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Актуальность темы исследования заключается в том, что компания, 

работающая в реальной рыночной экономике, подвергается влиянию 

внешней среды, которая изменяется под воздействием разных факторов, 

например, изменением поведения клиентов, бурным развитием цифровых 

технологий, насыщением рынка, изменением конъюнктуры, появлением 

новых продуктов и маркетинговых инструментов. Происходящие 

изменения с одной стороны повышают степень неопределенности принятия 

решений и увеличивают риски, с другой же - формируют новые 

возможности. В этой изменяющейся среде компании необходимо иметь 

ориентиры движения вперед, т.е. стратегию развития. Наличие стратегии 

позволяет осуществить более целенаправленное и взаимосвязанное 

планирование работы разных подразделений компании, уменьшающее 

материальные и финансовые издержки при достижении стратегических 

целей. 

Обострение конкурентной борьбы, вызванное стремительным ростом 

количества производителей нитей для эстетической медицины, снижением 

численности потенциальных клиентов, быстроизменяющимися факторами 

внешней и внутренней сред рынка, изменением поведения потребителей 

косметических услуг, необходимостью систематического обновления 

продуктов для клиник и повышения квалификаций для врачей. Все это 

ставит производителей перед необходимостью использования новых 

инструментов повышения конкурентоспособности на рынке эстетической 

медицины России. 

 Одним из наиболее перспективных и наименее исследованных 

направлений является повышение конкурентоспособности производителя 

на основе формирования и реализации программы лояльности, 

предполагающей процесс долгосрочного сотрудничества с потребителями 

косметологических услуг.  
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Степень изученности проблемы 

Значительный вклад в развитие маркетинга внесли следующие 

авторы: Даниел Андриссен, Рене Тиссен, Джон Коттер, В.Е. Бейсова, Т.Н. 

Байбардина, Регине Калька, Андреа Мэссен, Н.В. Лопатина, Барышев А.Ф 

и т.д.  

С вопросом анализа помогли такие авторы как: Елена Ветлужских, 

Елена Тютюкина, Юрий Годына, Д.А. Ендовицкий, Е.А. Петрова, Г.Г. 

Почепцов, С.Я. Бабаскин и т.д.  

Разобрать и составить собственные методы продвижения автор смог 

благодаря авторам: Дэн Кеннеди, Гарри Алдер, Элдар Разроев, Майк 

Эпплгарт, Эдриэн Гаттридж, Кейт Познер и т.д. 

Разработать собственную программу лояльности автор смог, изучив 

труды авторов: Джордж Коломбо, Бутчер С., Ньюэлл Ф и электронных 

ресурсов. 

Также с помощью литературы и электронных ресурсов были изучены 

стратегии маркетинга, общение с клиентом, рынок косметологических 

услуг, ценообразование инновационных услуг. 

Общая цель исследования состоит в разработке 

клиентоориентированной стратегии компании с ключевым элементов в виде 

программы лояльности APTOS-LOYALTY.  

При этом были поставлены следующие задачи:  

1. Описать изменения внешней среды, процессов, происходящих на 

целевых рынках компании, изменений в поведении потребителей, 

могущих повлиять на трансформацию стратегии и бизнес-модели 

компании. 

2. Описать стадию жизненного цикла компании, проанализировать 

внутреннюю среду предприятия, выделить сильные и слабые 

стороны, которые необходимо учитывать в процессах 

стратегического планирования. 
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3. Постановка ключевой бизнес-цели компании и определение 

направлений развития, которые будут способствовать достижению 

данной цели. 

4. Сформировать общее направление (концепцию) трансформации 

стратегии компании, отвечающую внутренним и внешним 

вызовам. 

5. Выделить ключевые направления инвестиций. Описать ключевые 

проекты в рамках выбранной стратегии 

6. Детально проработать наиболее приоритетный и масштабный 

проект, реализующий стратегию компании, а именно по созданию 

программы лояльности для клиентов. 

 Объектом исследования выступает компания ООО «АПТОС 

ГРУПП», в которой автор работает Генеральным Директором. Компания 

осуществляет свою деятельность на российском рынке инъекционных 

косметологических изделий, поставляя на рынок нитевые продукты под 

собственной торговой маркой Aptos®. Клиентами компании являются 

профессиональные потребители, врачи-косметологи и косметологические 

клиники. 

Предметом исследования является стратегия компании ООО 

«АПТОС ГРУПП» и инструментарий реализации этой стратегии. 

Основные результаты исследования, полученные лично автором, 

состоят в следующем:  

1. Расширение продуктовой линейки не только за счет собственных 

продуктов, но и дистрибуции продуктов других производителей 

(концепция торгового дома). 

2. Формирование вокруг клиента профессиональной экосистемы, в 

рамках которой он может в режиме одного окна покупать 

необходимые продукты получать образовательные, 

информационные, маркетинговые услуги. 
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3. Изменения организационной структуры компании, ввод новых 

позиций в штатное расписание таких как CRM-менедер и Директор 

по цифровой трансформации 

4. Изменения структуры KPI и методик планирования и оценки 

возвратности инвестиций (ROI), переход к расчету исходя из 

жизненного цикла клиента 

5. Разработка современных маркетинговых инструментов, 

позволяющих максимально вовлекать клиента на ранних стадиях 

его жизненного цикла, стимулировать сбыт, продвигать новый 

ассортимент, минимизировать отток клиентов, реализовывать 

процедуры cross-sale up-sale. Основным инструментом 

инструментом была выбрана балльная бонусная программа 

лояльности. 

 

Практическая значимость исследования состоит в осознанной 

трансформации стратегии и бизнес-модели компании ООО «АПТОС 

ГРУПП» из продуктово-ориентированной в клиенто-ориентированную и 

создание инструментария этой трансформации.  

Сущность стратегического планирования связана с умением 

предвидеть изменений в макро и микросреде организации и выработки 

адаптивных механизмов для развития. Все аспекты процесса 

стратегического планирования деятельности компании ООО «АПТОС 

ГРУПП» чрезвычайно актуальны и требуют постоянного пристального 

внимания. 

Апробация результатов исследования.  

Подробно описаны бизнес-требования к программе лояльности как к 

наиболее инвестиционно и трудоемкому проекту компании, принципиально 

влияющему на экономические показатели деятельности. Представлены 

детально проработанные методики вовлечения клиентов, удержания и 
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управления оттоком, процедур cross-sale и up-sale, вывода новых продуктов 

на рынок, рассчитаны бюджеты проекта. Описаны бизнес-требования к ИТ-

решению, критерии по выбору поставщика. Финальной составляющей 

работы является модель бюджетирования и расчет экономической 

эффективности внедрения ключевого элемента клиенто-ориентированной 

стратегии - балльной бонусной программы лояльности APTOS-Loyalty. 

Исходя из расчетов и прогнозируемых результатов на основе маркетинговой 

эффективности были получены результаты на периоде до конца 2023 года в 

68 401 271 рублей, что покрывает цель направления по 30 млн. рублей в год.  

Диссертация состоит из введения, пяти глав (теоретической, 

аналитической и практической), выводов, списка литературы и двенадцати 

приложений. 

Основные положения и выводы диссертации  

1. Малая эффективность текущих инвестиций. Компания много 

инвестирует, но только малая часть обучавшихся становится лояльными 

клиентами компании ООО «АПТОС ГРУПП». При этом, важнейшим 

моментом становится повышение лояльности и помощь данным клиентам в 

дальнейшей работе, всячески пытаться удержать их путем материального и 

нематериального стимулирования. 

Компания специализируется на реализации продуктов путем прямых 

продаж (через отдел продаж и через онлайн каналы), а также через 

собственную дистрибьюторскую сеть. На рисунке ниже представлены 

основные каналы продаж, которые использует компания «ООО «АПТОС 

ГРУПП»» (рисунок 1). 



7 
 

 

Рисунок 1. Каналы сбыта продукции компании «ООО «АПТОС ГРУПП»» 

 

При этом продукция компании не доступна к покупке любому 

желающему. Для возможности покупки и использования ключевого 

продукта ООО «АПТОС ГРУПП» - нитей, необходимо: 

● Высшее медицинское образование в области косметологии; 

● Сертификат о прохождении обучения в образовательном компании 

ООО «АПТОС ГРУПП». 

Образовательный центр ООО «АПТОС ГРУПП» предлагает 

системный подход и удобные форматы обучения врачам косметологам. 

Курс лекций для косметологов с ВМО включает анатомическое 

обоснование методик и теорию нитевых технологий. 

Инвестиции в образовательный центр высоки. Помимо плюсов от 

данного направления в значительном увеличении качества конечных 

проводимых процедур, возникает ряд бизнес сложностей: 
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● Большое количество инвестиций в образование, разные 

программы, сертификации; 

● Собственное сильное уменьшение воронки продаж ограничением 

продажи продукции; 

● Не все обучающиеся начинают пользоваться продукцией 

компании; 

● Многие из тех, кто начинают пользоваться не конвертируются в 3-

5-7 заказы; 

● Большое количество инвестиций в образование, разные 

программы, сертификации. 

2. Жизненный цикл компании и продукта находятся на разных 

этапах. 

Для определения текущего этапа развития компании была 

использована модель жизненного цикла организации по И.Адизесу. 

Согласно данной модели, компания «ООО «АПТОС ГРУПП»» находится на 

стадии расцвета (рисунок 2), которая имеет следующие характеристики: 

● Наличие четко обозначенных служебных обязанностей и 

организационной структуры; 

● Утверждены перспективы развития и творчество; 

● Ориентация на удовлетворение потребностей клиентов и 

результат; 

● Фирма систематически занимается планированием и следует 

разработанным планам; 

● Руководство обладает умением предвидеть изменения в 

будущем; 

● Наблюдается рост как продаж, так и прибыли; 

● Создается сеть новых дополнительных организаций. 
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Рисунок 2. Модель жизненного цикла организации по И.Адизесу с 

указанием текущего этапа развития компании «ООО «АПТОС ГРУПП»» 

 

Данная стадия позволяет без сильных организационных, процессных 

и прочих изменений оперативно вносить корректировки в бизнес и 

учитывать быстро меняющиеся потребности современного рынка. 

Компания готова к изменениям, и изменения связаны не с ухудшившимся 

положением на рынке, а наоборот, ростом и прогрессом, возможностью 

быть первыми в новых нишах на рынке. 

Несмотря на диверсификацию в направлениях деятельности, с самого 

начала основания компания существует в парадигме стратегии продуктово-

ориентированной компании. Все стратегические проекты компании 

завязаны на продуктовой линейке с частой периодичностью выпуска на 

рынок новых продуктов и постоянной модернизацией существующих. 

Узкая продуктовая линейка, дошедшая до стадии зрелости, ставит под 

угрозу дальнейшее масштабирование или сохранение текущих темпов роста 
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компании (Рисунок 3). При этом жизненный цикл компании и продукта 

находятся на разных этапах, ООО «АПТОС ГРУПП» находится еще на 

стадии роста и готова к быстрым и значительным изменениям, но узкая 

продуктовая линейка, дошедшая до стадии зрелости, ставит под угрозу 

дальнейшее масштабирование или сохранение текущих темпов роста 

компании 

  

 

Рисунок 3. Стадия развития продуктовой линейки 

 

3. Сформирована цель для изменений: Повышение пожизненной 

ценности клиентов путем формирования клиентоориентированной 

стратегии и удержания в экосистеме компании ООО «АПТОС ГРУПП». 

Современными трансформационными трендами в разных отраслях 

является формирование «экосистем», ориентированных не на конкретную 

линейку продуктов, а на закрытие максимально широкого спектра 

потребностей клиента в режиме одного окна.  Такое сочетание 

«клиентоориентированного подхода» и «экосистемной модели» позволяет 

прочно привязать к себе клиентов, тем самым зарабатывая деньги не только 
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на конкретном ассортименте, а на всем, что нужно клиенту для 

осуществления его деятельности. 

Именно клиентоориентированность определяет выручку и прибыль 

компаний, данный аспект деятельности становится стратегически важным, 

а, следовательно, можно говорить о стратегическом его управлении. 

Клиентоориентированное предприятие отдает предпочтение реализации 

долгосрочных целей сиюминутным задачам по продажам и финансовым 

показателям, краткосрочным экономическим эффектам. 

При этом, для расчета эффективности выбранной стратегии 

компании, можно воспользоваться моделью проектно-инвестиционного или 

стратегического «кита», которая наглядно демонстрирует, что при переходе 

к потребительской модели ценообразования и уходе от продуктовой 

акцентуированности, начальные затраты кратно превышают доходы, но на 

выбранном стратегическом периоде ситуация разворачивается в обратную 

сторону (рисунок 4). 

 

Рисунок 4. Стратегический кит 

 

Реализация клиентоориентированной стратегии и экосистемного 

подхода позволит компании: 

● Нивелировать риски продуктового подхода к развитию; 
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● Построить новые клиентские сервисы, которые расширят текущие 

возможности и создадут базис для новых; 

● С высокой долей вероятности достичь поставленной бизнес-цели в 

желаемый срок; 

● Выйти на новые сегменты рынка и занять ведущую позицию на 

рынке эстетической косметологии и обучения косметологов; 

● Разделить производственную часть бизнеса и выделение 

«клиентского подразделения». 

Данная цель покроет как идейную составляющую компании ООО 

«АПТОС ГРУПП», так и общую материальную бизнес-цель. Также по 

направлению необходимо установить индикативную бизнес-цель, которую 

компания собирается достичь за рассматриваемый период. Данная 

информация представлена в таблице: 

Таблица 1. 

Бизнес-цели компании по направлению развития 

Направление развития 

компании 
Бизнес-цель развития направления 

Повышение пожизненной 

ценности клиентов путем 

формировании стратегии 

удержания в экосистеме 

компании «ООО «АПТОС 

ГРУПП»» 

· Отток пользователей должен быть 

сокращен на 10%; 

· Конверсия во второй заказ увеличена на 

30%; 

· Сокращение затрат на 15% на скидочную 

программу, которая используется для 

удержания и повышения лояльности 

клиентов; 

· Возможность для реализации новых 

товарных позиций, клиентского 

подразделения, закрывая потребности 

рынка эстетической медицины полностью; 
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Направление развития 

компании 
Бизнес-цель развития направления 

· Планируемая прибыль по данному 

направлению от 30 млн. рублей в год. 

 

 

При уточнении целей направления «стратегический кит» приобретает 

следующий вид. (Рисунок 5). 

 

Рисунок 5. Стратегический кит с обозначенными целями 

 

3. Сформирована маркетинговая цель компании. Обеспечение 

поставленной бизнес-цели, возможна посредством развития клиентской 

базы. 

При реализации клиентоорентированной стратегии и ухода от 

продуктовой концепции компании, необходим пересмотр большинства 

составляющих элементов, в частности, процесса бюджетирования и KPI. 

Ориентировочная структура ключевых индикаторов показана на рисунке 6. 
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Рисунок 6. Структура ключевых индикаторов KPI 

 

Также была проанализирована позиция компании на рынке. В силу 

исторических и технологических причин компания APTOS занимает 

лидирующее положение на российском рынке. 
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Другими словами, сложившаяся позиция APTOS на рынке такова, что 

огромное количество клиентов уже есть в прямой адресной базе компании, 

но при этом далеко не все активно пользуются продуктами компании.  

Проанализировав исходную клиентскую базу, для разработки 

маркетингового инструмента нужно отметить следующее:  

● Необходимо работать как с юридическими, так и физическими 

лицами; 

● Необходимо иметь возможность индивидуально настраивать 

промо-кампании для разных типов клиентов, как минимум: врачи 

/клиники категории А /Клиники категории В и т.п.: 

o Разные временные интервалы (начисления, списания, 

сгорания); 

o Разные величины процентов; 

o Разные продуктовые профили для разных типов клиентов. 

Также важно отметить, что спецификой ООО «АПТОС ГРУПП» 

является то, что воспользоваться ее продукцией могут только врачи и 

клиники, прошедшие специальное обучение и получившие сертификат. 

ООО «АПТОС ГРУПП» нельзя назвать моно-продуктовой компанией 

в полном понимании этого термина, но характер деятельности очень близок 

к нему. С точки зрения развития клиентской базы в этом аспекте 

необходимо учитывать следующее: 

● Все клиенты покупают продукты из узкого набора, т.е. клиентов, 

которые покупали бы сопутствующие товары и при этом не 

покупали якорные - очень мало; 

● Восприятие бренда – это скорее восприятие продукта, а не 

компании.  

При этом ООО «АПТОС ГРУПП» заинтересована помимо 

уменьшения зависимости от продуктовой ориентации компании, в 

продуктовой диверсификации – а именно в продвижении новых продуктов 
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на тех же рынках, в том числе. продажа от товаров других производителей. 

Среди базовых стратегий, которые необходимо учитывать при создании 

маркетингового инструментария: 

● Вывод на рынок технологически более совершенного продукта, 

который эволюционно занимает место существующего;  

● Вывод на рынок сопутствующего продукта (крема); 

● Выход на новый рынок (филлеры). 

Анализ рынка конечного потребителя (пациента) имеет явно 

выраженный региональный характер. Нецелесообразно, и невозможно 

точно рассчитать специфику всех регионов, однако необходимо заложить 

реализацию инструментов регионального таргетинга промо активностей. 

Как минимум могут понадобиться инструменты отдельного 

стимулирования для: 

● Москвы, Санкт-Петербурга, и потенциально других крупных 

городов-миллионников; 

● Регионов с экстремально низким проникновением (усиление 

промо-активности); 

● Регионов с традиционно высоким проникновением (снижение 

промо-активности с целью повышения маржинальности); 

● Регионов, в которых планируется замена дистрибьюторского 

канала собственным присутствием. 

При проведении CustDev-аналитики в интервью с клиентами было 

зафиксировано, что для клиентов ООО «АПТОС ГРУПП» важно не только 

иметь выгодные условия на продукцию (скидки), но и поощрения другого 

типа. 

Т.е. маркетинговый инструмент должен позволять в разные моменты 

времени предоставлять разные типы стимулов, причем желательно, чтобы 

сам клиент имел возможность выбирать то, что ему необходимо в 

конкретный момент времени. 
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Путем анализа внутренней деятельности компании ООО «АПТОС 

ГРУПП» и её особенности, бизнес-целей, внешней среды и общего 

направления клиентоориентированной стратегии, можно выделить 

следующие основные требования к маркетинговому инструменту: 

● Возможность разделения клиентов на сегменты; 

● Возможность материального стимулирования клиентов; 

● Возможность работать как с юридическими, так и физическими 

лицами; 

● Возможность таргетирования промо активностей по продуктам в 

зависимости от этапа жизненного цикла конкретного продукта и 

целей компании относящихся к нему; 

● Возможность регионального разделения и промотирования 

клиентов; 

● Формировать дополнительные предложения по услугам от ООО 

«АПТОС ГРУПП»; 

● Возможность в автоматизированном виде оказывать услуги в 

области маркетинговой помощи в привлечении клиентов; 

● Формирование базиса для автоматизированных кампаний 

«Сampaign management»; 

● Возможность проведения компенсационной политики для 

удержания и повышения пожизненной ценности клиентов; 

● Реализация инновационной маркетинговой технологии как 

дополнительного повода напомнить о себе как компании - 

абсолютном лидере рынка. 

4._Выбран инструмент реализации бизнес-цели стратегического 

клиентоориентированного направления по повышению пожизненной 

ценности клиентов. Было принято решение проектировать и внедрять 

программу лояльности как флагманский ключевой инструмент в рамках 

перехода на экосистемную модель. 
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При формировании маркетинговой политики компании и 

инструмента в частности, необходимо учитывать большое количество 

факторов, таких как, конечная бизнес-цель, общая конкурентная стратегия 

компании, текущее внутреннее и внешнее положение, анализ рынка, 

особенности бизнеса. 

Программа лояльности - это маркетинговая стратегия, инструмент 

направленный на то, чтобы побудить клиентов продолжать делать покупки 

или пользоваться услугами бизнеса, связанного с настройками конкретной 

программы, тем самым, стимулируя его к дополнительным покупкам и 

повышению его пожизненной ценности. 

При этом, для внедрения программы лояльности в эксплуатацию в 

рамках общей экосистемной концепции, необходимо пересмотреть ряд 

процессных, организационных и технических составляющих компании 

ООО «АПТОС ГРУПП». Исходя из этого «стратегический кит» обретает 

следующий вид (рисунок 7). 

 

Рисунок 7. «Стратегический кит» с ключевым элементом в виде 

программы лояльности 

 

5. Выбран и обоснован тип программы лояльности. В ходе выбора 

системы программы лояльности под все критерии подходит только 

балльная бонусная система. 
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Исходя из декомпозиции требований для реализации 

клиентоориентированной стратегии по повышению пожизненной ценности 

клиентов ни скидочные, ни статусные, ни программы уровня «cashback» не 

позволят добиться соответствия описанным критериям, определяемым 

целями компании ООО «АПТОС ГРУПП». 

Подходит балльная программа лояльности с возможностями прямого 

монетарного воздействия на разные сегменты пользователей, 

промотированию новых услуг и продуктов в рамках экосистемной модели.  

Балльная программа лояльности – это система стимулирования и 

поощрения постоянных клиентов, основанная на начислении бонусных 

единиц за покупки в компании. Свойства данной программы представлены 

в таблице 2. 

Таблица 2. 

Свойства балльной программы лояльности 

Свойства Характеристика 

Единица вознаграждения Единица, начисляемая на баланс клиента в 

соответствии с правилами начисления. В данном 

случае единица вознаграждения - балл 

Правила начисления 

Условия начисления баллов на 

пользовательский счет участника программы, 

входящего в «сегмент». Настраиваются на 

уровне промо-кампании. 

Правила списания 

Условия того, как можно воспользоваться 

полученными баллами (получить скидку). 

Настраиваются на уровне промо-кампании. 

Правила сгорания 

Условия завершения действия скидок, 

определяемых баллами, накопленными в рамках 

данной промо-кампании. Настраиваются на 

уровне промо-кампании. 
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Промо-кампания 

Совокупность правил и условий, 

определяющих: 

- Сегмент участников программы 

- Правила начисления баллов 

- Правила списания баллов 

- Правила сгорания баллов 

 

6. Сформированы основные положения балльной бонусной 

программы. 

Балльная бонусная система базируется на следующих тезисах: 

1) Участник программы (существующий или потенциальный клиент) 

имеет свой лицевой счет, который ведется в условных единицах 

«баллах»; 

2)  Баллы начисляются: 

o За совершение покупок. Процентная доля с покупки 

конвертируется в баллы и попадает на личный счет в 

зависимости от механик начислений: 

▪ Наиболее типичной механикой является перечисление 

«процента от покупки», с последующим пересчетом в 

баллы по схеме 1 балл=Х руб; 

▪ Необходимо иметь возможность установления схемы 

пересчета баллов (корректировки величины Х). 

Величина Х – также определяется в рамках «промо-

кампаний». Вырожденным случаем является Х=1 

(один рубль = 1 балл на этапе начисления). 

o В качестве компенсации за непредвиденные обстоятельства 

(брак, задержка поставки, другие типы претензий) в 

соответствии с политикой компенсаций компании; 
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o За совершение целевых действий вне покупок. Это может 

быть стимулирование подписки, прохождение обучения, 

отзыв и т.п. 

3) Баллы списываются: 

o По желанию клиента для снижения стоимости дальнейших 

покупок (или приобретение партнерской продукции) по 

схеме 1 балл=скидка на 1 руб. с установленными в рамках 

компании дополнительными ограничениями (например, не 

более 30% стоимости и т.п.). 

4) Правила сгорания баллов задаются в рамках заведения промо-

кампаний; 

5) Начисленные и несписанные бонусные баллы имеют свой 

жизненный цикл и действуют ограниченное число времени, после 

чего сгорают(утилизируются); 

6) Понятие утилизации баллов (utilization rate) – доля использованных 

баллов, относительно начисленных. Другими словами, если в 

отчетном периоде начислено 100 баллов, из них потрачено 20, а 

еще 20 сгорели, то UR=20%, а «Предельный UR» составляет 80%. 

Отличие UR от 100% позволяет коммуницировать клиентам более 

привлекательные условия, при тех же затратах; 

7) Понятие промо-кампании является совокупностью правил по 

настройке условий для начисления бонусных баллов Клиентам. 

Промо-кампания характеризуется свойствами, которые 

указываются на этапе её создания и представлены в таблице 3. 

Таблица 3. 

Свойства промо-кампании 

Свойства Характеристика 

Тип компании 
Определение типа компании 

базовая/промо/компенсационная 
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Наименование кампании Внутреннее/Внешнее названии данной кампании 

Правила доступности кампании 

Сегмент, правило 

компании 

Определение сегмента, на который должно 

распространяться данное правило. Объединение 

условий доступности 

(например: врачи Сибири с количеством заказов <5) 

Условия доступности 

Условия получения бонусных баллов, конкретные 

сценарии проверки системой, ограничивающих 

целевой сегмент на кого должна распространяться 

промо-кампания от остальных пользователей: 

Сегмент, количество заказов, регион, общая сумма 

заказов и пр. 

(например: врач <5 заказов, регион: Сибирь) 

Правила начисления 

Правило начисления 
Условия начисления баллов на пользовательский 

счет участника программы, входящего в «сегмент» 

Сценарий начисления 

Сценарий, по совершению которого на бонусный 

баланс клиента начисляются баллы. На старте 

представлены следующие сценарии: 

● Факт отгрузки заказа (в привязке к статусной 

модели заказа в 1С); 

● Факт оплаты заказа (стандартный сценарий); 

● Факту совершения действия, наступления 

события (подписка, участие в мероприятии, 

сканирование штрих-кода, день рождение). 

Вознаграждение 
Сумма баллов или возвращаемого % по правилу 

начисления 

Коэффициент начисления 
Коэффициент при котором возвращаемая сумма 

баллов, умножается и поступает на счет клиента 

Правила списания 

Товарная группа Товарная группа или частные единицы, на которые 
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можно списать баллы, полученные в рамках данной 

кампании 

Коэффициент списания 
Коэффициент, при котором списываемая сумма 

баллов умножается и списывается на счет клиента 

Правила сгорания 

Период действия баллов 

Период, при котором можно воспользоваться 

баллами. По истечению периода неиспользованные 

баллы сгорают 

Период действия 

кампании 

Период, при котором можно воспользоваться 

программой на заданных условиях. По истечению 

периода программа переходит в состояние 

неактивной 

 

С точки зрения маркетингового позиционирования промо-кампании 

преимущественно разделяются на 3 основные категории: базовые баллы, 

промо-баллы и компенсационные. 

Для эффективного осуществления вышеуказанных пунктов 

основополагающим моментом является выделение сотрудникам первой 

линии технической поддержки (call-центр) полномочий по урегулированию 

конфликтов с дальнейшей бонусной компенсацией клиенту. 

При этом модификации вокруг модели стратегического кита с 

ожидаемым результатом уже строятся вокруг жизненного цикла клиента и 

механик бонусной программы лояльности. 
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Рисунок 8. «Стратегический кит» с бонусными механиками программы 

лояльности 

 

7. Сформирована модель клиентского списания баллов. 

Клиенто-ориентированным подходом будет являться списание:  

● Если на счету только базовые баллы – то модель FIFO; 

● Если на счету только промо баллы – то модель FIFO; 

● Если на счету и промо и базовые баллы, то вначале списываются 

промо по FIFO, а потом базовые по FIFO. 

Это должно быть отражено в условиях программы и понятно 

коммуницироваться пользователю. 

Схема списания баллов по модели FIFO со сгоранием представлена на 

рисунке 9. 
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Рисунок 9. Схема списания баллов по модели FIFO 

 

8. Сформирован жизненный цикл баллов. 

Каждый начисленный бонусный балл имеет свой собственный период 

действия, зависящий от промо-кампании, по которой он поступил на 

личный счет клиента. 

Нагляднее можно рассмотреть данный пример на рисунке 10 
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Рисунок 10. Пример списаний и сгораний баллов 
 

8. Заложены основные бизнес-функциональные требования к 

программе лояльности. 

Выделив основные требования формируется чек-лист с ключевыми 

необходимыми возможностями, которые ложатся в дальнейший анализ 

рынка поставщиков программ лояльности для выбора конечного 

поставщика и интеграции технического решения для нужд компании ООО 

ООО «АПТОС ГРУПП»: 

 

1. Поддержка бонусной программы: 

a. Возможность получения баллов (как минимум двумя 

способами): 

i. % от покупки; 

ii. Событийно (например, регистрация); 

iii. Вручную через интерфейс системы. 
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2. Поддержка категорийности промо-кампаний(возможность 

добавления любой другой программы, гибкая настройка 

справочников): 

a. Базовая; 

b. Промо; 

c. Компенсационная. 

3. Поддержка условий сегментирования пользователей: 

a. Отдельные настройки для физ. лиц; 

b. Отдельные настройки для конкретных сегментов; 

c. Отдельные настройки для юр. лиц. 

4. Магазин списаний и API взаимодействия: 

a. Возможность добавления товаров, которые могут использовать 

в промо-кампаниях: 

i. Миграцией; 

ii. Вручную; 

iii. Excel документом. 

b. «Маркирование» баллов. Каждый балл на счету клиента имеет 

свой жизненный цикл в зависимости от промо-кампании по 

которой он пришел; 

c. Поддержка модели списания FIFO; 

d. Наличие API при котором на карточке товара будут 

отображаться «баннеры» с условиями промо-кампании в 

зависимости от Клиента: 

i. % возможного списания без учета пересчета (на основе 

условий промо-кампании); 

ii. % возврата (или другой бонус) по товару; 

iii. Один и тот же товар может быть использован в разных 

промо-кампаниях; 
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iv. Для разных Клиентов должны поддерживаться разные 

условия; 

v. Пересчет точной возможности списания на этапе корзины 

в зависимости от состава и количества бонусных баллов; 

vi. Возможность указать желаемое количество баллов под 

списание. 

5. Статусность: 

a. Наличия статусной модели в системе и настроек ее 

редактирования; 

b. Либо настройки на уровне промо-кампаний. 

6. Настройки промо-кампаний: 

a. Возможность редактировать политику начисления: 

i. Установить % возврата за покупку; 

ii. Установить точную сумму за действие; 

iii. Установить возможность пересчета баллов (коэффициент 

при котором 200 перед попаданием на счет становятся 

400); 

iv. Установить кто может воспользоваться данной 

компанией (условия доступности); 

v. Установить сценарий начисления (за что и когда будут 

начислены бонусные баллы); 

b. Возможность редактировать политику списания: 

i. Установить группу товаров, на которые могут 

расходоваться баллы, полученные в рамках данной 

промо-кампании; 

ii. Установить возможность пересчета баллов (коэффициент 

при котором 200 баллов при пересчете суммы товаров 

идут как 400 единиц(рублей)). 

c. Возможность редактировать политику утилизации: 
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i. Установить период жизни баллов, по истечению которого 

они сгорают; 

ii. Установить период программы, от какой даты она 

начинает действовать и до какой (или просто указание ОТ 

и кол-во месяцев). 

7. Наличие гибких справочников: 

a. Заведение правил начисления, списания, сгорания и т.д.: 

i. Возможность ограничения условий доступности; 

ii. Сегмент; 

iii. Регион; 

iv. Жизненный цикл; 

v. История покупок. 

8. Наличие ЛК web-интерфейса системы: 

a. Для технической поддержки: 

i. Любые операции с баллами (Начисление, списание, 

утилизация); 

ii. Просмотр информации по клиенту. 

b. Для администратора: 

i. Ролевая модель в системе; 

ii. Заведение аккаунтов. 

c. Настройка справочников; 

d. Для маркетолога: 

i. Наполнение справочников; 

ii. Наполнение магазина списаний; 

iii. Настройка и создание промо-кампаний (базовых, промо, 

компенсационных). 

9. Аналитический модуль: 

a. Общая аналитическая информация и показатели бонусной 

механики лояльности; 
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b. Оперативная информация о начисления, списаниях бонусов 

сегментам в разрезе временных периодов; 

c. Информация о покупках и начислениям, списаниям бонусов по 

клиентам; 

d. Информация о начислениях и списаниях бонусов в различных 

разрезах; 

e. Подробная информация о клиентах с историей покупок и 

содержимым кассовых чеков. 

10. Наличие аналитического виджета: 

a. (или) Возможность встраивание аналитических виджетов по 

api(или другим способом); 

b. Поддержка функционала сегментации пользовательской БД: 

i. (или) Возможность интеграции с аналитическими crm 

системами. 

11. Модуль рассылки: 

a. Рассылки рекламных сообщений с помощью e-mail; 

b. Персональные уведомление клиентов о событиях, стартах и 

окончаниях промо-кампаний; 

c. Персональные уведомления клиентов о начисления и списаниях 

баллов, об изменении персонального % возврата (в случае 

статусной модели) и т.д.; 

d. Или наличие API для интеграции с соответствующими 

системами (триггеры для отправки формируются на стороне IT-

системы лояльности). 

12. Наличие ЛК Клиента (либо инструменты по созданию ЛК): 

a. Интеграция с oAuth текущем модулем авторизации и 

регистрации; 

b. Либо API с информацией о состоянии ЛС клиента: 

i. История списаний; 
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ii. История Начислений; 

iii. Бонусный баланс; 

iv. Время до сгорания группы баллов; 

v. Калькуляция экономии на баллах; 

vi. Необходимые объемы для смены статуса (при наличии 

статусной системы). 

13. Возможность установки системы on-premise; 

14. Возможность интеграции с 1С; 

15. Поддержание схем обмена данными между e-commerce, 1с, IT-

системой лояльности: 

Возможность масштабирования системы, как в рамках настроек и 

добавления правил, так и в рамках конкретных модулей. 

9. Рассчитаны модель бюджетирования и экономическая 

эффективности внедрения ключевого элемента клиенто-

ориентированной стратегии - балльной бонусной программы 

лояльности APTOS-Loyalty. 

В рамках расчета были просчитаны: 

● Затраты на скидочную программу; 

● Затраты на бонусную программу лояльности; 

● Затраты исходя из коэффициента использования баллов; 

● Изменение метрик влияющих напрямую на продажи; 

● Основная заработная плата по новым должностям; 

● Страховые взносы в виде отчислений в различные бюджетные и 

внебюджетные фонды, принятые в законодательстве; 

● Накладные (косвенные) расходы; 

● Затраты на программу лояльности; 

● Затраты на маркетинг. 

Исходя из расчетов и прогнозируемых результатов на основе 

маркетинговой эффективности были получены результаты на периоде до 
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конца 2023 года в 68 401 271 рублей, что покрывает цель направления по 30 

млн. рублей в год. 

 


