
Наша задача по нормализации текста на данном этапе работы заключается в переводе пись­
менного текста в произносимую форму. В тексте могут встречаться необычные элементы, 
например, «3 кг» или «1200 р.». Данные выражения после нормализации будут превращены 
в «три килограмма» и «тысяча двести рублей», соответственно. Помимо единиц измерения 
и валют, задача нормализации распознает более 10 видов необычных данных, таких как сокра­
щения, числительные, пунктуационные знаки, даты, время и др.

Во многих случаях нормализация может быть проведена единственным образом (например, 
«ул.» может означать только слово «улица»). Но в некоторых случаях разрешение сокращений не­
однозначно (например, сокращение «г.» может означать как «город», так и «год»). В таких ситуаци­
ях алгоритм должен обработать контекст, чтобы понять, какая нормализация является корректной.

Для решения задачи программе предоставляется большой корпус текстов, для которых из­
вестна нормализованная форма. По этим данным алгоритм изучает закономерности и правила 
преобразования элементов текста в произносимую форму.

Задачу нормализации текстов принято рассматривать в контексте задачи синтеза речи. Пер­
вые работы по синтезу речи датируются 1987 г., и с того времени данное направление активно 
развивается. В связи с появлением алгоритмов машинного обучения задача нормализации, как 
и другие задачи, связанные с обработкой текстов, стали развиваться особенно активно [3].

Эффективное решение задачи нормализации текстов и программы, основанные на таком 
решении, помогут уменьшить затраты времени на ведение документации в компаниях Белару­
си. Более того, использование систем на основе решения задачи нормализации может избавить 
от потенциальных ошибок, совершенных по вине человека. Такой подход согласуется с векто­
ром политики страны в цифровой экономике и современными требованиями к ведению бизнеса.
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КОНВЕРТАЦИЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ ИЗ ФРИМИУМ 
НА ПРИМЕРЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРИЛОЖЕНИЙ

C развитием ГГ-технологий увеличивается и их влияние во всех сферах жизни человека. Об­
разование не стало исключением. В настоящее время активно происходит интеграция инфор­
мационных ресурсов в образовательный процесс, выражается это в создании новых образова­
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тельных сервисов. Например, сервисы для создания презентация, симуляторы, приложения для 
изучения иностранных языков и т. д.

Проанализировав большое количество таких приложений, мы заметили, что значительная 
часть используется бизнес-модель Фримиум.

Впервые название Freemium (объединение двух слов Free -  бесплатный -  и Premium -  пре­
миум) стало использоваться в 2006 г., однако сама бизнес-модель появилась еще в 80-х гг. с бу­
мом интернет проектов и IT-компаний в США [2].

Фримиум (англ, freemium) -  бизнес-модель, ключевой особенностью которой является со­
существование бесплатной версии продукта и его полнофункциональной платной версии.

Данная модель в основном используется для онлайн продуктов -  приложений, игр, плат­
форм, где базовая версия продукта доступна пользователям бесплатно, а дополнительные 
функции доступны только в платной версии.

Чтобы понять, насколько успешна данная стратегия, мы решили проанализировать самые ши­
роко используемые магазины приложений -  App Store и Google ріау.За прошедший год в App 
Store доля покупок внутри приложений возросла с 77 до 92 %, улучшив январские показатели 
сразу на 15 %. В Google Play показатели прироста несколько отличаются, но все равно поражают 
своими объемами. C января по ноябрь доля in-app в этом магазине выросла на 9 % с 89 до 98 %.

Очень важное значение имеет и категория, в которой размещено приложение. На первом ме­
сте в бизнес-модели Freemium расположился газетный киоск. На его долю пришлось 99 %.

Второе место заняли социальные сети с 88 %, на третьем остановились игры с 90 %. Правда, 
по уровню чистой прибыли игры на первом месте, поскольку они занимают 63 % всего App 
Store, социальные сети на втором, а уже на третьем -  газетный киоск.

Программы из таких категорий как «Производительность», «Образование» и «Навигация» по- 
прежнему зарабатывают на продаже самих приложений. Связано это с тем, что игры нацелены на 
азарт игроков, тратящих деньги направо и налево с одной лишь целью -  прокачать скиллы. В то 
время как образовательные аппы и навигаторы продуманы до мелочей и сами по себе являются 
цельными продуктами, не требующими дополнительных вложений [3].

Таким образом, принимая во внимание все вышеизложенное, мы можем определить недо­
статки и достоинства данной стратегии:

1. Достоинства: привлечение клиентов: легко привлечь пользователей, когда вы предостав­
ляете базовую услугу бесплатно; маркетинговый эффект: люди могут распространять информа­
цию о бесплатных услугах (из уст в уста); сетевой эффект: чем больше людей пользуются сер­
висом, тем больше вероятность того, что они привлекут других пользователей.

2. Недостаток: проблема безбилетника, очень небольшой процент от всех активных пользо­
вателей переходит на платную версию.

За основу в своем исследовании мы решили взять платные обучающие приложения, проана­
лизировать популярность таких сервисов среди студентов Беларуси и Китая, а также разрабо­
тать ряд рекомендаций, которые помогут повысить популярность таких приложений, а соответ­
ственно и прибыль компаний, выпускающих их.

На первом этапе работы была разработана анкета, целью которой было определить процент 
учащихся, использующих в своей учебной деятельности специализированные приложения.

Респондентами являлись студенты 3 курса из Китая, обучающиеся в Институте бизнеса. Им 
было предложено ответить на следующие вопросы, которые касаются образовательных прило­
жений (используете ли вы платные приложения для образования (какие?), ваше мнение по по­
воду данных приложений, какие образовательные приложения вы знаете и т. д.).
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Аналогичная анкета была распространена среди белорусских студентов Института. Резуль­
таты обеих групп респондентов получились различными.

Из 14 опрошенных иностранных студентов все используют в образовательных целях специ­
альные приложения, из них 12 покупают платные расширения, однако 5 чел. были разочарова­
ны платным функционалом и отказались от дальнейшего использования купленного приложе­
ния. Также все 14 студентов дали положительный ответ на вопрос о том, использовали ли они 
платные версии, если бы это помогало им в образовательном процессе.

И напротив, студенты русскоговорящих групп пользуются исключительно бесплатным 
функционалом и не готовы платить за дополнительные функции. При этом многие отмечают, 
что платный функционал является для них более привлекательным и мог бы облегчить выпол­
нение многих работ, а также открыть доступ к интересным вебинарам и курсам по различным 
предметам.

Кроме того, китайские студенты оказались намного более осведомлены о существующих 
приложениях и на последний вопрос назвали более 50 различных приложений, в то время как 
белорусские студенты знают в среднем 7-10.

Можем сделать вывод, что образовательные фримиум приложения -  это одно из самых ак­
туальных бизнес-направлений в Европе, Азии, однако в Беларуси потребитель не готов воспри­
нимать такой формат.

Таким образом, исходя из данных опроса, задачей научного исследование стало определение 
факторов, сдерживающих студентов от использования образовательных приложений, и способов 
стимулирования спроса на них.

На основе интервьюирования студентов был выявлен ряд факторов, которые сдерживают от 
использования платных образовательных приложений:

1. Финансовый. Не желание платить деньги за данный продукт, т. к. большинство студентов 
не имеют собственных источников финансирования и имеющиеся сбережения предпочитают 
потратить на личные потребности, не рассматривая образование как часть этих потребностей 
(притом, что цены на платные расширения зачастую около 3 долл. США).

2. Продукт не интересен и не понятен в использовании. Многие сразу выходят из приложе­
ния, если не понимают, как с ним работать. Время, которые дается компаниям на то, чтобы «за­
цепить» пользователей становится все меньше. Причем это касается не только контента, но 
и дизайна, вплоть до того, что пользователь может пройти мимо, если ему не понравилась 
иконка приложения в магазине.

3. Осведомленность. Как показал тест, студенты не знают о различных платных приложени­
ях, которые могут принести им пользу.

На основе изученной информации, были разработаны рекомендации, которые позволят ком­
паниям, разрабатывающим образовательные приложения, успешно работать на рынке страны:

1. Масштабная маркетинговая кампания. В нашем регионе люди не только не осведомлены 
о подобного рода приложениях, но и не видят пользы от них. Вы когда-нибудь замечали, сколь­
ко шумихи вызывает все новое -  технологии, игры, фильмы, телепередачи и т. д. А это все бла­
годаря отлично спланированной маркетинговой кампании. У нас на данный момент нет рекла­
мы образовательных приложений ни на ТВ, ни наружной рекламы. Очень актуальный способ 
сейчас -  привлечение лидеров общественного мнения, в частности блогеров.

2. Позволить пользователю самому определять набор дополнительных услуг. Все фримиум 
образовательные приложения предлагают определенный сформированный пакет услуг за кон­
кретную цену, однако многие нуждаются лишь в какой-то конкретной функции, и у них нет
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возможности приобрести ее отдельно. Как следствие, пользователь просто уходит с площадки. 
Мы предлагаем диверсифицировать предоставляемый платный контент, так пользователь смо­
жет платить лишь за то, в чем испытывает потребность, а компания сможет получить информа­
цию о наиболее востребованных и, возможно, отказаться от непопулярных функций, которые 
несут лишь убытки (от их разработки, дополнения, продвижения).

3. Значительная часть студентов получается образование на платной основе, и зачастую воз­
никает вопрос, почему необходимо доплачивать еще за какие-либо дополнительные приложе­
ния, сервисы. C этим сегментом, мы предлагаем работать по модели В2В, т. е. не напрямую, 
а через университеты. Есть смысл давать университетам некоторое время пользоваться всем 
функционалом по специальной цене или вовсе бесплатно, за рекламу. Тогда студенты смогут 
полностью изучить приложение, привыкнуть к нему и в дальнейшем захотят установить его на 
свои гаджеты или ПК.

Распространение буклетов, брошюр и иной печатной продукции за счет сотрудничества 
со студенческими организациями, где, в свою очередь, компании могут предоставить данным 
организациям спонсорскую помощь в проведении мероприятий и т. д. А также распространение 
информации на сайтах университетов, различных образовательных форумах и т. д.

Выше перечисленные меры позволят студентам узнать о различных образовательных при­
ложениях, об их возможностях. Помогут донести до студентов, что деньги, вложенные в плат­
ные приложения, принесут им намного больше пользы, чем убытков.

4. Удобство использования. Приложения должны быть не только понятными и простыми 
в использовании, но и иметь удобный формат. Большинство приложений, например, yougile, 
в мобильной версии имеет значительно меньший функционал, чем в ПК версии. Однако для сту­
дентов намного проще использовать для доступа телефоны.

5. Способы оплаты. Не редко мы хотим купить какое-либо расширение, однако сталкиваем­
ся с трудностями в оплате. Например, многие недоверчиво относятся к покупкам в сети, когда 
нужно привязывать свою банковскую карту, поэтому отказываются от покупки. К сожалению, 
почти все приложения имеют очень ограничение возможности по оплате. Мы предлагаем вве­
сти способ оплаты через телефон, т. е., чтобы необходимая сумма списывалась с баланса теле­
фона. Такой способ будет для потребителя наиболее удобным и безопасным.

6. Если потребители четко не понимают, что они выиграют от перехода, то конверсия пройдет 
не столь успешно. Необходимо тщательно проработать как платную версию, так и бесплатную. 
Однако существует очень тонкая грань между бесплатным продуктом, который восхищает 
и удерживает пользователей, и тем, который дает слишком много хорошего «просто так». Бес­
платный продукт должен быть «достаточно хорош», чтобы обеспечить базовую функциональ­
ность, а премиум-версия должна иметь полезные функции, которые привлекательны для пользо­
вателей (в идеале -  без которых они не могут жить, лишь раз попробовав бесплатную версию):

-  интеграция с социальными сетями;
-  решение проблемы пустого пространства (зачастую пользователи, которые перешли на 

премиум версию продукта сталкиваются с проблемой пустого пространства: отсутствие панели 
навигации, необходимой информации для работы с продуктом и т. д. За счет этого пропадает 
интерес в работе с данным продуктом, и пользователь просто отказывается от него);

-  минимизация оттока клиентов из-за совершенных в ходе работы ошибок (зачастую, начи­
ная работу с платным продуктом, возникают вопросы по отдельным функциям его работы. По­
могая клиентам понять, как избежать ошибок и использовать компания минимизирует как чис­
ло обращений в поддержку, так и уровень оттока, причиной которого стало разочарование 
пользователя в продукте);
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-  контактная, важная информация должна присутствовать на виду в любой версии прило­
жения;

-  избавление от лишних кликов;
-  сокращение времени загрузки и настройки (чтобы сократить время ожидания загрузки 

приложения или сайта, в это время дайте человеку полезный совет по его использованию);
-  отображение примерного контента для новоприбывших пользователей (В некоторых про­

дуктах пользователю просто демонстрируют его функции, одна за другой, и в этом мало толка. 
Важно спроектировать целостную и последовательную экскурсию по продукту, в финале кото­
рой пользователь получит какой-то конкретный результат).

Стоит отметить, что, зачастую, начиная работу с платным продуктом, возникают вопросы по 
отдельным функциям его работы. Совершая ошибки в процессе пользования платной версией, 
студенты получают негативные эмоции и как следствие перестают использовать данный про­
дукт. Поэтому компаниям необходимо свести количество совершаемых пользователями оши­
бок к минимуму. Всплывающие подсказки и точки доступа позволяют облегчить работу с дан­
ным продуктом, а целостность и последовательность перемещения по продукту позволяют 
пользователям достичь желаемого результата.
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кандидат экономических наук, доцент 

Т. В. Прохорова

РАЗВИТИЕ МЕТОДОВ ПОДБОРА УДАЛЕННЫХ СОТРУДНИКОВ

В работе рассматриваются новые возможности подбора сотрудников, связанных с удален­
ной работой. Предлагаемый вид занятости может помочь решить проблему с трудоустройством 
людей, которые по различным обстоятельствам не могут работать в офисе, что выгодно для 
государства. Такая работа (фриланс) поможет повысить уровень доходов населения и решить 
проблему занятости на удаленных территориях страны.

Для работодателей, нанимающих удаленных сотрудников, имеется ряд преимуществ. 
Например, не возникает необходимость арендовать дорогостоящие рабочие места в офисе, 
приобретать мебель и технику для обустройства рабочего места, появляется возможность 
привлекать специалистов более высокого класса из разных регионов, а не ограничиваться 
штатными специалистами из своего региона, возможность свести к минимуму документообо­
рот и отчетность.
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