ЦМ.

Говоря о жизни в цифровом мире, очень важно подвести доказательную базу под  каж- 
дое утверждение. Для этого можно воспользоваться статистическими  данными, пред-
ставленными в [3] и [4].
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

Анализ этих данных поможет убедить учащихся задуматься о преимуществах жиз-
ни и существующих рисках в цифровой среде, о возможностях для самореализации, 
о требованиях к специалистам цифрового мира, hard (профессиональным) и soft (лич-
ностным) навыкам и, конечно, о том, как соответствовать этим требованиям и что 
для этого надо делать

2 Интерактивная 
часть занятия.

«Я в цифровом 
мире»

На этом этапе учащимся предстоит провести «аудит» своей деятельности в сети Интер-
нет, которая, с одной стороны, является продуктом цифрового мира, а с другой — его 
важной и значимой составляющей, средой обитания многих людей и подростков (пре-
жде всего!). Отвечая на два ключевых вопроса: «Сколько времени мы проводим в сети 
Интернет?» и «Что же мы делаем в Сети?», учащиеся должны сделать вывод, использу-
ют ли они потенциал сети Интернет для саморазвития и в какой степени.

Исследование носит вполне логичный и конкретный характер, основанный на анали-
зе статистики, представленной подростками на основе самоанализа. Результатом ис-
следования являются количественные показатели, характеризующие общее экранное 
время и время, затраченное на определенные виды деятельности подростков в сети 
Интернет, что фиксируется с помощью диаграммы «Я в цифровом мире». Одним из ре-
зультатов является обращение сознания на самого себя.

Достаточно эффективным приемом является рекомендуемый метод ассоциаций, когда 
показатель экранного времени сравнивается, например, с потенциально прочитанными 
страницами, пройденными километрами, заработанными деньгами и т. п.

Проведенный анализ должен подвести учащихся к пониманию необходимости бо-
лее осознанно использовать временной ресурс для самообразования в сети Интернет. 
Самомониторинг, управление собой в соответствии с требованиями своей культуры 
и в ее интересах, повышение уровня ответственности становятся жизненно необходи-
мыми навыками для самореализации в цифровом мире

3 Осваиваем 
цифровые 
инструменты.

Создаем первый 
цифровой про-
дукт

Продолжением темы эффективного использования сети Интернет для саморазви-
тия является предлагаемое учащимся задание на следующем этапе: создать ролик, 
представляющий топовые мобильные приложения образовательной и/или культурно- 
просветительской направленности. Такое задание потребует от учащихся погружения 
в Сеть, исследования рейтингов мобильных приложений и анализа их возможностей, 
что опосредованно должно побудить желание опробовать эти приложения. А это шаг 
к саморазвитию. Задаем учащимся культурную норму проектного мышления, анализ 
всего происходящего с ними в рамках работы над проектом.

С другой стороны, это задание важно и в плане осознания продуктовой концепции: уча-
щимся предстоит создать цифровой продукт (видеоролик), рассказывающий о назначе-
нии, ценностях и качествах, опять же, цифровых продуктов (мобильных приложений). 
Это подготовит их к более осознанному восприятию понятия «продукт» на следующем 
занятии и пониманию продукта в логике жизненного цикла проекта

4. Рефлексия Рекомендуемая на заключительном этапе ситуативная рефлексия должна, с одной сто-
роны, помочь подросткам осознать свою миссию в контексте их взаимодействия с бли-
жайшим окружением, акцентируя внимание именно на том, какие из их цифровых на-
выков могут быть полезны окружающим людям уже сегодня.

С другой стороны, это первый опыт учащихся, связанный с анализом целевой аудито-
рии, ее проблем и предлагаемых решений. Ценность этого опыта определяется ключе-
вой идеей модуля: вся дальнейшая деятельность учащихся, связанная с погружением 
в продуктовый менеджмент, должна быть направлена на решение проблем окружающих 
их людей. Важно настроить позитивное отношение с целевой аудиторией при передаче 
информации о других людях в рамках проблемно- проектного подхода
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    Как распределить время?    

Естественно, что рефлексивный характер ре-
комендуемой деятельности в большей степе-
ни актуален для школьников 7–9-х классов. 
Именно в этом возрасте подростки наиболее 
подвержены интернет- зависимости, огром-
ное количество времени проводят в  соци-
альных сетях. Поэтому целесообразно на по-
гружение в  эту тему выделить два занятия: 
на первом выполнить задания 1 и 2 и обсу-
дить результаты деятельности подростков 
в Сети, на втором — организовать исследо-
вательскую (по  изучению образовательных 
возможностей Сети) и продуктивную (по со-
зданию мобильной рекламы) деятельность 
учащихся.

Для школьников в 10–11-х классах можно 
провести одно дискуссионное занятие, делая 

акцент не  столько на  ситуативной рефлек-
сии, сколько на  проспективной, связанной 
с тенденциями и трендами развития цифро-
вого общества, способах самореализации 
в этом мире.

Можно обратить внимание на Теорию по-
колений и на то, как шло формирование ос-
нов ценностей личности в  разные времена 
и сейчас, непосредственно у цифрового по-
коления.

Подробнее на «Меле»: 
https://clck.ru/T34Qr

30 фактов о  современной молодежи: ис-
следование Сбербанка и Validata 

https://clck.ru/32nZXa

     Краткая теоретическая справка:       
 погружение в предметное поле

Если мы не  понимаем, как устроены цифровые технологии, мы не  можем понять, 

как они на самом деле влияют на нашу жизнь. Если мы не можем научиться программи­

рованию, нужно хотя бы понимать, чем цифровой мир отличается от того мира лю­

дей, к которому мы привыкли.

Дуглас Рашкофф

О личностном потенциале
Личностный потенциал — это потенциал 
саморегуляции, способность распределять 
свой уникальный набор ресурсов (способ-
ностей, компетентностей, навыков и  зна-
ний) для управления одновременно и собой, 
и  результатом для достижения осознанно 
поставленной цели. Такая индивидуальная 
система позволяет личности благополучно 
преодолевать воздействие внутренних им-
пульсов и  давление внешней среды и  дей-
ствовать в  согласии со  своими целями 
и смыслами.8

Автор этой идеи — профессор, доктор пси-
хологических наук Дмитрий Алексеевич Ле-
онтьев, который в своей Концепции Личност-

ного потенциала считает, что от  личности 
зависит больше, чем от интеллекта.

Личность — это то, что человек может 
противопоставить внутренним импульсам 
и внешнему давлению.

Саморегуляция — это универсальная ор-
ганизация существования живых и  квази-
живых систем (от  латинского слова quasi, 
переводится как «якобы», «как будто» и со-
ответствует по значению словам «мнимый», 
«ненастоящий»). В  основе саморегуля-
ции лежит механизм коррекции активности 
на  основании контакта с  реальностью. Это 
позволяет человеку выстраивать отношения 
с собой в трех типах ситуации:

https://clck.ru/T34Qr
https://clck.ru/32nZXa
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1. Ситуация неопределенности, когда 
мы не знаем, что делать, и стоим перед вы-
бором собственных действий.

2. Ситуация достижения, где задана цель, 
которую надо достичь.

3. Ситуация угрозы или давления, где нам 
сохранить себя в неблагоприятных условиях.

Трем типам ситуаций соответствуют три 
главных функции личностного потенциала 
и три его подструктуры (табл. 1.1).

Каждый человек имеет уникальные спо-
собности и  ресурсы. В  фокусе личностно-
го потенциала мы будем понимать ресур-
сы как средства, наличие и  достаточность 
которых способствуют достижению цели 
и  поддержанию благополучия, а  отсутствие 
или недостаточность — затрудняют. Личност-
ный потенциал (ЛП) — это то, что позволяет 
нам взглянуть на себя самого и при высоком 
потенциале стать хозяином своих ресурсов 
и управлять ими, но при низком потенциале 
ресурсы пропадают или используются други-
ми. При этом ЛП только предсказывает воз-

можности поведения человека и  его пер-
спективы развития. При высоком ЛП человек 
«стоит у руля», управляет этой системой и мо-
жет самостоятельно притормозить, отказать-
ся, изменить, выждать, развернуться, скон-
центрироваться, расслабиться (табл. 1.2, 1.3).

Настоящий мир существует в высоких ско-
ростях изменений, сложных процессах, и по-
рой нелегко найти универсальное решение, 
которое позволит максимально эффективно 
использовать потенциал каждого человека — 
его знания, навыки и компетенции.

Все чаще в  компаниях работодатель 
не  может подобрать необходимого специа-
листа, потому что таких специалистов просто 
нет на рынке труда. Технологические преоб-
разования, промышленная и  цифровая ре-
волюция оказали мощное влияние на систе-
му обучение и подготовки кадров. В докладе 
2019 г. «Массовая уникальность: глобальный 
вызов в борьбе за таланты» [12] говорится, 
что «XXI  век ускорил изменения: регуляр-
но возникающие новые технологии и новые 
виды бизнеса создают спрос на новые и но-

Таблица 1.1

1. Потенциал  
самоопределения

Функция самоопределения 
в ситуации неопределенности

При неудачном самоопределе-
нии остается только подчиняться 
внешним требованиям или спон-
танным импульсам

2. Потенциал реали-
зации/достижения

Функция достижения и реали-
зации при наличии цели

При неспособности достичь цели 
возникает бессилие

3. Потенциал сохра-
нения жизнестой-
кости

Функция сохранения в ситуа-
ции давления

Если не удается сохранить себя 
в условиях давления, возникает 
травма

Таблица 1.2

Психологические характеристики

при высоком ЛП при низком ЛП

Активность, продуктивность, целенаправ-
ленность, гибкость

Пассивность, уязвимость, подчинение, 
жертвенность, неготовность к изменениям
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вые специальности, и  старая система под-
готовки кадров уже не  может оперативно 
предлагать рынку труда актуальный набор 
профессий: он постоянно обновляется» [9].

Какие плюсы и минусы мы можем заметить 
в различных аспектах личностного потенциа-
ла? Вопрос, открытый для обсуждения.

О цифровом мире
Невозможно и  бессмысленно спорить 
с утверждением, что цифровой мир – это уже 
реальность. При этом само понятие «цифро-
вой мир» однозначно не  определяется. Бо-
лее того, в быту, СМИ, в публикациях в сети 
Интернет его чаще всего употребляют в  уз-
ком значении и  связывают с  присутствием 

и  деятельностью человека в  некоем вирту-
альном (цифровом) пространстве, например, 
в сети Интернет или в компьютерной игре.

В  то  же время анализ различных контек-
стов понятия «цифровой мир» позволяет сде-
лать вывод, что оно носит системный характер, 
и в широком смысле значение этого словосо-
четания включает такие элементы, как циф-
ровая среда, цифровые технологии, цифровое 
общество, цифровая экономика, цифровое го-
сударство и граждане цифрового мира.

В качестве отправной точки для размыш-
лений над этим понятием можно взять ряд 
тезисов из  книги Дугласа Рашкоффа «Про-
граммировать или быть запрограммирован-
ным» (англ.  — Program or be Programmed), 

Таблица 1.3

Подструктура ЛП + –

1. Потенциал  
самоопределения

В ситуации неопределенности по-
является широкое поле для дея-
тельности, открыт поиск ин-
формации, можно применить 
нестандартные решения, откры-
ваются новые возможности и пер-
спективы. Дает большую свободу 
при развитии автономии. Можно 
развивать личную ответственность

В ситуации неопределенности 
много «шума», очень высокая на-
пряженность и растерянность, 
хаос. Отсутствие правильных и го-
товых решений вызывает страх, 
опасения и готовность подчинить-
ся чужим решениям, требуется 
критическое мышление, трудно со-
хранить автономию

2. Потенциал  
реализации/ 
достижения

Для достижения цели можно 
найти новые точки роста, ин-
струментарий и информацию. 
Есть возможность сотрудниче-
ства и работы с распределенными 
 командами

Открытые виртуальные простран-
ства и сети могут быть пожирате-
лями времени. Постоянное обнов-
ление требований обесценивает 
цели. Высокие требования повы-
шают соперничество и острую кон-
курентность.
Возникает бессилие. Появляется 
апатия

3. Потенциал со-
хранения жизне-
стойкости

В ситуации давления появляется 
поиск внутренних ресурсов и раз-
вития жизнестойкости, устойчи-
вость к воздействию. Поддержка 
большого числа открытых людей 
в соцсетях

В условиях доступности появляет-
ся кибербуллинг, возникает де-
прессия и травма. Комплекс не-
полноценности
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в которой он выделил 10 особенностей циф-
рового мира, приведенных ниже.

Для справки:

Дуглас Рашкофф, американский профессор 

медиаведения и  цифровой экономики, писа­

тель, колумнист, публицист, кинорежиссер. 

Считается одним из  ярких исследователей 

возможностей и  опасностей цифровиза­

ции. Известен как создатель и  популяриза­

тор таких понятий и  терминов, как меди­

авирус (media virus), «цифровое поколение» 

или «цифровой абориген» (digital native).

https://ru.wikipedia.org/wiki/Рашкофф,_Дуглас

10 особенностей цифрового мира по  Ду-
гласу Рашкоффу:

1. В цифровом мире не существует времени.

2. В цифровом мире не существует места.

3. В цифровом мире каждое действие требу-
ет выбора.

4. Цифровой мир провоцирует упрощение.

5. Цифровой мир масштабируем и абстрактен.

6. Цифровой мир безличен.

7. Цифровой мир ориентирован на контакт.

8. Цифровой мир стремится к правде.

9. Цифровой мир открыт для всех.

10. Цифровой мир принадлежит програм-
мистам.

Примечание:

Книга Рашкоффа не  издавалась на  русском 

языке. Чтобы быстро познакомиться с идеями 

автора, комментариями и интересными при­

мерами, рекомендуется обратиться к  крат­

кому, но достаточно точному пересказу книги 

в статье Михаила Калашникова [1].

Конкретные тезисы для беседы в классе целе­

сообразно выбрать, опираясь на возрастные 

особенности, жизненный опыт и  собствен­

ные примеры участников беседы (учащих­

ся и их родителей), сопоставляя их с идеями 

и комментариями самого Рашкоффа.

Второй полезной и  значимой работой 
на эту тему можно считать книгу «Новый циф-
ровой мир» [2], которую написали в 2013 г. 
люди, которых можно напрямую отнести 
к  создателям этого цифрового мира: Эрик 
Шмидт (председатель совета директоров 
Google, с  2001 по  2011  г. занимавший пост 
CEO компании) и  Джаред Коэн (основатель 
и  директор научного центра Google Ideas). 
Авторы подробно описали завораживающую, 
оптимистичную и масштабную картину сдви-
гов в технологиях и общественном сознании 
во всех сферах жизни. Ни одно утверждение 
в книге не голословно — каждый факт доку-
ментально подтвержден, а  многие из  про-
гнозов и  гипотез авторов сбываются прямо 
на наших глазах. В частности, в книге приво-
дятся следующие прогнозы:

	} К  2025  г. большинство из  восьми мил-
лиардов людей на  земле будут выходить 
в  сеть с  мобильных устройств, а  значит, 
иметь доступ ко всей информации в сети 
Интернет.

	} В 2025 г. компьютер будет считать в 64 раза 
быстрее, чем в 2013 г. Как результат — мас-
са фантастических сюжетов превратится 
в  реальность: будут автомобили без во-
дителя; будут роботы, управляемые силой 
мысли; искусственный интеллект вой дет 
в жизнь каждого человека, и т. д.

Действительно, беспилотный транспорт 
уже стал реальностью, а искусственный ин-
теллект сегодня в каждом смартфоне суще-
ствует, например, в  виде голосовых асси-
стентов, средств идентификации личности 
(FaceID — сканер объемно- пространственной 
формы лица человека).

Для справки:

По данным Международного союза электро­

связи и аналитических агентств [3, 4]:

	} За первые два десятилетия XXI века чис­

ло людей, имеющих доступ к Интернету, 

во всем мире значительно выросло с пер­

воначальных 400 миллионов (~6% насе­
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ления Земли), до  4,8 миллиарда человек 

(~59% населения Земли).

	} 3,9 миллиарда человек зарегистрированы 

в социальных сетях.

	} Около 96% населения Земли находится 

в  зоне доступа к  мобильному цифровому 

сигналу.

Говоря о преимуществах жизни в цифро-
вой среде, можно отметить широкие воз-
можности для самореализации, связанные 
с беспрепятственным и равным для всех лю-
дей доступом к  знаниям и  информации, 
а также обретение способности к мгновен-
ному взаимодействию и совместной дея-
тельности с практически любым человеком 
на земле.

Информационные технологии и продукты 
позволяют нам гораздо быстрее решать лю-
бые жизненные задачи, находить и  прини-
мать правильные решения, автоматизиро-
вать тяжелые, трудоемкие, энергозатратные 
и  рутинные процессы. Благодаря им жизнь 
становится проще, мы освобождаем свое 
время — единственный невосполнимый ре-
сурс человека.

Однако важно иметь в виду, что жизнь 
и работа в цифровой среде предъявляет 
новые требования и  к  самому человеку, 
его навыкам, мышлению. На первый план 
выходят такие навыки и способности, как:

	} критическое, аналитическое, логическое, 
продуктовое и творческое мышление;

	} способность к  непрерывному обучению, 
самоорганизации и  действий в  условиях 
неопределенности;

	} навыки работы в  команде и  взаимодей-
ствия в цифровой среде;

	} навыки работы с  информацией или циф-
ровые навыки и умения: эффективно по-

лучать/извлекать, находить, перераба-
тывать, передавать, создавать, защищать 
информацию.

От уровня владения этими навыками и по-
нимания принципов работы информацион-
ных технологий, от того, как и для чего че-
ловечество воспользуется возможностями 
цифрового мира, какие информационные 
продукты и  услуги создаст, будет зависеть 
безопасность людей на планете, продолжи-
тельность жизни и  ее качество: наше сча-
стье, свобода, самореализация. Вполне оче-
видно, что наибольшего успеха в цифровом 
мире достигнут не  потребители этих про-
дуктов, а  их создатели, т. е. те, кто непо-
средственно обеспечивает защиту информа-
ции, данных, цифровых продуктов, сервисов 
и  необходимой для этого инфраструктуры; 
чья профессиональная деятельность бу-
дет направлена на  удовлетворение по-
требностей человека, общества и  госу-
дарства в  актуальных информационных 
продуктах и услугах.

Рекомендации для педагога

Обсуждая эту тему с учащимися, важно под-
черкнуть, что, выбирая профессию, свя-
занную с  созданием цифровых продук-
тов и услуг для улучшения жизни людей, 
они выбирают интересную и  творческую, 
при этом престижную и  высокооплачивае-
мую работу. Крупнейшие ИТ-компании ждут 
их! Кроме того, сегодня у человека появля-
ется возможность менять профессиональную 
деятельность через 5–7  лет, ориентируясь 
на  запросы рынка и  личностные интересы. 
Наиболее актуален массовый запрос на кол-
лективные навыки, которые помогают справ-
ляться с  непредсказуемостью и  неопреде-
ленностью, включают образы мышления, 
межличностную коммуникацию, сотрудниче-
ство. А успешность личности будет зависеть 
от того, как мы проявляем и используем эти 
свои способности.
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     Как сделать занятие интерактивным     

Мы то, что постоянно делаем! 

Аристотель

Сеть Интернет — это, пожалуй, одно из самых 
уникальных изобретений цифрового мира, 
которое и стало для подростков самим этим 
«миром», основной средой существования. 
Это и благо, и бич современного общества.

Именно поэтому начинать обсуждение 
ключевых тезисов, понятий и  погружение 
в тему «Я в цифровом мире» целесообразно, 
обратившись к личному опыту.

Учащимся предстоит найти ответы на два 
вопроса: «Сколько времени мы проводим 
в  сети Интернет?» и  «Что  же мы делаем 
в Сети?», т. е. провести «аудит» своей жизни 
в цифровом мире. Задания носят рефлексив-
ный характер. Доказательной базой должен 
стать личный опыт подростков, а сделанные 
выводы — побудительным мотивом к изуче-
нию данного модуля.

Примечание:

Для повышения достоверности результатов 

и инициирования процесса обсуждения реко­

мендуется групповая работа.

Задание 1

Определите средний показатель вашего 
экранного времени за день: подсчитайте вре-
мя, которое вы проводите с цифровыми гад-
жетами в течение дня (недели, месяца, года, 
10 лет).

Примечание:

Экранным временем считается взаимодей­

ствие с  любыми цифровыми устройства­

ми в течение дня: смартфон, планшет, ком­

пьютер или ноутбук, игровая приставка, ТВ, 

прочие гаджеты и  цифровые устройства; 

время, проведенное в Интернете при исполь­

зовании онлайн­ сервисов: учебе, играх (ком­

пьютерных, мобильных, консольных), обще­

нии в социальных сетях, мессенджерах и т. д.

Можно предложить следующий алгоритм 
выполнения задания:

	} Каждый член группы должен проанализи-
ровать один свой обычный день (например, 
вчерашний) и высчитать приблизительное 
значение экранного времени (возмож-
но использование статистических данных 
в  гаджетах), фиксируя виды деятельности 
(но пока не озвучивая их на данном этапе).

	} Каждая группа вычисляет среднее экран-
ное время группы.

	} Педагог фиксирует данные, полученные 
в  группах, и  определяет среднестатисти-
ческое время ученика. При этом точность 
повышается, поскольку выборка рас-
тет (чем больше респондентов участвуют 
в  опросе, тем точнее результат отражает 
реальную ситуацию).

Примечание:

На следующем этапе важно также обратить 

внимание учащихся на  ценность време‑

ни как ресурса. Это единственный ресурс, 

который мы не  можем восполнить, поэто­

му важно учиться управлять своим време­

нем и фиксировать для себя, на что мы его 

тратим. Говоря о ценности времени, можно 

предложить командам выразить время, про­

веденное в Сети в:

	} количестве прочитанных страниц книги 

(средняя скорость — 1,5 страницы в  ми­

нуту);

	} расстоянии, которое можно пройти за это 

время (средняя скорость ходьбы — 5 км/ч);

	} размере заработка среднестатистиче­

ского российского программиста (медиан­

ная зарплата 675 руб лей/час) и т. п.

Можно продолжить выстраивать ассоци­

ации, подсчитав, сколько в  среднем прово­
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дит с гаджетами подросток за неделю, ме­

сяц. Так, при среднем экранном времени 

в два часа, к 24 годам может оказаться так, 

что два года жизни (а то и больше!) прошли 

не  в  реальном, а  в  цифровом мире. Именно 

поэтому будет логичен следующий вопрос: 

«А  что мы делаем в  этом цифровом мире? 

Насколько полезно времяпровождение там?»

Здесь  же можно также порассуждать 
над двумя вопросами: «Зачем?», и  тогда 
речь идет об  осознанной цели и  движении 
к  ее достижении, и  «Почему?», т. е. какие 
потребности подросток хочет удовлетворить, 
«зависая» в  виртуальном пространстве,  — 
осознание и поиск экологичных альтернатив.

Задание 2

Проведите исследование и определите, чем 
заняты вы и ваши одноклассники в сети Ин-
тернет. Какие виды деятельности являются 
доминирующими?

Преамбулой к  этому заданию могут слу-
жить, например, следующие высказывания 
мыслителей древности. Так, Аристотель от-
мечал, что мы являемся тем, что постоянно 
делаем, а Гиппократ считал, что мы являемся 

тем, что мы едим (потребляем). Так что же 
мы делаем и какие продукты потребляем 
в цифровом мире?

Раздайте каждому обучающемуся шаблон 
диаграммы «Я в цифровом мире» [Приложе-
ние  2] и  предложите следующий алгоритм 
работы:

	} Учащиеся должны проанализировать свою 
сетевую активность за  прошедший день 
и отметить на диаграмме, сколько време-
ни и на какие именно виды деятельности 
было потрачено время.

Примечание:

На  диаграмме каждый из  четырех секторов 

представляет группу основных видов дея­

тельности человека в Сети. Каждое деление 

на  горизонтальной и  вертикальной шкалах 

равно одному часу времени. Таким образом, 

необходимо отсчитать от центра окружно­

сти по вертикали и горизонтали количество 

делений, равное экранному времени, потра­

ченному на  решение своих задач, выполне­

ние дел соответствующей зоны, провести 

границу между этими двумя точками и  за­

красить эту область.

Пример заполнения диаграммы
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Рядом с каждой областью учащиеся должны 

уточнить названия приложений, программ, 

игр, сервисов, сайтов, которыми они поль­

зовались; информационные продукты и кон­

тент, которые потребляли.

	} Сравните получившиеся результаты и обсу-
дите в ходе фронтальной беседы вопросы:

	Ț На  что больше всего уходит времени? 
Какие именно жизненные задачи, в ка-
ких сферах решают подростки в цифро-
вом мире и почему?

	Ț Цифровой мир — это благо или зло? 
В чем преимущества и недостатки жиз-
ни в цифровом мире, быстрого доступа 
к  информации, огромного количества 
знаний, контента, данных? Мешает  ли 
пребывание в цифровом мире решению 
 каких-либо жизненных задач и почему?

	Ț Какую роль цифровые технологии 
играют в жизни подростков? В чем их 
главная ценность? Готовы ли отказать-
ся от использования смартфонов, при-
ставок, приложений, Интернета?

	Ț Какую информацию потребляют под-
ростки в  сети Интернет? Какими циф-
ровыми продуктами и  сервисами 
они пользуются больше всего?

	Ț Как оценивается качество информа-
ции подростками и  оценивается ли? 
Можно провести параллель с  продук-
товым магазином. Выбирая продукты, 
мы смотрим на  срок годности, оцени-
ваем свежесть, качество, внешний вид 
продуктов, сравниваем их стоимость, 
интересуемся производителем. А  как 
оцениваются информационные продук-
ты, контент сайтов, социальных сетей, 
приложений и  посты любимых блоге-
ров? Какие критерии можно использо-
вать для оценивания информации?

	} Подведите итоги работы с диаграммой:

	Ț Если больше всего времени отмече-
но в  первой и/или четвертой областях 
диаграммы, то  можно говорить о  том, 

что в большей степени подросток нахо-
дится сейчас в роли потребителя инфор-
мационных продуктов и услуг: пользуется 
удобствами и возможностями цифрового 
мира для обеспечения личного комфор-
та и удовлетворения своих базовых (бы-
товых и социальных) потребностей.

	Ț Если больше всего времени во второй и/
или третьей областях диаграммы, то мож-
но сделать вывод о том, что человек на-
ходится в роли «созидателя» в цифровом 
мире: накапливает знания, опыт и приоб-
ретает навыки, необходимые для успеш-
ной работы и самореализации.

	} Подведите учащихся к  выводу о  том, 
что наибольшего успеха в цифровом мире 
достигнут не  потребители информации, 
а  люди, владеющие информацией,  — те, 
кто непосредственно придумывает, со-
здает, обеспечивает работоспособность 
или защиту информационных, цифро-
вых продуктов, сервисов и  необходимой 
для этого инфраструктуры. Создание 
и развитие цифровых продуктов — клю-
чевая область для работы, предприни-
мательства и самореализации в инфор-
мационном обществе. Общество сейчас 
особо нуждается в  открытых, активных, 
самоуправляемых людях, которые выбира-
ют автономию, осознанность, могут быть 
свободными, а  значит, могут предлагать 
новые идеи, принимать решения, нести от-
ветственность за свои действия.

В  качестве вдохновляющих, успешных 
и известных примеров созидателей и их про-
дуктов можно привести:

	} В  2019  г. американская компания Apple 
(производитель программного обеспече-
ния, электроники, компьютеров, смарт-
фонов и  умных устройств) оценивалась 
примерно в 1 триллион долларов. Для срав-
нения, годовой бюджет США в  том  же 
году составил 3,42  триллиона, а  России 
0,3  триллиона долларов. Примерно 25% 
всех пользователей смартфонов на плане-
те пользуются продуктами этой компании.
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	} Одним из  самых высокооплачиваемых 
блогеров сервиса YouTube в  2019  г. счи-
тается Райан Каджи (Ryan Kaji), кото-
рый в  свои восемь лет на  канале Ryan 
World заработал 26 миллионов долларов. 
Он создает развлекательный информаци-
онный продукт (видеоблог), где распако-
вывает игрушки, делится мнением об  их 
качестве, а также записывает обучающие 
видео для детей.

Обсуждая и сравнивая оба примера, обра-
тите внимание обучающихся на  то, что цен-
ность и доходы самого успешного блога (как 
продукта человека- одиночки), какими  бы 
огромными они ни  казались, всегда значи-
тельно меньше доходов от продажи цифровых 

продуктов ИТ-компаний (как продукта усилий 
большой команды). Можно отметить эффект 
синергии, когда совместный результат стано-
вится большим потенциалом для группы и на-
много продуктивнее личного соревнования 
и индивидуальных достижений.

С  другой стороны, комментируя второй 
пример, важно отметить, что быстрое раз-
витие технологий и  информационного об-
щества привело к тому, что сегодня каждому 
из нас стала доступна роль создателя цифро-
вых продуктов, а  цифровым информацион-
ным продуктом (при продуктовом подходе) 
может являться не  только сама платформа 
(как, например, YouTube), но и аккаунт/блог, 
расположенный на ней.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Кто владеет информацией — тот владеет миром!

Натан Майер Ротшильд

На данном этапе занятия важно смоделиро-
вать ситуацию, связанную непосредственно 
с разработкой цифрового продукта, на при-
мере создания короткого видео для блога / 
социальных сетей. Так учащиеся на практи-
ке смогут получить начальный опыт работы 
над продуктом, оценить свой текущий уро-
вень владения цифровыми и коммуникатив-
ными навыками, осознать необходимость их 
развития для успешного достижения целей 
в этой сфере.

Задание (для командной работы):

Создайте короткий (порядка 1–2 минут) ро-
лик для видеоблога или страницы одной 
из  социальных сетей. Предлагаемые темы 
для роликов:

	} ТОП-3 приложений для смартфонов, 
 которые должны быть у  каждого школь-
ника;

	} ТОП-3 приложений для управления вре-
менным ресурсом;

	} ТОП-3 приложений дополненной реаль-
ности;

	} ТОП-3 приложений для виртуальных экс-
курсий и т. п.

При отсутствии у учащихся навыков рабо-
ты с  видеоредакторами можно предложить 
работу по созданию и монтажу видеоролика 
в универсальном онлайн- конструкторе SUPA 
https://supa.ru/, предназначенном для созда-
ния видеоконтента и рекламы для социаль-
ных сетей.

Данный сервис имеет ряд преимуществ:

	} есть бесплатная версия;

	} упрощенная процедура регистрации (тре-
буется указать только e-mail);

	} интуитивно понятный интерфейс;

	} содержит обучающие видео;

	} включает готовые шаблоны для разных 
форматов роликов, библиотеки иллю-
страций и видео.
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В  качестве примеров можно рассмотреть 
ресурсы:

	} Топ-5 приложений для школьников.  
[Элек тронный ресурс] — Режим доступа:  
https://clck.ru/32pvMD.

	} Полезные приложения для школы / Back 
To School 2020. [Электронный ресурс] —  
Режим доступа:  
https://youtu.be/QnPyeO96W54?t=74.

Для выполнения задания учащиеся должны:

	} провести исследование в  сети Интернет 
и отобрать ТОП-3 приложений по опреде-
ленной тематике;

	} обсудить и  оценить имеющиеся навыки 
и ресурсы членов команды;

	} выбрать видеоредактор;

	} распределить роли участников, связанные 
с написанием сценария, подбором элемен-

тов оформления, создания аудиосопрово-
ждения, монтажом видео, координацией 
деятельности членов команды и т. п.;

	} реализовать потенциал команды и создать 
продукт в соответствии с требованием за-
дания.

Примечание

Для написания сценария можно предложить 

следующий шаблон (см. табл. 1.4).

В  ходе съемок и  монтажа учащиеся долж­

ны реализовать прежде всего содержатель­

ную часть сценария (первая и  вторая ко­

лонки шаблона). Все идеи и нестандартные 

решения, связанные с  монтажом и  спецэф­

фектами, реализуются при наличии вре­

мени. Педагог при этом выступает в каче­

стве фасилитатора, координируя работу 

команд.

Таблица 1.4

Пример заполнения шаблона сценария рекламного ролика

Кадр
(что происходит  

на экране)

Текст
(что написано,  
что говорится)

Примечания и идеи 
по спецэффектам,  

монтажу, переходам,  
дополнительному контенту 

в кадре и т. п.

1. Заставка.
Картинка со смарт-
фоном и крупными 
иконками приложе-
ний. Появляется на-
звание ролика

Текст на картинке:
«ТОП-3 приложений для школьника 
в 202_ году»

Динамичная электронная 
музыка на фоне

2. Заставка исчезает. 
В кадре появляется, 
например, улыбаю-
щийся Паша

Паша: «Сегодня я расскажу вам 
о трех приложениях, которые 
должен иметь каждый школьник 
на своем смартфоне в этом году. 
Все члены нашей команды постоян-
но ими пользуются, потому что…»

Будет здорово добавить эф-
фект, когда слова появляют-
ся в виде текстовых коммен-
тариев, как в комиксах…

3. Анимационная за-
ставка с картинкой 
приложения № 1

Умный калькулятор

… … …

https://clck.ru/32pvMD
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В процессе представления командами ро-
ликов предложите учащимся оценить:

	} ценность предоставляемой в  ролике ин-
формации;

	} как учитывалась специфика целевой ауди-
тории;

	} оригинальность подачи информации 
и удобство ее восприятия;

	} необходимые ресурсы и  навыки членов 
команды;

	} эффективность командной работы (рас-
пределение ролей между членами коман-
ды, возникающие проблемы, способы их 
решения и  т. п.) и степень удовлетворен-
ности совместной работой и т. п.

Подводя итоги этапа, необходимо от-
метить, что разработкой самых успешных 
на  рынке цифровых продуктов занимаются 
большие команды специалистов (режиссе-
ров, сценаристов, редакторов, дизайнеров, 
менеджеров и т. п.), и каждый из них должен 
иметь высокий уровень цифровых навыков.

     Как провести рефлексию?     

Мы — часть человечества, поэтому нам следует заботиться о человечестве.

Далай­ Лама XIV

В  течение занятия учащиеся рассуждали 
о  жизни в  цифровом мире, о  его возмож-
ностях и, соответственно, навыках, которые 
им пригодятся для самореализации, о  том, 
как важно использовать имеющиеся инфор-
мационные и временные ресурсы для само-
развития.

И выбор такой тематики вполне понятен, 
поскольку не  все родители и  другие взрос-
лые члены семьи заняты в  высокотехноло-
гичных областях ИТ-индустрии и достаточно 
компетентны, чтобы обсуждать с  подрост-
ками проблемы профессионального выбора 
в условиях цифрового мира.

Но  на  заключительном этапе есть смысл 
провести ситуативную рефлексию и  обсу-
дить миссию подростков в  контексте их 
взаимодействия с ближайшим окружени-
ем, акцентируя внимание именно на том, ка-
кие из их цифровых навыков могут быть по-
лезны окружающим людям.

В  ходе группового обсуждения подрост-
ков можно попросить поразмышлять о  том, 
всем  ли людям из  их ближайшего окруже-
ния комфортно в этом цифровом мире. По-
чему сложно адаптироваться в  этом циф-
ровом мире людям старшего поколения, 

какие опасности несет увлечение гаджетами 
для младших братьев и  сестер, чем можно 
помочь своему тренеру, репетитору, родите-
лям или соседу по парте.

Свои идеи они могут, например, фиксиро-
вать в рефлексивном листе «Нашей помощи 
ждут…» (табл. 1.5).

Важно, чтобы после такого обсуждения 
у  подростков неловкие действия бабуш-
ки и/или дедушки с  мобильными приложе-
ниями не вызывали усмешку, а становились 
стимулом для применения своих цифровых 
навыков для помощи. А бесконтрольное ис-
пользование смартфона младшим братом на-
сторожило и  вызвало желание научить его 
 чему-то полезному и,  например, поиграть 
с ним по Сети в шахматы или вместе написать 
сценарий ролика о компьютерных играх.

И  вся дальнейшая деятельность уча-
щихся, связанная с  погружением в  про-
дуктовый менеджмент, должна быть свя-
зана с  решением проблем окружающих 
их людей. Педагогу важно подчеркнуть, 
что именно в  контакте с  другими человек 
глубже познает себя, понимает свои сильные 
стороны и  зоны развития, выстраивает си-
стему ценностей и приоритетов.
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Да, хочется, чтобы сегодняшние школьни-
ки стали успешными в будущем и состоялись 
как профессионалы, но  еще важнее, чтобы 
они состоялись как порядочные люди, уме-

ющие брать на  себя ответственность за  ре-
шение проблем окружающего нас мира, 
чтобы сделать его лучше, а жизнь людей — 
комфорт нее и счастливее.

Таблица 1.5

Нашей помощи ждут…

Пользователи Чем пользуются Что умеют
Чем мы можем  

помочь?

Младший брат, 
сестра

	} телефон, компью-
тер;

	} мобильные игры;

	} …

	} включать компью-
тер, запускать про-
граммы, выходить 
в сеть Интернет;

	} загружать приложе-
ния и т. п.

	} подобрать приложе-
ния развивающего 
характера для соот-
ветствующего воз-
раста;

	} научить создавать 
короткие видеоро-
лики (поздравле-
ния маме, бабушке 
и т. п.);

	} помочь освоить 
новый графический 
редактор и т. п.

Бабушка и/или 
дедушка

	} цифровой тонометр, 
оксиметр и т. п.;

	} СВЧ-печь и стираль-
ная машина с про-
граммным управле-
нием;

	} сотовый телефон 
и т. п.

	} выполнять ин-
струкции по работе 
с устройствами;

	} пользоваться адрес-
ной книгой в теле-
фоне

	} показать приемы 
эффективного поис-
ка в сети Интернет 
(например, инструк-
ций для лекарств);

	} подключить 
youtube.com 
для просмотра 
любимых фильмов 
и т. п.

Мама и/или 
папа

Мой друг

Сосед  
по парте

Тренер

 

http://youtube.com


     Ресурсы     

1. Калашников М. Дуглас Рашкофф. 10 особенностей цифрового мира. [Электронный ресурс] —  
Режим доступа: https://clck.ru/32nZdH/

2. Джаред Коэн, Эрик Шмидт. Новый цифровой мир. Краткое изложение. [Электронный ре-
сурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32nZdb

3. Интернет- статистика 2020. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32pvFH

4. Сергеева Ю. Вся статистика интернета на 2020 год — цифры и тренды в мире и в России. 
[Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/MBZuF

5. Топ-5 приложений для школьников. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://clck.ru/32pvMD

6. Полезные приложения для школы / Back To School 2020. [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: https://youtu.be/QnPyeO96W54

https://clck.ru/32nZdb
https://clck.ru/32pvFH
https://clck.ru/32nZdz
https://clck.ru/32pvMD
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Тема 2

Что такое продукт?
Содержание 
обучения 

	} Определение продукта, анализ понятия.

	} Специфика ИТ-продукта. «Фичи» продукта.

	} Введение в контекст проблемы, которую решает продукт.

Цель занятия 	} Формирование первоначальных представлений о продукте как резуль-
тате совместной проектной деятельности, специфике ИТ-продуктов 
и решаемых ими задачах.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} проанализировали понятие «продукт» через описание его характери-
стик и потребительских свой ств;

	} получили опыт аргументации суждений при анализе запросов потре-
бителей;

	} соотнесли запросы потребителя с характеристиками продуктов;

	} использовали приемы визуализации мыслительной деятельности, та-
кие как концептуальные таблицы, технологии построения ментальных 
карт и/или фишбоун;

	} получили опыт самооценивания на основе критериального подхода;

	} соотнесли свои действия с желаемым результатом и обсудили совмест-
ные решения для его достижения;

	} освоили приемы рефлексии в формате «4–3–2–1»;

	} осознали важность планирования совместных синхронных и асинхрон-
ных действий в команде.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Что такое про-
дукт: необычное 
в обычном

(фронтальная бе-
седа)

На этом занятии учащиеся обсуждают значение понятия «продукт», с которым сталки-
ваются каждый день (например, говоря о продуктах питания). Задача педагога — выйти 
на новый уровень обобщения этого понятия через анализ его потребительских свой ств 
и степени удовлетворения потребностей клиентов.

В ходе фронтальной беседы на основе теоретической справки с учащимися обсужда-
ются ключевые тезисы:

	} Термин «продукт» однозначно не определяется.

	} ИТ-продукты могут распространяться в вещественной или невещественной форме.

	} Продукт является следствием реализации проекта.
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

	} «Фичи» (функционал, характеристики продуктов) определяют степень соответствия 

ожиданиям пользователей и,  соответственно, объем продаж и  жизненный цикл 

продукта.

При этом объяснение материала следует вести с опорой на личный опыт учащихся, ана-
лиз приводимых ими примеров

2 Интерактивная 
часть занятия.

Оцениваем про-
дукты: на кого 
и на что работа-
ют фичи?

Интерактивная часть занятия начинается с анализа ИТ-продуктов, выделения потреб-
ностей потребителей и характеристик («фич») продукта, установления между ними со-
ответствия.

Рекомендуется фиксация результата на флип-чарте, доске и т. п.

3 Осваиваем циф-
ровые инстру-
менты.

Командная ра-
бота

Цель этого этапа — освоение приемов коллективной мыслительной деятельности с по-
мощью web-сервисов.

В качестве инструментов визуализации результатов анализа потребительских запро-
сов и характеристик различных продуктов («фич») на этом этапе занятия рекоменду-
ется использовать концептуальные таблицы, ментальные карты, диаграммы фишбоун 
(на выбор педагога)

4 Рефлексия Групповую рефлексию рекомендуется проводить в формате «4–3–2–1», делая акценты 
на примерах цифровых продуктов и их характеристиках, приемах визуализации и эф-
фективной работы в команде

5 Как распреде-
лить время?

Большую часть занятия должна составлять аналитическая деятельность учащихся 
по оцениванию практических свой ств цифровых продуктов. Вы можете варьировать 
объем заданий для учеников 7–9-х классов. Продуктивность занятия можно повысить, 
если перед началом практической работы обучающимся будет выдан оценочный лист, 
который должен выполнять функции «навигатора». С его помощью ученики могут бы-
стрее погрузиться в суть выполняемого задания. От этого зависит не только качество 
выполняемой ими работы, но и затраченное время.

При ограниченном количестве времени педагог делит класс на группы, которые выби-
рают один из способов визуализации результатов деятельности. Подводя итоги рабо-
ты, каждая группа может продемонстрировать преимущества выбранного способа.

При наличии временного ресурса учащиеся, например, сначала могут попробовать по-
работать с концептуальной таблицей, используя ватман или Google- таблицы, а потом 
с помощью онлайн- сервиса коллективно построить ментальную карту

     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Прежде чем беседовать, надо договориться о значении слов…

Платон

Термин «продукт» однозначно не определя-
ется. В определении зачастую перечисляются 
и свой ства продукта, и технологические осо-
бенности его создания, и специфика продук-
товой сферы. При этом в самом общем случае 
под продуктом чаще всего понимается ко-
нечная цель для владельца бизнеса.

Для справки:

Продукт — все, что может быть предложено 

на  рынке с  целью удовлетворения  чьих­либо 

желаний и  потребностей. Это могут быть 

материальные товары, услуги, опыт, отдель­

ные личности, места, объекты собственно­

сти, организации, информация и идеи.
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Данное фундаментальное определение про­

дукта было предложено Ф. Котлером в 2000 г. 

(https://marketing.wikireading.ru/18869)

В чем же специфика создания ИТ-про-
дуктов? В большинстве случаев для ИТ-про-
дуктов трудно сформулировать конечную 
цель. Мы с трудом можем представить ситу-
ацию, когда мобильное приложение появля-
ется в интернет- магазине и не обновляется, 
не изменяется его пользовательский интер-
фейс, не  расширяется функционал и  т. п. 
Именно поэтому в  ИТ-сфере понятие про-
дукта зачастую подменяется понятием «про-
дуктовая разработка», показывая дина-
мичность (изменение во времени) целей 
и характеристик продукта.

Есть еще одна особенность ИТ-продуктов: 
они могут распространяться в вещественной 
или невещественной форме.

Запуск продукта — это ответственное 
управленческое решение. Для ИТ-продук-
тов в  большей степени характерна следую-
щая особенность: если не выпустить продукт 
на  рынок в  определенный момент времени, 
то  конкуренты это могут сделать первыми. 
Затягивая процесс совершенствования харак-
теристик продукта и, соответственно, появле-
ние его на рынке, можно потерять вложенные 
средства и потенциальных пользователей.

Таким образом, можно выделить следую-
щие признаки продукта:

	} имеются потенциальные пользователи;

	} решает определенную проблему (на  со-
временном ИТ-рынке растет интерес по-
требителей к инновационным продуктам, 
они все чаще требуют новинок, упрощаю-
щих их жизнь);

	} имеется система показателей, характе-
ризующих продукт (хорошо работает / 
нет, позволяет реализовать определен-
ные функции / нет, как распространяется, 
и т. п.);

	} приносит прибыль;

	} даже если продукт не приносит прибыль, 
он опосредованно вносит вклад в имидж 
компании/разработчика или в отношение 
пользователей к производителю.

Проект и/или продукт: как соотносят-
ся эти понятия? Продукт и  проект взаи-
мосвязаны. Продукт является следствием 
реализации проекта(-ов). В  проекте за-
действована вся продуктовая команда. Все 
дальнейшие изменения продукта планируют-
ся в виде отдельных проектов по его ренова-
ции и/или модернизации.

Говоря об  информационных продуктах, 
следует отметить, что необычные программ-
ные возможности, особые функции, элементы 
дизайна и  т. п. на  профессиональном сленге 
называют «фичами» (от англ. feature — осо-
бенность, ключевое свой ство, «фишка»). 
«Фичи» определяют степень соответствия 
ожиданиям пользователей и, соответственно, 
объем продаж и жизненный цикл продукта.

	     Делаем занятие интерактивным     

Скучные уроки годны лишь на то, чтобы внушить ненависть и к тем, кто их препода­

ет, и ко всему преподаваемому.

Жан­ Жак Руссо

Введение в контекст проблемы, которую ре-
шает продукт, лучше всего осуществлять 
на конкретных примерах. В качестве приме-
ра анализа ИТ-продукта предлагается соци-
альная сеть «ВКонтакте».

Учащимся можно предложить следующий 
алгоритм анализа:

	} Определите, что является продуктом ком-
пании.
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	} Выделите потребности потребителей и ха-
рактеристики («фичи») продукта и устано-
вите между ними соответствие (проведите 
трассировку — см. рис. 2.1).

Можно ли назвать социальную сеть «ВКон-
такте» продуктом?

Рекомендации педагогу

Если учащиеся ответят «да» (а это скорее все-
го), то  следует уточнить, можно  ли назвать 
продуктом каждую из его функций, например:

	} публикация фотографий;

	} чтение новостных лент друзей;

	} обмен сообщениями;

	} трансляции видео в реальном времени;

	} создание групп;

	} поиск по людям, группам и страницам;

	} создание страниц;

	} проведение мероприятий и др.

Есть мнение, что «ВКонтакте» — это про-
дукт. Если рассматривать продукт как сер-
вис, который представляет самостоятельную 
ценность для потребителя и решает отдель-
ную задачу, то, скорее всего, перечисленные 
функции можно рассматривать как продукты, 
а «ВКонтакте» как продуктовую платформу.

Аналогичные аргументы можно привести 
относительно, например, Яндекса. Можно 
попросить учеников сделать это самостоя-
тельно.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Одним из важных признаков продукта явля-
ется то, что он решает определенную про-
блему — имеет ценность для пользователей.

На  этом этапе организуйте групповую 
работу учащихся с  облачными докумен-
тами и сервисами Web 2.0 и попросите их 
проанализировать ИТ-продукты (исполь-
зуемые мобильные приложения, гаджеты, 
веб-сервисы, любимый видеоблог и  т. п.), 
акцентируя внимание на  проблеме, кото-
рую они решают. Учащиеся должны опреде-
лить характерные свой ства и  возможности 
продукта («фичи») и  провести качествен-
ную оценку (приносит  ли прибыль, влияет 

на имидж и т. п.) их потребительской ценно-
сти, опираясь на свой жизненный опыт.

В качестве способов визуализации можно 
предложить следующие варианты.

	} Концептуальную таблицу (табл. 2.1).

Примечание:

«Концептуальная таблица» — это педа­

гогический прием, который направлен на со­

здание сравнительной таблицы. Он помога­

ет учащимся рассматривать тему с разных 

сторон, структурировать, анализировать 

и обобщать информацию.

Рисунок 2.1
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Работу над концептуальной таблицей 
можно организовать в облачном докумен-
те (например, на  Google- диске), открыв 
его для совместного редактирования. 
При этом учащиеся должны освоить приемы 
работы в синхронном режиме в чате доку-
мента и  в  режиме асинхронного взаимо-
действия посредством комментирования.

	} Ментальную карту (рис. 2.2).

Примечание:

Ментальная карта — это диаграмма связей, 

известная также как интеллект­ карта, кар­

та мыслей или ассоциативная карта,  — ме­

тод структуризации концепций с использова­

нием графической записи в виде диаграммы [6].

	} Фишбоун (рис. 2.3)

Примечание:

Фишбоун (англ. рыбья кость или скелет 

рыбы) — схематическая диаграмма в  фор­

ме рыбьего скелета. В мире данная диаграм­

ма широко известна под именем Ишикавы 

(Исикавы) — японского профессора, кото­

рый и  изобрел метод структурного анали­

за причинно­ следственных связей. Схема 

фишбоун представляет собой графическое 

изображение, позволяющее продемонстри­

ровать определенные в  процессе анализа 

причины конкретных событий, явлений, про­

блем и  соответствующие выводы или ре­

зультаты обсуждения [7].

Рисунок 2.2

Таблица 2.1

Продукт Пользователи
Решаемая проблема 

(пользователя)

Свой ства 

(«фичи»)

Приносит 

прибыль

Влияет 

на имидж
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Что касается визуализации характеристик 
продукта, то можно рекомендовать сервисы 
для совместной работы:

	} https://miro.com/

	} https://trello.com/ru

	} https://ru.padlet.com и др.

Важный этап работы с цифровыми инстру-
ментами — это наличие доступного и  дей-
ственного инструмента самооценивания, 
который  бы выполнял функции «навигато-
ра». От этого зависит качество выполняемой 
работы.

Наличие такого оценочного листа в фор-
мате навигатора способствует формирова-
нию навыков планирования деятельности 
(поскольку критериями задаются ее ори-
ентиры!), умение соотносить свои дей-
ствия с  полученными результатами, уме-
ние оценивать правильность выполненной 
задачи.

Для этого критерии оценивания резуль-
татов деятельности обучающегося должны 
быть открыты ему априори, а не постфак-
тум (только тогда он сможет и  спланиро-
вать свою деятельность, и  контролировать 
успешность выполнения учебной задачи).

Пример оценочного листа «Наш навига-
тор» приведен в таблице 2.2.

Важные заметки

Техника оценивания по  результату помога-
ет развить способность учеников применять 
специальные знания и  исследовательские 
умения [13].

Преподаватель может поставить разные 
цели проведения самооценивания.

	} Объективировать понимание учениками 
того, как они учатся.

	} Исследовать, насколько хорошо учащиеся 
понимают содержание и логические связи 
изучаемого материала.

	} Документировать возникающие вопросы 
и выбрать наиболее типичные из них.

	} Дать детям обратную связь относительно 
содержания и  уровня сложности тех во-
просов, которые они считают существен-
ными [11].

Практика самооценивания и  осознания 
действий помогает формировать самоува-
жение, способствует повышению автономии 
и  воспитанию ответственного отношения 
к командному результату.

Рисунок 2.3

https://trello.com/ru
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Таблица 2.2

Что и как мы оцениваем?
Думаем,

что у нас все 
получилось

Мы лишь  
частично вы-
полнили это 
требование

Нам
не удалось
это сделать

Как мы оценивали продукт?

В качестве примера мы взяли цифровой про-
дукт, который ориентирован на определен-
ную целевую аудиторию

Мы описали потребности (проблемы) этой 
целевой аудитории

Мы определили характеристические свой-
ства и возможности продукта («фичи»)

Мы установили соответствие между потреб-
ностями соответствующей целевой аудито-
рии и характеристиками продукта

Мы провели качественную оценку потреби-
тельской ценности продукта (приносит при-
быль, влияет на имидж и т. п.), опираясь 
на личный опыт

Как мы строили ментальную карту?

Мы зафиксировали проблемы 

Мы установили линии связи между проблема-
ми и характеристиками продукта («фичами»), 
направленными на решение этих проблем

Заметки к вершинам позволяют однознач-
но охарактеризовать продукт и его потреби-
тельскую ценность 

Одним из важных признаков продукта яв-

ляется то, что он решает определенную про-

блему — имеет ценность для пользователей.

На этом этапе организуйте групповую ра-

боту учащихся с облачными документами 

и сервисами Web 2.0 и попросите их проана-

лизировать ИТ-продукты (мобильные прило-

жения, гаджеты, сервисы и т. п.), акцентируя 

внимание на  проблеме, которую они реша-

ют. Учащиеся должны определить характери-

стические свой ства и  возможности продукта 
(«фичи») и их потребительскую ценность.

Совместная работа по составлению концеп-
туальных таблиц, ментальных карт, фишбоун 
и других техник и приемов визуализации:

	} позволяет раскрыть для понимания про-
блемы (потребности), решаемые с  помо-
щью анализируемых продуктов, выявить 
их характеристики («фичи»), которые 
обес печивают удовлетворение этих по-
требностей;
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	} способствует развитию навыков работы 
с информацией, умения находить необхо-
димую информацию и данные, структури-
ровать, анализировать и делать выводы;

	} способствует формированию цифровых 
компетенций, ориентированных на  ис-
пользование сервисов Web 2.0 для пред-
ставления продуктов мыслительной дея-
тельности;

	} ориентирована на  приобретение опыта 
коммуникации внутри команды в  про-
цессе офлайн- и  онлайн- взаимодействия 
(в  зависимости от  выбранного педагогом 
формата работы).

Важные заметки

В данном занятии мы видим проявление та-
кой компетенции как коммуникативность, 
которая проявляется в  умении задавать во-
просы, в  случае необходимости обращаться 
за  уточнениями и  разъяснением информа-
ции. Структура этой компетенции:

	} Готовность к  коммуникации: отсутствие 
страха перед коммуникацией, готовность 
задать вопрос, готовность ответить на чу-
жой вопрос.

	} Адаптация к  цели и  контексту коммуни-
кации: умение выбрать разные вербаль-
ные и невербальные техники для комму-
никации.

 Педагог может предложить обсудить пра-
вила работы при коммуникации в  команде, 
например:

	} высказываться поочередно и слушать друг 
друга;

	} дать возможность высказаться каждому;

	} удерживаться от неконструктивной кри-
тики;

	} распределять обязанности и  согласовы-
вать действия.

    Как провести рефлексию?     

Рефлексия — это умение видеть все богатство содержания в ретроспекции (т. е. обра­

щаясь назад: что я делал?) и немножко в проспекции.

Г. П. Щедровицкий

В сценарий данного занятия содержательно 
вписывается групповая рефлексия в формате 
«4–3–2–1». Учащимся предлагается создать 
и заполнить бланк, сделав акцент на приоб-
ретенных знаниях и опыте (табл. 2.3).

Таким образом, предложенный формат 
рефлексии позволяет актуализировать:

	} представления о признаках продукта (см. 
теоретическую справку);

Таблица 2.3

Предмет рефлексии Ответ обучающихся

4 признака продукта, которые мы считаем важными

3 примера ИТ-продуктов, значимых в нашей жизни

2 приема структурирования информации, которые мы будем ис-
пользовать в дальнейшем

1 способ эффективной работы в команде в цифровой среде, ко-
торый помог нам продуктивно взаимодействовать 
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	} понимание специфики ИТ-продуктов;

	} освоенные приемы структурирования 
и визуализации информации;

	} эффективность и возможности командной 
работы в цифровой среде.

Важные заметки

Стоит отметить, что рефлексия в  проект-
ной деятельности затрагивает три фактора 
обсуждений: о  личностном развитии, о  ко-
мандном взаимодействии и  о  продвижении 
результатов проекта. Это важнейшая субъек-
тивная интеллектуальная способность обу-
чающегося, позволяющая ему остановиться, 
оценить принципы действия в  определен-
ной ситуации и спроектировать дальнейшие 
принципы своего поведения.

Рефлексия проектных результатов направ-
лена на  проверку полученного продуктово-
го результата работы над проектом. Помога-
ющие вопросы: в чем уникальность продукта? 

как продукт будет работать? кто будет исполь-
зовать продукт по назначению? и т. д.

Рефлексия командной работы направ-
лена на анализ результатов взаимодействия 
внутри команды, распределение ролей, эф-
фективность коммуникации, синергетиче-
ские эффекты от сотрудничества членов ко-
манды друг с другом.

Рефлексия личностных результатов на-
правлена на осознанность личностного раз-
вития каждого участника. Помогающие во-
просы: какие знания, навыки были получены 
учащимся, каких не хватило для выполнения 
поставленных задач, а какие стоило бы при-
обрести в будущем; как учащийся видит раз-
витие своей траектории и насколько он осо-
знает этот выбор.

При обсуждении этих трех аспектов педа-
гог помогает учащимся фиксировать резуль-
таты каждого фактора на определенном эта-
пе работы с проектом.

     Ресурсы     

1. Введение в продуктовый менеджмент. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
http://sergeytikhomirov.ru

2. Продукт — это то, что вы продаете. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://vc.ru/flood/7629-moreynis-part4

3. Понятие продукта. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://marketing.wikireading.ru/18869

4. Курс Product Manager. Управление продуктом. [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://clck.ru/32nZjP

5. Продакт- менеджмент: управление созданием продуктов в эпоху цифровой трансформации. 
[Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32nZk5

6. Ментальные карты. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://lectera.com/info/ru/articles/mentalnaya-karta

7. Метод «Фишбоун» (Рыбий скелет): что это такое. [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://clck.ru/RJLwV

http://sergeytikhomirov.ru
https://clck.ru/32nZjP
https://clck.ru/32nZk5
https://lectera.com/info/ru/articles/mentalnaya-karta
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Тема 3

Собираем продуктовую 
команду. Как эффективно 
организовать работу 
команды?
Содержание 
обучения 

	} Что такое продуктовая команда?

	} Как прийти к общему решению? Используем покер планирования.

Цель занятия 	} Формирование представлений и получение опыта командного взаимо-
действия в соответствии с методологией Scrum.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} узнали характерные особенности команды;

	} познакомились с приемами выработки общего решения на примере по-
кера планирования;

	} получили опыт коммуникации внутри команды и решения конфликтов 
с учетом различных интересов, предпочтений, мнений;

	} осознали важность как собственных реакций на ситуацию, так и обрат-
ной связи от членов команды;

	} научились ранжировать и  расставлять приоритеты в  соответствии 
со своим и чужим мнением.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Что такое коман-
да? В чем специ-
фика Scrum- 
команды?

И опять новый взгляд на знакомое понятие. Кто не знает значения слова «команда»? 
Кто не понимает ценности командной работы? Но важно обратить внимание учащих-
ся на то, что даже в спорте есть разные принципы организации командного взаимо-
действия (например, основанные на тоталитаризме тренера или капитана или на кол-
легиальном принятии решения командой). Поэтому важно показать принципы гибкого 
управления командной работой на основе методологии Scrum:

	} самоорганизация, саморегуляция и кросс- функциональность команды;

	} роль Scrum-мастера;

	} значение и значимость владельца продукта (продакт- менеджера).

Логика изложения теоретического материала находит отражение в последующих двух 
этапах: сначала обсуждаются общие принципы командного взаимодействия, а потом 
специфика организации Scrum-команды
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

2 Интерактивная 
часть занятия.

Размышляем 
о «силе команды»

Взаимодействие обучающихся на этом этапе можно классифицировать как групповую 
рефлексию. Учащиеся делятся на команды, которым предлагается представить мнение 
команды относительно истинности/ложности предложенных утверждений. Доказывая 
(опровергая) их истинность, подростки учатся анализировать информацию и делать 
выводы, формировать систему доводов для обоснования своей позиции.

В следующем задании учащимся предлагается представить командную версию форму-
лировки афоризма в виде принципа (правила) работы команды. Это очень важный на-
вык выявления имплицитной составляющей текста (анализа подтекста), выполне-
ния смыслового свертывания фактов и мыслей (при переводе в принципы).

Можно предложить учащимся провести мини-исследование, связанное с персоналия-
ми — авторами афоризмов, выявить влияние времени или независимость от него.

Возможно, в процессе формирования командного мнения возникнут некие споры, 
разногласия. Именно поэтому очень важен переход к следующему этапу, на котором 
будет использоваться покер планирования — одна из техник Scrum по достижению 
договоренности

3 Осваиваем циф-
ровые инстру-
менты.

Моделируем 
 работу Scrum- 
команды в первом 
приближении

На этом этапе моделируется работа Scrum-команды, выбирается Scrum-мастер, кото-
рый будет проводить обсуждение (митинг, стендап в терминологии Scrum) по обсуж-
дению названия, слогана и логотипа команды.

Примечание:

Возможно, что в этом составе команды продолжат работу на следующих заня­

тиях

4 Рефлексия В сценарий занятия вписывается методика «визуального ранжирования». Учащимся 
предлагаются базовые принципы работы команды (одна из версий). Проведя визуаль-
ное ранжирование в командах, учащиеся презентуют его. Путем суммирования рангов 
принципов можно определить мнение всего класса (в этом объективность мнения по-
вышается в результате увеличения выборки) 

5 Как распреде-
лить время?

Инвариантным компонентом этого занятия должна стать интерактивная беседа 
о Scrum-технологии, введение ключевых понятий и знакомство с приемом «покер 
планирования» (на примере согласования названия, слогана и логотипа команды). Вы 
можете варьировать объем заданий для учащихся 7–9-х классов.

В условиях ограниченного временного ресурса для коллективного обсуждения пробле-
мы со учащимися 7–9-х классов можно выполнить задания 1 и 2, обучающимся в 10–
11-х классах можно предложить для просмотра интервью Стива Джобса и анализ статьи 
«7 принципов работы высокоэффективной команды от USTWO» (задания 3 и 4).

При этом некоторые вопросы из заданий 1 и 2 могут использоваться для погружения 
в интерактивную беседу.

Обязательно надо запланировать время на организацию рефлексии, поскольку имен-
но результаты визуального ранжирования продемонстрируют понимание учащимися 
важности принципов командной работы.

В полном объеме предложенные задания могут быть выполнены при условии, 
что на изучение темы отводится два занятия
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     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Мы поддерживаем друг друга не потому, что мы в одной команде. Мы поддерживаем 

друг друга, и поэтому мы команда.

Тэппэй Киеси — Баскетбол Куроко (Kuroko no Basuke)

До  некоторого времени термин «коман-
да» чаще всего использовался в  лексиконе 
спортсменов, а  именно в  «командных» ви-
дах спорта. Сегодня это понятие значительно 
расширило сферу своего применения и осо-
бенно актуальным является для ИТ-сфе-
ры. Почему? Потому что один человек на-  
вряд ли сможет создать конкурентоспособный 
ИТ-продукт (компьютерную игру, мобильное 
приложение, сайт, социальную сеть и  т. п.). 
Ответ на  этот вопрос очевиден. В продукто-
вую команду могут входить разработчики, те-
стировщики, маркетологи, дизайнеры и  др. 
И  задача продакт- менеджеров эту команду 
организовать так, чтобы привести к  успеху 
и  создать качественный продукт, удовлетво-
ряющий запросы заказчика и пользователей.

Примечание:

Самый простой пример из  истории: коман­

да — это вой ско, каждое действие которого 

нацелено на победу над противником. В вой­

ске все воины действуют слаженно, проду­

манно и с опорой на общую цель.

Цитата:

Моя бизнес­ модель — группа «Битлз». Четы­

ре парня контролировали негативные про­

явления друг друга. Они уравновешивали друг 

друга, и общий итог оказался больше суммы 

отдельных частей. Вот как я смотрю на биз­

нес: крупные дела не делаются одним челове­

ком, они совершаются командой.

Стив Джобс

Так как же привести команду к успеху? 
Есть разные подходы к организации работы 
команды. Одним из  популярных в  ИТ-инду-
стрии подходов (потому что его эффектив-
ность доказана на практике) является мето-
дология Scrum.

Для справки:

Scrum — англ. «толкучка», «схватка», эле­

мент игры в регби.

Scrum — это система принципов и спосо-
бов организации, которая помогает вести со-
вместную работу. Как спортивная команда 
готовится к  решающей игре, так и  команда 
разработчиков продукта должна осваивать 
принципы самоорганизации, анализировать 
свой опыт, работая над решением проблемы, 
чтобы постоянно совершенствоваться и  со-
вершенствовать продукт.

Какие еще особенности команды в  Scrum 
можно отметить? Наиболее важные из  них 
следующие [5].

	} Команда является самоорганизующейся 
и самоуправляемой.

	} Работа команды оценивается как работа 
единой группы.

	} Команда в  Scrum кросс- функциональна. 
В  нее входят люди с  дополняющими на-
выками — разработчики, аналитики, 
тестировщики, дизайнеры. Нет зара-
нее определенных и  поделенных ролей 
и специализаций в команде, ограничива-
ющих область действий команды.

	} Команда состоит из  специалистов, кото-
рые вносят свой вклад в общее дело в со-
ответствии со  своими способностями 
и проектной необходимостью.

	} Члены команды работают совместно 
над завершением «фич» более высокого 
приоритета в первую очередь.

	} Члены команды признают наличие про-
блем и просят друг друга о помощи.

	} Члены команды помогают друг другу.
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Одному из  членов команды (может быть 
разработчиком, тестировщиком, аналитиком 
и  т. п.) делегируется роль Scrum-мастера. 
Какие функции выполняет Scrum-мастер?

	} Основная задача — помочь команде стать 
самоуправляемой и самоорганизующейся.

	} Проводит командные митинги, стендапы 
и т. п.

	} Отвечает за  решение проблем, обнару-
женных командой и  находящихся вне ее 
компетенции, помогает устранять внеш-
ние препятствия.

	} Следит за  взаимоотношениями внутри 
команды и  старается создать атмосферу 
доверия (не «гасит» конфликт, а выносит 
его на  обсуждение для конструктивного 
решения).

По  мере того, как команда становит-
ся самоорганизующейся, роль Scrum-ма-
стера уменьшается.

Кто же ставит задачи команде, создающей 
ИТ-продукт? Этого человека называют вла-
делец продукта (Product Owner) или менед-
жер продукта (Product Manager). Он отвеча-
ет за разработку продукта, ставит задачи 
всей команде. Но не вправе ставить задачи 
конкретному члену проектной команды.

	} Владелец продукта принимает все окон-
чательные решения для команды в  про-

екте, поэтому это всегда один человек, 
а не группа.

	} Владелец продукта отвечает за  форми-
рование концепции продукта (Product 
Vision).

	} Владелец продукта хорошо разбирается 
в продукте и предметной области для того, 
чтобы правильно расставить приоритеты.

	} Владелец продукта управляет ожидани-
ями заказчиков и всех заинтересованных 
лиц и т. п.

Важные заметки

Для осознания своих сильных сторон полезно 
вспомнить и другие ролевые модели команд. 
Одну из них предложил доктор Рэймонд Ме-
редит Белбин. Он обозначил командные роли 
как «склонность вести себя, принимать уча-
стие и взаимодействовать с другими опреде-
ленным образом». По его теории, в команде 
существует три категории ролей по их функ-
ционалу (табл. 3.1).

	} Роли действия — мотиватор/шейпер, ре-
ализатор, контролер/педант.

	} Социально направленные роли — ко-
ординатор, исследователь ресурсов, душа 
команды.

	} Интеллектуальные роли — генератор 
идей, аналитик, специалист.

Таблица 3.1

Роли, 
нацеленные 
на действие

Мотиватор/шейпер Бросает вызов команде, чтобы сделать ее лучше

Реализатор Превращает идею в действие

Контролер/педант Гарантирует тщательность, заканчивает работу вовремя

Социальные 
роли

Координатор Исполняет роль лидера команды

Душа команды Поощряет взаимодействие между членами команды

Исследователь 
 ресурсов

Исследует возможности вне команды

Интеллек-
туальные 
роли

Генератор идей Предоставляет новые идеи и подходы

Аналитик- стратег Анализирует возможности

Специалист Обеспечивает специализированными знаниями
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Осознание своей задачи в проектной ко-
манде поможет развить сильные стороны 
и обратить внимание на зоны роста в роли 
командного игрока, значительно улучшая 

вклад в  работу. Модель командных ролей 
поможет учащимся проанализировать са-
мовосприятие и  восприятие других членов 
 команды.

	     Как сделать занятие интерактивным     

Вечным законом да будет: учить и учиться всему через примеры, наставления и при­

менение на деле.

Ян Коменский

На этом занятии важна групповая рефлексия. 
Учащиеся должны почувствовать себя коман-
дой, продуктом которой могут стать новые 
знания, новый полученный опыт. И если сле-
довать методологии Scrum, то важно и дове-
рие членам команды, и взаимопомощь.

Разделив учащихся на  группы, имитируя 
работу Scrum-команды, можно предложить 
провести митинг (стендап) — короткое об-
суждение приводимых ниже (или подобран-
ных педагогом) высказываний, афоризмов 
о командной работе.

Задание 1 

Приведите примеры, доказывающие истин-
ность утверждений [2]:

	} Команда имеет свою индивидуальность, 
свое лицо, не  совпадающее с  индивиду-
альными качествами ее членов.

	} Для команды характерны сложившиеся 
связи как внутри команды, так и вне ее — 
с другими командами и группами.

	} Команда имеет ясную, упорядоченную 
и экономичную структуру, ориентирован-
ную на  достижение поставленных целей 
и выполнение задач.

	} Команда периодически оценивает свою 
эффективность.

Задание 2
Проанализируйте и  назовите, какие аспек-
ты командной работы отражены в афоризмах 
(цитатах)? Сформулируйте их в виде принци-
пов командной работы.

Афоризмы:

	} Личность, сливаясь с коллективом, не те-
ряет себя. Напротив, она достигает в кол-
лективе высшей ступени сознания и  со-
вершенствования. Анри Барбюс.

	} Собраться вместе есть начало. Держать-
ся вместе есть прогресс. Работать вместе 
есть успех. Генри Форд.

	} Совместный труд воспламеняет в  людях 
такую ярость свершения, какой они редко 
могут достичь в одиночку. Ралф Эмерсон.

	} При единении и малое растет, при раздоре 
и величайшее распадается. Саллюстий.

	} Успеха достигают только люди с  опытом 
работы в  команде, которые желают ис-
пользовать опыт команды. Эдвард Лоулор.

	} Люди вместе могут совершить то, чего 
не в силах сделать в одиночку; единение 
умов и рук, сосредоточение их сил может 
стать почти всемогущим. Даниел Уэб­
стер.

Дополнительные вопросы:

	} Что вы узнали об  авторах этих высказы-
ваний?

	} В какую эпоху они жили? Ставит ли вре-
мя под сомнение истинность этих утверж-
дений?

Задание 3

Посмотрите интервью Стива Джобса и обсу-
дите его с учащимися: https://clck.ru/32pvRc

https://clck.ru/32pvRc
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Дополнительные вопросы:

} Какие ассоциации можно привести, гово-
ря о команде?

} Какая метафора вам ближе?

Задание 4

Для обсуждения можно предложить статью:

} 7 принципов работы высокоэффективной 
команды. [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: https://clck.ru/32nZrJ

Дополнительные вопросы:

} Что значит комфортная работа в команде?

} Что важнее: осознание общих ценностей 
или опыт и навыки членов команды?

} Дисциплина или спонтанность: что важ-
нее, на ваш взгляд?

} Что важнее: индивидуальные каче-
ства каждого или способность работать 
в  команде?

    Осваиваем цифровые инструменты    

На этом этапе каждая команда получает за-
дание придумать название команды, соот-
ветствующий слоган и  с  помощью онлайн- 
сервиса разработать логотип.

Мнения учащихся могут разойтись. Даже 
если внешне команда действует согласован-
но, для фиксации общего мнения можно ре-
комендовать использовать покер планирова-
ния — одну из техник Scrum, основанную 
на достижении договоренности.

Как правило, при разработке ИТ-продук-
тов эта техника используется для оценки 
сложности предстоящей работы или относи-
тельного объема решаемых задач.

Этап 1. Команда придумывает название 
команды и слоган, утверждая их (поочеред-
но или вместе) с помощью покера планиро-
вания. Для проведения игры команда долж-
на выбрать менеджера продукта (Product 
Manager), который будет вести собрание.

Как использовать покер планирования?
Для проведения покера планирования не-
обходимо подготовить список обсуждаемых 
функций (в  нашем случае это варианты на-
званий команды, слоганов и логотипов) и не-
сколько колод пронумерованных карт. Обыч-
но колода содержит карты, содержащие числа 
Фибоначчи, включая ноль: 0, 1, 1, 2, 3, 5, 8, 
13, 21, 34, 55, 89. Аргумент в пользу этого вы-
бора — нарастающий интервал между числа-

ми, что важно в процессе «голосования» (по-
зволяет точнее определиться с решением) [4].

В  колоде могут быть также специальные 
карты:

} знак вопроса (?), означающий неуверен-
ность;

} бесконечность (∞), означающая, что об-
суждаемые функция/решение/предложе-
ние или принципиально не могут быть ре-
ализованы, или слишком велики, чтобы 
присваивать им число;

} чашка кофе ( ), означающая требование 
перерыва.

Каждому участнику обсуждения вы-
дается по одной колоде карт. Все колоды 
идентичны друг другу. Обсуждение прово-
дится следующим образом.

} Члены команды по  очереди предлагают 
свое название команды. Команда может 
задавать вопросы и  вести обсуждение 
предложенных названий. Менеджер про-
дукта (Product Manager) фиксирует пред-
лагаемые названия команды ее членами 
на листе бумаге, который видят все.

} На голосование ставится каждое название 
по очереди (в  соответствии с последова-
тельностью поступления предложений).
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	} Участники выбирают по  одной карте 
и  кладут их рубашкой вверх, показывая 
таким образом, что выбор сделан.

	} Каждый участник называет свою карту 
и  переворачивает ее. Участникам с  вы-
сокими и  низкими оценками дается воз-
можность высказаться и обосновать свою 
оценку.

	} Числовые достоинства всех карт суммиру-
ются. Принимается то название и тот сло-
ган, которые получили наибольшее число 
голосов.

Примечание:

На практике процесс обсуждения продолжа­

ется до  тех пор, пока не  будет достигнут 

консенсус, т. е. пока участники не положат 

карты с одинаковым номиналом.

Этап 2. Каждый член команды генериру-
ет свой вариант логотипа с помощью сервиса 
https://smashinglogo.com/.

Примечание:

Разработчики сервиса Smashinglogo счи­

тают, что «принципы дизайна со временем 

не меняются. Не приходится постоянно за­

ново изобретать колесо». Они убеждены, 

что профессиональный дизайн логотипа мо­

жет быть автоматизирован. И делают это, 

автоматизируя дизайнерские идеи.

Так, для команды «Школяры» со слоганом 
«Учись всегда, учись везде» сервис предла-
гает различные варианты логотипов, среди 
которых:

      

Этап 3. Команда утверждает логотип 
из предложенных с помощью покера плани-
рования.

Подводя итоги этого этапа работы, важно 
отметить, что использование покера пла-
нирования в процессе командного голосо-
вания позволяет оптимизировать процесс 
принятия решений, принимая во  внима-
ние мнение всех членов команды.

    Как провести рефлексию?     

Командная работа — это топливо, позволяющее обычным людям достигать необыч­

ных результатов.

Эндрю Карнеги

Примечание:

	} Ранжирование — способ оценки перемен­

ной, когда ее значению приписывает­

ся место в последовательности величин 

(так называемый ранг).

	} Визуальное ранжирование является гра­

фическим инструментом, помогающим 

участникам обсуждения составлять 

списки, элементы которых выстрое­

ны и  упорядочены в  порядке убывания 

или возрастания значимости с последую­

щей возможностью их сравнения. Таким же 

инструментом обучающиеся в  дальней­

шем могут пользоваться при обсуждении 

и выборе наиболее приоритетных задач.

Для визуального ранжирования командам 
может быть предложен определенный набор 
принципов эффективной организации рабо-
ты команды, например, [6]:

	} Наличие общей цели. Она должна быть 
известна всем участникам и  одинаково 
значима для каждого из них.
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	} Мотивация и  осознанность. Все участ-
ники команды искренне хотят, чтобы цель 
была реализована. Она важна для них, 
поэтому они работают на  результат. До-
стижения команды — высшая ценность ее 
участников, поэтому никто не жалеет лич-
ных ресурсов.

	} Определенная численность. Коман-
да не  может быть слишком велика, 
как и не может состоять из одного челове-
ка. Оптимальное число участников — 5–10 
человек. Их может быть и больше, но это 
потребует дополнительных организацион-
ных ресурсов.

	} Отсутствие иерархии. Внутри команды 
есть организационная структура, но  она 
не  иерархична. Все участники по  своему 
статусу и праву голоса равны между собой.

	} Коллегиальность. Решения в  команде 
принимаются совместно в  процессе об-
суждения.

	} Синхронизация деятельности. Дей-
ствия участников согласованы, не дубли-
руются и не противоречат друг другу.

	} Регулярное обсуждение результатов. 
Участники команды обсуждают и анализи-
руют проделанные этапы работы, получа-
ют обратную связь друг от друга.

За каждый принцип учащиеся могут про-
голосовать, используя карточки покера пла-
нирования, определяя, что из  перечислен-
ного наиболее важно для них (чем больше 
уровень приоритета, тем больше номинал 
карточки).

Scrum-мастер фиксирует мнение чле-
нов команды, суммируя номиналы карточек. 
В  итоге принципы командной работы рас-
полагаются в  порядке уменьшения соответ-
ствующих им сумм. Каждому принципу при-
сваивается ранг от 7 до 1.

Суммируя ранги каждого принципа, пред-
ложенные разными командами (табл. 3.2), 
можно получить итоговый ранжированный 
список. Таким образом можно повысить 
объективность мнения (репрезентатив-
ность) за счет увеличения выборки.

У  обучающихся может возникнуть во-
прос: «А так ли необходимо соблюдение всех 
принципов? Все ли они одинаково важны?» 
Безусловно, ранг каждого принципа отлича-
ется. Например, обеспечить синхронизацию 
деятельности команды значительно проще, 
чем сформировать мотивацию и  осознан-
ность у  ее членов. Но  если мы говорим 
о  необходимости следования принци-
пам, то  да,  все одинаково важны! И  это 
основной вывод занятия.

Таблица 3.2

Принцип
Баллы

Команда 1 Команда 2 Команда 3 Итого

Наличие общей цели

Мотивация и осознанность

Определенная численность

Отсутствие иерархии

Коллегиальность

Синхронизация деятельности

Регулярное обсуждение результатов



     Ресурсы     

1. Что такое командная работа и как она отличается от простого взаимодействия между 
людьми. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/eovNj

2. Что такое командная работа, почему она так важна и как влияет на успех? [Электронный 
ресурс] — Режим доступа: https://www.monographies.ru/ru/book/section?id=6856

3. Восемь правил управления командой, которыми руководствовался Стив Джобс во вре-
мя работы в NeXT. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://vc.ru/flood/7806-steve-
jobs-rules

4. Покер планирования. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/DRgdc

5. Асхат Урзабаев, Никита Филиппов. Agile Checklist. Очень краткое описание практик гиб-
кой разработки. — ScrumTrek. Culture of proces.

6. Наталья Комарова. Семь главных принципов эффективности команды. [Электронный ре-
сурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32nZum

7. Командные роли по Белбину. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://trainingtechnology.ru/komandnye-roli-po-belbinu/

https://clck.ru/eovNj
https://clck.ru/DRgdc
https://clck.ru/32nZum
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Тема 4

Этапы создания продукта. 
Декомпозиция задач
Содержание 
обучения 

	} Из каких этапов состоит процесс создания продукта?

	} Как провести декомпозицию задач?

	} Как оптимизировать планирование? Строим доску задач.

Цель занятия 	} Освоение приемов командного взаимодействия в процессе планирова-
ния деятельности по созданию продуктов.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} получили опыт планирования деятельности на  основе определенной 
проблемы и существующих возможностей;

	} узнали, как декомпозировать задачу для достижения определенной 
цели в  процессе продуктивной деятельности, определения ресурсов 
и выбора способов ее решения;

	} освоили современные методики сбора данных (на примере 5W2H) и ин-
струментов эффективного планирования деятельности (на  примере 
онлайн- инструмента «доска задач»);

	} осознали важность планирования движения к  цели с  обозначением 
промежуточных результатов;

	} поняли, как личная вовлеченность и ответственность влияют на удо-
влетворенность деятельностью;

	} увидели, как можно использовать партнерство для обмена ресурсами 
для достижения цели;

	} осознали преимущества открытости для сотрудничества.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Какие этапы 
включает процесс 
разработки про-
дукта?

Заметим, что в различных источниках перечислены различные и описаны с разной сте-
пенью детализации основные этапы создания продукта.

Это зависит, во-первых, от степени новизны продукта. Во-вторых, этапы создания про-
дукта трудно представить в виде линейного алгоритма, поскольку чаще всего процесс 
разработки нового продукта «идет по двум параллельным путям: один включает гене-
рирование идеи, промышленный дизайн и конструирование, а другой — маркетинго-
вое исследование и анализ» [1].

Поэтому в теоретической справке приводится краткое описание основных этапов. 
В зависимости от степени подготовки учащихся и их заинтересованности можно оста-
новиться детальнее на отдельных этапах. Возможно,  кому-то захочется обсудить
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

специфику разработки продукта, а  кто-то заинтересуется технологиями коммерциа-
лизации продукта. Педагогу важно дать учащимся возможность для самостоятельного 
выбора и самоопределения интереса новых задач познавательной деятельности. Мож-
но еще раз обратить внимание учащихся на индивидуальные особенности при выпол-
нении разных задач, инструментальные навыки и компетенции.

В любом случае, есть смысл остановиться на специфике ИТ-продуктов (например, 
на этапе разработки и на этапе послепродажного обслуживания / поддержки пользо-
вателей)

2 Интерактивная 
часть занятия.

Декомпозиру-
ем и описываем 
 задачи

На этом и последующем этапах занятия рекомендуется организация командной работы.

Выполняя задание 1, учащиеся должны перейти к обсуждению конкретных продуктов 
и попробовать провести декомпозицию задач, требующих решения на различных эта-
пах деятельности по созданию определенного (выбранного командой) продукта.

Рекомендуется фиксация результата на флип-чарте, доске и/или использование уже 
знакомых учащимся сервисов.

Задание 2 предполагает детализацию требований по решению задач, соответствую-
щих различным этапах процесса создания продукта. Для повышения результативности 
деятельности рекомендуется метод 5W2H, позволяющий осуществить первичный сбор 
данных по конкретной задаче, включая необходимые ресурсы, методы и этапы ее ре-
шения.

Для оптимизации работы учащимся могут быть предложены шаблоны в облачных до-
кументах с совместным доступом.

Этот этап занятия является подготовительным для следующего — построения доски задач

3 Осваиваем циф-
ровые инстру-
менты.

Строим доску  
задач

Этот этап является кульминацией занятия. Используя доступный для самостоятельно-
го освоения сервис Trello и опираясь на результаты декомпозиции и описания отдель-
ных задач, учащиеся должны представить план работы над продуктом в виде «доски 
задач».

Педагогу необходимо акцентировать внимание на возможностях данного сервиса 
для командной работы: обмене файлами и ссылками на ресурсы, комментировании 
процесса решения задач и предлагаемых ресурсов, сроков выполнения задач, дея-
тельности членов команды и т. п.

Для отслеживания результатов педагог должен получить доступ к доске каждой 
из  команд

4 Рефлексия В процессе коллективной рефлексии очень важно показать, что полученные навыки 
и приобретенный опыт относятся к универсальным навыкам, определяющим готов-
ность человека к решению различного рода задач: их декомпозиции, планированию 
и осуществлению контроля и, в частности, самоконтроля. Универсальность этого 
инструмента очевидна.

Это необходимо как команде разработчиков мобильного приложения для синхрони-
зации деятельности работы команды, так и учащемуся в процессе выполнения домаш-
них заданий. Почему бы не начать выполнение домашней работы с составления кар-
точек с заданиями по разным предметам и не фиксировать выполнение этих заданий 
на «доске задач»? Именно тогда становится заметным продвижение к цели и очевид-
но, что такой подход позволяет выполнить намеченные планы точно в срок
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

5 Как распреде-
лить время?

На изучение данной темы следует выделить два занятия. Вы можете варьировать объ-
ем заданий для учащихся 7–9-х классов. На первом занятии учащиеся должны по-
знакомиться с основными этапами создания продуктов, провести декомпозицию за-
дач на примере создания конкретного продукта (возможно, пока в большей степени 
на интуитивном уровне). Для более глубокого осознания проблемы рекомендуется 
прием 5W2H.

На следующем уроке команда может выполнить декомпозицию задач с помощью сер-
виса Trello.

Этому сервису надо уделить должное внимание, показав учащимся весь возможный 
функционал (создание чек-листов, сбор ресурсов, фиксирование сроков, назначение 
ответственных, обсуждение задач и др.). Здесь педагог выступает в роли фасилита-
тора, направляя процесс работы команды на усиление уверенности личного выбора 
и вовлеченности в совместное дело. Удовлетворяется потребность в связности, когда 
члены команды получают принятие и понимание друг друга

     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Помните, что каждая минута, потраченная на планирование, экономит десять минут 

вашего труда.

Брайан Трейси

Какие же этапы включает процесс созда-
ния продукта? Однозначно на  этот вопрос 
ответить, конечно, нельзя. Важно понимать, 
какова степень «новизны» продукта. Что это 
будет? Совершенно уникальный продукт, 
не имеющий аналогов на рынке, или модер-
низированная версия существующего, пусть 
даже обладающая новыми функциональными 
возможностями или определенными харак-
теристиками? Поэтому в первую очередь не-
обходимо понять, ЧТО создаем, прежде чем 
решать, КАК это сделать.

Примечание:

Разработка нового продукта (англ. New 

product development, NPD) — устоявшийся 

термин, используемый для описания всего 

процесса создания и  вывода нового изделия 

или услуги на рынок.

Итак, что создаем? С  идеей создания 
того или иного продукта может обратиться 
заказчик. С другой стороны, создание нового 
продукта может быть жизненно важно и для 

самой компании, для ее успешного суще-
ствования на рынке.

И если в разработке нового продукта за-
интересована сама компания, то должен быть 
продуман процесс генерации идей, их на-
копления с целью последующего анализа 
и  отбора. Главное при отборе идей нового 
продукта — ответить на вопрос: «Осуществи-
ма  ли эта идея и  в  достаточной  ли степени 
она интересна, чтобы заслуживать более де-
тального анализа? Какую проблему потенци-
альных потребителей этот продукт будет ре-
шать?»

Что такое бизнес- анализ? Как правило, 
он проводится для наиболее перспективных 
идей. Это более детальная оценка идеи но-
вого продукта с  точки зрения необходимых 
ресурсов, потребностей целевой аудитории, 
возможных рисков и т. п. Так, например, не-
обходимо выявить препятствия, которые мо-
гут возникнуть в  ходе разработки и  созда-
ния продукта, оценить их. Конечная цель 
бизнес- анализа — дать аргументированную 
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и взвешенную оценку целесообразности раз-
работки и  выпуска предлагаемого нового 
продукта.

Идея о  новом продукте оформляется 
в концепцию продукта, которая испытыва-
ется на  определенной группе представите-
лей целевой аудитории с целью определения 
степени востребованности продукта (напри-
мер, концепция может быть представлена 
потребителям как словесно, так и в виде ил-
люстраций, видео).

Разработка продукта — это трансфор-
мация концепции в реальный продукт. Цель 
этого этапа — убедиться в том, что идея про-
дукта может быть доведена до работающего 
образца (MVP).

Тестирование — это неотъемлемая часть 
фактически всего процесса разработки но-
вого продукта, предполагающая прежде 
всего сбор информации. Как правило, те-
стирование начинается с  оценивания идей, 
проводится на этапе анализа концепций но-
вых продуктов, оценки альтернативных вари-
антов создаваемого продукта и проведения 
испытаний пилотной партии продукта. 
При успешном исходе испытаний пилотной 
версии продукта начинается этап его ком-
мерциализации и  позиционирования про-
дукта.

Коммерциализация и  позиционирова-
ние продукта. На этом этапе все усилия на-
правляются на  маркетинг нового продукта. 
Маркетинговая программа нового продукта 
требует тщательного анализа потенциальных 
рыночных сегментов, разработки кратко- 
срочных и долгосрочных маркетинговых за-
дач с учетом специфики целевой аудитории. 
Всестороннего внимания требуют такие де-
тали как реклама и, в частности, рекламные 
продукты (каталоги, постеры и др. вспомога-
тельные материалы, демонстрационные об-
разцы и т. д.).

Позиционирование — это ключевой во-
прос в  маркетинге новых продуктов, опре-
деляющий стратегию сбыта. Позициониро-
вание позволяет компании занять свою нишу 
путем акцентирования внимания целевой 
аудитории на  определенных свой ствах про-
дукта, их преимуществах в сравнении с про-
дуктами конкурентов и, соответственно, по-
требительской ценности.

Поддержка, сопровождение, масшта-
бирование продукта. Этот этап особенно ва-
жен для ИТ-продуктов. Как правило, обычно 
поддержка осуществляется на трех уровнях.

	} Базовая помощь. На  этом уровне обра-
батываются несложные вопросы потреби-
телей, которые не  требуют много внима-
ния.

	} Расширенная помощь от персонала, ко-
торый отлично знает продукт, его функци-
ональность и принципы работы.

	} Экспертный уровень. Поддержка 
на этом уровне осуществляется опытными 
специалистами, чаще всего менеджерами 
продукта и/или инженерами.

Примечание:

Существует также нулевой уровень под­

держки, когда выпускаются инструкции, 

руководства по  эксплуатации, разраба­

тываются онлайн­ ресурсы справочного ха­

рактера.

Что характерно для ИТ-продукта? 
На  деле практически не  бывает момента, 
когда работа над ИТ-продуктом (например, 
программным продуктом, мобильным при-
ложением и т. п.) считается полностью завер-
шенной. Либо поступают новые пожелания 
от заказчика о расширении функциональных 
возможностей, либо требуется послепро-
дажная поддержка продукта, консультирова-
ние потребителей.
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	     Как сделать занятие интерактивным     

Секрет неуклонного движения вперед в том, чтобы сделать первый шаг. Секрет пер­

вого шага в том, чтобы разбить сложные, кажущиеся неодолимыми задачи на простые 

и осуществимые и начать с самой первой.

Марк Твен

Впереди у  учащихся — генерирование идей 
и  создание прототипа собственного цифро-
вого продукта. Именно поэтому на этом этапе 
важна проспективная рефлексия (размышле-
ния о  предстоящей деятельности, планиро-
вание), в основу которой должен быть поло-
жен системный подход. Учащиеся должны 
уметь не только ставить цель, но и осозна-
вать системный характер деятельности 
по разработке продукта.

И чем сложнее продукт, тем труднее обой-
тись без его декомпозиции.

Задание 1

Проведите декомпозицию задач по разра-
ботке продукта и представьте ее в виде дре-
вовидной интеллект- карты (рис. 4.1).

Примечание:

	} В  качестве примеров можно предло­

жить учащимся декомпозировать процесс 

созда ния казуальной компьютерной игры, 

чат­бота, компьютерного тренажера 

по отработке  каких­либо навыков, тема­

тического сайта, онлайн­сервиса или мо­

бильного приложения и т. п.

	} В  частности, можно рассмотреть про­

цесс создания тематического сайта 

(например, в  помощь при подготовке 

к ОГЭ/ЕГЭ) и визуализировать связи между 

решаемыми задачами. Так, для разработ­

ки сайта необходимо, например, на  на­

чальном этапе провести анализ потен­

циальной аудитории, конкретизировать 

цель его создания и решаемые задачи/про­

блемы пользователей (в  чем необходима 

помощь). На  основе полученных данных 

определить структуру сайта, его про­

тотип и  дизайн. Кроме того, необходи­

мо решить задачи, связанные с версткой 

сайта, отбором содержания и его инфор­

мационным наполнением. Завершается 

процесс тестированием сайта. При необ­

ходимости может быть реализована тех­

ническая поддержка.

	} На  этом этапе рекомендуется команд‑

ная работа. Это может быть рабо­

та с ватманом и маркерами или работа 

Рисунок 4.1
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со  знакомыми уже сервисами (например, 

https://miro.com/).

Приступая к  решению задач, необходимо 
четко осознавать, какие навыки, компетенции 
нужны членам команды, какие ресурсы необ-
ходимы для реализации каждого этапа и до-
стижения цели. Именно поэтому учащимся 
предлагается выполнить задание 2 (табл. 4.1).

Учащимся выдается краткая справка 
по  использованию метода 5W2H и  шаблон 

с вопросами. Пример заполнения представ-
лен в таблице 4.2.

Задание 2

Для каждой задачи, сформулированной 
при выполнении предыдущего задания, опре-
делите необходимые ресурсы и необходимые 
действия для достижения цели. Проведите 
первичный сбор данных на  основе метода 
5W2H, отвечая на поставленные вопросы.

Таблица 4.1

Вопрос Комментарий Примечание

Why (почему?) Почему нам нужно сделать это?
Надо ли это делать?
Что случится, если мы этого не сде-
лаем?

Результат: сформулирован пе-
речень аргументов, определяю-
щих целесообразность решаемой 
 задачи

What (что?) Что конкретно нам нужно сделать? Результат: определены критерии 
достижения цели, по которым ста-
нет ясно, что поставленная задача 
решена

Who (кто?) Кто это будет делать? Результат: назначены исполнители

Where (где?) Где это должно быть сделано?  

When (когда?) В какие сроки необходимо уло-
житься по решению отдельных за-
дач?

Результат: установлены крайние 
сроки выполнения задач. Задана 
и прописана последовательность 
действий по внедрению решения

How (как?) Какие есть пути достижения этой 
цели? Как именно это можно сде-
лать?
Какие методы выполнения можно 
применить?

Результат: выбраны и утверждены 
методы выполнения работ. Опреде-
лены контрольные точки и крите-
рии достижения цели

How much 
(сколько?)*

Сколько мне будет стоить достиже-
ние поставленной цели?

Результат: сформулирована общая 
стоимость работ. Определен бюд-
жет и источники финансирования

* При анализе процесса создания продукта материальные затраты могут быть не предусмотрены, хотя в реальных 

 условиях это один из ключевых вопросов.

https://miro.com/
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Пример:

Предположим, что учащиеся провели де­

композицию задач для создания темати­

ческого сайта в  помощь при подготовке 

к  ОГЭ/ЕГЭ по  информатике. Сайт будет 

содержать краткую теоретическую справ­

ку по  основным учебным темам, коллекцию   

дидактических материалов (заданий) 

и  аннотированный каталог Интернет­ 

ресурсов, содержащих учебно­ методические 

материалы, необходимые для подготовки. 

Тогда анализ задач может быть представ­

лен, например, так (задачи представлены 

выборочно):

Таблица 4.2

Вопрос
Анализ целевой  
аудитории сайта

…
Прототипирование 

сайта
… Базовое наполнение

Why  
почему?)

Сайт должен соответ-
ствовать конкретным 
запросам учащих-
ся, чтобы помочь им 
устранить пробелы 
в знаниях за мини-
мально возможный 
срок

Сайт должен иметь 
прозрачный, интуи-
тивно понятный ин-
терфейс

Сайт должен помочь уча-
щимся при подготовке 
к ОГЭ/ЕГЭ

Необходимо актуализи-
ровать знания по ключе-
вым темам 

What 
(что?)

Опросить обучаю-
щихся в 9-х классах 
и выявить их потреб-
ности: какие темы 
считают особенно 
важными/трудными, 
какие материалы не-
обходимы, в каком 
формате они долж-
ны быть представле-
ны (видео и/или те-
сты), должны ли быть 
ссылки на сторонние 
ресурсы или сосре-
доточить весь мате-
риал на одном сайте, 
и т. п. 

Продумать распо-
ложение элементов 
управления и нави-
гации, размещение 
информационных 
блоков, вспомога-
тельной информа-
ции и т. п.

Подготовить краткие те-
оретические справки

Провести анализ ресур-
сов и отбор видеомате-
риалов

Записать скринкасты- 
«шпаргалки» по наибо-
лее важным  темам

Провести отбор задач 
по темам

Разработать или найти 
тестовые задания для са-
мопроверки

Составить аннотирован-
ные каталоги по темам, 
и т. п.

Who
(кто?)

ФИО 1, ФИО 2 — со-
ставление анкеты

ФИО 3 — распро-
странение

ФИО 1, ФИО 2 
и ФИО 3 — анализ 
результатов

ФИО 4, ФИО 5 ФИО 6, ФИО 7 — под-
готовка теоретических 
 справок

ФИО 8, ФИО 9 — анализ 
и отбор видеоконтента

ФИО 2, ФИО 3 — разра-
ботка тестовых заданий 
для самоконтроля и т. п.
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Вопрос
Анализ целевой  
аудитории сайта

…
Прототипирование 

сайта
… Базовое наполнение

Where
(где?) 

Ссылка на анке-
ту будет размеще-
на на сайте школы 
и в социальных сетях

Должна быть при-
вязка к школьному 
сайту

Предварительная рабо-
та в Google- документе 
с коллективным досту-
пом

When
(когда?)

с dd.mm.yy  
по dd.mm.yy

с dd.mm.yy по dd.
mm.yy

с dd.mm.yy по dd.mm.yy

How
(как?)

Анкетирование бу-
дет проводиться 
через Google- форму

Выбрана среда  
(например: Wix, 
Wordpress, Jimdo 
и т. п.)

Получить консультацию 
у преподавателя

Создать Google- документ 
с совместным доступом, 
с помощью гипертексто-
вого меню воспроизве-
сти структуру сайта

Начать сбор информации 
по темам и т. п.

How much 
(сколько?)*

Материальных затрат 
нет

Материальных за-
трат нет

Материальных затрат нет

* При анализе процесса создания продукта материальные затраты могут быть не предусмотрены, хотя в реальных 
 условиях это один из ключевых вопросов.

Важно подвести учащихся к  следую-
щему выводу:

При планировании деятельности необхо-
димо учитывать взаимосвязи между зада-
чами. Например, невозможно начать инфор-
мационное наполнение сайта, пока не будут 
разработаны его ключевые компоненты. 
В свою очередь, чтобы создать прототип, надо 
проработать структуру сайта, т. е. опреде-
литься с  его содержанием. Поэтому необхо-
димо определить, какие связи есть между за-
дачами, в каком порядке их нужно выстроить.

Для каждой задачи определяются объем 
работы и ее длительность, которая измеря-
ется в человеко- часах/-днях/-неделях.

Когда произведена декомпозиция 
цели, то алгоритм дальнейших действий 
становится предельно простым и  понят-
ным, и  можно приступить к  построению 
доски задач. Педагог может подчеркнуть, 
что при детальном планировании и  поста-
новке задач появляется личная уверенность 
к пошаговому достижению цели, понимание 
своих действий и их влияния на результат.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Итак, после того, как учащиеся разбили 
процесс создания продукта на задачи, уста-
новили последовательность их выполне-
ния и оценили каждую из них, целесообраз-
но предложить им составить план работы 
по созданию продукта.

Планирование — это итеративный про-
цесс. С первого раза его очень сложно сде-
лать правильно, потому эта стадия предпола-
гает серьезную корректировку всего графика, 
который был построен заранее. И  поэто-
му очень важно выбрать инструмент,  

http://dd.mm.yy
http://dd.mm.yy
http://dd.mm.yy
http://dd.mm.yy
http://dd.mm.yy
http://dd.mm.yy
http://dd.mm.yy
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который  бы позволил оптимизировать 
работу. Таким инструментом могут быть 
сервисы, позволяющие представить план ра-
боты в виде доски задач.

Инструмент «доска задач» может ис-
пользоваться для визуализации хода ра-
бот и оценивания результативности дея-
тельности. Основная цель — формирование 
навыков самооценки и рефлексии, выполня-
емой в ходе создания продукта. Этот инстру-
мент относится к методологии Kanban.

Для справки:

Канбан — система организации производ­

ства и  снабжения, позволяющая реализо­

вать принцип «точно в  срок». Слово «кан­

бан» по­японски означает «рекламный щит, 

вывеска», в финансовой среде устоялся вари­

ант с ошибочной транскрипцией латинской 

записи японского слова.

Основные правила системы Kanban:

	} визуализируй состояние (Kanban­ доска);

	} ограничь количество слотов (позиций) 

в каждом из состояний;

	} измеряй скорость работы, т. е. среднее 

время исполнения одной задачи.

Пространство «доски» поделено, как прави­

ло, на три вертикальные полосы. Левая по­

лоса (To do — сделать) предназначена для за­

дач, которые предстоит решить. Вторая 

полоса (In Progress, Work in Progress, Wip — 

в процессе) предназначена для задач, кото­

рые находятся в работе. Как только задача 

сделана, она перемещается в третью полосу 

Done (выполнено).

Достаточно часто встречаются модифи­

кации этого способа. Например, могут по­

явиться колонки: Review (анализ/проверка 

выполненных задач), Backlog (отставание / 

второстепенные задачи), Icebox («холодиль­

ник», отсроченные задачи) и др.

Что касается цифровых инструментов, 
то можно рекомендовать следующие серви-
сы для совместной работы по планированию:

	} https://www.pivotaltracker.com/

	} https://app.asana.com/

	} https://trello.com/

На  этом этапе предлагается рассмотреть 
возможности сервисов на примере Trello.

Задание

Визуализировать план работы по  созданию 
выбранного продукта с  помощью сервиса 
«доска задач» Trello, используя его ключе-
вые возможности:

	} детализировать задачи с помощью чек-ли-
стов;

	} проводить обсуждения, голосования (есть 
режим комментирования и  оценивания 
комментария);

	} загружать файлы данных (любого форма-
та, включая гиперссылки);

	} задавать дедлайны (очень удобна работа 
с календарем);

	} назначать текстовые и  цветовые мет-
ки (например, цвет метки может помочь 
определить уровень сложности задач 
или идентифицировать исполнителя);

	} назначить исполнителя (выбрать его 
из списка вашей команды проекта) и т. п.

Важно заметить, что все члены рабочей 
группы видят в  реальном времени изме-
нения, вносимые в  проект, и  могут наблю-
дать состояния друг друга в режиме онлайн 
или офлайн.

Важные заметки

Основным преимуществом Trello являет-
ся возможность видеть несколько одновре-
менно запущенных проектов и их состояние 
в текущий момент времени. Если вы руково-
дите несколькими группами обучающихся, 
работающих над продуктами с конечной да-
той сдачи или фиксированной целью, то дан-
ная система может дать вам представление 
о ходе проектов в любой момент времени.
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При сопровождении этой деятельности 
учащихся педагог может усилить значимые 
мотивы в обучении:

	} познание мира — открытие нового, иссле-
дование;

	} самореализация — самоутверждение, от-
стаивание своей позиции, реализация ин-
тереса, проявление способностей;

	} достижение — успешность, выполнение 
задачи;

	} саморазвитие — преодоление, приобрете-
ние нового, поддержка чувства собствен-
ного достоинства;

	} приятные эмоции — радость, удоволь-
ствие [15].

Опираясь на научные работы Т. О. Горде-
евой, отметим, что внутренняя мотивация 
имеет три характерных варианта — мотива-
ция достижения, мотивация компетент-
ности и мотивация познания.

Потребность в  достижении проявляет-
ся в стремлении (желании) добиваться наи-
лучших результатов в  области, которую ин-
дивид считает важной и  значимой, делать 
дело как можно лучше, доводить начатое 
до конца; она неразрывно связана с желани-
ем созидать, делать дело, творить. Достиже-
ния могут быть разными — от решения труд-
ной задачи, завершения хорошо сделанного 
дела, осознания собственного роста, до бла-
гополучия других людей и улучшения отно-
шений с ними.

Потребность в  компетентности озна-
чает стремление к  самостоятельному до-
стижению различных внешних и внутренних 
результатов, достижения ощущения эффек-
тивности, собственного роста, саморазвития 
и мастерства в выбранной области.

Потребность в  познании проявляется 
в  интересе, энтузиазме, любознательности, 
стремлении узнавать новое, понимать окру-
жающий мир и причины разнообразных яв-
лений.

Характерные эмоциональные состояния, 
сопровождающие выполнение деятельности 
при проявлении внутренней мотивации,  — 
позитивные эмоции, радость, удовольствие, 
ощущение быстро текущего (летящего) вре-
мени, энтузиазм, любопытство, любовь 
к делу, ощущение потока.

В  базовые типы внешней мотивации 
положены две потребности — в  автономии 
и уважении. При автономии человек чувству-
ет себя источником выполняемой деятель-
ности, сам побуждая себя к ее выполнению. 
При этом потребность в  уважении других 
людей может быть как удовлетворена, так 
и  фрустрирована. В  деятельности проявля-
ются настойчивость и упорство.

При внешней контролируемой мотива-
ции выполняемая деятельность задана извне 
и является средством достижения оптималь-
ных отношений с социумом, который пытает-
ся регулировать деятельность индивида по-
средством контроля, требований, критики, 
обещания наград и наказаний [16].

    Как провести рефлексию?     

Планы — это только набор намерений, если они тут же не перерастают в конкретные 

действия, направленные на достижение ваших целей…

Д. В. Брейтенбихер 

Проводя рефлексию на данном этапе, следу-
ет выделить эмоциональный и рациональный 
компоненты.

Эмоциональный компонент может быть 
сведен к  пониманию учащимися сложности 
организации командного взаимодействия, 
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оценивания собственной роли (компетент-
ности), готовности к командному взаимодей-
ствию и т. п. Можно предложить поразмыш-
лять над вопросами:

	} Какой вклад внес я  в  работу команды 
на этом этапе?

	} Насколько мне доверяют одноклассники? 
Считаются ли они с моим мнением?

	} Готов  ли я  уступить, принимая мнение 
большинства? и т. п.

Рациональный компонент можно свести 
к  самооцениванию результатов деятельно-
сти, основанному на  критериальном подхо-
де. Учащимся предстоит провести самооце-
нивание разработанного и  представленного 
в формате «доски задач» плана, включая де-
тализацию задач и полученный опыт команд-
ного взаимодействия табл. 4.3).

Проводя самооценку деятельности на дан-
ном этапе, учащиеся должны осознать зна-
чимость полученных навыков для повышения 

Таблица 4.3

№  Критерий

Степень соответствия критерию

полностью  
соответствует 

(2 балла)

частично  
соответствует 

(1 балл)

не соответ-
ствует 

(0 баллов)

1 Описаны стандартные поля (To do — 
сделать, In Progress, Work in progress —  
в процессе, Done — выполнено)

2 Однозначная формулировка задачи, 
соответствующая цели проекта (не ме-
нее 5)

3 Ранжирование степени важности за-
дач (использование цвета фона, иден-
тификация уровня задачи по цвету 
карточки)

4 Для каждой задачи используется оп-
ция создания чек-листа (не менее трех 
пунктов)

5 Определены исполнители для каждой 
задачи

6 Определены ресурсы для каждой за-
дачи проекта 

7 Определен план-график (сроки вы-
полнения) для каждой задачи проекта 

8 Организовано сетевое взаимодей-
ствие исполнителей проекта, их учас-
тие в обсуждении проблемы с ис-
пользованием средств сетевого 
взаимодействии (настроен совмест-
ный доступ; голосование, оформлена 
подписка на изменение доски, дается 
ссылка на доску и т. п.)



эффективности самоорганизации. Можно 
попросить их привести примеры использо-
вания «доски задач» как инструмента эффек-
тивного планирования в повседневной жиз-
ни. Можно предложить им рассмотреть эти 
возможности на примере подготовке к ОГЭ/

ЕГЭ (для контроля повторения тем), прове-
дению школьного праздника (для координа-
ции деятельности организаторов и контроля 
результатов), подготовке к олимпиаде, науч-
ной конференции или спортивным соревно-
ваниям и т. п.

     Ресурсы     

1. Разработка нового продукта. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://ru.wikipedia.org/wiki/Разработка_нового_продукта

2. Декомпозиция задач: что это и зачем нужно. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://thecode.media/decompose/

3. Гордовский Д. Что такое декомпозиция целей и как она помогает достигать результатов. 
[Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32na9S

4. 5W2H План действий: что это такое и как вы это делаете? [Электронный ресурс] —  
Режим доступа: https://clck.ru/32naAM

5. Менеджмент в ИТ. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/WGYqC

https://clck.ru/32na9S
https://clck.ru/32naAM
https://clck.ru/WGYqC
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Тема 5

В поисках идеи продукта: 
выбираем и изучаем 
целевую аудиторию
Содержание 
обучения 	} Как выбрать целевую группу?

	} Зачем нужна матрица приоритизации?

	} Как составить портрет потребителя?

	} Как провести исследование целевой аудитории?

Цель занятия 	} Освоение приемов и  инструментов выбора и  анализа целевой ауди-
тории.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} получили опыт определения приоритетных характеристик конкретной 
целевой аудитории (личных качеств, социальных и/или образователь-
ных, профессиональных и  т. п. потребностей, жизненных ориентиров 
и ценностей, хобби и т. п.);

	} применили инструменты анализа целевой аудитории (матрица приори-
тизации, карт потребителя, анкетирования и глубинного интервью);

	} визуализировали результат;

	} узнали технологии построения эффективной коммуникации с незнако-
мыми людьми.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Как провести ана-
лиз целевой ауди-
тории? 

Отправной точкой погружения в тему является определение продукта, которое сквоз-
ной нитью проходит через серию занятий. Важно еще раз донести до учащихся, 
что у КАЖДОГО продукта есть потенциальные пользователи, и он решает  какую-то 
проблему этой целевой аудитории.

Поэтому погружение в анализ интересов и личностных качеств потребителей ре-
комендуется начать с выделения потенциальных целевых групп в ближайшем 
окружении учащихся. Это позволит им актуализировать личный опыт взаимодей-
ствия с представителями разных целевых групп, организовать непосредственное об-
щение с целью анкетирования и/или даже глубокого интервьюирования, позволит 
максимально приблизить к реальности деятельность в модельных условиях на дан-
ном этапе
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

2 Интерактивная 
часть занятия.

Анализируем ма-
трицу приорити-
зации и создаем 
портрет потреби-
теля

Интерактивная часть занятия ориентирована на работу в команде и использование 
различных цифровых инструментов для проведения анализа целевой аудитории 
и визуализации результатов исследования.

Так, на начальном этапе проводится интерактивное голосование, в ходе которого 
учащиеся выражают свои предпочтения относительно целевой аудитории. По ре-
зультатам опроса возможно перераспределение групп для дальнейшей деятельно-
сти по разработке концепции продукта.

В ходе командной работы они анализируют представителей выбранной целевой 
группы с помощью матрицы 2×2 (матрицы приоритизации) с учетом двух важных па-
раметров: доступности для общения (анкетирования, интервьюирования) и уров-
нем владения информацией, готовностью поделиться ей.

Работа с матрицей 2×2 позволит более осознанно и целенаправленно перейти 
к созданию модельных портретов представителей выбранной аудитории («типичных 
представителей»). Деятельность по составлению портретов потребителей потребу-
ет от учащихся еще раз обратиться к анализу личных качеств, гендерных особен-
ностей, географических условий, социальных и/или образовательных, профессио-
нальных и т. п. потребностей, жизненных ориентиров и ценностей, хобби и т. п.

Этот этап занятия является подготовительным для следующего — построения доски 
задач

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

Работаем с серви-
сами Web 2.0

Что касается инструментального сопровождения занятия, то наиболее комфортным 
можно считать сервис https://miro.com/, с которым учащиеся уже работали. Нали-
чие шаблонов 2×2 Prioritization Matrix и Customer Persona, применяемых в ре-
альном продуктовом анализе, позволит педагогу сделать акцент на «взрослости» 
решаемых задач.

Выстраивая абстрактные модели потенциальных пользователей продукта, для при-
дания завершенности образа учащиеся могут использовать, например, сервис 
https://thispersondoesnotexist.com/, генерирующий фотографии людей с помощью 
нейросети. Это реальная возможность показать обучающимся возможности интел-
лектуальных информационных систем на основе нейросетевых технологий.

Для выполнения Задания 1 по выбору целевой аудитории рекомендуется использо-
вать интерактивные сервисы, например:

	} https://www.wooclap.com

	} https://ahaslides.com

Настройки сервисов позволяют установить временные рамки проведения опро-
са, аннулировать результаты и провести опрос повторно, сгенерировать QR-код 
для быстрого доступа к опросу и т. п.

Таким образом, освоенные на занятии сервисы могут использоваться и быть полез-
ными на следующих этапах прохождения модуля

4 Рефлексия Этап рефлексии на этом занятии является логическим продолжением предыдущей 
деятельности учащихся по изучению целевой аудитории. Учащимся предстоит по-
знакомиться с инструментами организации рефлексии: приемами проведения анке-
тирования (на примере сервиса Яндекс.Взгляд) и технологии глубинного интервью-
ирования. При этом на занятии обсуждаются только вопросы, которые могут вой ти 
в анкету или интервью. Само анкетирование и/или интервьюирование можно пред-
ложить в качестве домашнего задания
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

5 Как распреде-
лить время?

Если на изучение этой темы выделяется одно занятие, то учащимся при выборе целе-
вой аудитории для генерирования идей продукта придется опираться на собственный 
опыт. Вы можете варьировать объем заданий для учеников 7–9-х классов.

Если занятий будет два, то на первом из них учащиеся могут познакомиться с основ-
ными приемами и техниками составления портрета потенциального потребителя, 
а затем провести исследование в ближайшем окружении, посоветоваться с родителя-
ми, пообщаться с бабушками и дедушками, поинтересоваться проблемами младших 
братьев и сестер, опросить педагогов и т. п. А уже на втором занятии выбрать инстру-
мент для представления результатов, структурировать и визуализировать их

     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Великие идеи приходят, когда мир нуждается в них.

Остин Фелпс

На этом занятии учащиеся делают первый шаг 
к  разработке концепции собственного про-
дукта и  его прототипа (возможно, и  самого 
продукта). И от того, насколько учащиеся бу-
дут погружены в проблемное поле (есть ли 
у них реальные идеи), насколько они готовы 
технологически (владеют ли они конкретны-
ми инструментами), насколько четко будет 
отлажено взаимодействие между членами 
команды и  т. п. зависит содержание этого 
и последующих этапов работы.

Примечание:

Целесообразно вспомнить обсуждаемые 

на предыдущих занятиях следующие призна‑

ки продукта:

	} у  каждого продукта имеются потенци­

альные пользователи;

	} продукт решает определенную пробле‑

му/задачу.

Важно отметить, что правильно выявить 
проблему и/или потребность группы лю-
дей, организации, бизнеса и т. п. — половина 
успеха будущего продукта. Поэтому разра-
ботка любого нового или улучшение суще-
ствующего продукта всегда должна начинать-
ся с поиска и определения существующей 
проблемы. И это нетривиальная задача, ко-

торая должна решаться с учетом конкрет-
ной целевой аудитории, т. е. с учетом инте-
ресов потенциальных потребителей.

Понимание запросов конкретной группы 
потребителей позволит провести этап поис-
ка идей и формирования гипотез более кон-
структивно, поэтому учащимся предстоит от-
ветить на два ключевых вопроса:

	} Кто будет основной целевой аудитори-
ей — потребителями их будущего продук-
та? Чьи именно задачи или проблемы 
их продукт поможет решать, помогать сде-
лать  что-либо лучше, качественнее, удоб-
нее, быстрее, понятнее, дешевле и т. п.)?

	} В чем заключаются основные проблемы 
у  выбранной целевой аудитории? И  ка-
кую именно проблему учащиеся плани-
руют решить с помощью разрабатываемо-
го цифрового продукта?

Как провести анализ целевой аудито-
рии? В продуктовой разработке активно ис-
пользуется метод персон. Его цель — со-
здать несколько портретов потенциальных 
клиентов с описанием присущих им личных 
качеств, социальных и/или образовательных, 
профессиональных и т. п. потребностей, жиз-
ненных ориентиров и ценностей, хобби и т. п. 
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Проще говоря, каждый такой портрет — это 
собирательный образ большой группы пред-
ставителей целевой аудитории. Метод пер-
сон  чем-то напоминает заполнение профиля 
в социальных сетях для вымышленного чело-
века — «типичного представителя» данной 
целевой аудитории и основан на прогности-
ческой рефлексии.

Имея представление о  потенциальном 
клиенте и его проблемах или задачах, про-
ще будет генерировать идеи по созданию но-
вых продуктов, понимать психологию кли-
ента, выбирать соответствующие каналы 
для продвижения товаров. Портрет клиента 
позволяет понять, на  какой продукт (и/или 
качества потенциального продукта) нужно 
сделать акцент, чтобы он был востребован 
большей частью целевой аудитории (см. раз-
дел «Как сделать занятие интерактивным?»).

Примечание:

Для понимания учащимися значимости ана­

лиза характеристик потребителя можно 

привести следующие примеры из  реальной 

практики:

	} Привычка людей все время крутить 

 что­то в  руках позволила спиннерам 

стать хитом продаж в 2017 г.

	} Уровень дохода целевой аудитории позво­

ляет соотнести прогнозируемую цену то­

вара (эконом, средний и  премиум) с  бюд­

жетом разработки продукта, затратами 

на  маркетинговую кампанию, транспор­

тировку и т. п.

	} Зная профессию или возраст, можно, на­

пример, предлагать пользователям 

онлайн­ курсы и т. п.

Где брать данные для портрета клиен-
та? Как решить, какие группы пользователей 
исследовать в первую очередь? Можно реко-
мендовать часто применяемую специалиста-
ми по управлению проектами диаграмму 2×2 
[1]. При построении такой диаграммы выби-
раются два наиболее важных фактора. В дан-
ном случае на вертикальной оси можно фик-
сировать количество информации (мало/
много), которое мы можем получить от опре-
деленных пользователей, а на  горизонталь-
ной — степень их доступности (трудно/лег-
ко) (рис. 5.1).

Учащимся предстоит конкретизировать 
представителей целевой группы в  каждом 
квадрате. Для этого можно использовать 
стикерную доску и/или уже знакомый сервис 
https://miro.com/. Начать анализ потенци-

Рисунок 5.1
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альных клиентов нужно с тех, кто легко до-
ступен и  кто владеет ценной информацией 
в большом объеме. Труднодоступных пользо-
вателей, от которых мало что можно узнать, 
рекомендуется проигнорировать. Встречу 
с представителями других групп следует пла-
нировать по мере возможности.

Для составления портрета потребителя 
нужно провести наблюдение за  образом 
жизни, а также анкетирование [2] и интер-
вьюирование потенциальных пользовате-
лей. Анкета для опроса формируется исходя 
из  целей изучения, дополняется вопросами 
и  блоками, специфичными для конкретных 
представителей целевой группы и  важными 
для исследования. С  пользователями, вла-
деющими ценной информацией в  большом 
объеме и находящимися в зоне доступа, ре-

комендуется глубинное интервью (см. раздел 
«Как провести рефлексию?»).

Четкое понимание специфики целевой 
 аудитории позволит учащимся более резуль-
тативно провести генерацию идей на следу-
ющем занятии.

Важные заметки

Изучение ЦА также способствует развитию 
навыка социального взаимодействия, 
что способствует установлению кон-
структивных отношений с окружающими 
при одновременном учете индивидуаль-
ных ценностей и потребностей личности. 
При этом формируется любопытство, по-
вышенное внимание и интерес, неравно-
душное отношение к  другим людям, эм-
патия.

	     Как сделать занятие интерактивным     

Все идеи извлечены из опыта, они — отражения действительности, верные или иска­

женные.

Фридрих Энгельс

Опыт показывает, что человек получает удо-
вольствие от  процесса деятельности, если 
он действительно хочет ЭТО делать. Очень 
важна направленность на результат — стрем-
ление делать свое дело во имя  чего-то важ-
ного, полезного людям. Именно поэтому 
учащиеся должны быть мотивированы на ре-
шение конкретных проблем конкретной це-
левой аудитории.

Какие приемы можно рекомендовать 
на этапе выбора целевой аудитории?

Задание 1

Провести отбор целевой группы (групп), 
для которой будет(–ут) разрабатываться 
цифровые продукты).

В частности, выбор целевой группы мож-
но провести посредством голосования в ко-
мандах с использованием уже знакомого им 
покера планирования или любого сервиса 
для интерактивного голосования (например, 

https://ahaslides.com, см.  раздел «Осваива-
ем цифровые инструменты»).

Сначала учащиеся называют все потен-
циально им интересные и  понятные це-
левые группы, из которых формируется об-
щий список. Например:

	} я и мои друзья (одноклассники) / подрост-
ки / школьники;

	} учителя / администрация школы / класс-
ный руководитель;

	} родители;

	} бабушки и дедушки;

	} младшие братья и сестры;

	} жители района;

	} владельцы домашних животных и т. п.

И  уже из  этого списка выбираются, на-
пример, одна или две целевые аудитории, 
занимающие лидирующие позиции, с  уче-
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том  интересов которых будут генерироваться 
идеи по разработке продуктов.

Примечание:

По  результатам анкетирования учащиеся 

могут разделиться на  группы, объединив­

шись по интересам.

Задание 2

Используя матрицу 2×2, определить и  опи-
сать группы потребителей, которые:

	} легко доступны и владеют ценной инфор-
мацией в  большом объеме (сформирова-
ны запросы, есть представление о  пред-
метном поле);

	} трудно доступны, но  владеют очень цен-
ной информацией;

	} легко доступны, но не владеют информа-
цией (не сформированы запросы);

	} трудно доступны и не владеют актуальной 
информацией.

Пример:

Так, для создания тематического сайта в по‑

мощь при подготовке к ОГЭ/ЕГЭ по инфор‑

матике начать исследование рекомендуется 

с тех потенциальных пользователей, которые 

легко доступны и могут поделиться информа­

цией (правый верхний квадрат). Это могут 

быть те  одноклассники, у  которых высокие 

результаты по информатике, которые зани­

маются дополнительно, имеют опыт участия 

в  олимпиадах, ориентированы на  сдачу ОГЭ/

ЕГЭ и заинтересованы в систематизации ин­

формации и создании этого сайта.

Трудно доступными пользователями (напри­

мер, вследствие занятости), но владеющими 

важной информацией в большом объеме могут 

быть педагоги (левый верхний квадрат).

Большая часть одноклассников, как прави­

ло, находится в  зоне легкой доступности, 

но,  к  сожалению, мало владеет информаци­

ей (правый нижний квадрат), но  именно 

они и будут составлять большую часть по­

требителей этого сайта.

Те  учащиеся, которые не  интересуются 
информатикой, но,  например, занимаются 
в спортивных секциях, художественных сту-
диях и  т. п., как правило трудно доступны 
(после занятий в школе они занимаются в уч-
реждениях дополнительного образования), 
но и не могут помочь в отборе информации.

Задание 3

Разработайте макет для составления портре-
та потенциального потребителя: определите 
необходимое и достаточное количество раз-
делов и их содержание (рис. 5.2).

Примечание:

На основе разработанного шаблона учащим­

ся может быть предложено в  качестве до­

машнего задания создать несколько портре­

тов потенциальных клиентов с  описанием 

присущих им личных качеств, социальных и/

Рисунок 5.2
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или образовательных, профессиональных 

и  т. п. потребностей, жизненных ориенти­

ров и ценностей, хобби и т. п.

Для разработки шаблона можно использо­

вать сервис https://miro.com/.

Примерный набор характеристик приве-
ден в таблице 5.1.

Степень важности той или иной характе-
ристики, бесспорно, зависит от  конкретной 
целевой аудитории. Зная проблемы, зада-
чи и интересы потенциального потребителя, 
можно найти решение и составить уникаль-
ное предложение, которое решит проблему 
клиента.

     Осваиваем цифровые инструменты     

На данном занятии у преподавателя большой 
выбор сервисов, с которыми можно предло-
жить поработать учащимся.

Это может быть и  диаграмма 2×2 (2×2 
Prioritization Matrix, матрица приори-

тизации, шаблон представлен в  сервисе 
https://miro.com/), которую можно исполь-
зовать, чтобы помочь команде принимать 
важные решения на основе двух взвешенных 
критериев, а  не  на субъективных мнениях 
(рис. 5.3).

Таблица 5.1

Характеристики Детализация характеристик

Демографические признаки 	} Возраст клиента

	} Пол

	} Семейное положение

Географическое положение 	} Местоположение

	} Климатические условия

	} Культурные признаки и местные особенности

Психография 	} Эмоции

	} Мотивации

	} Интересы

	} Проблемы

	} Ценности

	} Привычки

	} Хобби

Социально- экономические 
данные

	} Уровень дохода

	} Образование

	} Профессия

	} Место работы

	} Условия проживания

Поведенческие факторы 	} Какими цифровыми продуктами пользуется для решения 
своих задач/проблем в разных сферах жизни
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Кроме этого, учащимся предлагается со-
здать портреты потенциальных потребителей 
с помощью шаблона Customer Persona (сер-
вис https://miro.com/). Этот прием применя-
ется для сегментирования целевой аудито-
рии продукта (рис. 5.4).

При этом с  картами потребителей, ото-
бражающих архетипы потенциальных кли-
ентов, можно работать на  протяжении все-
го процесса разработки продукта, дополняя 
и  уточняя сведения. Следует помнить, 
что персонажи (персоны) — это не  реаль-

ные люди или обычные пользователи, а под-
робные пользовательские модели. Обобщая 
свои знания о пользователях, можно создать 
модель человека, на которого будет нацелен 
создаваемый продукт.

Примечание:

Для подбора фотографий персон можно ре­

комендовать следующие ресурсы:

	} https://thispersondoesnotexist.com/ — ре­

сурс, генерирующий фотографию челове­

ка с помощью нейросети.

Рисунок 5.3

Рисунок 5.4
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	} https://uifaces.co/ — библиотека авата­

ров, в которой можно указывать параме­

тры пола, возраста и др.

При выполнении Задания 1 по выбору це-
левой аудитории рекомендуется использо-
вать интерактивные сервисы, например:

	} https://www.wooclap.com;

	} https://ahaslides.com.

Сервисы обеспечивают мгновенную обрат-
ную связь от аудитории. Их удобно использо-
вать для опроса обучающихся в режиме реаль-
ного времени и в аудитории (есть мобильные 
версии), и в электронной среде, задавая:

	} вопросы с  множественным выбором (ре-
спондент может выбрать один или несколь-
ко правильных ответов из множества);

	} вопросы с открытым ответом;

	} вопросы с ранжированием ответов и т. п.

Так, в сервисе https://ahaslides.com мож-
но провести голосование с  помощью обла-
ка слов, вопроса с множественным выбором 
и/или шкалирования интересов школьников 
(рис. 5.5).

Возможно, педагог подберет и  другие 
сервисы, важно, чтобы они обеспечивали 
 командную работу.

    Как провести рефлексию?     

Рефлексия (от  позднелат. reflexio «обращение назад») — это обращение внимания 

субъекта на самого себя и на свое сознание, в частности, на продукты собственной 

активности, а также  какое­либо их переосмысление.

https://ru.wikipedia.org/wiki/Рефлексия

Учитывая, что рефлексия включает осмыс-
ление продуктов собственной активно-
сти, на заключительном этапе занятия име-

ет смысл познакомить учащихся с приемами 
проведения анкетирования и глубинного ин-
тервью.

Рисунок 5.5

https://www.wooclap.com
https://ahaslides.com
https://ahaslides.com
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Примечание:

И  педагогам, и  учащимся полезно познако­

миться с сервисом Яндекс.Взгляд [3], который 

предлагает представителям бизнеса прове­

сти опрос целевой аудитории в сети Интер­

нет, делая выборку по демографии (по полу 

и  возрасту), по  интересам, по  геог рафии 

(опросить людей по всей России или в опре­

деленном городе).

Среди популярных задач предлагаются:

	} анализ рынка (размер рынка и спрос у це­

левой аудитории);

	} оптимальная цена (какая цена будет оп­

тимальной для продукта);

	} анализ конкурентов (сравнение себя 

с конкурентами, анализ их сильных и сла­

бых сторон);

	} концепция продукта (насколько идея нра­

вится людям и что нужно доработать);

	} выбор названия (выбор названия, которое 

будет вызывать правильные ассоциации);

	} тест дизайна (выбор дизайна, который 

люди захотят покупать).

Анализ примерных вопросов поможет 
учащимся подготовить анкету и  прове-
сти опрос представителей целевой ауди-
тории.

Не менее интересным может быть знаком-
ство с технологией Крипта, благодаря ко-
торой «каждый из  миллионов людей, кото-
рые заходят на сайты сервисов Яндекса и его 
партнеров, видит на их страницах предложе-
ния, которые могут быть актуальны именно 
для него» [4].

Крипта работает на основе различных ме-
тодов машинного обучения. Чтобы устано-
вить признаки, по которым человека можно 
отнести к   какой-либо группе, она исследу-
ет сетевое поведение ее типичных предста-
вителей: какие слова они используют в  за-
просах, сколько запросов задают за сессию, 
какие сайты посещают, в какое время суток 
выходят в Интернет и т. д. — всего около 300 

факторов. Пользователь для Крипты — это 
не  человек с  именем и  фамилией, а  набор 
индикаторов.

Погружаясь в проблемы выбранной целе-
вой аудитории, анализируя результаты кол-
лективного обсуждения портретов потен-
циальных потребителей, учащиеся могут 
провести отбор индикаторов и составить 
анкеты для проведения опросов выбран-
ных респондентов с целью уточнения по-
строенных карт (моделей портрета по-
требителя).

Примечание:

Формат проведения анкетирования (онлайн 

и/или офлайн) выбирают учащиеся.

Одним из  качественных методов выяв-
ления предпочтений потенциальных потре-
бителей в  продуктовом анализе является 
глубинное интервью. В  этом случае ин-
тервьюирование конкретных респондентов 
осуществляется по заранее подготовленным 
вопросам в  формате беседы. Цель такого 
формата интервьюирования — «докопаться» 
до  скрытой информации, которую вряд  ли 
удастся получить, задавая только прямые во-
просы.

Глубинное интервью поможет узнать, на-
пример, о  прошлом опыте потенциально-
го потребителя, выяснить, каким образом 
он решает или решал свои задачи и  про-
блемы раньше, что ему нравилось (не  нра-
вилось), готов  ли он использовать  что-то 
новое, какие у него предпочтения. Такие во-
просы помогут понять его мотивацию и, со-
ответственно, пригодятся в разработке и/или 
развитии продукта.

Примечание:

Для оттачивания навыков составления 

и  проведения глубинных интервью и  педа­

гогам, и  учащимся полезно познакомить­

ся с  соответствующим разделом бесплат­

ной части курса «Интернет­ маркетолог» 

на  образовательной платформе Яндекс.

Практикум, где есть интерактивный тре­

нажер общения с респондентом, а также до­
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полнительные материалы и  рекомендации 

по составлению вопросов [6]. Рекомендации 

по проведению глубинного интервью доступ­

ны в ресурсах по данной теме [7].

По совместно сформулированным вопро-
сам каждый учащийся может провести глу-
бинное интервью с тремя- пятью респонден-
тами.

     Ресурсы     

1. Метод анализа сложных проблем, который использовал Стив Джобс при создании линейки 
продуктов Apple. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://vc.ru/design/55953-metod- analiza-slozhnyh- problem-kotoryy- ispolzoval-stiv-dzhobs-
pri-sozdanii- lineyki-produktov- apple

2. Анкетирование потребителей: пример анкеты для опроса. [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: http://www.life-marketing.ru/life-marketing/questionnaire_consumer_research

3. Яндекс.Взгляд. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://surveys.yandex.ru/

4. Технология Крипта. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://yandex.ru/company/technologies/crypta/

5. Что такое глубинное интервью? [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://skillbox.ru/media/management/chto_takoe_glubinnoe_intervyu/

6. Курс Интернет- маркетолог. Яндекс Практикум [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://practicum.yandex.ru/internet-marketing-start/

7. Шпаргалка по глубинным интервью. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://docs.google.com/document/d/1LnpQCpANnV7g8aS9JLCy_6r56_V-gyUOy0QUbjIJy6g/

https://practicum.yandex.ru/internet-marketing-start/
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Тема 6

Какой бывает анализ? 
Генерируем и уточняем 
гипотезу
Содержание 
обучения 

	} Генерируем идеи продуктовых решений: как эффективно провести моз-
говой штурм?

	} Как провести отбор идей продуктовых решений и  оценить достижи-
мость цели?

	} Как представить идею продукта?

Цель занятия 	} Приобретение опыта работы в команде по  генерированию идей про-
дуктовых решений, оцениванию их эффективности и представления.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} познакомились с  приемами проведения коллективного мозгового 
штурма, ориентированного на  генерирование и  критический анализ 
продуктовых идей (SCAMPER, «морфологический ящик», метод Уолта 
Диснея, «6 шляп» Эдварда де Боно);

	} освоили техники анализа и определения целей SMART;

	} получили опыт применения цифровых инструментов для проведения 
мозгового штурма и организации сетевого взаимодействия.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Как провести моз-
говой штурм и от-
бор идей? 

На предыдущем занятии учащиеся провели анализ целевой аудитории, выявили не-
которые потребности на основе личного опыта, данных анкетирования и/или глубин-
ного интервью.

Цель этого занятия — генерация идей продуктовых решений, их анализ и отбор 
для дальнейшей разработки концепции продукта.

Поэтому важно грамотно провести отбор методик организации коллективного об-
суждения и принятия решения.

В частности, рассматриваются два подхода генерации продуктовых идей: обсужде-
ние, во-первых, новых идей исходя из потребностей целевой аудитории и, во-вто-
рых, идей модернизации продуктов, уже активно используемых представителями 
определенной аудитории
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

2 Интерактивная 
часть занятия.

Осваиваем фор-
маты проведения 
мозгового штурма.

Анализируем идеи 
для разработки 
концепции про-
дукта

Практическая работа на этом занятии включает два этапа в соответствии с целями 
и задачами занятия (генерация идей продуктовых решений и их отбор).

На первом этапе выполняются задания 1 и/или 2, использующие разные приемы 
организации творческой деятельности. При наличии таких идей у команды этот 
этап можно пропустить, познакомив их с методами SCAMPER и «морфологического 
анализа».

На втором этапе учащиеся проводят анализ и отбор предложенных на предыду-
щем этапе идей для разработки концепции продукта. Рекомендуется проведение 
ролевой игры на основе метода Уолта Диснея. В качестве альтернативного вари-
анта рассматривается метод организации структурированной групповой дискуссии 
«6 шляп» Эдварда де Боно.

Выбор осуществляется учащимися совместно с педагогом исходя из содержатель-
ных (например, количества и качества предложений) и организационных аспектов 
(например, наличия времени и количества членов команды)

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

Работаем с сер-
висами Web 2.0 
и облачными тех-
нологиями для ак-
кумулирования 
и обсуждения про-
дуктовых решений

Учащимся предлагается освоить новые функциональные возможности сервисов 
https://www.wooclap.com, https://ahaslides.com (для аккумулирования и обсужде-
ния продуктовых решений).

В качестве альтернативного варианта предлагается использование облачных техно-
логий (например, Google- презентаций).

На этом занятии педагогу следует обратить внимание на формирование навыков 
организации сетевой дискуссии в синхронном и асинхронном режимах, осознание 
специфики и освоение приемов выбранного способа взаимодействия, модерирова-
нии этих дискуссий и т. п.

4 Рефлексия Оценивание результатов своей деятельности можно провести с помощью техники 
SMART — техники определения целей и постановки задач, используемой в менед-
жменте и проектном управлении.

Занятие завершается представлением каждой группы своей продуктовой идеи, 
что удобно сделать на основе соответствующих позиций в аббревиатуре SMART. Это 
будет и структурированно, и доказательно

5 Как распреде-
лить время?

Это занятие имеет высокую образовательную ценность с точки зрения формирова-
ния надпредметных навыков — познавательных универсальных учебных действий. 
Овладение методами анализа объективно важно для учащихся при изучении всех 
предметов, проведении исследования различного рода проблем, включая жизнен-
ные ситуации.

Эта тема создает благоприятную почву для организации командной работы, освоения 
приемов эффективной коммуникации: умения принимать позицию собеседника, слы-
шать и слушать, корректно отстаивать свою точку зрения и т. п.

Именно поэтому рекомендуется два занятия по теме. В условиях ограниченных вре-
менных ресурсов педагог должен выбрать тот набор техник, которые будут наиболее 
актуальны для обучающихся с учетом возрастных особенностей и общего уровня под-
готовки. Вы можете варьировать объем заданий для учащихся 7–9-х классов
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     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

На  данном занятии команды вырабатыва-
ют несколько идей по созданию и/или мо-
дификации  какого-либо продукта, часть 
из  которых постепенно отбрасывается, 
а  часть получает дальнейшее продвиже-
ние к  воплощению в  виде нового продук-
та или в формате его концепции. Это очень 
ответственная процедура, так как можно 
отбросить идеи, на  реализации которых 
конкуренты могут добиться успеха. Поэто-
му важно грамотно провести отбор методик 
организации коллективного обсуждения 
и принятия решения.

Определяем проблемы целевой ауди-
тории. У каждой целевой аудитории при ре-
шении тех или иных задач может возникать 
много проблем, при этом при разработке 
продукта важно сфокусироваться на решении 
только одной-двух самых важных. Как прове-
сти отбор этих проблем? Для поиска проблем 
можно предложить две стратегии.

Во-первых, начиная этап разработки 
продуктов, целесообразно провести моз-
говой штурм по  поиску проблем с  опо-
рой на  жизненный опыт обучающихся, 
результаты анкетирования и/или интервью-
ирования представителей группы с  помо-
щью матрицы приоритизации, прогнозируя 
проблемы той целевой аудитории, на  кото-
рой остановились учащиеся (рекомендации 
в  разделе «Как сделать занятие интерак- 
ивным»).

Примечание:

Идея мозгового штурма принадлежит Алек­

су Осборну — американскому журналисту, 

одному из  основателей рекламного агент­

ства BBDO (Batten, Barton, Durstine and 

Osborn).

В 1942 г. он издал книгу How to «Think Up», 

в которой описал первый вариант мозгово­

го штурма (brainstorming), который исполь­

зовался им и его сотрудниками в рекламном 

агентстве еще в конце 30­х гг. XX в.

«Алекс Осборн, один из пионеров в области 

исследования творчества, говорил: “Коли­

чество, количество и  еще раз количество! 

Вот девиз дня”. И добавлял: “Чем больше по­

пыток, тем больше вероятность попадания 

в цель”».

Майкл Микалко. Игры для разума.  

Тренинг креативного мышления, СПб,  

«Питер», 2007 г., с. 67.

Алекс Осборн утверждал: «Можно считать 

аксиомой тот факт, что количество идей 

переходит в качество. Логика и математика 

подтверждают, что чем больше идей порож­

дает человек, тем больше шансов, что среди 

них будут хорошие идеи. Причем лучшие идеи 

приходят в голову не сразу».

Источник: https://vikent.ru/author/983/

Во-вторых, можно рекомендовать рас-
смотреть несколько существующих продук-
тов и/или сервисов, которые востребованы 
выбранной целевой аудиторией, и  обсу-
дить, какие проблемы они уже решают 
и  какие проблемы остались еще нерешен-
ными, что в этих продуктах может не устра-
ивать и/или не  устраивает потенциальных  
клиентов.

Один из  основных признаков творче-
ства — преобразование предметов, явлений, 
образов, внесение новизны, оригинально-
сти. В  этом, собственно, состоит суть этого 
этапа работы учащихся.

В этом контексте может быть использована 
методика SCAMPER — методика креативности 
в форме проверочного списка (табл. 6.1).

Примечание:

Автором методики является Боб Эберле 

(1997 г.), хотя идея использования более об­
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ширного проверочного списка принадлежит 

также Алексу Осборну. Методика часто ис­

пользуется для разработки новых продук­

тов. Техника заключается в  том, чтобы 

последовательно ответить на вопрос о мо­

дификации задачи, которая рассматрива­

ется. Тем самым изучаются различные ее 

аспекты, в  том числе и  те, что пока мало 

используются и  имеют в  себе потенциал 

для развития или улучшения.

Источник:  

https://ru.wikipedia.org/wiki/SCAMPER

Эти и другие приемы могут быть исполь-
зованы при организации практической рабо-
ты учащихся.

	     Как сделать занятие интерактивным     

Все идеи извлечены из опыта, они — отражения действительности, верные или иска­

женные.

Фридрих Энгельс

Этап 1. Генерирование идей 
продуктовых решений

Примечание:

Выбор технологии генерирования идей (моз­

говой штурм, «морфологический ящик», 

SCAMPER) осуществляется командами уча­

щихся коллегиально в зависимости от нали­

чия у них предложений по разработке и/или 

совершенствованию продуктов.

Задание 1.1

Познакомьтесь с  правилами проведения 
мозгового штурма [3] и проведите мозговой 

штурм по  генерации продуктовых решений 
для выбранной целевой аудитории.

Примечание:

На  данном этапе не  должно быть никакой 

критики или оценивания предлагаемых идей! 

Фактически это задание соответствует 

этапу «Мечтатель» описанного и  реко‑

мендованного ниже метода Уолта Диснея.

Добавить творчества и придумать нестан-
дартное решение может помочь применение 
метода латерального мышления и организа-
ции структурированной групповой дискуссии 
«6 шляп» Эдварда де Боно. Метод поможет 

Таблица 6.1

Сокра- 
щение

Модификация 
(англ.)

Значение

S Substitute Заменить  что-то, например, компоненты, материалы, людей

C Combine Комбинировать, например, с другими функциями, приборами

A Adapt Добавить  что-то, например, новые элементы, функции

M Modify Модифицировать, например, изменить размер, форму, цвет 
или другой атрибут

P Put Применить для  чего-то другого, в другой отрасли

E Eliminate Удалить части, упростить до главного

R Reverse Поменять местами, перевернуть, найти применение в  чем-то 
противоположном
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учащимся разобраться с  имеющимися со-
мнениями, выявить возможные риски, опре-
делить перспективы и  т. п. за  счет специ-
альной техники параллельного мышления, 
обеспечивающей разделение и  разведение 
режимов мышления на  шесть направлений 
и  выбором нужного подхода в  конкретной 
ситуации. Каждому подходу соответствует 
определенный цвет шляпы. Учащиеся делят-
ся на пять групп, каждая из которых получает 
«шляпу» определенного цвета:

	} Белый цвет наводит на  мысль о  бумаге. 
В  этом режиме члены команды должны 
быть сосредоточены на  той информации, 
которой они уже располагают или которая 
необходима для принятия решения: толь-
ко факты и цифры.

	} Желтые шляпы должны найти достоин-
ства и преимущества предложения (идеи), 
перспективы и возможные выигрыши, вы-
явить скрытые ресурсы.

	} Черная шляпа — это режим критики 
и оценки. Эта группа должна максимально 
точно спрогнозировать недостатки и  ри-
ски, аргументировать их специфику и мас-
штабы.

	} Красная шляпа связана с эмоциями, инту-
ицией, чувствами и предчувствиями. Чле-
нам этой группы не нужно ничего обосно-
вывать, но им надо постараться выразить 
мнение от  имени потенциального потре-
бителя продукта.

	} Зеленая шляпа — это режим творчества, 
генерации идей, нестандартных подходов 
и альтернативных точек зрения.

Человек, ведущий дискуссию, надева-
ет синюю шляпу и регулирует ход дискуссии 
в зависимости от степени погружения групп 
в  роль и,  соответственно, уровня их подго-
товки к участию в дискуссии (например, по-
сле эмоционального выступления группы 
в красной шляпе можно снизить накал эмо-
ций изложением фактов группой в  белой 
шляпе или креативными идеями «зеленых»).

Говоря о  практических рекомендациях 
по организации мозгового штурма с исполь-
зованием метода «6 шляп», следует отме-
тить, что этот метод очень хорошо сочетается 
с технологией WorldCafe.

Справка:

1‑я версия. Калифорния, 1995  г. Небольшая 

группа лидеров из  бизнеса и  науки собра­

лась в  доме Хуаниты Браун и  Дэвида Иса­

акса (Juanita Brown and David Isaacs) в  Mill 

Valley… Они расположились большим кругом 

во  дворе дома, но  их планы нарушил дождь. 

Переместившись в дом, участники спонтан­

но разделились на две группы, которые рас­

положились за  столами. Время от  време­

ни группы прерывались, чтобы поменяться 

столами и обменяться идеями. Общение ока­

залось гораздо плодотворнее, чем они могли 

себе представить. Так появилось World cafe 

(Мировое кафе) — метод сфокусированного 

неформального обсуждения.

2‑я версия. Рассказывают, что в 50­х — на­

чале 60­х гг. в США в одном из кафе собрались 

промышленники. Раньше их никогда не собира­

ли вместе, объединиться для решения общей 

проблемы было непросто. В то время в кафе 

использовались бумажные скатерти, и  про­

мышленникам предложили записывать на них 

все идеи, которые будут возникать в ходе не­

формальной беседы за чашкой кофе и сигарой.

Результаты обсуждения оказались впечат-
ляющими, а сами участники не только нашли 
общий язык, но  и  объединились для даль-
нейшего взаимодействия. В дальнейшем по-
добные встречи неоднократно повторялись 
и всегда оказывались результативными.

Примечание:

В  моделируемом кафе (само название гово­

рит о  желании создания условий для непри­

нужденной и в то же время продуктивной бе­

седы) создается пять столов (по количеству 

шляп). За каждым столиком закрепляется «хо­

зяин кафе», аккумулирующий идеи «посетите­

лей» в соответствии с цветом шляпы (типом 

мышления). Обсуждение за  каждым столиком 



Тема 6.  К а к о й  б ы в а е т  а н а л и з ?  Ге н е р и р у е м  и   у т о ч н я е м  г и п о т е з у

76

проводится в течение определенного (ограни­

ченного) времени, например 10 минут. Затем 

«гости» переходят за другой столик к обсуж­

дению другого аспекта проблемы, примеряя 

на себя другую шляпу. В итоге каждому члену 

команды предоставляется возможность при­

нять участие в обсуждении всего спектра про­

блем, поделиться опытом и  высказать свое 

мнение, предложения и/или предпочтения.

Задача «хозяина кафе» задать контекст об­

суждения, ориентировать его на продуктив­

ное взаимодействие «гостей», чтобы резуль­

таты обсуждения вопросов каждой из  этих 

групп дополняли друг друга, а  обсуждение 

становилось личностно значимым для каж­

дого участников проекта.

Такого рода обсуждение может стать еще 

более эффективным, если в процессе его про­

ведения используется  какая­то техника ви­

зуализации для «протоколирования» идей 

участников (ментальная карта, фишбоун, 

кластеры и т. п.). В этом случае для «посе­

тителей кафе» результаты работы преды­

дущей группы становятся более прозрач­

ными и  обсуждение проходит уже с  учетом 

накопленного опыта.

На заключительном этапе каждый «хозяин» 

кафе обобщает опыт и  приоритеты всех 

членов команды.

Для соблюдения правил проведения моз-

гового штурма в интегрированном форма-

те «WorldCafe + 6 шляп» количество участ-

ников должно быть не менее 15 человек.

Задание 1.2

С  использованием профессионального при-
ема решения изобретательских задач, кото-
рый получил название «морфологический 
ящик», составить перечень возможных моди-
фикаций существующего (существующих) про-
дукта(-ов).

Для справки:

Морфология — это наука о строении и фор­

ме. С ее помощью мы раскладываем сложные 

явления/системы/устройства на более про­

стые элементы.

Например, с  морфологией мы имеем дело 

на  уроках русского языка, производя морфо­

логический разбор частей речи, предложений.

Алгоритм применения этого метода:

	} Перечислите в первом столбце составные 
части объекта, который усовершенствуете.

	} В первую строку впишите перечень техно-
логических решений, которые вы плани-
руете использовать для усовершенствова-
ния объекта.

	} Выберите вариант/варианты технологий 
для модернизации (усовершенствования) 
определенных частей привычных вещей.

	} Объясните, для чего и как может быть ис-
пользована эта технологическая «фишка» 
в этой части объекта.

Основной идеей морфологического ана-
лиза является упорядочение процесса вы-
движения и  рассмотрения различных ва-
риантов решения задачи. Расчет строится 
на том, что в поле зрения могут попасть ва-
рианты, которые ранее не  рассматривались 
или сложно представить сходу. Пример по-
добной работы показан в табл. 6.2.

Примечание:

В качестве альтернативы выполнения зада­

ния можно применить описанный в теорети­

ческой справке метод SCAMPER.

Этап 2. Анализ и отбор предложен-
ных на предыдущем этапе идей для 
разработки концепции продукта

На  этом этапе можно предложить исполь-
зование покера планирования и/или ин-
струментов онлайн- голосования. Тем 
не  менее, можно рекомендовать учащимся 
проведение ролевой игры, в основу которой 
положен метод Уолта Диснея.

Задание 2

Применяя метод Уолта Диснея, проведите 
анализ и отбор сгенерированных группой ре-
шений.
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Рекомендации по  проведению ролевой 
игры:

	} Один из  членов команды играет роль 
«мечтателя». Он озвучивает конкрет-
ный вариант решения проблемы — идею, 
сгенерированную командой на  преды-
дущем этапе, пытаясь сделать ее при-
влекательной за  счет эмоций и  фор-
мы подачи, приводя соответствующие  
аргументы.

	} Часть членов команды выступают в роли «ре-
алистов». Реалисты априори считают идею 
потенциально возможной и  концентриру-
ются на  описании конкретной деятельно-
сти по ее воплощению. Занимая достаточно 
прагматичную позицию, они предлагают, 
как структурировать, спланировать работу, 

и определяют, какие конкретные шаги нуж-
но будет предпринять.

	} Оставшаяся часть команды — «крити-
ки». Они пытаются определить ценность 
идей, находя ошибки в  рекомендуемых 
реалистами действиях, ищут слабые ме-
ста в их рекомендациях. На  какое-то вре-
мя они должны мысленно отделить себя 
от  проекта, выполняя роль стороннего 
наблюдателя. Критика должна быть аргу-
ментированной, опираться на  причинно- 
следственные связи, предусматривать ва-
риативность условий и событий.

Во  время ролевой игры члены команды 
могут циклически изменять свои роли и про-
должать обсуждение проблемы до  тех пор, 
пока решение не будет найдено.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Для удобства восприятия и  повышения ре-
зультативности мозгового штурма обычно 
рекомендуют использовать маркерные до-
ски, флэш-панели, плакаты, схемы, таблицы 
и т. п. Заменой маркерным доскам и стике-
рам служат онлайн- доски для коллективно-
го взаимодействия типа https://miro.com/. 
Фиксация результата и доступ к нему в  те-
чение длительного времени всех членов ко-
манды, дополнение и  возможность остав-

лять комментарии делают этот и  подобные 
сервисы незаменимыми на этапе мозгового 
штурма.

В качестве альтернативного варианта фик-
сации мнений в ходе мозгового штурма можно 
рекомендовать сервисы Wooclap и Ahaslides. 
Анонимность при использовании этих серви-
сов позволяет участникам мозгового штур-
ма избежать  стереотипного мышления и  от-

Таблица 6.2

Совершенствуем роликовые коньки

Часть пред-
мета / техно-
логическая 

«фишка»

Дисплей 
или проекци-
онный экран

Подключение  
к интернету

Микрофон 
(голосовой 
ввод) и/или 

динамик

Датчик влаж-
ности, осве-
щенности/

температуры

Датчик  
положения 

и/или рассто-
яния / видео-

камера

Колеса

Ботинок

Шнурки

Застежка
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крыто выразить личное мнение. Отсутствие 
адресной критики или отрицательной оцен-
ки со стороны окружающих позволяет членам 
команды более полно и  естественно выра-
зить себя. Можно предположить, что резуль-
таты будут более точными, так как участники 
не подвержены давлению со стороны окружа-
ющих. К тому же анонимность позволяет из-
бежать негативного доминирования мнения 
одного или нескольких участников голосо-
вания.

Что касается метода «6 шляп», то он мо-
жет быть реализован с  помощью облачных 
технологий.

При использовании презентации с  со-
вместным доступом обеспечиваются условия 
для активного участия каждого обучающего-
ся (рис. 6.2). В этом случае можно говорить 
и о коллективном обсуждении, и о структу-
рировании индивидуальной умственной де-
ятельности.

Облачные технологии позволяют органи-
зовать синхронное (непосредственно в  чате 
документа) и  асинхронное обсуждение 
(оставляя комментарии).

Такая форма работы создает условия 
для развития навыков сетевого взаимодей-
ствия и, прежде всего, ведения сетевой дис-
куссии, является мощнейшим инструментом 
коллективной работы, оценивания идей и реф-
лексии, проектирования новых подходов.

Осваивая синхронные и асинхронные спо-
собы взаимодействия, подростки учатся:

	} проводить оценку актуальности идеи ре-
шения проблемы и  прогнозировать ее 
масштабируемость;

	} выбирать способ сетевого взаимодей-
ствия (или их комбинацию), наиболее со-
ответствующий характеру проблемы и по-
зволяющий выработать пути ее решения 
наиболее оптимальными способами (чат 
и/или комментирование и т. п.);

	} наиболее полно использовать все воз-
можности выбранного способа взаимо-
действия для наиболее точного отражения 
сути проблемы и  обеспечения оператив-
ности ее решения;

	} давать лаконичную, но  исчерпывающую 
по содержанию, формулировку проблемы 

Рисунок 6.2
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(или оценку идеи), логично и кратко изла-
гать ее суть;

	} следить за развитием дискуссии, отслежи-
вая ее центральную ветвь и спонтанно воз-
никшие ветви (их появление достаточно 
естественно при организации полилога);

	} обеспечивать психологически комфорт-
ную атмосферу для дистантных участни-
ков полилога, и т. п

Указанные аспекты могут быть положены 
в  основу формирования коммуникативной 
компетентности учащихся.

    Как провести рефлексию?     
Когда тебе покажется что цель недостижима, не меняй цель — меняй план действий.

Конфуций

В  конце занятия каждая команда должна 
представить идею разработки и/или модер-
низации продукта, концепцию которого им 
предстоит разработать и представить.

Оценить успешность своей работы ко-
мандам предлагается с  помощью техники 
SMART — техники определения целей и по-
становки задач, используемой в менеджмен-
те и проектном управлении.

Для справки [5]:

Схема постановки целей SMART создана 

Джорджем Дораном (англ. George T. Doran) 

в  1981  г. Есть разные варианты расшиф­

ровки аббревиатуры. Наиболее распро­

страненная из  них представлена в таб­ 

лице 6.2.

Результаты своей рефлексии учащиеся 
могут представить в  формате презентации, 
включающей пять слайдов, содержащих рас-
шифровку каждой позиции SMART. 

Если учащиеся находят ответы по каждой 
позиции, то они готовы двигаться дальше… 
Впереди — разработка концепции про- 
дукта.

Таблица 6.2

Значение Пояснение

S Specific  
(Конкретность)

Объясняется, что именно необходимо достичь

M Measurable  
(Измеримость)

Объясняется, в чем будет измеряться результат. Если показатель 
количественный, то необходимо выявить единицы измерения (ко-
личество, проценты и т. п.), если качественный, то необходимо 
 выявить эталон отношения (модель) 

A Attainable  
(Достижимость)

Объясняется, за счет чего планируется достичь цели и возможно ли 
ее достигнуть вообще

R Relevant 
(Уместность)

Определение истинности цели. Действительно ли выполнение всех 
задач позволит достичь желаемой цели. Необходимо удостоверить-
ся, что выполнение этих задач действительно необходимо

T Time-bound 
(Ограниченность 
во времени)

Установка момента времени, до которого цель должна быть достиг-
нута (задача выполнена)
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1. Морфологический анализ. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32naZJ

2. Метод Уолта Диснея. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://ru.wikipedia.org/wiki/Метод_Уолта_Диснея

3. Мозговой штурм и 10 правил его эффективного проведения. [Электронный ресурс] — Ре-
жим доступа: https://4brain.ru/blog/мозговой-штурм/

4. Шесть шляп мышления. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://ru.wikipedia.org/wiki/Шесть_шляп_мышления

5. SMART. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://ru.wikipedia.org/wiki/SMART

https://clck.ru/32naZJ
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Тема 7

Разрабатываем концепцию 
продукта
Содержание 
обучения 

	} Какие аспекты должна отражать концепция продукта?

	} Какие существуют приемы структурирования и визуализации концеп-
ции продукта? В чем их особенности и отличия?

	} Какими сервисами Web 2.0 можно воспользоваться для представления 
концепции продукта и работы с ней членов команды?

Цель занятия 	} Развитие прогностического продуктового мышления учащегося в про-
цессе формирования видения и разработки концепции продукта.

Планируемые  
результаты

Учащиеся:

	} получили предствлениео содержании, структуре и форматах презента-
ции концепции продукта;

	} поняли ключевые параметры концепции, влияющих на  успешность 
продукта;

	} получили опыт проектирования концепции и представления ее в фор-
мате Product Vision Board;

	} получили опыт визуализации дорожной карты продукта с  помощью 
специализированных и универсальных цифровых инструментов;

	} получили опыт проведения разных видов рефлексии: прогностической 
и ситуативной, индивидуальной и командной.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Что такое концеп-
ция продукта? 

Сложность этого этапа продуктового менеджмента состоит в том, что существуют раз-
личные подходы к определению ключевых терминов: видение, миссия, концепция 
продукта.

Предлагаемый сюжет этого занятия построен вокруг разработки концепции про-
дукта, под которой понимается система представлений его производителя об этом 
продукте и его рыночных возможностях. При этом вся рефлексивно- оценочная и про-
гностическая деятельность учащихся осуществляется с ориентацией на конкретную 
целевую аудиторию.

При этом, возвращаясь и погружаясь в технологию Scrum, акцент делается на роли 
владельца продукта, роль которого может выполнять педагог.

Учащихся можно познакомить с различными техниками визуализации концепции 
продукта, например: Storyboard, Roadmap и др.
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

Важно обеспечить преемственность с содержанием предыдущих занятий, по-
священных анализу целевой аудитории и имеющихся у нее проблем, построению пор-
трета потенциального потребителя, сбору и анализу идей для выработки продуктовых 
решений

2 Интерактивная 
часть занятия.

Разрабатываем 
концепцию про-
дукта в форма-
те Product Vision 
Board

На этом этапе команда переходит к групповому обсуждению концепции продукта. 
Важно помнить, что это ЖИВОЙ документ, и он может и должен меняться в процессе 
жизненного цикла продукта, поскольку меняется мир, меняются объективные усло-
вия, меняются предпочтения потенциальных потребителей.

Важно обратить внимание на то, что на этом этапе важно провести ситуативную реф-
лексию, оценивая реальные проблемы потребителей. Но не менее важным для раз-
работки концепции продукта является прогностическая рефлексия, направленная 
на анализ рынка в будущем, по крайней мере, хотя бы к тому моменту, когда закон-
чится разработка продукта и он может быть предложен потенциальным пользовате-
лям. Обращаем внимание что на этом этапе проектирования проводится рефлексия 
деятельности: как действуют учащиеся, с какими трудностями они сталкиваются, ка-
кие выводы у них появляются.

Учащимся предстоит сформулировать видение, описать целевую аудиторию и ее по-
требности, бизнес-цели команды и представить их в таблице Product Vision Board

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

Используем сер-
висы Web 2.0

Исходя из реальных временных и организационных условий, технического обеспече-
ния, педагог может остановиться на сценарии занятия, ориентированном на беском-
пьютерную работу. Так, Product Vision Board учащиеся могут представить на листе ват-
мана.

Это может быть и совместный облачный документ (Google- документ, Google- таблица, 
Google- презентация).

В качестве альтернативного варианта построения сценария занятия (или в качестве 
домашней работы) можно предложить учащимся познакомиться со специализирован-
ным сервисом построения дорожных карт в формате инфографики, презентаций и т. п. 
https://ru.venngage.com/features/dorozhnaya-karta/, который ориентирован на исполь-
зование в различных сферах, включая образование.

Не менее интересный опыт получат учащиеся при построении дорожной карты 
с использованием сервиса https://www.preceden.com/ для создания лент времени 
(Timeline). Сервис имеет прозрачный интерфейс, предполагает работы с разными сло-
ями, календарем; позволяет вставлять графические объекты и оперировать с цветом, 
придавая ему смысловую нагрузку

4 Рефлексия Для оценивания работы команды рекомендуется использовать шаблон, описанный 
в теоретической справке. Учащимся может быть предложено за короткое время сфор-
мулировать концепцию продукта в заданном формате и принять участие в оценивании 
работы других команд.

Для проведения личной рефлексии можно использовать предложенный чек-лист, 
в котором учащиеся фиксируют собственные приращения знаний в области продукто-
вого менеджмента, который представлен в виде Google- формы: https://clck.ru/32LLNJ.

Анализ результатов анкетирования позволит педагогу составить объективную кар-
тину погружения учащихся в проблему. Объективность повысится за счет анонимно-
сти анкетирования. В то же время можно рекомендовать учащимся представляться 
как участникам конкретной команды. В этом случае педагог, фильтруя результаты от-
ветов членов одной команды, может (при необходимости) как владелец продукта при-
нять участие в корректировке концепции продукта, добиваясь понимания подростка-
ми ключевой идеи и при этом не умаляя значимости проделанной ими работы

https://ru.venngage.com/features/dorozhnaya-karta/
https://clck.ru/32LLNJ
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

5 Как распреде-
лить время?

Сама технология разработки концепции продукта требует ее детальной содержатель-
ной проработки с одной стороны, а с другой — структурирования и визуализации ос-
новных позиций с помощью специальных цифровых инструментов. И, естественно, 
что освоение этих инструментов и работа с ними потребует дополнительного занятия. 
При отсутствии такой возможности важно эффективно организовать домашнюю рабо-
ту учащихся, например, в облачных документах). Вы можете варьировать объем зада-
ний для учеников 7–9-х классов.

Для проведения рефлексии важно равномерно распределить время на всех участни-
ков, чтобы у каждого были время и возможность высказаться

     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Фокус на решении ограничивает команду и не учитывает развитие технологий, по­

этому такое видение придется еще не раз переписать. Фокус на проблеме открывает 

возможности для инноваций.

Анна Булдакова [1]

К началу этого этапа учащиеся могут оказать-
ся в  затруднении и,  например, обнаружить, 
что их представление о  продукте выглядит 
не очень конкретным, пространным. Возмож-
но, возникли сложности в процессе примене-
ния техники SMART для определения целей 
и постановки задач, не все позиции были де-
тализированы и/или конкретизированы.

Это может произойти по разным причинам. 
Например, не  до  конца обсудили проблемы 
и цели пользователя, на решение которых бу-
дет ориентирован их продукт. Или не  скон-
центрировались на  какой-то конкретной про-
блеме, а  пытались решить сразу несколько 
и  т. п. Помочь проникнуть в  суть продукта, 
расставить приоритеты и  конкретизировать 
целевые ориентиры поможет разработка до-
кумента, который будет приближен по  со-
держанию к  концепции продукта (Product 
Vision), составление которой является важ-
ным этапом продуктового менеджмента.

Есть разные подходы к определению это-
го понятия [1], но  в  большинстве случаев 
под концепцией продукта понимается си-
стема представлений его производите-
ля об этом продукте и его рыночных воз-
можностях.

Примечание:

Разработка концепции нового продукта — 

важнейший этап, лежащий в основе успешно­

го запуска инновации. Неудачная концепция 

может испортить яркую идею и помешать ее 

реализации. С другой стороны, хорошо пропи­

санная концепция может стать надежной ба­

зой для всей последующей работы: от разра­

ботки товара до его выведения на рынок [2].

Рекомендуем предлагать членам команды за­

дачи по интересам, уточнять их готовность 

взять на себя ответственность, и тогда вы 

сможете лучше поддерживать внутреннюю 

мотивацию к работе.

Основное назначение концепции продук-
та — дать команде, которая работает над про-
дуктом, общий контекст. При этом концепция 
может выступать и как инструмент для при-
влечения инвесторов.

Еще раз о  технологии Scrum. Говоря 
о  разработке концепции продукта, акцент 
следует сделать на роли владельца продук-
та (Product Owner, Product Manager), о  ко-
торой говорилось на  занятии 3 («Собираем 
продуктовую команду. Как эффективно орга-
низовать работу команды?»). Именно владе-
лец продукта отвечает за формирование кон-
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цепции, потому что он хорошо разбирается 
в  продукте и  предметной области для того, 
чтобы правильно расставить приоритеты. 
Владелец продукта несет ответственность 
за  получение максимальной ценности про-
дукта и работы, исполняемой командой раз-
работки.

Владелец продукта — единственное лицо, 
спектр компетенций которого позволяет 
управлять бэклогом продукта.

Для справки:

Бэклог продукта — это упорядоченный спи­

сок всего, что может понадобиться в  про­

дукте.

Бэклог продукта никогда не бывает полным. 

Его начальный вариант содержит только из­

начально известные и  наиболее понятные 

требования. По  мере обновления продук­

та и  изменений внешних факторов видоиз­

меняется и  сам бэклог продукта. Подобная 

динамика изменений служит залогом того, 

что продукт остается актуальным, конку­

рентоспособным и  приносящим пользу. Сле­

довательно, бэклог существует до тех пор, 

пока существует продукт.

https://clck.ru/32nadP

Примечание:

Владелец продукта может как самостоя­

тельно выполнять вышеуказанную работу, 

так и  делегировать ее выполнение членам 

команды разработки.

Владельцем продукта может выступать пе­

дагог, поручив разработку концепции коман­

де разработчиков. Координировать работу 

команды может Scrum­мастер.

Как структурировать и  визуализиро-
вать концепцию продукта? Единого подхо-
да или формата в продуктовом менеджмен-
те к  оформлению концепции продукта нет. 
Есть примеры создания концепций в форма-
те storyboard, roadmap и т. п.

Примечание:

Storyboard (англ. доска историй) — это за­

рисовки, в которых изображается «история 

продукта» с  персонажами и  фонами. Такой 

набор слайдов помогает увидеть общую кар­

тину востребованности и  перспектив при­

менения продукта.

Roadmap (англ. дорожная карта) продук­

та — это «графический обзор целей и  ре­

зультатов, представленных на  временной 

шкале. В отличие от плана, где детали обри­

сованы, дорожная карта должна быть про­

стой и не содержать мелочи» [6].

В процессе выработки основных положе-
ний концепции можно рекомендовать про-
должить работу с  использованием техники 
SMART — техники определения целей и по-
становки задач, используемой в менеджмен-
те и проектном управлении.

В  [1] описывается несколько подходов 
к формулированию и визуализации концеп-
ции продукта. В частности, приводится сле-
дующий шаблон Product Vision:

Для (ключевой пользователь)

Который (обозначение проблемы или воз­

можности)

(Название продукта) — это (категория про­

дукта)

Который (ключевое преимущество, убеди­

тельная причина для покупки/использования 

продукта)

В отличие от (ключевой прямой конкурент)

Наш продукт (обозначение ключевого от­

личия)

В итоге концепция продукта может вклю-
чать:

	} общее видение продукта (название про-
дукта, технология создания: web- или мо-
бильное приложение, сайт, чат-бот, игра, 
информационная система и т. п.);

	} основные свой ства продукта, его функ-
ционал;

	} описание целевой аудитории (например, 
обобщенный портрет потенциального по-
требителя, карта персоны);

	} таблицу (карту и т. п.) соответствия  свой ств 
(функционала продукта) потребностям це-
левой аудитории;

https://clck.ru/32nadP
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	} пользовательские сценарии использова-
ния продукта;

	} пути решения проблем потребителей;

	} маркетинговую стратегию (как правило, 
это важные коммерческие аргументы, 
при помощи которых продукт будет «про-
даваться»);

	} дорожную карту продукта и т. п.

Примечание:

Модели монетизации и привлечения поль-
зователей продукта будут изучаться на сле-
дующих занятиях, после чего школьники 
смогут финализировать работу над концеп-
цией.

Дорожная карта продукта — это тип пла-
на, который показывает, как продукт должен 
развиваться в  своих версиях, и  облегчает 
 диалог между Scrum- командой и  заинтере-
сованными лицами.

	     Как сделать занятие интерактивным     

Никто из нас не умнее всех нас вместе.

Кен Бланшар

Каждая команда работает над концепцией 
продукта коллегиально, в  тесном взаимо-
действии и  под руководством Scrum-масте-
ра, функция которого состоит в координации 
 деятельности участников команды с  целью 
получения максимально эффективного ре-
зультата по  формулировке и  уточнению ос-
новных положений концепции продукта.

При разработке концепции продукта очень 
важны рефлексивно- прогностические на-
выки учащихся, поскольку на практике про-
изводители исходят из того, что новый (про-
ектируемый) продукт должен отвечать тем 
потребностям, которые будут (останутся не-
решенными из существующих или сформиру-
ются новые) к  тому моменту, когда изде-
лие выйдет на рынок.

Таким образом, на этапе разработки кон-
цепции учащиеся проводят одновременно 
ситуативную (какие потребности покупателя 
существуют и как они могут быть удовлетво-
рены) и прогностическую рефлексию (какие 

потребности останутся актуальными к  мо-
менту выхода продукта).

В  рефлексии о  продвижении продук-
та важно напоминать учащимся о  фокусе 
на  личностных результатах через вопросы: 
Какой я сейчас? Чего я хочу? Что мне сейчас 
необходимо? Каким я хочу стать? 

Задание
Сформулируйте и  визуализируйте основ-
ные положения концепции разрабатывае-
мого продукта, заполнив основные разделы 
Product Vision Board [1] (рис. 7.1).

Раздел 1. Видение продукта.

	} Какова цель создания данного продукта?

	} Какие позитивные улучшения он прине-
сет? и т. п.

Раздел 2. Целевая группа.

	} Кто является основным пользователем ва-
шего продукта?

Видение Целевая  
группа

Потребности Продукт Бизнес- 
цели

Рисунок 7.1
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Примечание:

Чем меньше и  конкретнее группа, тем точ­

нее будет портрет потребителя, тем боль­

ше шансов увидеть проблемы целевой группы.

Раздел 3. Потребности.

	} Какую проблему решает продукт?

Примечание:

Из  формулировки должны быть понятны 

не  только решаемые с  помощью продукта 

проблемы, его важные качества продукта 

и функционал, но и то, почему пользователи 

предпочтут его аналогам.

Можно предложить следующий шаблон 

для описания потребностей пользователя:

(наш ключевой пользователь)

хочет (достичь  такого­то результата),

для этого он (делает  что­то),

но с этим возникает проблема, потому 

что ему мешает ( какое­то препятствие).

	} Насколько сильно мешает проблема поль-
зователям? Что они уже делают для ее ре-
шения: жалуются и терпят или используют 
 какое-то решение или  что-то предпри-
нимают? Что произойдет в  жизни поль-
зователя, если он ничего не  предпримет 
для решения проблемы?

Раздел 4. Продукт.

	} Что представляет собой продукт?

	} Что его отличает от остальных?

	} Его вообще можно разработать и  что 
для этого потребуется?

Примечание:

В этом разделе может быть перечислено все 

то, что должно выделить продукт из  мас­

сы аналогов и  привести к  успеху, все «кил­

лер­фичи».

Киллер‑фича — «конкретная особенность 

или определенная функция продукта, кото­

рой нет у продуктов конкурентов. Происхо­

дит от английского выражения killer feature — 

убийственная особенность, которая делает 

продукт уникальным в общей массе» [1].

Рекомендуемый шаблон:

Для (заинтересованных лиц),

которым нужно (цель заинтересованного 

лица),

наш (вид системы)

будет делать (главную функцию).

В  отличие от  (существующих альтерна­

тив),

у  которых есть (описание недостатков 

существующих альтернатив),

наш продукт лучше тем, что (описание 

преимуществ нашего решения).

Раздел 5. Бизнес-цели.

	} Как и в какие сроки планируется донести 
продукт до потребителя?

	} Какова бизнес- модель? Что является 
источником дохода?

	} Какие возможны риски и как их предупре-
дить?

Примечание:

Постановка бизнес­цели и  выбор бизнес­ 

модели будут изучаться на следующих заня­

тиях, после чего учащиеся смогут финализи­

ровать работу над концепцией.

Результатом выполнения этого задания 
может быть как готовая «доска», изображен-
ная, например, на листе ватмана или выпол-
ненная в  среде https://miro.com/, так и  сам 
процесс ее создания. Если при заполнении 
 какого-то раздела команда оказалась в  за-
труднении и не знает, что написать и как точ-
нее сформулировать, то, возможно, команде 
стоит вернуться к  материалам предыдущих 
занятий (к выбору целевой аудитории и ана-
лизу проблем) и внести изменения в видение 
продукта.



87

     Осваиваем цифровые инструменты     

Альтернативным способом представления 
концепции продукта является Roadmap (до-
рожная карта) продукта.

На практике еще встречаются случаи, ко-
гда «менеджеры продуктов создают свои до-
рожные карты в PowerPoint или электронных 
таблицах, а  затем отправляют по  электрон-
ной почте скриншоты команде. Несмотря 
на  благие намерения, эта стратегия изна-
чально ошибочна. Каждый член команды 
имеет свою собственную копию дорожной 
карты, и держать всех в курсе, когда вносят-
ся изменения, проблематично» [6].

Чтобы избежать таких проблем в будущем, 
у  обучающихся надо формировать устойчи-
вые навыки совместной работы в  облачных 
документах и  сервисах Web 2.0. Общий до-
ступ к дорожной карте является прежде все-
го необходимым условием информирован-
ности членов команды о  внесенных в  нее 
изменениях. Поэтому на  этом этапе можно 
организовать совместную работу учащихся 
в  облачных документах ((Google- документ, 
Google- таблица, Google- презентация) или  
на доске https://miro.com/.

Но можно показать учащимся, что суще-
ствуют специальные сервисы для построе-

ния Roadmap, позволяющие сформировать 
графическое отображение стратегии с  ос-
новными этапами и  приоритетными целя-
ми, сравнительный анализ которых приво-
дится в [5].

Создание дорожных карт в  специальных 
сервисах позволяет [5]:

	} представить визуально план по разработ-
ке продукта;

	} связать стратегию с конкретными тактиче-
скими шагами;

	} сформулировать и оценить идеи;

	} поделиться картой со  всеми заинтересо-
ванными сторонами по  ссылке и/или ис-
пользовать файл для презентации;

	} интегрировать карту с  рабочими мессен-
джерами и сервисами.

Пример 1

Конструктор дорожных карт Venngage предо-
ставляет бесплатный доступ с  ограничен-
ным функционалом (рис. 7.2). Отличи-
тельной особенностью сервиса является 
то, что при регистрации есть возможность 
выбора среди организаций образовательного  

Рисунок 7.2. https://clck.ru/32LLNJ

https://clck.ru/32LLNJ
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учреждения, а среди категорий пользовате-
лей — учащегося.

На основании данных о пользователе бу-
дут предложены соответствующие шаблоны 
(рис. 7.3). 

Учащиеся могут выбрать дизайн шаблона, 
соответствующий идее продукта и специфи-
ке целевой аудитории.

Примечание:

К  недостаткам бесплатной версии мож­

но отнести ограниченное количество ша­

блонов и дорожных карт, лимит на загрузку 

файлов и водяной знак сервиса на всех изо­

бражениях.

Пример 2

Для построения дорожной карты можно ис-
пользовать онлайн- инструмент для создания 
лент времени https://www.preceden.com/.

Примечание:

В  бесплатной версии можно создать одну 

ленту с десятью событиями к ней. Готовую 

работу можно встроить на страницу сайта 

или блога. Есть возможность коллективной 

работы.

При заполнении карточки события (Add 
Event) открывается окно, в  которое вносит-
ся необходимая информация: дата начала 
и окончания этапа работы над продуктом (или 
события), текстовое описание содержания де-
ятельности и/или специфики этапа (события) 
(рис. 7.4). Можно добавить соответствующую 
иллюстрацию и выбрать цвет, которым лента, 
соответствующая этому этапу (событию), бу-
дет закрашена на ленте времени.

Примечание:

Иллюстрации и  цвет могут нести и  функ­

циональное назначение: идентифицировать 

важность этапа (события), степень его 

проработанности, исполнителей и  ответ­

ственных и т. п.

Дополнительная опция (возможность) «Доба­

вить легенду» (Add Legend) (рис. 7.5) позволя­

ет описать значения цветов (соответствие 

важности этапа, степени проработанно­

сти задач на этом этапе или, например, рас­

пределение исполнителей). Допустимо пере­

мещение слоев.

Кнопкой Add Layer можно добавлять слои 
на ленту времени. Слои позволяют группиро-
вать параллельные события на одной времен-
ной шкале (например, соответствующие раз-
ным видам деятельности или исполнителям).

Рисунок 7.3
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Рисунок 7.4. https://www.preceden.com/

Рисунок 7.5. https://www.preceden.com/
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    Как провести рефлексию?     
Теория, не проверенная опытом, при всей красоте концепции теряет вес, не признается; прак­

тика, не опирающаяся на взвешенную теорию, оказывается в проигрыше и убытке.

Д. И. Менделеев

На этапе рефлексии для оценивания резуль-
тативности работы команды на  протяжении 
нескольких занятий учащимся можно пред-
ложить сформулировать концепцию продукта 
(ее первичный вариант), используя шаблон, 
предложенный в теоретической справке:

	} Для (ключевой пользователь)

	} Который (обозначение проблемы или воз-
можности)

	} (Название продукта) — это (категория 
продукта)

	} Который (ключевое преимущество, убе-
дительная причина для покупки)

	} В  отличие от  (ключевой прямой конку-
рент)

	} Наш продукт (обозначение ключевого 
отличия)

Рисунок 7.6.  https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdzuUMdQt86sg

TuNU5qpntzszRhFY3z_MvLd89y_eRqPqyffg/viewform



Примечание:

Желательно организовать представление 

командами формулировок концепций и их пе­

рекрестное оценивание по критериям:

	} определен ключевой пользователь про­

дукта;

	} четко сформулирована решаемая проб­

лема;

	} продукт имеет название;

	} определена категория продукта;

	} выявлено ключевое преимущество про­

дукта;

	} названа причина, почему пользователи 

предпочтут этот продукт;

	} назван ключевой конкурент;

	} показаны отличия потенциального про­

дукта от решений, к которым сейчас при­

бегают пользователи.

Для проведения объективной оценки 
уровня погружения учащихся в  проблему 
и  результативности работы команд можно 

провести онлайн- опрос с  помощью Google- 
формы (рис. 7.6), акцентируя внимание 
на  понимании учащимися перечисленных 
выше критериев.

Отвечая на  вопросы анкеты, учащиеся 
представляются членами определенной 
команды, но при этом фиксируют уровень 
собственного понимания видения и  дру-
гих аспектов концепции продукта. Это позво-
лит педагогу составить объективную карти-
ну по классу в целом и, что особенно важно, 
оценить сложившуюся к  данному моменту 
ситуацию в командах: на самом ли деле все 
члены команды понимают представлен-
ную ими концепцию продукта?

В случае, если члены  какой-то команды 
высказали сомнение в понимании концеп-
ции, то педагог как владелец продукта мо-
жет принять участие в  дальнейшей работе 
с этой командой, осуществляя корректиру-
ющие поддерживающие действия и  доби-
ваясь понимания учащимися ключевых по-
зиций.

     Ресурсы     

1. Юлия Бажанова. Про Product Vision и Product Vision Board. [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: https://upravlenie-proektami.ru/pro-product-vision-i-product-vision-board

2. Андрей Минин. Концепция нового товара: 6 правил разработки. [Электронный ресурс] — 
Режим доступа: https://marketing-course.ru/koncepciya-novogo-tovara/

3. Anna Buldakova. Что такое Product vision?[Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://medium.com/no-flame-no-game/вопросотчитателя-6a092a89c5a8

4. Кен Швабер, Джефф Сазерленд. Руководство по Скраму. [Электронный ресурс] — Режим до-
ступа: https://www.scrumguides.org/docs/scrumguide/v2016/2016-Scrum- Guide- Russian.pdf

5. Roadmap своими руками: 7 сервисов для создания дорожных карт. [Электронный ресурс] —  
Режим доступа: https://www.unisender.com/ru/blog/idei/roadmap-svoimi-rukami/

https://upravlenie-proektami.ru/pro-product-vision-i-product-vision-board
https://marketing-course.ru/koncepciya-novogo-tovara/
https://medium.com/no-flame-no-game
https://www.unisender.com/ru/blog/idei/roadmap-svoimi-rukami/
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Тема 8

Составляем маркетинговую 
стратегию по продвижению 
продукта и привлечению 
пользователей
Содержание 
обучения 

	} Что включает (структура и  содержание) маркетинговая стратегия 
по продвижению продукта?

	} Какие доступные приемы и инструменты для анализа целевой аудито-
рии, рынка и конкурентов существуют в цифровой среде?

	} Как рассчитывать характеристики (охват, конверсия, стоимость при-
влечения) цифровых продуктов (основы юнит-экономики)?

	} Как и какие каналы продвижения продукта выбрать?

	} Как составить уникальное предложение для продвижения продукта 
на рынке?

Цель занятия 	} Способствовать развитию продуктового и предпринимательского мыш-
ления учащегося в процессе формирования видения и разработки мар-
кетинговой стратегии продукта.

Планируемые  
результаты

Учащиеся: 

	} узнали содержание и структуру маркетинговой стратегии;

	} получили опыт проведения конкурентного анализа и  анализа рынка 
с использованием ресурсов и сервисов сети Интернет;

	} получили опыт расчета основных характеристик юнит-экономики;

	} получили опыт составления и визуализации ценностного предложения;

	} получили опыт принятия коллективного решения, делегирования от-
ветственности членам команды и принятия ответственности за резуль-
тат коллективной работы.
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Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Содержание, 
структура и основ-
ные этапы разра-
ботки маркетинго-
вой стратегии

Разработка маркетинговой стратегии является финальным этапом разработки концеп-
ции продукта. Учащимся предстоит познакомиться с основными этапами разработки 
маркетинговой стратегии:

1. Анализ рынка и конкурентов.

2. Постановка бизнес- (маркетинговой) цели, выбор подходящей модели монетизации про-

дукта (бизнес- модели); расчет экономики продукта и постановка маркетинговой цели.

3. Выбор каналов для вывода и продвижения продукта на рынок.

4. Позиционирование продукта (составление ценностного предложения)

Занятия очень интенсивные в плане вовлечения учащихся в активную аналитическую 
деятельность с использованием цифровых ресурсов. В процессе проведения занятий 
рекомендуется дозирование теоретического материала в соответствии с этапами и вы-
полнение практических заданий после каждого теоретического блока (в соответствии 
с этапами разработки стратегии)

2 Интерактивная 
часть занятия.

Проводим анализ 
и разрабатыва-
ем маркетинговую 
стратегию

Ключевыми словами, определяющими характер деятельности на этом этапе, являют-
ся слова «анализ» и «принятие решения», а обязательным условием для их проведе-
ния — доступ к сети Интернет и возможности работы с сервисами совместной работы 
с документами (например, документы и таблицы Google, https://miro.com/ и т. п.).

Задания предполагают коллективную работу учащихся. Результаты проведенной ана-
литической деятельности (анализ рынка и конкурентов) должны найти отражение 
(стать основанием) в формулировке бизнес-цели, предлагаемой модели монетизации 
продукта и предлагаемом учащимися ценностном предложении.

Учащиеся учатся корректировать свои действия в соответствии с изменяющейся си-
туацией

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

Визуализируем 
ценностное пред-
ложение

Учащимся предлагается сформулированное ими ценностное предложение оформить 
в виде рекламного объявления (баннера, постера, флаера и т. п.).

Создать и визуализировать ценностное предложение можно в любом доступном визу-
альном редакторе, например Gimp, Pixlr, Paint, Adobe Photoshop. Для создания инте-
рактивных или анимированных баннеров для продвижения в социальных сетях можно 
предложить уже знакомый видеоконструктор https://supa.ru/.

Такого типа задания ориентированы на развитие способности учащихся создавать ори-
гинальные ценности и принимать нестандартные решения, воплощая творческие спо-
собности.

Визуальное представление ценностного предложения должно быть включено в пре-
зентацию концепции продукта

4 Рефлексия Процедура самооценивания на этом этапе носит формализованный характер: обучаю-
щимся предлагается чек-лист для ее проведения. Учащиеся проводят внутренний аудит 
разработанной ими маркетинговой стратегии с учетом предлагаемой ее структуры и со-
держания.

Перечень показателей в чек-листе может быть дополнен педагогом. Но рекомендуется 
задать минимальный порог баллов (например, 13 из 19) для допуска к защите концеп-
ции. Это будет мотивировать учащихся к более качественному выполнению задания.

5 Как распреде-
лить время?

Учитывая сложность и объем теоретического материала, творческий характер про-
дуктивной деятельности обучающихся по выработке маркетинговой стратегии по про-
движению продукта и привлечению пользователей, рекомендуется выделить на ос-
воение этой темы не менее двух занятий. Вы можете варьировать объем заданий 
для учащихся 7–9-х классов
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

На первом занятии необходимо провести анализ рынка и конкурентов, сформулиро-
вать бизнес- (маркетинговую) цель, выбрать подходящую модель монетизации про-
дукта и провести расчет экономики продукта.

Второе занятие можно посвятить выбору каналов для вывода и продвижения продук-
та на рынок и, соответственно, позиционирования продукта (составление ценностно-
го предложения)

     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Каждый час в мире открывается около 11 тысяч стартапов — это более 100 миллио­

нов в год. 90% из них ждет провал. Почему? По мнению Fortune, ключевая причина: «они 

создают продукты, которые никому не нужны».

Анна Булдакова

В  рамках этой темы учащиеся практически 
завершают работу по разработке концепции 
своего продукта. Им предстоит построить 
некую умозрительную модель рынка, сфоку-
сировать внимание на  рыночных характе-
ристиках продукта (т. е. посмотреть на него 
с позиции бизнеса) и найти конкретные отве-
ты на уже поднимавшиеся ранее в обсужде-
ниях вопросы.

	} Является  ли идея их продукта конку-
рентоспособной на рынке? Этот вопрос 
потребует уточнения, какую проблему(-ы) 
целевой аудитории решает продукт, на-
сколько эта проблема актуальна для дан-
ной целевой аудитории и,  соответствен-
но, какова потребность рынка с  учетом 
предложений конкурентов.

	} Какие риски и  ограничения препят-
ствуют успешному выводу продукта 
на рынок и его продвижению и как их 
избежать?

	} Как продукт попадет на рынок, какими 
способами планируется продвигать про-
дукт и как о  нем узнают потенциальные 
потребители?

Поиск ответов на эти вопросы фактически 
и  составляет суть разработки маркетинго-
вой стратегии, цель которой в реальной жиз-

ни обосновать, например для потенциаль-
ного инвестора, наличие спроса на продукт 
и экономическую целесообразность (окупае-
мость) его разработки.

Примечание:

Возможно, на  этом этапе учащимся при­

дется скорректировать некоторые приня­

тые ими ранее решения. Важно, чтобы до на­

чала работы над MVP они убедились в том, 

что их идея имеет рыночный потенциал (как 

минимум, соберет достаточную аудиторию 

пользователей).

Существуют многочисленные подходы 
к определению понятий маркетинг и марке-
тинговая стратегия [1], [2]. Предложенное 
ниже определение маркетинга составлено ав-
торами на основе анализа этих подходов.

Примечание:

Обсуждение этих понятий целесообраз­

но начать с  анализа определения продук­

та, акцентируя еще раз внимание на  том, 

что понятие продукта не  существует вне 

рынка (среды по обмену товарами или услу­

гами).

Продукт — это все, что может быть пред-
ложено на  рынке с  целью удовлетворения 
 чьих-либо желаний и потребностей.
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Маркетинг — это деятельность, направ-
ленная на  продвижение и  реализацию 
продукта или компании на рынке. Общая 
цель маркетинга — помощь бизнесу в прода-
же товаров и услуг (вывод их на рынок), до-
стижение устойчивого конкурентного преи-
мущества и получение прибыли.

Основными задачами маркетинга являются:

	} поиск и  сегментирование целевой ауди-
тории продукта, анализ ее потребностей, 
покупательной способности, поведения, 
образа жизни и т. п.;

	} информирование и привлечение потенци-
альной аудитории продукта;

	} побуждение клиентов к  целевому дей-
ствию (купить, зарегистрироваться 
на сайте, подписаться на рассылку, стра-
ницу в  социальных сетях или программу 
лояльности, поставить лайк и т. п.);

	} лояльность клиентов (узнаваемость и по-
зитивное отношения к  бренду компании 
или продукту;

	} удержание или возвращение клиентов 
(повторная покупка или использование 
продукта) и т. п.

Всемирно признанный гуру маркетинга 
Филипп Котлер описывает структуру мар-
кетинга в  виде четырех основных элемен-

тов, которыми управляет маркетолог: про-
дукт, цена, продвижение и  место/поставка 
(путь продукта от производителя к потреби-
телю). В  современном маркетинге принято 
дополнять данную структуру еще четырьмя 
элементами: клиент, затраты клиента (вре-
мя, энергия, деньги), коммуникация, удоб-
ство. Таким образом, структуру маркетин-
га можно представить следующим образом 
(рис. 8.1).

Маркетинговая стратегия — представ-
ление об  общем плане действий по  до-
стижению бизнес- целей: запуске, про-
движении и  получении конкурентного 
преимущества продукта на рынке.

Характеризуя этапы разработки марке-
тинговой стратегии, необходимо отметить 
следующие (как наиболее важные):

1. Анализ рынка и конкурентов.

2. Постановка бизнес- (маркетинговой) 
цели, выбор подходящей модели монети-
зации продукта (бизнес- модели); расчет 
экономики продукта и постановка марке-
тинговой цели.

3. Выбор каналов для вывода и  продвиже-
ния продукта на рынок.

4. Позиционирование продукта (составле-
ние ценностного предложения).

Рисунок 8.1

Продукт
Клиент 

(продать то, что клиент захочет купить)
+

Цена
Затраты клиента 

(время)
+

Продвижение
Коммуникация 

(диалог с компанией)
+

Место 
(каналы сбыта)

Удобство 
приобретения

+
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Этап 1. Анализ рынка и конкурентов
Цель этапа — собрать детальную информа-
цию об  объеме рынка и  основных сегмен-
тах целевой аудитории (возможных групп 
или категорий пользователей/покупателей 
продукта); сделать выводы о наличии спро-
са на  продукт (спроса на  решение обозна-
ченной проблемы пользователей и  ее мас-
штаба); определить и изучить маркетинговые 
стратегии и продукты основных конкурентов.

Для справки:

Объем рынка — это количество денег, ко­

торые люди тратят или готовы потра­

тить на  удовлетворение своих потребно­

стей или решение проблем.

Для расчета объема рынка необходимо вы­

яснить и  перемножить средний чек (цену 

на  продукт или услугу) и  количество людей 

(целевой аудитории, пользующихся или заин­

тересованных в использовании данной услу­

ги или продукта в  мире/стране/регионе/го­

роде).

Подробно с принципами и методиками оценки 

рынка рекомендуется ознакомиться в [3, 4].

Кроме того, учащимся предлагается вы-

полнить Задание 1 в разделе «Как сделать 

занятие интерактивным?».

Самым доступным и  быстрым способом 
получить представление об  объеме рынка 
является поиск информации в сети Интернет.

Оценив объем целевой аудитории 
и  рынка, необходимо получить и  дета-
лизировать первоначальные представ-
ления о  спросе на  продукт. Это можно 
сделать, изучая аналитические обзоры, на-
ходящиеся в открытом доступе в сети Интер-
нет, а также при помощи бесплатных серви-
сов Google trends или Яндекс WordStat [5], 
которые анализируют и  показывают число 
и  популярность поисковых запросов в  этих 
системах по ключевым словам и фразам.

Примечание:

Алгоритм поиска в этом случае заключает­

ся в  подборе и  тестировании разных клю‑

чевых слов, соответствующих задачам 

и проблемам, которые решает продукт, так 

как один запрос может не  дать нужно‑

го результата. Например, ниже, на графи­

ке (рис. 8.2), можно увидеть, что из трех по­

хожих запросов «Купить полку для обуви», 

«Купить обувницу» или «Купить подставку 

для обуви» большинство людей обычно вво­

дят «Купить обувницу».

Рисунок 8.2



97

Это значит, что, если бы был введен толь-
ко один запрос: «Купить полку для обуви», — 
можно было  бы сделать ошибочный вывод 
о том, что люди совсем не интересуются по-
купкой подобных товаров в Интернете. Кро-
ме того, исследование запросов по  теме 
продукта поможет в  дальнейшем выбрать 
и  использовать релевантные слова (терми-
ны) для описания продукта, его рекламы, те-
гирования и продвижения, чтобы поисковые 
системы чаще показывали сайт или рекламу 
продукта заинтересованным потребителям.

Оптимизация сайтов и  рекламы под  
определенные поисковые запросы поль-
зователей с  целью поднятия позиции 
сайта / показа рекламы на  топовые ме-
ста в  поисковых системах называет-
ся SEO-продвижением (от  англ. search 
engine optimization, SEО) и  является од-
ним из основных инструментов и страте-
гий современного маркетинга.

Анализируя в  предложенном примере 
статистику в  Google trends, можно увидеть, 
что обувницы ищут и  покупают в  Интерне-
те в основном в Москве и Санкт- Петербурге, 
а  значит, реклама и  продвижение данного 
продукта должны быть нацелены на сегмен-
ты покупателей из этих регионов.

Вторым индикатором спроса является 
наличие на  рынке продуктов конкурен-
тов. Как правило, конкуренты есть всегда, 
поскольку пользователи уже  каким-то спосо-
бом решают свои задачи и проблемы, на ко-
торые нацелен тот или иной продукт.

Какие бывают конкуренты?

	} Прямые конкуренты — предлагают 
на  рынке продукт, который решает про-
блему потребителя тем же способом. На-
пример, кинотеатры А  и  Б, расположен-
ные в  разных торговых центрах города, 
«борются» за количество зрителей.

	} Косвенные конкуренты — предлагают 
решение той  же проблемы потребителя, 
но другим способом. Например, альтерна-
тиву кинотеатру в торговом центре может 

составить онлайн- кинотеатр, предлагая 
просмотр дома за меньшую цену.

	} Скрытые конкуренты — решают другую 
проблему, конкурируя с вашим продуктом 
за целевую аудиторию. Например, соци-
альные сети, компьютерные игры, музеи, 
театры и  т. п. не  конкурируют с  киноте-
атрами и  онлайн- кинотеатрами за  показ 
фильма, однако соревнуются за свободное 
время людей, предлагая им потратить его 
иным способом, чем просмотр фильма.

Выявить главных конкурентов можно, 
обратившись к ответам участников глубинных 
интервью или анкетирования (каким обра-
зом и при помощи каких сервисов и продук-
тов они сейчас решают свои проблемы или за-
дачи), а также используя поиск по ключевым 
словам в Интернете, связанным с проблемой 
или задачей того или иного продукта.

Примечание

Более подробно с алгоритмами работы и раз­

личными практиками конкурентного анализа 

c использованием данных сервисов, а  также 

их основными возможностями и  функциона­

лом можно познакомиться в [6, 7, 8, 9].

Учащимся предлагается выполнить Зада-

ние 2 в разделе «Как сделать занятие инте-

рактивным?».

Этап 2. Постановка бизнес-цели, 
выбор подходящей модели моне-
тизации продукта (бизнес- модели). 
Анализ имеющихся ресурсов рас-
чет экономики продукта
Убедившись в наличии спроса и зная объем 
рынка, логично перейти к этапу постановки 
бизнес-цели — определению размера при-
были, которую планируется получить в  ре-
зультате вывода и продвижения продукта.

Важно помнить, что бизнес-цель, как и лю-
бая другая цель в жизни, должна быть сфор-
мулирована по  методике SMART, то  есть 
быть конкретной, измеримой, достижимой, 
значимой и ограниченной по времени.
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Пример 1

Анализ бизнес­цели и  построение моде­

ли можно рассмотреть с учащимися на кон­

кретном примере в процессе коллективного 

обсуждения.

Допустим, бизнес­цель сформулирована сле­

дующим образом:

Получение 100 000  руб лей прибыли 

через два месяца в  результате вывода 

и продвижения продукта на рынке.

На  последующих этапах цель, скорее все­

го, будет скорректирована, однако, не имея 

ее, невозможно планировать и производить 

любые дальнейшие действия по разработке 

и продвижению продукта.

Первым шагом после постановки биз‑

нес‑цели является выбор бизнес‑ модели 

или модели монетизации продукта. Говоря 

об  основных бизнес­ моделях цифровых про­

дуктов, можно выделить следующие:

	} прямая или разовая продажа;

	} подписка на  использование продукта 

или услуги в течение  какого­то времени;

	} бесплатное использование продукта, 

но с показом встроенной рекламы;

	} бесплатное использование ограниченно­

го функционала продукта, но  с  оплатой 

дополнительных фич и  возможностей, 

то  есть платный расширенный функ­

ционал или встроенные покупки новых   

опций;

	} совмещение нескольких вышеперечислен­

ных моделей монетизации.

Выбор бизнес­ модели рекомендуется сде­

лать, опираясь на модели монетизации кон­

курентов, при этом учитывая особенности 

собственного продукта.

Например, получить прибыль по  бизнес­ 

модели от  продажи и  показов встроенной 

рекламы на  сайте, в  приложении или в  мо­

бильной игре возможно только при условии 

большого числа пользователей данного про­

дукта.

Очевидно, что новый и  никому не  извест‑

ный продукт вряд  ли наберет такую 

популярность и  охват пользователей 

для продажи встроенной рекламы, что‑

бы достигнуть поставленной выше биз‑

нес‑цели в 100 000 руб лей за два месяца.

Но в будущем, если предположить, что про­

дукт соберет за три года достаточно боль­

шую аудиторию пользователей (например, 

за счет модели бесплатной версии + встро­

енных покупок), рекламную бизнес‑ модель 

можно будет рассматривать как допол‑

нительный источник прибыли.

Подробнее с  рекомендациями и  примерами 

по данной теме можно ознакомиться в [12].

Следующим шагом после выбора модели 
монетизации продукта должен стать предва-
рительный расчет экономики продукта:

	} определение количества платящих поль-
зователей продукта, необходимого для до-
стижения бизнес-цели (прибыли);

	} определение стоимости привлечения пла-
тящих пользователей;

	} определение времени окупаемости про-
дукта.

В  практике менеджмента цифровых про-
дуктов и электронной торговли принято от-
талкиваться от  расчета прибыли (дохо-
да — расходов), приходящихся на одного 
платящего пользователя за время исполь-
зования им продукта (Lifetime value (LTV). 
Такой подход называется юнит-экономи-
кой (Unit — единица).

Важно, что выбор бизнес- модели опре-
деляет как выбор цены продукта, так и ожи-
даемое среднее число платежей с  каждого 
пользователя. Например, предлагая модель 
встроенных покупок дополнительных фич, 
контента или функционала продукта, мы мо-
жем предположить, что в среднем пользова-
тель совершит больше одной покупки.

Основную часть расходов на привлечение 
пользователей, оплачивающих цифровые 
продукты, составляют средства, потрачен-
ные на  рекламу в  выбранных каналах про-
движения.
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Для определения необходимого количе-
ства платящих пользователей можно вос-
пользоваться следующей формулой:

X
A

B N C D
�

� � �
,

где Х — необходимое количествово платящих 
клиентов для достижения бизнес-цели;

А — желаемая прибыль;

В — цена продукта;

N — среднее количество покупок одним 
клиентом за время использования продукта;

С — расходы на одну продажу;

D — расходы на привлечение одного кли-
ента.

Пример 2.

Предположим, что:

	} выбрана бизнес­ модель «подписка 

на  пользование онлайн­ сервисом помощи 

в  подготовке к  ЕГЭ на  сайте» (фиксиро­

ванные ежемесячные платежи);

	} бизнес­цель (желаемая прибыль) = 

100 000 руб лей;

	} цена продукта (стоимость подписки в ме­

сяц) равна 500 руб лей;

	} среднее время подписки одного клиента 

на сервис (LTV) будет два месяца;

	} расход и  издержки на  одну продажу (ко­

миссии банка, налоги) равны 100 руб лям;

	} стоимость привлечения одного платя­

щего клиента через рекламу составит 

200 руб лей.

Подставляя имеющиеся данные в  формулу, 

получим следующий результат:

100 000 / ((500×2) — 100–200)) = Х

100 000 / 700 = X

Х = 142,8

Округляя результат, получаем, что для до­

стижения заявленной бизнес­цели потре‑

буется, чтобы подписку на  два месяца 

использования продуктом оформили при‑

мерно 143 человека.

Посчитав юнит-экономику и  опреде-
лив необходимое число платящих клиентов 
для достижения бизнес-цели, необходимо 
сформулировать маркетинговую цель, кото-
рая в  данном случае может выглядеть сле-
дующим образом: «К  __ _______ 202_ года 
привлечь 143 платящих пользовате‑
ля, оформивших двухмесячную подписку 
на продукт».

Важно отметить, что для достижения боль­

шей прибыли в данном примере команде про­

дукта необходимо стремиться к увеличению 

времени подписки, т. е. времени использова­

ния сервиса клиентом. В  этом случае при­

быль увеличится за счет увеличения доходов 

при сохранении уровня расходов, потрачен­

ных на привлечение пользователя.

Для расчета стоимости привлечения одно­

го платящего пользователя необходимо пла­

нируемые затраты или расходы на рекламу 

поделить на количество пользователей, со­

вершивших покупку.

Если при расчетах юнит-экономики ре-
зультат прибыли получается в  виде отри-
цательного числа, то  экономика продук-
та терпит убытки, а значит выбранная ранее 
бизнес- модель, цена продукта, LTV, издерж-
ки или расходы на продвижение требуют до-
полнительного анализа и  пересмотра. Если 
ожидаемые доходы от  платящего пользова-
теля превышают расходы и издержки коман-
ды продукта на его привлечение, то  эконо-
мика продукта является прибыльной.

Примечание:

Как правило, для комплексного расче­

та юнит­экономики цифровых продук­

тов используется большее число метрик 

и  показателей. С  основным списком по­

казателей, понятий, формул и  примера­

ми расчета юнит­экономики рекоменду­

ется  ознакомиться в  ресурсах [13, 14]. 

Таблица с  показателями и  формулами рас­

чета юнит­экономики каналов продвижения 

продукта доступна по следующей ссылке:
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https: / /docs.google.com/spreadsheets/

d /1d21c r f f Wzq BRWm H Vt l Zd ­7 TZ i EV 9q_

hks1Nt9AMX97g/edit#gid=0

Чтобы понять, за  какое время продукт 
окупится и  начнет приносить чистую при-
быль, необходимо проанализировать, учесть 
и  спрогнозировать все издержки или рас-
ходы, которые понесет команда продукта 
или компания на этапе разработки и продви-
жения продукта. Как правило, на начальной 
стадии создания прототипа продукта расхо-
ды могут включать в себя:

	} Регулярные (ежемесячные) расходы. На-
пример, расходы на  зарплату членов ко-
манды продукта, налоги с  продаж, ко-
миссии платежной системы, банка и/или 
магазина приложений за  каждую покуп-
ку, стоимость услуг по  аренде сервера 
или облачного хранилища и т. п.

Примечание

Даже если вся команда работает первое 

время на энтузиазме, по дружбе и бесплат­

но, рекомендуется узнать стоимость часа 

или месяца работы программиста, дизай­

нера, тестировщика, продакт­ менеджера, 

маркетолога, консультантов, менеджера 

по  продажам и  т. п. Это косвенно поможет 

учащимся сориентироваться на  рынке ра­

бочей силы и  прогнозировать в  дальнейшем 

свои регулярные расходы в случае успешного 

вывода продукта на рынок.

	} Разовые расходы. Например, покупка 
программного обеспечения, техники, рас-
ходных материалов или комплектующих 
(бумаги и  канцтоваров, покупка шрифта 
и др. элементов дизайна для оформления 
сайта, и т. п.).

	} Расходы на  продвижение продукта. На-
пример, покупка рекламы, печать листо-
вок, подготовка и размещение материалов 
в сети, создание промостраницы, и т. п.)

	} Дополнительные расходы. Например, по-
купка и  регистрация домена для промо-
сайта.

	} Непредвиденные расходы. Они, как пра-
вило, составляют 10–50% от суммы других 
статей расходов.

Определив сумму расходов на разработку 
и продвижение продукта, можно спрогнози-
ровать время окупаемости или выхода в точ-
ку безубыточности.

Пример 3

Например, если сумма расходов или инвести­

ций для разработки и  продвижения продук­

та равна 300 000 руб лей (с учетом ежемесяч­

ных регулярных расходов) то, имея прибыль 

в  100 000  руб лей в  месяц, продукт станет 

прибыльным через четыре месяца.

Таким образом, юнит-экономика и подоб-
ная логика расчетов позволяют продуктовой 
команде на  первоначальном этапе увидеть 
потенциал и  экономическую целесо-
образность создания и  выпуска продук-
та, а также сформулировать маркетинго-
вые цели. При правильной оценке расходов 
и прогнозировании среднего числа покупок 
или платежей с  одного клиента (LTV) дан-
ный подход позволяет избежать возможных 
убытков и  их масштабирование в  будущем, 
а  значит, с  большей вероятностью выпу-
стить коммерчески успешный продукт и ве-
сти успешный бизнес в цифровом мире.

Только имея бизнес-цель, бизнес- модель 
и  маркетинговую цель, можно переходить 
к этапу выбора каналов продвижения и ре-
кламы продукта, пройдя который, необходи-
мо вернуться и проверить расчеты юнит-эко-
номики.

Этап 3. Выбор каналов для вывода 
и продвижения продукта на рынок
Существуют сотни каналов и  инструментов 
продвижения продукта на  рынке: реклама 
в СМИ, наружная и печатная реклама (банне-
ры, плакаты, листовки), реклама в Интернете 
(например, в социальных сетях), промомеро-
приятия, выставки, презентации и т. д. Оче-
видно, что чем больше каналов задействова-
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но при продвижении продукта, тем больший 
будет охват целевой аудитории.

Как правило, крупные компании имеют 
огромные рекламные бюджеты и  покупа-
ют рекламу на различных площадках: от по-
исковиков и  соцсетей до  рекламных щитов 
на  улицах городов. Соревноваться с  ними 
по  числу показов и  охвату целевой аудито-
рии практически бесполезно, однако любой 
продуктовой команде (и  даже подросткам) 
доступны бесплатные и эффективные каналы 
продвижения своих продуктов.

	} Локальная наружная реклама. Напри-
мер, раздача листовок или объявление 
в школе с приглашением зайти на страни-
цу или группу социальной сети, посвящен-
ную продукту или проблеме.

	} Бартер и  привлечение лидеров мне-
ний. Предоставление бесплатной воз-
можности воспользоваться продуктом 
популярным сверстникам, блогерам 
и другим известным людям в обмен на от-
зыв или рекламу/сообщение в своих соц-
сетях. Раскрученные блогеры попросят 
деньги за рекламу, а начинающие, но уже 
собравшие аудиторию в  несколько сотен 
или тысяч человек, будут рады сделать ре-
кламу полезного продукта бесплатно. Ли-
дерами мнений могут оказаться педагоги, 
родители, их коллеги.

	} Событийный маркетинг. Например, ор-
ганизация и проведение мероприятия/со-
ревнования в школе, где будет рассказано 
о продукте.

	} Контент- маркетинг и  продвижение 
продукта в  социальных сетях (англ. 
Social media marketing, SMM) [18]. На-
пример, выступление с  презентацией 
по  проблемам, связанным с  продуктом, 
на  конференциях, клубах и  сообществах 
по  интересам; ведение блогов и  комму-
никация в социальных сетях, мессендже-
рах с  публикацией полезных материалов 
и  ответов на  вопросы и  помощи по  про-
блематике продукта и  демонстрации его 

возможностей, публикация рекламных 
объявлений. Помимо популярных соци-
альных сетей можно рекомендовать раз-
мещать информацию в  онлайн- сервисах 
вопросов- ответов, которые часто появ-
ляются в  результатах поиска, например, 
Яндекс.Кью, Ответы Mail. К  контент- 
маркетингу можно также отнести созда-
ние викторин, мемов, комиксов, вирусных 
видео, статей по тематике продукта.

	} SEO-маркетинг. Подбор и использование 
часто встречающихся поисковых запросов 
в  описании продукта на  сайте, страни-
це в соц. сети, форумах, блогах и других 
интернет- ресурсов.

	} Партнерский маркетинг. Объединение 
с  другими компаниями (не  конкурента-
ми) и взаимная реклама своих продуктов. 
Подключение к  программам лояльности 
других магазинов и компаний. Например, 
местный зоомагазин может раздавать по-
купателям на  кассе листовки и  дарить 
скидку на использование вашего мобиль-
ного приложения по составлению рацио-
на и отслеживанию показателей здоровья 
питомцев, а взамен вы будете показывать 
пользователям приложения рекламу зоо-
магазина.

	} «Подкормка» СМИ. Например, подгото-
вить материал, пресс- релиз по проблеме 
или просто обзор возможностей своего 
продукта для городских/районных газет, 
телеканалов, радио. Многие из них будут 
рады рассказать о полезном приложении, 
созданном, например, командой талант-
ливых учеников, особенно в  небольших 
городах и регионах, испытывающих боль-
шую потребность в поиске интересной ин-
формации и местных событий.

При поиске и выборе каналов продвиже-
ния важно учитывать:

	} места обитания целевой аудитории;

	} ситуации и обстоятельства, в которых це-
левая аудитория сталкивается с  пробле-
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мами или задачами, которые призван ре-
шить продукт;

	} каналы продвижения, которые успешно 
работают у  конкурентов, равно как и  те, 
которыми они не пользуются;

	} наличие ресурсов для продвижения 
через выбранный канал;

	} охват и конверсию каналов продвижения.

Примечание

Знакомство с  теорией целесообразно со­

четать с  практической работой. Так, уча­

щимся может быть предложено Задание 3 

из раздела «Как сделать занятие интерак­

тивным».

Этап 4. Позиционирование соб-
ственного продукта
Определив основные каналы продвижения, 
необходимо разработать контент или ре-
кламные объявления (сообщения) для каж-
дого сегмента целевой аудитории, которые 
будут опубликованы или размещены в  дан-
ных каналах.

Данный этап называется позициониро-
ванием продукта заключается в  формули-
ровке ценностного предложения или уни-
кального торгового предложения (УТП) 
для потенциального клиента, призванного 
побудить его к  использованию или покуп-
ке продукта.

Ценностное предложение — это краткое 
простое изложение преимуществ, которые 
предлагает компания/продукт своим кли-
ентам. Оно используется при продвижении 
продукта при первом контакте с  клиентом, 
например, текст и  изображение на  главном 
экране промосайта, в рекламе или презента-
ции для инвестора, сообщение в социальных 
сетях и т. п. Например:

	} «Яндекс.Такси — вызывающе быстро».

	} «Okko — 20 000 фильмов и  сериалов 
по  подписке. Попробуйте первые семь 
дней бесплатно».

Идеальное ценностное предложение 
должно:

	} объяснить потенциальному клиенту 
или инвестору, зачем покупать/скачивать/
использовать продукт;

	} подтолкнуть к  покупке, использованию 
или изучению продукта;

	} объяснить, чем занимается компания.

Как правило, ценностное предложе-
ние состоит из короткой фразы и/или текста 
из одного-трех предложений, описывающих 
суть или ценность продукта. Фраза или текст 
должны отвечать на  три ключевых вопроса 
клиента или пользователя:

	} Что делает продукт?

	} Как он это делает?

	} Какую выгоду получит клиент, воспользо-
вавшись продуктом?

Помимо текста оно обычно дополняется 
визуальным образом (тематической картин-
кой, фотографией продукта или интерфейса 
продукта), усиливающим эмоции и впечатле-
ние от текста или помогающим визуализиро-
вать суть или выгоды предложения.

Пример:

Возвращаясь к  примеру продукта, которым 

является сайт или чат­бот для подготовки 

к ЕГЭ, ценностное предложение для школьни­

ков 11­х классов может звучать и выглядеть 

следующим образом:

При кажущейся простоте составить 
сильное ценностное предложение и уме-
стить все желания клиентов в одной-двух 
фразах не так просто. Частыми ошибками 
являются:

	} Составление ценностного предложения 
только вокруг собственного понимания 
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потребностей клиентов (важно четко по-
нимать, почему их не  устраивают суще-
ствующие способы удовлетворения по-
требностей, и  опираться на  результаты 
качественных исследований, например, 
глубинных интервью).

	} Попытка составить единое ценностное 
предложение для всех сегментов целевой 
аудитории.

Примечание:

Более подробно с  алгоритмами работы 

и  различными практиками конкурентного 

анализа рекламы c использованием веб­сер­

висов, а также их основными возможностя­

ми и функционалом рекомендуется познако­

миться в [15, 16, 17].

Вооружившись знаниями и  принципами, 
можно составить формулу составления цен-
ностного предложения:

Клиент + Проблема + Решение + Выгода = 
Ценностное предложение

Решение проблемы и выгоды в собствен-
ном ценностном предложении продукта 
должны быть привлекательнее, чем у конку-
рентов: дешевле, удобнее, быстрее, больше 
возможностей, оригинальные фичи и т. п.

Подводя итоги, важно отметить, что ре-
зультаты прохождения всех четырех этапов 
должны объединиться в едином документе — 
маркетинговой стратегии собственного 
продукта, в  которой необходимо отразить 
видение об успешности и экономической це-
лесообразности вывода и продвижения про-
дукта на рынке:

	} общий объем рынка (если известно) 
или количество потенциальных покупате-
лей продукта в каждом сегменте целевой 
аудитории;

	} бизнес-цель и маркетинговые цели;

	} краткое описание позиционирования про-
дукта (ценностное предложение для каж-
дого сегмента целевой аудитории, цена 
продукта и конкурентное преимущество);

	} планируемые каналы продвижения 
для достижения бизнес-цели;

	} расчет юнит-экономики для каналов про-
движения;

	} предполагаемый срок окупаемости про-
дукта;

	} ресурсы команды, имеющиеся и/или не-
обходимые для вывода и  продвижения 
продукта на рынок;

	} краткое описание видимых командой ри-
сков и  возможностей вывода продукта 
на рынок.

Результатом составления, презентации 
и  защиты маркетинговой стратегии, входя-
щей в концепцию продукта, должно стать ре-
шение команды о  переходе к  этапу разра-
ботки прототипа продукта или минимальной 
жизнеспособной версии продукта (MVP), не-
обходимых для проверки гипотез о ценности 
и спросе на продукт и выбранного решения 
по донесению ценности до конечного клиен-
та (каналов продвижения, цены, ценностно-
го предложения).

Примечание:

Для тестирования гипотез MVP вовсе не обя­

зательно должен быть законченным цифро­

вым продуктом со всеми функциями, фичами, 

контентом, а может вначале представлять 

собой простой одностраничный сайт, со­

держащий описание продукта и ценностное 

предложение с  призывом купить продукт, 

внести предоплату, подписаться или оста­

вить контактные данные для связи.
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	     Как сделать занятие интерактивным     

Мы должны либо найти путь, либо проложить его.

Ганнибал

Итак, самым доступным и быстрым способом 
получить представление об  объеме рынка 
является поиск информации в сети Интернет.

Например, если продуктом является он-
лайн-курс, чат-бот или иной цифровой сервис 
помощи в подготовке и сдаче ЕГЭ, а его ос-
новными пользователями станут школьники 
9–11-х классов в конкретном городе, то найти 
официальные данные об их количестве можно 
на  сайте Росстата, сайтах городских властей 
(губернатора/мэрии) в  разделах, посвящен-
ных образованию, а также в открытых отчетах 
аналитических агентств, институтов, социо-
логических служб и СМИ. Кроме того, можно 
просмотреть количество пользователей, лай-
ков, перепостов в сообществах, группах в со-
цсетях и каналах блогеров, соответствующих 
теме или проблеме продукта.

Очевидно, что, помимо учащихся, в успеш-
ной подготовке и сдаче экзаменов будут за-
интересованы и  другие сегменты целевой 

аудитории: родители, педагоги, директора 
школ, органы управления образованием ре-
гиона. Важно, что именно они зачастую при-
нимают решения, могут платить за использо-
вание продукта, а также способствовать его 
продвижению. Поэтому для полной картины 
необходимо найти информацию об  объеме 
рынка и в этих сегментах.

Задание 1

Часть  1. На  основе анализа ресурсов сети 
Интернет определите (на  уровне прогноза) 
количество потенциальных пользователей 
для разных сегментов целевой аудитории. 
Результаты представьте в таблице 8.1.

На  следующем этапе разработки мар-
кетинговой стратегии учащимся предсто-
ит ответить на  вопрос «Как современные 
специалисты по  маркетингу получают 
информацию и данные для анализа кон-
курентов?».

Таблица 8.1

Сегмент целевой  
аудитории

Источники  
информации/поиска  
(название и ссылка)

Результаты поиска
Объем целевой аудитории, 
потенциальных пользовате-
лей нашего продукта (коли-

чество человек)

Родители

Учителя/репетиторы 

Школьники 9–11-х классов

Итого (объем целевой  
аудитории)

Цена (заполняется  
по результатам этапа  

анализа конкурентов)

Итого объем рынка:
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Часть  2. Найдите и  опишите компании 
или продукты конкурентов (табл. 8.2)

Существует большое число практик, циф-
ровых инструментов и  онлайн- сервисов 
для поиска, сравнения и  анализа конку-
рентов. Большинство из этих сервисов име-
ют бесплатные или пробные версии, кото-
рых вполне достаточно для первоначального 
стратегического анализа.

Например, для сбора данных и  анализа 
посещаемости сайта конкурента можно ре-
комендовать сервисы:

	} https://www.similarweb.com/;

	} https://be1.ru/;

	} https://pr-cy.ru/;

	} http://spymetrics.ru/ru.

Таблица 8.2

Конкуренты Кто Бизнес- модель: Каналы продвижения

	} прямая покупка;

	} подписка;

	} бесплатный  
доступ + встроен-
ные покупки;

	} бесплатное исполь-
зование с просмо-
тром рекламы.

 

	} реклама на сайтах 
и поисковике;

	} реклама в соци-
альных сетях;

	} реклама в СМИ;

	} наружная или пе-
чатная реклама;

	} контент- маркетинг: 
 продвижение 
через блог, пуб-
личные выступле-
ния, вебинары.

Прямые конкуренты
предлагают на рынке про-
дукт, который решает про-
блему пользователя тем же 
способом

Косвенные конку-
ренты
предлагают решение той же 
проблемы пользователя, 
но другим способом

Скрытые (непрямые) 
конкуренты
решают другую проблему 
с конфликтующим резуль-
татом, но конкурируют с ва-
шим продуктом за целевую 
аудиторию 

Наш продукт
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Принцип работы во всех подобных серви-
сах одинаковый: необходимо ввести ссыл-
ку на страницу продукта (сайта) конкурента, 
чтобы получить подробную статистику и ин-
формацию о:

	} каналах Интернет- трафика и  продвиже-
ния (с каких страниц и ресурсов сети при-
ходят пользователи);

	} лояльности аудитории (количество време-
ни, проведенного на сайте);

	} количестве отказов (уходов со страницы);

	} количестве просмотров страниц за сеанс;

	} демографических данных (географии 
и интересов аудитории сайта);

	} ключевых слов, по которым пользователи 
конкурента приходят на сайт;

	} наличии сайтов- конкурентов.

Целесообразно проверять одну и  ту  же 
страницу конкурента в нескольких сервисах, 
так как набор данных и выдача могут отли-
чаться.

Задание 2

Часть  1. Определив круг основных конку-
рентов, изучите их сайты, страницы/группы 
в социальных сетях и рекламу и зафиксируй-
те следующую информацию, необходимую 
для дальнейшей разработки собственной 
маркетинговой стратегии:

	} Как и  на  чем зарабатывают конкуренты? 
Какова их бизнес- модель?

	} Сколько стоит продукт или услуга у конку-
рентов?

	} Какие каналы продвижения используют 
конкуренты? Где они размещают рекла-
му? Есть  ли у  них отдельные промостра-
ницы продукта, группы в  соцсетях? Ис-
пользуют ли они SEO-продвижение, чтобы 
появляться в  топовых строках поисковых 
систем? Проводят  ли они акции и  меро-
приятия? Есть ли у них наружная/печатная 
реклама?

Примечание:

Кроме того, профессионалы в области мар­

кетинга всегда пытаются получить инфор­

мацию об  охвате каналов продвижения / 

рекламных кампаний и стоимости продвиже­

ния своих конкурентов.

	} Как выглядит и звучит ценностное предло-
жение конкурентов? Что они предлагают 
и пишут в рекламных сообщениях, на сво-
их сайтах и  социальных сетях для своих 
потенциальных клиентов? Как рассказы-
вают о себе и о продукте?

	} Каков путь потребителя до необходимого 
действия (покупки, загрузки, установки)? 
Как пытаются возвращать своих клиентов/
пользователей?

	} Как отзываются о них пользователи, что пи-
шут в комментариях? На что жалуются?

Чем больше конкурентов будет проана-
лизировано, тем лучше будут представление 
о рынке, идеи для продвижения и позицио-
нирование собственного продукта. Все дан-
ные о конкурентах, которые удалось собрать, 
нужно свести в  единую таблицу (табл.  8.3), 
что упростит работу и  поиск информации 
на  последующих этапах разработки марке-
тинговой стратегии.

Часть  2. На  сайте конкурента пройдите 
«путь потребителя», воспользовавшись так-
тикой «тайного покупателя», то  есть прой-
дите самостоятельно все шаги от  поиска 
или клика по рекламе до покупки (при этом 
саму покупку можно не совершать).

Примечание:

Также можно, например, позвонить конку­

ренту, выдавая себя за  покупателя, и  оце­

нить, насколько удобен и  хорош его сервис, 

что говорят его продавцы или менеджеры, 

как работают с  возражениями и  отказами, 

что предлагают, как мотивируют к приоб­

ретению их продукта.

При этом необходимо на каждом этапе фик-
сировать сильные и слабые места конкурен-
тов с позиции клиента: ситуации и особенно-
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Таблица 8.3

Анализ конкурентов

Критерий оценки
Конкурент 

1
Конкурент 

2 
Конкурент  

3

Свой ства 
продукта
конкурентов

Бизнес- модель
(на чем зарабатывает)

Уникальные свой ства, или «фичи», 
продукта 

Маркетинговая стратегия конкурен-
та (каналы продвижения продукта 
и точки касания/коммуникации с це-
левой аудиторией)

Охват рынка (кол-во клиентов/поль-
зователей)

Примерная оценка стоимости при-
влечения клиента (стоимость реклам-
ного объявления, если доступно)

Путь клиента (количество шагов 
и сценарий действий пользователя 
или клиента до желаемого действия)

Используемые конкурентом фор-
мулировки в рекламных предложе-
ниях, стиль рекламы, визуальные 
образы, сценарии общения с клиен-
тами

Цена продукта

Кол-во продаж/скачиваний, актив-
ной аудитории и т. д.
(если можно оценить)

Личное впечатление (сильные и сла-
бые стороны)

сти, которые создают комфорт или неудобство 
или усложняют/упрощают путь к  приобрете-
нию продукта. Представьте полученную 
информацию в  виде ментальной кар-
ты, электронной таблицы или в  шабло-
не «карта клиентского пути» (Сustomer 
Journey Map или CJM) в сервисе miro.com.

Для справки:

CJM — это путь взаимодействия клиента 

с компанией с момента осознания потребно­

сти в продукте или первого знакомства с ним 

до его покупки, а также повторных коммуни­

каций и покупок. Как правило, CJM представ­

ляет из себя горизонтальную временную шка­

http://miro.com


Тема 8.  С о с т а в л я е м  м а р к е т и н г о в у ю  с т р а т е г и ю  п о   п р о д в и ж е н и ю  п р о д у к т а  и   п р и в л е ч е н и ю  п о л ь з о в а т е л е й

108

лу, на  которой точками последовательно 

отмечаются все шаги пользователя на пути 

к  целевому действию. При построении CJM 

каждый шаг оценивается с  позиции клиента 

с учетом его целей, чувств, эмоций, страхов, 

ценностей. Под каждым шагом на пути к по­

купке отмечаются сильные и  слабые сто­

роны, проблемы, сложности, ограничения, 

например «сложная и  длинная форма реги­

страции на  сайте», «сайт долго загружа­

ется», «грубый, навязчивый консультант», 

«письмо подтверждения регистрации на сай­

те попало в спам», «не перезвонили», «долго 

ждал ответа консультанта», «неверная ин­

формация на сайте» и т. п.

Подробнее с  рекомендациями и  примерами 

по  составлению CJM можно познакомиться 

в [10], [11].

Посмотреть результат и визуализацию со­

ставления СJM реальных компаний в  miro 

можно по следующим ссылкам.

	} https://miro.com/app/board/o9J_kyvdHe4=/

	} https://miro.com/app/board/o9J_kyw8YEI=/

Таким образом, анализируя ресурсы 
и действия успешных и главных конкурентов, 
можно:

	} подтвердить свои догадки о наличии рын-
ка и спроса на разрабатываемый продукт;

	} выявить слабые и  сильные стороны кон-
курентов (что они делают не так, чем не-
довольны их пользователи, какие каналы 
продвижения используют);

	} уточнить сегменты целевой аудитории 
продукта;

	} получить данные для определения бизнес- 
модели своего продукта, ориентируясь 
на успешные практики конкурентов;

	} получить представление о  ценах на  по-
добные продукты и  услуги, а  также оце-
нить охват конкурентами выбранной це-
левой аудитории;

	} получить данные для составления соб-
ственного уникального и  ценностного 

предложения (позиционирования продук-
та), выбора каналов продвижения и  рас-
чета экономики своего продукта.

Подобная практика позволяет избежать 
в дальнейшем многих проблем при проекти-
ровании дизайна клиентского пути собствен-
ного продукта, найти потенциальные спосо-
бы взаимодействия с  клиентами в  системе, 
опираясь на опыт конкурентов.

Задание 3

Сформируйте список каналов продвижения 
своего продукта, спрогнозируйте охват целе-
вой аудитории рассчитайте конверсию.

Для справки:

Конверсия — отношение платящих клиентов 

к  потоку пользователей, откликнувшихся 

на рекламу, которое обозначается в процен­

тах. Например, если из 50 человек, увидевших 

рекламное объявление продукта в Интерне­

те, его приобрели 12 человек, то  конвер‑

сия  = (12/50)× 100% = 24%. Хорошим пока­

зателем конверсии рекламы в  интернете 

считается от 0,5% до 1%.

Как правило, стоимость и  условия разме­

щения рекламы, а также возможную конвер­

сию рекламных площадок можно узнать в ре­

кламных разделах на  сайтах социальных 

сетей, СМИ или обратившись напрямую к ад­

министрации площадки.

Результаты поиска сведите в таблицу (при-
мер в табл. 8.4).

Примечание:

Имея информацию о  каналах продвижения 

и  конверсии, можно оценить их эффектив­

ность и  целесообразность относительно 

поставленной бизнес­цели. Для этого необ­

ходимо обратиться к  таблице с  расчета­

ми юнит­экономики [19] продукта и ввести 

имеющиеся данные по  каждому каналу. Если 

в строке прибыль с одного клиента является 

положительным числом, то юнит­экономика 

в  канале продвижения сходится. Если число 

отрицательное, то  выбранный канал про­

движения принесет убытки.
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Задание 4

Ознакомьтесь с  рекламой, сайтами, промо-
страницами продуктов конкурентов и составь-
те собственное ценностное предложение.

Примечание:

Потенциальные клиенты или потребите­

ли всегда  каким­то образом уже решают 

имеющиеся у  них проблемы. Таким образом, 

они не  просто покупают новый (ваш!) про­

дукт, который сулит им новые возможности, 

а  должны переключиться на  него с   чего­то 

другого: изменить свои привычки, преодолеть 

свои опасения и дискомфорт, связанный с не­

обходимостью попробовать  что­то другое, 

например, разбираться в интерфейсе и функ­

ционале нового мобильного приложения.

При составлении собственного ценностного 

предложения необходимо следовать принци­

пу «Все как у конкурентов, только лучше!». 

Поэтому, анализируя их рекламу, нужно за­

фиксировать основные моменты, с которы­

ми предстоит работать. Например, найден­

ное рекламное объявление по запросу «ЕГЭ» 

в  сети Интернет можно структурировать 

в виде таблицы 8.5.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Анализируя ошибки вчерашнего дня, мы тем самым учимся избегать ошибок сегодня 

и завтра.

В. И. Ленин

На самом деле, практические занятия по этой 
теме невозможно представить без использо-
вания сети Интернет. И  учащимся предсто-
ит не  только анализировать свои решения 
и исследовать объем и потребности целевой 

ауди тории, но и исследовать риски, связан-

ные с конкуренцией.

	} Оценивание объема потенциальной целе-

вой аудитории и рынка проводилось с по-

Таблица 8.4

Канал  
продвижения

Охват
(целевой  

аудитории)

Конверсия  
(если неизвестно,  

ставим 1%)

Доступность  
(стоимость или затраты 

на продвижение)

Мероприятие в школе 200 человек 10% (20 человек) 0р. — доступно

Реклама в сообществе 
в ВКонтакте (ссылка)

5000 чело-
век

1% (50 человек) 5000 р. — не доступно 

Ролик по теме продукта 
на YouTube

300 3% (9 человек) 0р. — доступно

Промоплакаты с QR-кодом  
на досках объявлений 
у подъездов 

4000 4% (160 человек) 500 р. (печать плакатов 
на домашнем принте-
ре) —  доступно

Флаеры в соседнем  
магазине

3000 5% (150 человек) 500 р. (печать листовок 
на домашнем принте-
ре) — доступно

Выпуск на ТВ / статья  
в газете

10 000 1% (100 человек) 0 р. — доступно

Итого ____ человек ___ % ___ р.
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мощью бесплатных сервисов Google trends 
или Яндекс WordStat, которые анализиру-
ют популярность поисковых запросов.

	} Для сбора данных и анализа посещаемо-
сти сайта конкурента были рекомендова-
ны сервисы:

	Ț https://www.similarweb.com/

	Ț https://be1.ru/

	Ț https://pr-cy.ru/

	Ț http://spymetrics.ru/ru

Для размещения информации о продуктах 
можно использовать (помимо популярных со-
циальных сетей) сервисы вопросов- ответов, 
которые часто появляются в результатах по-
иска, например, Яндекс.Кью, Ответы Mail.

В конце занятий по данной теме учащим-
ся можно предложить сформулированные 

ими ценностные предложения оформить 
в  виде рекламных объявлений и  проте-
стировать на выбранных представителях це-
левой аудитории из определенного сегмента 
на предмет отклика или конверсии.

Примечание:

Самое удачные объявления для каждого сегмен­

та целевой аудитории выбираются для после­

дующего улучшения и продвижения. Подобный 

метод маркетинга называется A/Б тестиро­

ванием, когда сравниваются результаты кон­

версии объявления «А» и объявления «Б».

В  процессе создания ценностного пред-
ложения важно понять мотивацию пользова-
телей. Для расширения представлений уча-
щихся о  маркетинговой стратегии можно 
рекомендовать познакомиться со стратегией 
Jobs To Be Done (JTBD, англ. «работа должна 
быть выполнена»).

Таблица 8.5

Креативы/образы/картинки использует кон-
курент в рекламе, побуждая воспользовать-
ся его продуктом или услугой

Стиль оформления: рисунок/комикс

Сегменты целевой аудитории, на которые 
направлены объявления

Родители

Каким «болям», «проблемам», страхам, 
 переживаниям клиентов обращено объяв-
ление? 

Высокая стоимость занятий с репетитором
Желание помочь своим детям сдать ЕГЭ / по-
ступить в вуз
Эмоции: страх, волнение, переживание воз-
можной неудачи ребенка; чувство «плохого 
родителя»

Какое предлагается решение в тексте объяв-
ления (заголовок / название продукта/ком-
пании)

Вебиум. Школа подготовки к ЕГЭ, ОГЭ, 
олимпиадам

Какую выгоду получает клиент (Поддержи-
вающую фразу/текст(-ы))

На 100% подготовить ребенка к ЕГЭ

Примечание

Анализируя дополнительно сайт конкурен­

та, можно добавить, что в качестве выгоды 

он также предлагает:

	} сервис в любом городе;

	} подарки самым активным;

	} отмечает, что это нескучная школа. 
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Для справки:

Jobs To Be Done (JTBD) — это подход к пони­

манию того, что стимулирует клиентов ку­

пить ваш продукт. Чарльз Ревсон, основа­

тель Revlon, отлично описал концепцию JTBD 

в  одной фразе: «На заводе мы производим 

косметику. В  аптеке мы продаем надежду». 

Этими словами он показывает отличие меж­

ду тем, что клиенты покупают, и  зачем 

они это покупают [20].

В  рамках методологии JTBD есть четыре 

силы, управляющие мотивацией пользовате­

ля перейти на использование нового продук­

та (рис. 8.3):

	} Что притягивает (PULL) — информация 

о  «фичах» и  возможностях и  свой ствах 

вашего продукта.

	} Что подталкивает (PUSH) — недоволь­

ство текущей ситуацией, текущим реше­

нием, которое использует потребитель 

(сгущаем краски, драматизируем).

	} Тревоги, опасения — причины недоверия 

к вашему продукту.

	} Привычки — это так же легко, как и те­

кущее решение.

Создать и  визуализировать ценностное 
предложение или рекламный баннер можно 
в  любом доступном визуальном редакторе, 
например Gimp, Pixlr, Paint, Adobe Photoshop. 
Для создания интерактивных или анимиро-
ванных баннеров для продвижения в  соци-
альных сетях можно предложить уже знако-
мый видеоконструктор https://supa.ru/.

Таким образом, чтобы избежать рисков 
создания и выпуска нежизнеспособного про-
дукта, на этапе подготовки концепции необ-
ходимо уделить время составлению и прора-
ботке маркетинговой стратегии — общего 
плана действий, отвечающего за  достиже-
ние главной бизнес-цели — вывод продукта 
на рынок и получение прибыли.

Стратегия объясняет цели, которые не-
обходимо достичь с  помощью маркетин-
га, т. е. стратегия описывает, что и  почему 
или для чего мы делаем.

Важные заметки

Результаты этого этапа работы обязательно 
должны найти свое отражение в  концепции 
и в презентации разрабатываемого продукта!

    Как провести рефлексию?     

Учение без размышления вредно, размышление без учения опасно.

Конфуций

На этапе рефлексии для оценивания резуль-
тативности работы команды на  протяжении 
нескольких занятий учащимся можно пред-
ложить описать и представить в виде презен-
тации маркетинговую стратегию их продукта, 
используя структуру, предложенную в  тео-
ретической справке. 

Для проведения объективной оценки 

уровня погружения учащихся в  проблему 

и  результативности работы команд можно 

предложить оценочный лист (табл. 8.5).

К  защите допускаются команды, набрав-

шие не менее 13 баллов.

Рисунок 8.3

Текущий  
продукт или  

решение

Наш/ 
новый  

продукт

Что подталкивает? Что притягивает?

Привычки Тревоги, опасения
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Важные заметки

Понаблюдайте за эмоциональным состояни­

ем участников, какое у них настроение и пе­

реживания, какие потребности вызывают 

данные эмоции. Для этого можно использо­

вать методический прием «Эмоциональная 

рефлексия» [15]

	} Мое настроение в начале занятия — цвет.

	} Мое настроение в конце занятия — цвет.

	} Мне кажется, настроение класса (группы) 

было — цвет.

	} На  настроение сегодня повлияло… (кон­

кретные события и факты) — цвет.

Восторженное настроение — красный, теп­

лое — оранжевый, светлое — желтый, спокой­

ное — зеленый, грустное — синий, тревож­

ное — фиолетовый, унылое — черный (можно 

добавить/изменить цвета и соответствую­

щие им состояния, например, раздраженное, 

агрессивное, нервное, сонное, равнодушное 

и т. п.) [15].

     Ресурсы     

1. Маркетинг [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://ru.wikipedia.org/wiki/Маркетинг

2. Содержание понятия маркетинговая стратегия [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://moluch.ru/conf/econ/archive/12/1222/

3. Как оценить рынок стартапа? Объем рынка. Оценка объема рынка [Электронный ресурс] — 
Режим доступа: https://youtu.be/c5aQ0WiShGM

Показатель

Условие  
выполнено 
полностью

2 балла

Условие  
выполнено 
частично

1 балл

Условие
не выполнено 

0 баллов

Выявлены наличие спроса на продукт 
и объем рынка

Определены основные сегменты целе-
вой аудитории продукта

Выявлены три ключевых конкурента

Четко сформулирована бизнес-цель

Определена маркетинговая цель

Выбраны каналы продвижения продукта 
для достижения целей

Сформированы ценностные предло-
жения для каждого сегмента целевой 
 аудитории, которые превосходят пред-
ложения ключевых конкурентов

Названа причина (выгода), почему 
пользователи предпочтут этот продукт

Показаны отличия потенциального про-
дукта от продукта конкурента



4. Как оценить объем рынка по методике TAM / SAM / SOM https://clck.ru/32natW

5. Daria Tsvetkova. Яндекс Wordstat и Google Trends — возможности для бизнеса  
https://dostavista.ru/articles/yandeks-wordstat-i-google-trends

6. Артем Сайгин. Бесплатно анализируем сайт конкурента через SimilarWeb. Пошаговая ин-
струкция [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://vc.ru/services/66600-besplatno- 
analiziruem-sayt-konkurenta- cherez-similarweb- poshagovaya-instrukciya

7. Юрий Бошников. Анализ сайта конкурентов: живые примеры + 5 Бесплатных онлайн- 
сервисов [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://youtu.be/QLVuP3paoxA

8. Как провести конкурентный анализ стартапа [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://youtu.be/mtqye7Vj0ME

9. Анализ конкурентов: пошаговый алгоритм [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://youtu.be/UCZj0O4hYcg?t=380

10. Андрей Гусаров. Инструкция по составлению Customer Journey Map [Электронный ре-
сурс] — Режим доступа: https://vc.ru/marketing/96029-instrukciya-po-sostavleniyu- 
customer-journey-map-cjm

11. А вы умеете строить CJM продукта? [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://youtu.be/3nGYS2fFFuo?t=788

12. Модели монетизации продукта [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://youtu.be/KONl6xKuK-4

13. Юнит-экономика и как ее посчитать. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://1va.vc/webinars/yunitekonomika-i-kak-ee-poschitat.html

14. Юнит-экономика по-простому [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://youtu.be/YMYsFCUPWd0

15. 6 сервисов для отслеживания рекламы конкурентов, которые помогут сэкономить 
 рекламный бюджет. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://vk.com/@cpa_
partners-6-servisov-dlya-otslzhivaniya- reklamy-konkurentov- kotorye-p

16. Маркетинг в социальных сетях. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://ru.wikipedia.org/wiki/Маркетинг_в_социальных_сетях

17.  Юнит-экономика в каналах продвижения.[Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1d21crffWzqBRWmHVtlZd-7TZiEV9q_
hks1Nt9AMX97g/

18. Что такое концепция Jobs To Be Done? [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://clck.ru/T4bpe

https://clck.ru/32natW
https://dostavista.ru/articles/yandeks-wordstat-i-google-trends
https://clck.ru/T4bpe
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Тема 9

Как представить 
концепцию продукта?
Содержание 
обучения 

	} Как сделать эффективную презентацию?

	} Искусство публичного выступления: учимся у Стива Джобса

	} Какие цифровые инструменты можно использовать для представления 
концепции продукта?

Цель занятия 	} Теоретическая, инструментально- технологическая и  эмоциональная 
подготовка школьников к презентации продуктовой идеи (концепции 
продукта).

Планируемые  
результаты

Учащиеся:

	} узнали об основных требованиях к структуре, элементам дизайна пре-
зентации продукта, к сюжету и приемам визуализации;

	} овладели приемами анализа содержания презентации с  позиции по-
требительских свой ств информации;

	} получили опыт разработки презентации продукта в  формате промо-
страницы, мультимедийной презентации, анимационного ролика, ин-
терактивной книги и т. п. (на выбор)

	} получили опыт осознанного выбора задач по интересу.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Анализируем при-
меры эффектив-
ных презентаций 

Команды вплотную подошли к разработке презентации своей продуктовой идеи 
и представлению ее целевой аудитории. На этом занятии должно прийти понимание 
важности этого элемента маркетинга в плане восприятия потенциальными потреби-
телями (инвесторами и т. п.) самого продукта, его функциональности, отличительных 
особенностей. Результат презентации может оказать существенное влияние на «судь-
бу» продукта, его продвижение на рынке.

Эффективная форма подачи материала, структура и сюжет презентации, использова-
ние ярких и нестандартных выразительных средств способствуют привлечению и удер-
жанию внимания аудитории.

Очевидно, что навык подготовки яркого и содержательного выступления формируется 
в ходе практической деятельности и требует анализа лучших практик и опыта.

Именно поэтому в качестве гуру публичных выступлений выступает Стив Джобс. К его 
опыту надо обращаться однозначно!

С точки зрения подготовки мультимедийных презентаций безусловно полезными будут 
работы Алексея Каптерева.
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

Для эффективного проведения этого этапа занятия предлагается список ресурсов 
с выступлениями Стива Джобса, анализом используемых им приемов, рекомендации 
Алексея Каптерева. Ресурсы будут полезны и педагогу, и учащимся. Основной вид 
дея тельности на этом этапе: аналитическая, рефлексивно- оценочная

2 Интерактивная 
часть занятия.

Мы — эксперты! 

Логика изучения лучших практик продолжается и на этом этапе урока. Выполняя зада-
ния этого этапа, учащиеся:

	} примеряют роль экспертов, анализируя приемы создания и проведения эффектных 
и эффективных презентаций продуктов, сделанных Стивом Джобсом и его командой;

	} включаются в творческую деятельность по визуализации различного рода ассоци-
аций, что крайне эффективно для конкретизации «фич» продукта и  воздействия 
на целевую аудиторию;

	} анализируют разрабатываемые командами сюжетные линии и оценивают потреби-
тельские свой ства содержащейся в них информации

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

Выбираем формат 
презентации про-
дуктовой идеи

Деятельность учащихся на этом этапе определяется в основном имеющимися у них 
технологическими навыками и готовностью расширять набор этих навыков за счет 
освоения новых сервисов (например, для создания промостраниц, анимированных 
пользовательских историй, интерактивных книг и т. п.). При этом школьники долж-
ны прогнозировать эффективность выбранного инструмента (его возможностей в пла-
не визуализации информации) в зависимости от целевой аудитории продукта. Форма 
подачи материала должна быть, с одной стороны, интересна этой целевой аудитории, 
с другой — органично сочетаться с продуктовой идеей и разработанным сценарием. 
Дизайн и технологические «фишки» должны усиливать восприятие информации

4 Рефлексия Рефлексия проводится в знакомом учащимся формате «4–3–2–1». При этом основной 
акцент делается на рефлексии содержания теоретического материала (выявление 
уровня его усвоения, осознания полученной информации о принципах и приемах под-
готовки эффективных презентаций) и рефлексии деятельности (осмысление прие-
мов повышения ее эффективности, использования этих «фишек» в своей практической 
дея тельности)

5 Как распреде-
лить время?

На этом занятии учащихся необходимо познакомить с различными подходами визуа-
лизации и представления концепции продукта, обсудить требования к презентации 
и критерии оценивания. Фактически критерии должны служить ориентиром по созда-
нию ресурса, представляющего концепцию продукта.

Сам процесс подготовки презентации (при условии многообразия форматов) может 
быть вынесен за рамки занятия.

Но, естественно, что большим плюсом будет выделение времени на совместную ауди-
торную работу учащихся. Наличие такой возможности позволит педагогу выполнять 
роль эксперта, проводя консультирование и оказывая командам конструктивную по-
мощь. Это может оказаться особенно актуальным для учащихся 7–8-х классов, помо-
жет им преодолеть психологический барьер перед публичным выступлением. Объем 
заданий можно варьировать в зависимости от класса обучения.

Важная роль отводится спикеру или спикерам, которые будут представлять проект. 
Важна их готовность и ответственность за итоговый результат. Обратите внимание 
на эмоциональное состояние выступающих участников, проведите шеринг в группе 
на снятие напряжения
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     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Сегодня, если вы не  уделяете внимания дизайну, это воспринимается как признак 

того, что вы не заботитесь о продаже ваших идей.

Алексей Каптерев

В  качестве эпиграфа к  этому занятию 
не случайно взяты слова Алексея Каптере-
ва — автора книги «Мастерство презента-
ции» [1]. На этом занятии будет говорить-
ся о визуализации и создании презентации 
концепции продукта, донесении ключевой 
продуктовой идеи до потенциальных поль-
зователей, а  Алексей — один из  ведущих 
мировых экспертов в области презентаций, 
преподает в  Высшей школе бизнеса МГУ 
им. М. В. Ломоносова, выступает с лекция-
ми в Московской школе управления Скол-
ково, Почетный член британской гильдии 
спичрайтеров.

Но  есть еще одна причина сослать-
ся на  Алексея — это случай из  его практи-
ки. В 2007 году Алексей опубликовал в Ин-
тернете презентацию под названием «Смерть 
через PowerPoint», которая собрала более 
2 млн просмотров, и все это без  какой-либо 
рекламы и  продвижения! Вот что значит — 
понять запросы пользователей и создать вос-
требованный цифровой продукт.

Примечание:

С  презентацией «Смерть через PowerPoint» 

можно познакомиться на сайте Российского 

экономического университета им.  В. Г. Пле­

ханова [2].

И,  конечно, мультимедийные презента-
ции все еще остаются одним из эффективных 
способов установления контакта с  целевой 
аудиторией для информирования ее о свой-
ствах нового продукта.

Очевидно только одно: делать эффектив-
ные презентации надо УЧИТЬСЯ! Учиться 
у кого? И вот тут (если произносить эту фразу 
вслух) должна быть пауза. Поскольку учиться 
лучше всего у Стива Джобса!

Для справки:

Шесть самых знаменитых презентаций Стива 

Джобса: iPod 2001, iTunes 2003, Stanford Speech 

2005, iPhone 2007, MacBook Air 2008, iPad 2010 

[4]. Рекомендуемые приемы для анализа:

	} Структура выступления. Емкие заголов­

ки. Погружение в контекст.

	} Наглядная демонстрация продукта. Кон­

траст: жизненные истории, проблема — 

решение, плохой — хороший продукт.

	} Эмоциональное вовлечение аудитории. 

Призывы к действию. Открытый и чест­

ный рассказ. Простота. Юмор и т. п.

	} Анализ ресурсов и личный опыт подготов-
ки презентаций (даже ученики начальных 
классов имеют опыт выступления с  пре-
зентациями!) показывает, что этапы под-
готовки эффективной презентации можно 
условно разделить на:

	} подготовительный (концептуально- 
проектировочный: уточняем, ЧТО именно 
необходимо донести до потребителя);

	} содержательный (разработка сценария, 
сюжета: уточняется, КАК, в каком форма-
те информация будет подана пользовате-
лям);

	} проектировочно- оформительский (выби-
раются инструменты для создания презен-
тации, дизайн и прочие приемы визуали-
зации);

	} непосредственно презентационный (вы-
ступление перед аудиторией).

Действительно, выделение этапов весьма 
условно и в большей степени нужно для того, 
чтобы акцент сделать на  полифункциональ-
ности процесса. Для подготовки эффектив-
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ной презентации важно объединение уси-
лий команды, ее кросс- функциональность: 
востребованы идеи каждого члена команды 
на разных этапах.

Эти этапы могут пересекаться во времен-
ном плане. Так, например, на этапе написа-
ния сюжета могут быть внесены изменения, 
например, в концепцию публичного выступ-
ления или придуманы интересные подходы 
визуализации.

При подготовке концепции выступле-
ния и отборе содержания ориентировать-
ся, бесспорно, нужно на потребности потен-
циальных пользователей продукта, на  его 
главных свой ствах: «Начните с  ощущений 
ваших клиентов и  только потом приступай-
те к  технологии…», «Создайте мессианское 
чувство предназначения…» [6].

Что касается непосредственно проекти-
ровочного этапа и технологии подготов-
ки презентации, то  большинство лучших 
дизайнеров презентаций рекомендуют на-
чать с бумажного листа и записать три клю-
чевые идеи, которые необходимо донести 
до аудитории. Причем они должны быть та-
кими, чтобы люди могли их вспомнить сами, 
не заглядывая в записи или не пересматри-
вая ролик (презентацию).

Важны интересные находки и в процессе 
оформления идеи: «твитероподобный за-
головок», введение «антагониста и  героя», 
визуализация данных [9], использование ас-
социативного ряда (так, Стив Джобс сказал: 
«1000 песен у вас в кармане», «30 ГБ памяти 
достаточно для хранения 7500 песен, 25 000 
фотографий или 75 часов видео» [6]).

Дизайн презентации — это отдельная тема. 
На  слайдах не  должно быть ничего лишне-
го: «Там, где большинство выступающих вти-
скивают в слайд все что только можно, Стив 
Джобс удаляет, удаляет и удаляет» [6]. Инте-
ресны следующие выводы Алексея Каптере-
ва относительно дизайна [3]:

	} «Люди в принципе воспринимают эстети-
ку как индикатор понятности системы».

	} «При разработке дизайна слайдов само-
ограничение гораздо важнее креативно-
сти».

	} «Дизайн не имеет ничего общего с укра-
шательством. Он не  связан с  добавле-
нием  каких-то красивых бессмысленных 
штучек. Дизайн предполагает следование 
простым правилам и  безжалостное уда-
ление всего, что этому не  соответству-
ет» и др.

Презентационный этап связан с мастер-
ством публичного выступления перед аудито-
рией. Идея публичного представления долж-
на проходить через все этапы: это может быть 
отражено в самом сюжете («В 2009 году Джобс 
презентовал очередной Mac, и  компьютер 
на  этом представлении синтетическим циф-
ровым голосом рассказал о  себе сам. Люди 
в зале вскочили с мест и аплодировали стоя» 
[6]) или, например, повлиять на технику речи 
(«Джобс на сцене… управляет темпом, гром-
костью речи и делает паузы. К акие-то пред-
ложения он произносит быстрее, а   какие-то 
медленнее. Пользуясь обычной скоростью 
речи, он заметно замедляет ее, когда пре-
подносит главную новость или важную идею, 
которую слушатели должны запомнить» [6]). 
Кроме того, на презентацию продукта можно 
пригласить, например, партнеров (у  Джобса 
это были Мадонна, Пол Отеллини и даже Билл 
Гейтс) или потенциальных клиентов, которые 
могут подтвердить необходимость выпуска 
продукта. А может быть, придет идея исполь-
зовать  какой-то реквизит? И это тоже должно 
быть отражено в сценарии.

В процессе публичного выступления важ-
но все: поза, громкость и темп речи, жесты 
и  тон голоса. Поиск приемов выразитель-
ности непосредственно связан с  анализом 
специфики целевой аудитории.

Таким образом, процесс создания пре-
зентации очень творческий и,  безусловно, 
требует коллегиального принятия решения 
(возможно, организации голосования по от-
дельным предложениям с  помощью покера 
планирования).
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	     Как сделать занятие интерактивным     

Даже в  обществе двух человек я  непременно найду, чему у  них поучиться. Достоин­

ствам их я постараюсь подражать, а на их недостатках сам буду учиться.

Конфуций (Кун­цзы)

Эпиграф к  этому этапу занятия продолжает 
ключевую идею теоретического блока. Мож-
но его дополнить высказыванием Демокри-
та: «Ни искусство, ни мудрость не могут быть 
достигнуты, если им не учиться». И посколь-
ку учащиеся, возможно, впервые выступают 
в  роли разработчиков концепции продукта 
(продуктовой идеи), то, конечно, им пред-
стоит многому научиться. И  в  этом плане 
очень важно и знакомство с предлагаемыми 
ресурсами, включая и  презентации продук-
тов компании Apple Стивом Джобсом, и ре-
комендации Алексея Каптерева.

Конечно, творчество невозможно огра-
ничить  какими-то рамками. Почему Стиву 
Джобсу аплодировали стоя? Почему вери-
ли? Как сделать презентацию эффективной? 
Можно предложить различные форматы об-

суждения этих вопросов, но  неоспоримым 
преимуществом является протоколирова-
ние ключевых идей (мнений) при обсуж-
дении в  группах. Фиксация мыслей на  бу-
маге, структурирование идей способствует 
повышению концентрации и  улучшает дол-
говременную память за  счет визуализации 
информации. Такой подход является усло-
вием выработки еще большего количества 
идей. Именно поэтому учащимся предлага-
ется протоколирование результатов обсуж-
дений.

Задание 1

Просмотрите одно из шести самых знамени-
тых выступлений Стива Джобса [6]. Выделите 
приемы, которые в  нем присутствуют явно, 
и прокомментируйте их (табл. 9.1).

Таблица 9.1

URL-адрес:

Тема выступления:

Прием Описание приема

Структура выступления: выделите основные 
элементы структуры презентации

Демонстрация свой ств продукта: какие прие-
мы используются?

Оформление презентации: какие элементы 
дизайна заслуживают особого внимания?

Вовлечение аудитории: как осуществляется?

Приемы техники речи: выделите наиболее эф-
фектные (с позиции артистизма) и эффективные 
с точки воздействия на целевую аудиторию
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Примечание:

Каждая команда делится своими выво­

дами. В  качестве обобщения желатель­

но выделить те  приемы, которые учащи­

еся могут использовать в  своей учебной 

и научно­ исследовательской, проектной дея­

тельности.

Не менее значимым аспектом подготовки 
учащихся к созданию презентаций продукто-
вых идей является уровень их визуальной 
грамотности. При подготовке к  выполне-
нию следующего задания можно предложить 
учащимся прокомментировать следующие 
высказывания экспертов о  визуальной гра-
мотности и критическом мышлении [9]:

	} Изображения могут быть очень мощным 
средством коммуникации. Однако для по-
нимания того, о  чем говорят с  помощью 
изображений, и для осмысленной реакции 
на  это необходимо развивать определен-
ные навыки. (Элисон Рейд, заместитель ди-
ректора музея искусств Нового Орлеана.)

	} Визуально грамотный человек способен 
принимать множество интерпретаций од-
ного и того же. Понимать, что другие мо-
гут видеть явление по-своему. И прощать 
других, если они видят мир по-своему. 
(Адам Левин, помощник директора музея 
искусств Толедо.)

	} Быть визуально грамотным в поразитель-
но визуальном мире важно. Но еще важ-
нее быть критичным к  окружающим яв-
лениям, видеть ложь, видеть, когда вас 
пытаются ввести в  заблуждение с  помо-
щью фото или других изображений. (Шаз-
на Несса, руководитель отдела журнали-
стики Knight Foundation.)

	} Способность к  интерпретации одного 
и того же изображения в одно и то же вре-
мя — вот что я называю критическим мыш-
лением. (Адам Левин, помощник директо-
ра музея искусств Толедо.)

Возможно, учащимся удастся проиллю-
стрировать высказывания примерами из лич-
ного опыта.

Задание 2
Во  многих презентациях специалисты 
для представления определенных свой ств 
продукта используют ассоциации или даже 
ассоциативные ряды, чтобы информация 
лучше запоминалась.

Примечание:

Ассоциация (лат. associatio — соединение, 

взаимосвязь), в  психологии и  философии — 

закономерно возникающая связь между от­

дельными событиями, фактами, предметами 

или явлениями, отраженными в сознании ин­

дивида и закрепленными в его памяти.

По типу образования различают:

	} ассоциации по сходству (оба явления име­

ют сходные признаки: лампочка — груша, 

Земля — шар);

	} ассоциации по  контрасту (оба явления 

имеют противоположные признаки: чер­

ный — белый, добро — зло);

	} ассоциации по  смежности в  простран­

стве или во времени (оба явления связаны 

близостью расположения в пространстве 

или по времени: стол — стул, зима — снег);

	} причинно­ следственные ассоциации (оба 

явления связаны как причина и следствие: 

гром — молния, лампочка — свет).

https://clck.ru/32nazd

Попробуйте к  каким-либо предметам (то-
варам, услугам или отдельным их качествам) 
подобрать различного типа изображения- 
ассоциации (табл. 9.2).

Примечание:

В  качестве примера визуализации ассоциа­

тивного мышления можно привести инфо­

графику «Отличие китайского менталите­

та от  западного: наглядные иллюстрации 

Ян Лиу» [13].

После выполнения задания можно пред-
ложить другим командам отгадать те  пред-
меты (товары, услуги и т. п.), ассоциативный 
ряд для которых был построен.

https://clck.ru/32nazd
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Задание 3
Оцените с позиции потребительских свой ств 
информации содержание презентации кон-
цепции создаваемого продукта (табл. 9.3).

Примечание:

Поскольку пока мы хотим донести до потре­

бителей не сам продукт, а только информа­

цию о нем, то важно акцент сделать на по‑

требительских свой ствах информации, 

к которым относят следующие качествен‑

ные параметры: актуальность, достовер­

ность, полноту, глубину, доказательность, 

удобство формы представления и др. Имен­

но с позиций этих потребительских свой ств 

формируются требования к  информацион­

ному продукту, каковой и  является презен­

тация.

Таблица 9.2

Предмет
Ассоциации 
по сходству

Ассоциации 
по контрасту

Ассоциации 
по смежности 

в пространстве 
или во времени

Причинно-
следственные  

ассоциации

Таблица 9.3

Вопрос Ответ, аргументация ответа

Актуальность: насколько актуальна 
предоставляемая вами информация?

Достоверность: какими фактами под-
тверждаются ваши утверждения?

Полнота: насколько широко вы осве-
щаете проблему (сколько и какие фак-
торы вы рассматриваете при решение 
проблемы)?

Глубина: насколько детально прорабо-
тана проблема?

Удобство представления формы: 
 какие приемы визуализации использу-
ются?
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     Осваиваем цифровые инструменты     

Итак, после тренинговых упражнений по об-
суждению приемов эффективной презентации: 
опыта публичного выступления, визуализа-
ции информации, выстраивания ассоциаций, 
оценивания потребительских свой ств инфор-
мации и т. п., можно переходить к непосред-
ственному созданию продукта.

Какую форму представления продукта вы-
брать?

О  мультимедийных презентациях. 
Сегодня выбор цифровых инструментов 
не ограничивается только мультимедийными 
презентациями, хотя и в этом сегменте циф-
ровых инструментов выбор достаточно боль-
шой. Есть признанные лидеры. Среди них:

	} Microsoft PowerPoint — программа, ко-
торая входит в  базовый пакет Microsoft 
Office на  Windows. Активно применяется 
для создания презентаций разными поль-
зователями: от школьников до професси-
ональных спикеров.

	} Apple Keynote — бесплатный сервис 
для создания презентаций, работает 
на macOS и iOS. Имеет много готовых ша-
блонов и визуальных элементов: стандарт-
ные и необычные шрифты, разнообразные 
эффекты, в том числе анимированные.

	} Google Slides — облачный сервис, ко-
торый работает на  всех платформах: 
Windows, macOS, Android, iOS и пр. Иде-
ально подходит для коллективной работы; 
входит в пакет сервисов Google Drive, ра-
ботать можно онлайн, сохраняя презента-
цию в облаке.

Все большую популярность приобрета-
ет сервис https://wilda.ru/, который рабо-
тает онлайн, а  презентации создавать мож-
но прямо в окне браузера. Сервис включает 
полноценный графический редактор, кото-
рый позволяет решать разные дизайнерские 
задачи. Преимущества сервиса: широкие 
возможности для создания уникального ди-
зайна; множество готовых шаблонов; интуи-

тивно понятный интерфейс; наличие прило-
жения для смартфонов и планшетов.

Сегодня к лидирующим на рынке приложе-
ниям для создания презентаций можно отне-
сти и Prezi (http://prezi.com). Интересна сама 
идея: все слайды располагаются на  огром-
ном рабочем столе и  переключаются меж-
ду собой при помощи zooming- эффекта, 
что позволяет создавать настоящий сцена-
рий презентации, не  отвлекаясь на  разра-
ботку дополнительных способов привлече-
ния внимания зрителя. Эффект zooming дает 
рассказчику возможность импровизировать 
с презентацией и двигаться по нелинейному 
сценарию, это сильно выделяет Prezi на фоне 
других инструментов [12].

Создание промостраницы продукта. 
Возможно, чтобы эффектно презентовать 
продукт, мультимедийной презентации мало. 
В таких случаях можно рекомендовать создать 
веб-страницу(-ы), цель которой(-ых) — при-
влечь внимание клиента и  представить про-
дукт. Такие страницы называют промосайта-
ми, от  слова «промоушн», которое означает 
продвижение, стимулирование [14].

При разработке промосайтов основной 
упор делается на  визуальное представ-
ление продукта и использование различ-
ных интерактивных элементов. Презента-
ция услуги или продукта выходят на первый 
план. Создавая промосайт, важно понимать — 
чем проще информация, тем легче пользова-
телю воспринимать контент. Для промостра-
ницы важно представить данные о продукте 
кратко и четко, без использования больших 
текстов и пространных описаний [14].

С помощью каких инструментов можно со-
здать промостраницу?

	} Если у  учащихся есть аккаунт Google, 
то  они могут воспользоваться сервисом 
Google Sites [15]. Он позволяет созда-
вать веб-ресурсы без особых ИТ-навыков. 
При этом сайт автоматически сохраняется 
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на Google- диске в виде файлов. Над сай-
том можно работать совместно и  видеть 
изменения в  режиме реального време-
ни. Сайты, созданные с  помощью Google 
Sites, адаптируются к экранам любого раз-
мера, поэтому их можно просматривать 
как на планшетах, так и на смартфонах.

	} Удобным инструментом для создания 
промостраниц может служить конструк-
тор сайтов Tilda (https://clck.ru/UAAhZ). 
Создатели платформы придумали новый 
способ сделать сайт: его можно собирать 
из  блоков. Можно не  иметь навыки про-
граммиста и дизайнера, ошибиться слож-
но. Сайт получается красивым. При этом 
есть подробное описание функциональ-
ных возможностей конструктора, включая 
использование шаблонов, форм обратной 
связи, встроенной статистики и  анали-
тики; подключение своего домена и  т. п. 
[16].

Это может быть интересный опыт 
для школьников, поскольку такой способ 
представления продукта позволяет активно 
использовать ресурс социальных сетей.

О  визуальном сторителлинге. В  совре-
менном мире значительно возрастает роль ви-
зуальной информации. И  это имеет научное 
обоснование: 90% информации человек вос-
принимает через зрение; 70% сенсорных ре-
цепторов находятся в глазах; около половины 
нейронов головного мозга человека задейство-
ваны в обработке визуальной информации [8].

Поэтому торговым компаниям, 
компаниям- производителям уже недоста-
точно поддерживать аккаунты в социальных 
сетях, иметь адаптивный сайт и вкладывать-
ся в  PR-акции. Чтобы взрастить лояльность 
текущих клиентов и  заинтересовать но-
вых, нужно генерировать контент, который 
буквально отправляет пользователя в  user 
journey (путешествие пользователя). Таким 
контентом могут стать визуальные истории. 
Именно поэтому лидирующие социальные 
сети (YouTube, Pinterest и др.) делают ставку 
на визуальный контент [17].

Для справки:

Визуальный сторителлинг (visual story­

telling) — это способ рассказать историю, 

используя картинки. Они могут быть ста­

тичными, анимированными или представ­

лять собой гибридную форму контента 

(к примеру, AR­фильтры).

Для маркетинговых отделов визуальный 

сторителлинг — это двой ной удар по целе­

вой аудитории. С  одной стороны, изобра­

жение может вмещать больше информации, 

легче преодолевать культурные барьеры 

и  быстро считываться. С  другой стороны, 

сторителлинг вовлекает аудиторию и  по­

могает ей запоминать выданную вами ин­

формацию за счет связности [17].

Учащиеся могут попробовать себя в  соз-
дании визуальных историй с использованием 
различных сервисов. Например:

	} Для создания видеопрезентаций можно 
рекомендовать сервис POWTOON (https://
www.powtoon.com/). Главный плюс это-
го сервиса в том, что он содержит разно-
образное количество уже готовых ро-
ликов, оформленных для разных целей: 
представление проектов; подведение ито-
гов; публикация объявлений; знакомство 
с командой; видео для краудфандинговых 
акций, цель которых привлечь средства 
на  какой-то проект с помощью специаль-
ных интернет- площадок; анонсы, объяс-
нения и т. п.

	} Разработчики сервиса Renderforest пред-
лагают [18]:

	Ț создать профессиональные интро и аут ро 
для своего канала YouTube; профессио-
нальную анимацию логотипов, трейле-
ры и т. п.;

	Ț использовать шаблоны, чтобы созда-
вать анимационные истории, образова-
тельные презентации и  видеоролики, 
рекламные материалы для продуктов 
или услуг и т. п.;

	Ț создать слайд-шоу в  формате онлайн- 
видео.

https://clck.ru/UAAhZ
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Примечание:

Интро (ударение на  «и») — это сокращен­

ный вариант слова «Introduction», в переводе 

на русский язык означающего «вступление». 

Этим словом обычно называют самый пер­

вый, вводный трек на альбоме или первые ак­

корды отдельно взятой песни.

Аутро (ударение на  «а») — это заключи­

тельный трек альбома либо заключительная 

часть песни. Английское слово «outro» обра­

зовано по  аналогии с  «intro» (вступление). 

Здесь имеет место небольшая игра слов, ос­

нованная на  противопоставлении «in­out» 

(внутрь­ наружу).

https://chto­eto­takoe.ru/

Рекомендации для педагога:

Для создания анимированных историй можно 

воспользоваться инструкцией [19].

	} Для представления пользовательских 
историй можно рекомендовать сервис 
https://www.storyjumper.com/, помогаю-
щий создавать многостраничные ил-
люстрированные интерактивные книги 
(рис. 9.1). Сервис имеет интуитивно понят-
ный интерфейс, большой набор встроен-

ных инструментов; позволяет использовать 
имеющиеся фотографии и графический арт 
из  базы данных StoryJumper или загру-
жать собственные снимки в качестве фона 
для сцены или внедрения в саму историю 
для большей ее индивидуализации.

Рекомендации для педагога:

Не  стоит ограничивать учащихся в  выбо­

ре инструментов. Предоставьте им свобо­

ду выбора и творчества. Но при этом важно, 

чтобы сценарий презентации (будет ли это 

именно презентация, промостраница, ани­

мированная книга или видеосюжет) отражал 

основные положения концепции продукта:

	} представление команды продукта и  ее 

структуры;

	} описание проблемы, ее масштаба и  сег­

ментов целевой аудитории + описание 

ситуаций, в  которых аудитория с  ней 

сталкивается, и  текущих действий, на­

правленных на ее решение;

	} описание предлагаемого командой спосо­

ба решения проблемы (гипотеза + сцена­

рий или схема работы продукта);

Рисунок 9.1
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	} результаты анализа рынка и  конкурен­

тов и принципиальное отличие продукта 

от продуктов конкурентов;

	} уникальность (ценностное предложение) 

продукта или эффективность его от­

дельных «фич»;

	} возможности монетизации (бизнес­ 

модель) и маркетинговую стратегию про­

движения продукта.

	} необходимые/имеющиеся ресурсы для со­

здания и тестирования первой жизнеспо­

собной версии продукта (быстро, дешево 

и с минимальными усилиями);

	} дорожную карту реализации продукта 

(план работы по созданию и тестирова­

нию продукта).

	} критерии оценки / метрики целесообраз­

ности предлагаемого решения (наша ги­

потеза подтвердится, и  мы продолжим 

развивать продукт, если получим следу­

ющие результаты при выводе продукта 

на рынок: _____)

    Как провести рефлексию?     

Человеческий разум, который познал новую идею, больше никогда не вернется в свое 

старое состояние.

Оливер Венделлл Холмс — мл.

Итак, занятие по этой теме должно быть весь-
ма насыщенным и с точки зрения получения 
теоретических знаний в области проектиро-
вания эффективной презентации, и  с  точки 
зрения анализа цифровых инструментов.

Именно поэтому в  качестве ситуативной 
рефлексии рекомендуется:

	} рефлексия содержания теоретического 
материала, которая должна быть направ-
лена на выявления уровня усвоения мате-
риала, осознания учащимися полученной 
информации о принципах и приемах под-
готовки эффективных презентаций;

	} рефлексия деятельности, которая осу-
ществляется с  целью осмысления прие-
мов и  способов работы, которые могут 
оказаться полезными для учащихся в про-
цессе подготовки презентации идеи соб-
ственного продукта.

Исходя из  этого для осознания получен-
ных знаний и  опыта может быть предложен 
уже знакомый формат рефлексии «4–3–2–
1». Задание может быть примерно сформу-
лировано так.

Назовите:

	} 4 способа представления продукта*;

	} 3 правила публичного выступления, кото-
рые я возьму на вооружение**;

	} 2 самых действенных приема транслиро-
вания информации*;

	} 1 заповедь, которую нарушать нельзя 
в процессе представления продукта**.

Примечание:

Позиции, отмеченные знаком «*», можно от­

нести к  рефлексии содержания (учащиеся 

фиксируют, какие технологии могут быть 

использованы для представления продукта 

и какие приемы транслирования информации 

существуют), а «**» — к рефлексии деятель‑

ности (как себя вести во время публичного 

выступления для установления контакта 

с аудиторией и что надо делать, о чем по­

мнить обязательно).
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1. Каптерев А. Мастерство презентации. Как создавать презентации, которые могут изменить 
мир / Алексей Каптерев; пер. с англ. С. Кировой. — М.: Манн, Иванов и Фербер, Эксмо, 
2012. — 336 с.

2. Смерть через PowerPoint. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32nb6B

3. Блог о визуальной грамотности. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://vizual.club/2017/08/09/citaty-o-storitellinge-dizayne-kapterev/

4. Шесть самых знаменитых презентаций Стива Джобса. [Электронный ресурс] — Режим до-
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5. Гениальные презентации как у Стива Джобса: три лайфхака. Электронный ресурс] — Ре-
жим доступа: https://vc.ru/marketing/87328-genialnye- prezentacii-kak-u-stiva- dzhobsa-tri-
layfhaka

6. 15 правил подготовки презентаций Стива Джобса. [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://infogra.ru/design/15-pravil-podgotovki-prezentatsij-stiva-dzhobsa

7. 9 советов от Стива Джобса: как сделать лучшую презентацию. [Электронный ресурс] — Ре-
жим доступа: https://vk.com/video-164911099_456239038

8. Зачем и как использовать визуализацию данных? [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://infogra.ru/infographics/zachem-i-kak-ispolzovat-vizualizatsiyu-dannyh

9. Эксперты говорят о визуальной грамотности и критическом мышлении. [Электронный ре-
сурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32nbAY

10. Какую графику я должен использовать? [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://infogra.ru/lessons/kakuyu-grafiku-ya-dolzhen-ispolzovat

11. Jobs To Be Done. Бесплатный курс на Tilda Education. [Электронный ресурс] — Режим до-
ступа: https://tilda.education/jobs-to-be-done-course#tlection=203300246_6

12. 9 удобных сервисов для создания презентаций. [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://clck.ru/32nbBc

13. Отличие китайского менталитета от западного: наглядные иллюстрации Ян Лиу.  
[Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://anashina.com/otlichie-kitajskogo-mentaliteta-ot-zapadnogo/

14. Что нужно знать дизайнеру для создания промосайтов. [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: https://idbi.ru/blogs/blog/sozdanie-promo-saytov

15. Возможности Google Сайтов/ [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://support.google.com/a/users/answer/9314941?hl=ru

16. Обзор и отзывы о конструкторе сайтов Tilda. [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
https://tilda.education/konstructor-saitov-tilda

17. Визуальный сторителлинг: как завоевать любовь клиентов с помощью наглядных историй. 
[Электронный ресурс] — Режим доступа: https://rb.ru/opinion/visual- storytelling/

https://clck.ru/32nb6B
https://vizual.club/2017/08/09/citaty-o-storitellinge-dizayne-kapterev/
https://infogra.ru/design/15-pravil-podgotovki-prezentatsij-stiva-dzhobsa
https://vk.com/video-164911099_456239038
https://infogra.ru/infographics/zachem-i-kak-ispolzovat-vizualizatsiyu-dannyh
https://clck.ru/32nbAY
https://infogra.ru/lessons/kakuyu-grafiku-ya-dolzhen-ispolzovat
https://clck.ru/32nbBc
https://anashina.com/otlichie-kitajskogo-mentaliteta-ot-zapadnogo/
https://idbi.ru/blogs/blog/sozdanie-promo-saytov
https://tilda.education/konstructor-saitov-tilda
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18. Создатель онлайн- видео и анимации в вашем браузере. [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: https://www.renderforest.com/ru/video-animation
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Тема 10

Как провести публичную 
защиту?
Содержание 
обучения 

	} Как провести презентацию продуктовых идей? Выбираем формат.

	} Что такое сторителлинг?

	} Как организовать работу жюри?

Цель занятия 	} Формирование навыков публичного представления продуктовых идей 
как результата работы команды.

Планируемые  
результаты

Учащиеся:

	} получили опыт написания сценария публичного выступления, выбора 
сюжетной линии, соответствующей идее продукта;

	} получили опыт создания визуального сопровождения для публичного 
представления;

	} получили опыт публичного выступления и  презентации продуктовой 
концепции;

	} получили опыт ретроспективной рефлексии в процессе отбора содер-
жания: фокусирования внимания на основных результатах работы ко-
манды и перспективах работы над продуктом;

	} получили опыт распределения командной ответственности и команд-
ного позиционирования перед аудиторией;

	} узнали способы принятия внешней оценки, обратной связи о результа-
тах деятельности;

	} получили опыт управления своим состоянием на значимых публичных 
событиях.

Структура занятия

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Как провести  
представление  
продуктовых 
идей?

Данная теоретическая справка в большей степени адресована педагогам. В ней 
предлагается познакомиться с технологией проведения презентаций продуктовых 
идей в формате Печа-куча и питчинг, приводятся основные правила сторителлин-
га. Безусловно, и с форматами публичной защиты, и с правилами сторителлинга сто-
ит познакомить учащихся. Более того, им следует дать возможность принять участие 
в выборе формата, поскольку это мероприятие должно быть значимым для них, так 
как представляется результат их командной работы
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

2 Как сделать пре-
зентацию про-
дуктовых идей 
интерактивной?

Организуем рабо-
ту жюри

Конечно, у любого педагога есть опыт организации публичных мероприятий, презен-
тации результатов проектной работы учащихся.

Что важно в этом модуле? Во-первых, по-настоящему важна публичность выступле-
ния. Необходимо пригласить родителей, представителей целевых групп, на которые 
ориентированы идеи учеников. Выступление перед большой аудиторией — это уни-
кальный опыт, возможность получить независимую и объективную оценку. Во-вторых, 
очень важен профессиональный уровень членов жюри. Желательно пригласить людей, 
имеющих реальный опыт работы в продуктовом менеджменте, ИТ-индустрии. Учащим-
ся очень важно получить оценку от компетентных специалистов.

Не менее важным фактором является открытость процедуры оценивания. Несмотря 
на то, что критерии априори понятны учащимся, рекомендуется познакомить их с оце-
ночными листами членов жюри. Именно эти критерии должны служить навигатором 
в процессе подготовки публичного выступления.

Не менее важный вопрос о технологии подведения итогов. Будут ли распределяться 
места между всеми командами, происходить их ранжирование или определится один 
победитель? Возможно, будет проведена качественная оценка всех работ без ранжи-
рования. Эти вопросы остаются открытыми. Принятие решения находится в зоне от-
ветственности педагога (а, возможно, и членов жюри) в зависимости от эмоциональ-
ной атмосферы и уровня работ учащихся.

Для обсуждения ответов на вопросы членов жюри и присутствующих в аудитории ко-
мандам может даваться дополнительное время (например, одна минута)

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

Организуем голо-
сование зрителей

Процедуру оценивания продуктовых идей можно провести с использованием мо-
бильного голосования. Возможно, учащимся покажется некомфортной эта ситуа-
ция. Необходимо доходчиво объяснить, что это важный опыт выстраивания модели 
поведения в условиях конкуренции. Надо уметь отстаивать свои идеи. И этому тоже 
надо учиться.

4 Рефлексия Вполне очевидно предположить, что продуктовые идеи могут отличаться по степе-
ни их оригинальности, новизны, глубины проработки. Но при этом важно создать 
положительный эмоциональный фон. Этому будет способствовать применение эле-
ментов геймификации в виде набора бейджей. Это позволит поощрить каждую 
из команд

Необходимо обратить внимание команды к началу разработки проекта и дать воз-
можность осознать индивидуальный и командный вклад в конечный результат.

5 Как распреде-
лить время?

Пожалуй, это самая эмоционально насыщенная часть модуля. Это праздник творче-
ства и интеллекта. Это демонстрация достижений командной работы. И, естествен-
но, такой процесс трудно регламентировать. Тем не менее, команды должны суметь 
уложиться в отведенное время (в этом и состоит основная сложность выступления). 
Необходимо задать регламент работы жюри (прежде всего, на уточняющие вопросы, 
подведение итогов и т. п.). При этом атмосфера праздника должна сохраняться. По-
рядок подготовки выступления можно организовать в соответствии с возможностями 
и классом обучающихся
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     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Искусство оратора прежде всего заключается в том, чтобы никто не замечал искус­

ства.

Квинтилиан

Какие форматы, техники, модели можно 
предложить для проведения презента-
ций продуктовых идей? Какими приемами 
должны овладеть учащиеся? Ведь проведе-
ние публичных презентаций — это неотъемле-
мая часть деятельности, например, по поиску 
инвесторов при запуске стартапов, требую-
щих материальных ресурсов для реализации 
и развития, или представления продукта по-
тенциальным пользователям.

Что такое Печа-куча? Печа-куча 
(PechaKucha, в переводе с японского, где и по-
явился этот арт-проект, слово означает «бла-
бла-бла» — болтовня, шум беседы) — один 
из эффективных форматов проведения докла-
дов и презентаций, специально ограниченных 
по форме и продолжительности за счет авто-
матической смены слайдов (спикеры не кон-
тролируют продвижение слайдов!). Выступаю-
щий представляет презентацию из 20  слайдов, 
каждый слайд демонстрируется 20 секунд. По-
этому продолжительность выступления огра-
ничена 6 минутами 40 секундами.

Рекомендации для педагога:

Следуя общей концепции формата Печа­ку­

ча, можно уменьшить количество слайдов, 

не  изменяя при этом время его демонстра­

ции — 20 секунд.

Формат Печа-кучи требует включать 
в презентацию только самое важное, выде-
лив самую суть передаваемого содержания. 
Такой процесс называется генерализацией 
информации и  позволяет сохранить смысл 
передаваемой информации даже при умень-
шении объема данных.

Есть общие рекомендации по  подготовке 
презентаций в  формате Печа-куча. Следуя 
этому формату, необходимо:

	} выделить главную тему выступления и вы-
строить презентацию вокруг нее;

	} использовать релевантные изображения, 
которые усилят восприятие главной мысли;

	} дистиллировать информацию на  слайдах 
(«очистить» ее от  «примесей», избыточ-
ных фактов, перегруженных слайдов и от-
влекающих от ключевой идеи);

	} выстроить выступление в  стиле стори-
теллинга, в  котором есть завязка, куль-
минация и развязка или вывод;

	} тщательно готовиться к выступлению, ре-
петируя и неоднократно «прогоняя» пре-
зентацию, чтобы обеспечить требуемую 
форматом лаконичность и  темп, снять 
волнение во время выступления, и т. п.

О сторителлинге. Особое внимание, ко-
нечно, надо уделить сторителлингу как фор-
мату построения сопроводительного текста. 
Этот термин активно входит в наш тезаурус. 
Почему? Это дань моде использовать заим-
ствованную лексику? Или мы хотим таким 
образом бросить вызов и покончить со скуч-
ными монологичными выступлениями?

И что такое сторителлинг? Есть заслужи-
вающее внимания мнение, что буквальный 
перевод (англ. storytelling — рассказыва-
ние историй) не отражает значение, которое 
имеет этот термин в современном мире. Сто-
рителлинг — это «комплекс знаний о том, 
КАК донести до  аудитории нужную ин-
формацию с помощью рассказа историй» 
[2], то  есть это наука (поскольку речь идет 
о комплексе знаний).

Есть и более узкие, профессионально ори-
ентированные определения сторителлинга. 
Так, очень часто сторителлинг определя-
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ют как вид маркетинга. Впервые широкой 
аудитории сторителлинг как метод марке-
тинга представил руководитель Armstrong 
International Дэвид Армстронг. Он использо-
вал сторителлинг для того, чтобы формиро-
вать корпоративные ценности у сотрудников. 
Результаты были настолько великолепными, 
что Армстронг решил поделиться ими, на-
писав книгу «Managing by Storying Around», 
в которой показал собственный опыт исполь-
зования сторителлинга [3].

Заслуживает внимания и  сторителлинг 
как новый стандарт подачи информа-
ции в сети Интернет с обязательным ис-
пользованием современных визуальных 
средств: инфографики, фото, видео и  т. д. 
У дизайнеров и издателей новой эпохи (речь, 
конечно, идет об  интернет- публикациях) 
сформировались свои стандарты, объединен-
ные общим названием Digital Storytelling. 
Цифровой сторителлинг часто используется 
для передачи личного опыта (например, бло-
герами), создания виртуальных туров (как 
элемент маркетинга в туристическом бизне-
се), презентаций (для публичных выступле-
ний), проведения дебатов и т. п.

Есть несколько рекомендаций для исполь-
зования сторителлинга в  маркетинге, кото-
рые будут полезны учащимся в процессе под-
готовки выступления.

	} История должна иметь свою структу-
ру (интрига — во  вступлении, развитие 
темы — в основной части, выводы — в за-
ключении).

	} Для удержания интереса возможны не-
ожиданные повороты в сюжетной линии.

	} История должна быть краткой.

	} Не нужно навязывать свое мнение: после 
окончания истории у  слушателя должна 
появиться мысль: «Я хочу», «Мне это ин-
тересно» и т. п. (фразы типа «Ты должен!», 
как правило, вызывают сопротивление).

	} Рассказ должен быть адаптирован под кон-
кретную аудиторию с учетом ее интересов, 
запросов, возрастных особенностей и т. п.

	} Важно не оставлять аудиторию равнодуш-
ной: желательно влиять на эмоции, вызы-
вать радость, сочувствие, смех, страх и т. п.

	} В  рассказе должны присутствовать мета-
форы, речь должна быть образной, но это 
не  должно мешать донесению основной 
идеи истории.

	} История будет более убедительной, если 
будут названы конкретные имена, факты 
и т. п.

А если попробовать питчинг? Этот фор-
мат активно используется в  киноиндустрии. 
Pitch является сокращением от  англ. sales 
pitch (торговая презентация), что является 
одной из техник продаж.

Для справки:

Питчинг (англ. pitch — выставлять на  про­

дажу) — устная или визуальная презентация 

кинопроекта с  целью нахождения инвесто­

ров, готовых финансировать этот проект. 

Идею фильма или сериала обычно защища­

ет сценарист, режиссер, продюсер или пред­

ставитель студии.

Питчинг используется на  разных стади­

ях кинопроизводства от  кастинга до  дис­

трибуции. Для потенциального инвестора 

собирается пакет с  информацией о  проек­

те, такой как синопсис сценария и бюджет. 

Кроме этого могут сниматься независимые 

питчинг­ трейлеры, чтобы лучше визуализи­

ровать задумку авторов и показать серьез­

ность их намерений.

https://ru.wikipedia.org/wiki/Питчинг

Есть общие правила питчинга, которые 
полезно донести до учащихся [5]:

	} Грамотная подача проекта. Выступле-
ние должно отвечать на  три главных во-
проса: «Что, как и зачем?».

	} Грамотная подача себя. Необходимо 
четко, логично и лаконично излагать мыс-
ли, уметь расположить аудиторию, уве-
ренно и вдохновенно описать идеи и про-
извести впечатление человека, идущего 
к своей цели.
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	} Реальность и  возможности. Следует 
не просто рассказывать, какая идея класс-
ная, необходимо понимать и показывать, 
что требуется для ее успешной реализа-
ции, какие ресурсы необходимы.

	} Время. Во время выступления нужно со-
блюдать ограничение по  времени: рас-
сказывать максимально емко, не упускать 
важное и не перегружать рассказ лишней 
информацией. Это действительно важно. 
Хорошая подача проекта должна быть яр-
кой, но короткой.

	} Визуальный материал. Обязательно ис-
пользуйте возможность проиллюстриро-
вать ваше выступление.

	} Команда. Нужно сделать так, чтобы ауди-
тория поняла, какая у  вас команда. Ка-
кая  бы хорошая идея ни  была, доверие 

аудитории в  большей степени строится 

на доверии к тем, кто делает проект.

	} Умение держать себя в руках. Слушате-

ли могут задавать вопросы, высказывать 

сомнения в проекте или в команде, но не-

обходимо уметь защитить свою идею.

	} Вера в свой продукт. Вашу уверенность 

и желание очень важно донести до ауди-

тории.

Рекомендации для педагога:

Очень многие правила, описывающие фор­

маты Печа­куча и  питчинг и  характерные 

для сторителлинга, по  сути совпадают. 

Можно предложить учащимся провести их 

сравнительный анализ и  выделить инвари­

антные.

	     Как сделать презентацию продуктовых идей      
 интерактивной?

Пожалуйста, не надо их [слушателей] просто информировать. Вовлекайте их, возбу­

ждайте, потрясайте, завлекайте, только не заваливайте пустой информацией.

Алексей Каптерев

Этот этап, с  одной стороны, является эта-
пом обучения (подростки получают первый 
опыт публичной презентации продуктовой 
идеи), с другой — своеобразной «точкой воз-
врата», т. е. поводом для осмысления дея-
тельности команды на протяжении несколь-
ких занятий, поводом для ретроспективной 
рефлексии, которая, очевидно, будет но-
сить эмоционально- рациональный характер. 
Чему научились? Какие идеи генерировали? 
Какие и как проводили исследования? Какой 
опыт приобрели?

Независимо от выбранного формата пред-
ставления продуктовых идей, рекомендуется 
сделать это мероприятие открытым. На него 
могут быть приглашены, прежде всего, ро-
дители. Демонстрация учащимися получен-
ного опыта — это важная имиджевая состав-
ляющая, которая может позитивно повлиять 
на отношение подростков с родителями, зна-

чительно повысить самооценку учащихся 
через оценку их достижений родителями.

На  мероприятие могут быть приглаше-
ны педагоги, работающие в  этом классе, 
специалисты- эксперты (ИТ-специалисты, 
менеджеры, маркетологи и  т. п.), предста-
вители целевых групп, на  которые ориен-
тированы продукты обучающихся (напри-
мер, бабушки и дедушки, учащиеся младших 
классов, представители определенных про-
фессий и т. п.).

Как правило, из специалистов и предста-
вителей целевых групп и  формируется экс-
пертное жюри, которое в этом случае может 
сыграть роль потенциальных инвесто-
ров. Результатом работы жюри в этом случае 
будет вердикт: «инвестировать» в данную 
разработку средства или вернуть на  до-
работку.
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Для оценки презентаций членам жюри 
могут быть предложены следующие эксперт-
ные листы (табл. 10.1).

Каждый критерий оценивается членами 
жюри по шкале от 0 до 3 баллов.

3 представленная работа полностью со-
ответствует данному критерию;

2 представленная соответствует дан-
ному критерию с  небольшими замечаниями 
(рекомендациями);

1 представленная работа лишь частич-
но соответствует данному критерию (требу-
ется доработка);

0 представленная работа не  соответ-
ствует данному критерию.

Рекомендации для педагога:

К формированию жюри можно привлечь уча­

щихся, что повысит степень доверия и от­

ветственности. Они сами могут приглашать 

специалистов на презентацию продуктовых 

идей. Критерии оценивания априори должны 

быть известны командам учащихся.

Можно предложить, например, следую-
щий прием геймификации. Членам жюри, 
выступающим в  роли инвесторов, выдается 
набор из жетонов по количеству команд. 

Они вправе разделить эти жетоны на свое 
усмотрение между командами (например, 
отдать все одной команде или каждой коман-
де по одному).

Таблица 10.1

Экспертный лист

Критерий Команда 1 Команда 2 … Команда N

Дается характеристика целевой аудитории 
и ее потребностей

Четко обозначена проблема, которую решает 
продукт для данной целевой аудитории

Четко сформулирована суть (способ) решения 
проблемы; механизм работы, эффективность 
и/или уникальность продукта

Проведен анализ рынка и конкурентов, оце-
нены риски

Озвучены необходимые ресурсы

Отмечаются перспективы развития продукта

Представлен план продвижения товара, до-
рожная карта реализации продукта

Представлена команда проекта, показан ме-
ханизм взаимодействия членов команды

Особое мнение
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…

Команда 1 Команда 2 Команда N

В процессе защиты у  членов жюри и при-
сутствующих в  аудитории могут возникнуть 
вопросы. Учитывая специфику ответственно-
сти в процессе командной работы, желательно 

предоставить учащимся время для обсу ждения 
ответов на вопросы в ходе презентации. После 
ответов команд члены жюри могут выставить 
им дополнительные баллы.

Процедуру голосования можно провести 
тайно, используя, например, короба. Коман-
да, набравшая наибольшее количество же-
тонов, условно получает «финансирование» 
на производство продукта.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Публика — зеркало выступающего, в каждое мгновение она отражает его настроение. 

Хотите знать, как у вас идут дела? Взгляните на публику.

Рон Хофф

Для обеспечения интерактивности и  вклю-
чения всех зрителей в  процесс оценивания 
продуктовых идей можно использовать зна-
комые инструменты. В  этом случае можно 
воспользоваться инструментом «Рейтинг» 
сервиса Wooclap (рис. 10.1) или выбрать, 
например, тип слайда Рейтинг в  серви-
се https://www.wooclap.com/. В  этом случае 
зритель может оценить каждую  команду, вы-

ставив ей соответствующие баллы (рис. 10.2). 
Иитоговое распределение мест будет выгля-
деть как на рисунке 10.3.

Рекомендации для педагога:

Процедура оценивания работ зрителями об­

суждается и  проводится по  согласованию 

с учащимися.

Рисунок 10.1
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Рисунок 10.2

Рисунок 10.3



    Как провести рефлексию?     

Не успех, а усилие заслуживает награды.

Джон Рескин

Чтобы обеспечить позитивный эмоциональ-
ный фон рефлексии, можно рекомендовать 
использовать систему бейджей для поощ-
рения участников. Например:

АНАЛИТИК за проведенный анализ 
и лучшее обоснование вы-
бора целевой аудитории, 
рынка, рисков и т. п.

ИДЕАЛИСТ за самую креативную идею

РЕШАТЕЛЬ за оригинальное решение 
проблемы

ДВИГАТЕЛЬ за лучшую дорожную кар-
ту, план продвижения про-
дукта

ПРЕЗЕНТАТОР за лучшее публичное пред-
ставление презентации

DREAM TEAM  
(команда мечты)

за лучшее представление 
команды

Важные заметки

Количество каждого из бейджей должно быть 
равно количеству команд. Это позволит про-
вести подведение итогов на позитивном эмо-
циональном уровне, поощрить все команды, 
выделив сильные стороны каждой.

Рефлексия командной работы непосред-
ственно связана и с рефлексией личностных 
результатов, самоэффективностью. Описы-
вая работу друг с другом в команде, уча щиеся 
выделяют успешные действия и роли, что по-
могает их самоопределению. 

В итоговой рефлексии обратите внимание 
подростков на  то, как полученный команд-
ный опыт может быть использован в  даль-
нейшем отдельными членами команды.

     Ресурсы     

1. Презентация проектов: как сделать выступление в формате «Печа- Куча». [Электронный 
ресурс] — Режим доступа: https://l2l.bar/84Z8a7

2. Захватывающий сторителлинг: четыре стратегических совета. — [Электронный ресурс] — 
Режим доступа: https://newtonew.com/lifehack/engaging-storytelling-tips

3. Сторителлинг — метод донесения нужной информации. — [Электронный ресурс] — Режим 
доступа: https://clck.ru/32nbGu

4. Брыксина О. Ф., Шарикова Е. И. Мобильный сторителлинг как образовательная технология. 
Информатика в школе. 2019. № 10 (153). С. 16–19. ISSN2221–1993

5. 10 правил успешного питчинга: советы киностудии «Лендок». [Электронный ресурс] — Ре-
жим доступа: https://tvkinoradio.ru/practice/article10292-10-pravil-uspeshnogo-pitchinga-
soveti-kinostudii-lendok/

https://l2l.bar/84Z8a7
https://newtonew.com/lifehack/engaging-storytelling-tips
https://clck.ru/32nbGu
https://tvkinoradio.ru/practice/article10292-10-pravil-uspeshnogo-pitchinga-soveti-kinostudii-lendok/
https://tvkinoradio.ru/practice/article10292-10-pravil-uspeshnogo-pitchinga-soveti-kinostudii-lendok/
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Продолжение следует

Разработка MVP 
и тестирование. 
Подведение итогов
Содержание 
обучения 

	} Какова основная цель создания MVP?

	} Как организовать работу команды над MVP по  технологии Scrum? 
Как строятся итерации в технологии Scrum?

	} Как организовать работу над созданием прототипа?

	} Как организовать тестирование MVP?

	} Как настроить промостраницу и запустить рекламу? Проверка гипотезы 
о ценности MVP.

Цель занятия 	} Получение опыта разработки и продвижения MVP.

Планируемые  
результаты

Учащиеся:

	} получили опыт проведения SWOT-анализа и построения стратегий раз-
вития продукта;

	} получили опыт использования цифровых ресурсов для создания про-
тотипов MVP;

	} получили опыт разработки и тестирования MVP;

	} получили опыт создания промостраницы, выбора канала продвижения 
и запуска рекламы MVP;

	} получили опыт командной и личной рефлексии;

	} научились видеть сильные и слабые стороны, проявлять свое отноше-
ние к обсуждению и делать выводы.

Структура занятий

Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

С чего начать? SWOT-анализ — один из ключевых этапов по созданию MVP. Конечно, его можно про-
водить и на более ранних стадиях разработки концепции продукта.

Почему же он рекомендован именно на этом этапе? Прежде всего, это связано с ос-
мыслением учащимися концепции продукта в процессе подготовки презентации, заме-
чаниями и предложениями, полученными в ходе ее представления.
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Этап
Содержание  

деятельности
Краткая характеристика

Им предстоит фаза приоритизации свой ств продукта и детальный анализ его сильных 
и слабых сторон, возможностей и рисков, связанных с внешними условиями, это по-
может им выделить основные функции MVP

1 Погружение 
в предметное 
поле.

Следует отметить, что в большинстве источников описываются следующие основные 
этапы MVP:

	} Определение задач, решаемых продуктом, и его ценности для пользователя.

	} Сужение целевой аудитории и составление портрета потенциального клиента.

	} Изучение конкурентов.

	} Проведение SWOT-анализа.

	} Разработка маркетингового плана по продвижению продукта.

	} Приоритизация свой ств продукта.

	} Выбор методологии продукта.

	} Тестирование MVP.

После проведенного SWOT-анализа учащиеся подошли к последним трем позициям. 
Каким бы масштабным ни был задуманный проект, для MVP необходимо приоритизи-
ровать его функции. Предпочтение должно отдаваться тем из них, что непосредствен-
но связаны с основной целью будущего продукта. Введение дополнительных возмож-
ностей в прототип только запутает пользователей и снизит достоверность результатов 
исследования бизнес-идеи. Их можно добавлять уже после развертывания MVP, сбора 
и анализа первичной обратной связи

2 Интерактивная 
часть занятия

На этом этапе осуществляется выбор методологии продукта.

От того, как именно будет построен процесс разработки, во многом зависит результат. 
Для MVP принципиально важно использовать один из итеративных подходов к разра-
ботке. Lean, Scrum, Kanban — все эти подходы позволяют наладить регулярный выпуск 
обновлений, совершенствовать продукт «на ходу», по мере поступления обратной 
связи. Выбор конкретной методологии зависит от предпочтений команды разработчи-
ков и особенностей конкретного проекта.

В этом разделе еще раз делается акцент на эффективности технологии Scrum, ее клю-
чевых понятиях и специфики реализации в ходе работы над MVP.

Учащиеся должны прочувствовать эффективность этой технологии, каждая фаза кото-
рой (итерация) должна обеспечить итерационное приращение ценности создаваемого 
продукта.

Педагог, выступая в роли Product Manager, исходя из сложности продукта, использу-
емых ИТ-технологий, уровня компетентности членов команды и т. п., должен опре-
делить количество итераций разработки продукта и, соответственно, длительность 
спринта. Возможно, что оптимальной схемой (с учетом учебной нагрузки) будет 3–4 
итерации по 7–10 дней.

Интерактивность занятий зависит прежде всего от эффективного распределения ро-
лей в команде и качества проводимых митингов, стендапов, встреч.

Важно вносить новые формы организации учебного сотрудничества и совместную дея-
тельность с педагогом для удержания интереса и мотивации

3 Осваиваем  
цифровые  
инструменты.

На этом этапе учащимся рекомендуется создание бумажного прототипа; предлагает-
ся определенный набор инструментов прототипирования и дизайна интерфейсов мо-
бильных приложений, сайтов, веб-сервисов (Таблица П.1).

Для разработки MVP рекомендуются цифровые инструменты и сервисы, которые прак-
тически исключают необходимость в программировании (так называемый подход «No- 
или Low-code инструменты») для разработки MVP:
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Этап
Содержание 

деятельности
Краткая характеристика

} веб-ресурсов (Таблица  П.2);

} мобильных приложений (Таблица  П.3);

} No/low-code инструменты для разработки MVP чат-ботов (Таблица  П.4).

В то же время в зависимости от опыта и навыков подростков в качестве инструмен-
тальных сред создания MVP могут использоваться языки и среды программирования 
(например, для учащихся 10–11-х классов это может быть язык Python, и т. п.)

4 Рефлексия Специфика этого этапа (серии занятий) по созданию MVP предполагает разные виды 
рефлексивно- оценочной деятельности.

Во-первых, для демонстрации результатов работы команд организуется представление 
и обсуждение результатов создания и продвижения MVP (возможно, с приглашением 
членов жюри, которые участвовали в оценке концепций продуктов).

Во-вторых, для качественной оценки степени удовлетворенности учащихся получен-
ным опытом и сформированными в процессе изучения модуля навыками рекомендует-
ся провести коллективное обсуждение в формате WorldCafe.

В-третьих, после актуализации знаний и опыта в ходе WorldCafe, учащимся предлага-
ется пройти анкетирование, в котором уже используются количественные показатели 
для оценивания приращений их личностных результатов

5 Как распреде-
лить время?

Продолжительность этого этапа определяет педагог исходя из имеющихся временных 
ресурсов, уровня навыков обучающихся и класса обучения.

Весь временной период разбивается на временные отрезки, которые называются ите-
рации.

В каждую итерацию входит:

} планирование деятельности (выбор ключевой стратегии совершенствования MVP);

} непосредственная разработка (спринт);

} тестирование.

Итерация имеет жесткие временные ограничения и может включать несколько заня-
тий (например, 2–3).

Таким образом, зная общее количество часов, можно определить длительность ите-
рации.

    С чего начать?    

Порой люди ошибаются в анализе событий, потому что ограничиваются единствен­

ной точкой зрения, которая кажется очевидной.

Бернар Вербер

Прошла защита концепций продуктов. Уча-
щиеся получили обратную связь от  экспер-
тов и  представителей целевой аудитории, 
и, скорее всего, возникнет потребность про-
вести некие корректирующие действия, свя-
занные с  концепцией продукта, до  начала 
создания MVP.

На  этом этапе есть смысл упомянуть 
о  модели известного в  менеджменте цик-

ла Шухарта- Деминга PDCA — «Plan —
Do — Check — Act» («Планирование — Вы-
полнение — Проверка — Корректирующие 
действия»), определяющего эффективность 
и качество процесса управления (рис. П.1).

Основоположники системы менеджмен-
та качества Эдвард Деминг и Уолтер Шухарт 
выделяли четыре фазы процесса управления, 
которые можно интерпретировать в контек-
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сте управления продуктовой деятельностью 
школьников следующим образом.

Так, на  этапе планирования (Plan) уча-
щиеся установили конкретные цели и  за-
дачи, смоделировали результаты на  основе 
выявленных потребностей представителей 
целевой аудитории, определили необходи-
мые внешние и внутренние ресурсы. На сле-
дующем этапе (Do) решаются конкретные 
практические задачи реализации запла-
нированного, выстраивается определенная 
концепция продукта, прорабатываются его 
характеристические свой ства, маркетинго-
вая стратегия, и т. п.

Особое значение с  точки зрения эффек-
тивности деятельности по  разработке MVP 
имеет следующая фаза цикла, предполага-
ющая, что в  определенных (контрольных) 
точках «запускаются» соответствующие ме-
ханизмы определения результативно-
сти деятельности (Check), что в  первую 
очередь сопряжено со  сбором информации 
и данных, положенных в основу разработки 
концепции продукта. Это крайне необходимо 
для установления обратной связи и  плани-
рования корректирующих действий (Act), 
если текущие достижения не  соответствуют 
запланированным.

Именно такой контрольной точкой (Check), 
обеспечивающей объективную и  конструк-

тивную обратную связь, должен стать этап 
защиты концепций продукта. И корректиру-
ющие действия (Act) должны быть проведены 
до начала работы над MVP.

С целью выработки корректирующих дей-
ствий учащимся может быть предложено 
в качестве эффективного приема ситуатив-
ной рефлексии провести SWOT-анализ про-
дукта — анализ сильных и слабых его сторон, 
а также возможностей и угроз внешней среды 
(Strengths — сильные стороны, Weakness — 
слабые стороны, Opportunities — возможно-
сти, Threats — угрозы). Это позволит еще раз 
акцентировать внимание на  полезных «фи-
чах» продукта при создании MVP.

Примечание:

Акроним SWOT был впервые введен в 1963 году 

в  Гарварде на  конференции по  проблемам 

бизнес­ политики профессором Кеннетом Эн­

дрюсом (англ. Kenneth Andrews).

https://ru.wikipedia.org/wiki/SWOT­анализ

Первый этап SWOT-анализа заключает-
ся в  выделении наиболее важных свой ств 
продукта (как сильных, так и  слабых), ко-
торые заносятся в  таблицу (матрицу SWOT- 
анализа) (рис. П.2). В  перечень сильных 
(Strengths) сторон нужно внести конкурент-
ные преимущества, которые обусловлены 
качеством продукта, маркетинговой поли-

Рисунок П.1. https://ru.wikipedia.org/wiki/Цикл_Деминга
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тикой и т. д. К слабым (Weakness) сторонам 
можно, например, отнести недостатки про-
дукта (и, возможно, продуктовой команды). 
Например, если ориентироваться на онлайн- 
распространение продукта, то низкая попу-
лярность официальных каналов в  соцсетях 
будет, безусловно, слабой стороной. Таким 
образом заполняется первый столбец.

Затем проводится анализ окружающей 
среды. В  категорию Opportunities следу-
ет внести все аспекты, связанные с развити-
ем потребительского рынка или с действия-
ми конкурентов. Это те условия, на которые 
напрямую нельзя повлиять, но  из  которых 
можно извлечь определенную выгоду.

Угрозы (Threats) — это то, что зависит 
от  мнения целевой аудитории или от  дей-
ствий клиентов и  прямых конкурентов. 
Например, изменение моды, сезонные 
колебания спроса, появление товаров — за-
менителей продукта и т. п.

Размещенные элементы маркирован-
ного списка в  каждой ячейке учащие-
ся должны ранжировать — упорядочить 
по значимости, весу каждого элемента.

На следующем этапе SWOT-анализа необ-
ходимо установить соответствие между «сла-
быми» сторонами продукта и  теми возмож-

ностями, которые представляются извне. 
При этом важно показать, как за счет «силь-
ных» сторон продукт может противостоять 
угрозам извне, а слабые стороны нивелиро-
вать за счет возможностей среды. В этом слу-
чае более наглядным может быть формат ма-
трицы, изображенный на рисунке П.3.

Систематизация параметров в матрице, их 
визуальное ранжирование дает возможность 
вносить необходимые корректировки в кон-
цепцию продукта.

Примечание:

Для построения SWOT­анализа учащимся 

можно рекомендовать различные сервисы 

и  мобильные приложения. Например, знако­

мая им среда https://miro.com/ содержит ша­

блон матрицы SWOT­анализа. Кроме того, 

можно рекомендовать мобильные приложе­

ния SWOT Canvas [1] и [2].

Наиболее показательным и  прозрачным 

с  точки зрения реализации методики по­

строения SWOT­анализа является сервис 

https://www.masterplans.ru/swot/, описание 

которого приводится в [3].

При заполнении матрицы с  использованием 

этого сервиса надо ввести все факторы SWOT 

(«сильные» и «слабые» стороны, возможности 

и угрозы среды), присваивая им количествен­

ные значения (оценка и степень важности).

Рисунок П.2. Матрица SWOT­анализа
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Так, например, в  качестве «сильных» сто‑

рон продукта может выступать:

	} S1: Адаптация содержания к запросам кон­

кретных учащихся (по результатам анке­

тирования). Степень важности оценива­

ется максимальным баллом — 10, уровень 

реализации получает только оценку 8.

	} S2: Важность экспертизы (наличие и уро­

вень) учащиеся оценивают в  10 баллов 

(педагог, например, выступая заказчиком 

продукта, проводит экспертизу мате­

риалов, используемых в продукте), но при 

этом не все материалы прошли эксперти­

зу, поэтому оценка снижена до 8 (рис. П.4).

Предположим, что в  ходе презентации кон­

цепции продукта эксперты высказали заме­

чания, которые следует отнести к слабым 

сторонам:

	} W1: Нет обратной связи (возможности 

задать вопрос). Степень важности — 8, 

но степень реализации позволяет поста­

вить только оценку в 1 балл.

	} W1: Нет элементов самоконтроля (воз­

можности самостоятельной проверки пра­

вильности выполнения заданий). Степень 

важности в ходе мозгового штурма опреде­

лена как максимальная — 10, а степень реа­

лизации получает 2 балла (рис. П.5).

Рисунок П.3. Матрица SWOT­анализа

Рисунок П.4
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В  качестве очевидных возможностей внеш­

ней среды следует отметить наличие циф­

ровых образовательных ресурсов по различ­

ным темам. Допустим, что эта возможность 

была использована учащимися при разра­

ботке сайта, на котором создана страница 

с аннотируемым каталогом таких ЦОР.

	} О1: Важность коллекции по результатам 

анкетирования и степень проработанно­

сти этого аспекта получили 7 из 10 бал­

лов (рис. П.6).

Естественно,  какой­то процент учащих­

ся отдаст предпочтение внешним ресур­

сам. Эта «угроза» объективно существует. 

При этом многие альтернативные ресурсы 

подобной тематики (преимущественно, ав­

торские) не проходят никакой содержатель­

ной экспертизы. Достоверность некоторых 

материалов, их актуальность вызывает на­

стороженность. И это тоже риски.

	}  Т1: Наличие тематических сайтов приво­

дит к оттоку целевой аудитории (оценка 

этих ресурсов и степень важности полу­

чили по 7 баллов)

	} Т2: отсутствие содержательной экс­

пертизы внешних ресурсов (важность — 

8 баллов, их оценка — 7) (рис. П.7).

В результате проведения SWOT­анализа уча­

щиеся должны получить ответы на следую­

щие вопросы:

	} Какие возможности выбрать?

	} На чем сосредоточить усилия?

	} Какие компетенции развивать?

	} Чего избегать?

Факторы SWOT, вписанные в клетки матри­

цы,  — это основа для синтеза стратегии. 

И для того, чтобы принять  какое­то реше­

ние, нужно собрать как можно больше до­

ступных данных (рис. П.8).

На  основе анализа показателей каждой 

из  вышеприведенных пар разрабатывает­

ся набор стратегий. Стратегии называют­

Рисунок П.5

Рисунок П.6
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ся в соответствии с названиями анализиру­

емых внутренних и  внешних факторов. Так, 

совместно анализируются следующие пары 

показателей:

	} Силы — Возможности (S­O).

	} Силы — Угрозы (S­T).

	} Слабости — Возможности (W­O).

	} Слабости — Угрозы (W­T).

Рисунок П.7

Рисунок П.8. Итоговая матрица SWOT­анализа
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В  качестве примера стратегий W­O можно 

привести следующие:

	} W1 — O1: Интеграция ссылок на внешние 

ресурсы, позволяющие провести самокон­

троль.

	} W2 — O2: Использование ресурса социаль­

ных сетей для организации взаимодей­

ствия и оперативной обратной связи.

Проведенный анализ позволил наметить 

корректирующие действия, улучшающие ка­

чества продукта (рис. П.9).

После проведенного SWOT-анализа 
и  выработки корректирующих решений 
учащиеся могут попробовать свои силы 
в создании MVP и апробации технологии 
Scrum.

     Краткая теоретическая справка:      

 погружение в предметное поле

Разработка продукта в  его «совершенном 
виде» стоит дорого. Кроме того, разработчики 
не могут быть до конца уверены в том, что это 
именно то, в чем нуждается клиент. Создание 
MVP позволяет снизить риски и начать быстрее 
получать обратную связь от заказчика, прове-
рить идею и гипотезы продукта.

Примечание:
Термин MVP (от  англ. Minimum Viable 
Product — минимально жизнеспособный про­
дукт) был придуман Фрэнком Робинсом 
в 2001 г. и популяризирован Эриком Рисом, ко­
торый в 2009­м в деталях описал его в своем 
бестселлере Lean Startup (на русский его пе­
ревели как «Бизнес с нуля») [4].

Рисунок П.9. Выработка стратегий W­O
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Очень многие успешные стартапы начина-
ют свой путь к успеху именно с минимально 
жизнеспособного продукта. Это самая ран-
няя версия продукта, которая обладает толь-
ко необходимыми функциями, достаточными 
для того, чтобы донести основополагаю-
щие ценности до аудитории и проверить их 
на первых пользователях.

Для справки [4, 6]:

С  простой версии MVP, которая позволила 

протестировать рынок, набрать базу кли­

ентов, освоиться, доказать инвесторам 

свою идею, а  потом — начать добавлять 

в продукт новые функции и продолжить раз­

вивать успех, начинали:

	} Uber. В  изначальной версии приложение 

могло только соединять клиентов с  во­

дителями. Эта его простота и привлекла 

клиентов. А когда MVP продукта доказа­

ло свою состоятельность, появились все 

остальные функции, вплоть до семейного 

профиля, планирования поездок и возмож­

ности разделения тарифа.

	} Yahoo! Минимальным продуктом здесь 

была простая страничка со списком ссы­

лок на популярные сайты.

	} Мессенджер WhatsApp в момент публика­

ции в 2009 г. не имел функций для отправки 

сообщений. Создатели WhatsApp — Ян Кум 

(Jan Koum) и  Брайан Эктон (Brian Acton) 

исходили из  простой идеи — создать мо­

бильную телефонную книгу, которая  бы 

показывала статус контакта: доступен, 

занят, на  совещании, за  рулем, в  спорт­

зале и  так далее. Когда пользователи 

указывали статус, их контакты получа­

ли всплывающее уведомление. Вскоре Кум 

и Эктон заметили, что пользователи ста­

ли использовать статусы для общения, 

и они выпустили новую версию WhatsApp, 

в  которой было больше функций, связан­

ных с отправкой сообщений.

Основная идея MVP — сокращение време-
ни и  ресурсов, необходимых для проверки 
бизнес-идеи продукта. Согласно исследова-

нию CB Insights [6], в 42% случаев причиной 
провала стартапов становится отсутствие 
рыночного спроса. Почти в половине случа-
ев предприниматели тратят месяцы и  даже 
годы работы лишь затем, чтобы осознать, 
что гипотеза была ошибочной, а  на  самом 
деле никто не заинтересован в их продукте. 
Таким образом, MVP призван проверить по-
требность рынка, а если ее нет — попробо-
вать ее создать.

Примечание:

MVP часто путают с  PoC (от  англ. Proof of 

Concept — доказательство правильности 

концепции). Эти понятия взаимосвязаны, 

но  не  равнозначны. В  качестве PoC высту­

пают: реакция потенциальных клиентов 

на анонс, число предзаказов, маркетинговые 

и социологические исследования и другие те­

оретические свидетельства того, что буду­

щий продукт интересен рынку.

MVP — больше, чем доказательство, это — 

работоспособный продукт, даже если он вы­

полняет всего одну простую функцию.

Минимально жизнеспособному продукту 
требуется регулярное тестирование на всем 
протяжении разработки. Альфа-тестирова-
ние проводится внутри команды силами те-
стировщиков, но  для бета-тестирования 
потребуется помощь посторонних. Основ-
ной задачей тестирования будет техническое 
совершенствование MVP. Перед выпуском 
продукт должен работать без ошибок, 
чтобы проблемы технического характера 
не помешали пользователям оценить его 
функциональность.

С момента запуска необходимо собирать, 
сохранять и  анализировать обратную 
связь, начиная со  статистики и  заканчивая 
данными о поведении и отзывами пользова-
телей. Эта информация — то, ради чего все 
затевалось.

Данные, собранные при помощи MVP, по-
зволят понять, есть  ли у  проекта перспек-
тивы, помогут генерировать новые идеи 
и  разработать стратегию развития про-
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дукта, основанную не  на  предположениях, 
а на фактах. Таким образом MVP-тестирова-
ние полностью себя оправдает.

Важные заметки

Команде на этапе тестирования необходимо 
проявлять гибкость, быть готовым к измене-
ниям, неопределенности и обманутым ожи-
даниям. Роль педагога — настроить учащих-
ся на разный исход тестирования продукта, 
извлекая положительный опыт из любого ре-
зультата.

Этой простой и  естественной последо-
вательности действий дали название HADI-
цикл [8] (рис. П.10).

Этот метод улучшает продукт с  помощью 
экспресс- проверки существующих гипотез. 
Гипотезы, в свою очередь, строятся на пока-
зателях одной конкретной метрики, которую 

необходимо усовершенствовать: например, 
повысить посещаемость сайта или число за-
грузок мобильного приложения.

Такой подход полностью соответствует 
концепции, сформулированной Уинстоном 
Черчиллем: «Как бы хороша ни была страте-
гия, иногда стоит взглянуть на результаты». 
Очевидно, что за действиями должна стоять 
 какая-то стратегия, план действий, но зача-
стую несовпадение реальности и  стратегии 
игнорируется. Поэтому всегда нужно от-
слеживать соответствие стратегии ре-
альности. Ценность при управлении про-
ектом имеет не  реализация принятой 
стратегии, а результат проекта.

Именно поэтому важен итеративный под-
ход к  созданию MVP, который соответству-
ет рекомендуемой в  этом модуле методике 
Scrum.

	     Как сделать занятия интерактивными:      
 еще раз о Scrum-технологии

Каждое завершенное действие создает условия и рамки для следующего.

Louis Fried

Определив объем, порядок и  направление 
работ, можно приступить к  разработке ми-
нимального жизнеспособного продукта. 
От того, как именно будет построен процесс 

разработки, во  многом зависит результат. 
Для MVP принципиально важно исполь-
зовать один из  итеративных подходов 
к разработке.

Рисунок П.10. HADI­цикл
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Lean, Scrum, Kanban — все они позволя-
ют наладить регулярный выпуск обновле-
ний, совершенствовать продукт «на ходу», 
по мере поступления обратной связи. Выбор 
конкретной методологии зависит от предпо-
чтений команды разработчиков и особенно-
стей конкретного проекта.

Для справки:

Lean‑система (от  англ. Lean — стройный, 

постный) — производство или логисти­

ка «бережливого» производства. В  соот­

ветствии с  этой концепцией всю деятель­

ность предприятия или команды можно 

классифицировать так: операции и процес­

сы, добавляющие ценность для потребите­

ля, и  операции и  процессы, не  добавляющие 

ценности для потребителя. Следовательно, 

все, что не добавляет ценности для потре­

бителя, с  точки зрения бережливого про­

изводства классифицируется как потери 

и  должно быть устранено. Таким образом, 

объемы продукции на  каждом производ‑

ственном этапе определяются исклю‑

чительно потребностями последующих 

этапов (в итоге — потребностями заказ‑

чика) [9].

Канбан — метод управления разработкой, 

реализующий принцип «точно в срок» и спо­

собствующий равномерному распределению 

нагрузки между работниками.

Рекомендованная в  этом пособии техно-
логия Scrum является одной из разновидно-
стей гибких методологий и позволяет быстро 
реагировать на изменяющиеся внешние тре-
бования. Scrum как методология управления 

проектами активно применяется при созда-
нии информационных систем, сайтов, в раз-
работке программного обеспечения и т. п.

В  Scrum основными понятиями являются 
итерация и  спринт. Весь рабочий процесс 
разбивается на временные отрезки, которые 
называются итерации.

В итерацию входит:

	} планирование;

	} непосредственная разработка (спринт);

	} тестирование.

Итерация имеет жесткие временные огра-
ничения. Таким образом, Scrum ориентиро-
ван в первую очередь на сроки выполнения 
задач.

Основное изменение, которое принес 
Scrum в проектную работу, — переход от по-
следовательного выполнения фаз проек-
та к  итерационному созданию ценности 
продукта, когда по  результатам каждой 
итерации появляется его улучшенная 
версия (рис. П.11).

Каждая итерация — стандартный времен-
ной интервал фиксированной длины, за ко-
торый команда увеличивает ценность про-
дукта (реализует  какой-либо отдельный 
функционал, важный для пользователя).

На момент перехода к созданию MVP у ко-
манды должен быть общий список задач, ко-
торые следует выполнить для достижения 
цели, — Product Backlog, и задачи там упо-
рядочены по важности и приоритетам.

Рисунок П.11
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Перед стартом каждой итерации из  это-
го списка выбираются задачи (этап планиро-
вания спринта), которые необходимо выпол-
нить в  Sprint Backlog, т. е. перед началом 
спринта команда сама определяет ключевой 
функционал своего продукта, который дол-
жен быть реализован за  отведенное время, 
и формирует список «фич» на итерацию, да-
лее запускается спринт.

Важные заметки

На что необходимо обратить внимание  команд: 
нужно не  просто выбрать некоторое количе-
ство задач, например, из  начала списка. Са-
мое важное, что в  конце итерации должен 
получиться целостный результат или прираще-
ние к продукту, несущие ценность потребите-
лю и пригодные к использованию.

В этом принципиальное отличие гиб‑
ких методов управления проектами. 
При традиционном проектном подходе ко-
манда в  понятном для потребителя и  при-
годном для использования виде формирует 
продукт только в самом конце. Пригодность 
для потребителя промежуточных сборок 
и  проверка их работоспособности не  пред-
полагается.

Итак, как организовать работу учащихся 
на  этом, пожалуй, самом продолжительном 
этапе? Следует отметить несколько моментов.

Во-первых, исходя из временного ресур-
са, педагог, выступая в роли владельца про-
дукта (Product owner), должен определить 
количество итераций и,  соответственно, 
длительность спринта. Возможно, что опти-
мальной схемой (с учетом учебной нагрузки) 
будут 3–4 итерации по 7–10 дней.

Дополнительными критериями в  ходе 
определения длительности и  количества 
итераций могут выступать: уровень сложно-
сти продукта, используемые для его созда-
ния ИТ-технологии, уровень компетентности 
членов команды и т. п.

Во-вторых, к  началу этого этапа владе-
лец продукта имеет список задач, созданный 

командой на основе целей и концепции про-
дукта. Из  этого списка он должен выбрать 
первоочередные и предоставить их команде 
для оценивания актуальности в плане созда-
ния ценности для потребителя. Команде не-
обходимо оценить важность каждой задачи 
и  по  итоговым оценкам понять, что вой дет 
в предстоящий спринт. Для этого можно ис-
пользовать покер планирования.

После того как все задачи оценены, ко-
манда выбирает задачи по приоритету, кото-
рые укладываются в длину спринта, распре-
деляет их между собой (например, используя 
метод «5W2H») и  начинает процесс разра-
ботки. В  этот момент педагог уже не  имеет 
права добавлять ничего нового в список за-
дач до окончания итерации.

В-третьих, необходимо выбрать инстру-
мент для визуализации представления того, 
где находится задача на  отрезке спринта 
и кто отвечает за ее выполнение, а также об-
щее цифровое пространство для хранения 
файлов, контроля версий и  дистанционной 
коммуникации команды.

Примечание:

Планирование деятельности команды в рам­

ках спринта целесообразно вести с  помо­

щью доски задач (например, с использовани­

ем сервиса https://trello.com/).

В  качестве единого информационного про­

странства хранения файлов и  материалов 

продукта целесообразно использовать облач­

ные сервисы, например, завести папку проек­

та на  Облако Мэйл.ру — https://cloud.mail.ru, 

Basecamp, Яндекс.Диск или Google.Диск, а так­

же использовать набор приложений Google 

(Документы, Таблицы, Чаты, Календари, Виде­

овстречи и т. п.).

В ходе спринта педагог и вся команда следят 

за продвижением и выполнением задач. Если 

 какая­то из задач не двигается, то необхо­

димо обсудить причину с исполнителем и со­

вместно найти решение проблемы.

Какие задачи решаются во  время 
спринта? Прежде всего, те, которые ориен-

https://cloud.mail.ru
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тированы на  реализацию ценной для поль-
зователя функциональности — конкретной 
«фичи» продукта. Очевидно, что в них могут 
вой ти задачи по разработке дизайна интер-
фейса продукта; программированию работы 
функционала; подбору и созданию контента 
и текстов; подготовке и проведения тестиро-
вания MVP c пользователями.

Помимо этих задач, начиная со  вто-
рого спринта, обычно находятся зада-
чи, связанные со  срочными доработками 
или с  устранением замечаний по  ранее 
реализованному функционалу (на преды-
дущих спринтах). Если их относительно не-
много, то они могут быть включены в спринт 
вместе с  основными. Если срочных («вне-
очередных») задач накопилось действитель-
но много, целесообразно сделать отдельный 
спринт, целью которого будет как раз устра-
нение замечаний.

Особая категория задач, которые должны 
попасть в спринт, — это задачи для подготов-
ки к последующим спринтам.

Кроме того, в  поле зрения необходимо 
держать задачи, направленные на  повыше-
ние эффективности самого процесса работы 
команды.

В-четвертых, в  ходе спринта необходи-
мо проводить пятиминутки и прочие митинги 
по  необходимости. Каждое такое собрание 
команды обеспечивает принцип прозрачно-
сти ее работы. Важно не создавать видимость 
полезного эффекта и не проводить собрания 
ради «галочки»!

Примечание:

Очень популярен формат Stand­up митингов, 

когда члены команды встают в круг и каждый 

рассказывает, что он сделал за время с по­

следней встречи и  что планирует делать 

в ближайшее время.

Целью таких встреч является синхрони-
зация задач между участниками команды 
и  выявление возникших проблем. Помимо 
этого, присутствует еще и  психологический 

момент, который можно выразить слоганом: 
«дал слово — держи!».

В-пятых, по завершении спринта прово-
дится его обзор (Sprint Review), в  котором 
принимает участие вся команда и лица, заин-
тересованные в продукте. Часто эту встречу 
воспринимают как формальный отчет коман-
ды перед заказчиками. На самом деле обзор 
спринта имеет скорее неформальный харак-
тер и нацелен на развитие доверия, сотруд-
ничества и коллаборации между сторонами. 
Встреча помогает команде понять, в  пра-
вильном ли направлении она движется. Про-
водит встречу владелец продукта (Product 
Owner) при поддержке команды. Scrum-ма-
стер следит за  тем, чтобы мероприятие со-
стоялось и его цель была достигнута.

В-шестых, после завершения итерации 
проводится митинг с целью выявить текущие 
проблемы и  улучшить процесс на  будущее, 
который получил название ретроспектива 
(Sprint Retrospective).

Ретроспектива спринта — командо-
образующая встреча, весьма непростая 
для проведения. Поэтому ее обычно фасили-
тирует Scrum-мастер. Типичная ретроспек-
тива включает ответы участников Scrum-ко-
манды на следующие вопросы:

	} Что удалось достичь каждому члену ко-
манды в ходе спринта? Чем он гордится?

	} Что в текущем спринте было хорошо и по-
могало работать?

	} Что мешало работать?

	} Что или кто может помочь работать луч-
ше?

Эти ответы так или иначе визуализиру-
ются (например, при помощи сервиса miro.
com), а далее служат основой для генера-
ции новых практик и  правил, влияющих 
на процесс работы команды.

Таким образом, организация работы ко-
манды по технологии Scrum создает следую-
щие преимущества:

http://miro.com
http://miro.com
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	} возможность быстрого запуска продукта 
с наиболее приоритетными функциями;

	} ежедневный контроль над ходом работ;

	} частые демонстрации проекта: примене-
ние данной методологии предполагает 
регулярную демонстрацию разработок 
заказчику, что позволяет в будущем избе-
жать провала работы команды и  разоча-
рований клиентов;

	} возможность вносить коррективы в техни-
ческое задание по  ходу реализации про-
екта, что является несомненным преиму-
ществом для заказчика.

Интерактивность занятий во многом опре-
деляется распределением ролей в  коман-
де и,  соответственно, загруженностью чле-
нов команды во время итераций, качеством 
проводимых митингов (готовностью к анали-
зу и, прежде всего, самоанализу членов ко-
манды).

Включаясь в деятельность по  технологии 
Scrum, учащиеся получают уникальный прак-
тический опыт командного взаимодействия, 
планирования коллективной деятельности, 
принятия ответственности на себя и делеги-
рования ответственности членам команды.

     Осваиваем цифровые инструменты     

Дизайн — это не то, как предмет выглядит, а то, как он работает.

Стив Джобс

Семь раз отмерь, один раз отрежь.

Пословица

Почему эпиграфом к  этому разделу взяты 
слова Стива Джобса и  русская пословица? 
Во-первых, есть опасение, что при создании 
MVP учащиеся слишком много времени будут 
уделять дизайну, а  функциональность про-
дукта окажется на втором плане.

Примечание

Дизайн — это деятельность по проектиро­

ванию эстетических свой ств промышленных 

изделий, а также результат этой деятель­

ности.

https://ru.wikipedia.org/wiki/Дизайн

Безусловно, важно, КАК продукт выглядит, 
но на этапе создания MVP необходимо делать 
акцент на тех характеристиках продукта, ко-
торые решают проблемы целевой аудитории.

Во-вторых, русская народная пословица 
«Семь раз отмерь, один раз отрежь» ориен-
тирует на использование технологии Scrum, 
на итерационное создание ценности продук-
та, когда по  результатам каждой итерации 
появляется его улучшенная версия.

Итак, весь процесс разработки и выпуска 
MVP можно условно разделить на  пять эта-
пов, на каждом из которых учащимся пред-
стоит работа с  теми или иными цифровыми 
инструментами:

1. Создание прототипа будущего цифрового 
продукта.

2. Разработка MVP.

3. Тестирование MVP.

4. Настройка промостраницы и  запуск ре-
кламы. Проверка гипотезы о  ценности 
MVP.

5. Презентация и  обсуждение результатов 
MVP.

Важные заметки

Специфика и ключевое отличие работы с ре-
комендуемыми далее цифровыми инстру-
ментами при разработке MVP заключает-
ся в  том, что учащимся предстоит выбрать 
и,  возможно, самостоятельно освоить тот 
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или иной сервис/программу для создания 
MVP; не прибегая к помощи педагога искать 
способы решения задач, поставленных в на-
чале спринта.

Данный формат работы обусловлен, пре-
жде всего, тремя причинами.

Во-первых, важно понимать, что в  свя-
зи с возможной вариативностью выбранных 
учащимися ИТ-решений для своих продуктов 
(мобильные приложения, сайты, чат-боты, 
онлайн-курс, компьютерная игра, веб-сер-
вис и  т. п.) педагог не  сможет одновремен-
но освоить сразу несколько новых сервисов/
программ за короткий интервал времени.

Во-вторых, очевидно, что педагог просто 
не  будет владеть на  должном уровне ВСЕМ 
функционалом ВСЕХ выбранных учащими-
ся инструментов, чтобы помочь командам 
при разработке MVP.

В-третьих, при столкновении с  проблем-
ными вопросами и  открытыми задачами 
только в режиме самообразования и самоор-
ганизации учащиеся смогут развить навыки 
планирования, декомпозиции задач, выбора 
способов и инструментов их решения, прео-
доления сложностей, самодисциплины и т. п.

Задача педагога — предложить учащим-
ся возможные инструменты создания MVP 
и  ресурсы для самообразования, мотиви-
ровать к  самостоятельному освоению ин-
струментов, а  также (находясь в  роли вла-
дельца продукта) следить за  тем, чтобы 
освоение предложенных инструментов при-
вело к выполнению поставленных в спринте 
задач (в итоге — к созданию MVP, доступного 
для тестирования функционала и  представ-
ления его пользователям).

Примечание

Контроль за  самостоятельной деятельно­

стью учащихся удобнее всего осуществлять 

с  помощью доски задач (например, https://

trello.com/), пополняя соответствующие 

карточки ресурсами для самостоятельно­

го изучения и заданиями, ориентированными 

на освоение функционала выбранных для раз­

работки MVP сервисов/программ.

Этап 1. Создание прототипа  
будущего цифрового продукта
На  этом этапе учащимся рекомендуется со-
здание бумажного прототипа. Он поможет 
им продумать архитектуру продукта и  воз-
можные сценарии деятельности пользовате-
ля (навигацию и элементы интерфейса).

Для справки

Прототип — это макет будущего продукта. 

При создании бумажного прототипа команда 

реализует максимально простой схематич­

ный образ интерфейса продукта, обсуждает 

его, вносит изменения и только затем пре­

вращает его в  функционирующий цифровой 

продукт. В  сфере дизайна подобный макет 

интерфейса продукта называется «вайр‑

фрейм» (англ. wireframe — каркас). Класси­

ческий вайрфрейм — это макет страницы 

с  элементами интерфейса (логотип, меню, 

кнопки, форма для ввода информации и т. п.) 

[10, 11] (рис. П.12).

Командная работа по  созданию прототи-
па в начале каждого спринта может быть по-
строена следующим образом.

1. Команды при участии менеджера продукта 
проводят митинг- обсуждение по  выбору 
гипотезы и функционала, которые должны 
быть проверены и реализованы в первую 
очередь; описывают ключевые сценарии 
пользователя в  соответствии с  функцио-
налом (например, используя метод User 
story mapping [12]).

2. На  бумаге команда должна схематич-
но зарисовать и  представить последо-
вательность экранов (свой концепт ин-
терфейса) в соответствии с реализуемым 
функционалом, а  также графически по-
казать взаимосвязь экранов, соединив 
экраны стрелками согласно предпола-
гаемому пользовательскому сценарию 
(эта процедура напоминает построение 
блок-схем).

https://trello.com/
https://trello.com/
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Примечание

При обсуждении каждого экрана члены ко­

манды отвечают последовательно на  во­

просы (рис. П.13):

	} Что пользователь видит на первом экра­

не при начале использования продукта? 

Какие разделы и  какие элементы (списки, 

меню, кнопки, картинки, рисунки и  т. п.) 

интерфейса должны быть на этом экране? 

Действительно  ли они необходимы? Где 

и почему они должны быть расположены?

	} Какое действие должен сделать пользо­

ватель на этом экране? Как должен изме­

ниться его вид после всех возможных дей­

ствий пользователя?

	} Как вернуть пользователя к  основному 

сценарию?

	} Можно  ли реализовать данный функцио­

нал/сценарий пользователя меньшим ко­

личеством переходов? Каким образом?

3. Сделав начальный набросок серии экра-
нов для определенного сценария поль-
зователя, команда переходит к  созда-
нию бумажных «вайрфреймов» — макетов 
каждого экрана во  всех его состояни-

Рисунок П.12. Примеры бумажных прототипов. Фото Amélie Mourichon on Unsplash

Рисунок П.13. Фото Amélie Mourichon on Unsplash
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ях (например, экран 1 — главная страни-
ца «меню раскрыто»; экран 2 — главная 
страница приложения «меню свернуто», 
и т. д.) (рис. П.14).

4. Для упрощения процесса прорисов-
ки экранов каждый элемент дизайна ин-
терфейса (плейсхолдер) можно вырезать 
из  бумаги и  помещать в  отведенное ему 
место на бумажном макете экрана.

Для справки:

Подобный макет с  прототипом интерфей­

са, демонстрирующий его на  объекте ре­

ального мира (смартфоне, мониторе), в ди­

зайне интерфейсов называется мокап (англ. 

Mock­up).

5. Спроектировав таким образом все воз-
можные пользовательские сценарии и со-
брав все экраны, входящие в них, учащи-
еся могут перейти к отрисовке прототипа 
при помощи цифровых инструментов.

На  этом шаге педагог может рекомен-
довать бесплатное мобильное приложение 
POP (https://marvelapp.com/pop), позволяю-
щее быстро перевести бумажный прототип 
в цифровой.

Для справки

Приложение POP доступно для смартфонов 

на iOS и Android. При его запуске на главном 

экране появляется видеоинструкция по  ра­

боте с  приложением. Алгоритм работы 

с приложением предельно прост:

	} сфотографировать или загрузить нари­

сованные на  бумаге экраны мобильного 

приложения;

	} выбрать на снимках области с элемента­

ми интерфейса (например, кнопки, пунк­

ты меню и  т. п.) для взаимодействия 

с пользователем;

	} настроить переходы по  гиперссылкам 

и таким образом связать все экраны со­

гласно различным пользовательским сце­

нариям.

Созданный прототип может быть протести­

рован на экране этого же устройства. Кроме 

того, приложение генерирует ссылку, кото­

рую рекомендуется отправить представи­

телям целевой группы для тестирования.

При желании можно создать кликабель‑

ный прототип — сценарий работы мо‑

бильного приложения, игры‑викторины, 

Рисунок П.14. Фото Amélie Mourichon on Unsplash
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чат‑бота или мобильной версии сайта. 

Но данный инструмент не подходит в ка‑

честве прототипа или MVP компьютер‑

ной игры, а  также сайтов и  приложений 

с очень сложным функционалом (рис. П.15).

Говоря о профессиональных цифровых ин-
струментах разработки дизайна интерфейсов 
и  прототипирования цифровых продуктов, 
педагог может рекомендовать следующие 
ресурсы и веб-сервисы для самостоятельно-
го освоения дома и в классе(табл. П.1).

Этап 2. Разработка MVP

На  этом этапе все вайрфреймы и  концеп-
ты дизайна интерфейсов передаются группе 
разработчиков- программистов, которые на их 
основе пишут программный код для управления 
всеми элементами видимой пользователю ча-
сти цифрового продукта (фронтенд- разработка) 
и разрабатывают невидимую для пользователя 
программно- аппаратную часть цифрового про-
дукта (бэкенд- разработка). Бэкенд отвечает 
за логику хранения, обработки и использова-
ния данных, размещаемых на локальных и/или 
облачных серверах.

Подобный подход к разработке может за-
нять слишком много времени и затянуть со-
здание MVP, а  значит, и  проверку продук-

товых гипотез. Для ускорения разработки 
на помощь начинающим продуктовым коман-
дам, не  обладающим большим штатом про-
граммистов, приходят цифровые инструменты 
и  сервисы, которые практически исключают 
необходимость в программировании. Данный 
подход называется «No/Low-code разработ-
кой». С позиции продуктового менеджмента 
это оптимальный вариант, так как значитель-
но экономит ресурсы команды.

Примечание

Важно отметить, что к  No/Low­code раз­

работке прибегают не  только начинающие 

и  малые команды разработчиков, но  и  ко­

манды крупных ИТ­компаний по  всему миру, 

как никто другой понимающих ценность бы­

строй разработки MVP. Кроме того, вакан­

сии no­code разработчиков уже можно встре­

тить в  онлайн­ сервисах по  поиску работы, 

и с каждым годом их становится все больше!

Более подробно с  многообразием и  идеями, 

инструментами и  движением разработчи­

ков No­code можно познакомиться в статье 

Александра Олссена «Ноукод­ инструменты 

и зачем они дизайнеру?» [13].

Педагог может порекомендовать учащим-
ся следующие инструменты и ресурсы для са-
мообразования при работе над MVP своих 
продуктов (табл. П.2, табл. П.3, табл. П.4)

Рисунок П.15. Пример работы c мобильным приложением POP
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Таблица П.1

Инструменты прототипирования и дизайна интерфейсов  
мобильных приложений, сайтов, веб-сервисов

Инструмент
Краткое описание /  

Ключевые возможности
(примечания для педагога) 

Рекомендуемые ресурсы
для самообразования школьников

Marvel

Режим доступа:  
https://marvelapp.com/

Профессиональный онлайн- сервис 
для прототипирования и тести-
рования идей цифровых продук-
тов. Имеет англоязычный, но ин-
туитивно понятный и доступный 
подросткам интерфейс. Содержит 
библиотеку шаблонов страниц, 
упрощающих начало работы. 

Создание первого прототипа (ви-
деоуроки с русскими субтитрами 
от Marvel): https://inlnk.ru/0QJ4RE

Канал Marvel на YouTube

https://clck.ru/32nbN8

Как создать реалистичные прототи-
пы мобильных и веб-приложений 
с помощью сервиса Marvel

https://clck.ru/32nbP6

Figma

Режим доступа:  
https://www.figma.com/

Профессиональный инструмент 
для дизайна, прототипирования и те-
стирования интерфейсов продуктов, 
со всеми возможностями облачных 
сервисов. Поддерживает режим со-
вместной работы: внесение правок 
и комментариев, возможность поде-
литься созданным проектом с нео-
граниченным количеством пользо-
вателей и проводить тестирование 
заложенного функционала. Кроме 
того, возможна установка локальной 
версии на компьютер для индивиду-
альной работы офлайн.

Сервис интуитивно понятен и прост 
в освоении. Имеет бесплатную вер-
сию с широким функционалом.

Примечание

Педагог может оформить версию 

для образовательных учреждений / 

учителей, чтобы подключить любое 

количество участников. 

Figma — бесплатный онлайн курс 
(13 коротких уроков для начинаю-
щих)

https://clck.ru/32nbPh

Обзор Figma, уроки, вебина-
ры и бесплатный курс с поддерж-
кой учеников в чате мессенджера 
Telegram

https://figmadesign.ru/

Курс и справочник по Figma на рус-
ском языке. Автор ресурса отве-
чает на вопросы в чате Telegram 
и на сайте.

https://figma.help/videos/figma- 
course/

Шаблоны, видеоуроки и практику-
мы по работе в Figma

https://figma.info/blog/lessons/

 

https://inlnk.ru/0QJ4RE
https://clck.ru/32nbN8
https://clck.ru/32nbP6
https://clck.ru/32nbPh
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Таблица П.2

No/low-code инструменты для разработки MVP веб-ресурсов

Инструмент
Краткое описание /  

Ключевые возможности
(примечания для педагога) 

Рекомендуемые ресурсы
для самообразования 

Tilda

Режим доступа:  
https://tilda.cc/ru/lp/konstructor- saitov/

Русскоязычный конструктор сайтов 
с адаптивной версткой с широким функ-
ционалом и большим количеством обра-
зовательных ресурсов.

Подходит для создания и тестирования:

	} разработки веб-ресурсов;

	} промо- или посадочной страницы про-
дукта и т. п.

Подборка видеоуроков

https://tilda.education/#video

Онлайн- учебник по созданию 
посадочной страницы

https://tilda.education/landing-
page-course

Онлайн- учебник по дизайну 
в цифровой среде

https://clck.ru/32nbRP

.Bubble

Режим доступа: https://bubble.io/

Один из самых мощных инструментов 
No-code для разработки полноценных 
веб- и мобильных приложений, включая 
frontend, backend, базы данных.

Сервис имеет практически неограничен-
ные возможности для разработки, по-
лучения и отображения данных с других 
сервисов, авторизации пользовате-
лей через Google, отправления данных 
на другие сервисы, подключения API сто-
ронних сервисов.

Доступна бесплатная версия.

Примечание

Сервис может показаться сложным для осво­

ения, поэтому может быть рекомендован 

продвинутым учащимся, уже имеющим опыт 

создания сайтов.

Начинающие разработчики, не имеющие 

глубокого представления об архитектуре 

веб­приложений, могут столкнуться с про­

блемой «чистого листа» (когда стартовый 

задел равен нулю), а также потратить много 

времени на изучение базового функционала. 

Видеокурс по bubble на рус-
ском языке от Skillum Academy

https://clck.ru/32nbRk

https://clck.ru/32nbRP
https://clck.ru/32nbRk
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Таблица П.3

No/low-code инструменты для разработки MVP мобильных приложений

Инструмент
Краткое описание /  

Ключевые возможности
(примечания для педагога) 

Рекомендуемые ресурсы
для самообразования 

Glide

Режим доступа:  
https://www.glideapps.com/

Сервис позволяет создать прото-
тип простого мобильного приложе-
ния из данных, загруженных в Google- 
таблицу.

Как сделать мобильное прило-
жение без навыков программи-
рования с помощью GlideApps

https://clck.ru/32nbSX

Финальная отладка и публика-
ция мобильного приложения 
в GlideApps

https://clck.ru/32nbSv

Разбор приложения 
для онлайн- школы фотографии

https://clck.ru/32nbTM

Разбор приложения для аренды 
квартир

https://youtu.be/miVCeuVklmo 

Adalo

Режим доступа:  
https://www.adalo.com/

Англоязычный сервис — конструк-
тор мобильных приложений с широки-
ми возможностями. С помощью Adalo 
можно создавать привлекательные 
и функциональные приложения, кото-
рые могут включать в себя работу с API, 
платежами, пуш-уведомлениями, ба-
зой данных, графиками, авторизаци-
ей пользователей и другими функция-
ми. Этот инструмент хорошо подойдет 
для создания MVP маркетплейса, соци-
альной сети, калькулятора  чего-либо, 
приложений для записи на услуги 
или мероприятия.

Процесс работы интуитивно поня-
тен, несмотря на англоязычный интер-
фейс. Создание приложений происхо-
дит достаточно быстро, так как в Adalo 
для стандартных задач есть готовые ша-
блоны. 

Видеоуроки от разработчиков 
сервиса Adalo с русскими суб-
титрами:

https://www.adalo.com/videos

Разбор приложения для не-
обычного фитнес- клуба

https://clck.ru/32nbTt

https://clck.ru/32nbSX
https://clck.ru/32nbSv
https://clck.ru/32nbTM
https://clck.ru/32nbTt
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Инструмент
Краткое описание /  

Ключевые возможности
(примечания для педагога) 

Рекомендуемые ресурсы
для самообразования 

Thunkable

Режим доступа: 
https://thunkable.com/#/

Облачная среда визуального про-
граммирования, которая позволя-
ет создавать мобильные приложения 
для Android и IOS. Разработка приложе-
ний ведется в двух режимах:

1. Режим дизайнера, в котором к при-
ложению добавляются все необходи-
мые компоненты (как видимые пользо-
вателю, так и нет).

2. Режим блоков, в котором с помощью 
блоков настраивается работа всех до-
бавленных компонентов и приложения 
в целом. 

Официальный канал Thunkable 
на YouTube c видеоуроками 
для начинающих и продвинутых 
пользователей

https://clck.ru/32nbVD

Два коротких видео- 
урока по знакомству  
со средой Thunkable

https://clck.ru/32nbVS

Мастер- класс «Созда-
ние мобильных приложений 
с Thunkable»

https://clck.ru/32nbWB

Инструкции к мастер- классу

https://clck.ru/32nbWU

Разбор создания приложения 
«Твой цветотип»

https://clck.ru/32nbWq

AppInventor

Режим доступа:  
http://appinventor.mit.edu/

Облачная среда визуальной разра-
ботки приложений для платформы OS 
Android, работа в которой не требует 
знания языка программирования, до-
статочно знания элементарных основ 
алгоритмизации.

Для работы в MIT App Inventor не-
обходимо наличие Google- 
или GoogleApps-аккаунта, а построение 
программ осуществляется в визуальном 
режиме с использованием блоков про-
граммного кода.

Несмотря на простоту работы, имеет 
широкие возможности по программи-
рованию приложений, включая разра-
ботку приложений с искусственным ин-
теллектом. 

Пособие (практикум) по зна-
комству с интерфейсом, началу 
работы и созданию первых при-
ложений

https://clck.ru/32nbXQ

Сообщество разработчиков App 
Inventor, поддержка и обратная 
связь

https://vk.com/appinventor

Видеоуроки

Часто задаваемые вопросы

https://clck.ru/32nbVD
https://clck.ru/32nbVS
https://clck.ru/32nbWB
https://clck.ru/32nbWU
https://clck.ru/32nbWq
https://clck.ru/32nbXQ
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Таблица П.4

No/low-code инструменты для разработки MVP чатботов

Инструмент
Краткое описание /  

Ключевые возможности
(примечания для педагога) 

Рекомендуемые ресурсы
для самообразования 

Chatforma

Режим доступа  
https://www.chatforma.com/

Русскоязычный конструктор чат-ботов, 
позволяющий реализовать и протести-
ровать широкий функционал практиче-
ски в любом популярном мессенджере.

К удобству данного сервиса можно от-
нести встроенные шаблоны и сцена-
рии, упрощающие разработку, а также 
богатую библиотеку прикладных обра-
зовательных материалов по тематике 
чат-ботов и интерактивное знакомство 
с интерфейсом.

Внимание! Сервис имеет ограничен-
ный срок бесплатной версии для одного 
пользователя (15 дней).

Все образовательные матери-
алы и инструкции по работе 
с сервисом и создании чат-бо-
тов доступны после регистра-
ции, в разделе меню «Инструк-
ции».

Видеоуроки по работе с сер-
висом и разработке чат-ботов 
под каждый доступный мессен-
джер доступны на YouTube-ка-
нале компании- разработчика

https://clck.ru/32nbXu

PuzzleBot

Режим доступа:  
https://puzzlebot.top/

Многофункциональный сервис для ра-
боты с ботами, чатами и каналами 
Telegram.

К преимуществам сервиса можно отне-
сти быстрое начало работы.

Видеоуроки и обзор сервиса 
на официальном сайте в разде-
ле «База знаний»

https://help.puzzlebot.top/ 

Bottap

Режим доступа: https://bottap.ru/

Диалоговый конструктор чат-ботов.

Имеет бесплатную версию.

Видеоуроки на русском языке 
от создателя сервиса

https://clck.ru/32nbYS

Manybot

Режим доступа: https://manybot.io/

Сервис по созданию чат-ботов 
в Telegram. Работе с сервисом и проис-
ходит прямо в мессенджере при помо-
щи чат-бота.

Обучение и справочные ма-
териалы доступны через бот 
в мессенджере Telegram, после 
выбора опции «Создать бота».

https://clck.ru/32nbXu
https://clck.ru/32nbYS
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Инструмент
Краткое описание /  

Ключевые возможности
(примечания для педагога) 

Рекомендуемые ресурсы
для самообразования 

Сервис позволяет создавать и настра-
ивать красивое меню для взаимодей-
ствия с пользователем, а также поддер-
живает совместную работу, позволяя 
добавить администраторов бота, имею-
щих права редактирования и добавле-
ния функционала.

По  результатам второго этапа педагог 
в роли владельца продукта проводит обсуж-
дение созданного учащимися образца. Пре-
жде всего, он должен обратить внимание 
команды на  доску задач Trello: все  ли по-
ставленные задачи данного этапа были ре-
шены? Далее в  ходе обсуждения важно об-
ратить внимание учащихся на  соответствие 
представленного MVP поставленной в нача-
ле спринта общей задаче, а также деклари-
руемой проблемы пользователя.

Целесообразно задать учащимся следую-
щие уточняющие вопросы:

	} Можно ли назвать получившийся продукт 
MVP? Почему?

	} Решает  ли получившийся MVP продукта 
задачу/проблему пользователя?

	} Устраивает ли всех членов команды полу-
чившийся результат? Можно  ли оптими-
зировать навигацию в  приложении, на-
пример, сократив число шагов (экранов) 
в сценарии пользователя? Если да, то как?

	} Какие умения и навыки оказались наибо-
лее полезными при создании MVP?

	} Какой этап работы вызвал наибольшее за-
труднения? Почему? Как можно избежать 
появление подобных проблем или затруд-
нений в будущем?

	} Была  ли необходимость в  разработке 
бумажного прототипа? Пригодился  ли 
этот опыт при работе над созданием 

MVP? В  чем вы видите пользу данного  
этапа?

Только при полной уверенности всех чле-
нов команды в том, что представленный ими 
образец продукта не  требует улучшений 
на данном этапе и является MVP, можно пред-
лагать им переходить к тестированию данной 
версии продукта, привлекая для этого потен-
циальных пользователей. В противном случае 
необходимо зафиксировать все сомнения, во-
просы и предложения команды по улучшению 
MVP и разрешить их на следующей итерации.

Этап 3. Тестирование MVP

В  ходе данного этапа учащимся предлага-
ется представить свой MVP первым пользо-
вателям, чтобы выявить возможные ошибки 
в работе разработанного функционала и ин-
терфейса продукта. Подобная практика назы-
вается «юзабилити- тестированием» (от англ. 
usability — удобство использования).

Для тестирования корректности пользо-
вательских сценариев и удобства интерфей-
са продукта можно воспользоваться методи-
кой «коридорный тест».

Для справки

Коридорный тест — это метод быстрого те­

стирования разрабатываемого интерфейса, 

цель которого — убедиться, что пользова­

тели воспринимают его так, как задумано 

разработчиками, и  выявить возникающие 

при его использовании проблемы [12].
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Суть методики в том, чтобы показать MVP 
нескольким сторонним пользователям и дать 
им задание выполнить то или иное действие, 
заложенное в сценарий использования про-
дукта. Общий шаблон обращения и  поста-
новки задачи пользователю может быть 
представлен следующим образом:

	} Перед вами приложение/сайт/сервис 
для …

	} Пожалуйста, сделайте/зарегистрируйтесь/
оформите/подключите/удалите/добавьте 
следующее…

Также допускается поставить тестируемо-
го пользователя в  некую ситуацию, связан-
ную с использованием продукта, озвучив ему 
легенду, которая может иметь следующий 
формат:

	} Представьте, что вы (вписывается 
роль) и вам нужно / вы хотите (опреде‑
ляется цель). Для этого вам необходимо 
(указывается, какое действие надо 
выполнить). Вы (прогнозируется ре‑
зультат, по которому можно судить 
о  достижении цели, например: зашли 
на сайт / установили наше приложение 
и увидели следующую страницу).

При подготовке к  проведению интервью 
учащимся предлагается ознакомиться с  ин-
струкцией и  следовать правилам проведе-
ния тестирования, разработанного командой 
проекта «Школа IT-решений» [14]. Фикса-
ция результатов тестирования может про-
исходить как на  распечатанном бланке, так 
и  в  облачных сервисах, например таблице 
Google.

Примечание:

Педагог должен также ознакомиться с дан­

ной инструкцией и  способствовать созда­

нию условий для проведения коридорных те­

стов и интервью на базе школы.

Коридорный тест для одного пользовате-
ля и интервью может занять от 5 до 15 ми-
нут. Желательно провести его не менее чем 
с пятью людьми. Кроме того, помимо школь-

ного класса, рекомендуется провести допол-
нительные коридорные тесты в предполага-
емых ситуациях использования конкретного 
продукта (например, в очереди, на останов-
ке, в  лифте, в  общественном транспорте, 
в магазине и т. п.).

Роль потенциальных потребителей в ходе 
коридорного теста могут выполнить учащи-
еся из другой команды (не задействованные 
в разработке продукта), родители, родствен-
ники, друзья, учителя и т. п.

После завершения тестирования прово-
дится общая встреча для обработки резуль-
татов, выработки гипотез по улучшению ин-
терфейса и  функционала продукта, а  также 
постановки задач на следующий спринт.

Рекомендации для педагога:

Желательно провести не менее двух итера­

ций с  повторением этапов 1–2–3. Каждая 

итерация должна приводить к  улучшению 

продукта. Критериями улучшения могут 

служить сокращение времени или этапов 

при прохождении пользовательских сце­

нариев; повышение стабильности работы 

продукта; улучшение дизайна и восприятия 

интерфейса; появление новой «фичи», необ­

ходимость которой была выявлена на эта­

пе тестирования и  общения с  пользова­

телями. При этом педагог должен следить 

за  тем, чтобы команда не  отклонялась 

от  решения ключевой проблемы пользова­

теля и реализации основного необходимого 

ему функционала.

Этап 4. Настройка промостраницы 
и запуск рекламы. Проверка 
гипотезы о ценности MVP

На данном этапе учащимся предстоит пред-
ставить MVP более широкому кругу целе-
вой аудитории, чтобы подтвердить гипотезу 
о ценности разрабатываемого продукта; до-
казать эффективность имеющегося ценност-
ного предложения и  каналов продвижения 
согласно имеющейся маркетинговой страте-
гии. Кроме того, данный этап позволит по-
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лучить первые реальные данные по своему 
продукту для расчета конверсии и внесения 
изменений в юнит-экономику.

Принимая во  внимание, что целью со-
здания MVP является прежде всего бы-
страя проверка продуктовых гипотез, 
при выборе цифровых инструментов на дан-
ном этапе педагогу целесообразно предло-
жить учащимся те, работа с которыми им бу-
дет знакома, интуитивно понятна и  займет 
наименьшее количество времени.

Так, например, педагог может рекомендо-
вать создать промостраницу (лендинг) с опи-
санием продукта в  социальной сети (выбор 
социальной сети остается за  учащимися), 
а рекламу или объявление с ссылкой на про-
дукт или страницу можно сделать в  одном 
из  уже знакомых сервисов или приложений 
(например, www.supa.ru).

Таким образом, на  этом этапе учащиеся 
должны:

1. Создать и оформить страницу своего про-
дукта в социальной сети (например, ВКон-
такте). На странице разместить:

	} название продукта;

	} обложку/логотип продукта;

	} ценностное предложение;

	} краткое описание ключевого функцио-
нала продукта + снимки экранов или ви-
део, иллюстрирующие работу продукта 
(соответствующие MVP и решению клю-
чевой проблеме пользователя);

	} ссылку на MVP (при возможности);

	} средство для сбора обратной связи 
(опрос, анкета, поле или раздел для ком-
ментариев или отзывов пользователями).

2. Обсудить в команде и выбрать для дока-
зательства гипотезы о  наличии ценности 
продукта один доступный канал с наи-
большим охватом целевой аудитории.

3. Выбрать показатель для конверсии, который 
будет измерен в соответствии с маркетинго-

вой целью (то, что пользователь должен сде-
лать, откликнувшись на  рекламу). Напри-
мер, показателем может быть: количество 
посещений страницы продукта в  социаль-
ной сети; количество скачиваний/установок 
продукта; количество подписок на  страни-
цу / лайков / комментариев / заполнений ан-
кеты / ответов в опросе на странице / заявок 
на  получение промокода или скидки, про-
смотров видео о продукте и т. п.

4. Запустить рекламу продукта (баннер, видео, 
объявление, пост и т. п.), используя выбран-
ный канал продвижения. Реклама должна 
содержать указание на  целевое действие, 
необходимое для расчета выбранного пока-
зателя конверсии, и ссылку на промо стра-
ницу продукта в социальной сети.

Примечание

В  случае выбора для продвижения продук­

та рекламы в виде печатной продукции (ли­

стовки, плаката и  т. п.), целесообразно 

разместить на  ней ссылку на  промо стра­

ницу продукта в виде QR-кода (создать QR­

код можно, например, при помощи сервиса  

http://qrcoder.ru/).

5. Проанализировать данные по выбранному 
для расчета конверсии показателю кана-
ла продвижения и мнения пользователей 
о продукте за N дней и рассчитать конвер-
сию выбранного канала продвижения.

Примечание:

Например, на странице (компании/продукта/

сообщества) ВКонтакте в разделе со стати­

стикой страницы (помимо общей информации 

о  количестве просмотров за  определенный 

период) можно получить сведения о  целевой 

аудитории (пол, возраст, географию, источ­

ник переходов, используемые устройства), 

смотревшей страницу. Кроме того, вы може­

те посмотреть упоминания страницы поль­

зователями в постах, историях, сообщениях 

аудитории социальной сети.

Для установления обратной связи целе­

сообразно создать и  поместить ссылку 

на  онлайн­ анкету, воспользовавшись од­

ним из облачных сервисов, например, Google­ 
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(https://www.google.com/forms/) или Яндекс­ 

формой (https://cloud.yandex.ru/services/forms). 

Кроме того, например, в  социальной сети 

ВКонтакте помимо использования коммента­

риев и лайков, при создании сообщения на сте­

не страницы своего продукта можно добавить 

опрос для выявления свой ств продукта.

Вопросы, которые могут быть в анкете:

	} Почему вы решили воспользоваться на­

шим продуктом?

	} В решении каких задач и в каких ситуаци­

ях пригодился наш продукт?

	} Как часто вы планируете пользоваться 

нашим продуктом?

	} Какие еще задачи вы хотели  бы решить 

из  той области, в  которой полезен наш 

продукт?

	} Оцените функционал сервиса по  10­бал­

льной шкале.

	} Оцените дизайн сервиса по  10­балльной 

шкале.

	} В чем вы видите основные преимущества 

и недостатки продукта?

	} Изменяет  ли наш продукт вашу работу/

учебу? Если да, то как?

	} Что  бы вы хотели изменить или допол­

нить в продукте?

	} Рекомендовали ли вы наш продукт своим 

знакомым? Почему?

	} Кому из ваших знакомых мог бы быть по­

лезен наш продукт?

Этап 5. Представление MVP 
и обсуждение результатов 
проверки продуктовых гипотез

Для презентации MVP каждая команда го-
товит:

	} презентацию с выводами на основе изме-
ряемых показателей и полученных данных 
по результатам проверки продуктовых ги-
потез:

	Ț портрет (состав) целевой аудитории 
пользователей, откликнувшейся на ре-
кламу продукта, и ее соответствие пер-
воначальной гипотезе;

	Ț наличие и масштаб проблемы целевой 
аудитории, ее соответствие первона-
чальной гипотезе;

	Ț наличие ценности продукта в решении 
проблемы целевой аудитории;

	Ț выводы об эффективности канала про-
движения и ценностного предложения;

	Ț целесообразность дальнейшей разра-
ботки и продвижения продукта;

	Ț гипотезы по  улучшению/доработке 
функционала продукта и  ценностного 
предложения на  основании получен-
ной обратной связи и данных;

	} демонстрацию работы основного функ-
ционала продукта с комментариями о про-
блемах пользователей, которые удалось 
разрешить в MVP.

Очевидно, что при подготовке презента-
ции команды могут использовать уже знако-
мые им цифровые инструменты. Демонстра-
цию  же основного функционала продукта 
целесообразно провести на большом экране, 
а не на самих устройствах.

Поэтому каждой команде необходимо за-
ранее подготовить видеоролик (скринкаст) 
с  реализованными пользовательскими сце-
нариями, заложенными в MVP.

Говоря о выборе цифровых инструментов 
для создания подобного видео, учащимся 
можно рекомендовать самостоятельно ос-
воить те  или иные программы и  сервисы 
для записи действий на экране устройства:

	} Возможности для записи видео с  экрана 
на iOS: https://clck.ru/P4MW9

	} Возможности для записи видео с  экрана 
на Android: https://clck.ru/32nbbP

	} Информация по  записи видео с  экрана 
на компьютере: https://clck.ru/32nbbc

https://cloud.yandex.ru/services/forms
https://clck.ru/P4MW9
https://clck.ru/32nbbP
https://clck.ru/32nbbc
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Для подведения итогов педагог может ор-
ганизовать демонстрацию результатов ра-
боты команд с приглашением членов жюри, 
которые участвовали в  оценке концепций 
продуктов. На  этом этапе они могут высту-
пить в  роли экспертов, вынося решение 

о  необходимости доработки MVP (дополни-
тельных итераций, уточняющих результа-
ты проверки гипотез), либо решение о  вы-
воде продукта на  рынок и  дальнейшем его 
продвижении согласно маркетинговой стра-
тегии.

    Как провести рефлексию?     

Постановка «я могу» приводит к положительному результату, постановка «я не могу» 

не приводит ни к какому результату.

Жан­ Поль Сартр

Подведение итогов всего модуля традици-
онно сводится к  рефлексивно- оценочной 
деятельности, но  при этом должно быть 
ориентировано на  выявление не  только 
качественных (хорошо, понравилось, на-
учился  чему-то и т. п.), но и количественных 
показателей оценивания результативности 
работы обучающихся (могут использоваться 
те же критерии, но с количественными инди-
каторами).

Этап 1. Коллективная рефлексия

Что касается качественной оценки степени 
удовлетворенности учащимися полученным 
опытом и  сформированными в  процессе изу-
чения модуля навыками, то  рефлексию мож-
но провести в формате WorldCafe, технология 
проведения которого описана в  Теме 6 «Ка-
кой бывает анализ? Генерируем и уточня-
ем гипотезу». Метод применяется для [15]:

	} решения комплексных проблем;

	} получения ответа на несколько вопросов;

	} принятия нестандартных решений;

	} объединения нескольких точек зрения;

	} планирования групповой работы;

	} подведения итогов проекта, конферен-
ции, обучения, года и т. п.;

	} обмена опытом и т. п.

Неформальная дружественная атмосфе-
ра WorldCafe априори способствует рассла-
блению, снятию тревожности и скованности, 

открытости участников и их готовности к по-
лилогу, что гарантирует объективность со-
бранной информации.

Итак, для проведения WorldCafe готовят-
ся четыре стола, на которые раскладываются 
листы ватмана, стикеры, маркеры и таблич-
ки с темами для обсуждения:

	} Как мы работали в команде? Опыт, кото-
рый мы получили.

	} Цифровые навыки: чему мы научились? 
Что было важно?

	} Продуктовый менеджмент: ключевые по-
нятия, которые мы узнали.

	} Где, как и чем будет полезен полученный 
нами опыт?

За  каждым столом назначается «хозя-
ин кафе». Его задача — фиксировать мнения 
учащихся (предпочтительно с использовани-
ем разных техник визуализации) и информи-
ровать каждую последующую команду о ре-
зультатах работы предыдущих, поощрять 
высказывание мнений, мотивировать к  по-
лилогу участников обсуждения.
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Остальные участники, соответственно, де-
лятся на четыре команды. Оптимальное время 
обсуждения — 20 минут, после чего организу-
ется переход. Время обсуждения можно по-
степенно сокращать, например, до 10 минут.

Задача ведущего, роль которого исполня-
ет педагог, — соблюдать тайминг и инструк-
тировать участников.

После прохождения командами всех сто-
лов, они возвращаются за те столы, за кото-
рыми начинали обсуждение, и  с  помощью 
«хозяина кафе» структурируют информа-
цию, выделяют ключевые моменты, ранжи-
руя их по степени важности. Затем каждая 
команда представляет результаты обсужде-
ния всей группе (классу), используя те ви-
зуальные образы и приемы структуризации 
информации, которые предложили участ-
ники.

Таким образом, каждый участник обсуж-
дения имеет возможность выразить свое 
мнение, в то время как во время фронталь-
ной работы не каждый подросток осмелится 
это сделать публично под пристальным вни-
манием одноклассников.

Этап 2. Индивидуальная рефлексия

После актуализации знаний и  опыта в  ходе 
WorldCafe учащимся может быть предложе-
но пройти анкетирование, в котором уже ис-
пользуются количественные показатели 
для оценивания приращений их личностных 
результатов (табл. П.5).

Это может быть, например, бланковое 
или онлайн- тестирование. Представляется 
целесообразным включить в опросник четы-
ре блока вопросов (в соответствии с темами 
WorldCafe).

Таблица П.5 

Пример анкеты

Дорогие друзья!

Вы подошли к финишной черте с уникальными результатами. Вы прожили небольшой отре-
зок своей жизни в своей замечательной команде. Это были конструктивные обсуждения, ино-
гда споры, вы вместе исследовали, изучали  что-то новое и, конечно, созидали!

Помогите нам сделать этот модуль интереснее, полезнее для тех, кто придет учиться после вас.

Отвечая на вопросы анкеты, вы можете поставить оценки:

0 — нового опыта (знаний, умений, навыков) я не получил;
1 — есть небольшое приращение опыта (знаний, умений, навыков);
2 — я приобрел важный для меня опыт (знания, умения, навыки).

№  Вопрос
Твоя оценка

0–1–2

Блок 1. Я и моя команда

1 Умение организовывать продуктивное сотрудничество и совместную 
деятельность с педагогом и членами своей команды

2 Готовность строить позитивные отношения в процессе продуктивной 
и познавательной деятельности

3 Умение определять возможные роли и играть определенную роль в со-
вместной деятельности



Продолжение следует.  Р а з р а б о т к а  M V P  и   т е с т и р о в а н и е .  П о д в е д е н и е  и т о г о в

166

№  Вопрос
Твоя оценка

0–1–2

4 Умение договариваться о правилах и вопросах для обсуждения в соот-
ветствии с поставленной перед группой задачей

5 Умение находить общее решение и разрешать конфликты на основе со-
гласования позиций и учета интересов 

6 Готовность критически относиться к собственному мнению, с достоин-
ством признавать ошибочность своего мнения (если оно таково) и кор-
ректировать его

7 Готовность принимать позицию собеседника, понимая позицию друго-
го, различать в его речи: мнение (точку зрения), доказательство (аргу-
менты), факты; гипотезы, аксиомы, теории

8 Готовность предложить альтернативное решение в конфликтной си-
туации, использовать техники Scrum по достижению договоренности 
в  команде

9 Умение определять свои действия и действия партнера, которые спо-
собствовали или препятствовали продуктивной коммуникации

10 Готовность учитывать в поведении обратную связь от сверстников 
и взрослых

Блок 2. Цифровые навыки: чему я научился? 

1 Осмысление возможностей ресурсов сети Интернет для собственного 
развития

2 Навык целенаправленно искать и использовать информационные ре-
сурсы, необходимые для решения поставленных практических задач

3 Представления о современных и перспективных профессиях в ИТ-ин-
дустрии

4 Осознание необходимости базовой предметной подготовки для успеш-
ного старта получения престижной профессии

5 Осознание специфики и требований цифрового общества к уровню 
специалистов, их умению работать в команде, готовности к непрерыв-
ному самообразованию

6 Опыт использования различных сервисов и средств ИКТ для решения 
возникающих задач (выявления мнения членов команды, анализа це-
левой аудитории, рефлексии и т. п.) 

7 Опыт самостоятельного освоения новых цифровых инструментов 

8 Навык создания цифровых продуктов разного типа с учетом потребно-
стей целевой аудитории

9 Готовность соблюдать информационную гигиену и правила информа-
ционной безопасности
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№  Вопрос
Твоя оценка

0–1–2

10 Готовность перераспределить временной ресурс для продуктивного 
использования сети Интернет в плане личностного развития и профес-
сионального самоопределения

Блок 3. Продуктовый менеджмент: ключевые понятия, которые я узнал

1 Знаю основные подходы к определению понятия «продукт», признаки 
продукта; специфику ИТ-продукта

2 Понимаю, что основные характеристики (свой ства, «фичи») продукта 
должны быть направлены на решение проблем определенной целевой 
группы потребителей 

3 Знаком с принципами «гибкого управления» командной работой 
на основе методологии Scrum (самоорганизацию команды, кросс- 
функциональность команды, роль Scrum-мастера, значение и значи-
мость владельца продукта (продакт- менеджера)

4 Знаю основные этапы процесса создания продукта, умею проводить 
декомпозицию задач

5 Владею инструментами эффективного планирования деятельности 
(на примере сервиса «доска задач»)

6. Знаю методы и приемы анализа потенциальных потребителей с целью 
выявления их потребностей

7. Знаю техники определения целей и постановки задач, используемой 
в менеджменте и проектном управлении (SMART, 5W2H, SWOT-анализ 
и др.) 

8. Имею представление о содержании, структуре и форматах представле-
ния концепции продукта; ключевых параметрах концепции, влияющих 
на успешность продукта

9. Имею представление о структуре и содержании маркетинговой страте-
гии по продвижению продукта, подходах к расчету основных характе-
ристик и выборе каналов продвижения 

10. Имею представление об основных этапах создания MVP 

11. Имею опыт подготовки и презентации продуктовых идей или концеп-
ции продукта

Блок 4. Где, как и чем будет полезен полученный опыт?

1. Наш продукт приносит реальную пользу определенному кругу пользо-
вателей

2. Думаю, что полученный опыт мне пригодится в будущем

3. Мне уже пригодились полученные знания, опыт и умения в учебной 
деятельности и/или в жизненных ситуациях
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Рисунок П.16

№  Вопрос
Твоя оценка

0–1–2

4. Полученный опыт значительно повлиял на мою самооценку 
и на взаимо отношения с одноклассниками

5. Полученный опыт по созданию продукта помог определиться с выбо-
ром направления профессионального развития или профессии, и я го-
тов идти к этой цели

6. Я сформулировал личные цели по развитию своих цифровых навыков 
на ближайший месяц/полгода/год

Что касается содержания обучения в соот-
ветствии с целями и задачами модуля вопро-
сы из  третьего блока являются основными. 
Но создать эмоциональный настрой во вре-
мя тестирования помогут вопросы, связан-
ные с  анализом опыта командной работы 
[16] и цифровых навыков.

Вопросы четвертого блока направлены 
на  осмысление учащимся значимости полу-
ченных результатов (перспективную реф-
лексию).

Для упрощения анализа данных можно 
воспользоваться Google- формой (рис. П.16). 
https://clck.ru/32nbc7

https://clck.ru/32nbc7


     Ресурсы     

1. SWOT Canvas. [Электронный ресурс] — Режим доступа: https://clck.ru/32nbg3

2. Business Model Canvas & SWOT. [Электронный ресурс] — Режим доступа:  
https://clck.ru/32nbde

3. Эксперты бизнес- планирования. SWOT-анализ. [Электронный ресурс] — Режим доступа: 
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А что потом? 
(Вместо заключения)
Уважаемые коллеги!

Вместе со  своими учениками вы прошли 
непростой путь, многому научились (ведь на-
верняка многие вопросы из области проект-
ного менеджмента были на слуху, но теоре-
тических знаний не хватало), освоили новые 
способы организации командного взаимо-
действия, техники и приемы развития мыш-
ления, повышения эффективности прогно-
стической, ситуационной и ретроспективной 
рефлексии. Возможно, вам удалось создать 
«сообщество неравнодушных», и этот модуль 
повлиял и  на  взаимоотношения родителей 
и детей. Это было не простое, но эффектив-
ное время сотворчества.

Очевидно, что останавливаться не  стоит. 
Где же учащимся применить эти навыки?

Конечно, это проектная деятельность. 
Хотя данная технология имеет практически 
вековой опыт апробации, сегодня мы вновь 
говорим о проектной технологии как техно-
логии деятельностного типа. Но отличитель-
ной особенностью проектной технологии 
в XXI веке является расширение границ об-
разовательного пространства. Это и было ре-
ализовано в модуле.

Кроме того, сегодня очевидно, что инст - 
рументальную основу проектной дея тель- 
ности составляют средства и  сервисы 
информационно- коммуникационных техно-
логий и,  прежде всего, сетевые технологии. 
И в модуле очень мощная инструментальная 
технологическая поддержка, начиная с  пла-
нирования деятельности и  завершая созда-
нием цифровых продуктов.

Так, в  Примерной основной образова-
тельной программе среднего общего об-
разования отмечается, что основной про-
цедурой итоговой оценки достижения 

метапредметных результатов является за-
щита индивидуального итогового проекта 
[1]. Более того, в основной школе реализу-
ется междисциплинарная Программа раз-
вития универсальных учебных действий, 
включающая формирование компетен-
ций обучающихся в области использования 
информационно- коммуникационных техно-
логий, учебно-  исследовательской и проект-
ной деятельности [2], а  в  средней  — Про-
грамма развития универсальных учебных 
действий при получении среднего обще-
го образования, включающая формирова-
ние компетенций обучающихся в  области 
учебно- исследовательской и проектной де-
ятельности [1].

Итоговая отметка как по  предметам, так 
и по междисциплинарным программам фик-
сируется в документе об уровне образования 
установленного образца — аттестате о сред-
нем общем образовании [1].

Поэтому сегодня, как никогда ранее, пе-
дагогу необходимы проектировочные уме-
ния и  навыки, связанные с  разработкой 
содержания и  методики реализации про-
ектной деятельности. И  продуктовый под-
ход, ориентированный на  создание вос-
требованного продукта, ориентированного 
на  определенную целевую аудиторию, ко-
мандную интеллектуальную и  творческую 
работу, очень востребован в  современной 
школе.

Это подтверждается высоким уровнем 
корреляции образовательных результатов, 
формируемых в  процессе изучения модуля, 
и  образовательных результатов, обозначен-
ных в качестве целевых ориентиров реализу-
емой проектной деятельности в Примерной 
основной образовательной программе сред-
него общего образования [1]:
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	} «сформированность познавательных УУД 
в  части способности к  самостоятельному 
приобретению знаний и  решению про-
блем, проявляющаяся в умении поставить 
проблему и сформулировать основной во-
прос исследования, выбрать адекватные 
способы ее решения, включая поиск и об-
работку информации, формулировку вы-
водов и/или обоснование и  реализацию/
апробацию принятого решения, обосно-
вание и  создание модели, прогноза, ма-
кета, объекта, творческого решения и т. п.

	} сформированность регулятивных дей-
ствий, проявляющаяся в умении самосто-
ятельно планировать и  управлять своей 
познавательной деятельностью во време-
ни; использовать ресурсные возможности 

для достижения целей; осуществлять вы-
бор конструктивных стратегий в  трудных 
ситуациях;

	} сформированность коммуникативных дей-
ствий, проявляющаяся в умении ясно из-
ложить и оформить выполненную работу, 
представить ее результаты, аргументиро-
ванно ответить на вопросы».

Эта цитата — убедительное доказатель-
ство того, что, познакомившись с  содержа-
нием модуля, педагог может вывести про-
ектную деятельность на  качественно новый 
уровень. И тогда учащийся найдет примене-
ние знаниям и опыту, полученным в этом мо-
дуле, работая над новыми проектами.

Успехов в сотворчестве!
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