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ВВЕДЕНИЕ 

В рыночных условиях знания в области марке-
тинга позволяют компаниям правильно ориенти-
роваться в бизнесе, лучше понимать своего по-
требителя, а также деловых партнеров. Совре-
менные тенденции в управлении продажами та-
ковы, что маркетинг начинается и кончается по-
требителем. Маркетинговый подход стал фило-
софией бизнеса, залогом успеха на рынке. Для 
сферы услуг специфичным моментом является 
участие потребителя в процессе оказания услуги, 
и стремление компании эффективно использо-
вать концепцию маркетинга в условиях растущей 
конкуренции разворачивает провайдеров услуг 
лицом к своим клиентам. Ежегодно крупные ком-
пании, в том числе операторы сотовой связи, тра-
тят большие маркетинговые бюджеты на поддер-
жание и развитие бонусных программ как ин-
струмента удержания клиентов и формирования 
потребительской лояльности. Однако, несмотря 
на высокую долю зарегистрированных в подоб-
ных программах абонентов, большая часть из них 
не является их реальными пользователями, что 
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делает актуальным исследование привлекатель-
ности бонусных программ для клиентов.

Важную роль в процессе установления конку-
рентного преимущества играет формирование по-
требительской удовлетворенности [1, с. 116]. Со-
гласно классическому определению гуру марке-
тинга Ф. Котлера, удовлетворенность клиентов 
(customer satisfaction) — это общая оценка опыта 
клиентов компаний по приобретению и использо-
ванию продуктов, сервисов или услуг, предоставля-
емых этими компаниями [2, с. 251–252]. Современ-
ные исследователи полагают, что потребительская 
удовлетворенность является хоть и не единствен-
ным, но обязательным условием формирования 
лояльности — гаранта долгосрочных взаимоотно-
шений между компанией и клиентом и ее главного 
актива. Социолог Мелвин Коупленд одним из пер-
вых отметил, что потребитель, лояльный к бренду, — 
это человек, который покупает ваш бренд в 100% 
случаев [3]. Однако данное определение не может 
считаться полным, поскольку не отражает поведен-
ческие характеристики лояльных потребителей, 
а также не затрагивает вопрос истинной причины 
совершения покупки. Позже Д. Аакер определил 
лояльность как меру приверженности потребите-
ля бренду [4, с. 115]. Его последователи подчерки-
вали важность эмоциональной приверженности 
к товару, а также нечувствительности покупателей 
к действиям конкурентов, таким как, например, из-
менение стоимости, модификация самого продук-
та. Дж. Шет и С. Парк определили данное понятие 
как тенденцию к положительной эмоциональной, 
оценочной и/или поведенческой реакции на брен-
дированный, маркированный или дифференциро-
ванный вариант либо выбор человека как пользо-
вателя, лица, ответственного за принятие решения 
о покупке бренда [5, с. 451]. А. Цысарь также акцен-
тировал внимание на эмоциональной привязанно-
сти и оп ределил лояльность как положительное 
отношение покупателя к бренду, торговой марке 
продукта либо услуги, компании в целом, которое 
является следствием не только рациональных, но 
и психологических бессознательно воспринимае-
мых факторов [6, с. 57]. Исследователи Дж. Доуэс 

и С. Свейлс обратили внимание на важность наме-
рения клиента совершить повторную покупку [7, 
с. 38]. 

Рассматривая различные определения катего-
рии «потребительская лояльность» зарубежных 
и российских ученых, отметим, что применитель-
но к сфере услуг лояльным клиентом является 
тот, кто демонстрирует регулярное потребление 
и отсутствие намерения сменить провайдера ус-
луг, чувствует эмоциональную близость к компа-
нии, что выражается в «иммунитете» к действиям 
компаний-конкурентов и желании рекомендо-
вать поставщика услуги своему кругу общения. 

В научной литературе проблема потребитель-
ской лояльности на рынке сотовой связи осве-
щена не в полной мере, что связано с относи-
тельной новизной и динамичностью рынка. Од-
нако существует устойчивая позиция, что лояль-
ность потребителей является приоритетным на-
правлением развития операторов связи и может 
рассматриваться как критерий оценки эффек-
тивности менеджмента компании [8, с. 86]. При 
опросе 194 старших маркетинговых менеджеров 
71% ответили, что измерение потребительской 
удовлетворенности очень полезно в управлении 
и мониторинге деятельности компании [9, c. 13]. 
Поскольку разработка и реализация бонусной 
программы является высокозатратным процес-
сом, перед компаниями встает проблема оценки 
эффективности вложенных инвестиций и удов-
летворенности потребителей от использования 
данного инструмента формирования лояльно-
сти. Исследователи предлагают различные спо-
собы оценки эффективности бонусной програм-
мы, однако большинство из них сводится к изме-
рению потребительской лояльности или оценке 
экономической выгоды от сохранения клиента 
[10, c. 101]. 

В рамках данной статьи представлен алгоритм 
оценки привлекательности бонусной программы 
с точки зрения ее реализации и применительно 
к операторам сотовой связи, направленный на 
оценку и выявление проблем в существующей 
бонусной программе компании и состоящий 
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из четырех этапов: сбора информации, система-
тизации полученных данных, их анализа и интер-
претации полученных результатов и разработки 
рекомендаций. На высококонкурентном россий-
ском рынке сотовой связи, достигшем своего на-
сыщения и уровня проникновения услуг свыше 
170% [11], встает проблема удержания клиентов 
путем формирования достаточного уровня по-
требительской лояльности. Практическое приме-
нение алгоритма продемонстрировано на приме-
ре оператора сотовой связи ПАО «МТС».

МЕТОДЫ ФОРМИРОВАНИЯ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ЛОЯЛЬНОСТИ 

Основные методы (приемы) повышения лояль-
ности условно можно разделить на прямые и кос-
венные. К прямым методам, в основу которых по-
ложено финансовое стимулирование, относятся 
программы лояльности, направленные на удержа-
ние и поощрение покупателей и включающие пре-
доставление скидок, начисление бонусов, подар-
ки, сувениры, персональные распродажи, времен-
ные скидки на любимый товар / услугу. Косвенные 
методы сочетают в себе персональное обслужива-
ние, знание предпочтений потребителей с нена-
вязчивостью сервиса. Для формирования эмоцио-
нальной привязанности потребителя к бренду 
компании выстраивают каналы персональной ком-
муникации с клиентом [12, с. 16]. Процесс управле-
ния потребительской лояльностью включает как 
прямые, так и косвенные методы и может быть раз-
делен на несколько этапов, таких как сбор и систе-
матизация данных, анализ данных, установление 
взаимоотношений с потребителем и сопровожде-
ние отношений (рис. 1). 

Повышение лояльности клиентов — сложный 
и многогранный процесс, направленный на удер-
жание клиентов, увеличение их числа и получе-
ние максимальной прибыли от деятельности ор-
ганизации. Его неотъемлемой составляющей яв-
ляется разработка программы лояльности и ком-
плекса соответствующих мероприятий. 

Прослеживается тенденция роста популярно-
сти неценового метода управления потребитель-
ской лояльностью. Программы лояльности широ-
ко используются в деятельности крупнейших 
компаний, а также активно изучаются в теории 
маркетинга как инструмент удержания клиентов 
[13, с. 39]. Как известно, лояльность пользовате-
лей к бренду формируется за счет не только каче-
ственной работы компании и высокого уровня 
обслуживания, но и существования дополнитель-
ных услуг, бонусов, скидок, гибкости в обслужива-
нии. И если раньше для потребителя было важно 
наличие качественного продукта, то сейчас на 
первый план выходят постоянство использова-
ния и индивидуализация. 

Программы лояльности представляют собой 
имеющий долгосрочную перспективу комплекс 
маркетинговых мероприятий, направленных на 
персонализацию абонентов и установление взаи-
мовыгодных отношений между компанией и по-
требителем. Выделяют несколько типов про-
грамм лояльности. Один из них, самый известный 
и наиболее распространенный в России тип, — 
дисконтные программы, розыгрыши призов, на-
копительные дисконтные и бонусные программы 
[14]. Среди зарубежных компаний широкое рас-
пространение получили бонусные программы, 
предполагающие накопление бонусных баллов 
с последующим их обменом на некое вознаграж-
дение. Клиенты в той или иной степени видят как 
рациональную, так и эмоциональную ценность 
в накопленных бонусах, что обуславливает эф-
фект удержания. В то же время, если предостав-
ление скидки в денежном эквиваленте притяги-
вает потребителей, лояльных к низкой цене, то 
использование собственной валюты (баллов) воз-
награждает преданность клиентов собственно 
бренду. Остается дискуссионным вопрос о том, 
как оценивать результативность программ лояль-
ности в целом и бонусных программ в частности. 
Нами предложен алгоритм оценки привлекатель-
ности бонусной программы с позиции удержания 
клиентов и влияния на уровень их лояльности 
компании.
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Рис. 1. Процесс управления потребительской лояльностью

Воздействие на эмоциональные компоненты 
формирования лояльности: 

создание программ лояльности

Сбор и систематизация данных

Анализ данных

Установление 
взаимоотношений с потребителем

Сопровождение взаимоотношений

Создание и ведение единой базы данных клиентов

Регулярный сбор информации 
об удовлетворенности потребителей

Сегментация потребителей

Дифференциация потребностей 
в зависимости от нужд и пожеланий

Взаимодействие с потребителями, 
предоставление услуги

Воздействие на рациональные компоненты 
формирования лояльности: предоставление услуги 

в соответствии с потребительскими ожиданиями

Воздействие на эмоциональные компоненты 
формирования лояльности: усиление бренда, 

донесение ценностей компании до потребителей

Воздействие на рациональные компоненты 
формирования лояльности: работа по улучшению 

качества обслуживания (контроль процесса, 
измерение потребительской 

удовлетворенности, обратная связь)

Уральский государственный экономический университет
Хэш:5a69b5c29d6b42ab4c1dab8f10197514, сессия:zOgitTCZkuRqSHz6, IP: 85.12.214.244, дата: 2018-04-27 12:53:23 GMT+3



36 МАРКЕТИНГ И МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 01(131)2018

Бороздина Н.А., Журавлева А.Ю., Капустина Л.М.

АЛГОРИТМ ОЦЕНКИ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ 

БОНУСНОЙ ПРОГРАММЫ 

ДЛЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

Первый этап предполагает сбор информации 
с помощью опроса. Потребителям предлагается 
ответить на вопрос: «Являетесь ли Вы участником 
бонусной программы?» Ответы включают следую-
щие варианты: 

 «да, регулярно пользуюсь предложенными 
выгодами / вознаграждениями»; 

 «да, но не пользуюсь / редко пользуюсь 
предложенными выгодами / вознаграждениями, 
поскольку они мне неинтересны»; 

 «да, но не пользуюсь / редко пользуюсь 
предложенными выгодами / вознаграждениями 
из-за сложных условий»; 

 «нет, я не знаю, есть ли у компании бонусная 
программа»; 

 «нет, мне это неинтересно»; 
 «ответ респондента».

Второй этап подразумевает систематизацию 
полученных данных путем суммирования вы-
бранных вариантов ответов.

На третьем этапе проводится интерпретация 
результатов. В первую очередь предлагается оце-
нить долю потребителей, являющихся участника-
ми бонусной программы, в общем числе абонен-
тов оператора связи, которая характеризует при-
влекательность бонусной программы для ре-
спондентов. В идеале показатель должен стре-
миться к 100% — это будет означать, что в бонус-
ную программу вовлечены все потребители 
компании. 

Однако не все клиенты, являющиеся участ-
никами программы, могут быть ее активными 
пользователями. Возможно предположить, что 
некая часть зарегистрированных в бонусной 
программе абонентов является только формаль-
ными участниками и не использует предполага-
емые выгоды, а значит, не находится под влия-
нием данного инструмента повышения лояльно-
сти. Для оценки доли неактивных участников 
предлагается рассчитать отношение количества 

зарегистрированных в бонусной программе по-
требителей и реально пользующихся ею. При зна-
чении показателя менее 30%, как показали эмпи-
рические исследования, следует считать бонус-
ную программу непривлекательной для клиентов 
и принять меры по ее доработке. 

Полученные в ходе анкетного опроса ответы 
респондентов позволяют выявить причины ча-
стичной или полной неудовлетворенности суще-
ствующей бонусной программой компании. Мож-
но выделить следующие блоки проблем.

 Проблемы с информированием потребите-
лей о бонусной программе связаны с недостаточ-
но эффективно выстроенными маркетинговыми 
коммуникациями. В этот блок попадают ответы 
«нет, я не знаю, есть ли у компании бонусная про-
грамма».

 Проблемы с использованием бонусной про-
граммы связаны с особенностями технической 
реализации услуги. Включают в себя такие вари-
анты, как недоступность бонусной программы на 
тарифном плане, невозможность поддержки про-
граммы на пользовательском устройстве и т.д.

 Проблемы, связанные с малым размером 
предложенных вознаграждений, возникают в слу-
чае, когда потребитель не видит в них ценности 
для себя. К данному блоку относятся ответы «да, 
но не пользуюсь / редко пользуюсь предложен-
ными выгодами / вознаграждениями, поскольку 
они мне неинтересны». 

 Проблемы, связанные с понимаем условий 
бонусной программы, вызваны тем, что потреби-
тели могут не разобраться в сложных правилах 
участия и не пользоваться накопленными бону-
сами либо не использовать возможности про-
граммы полностью, поскольку не знают, как это 
работает. В данный блок входят ответы «да, но не 
пользуюсь / редко пользуюсь предложенными 
выгодами / вознаграждениями из-за сложных ус-
ловий».

 Проблемы мотивации являются показателем 
несоответствия выбранного типа бонусной про-
граммы потребностям целевой аудитории. Сюда 
относятся ответы «нет, мне это неинтересно».
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Респонденты, выбравшие вариант ответа: «да, 
регулярно пользуюсь предложенными выгода-
ми / вознаграждениями», признаются активными 
участниками бонусной программы.

Разработка рекомендаций подразумевает 
принятие решения о необходимости доработки 
существующей бонусной программы и выбор 
ключевых направлений для внесения изменений 
с тем, чтобы повысить ее привлекательность для 
потребителей и использовать как инструмент 
удержания клиентов и повышения их лояльности.

ОЦЕНКА ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ БОНУСНОЙ 

ПРОГРАММЫ ПАО «МТС» 

Для оценки привлекательности бонусной про-
граммы оператора сотовой связи нами проведе-
но маркетинговое исследование методом опроса 
клиентов ПАО «МТС». Респондентами выступили 
действующие абоненты в возрасте от 18 до 55 лет, 
мужчины и женщины. Всего в опросе принял уча-
стие 101 человек. 

Оценка лояльности респондентов к операто-
рам связи в Екатеринбурге с использованием ин-
декса лояльности NPS, результаты которой пред-
ставлены на рис. 2, показала, что в среднем на ло-
кальном рынке услуг сотовой связи доля крити-
ков, нейтральных потребителей и промоутеров 
примерно одинакова. Однако очевидно, что су-
ществуют такие операторы, абоненты которых 
более склонны рекомендовать их своим друзьям 
и знакомым («Теле2», «Мотив»), и такие, абоненты 
которых по большей части не довольны оказан-
ными услугами («Билайн»). Готовность рекомен-
довать своего оператора связи среди абонентов 
«МТС» несколько ниже среднерыночной, а также 
ниже, чем у основного конкурента — «МегаФо-
на», что показывает необходимость изменения 
сложившейся ситуации.

В качестве инструмента управления потреби-
тельской лояльностью в ПАО «МТС» разработана 
бонусная программа лояльности «МТС Бонус», 
в рамках которой абонентам предоставляется 

возможность выбрать вознаграждения из катало-
га за полученные в ходе использования услуг свя-
зи баллы. С целью оценки привлекательности для 
потребителей существующей бонусной програм-
мы был использован описанный выше алгоритм. 
Проведенное исследование показало, что зареги-
стрированные участники составляют 91,5% опро-
шенных, что является хорошим результатом и по-
казывает широкое распространение бонусной 
программы среди абонентов. Однако доля актив-
ных участников составляет лишь 16,3%. Данный 
факт свидетельствует о том, что существующая 
бонусная программа не является привлекатель-
ной, поскольку большинство абонентов являются 
участниками номинально, но не используют воз-
награждения и преимущества в полном объеме, 
а значит, такой важный инструмент управления 
потребительской лояльностью используется не-
достаточно эффективно. Доля активных пользо-
вателей бонусной программы ниже 30%, что сиг-
нализирует о необходимости корректировки ус-
ловий и размеров вознаграждений, а также улуч-
шения информирования ее участников, чтобы 
данный маркетинговый инструмент содействовал 
удержанию абонентов.

Проведенный анализ причин низкой привле-
кательности бонусной программы показал: 33% 
респондентов не знают о существовании бонус-
ной программы ПАО «МТС»; 38% не используют 
ее, поскольку не считают предложенные возна-
граждения привлекательными; 20% не пользуют-
ся программой по причине сложных условий. 5% 
опрошенных подтвердили, что бонусная про-
грамма не представляет для них интереса, и еще 
5% не могут в ней участвовать по причине ее не-
совместимости с тарифным планом, т.е. по техни-
ческим причинам. Полученные данные проиллю-
стрированы на рис. 3.

Основными причинами низкой привлекатель-
ности существующей бонусной программы ПАО 
«МТС» являются малый размер вознаграждений 
и проблемы с информированием участников. Опе-
ратор использует следующие варианты возна-
граждений: подключение пакета внутрисетевых 
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Рис. 2. Доли критиков, промоутеров и нейтральных клиентов операторов сотовой связи в Екатеринбурге
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Рис. 3. Причины низкой привлекательности бонусной программы «МТС Бонус» для абонентов ПАО «МТС»
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минут, SMS- и интернет-трафика, льготное пре-
доставление некоторых видов услуг, оплата ме-
лодии вместо гудка и менее известные респон-
дентам предложения, касающиеся покупки тех-
ники, игр, развлечений, книг или услуг партне-
ров. В первую очередь низкая результативность 
вознаграждений связана с популяризацией кон-
трактных тарифных планов и обнулением стои-
мости внутрисетевых вызовов, а также снижени-
ем трафика SMS, что обусловливает непривлека-
тельность предложения дополнительных бес-
платных пакетов. Однако высокой популярно-
стью пользуются пакеты интернет-трафика, по-
скольку он является ограниченным на всех 
тарифных планах. Также интерес могут представ-
лять партнерские вознаграждения, т.к. на теку-
щий момент ПАО «МТС» является единственным 
оператором, активно предлагающим в качестве 
вознаграждения сертификаты партнеров. Мно-
гие абоненты не осведомлены о возможности 
использования данных вознаграждений, по-
скольку в рамках программы не предусмотрено 
активное информирование и построение тесных 
взаимоотношений с клиентами. 

С целью повышения привлекательности бо-
нусной программы ПАО «МТС» для абонентов 
нами предложены следующие мероприятия.

 Повышение уровня информированности 
потребителей. На сегодняшний день предложе-
ние вариантов доступных вознаграждений осу-
ществляется в личном кабинете, однако не все 
абоненты заходят в этот раздел. Предлагается 
проведение информирования о доступных воз-
награждениях на регулярной основе. Отделу мар-
кетинга рекомендуется ежемесячно формировать 
выборку абонентов, соответствующих следую-
щим требованиям: активный абонент, использую-
щий тарифный план с возможностью участия в 
программе «МТС Бонус», не использовавший воз-
награждения в течение трех последних месяцев.

 Повышение привлекательности каталога 
вознаграждений с учетом потребностей абонен-
тов. Предлагается введение дополнительного 
типа вознаграждения, обладающего ценностью 

для потребителя, такого как возможность ча-
стичной оплаты счета бонусными баллами (прак-
тика использования данного вида вознагражде-
ния встречается у конкурирующих операторов 
связи). Также с целью развития партнерских про-
грамм предлагается осуществление информиро-
вания активных пользователей бонусной про-
граммы (которые использовали бонусы в тече-
ние последних трех месяцев) посредством от-
правки push-уведомлений о новых предложени-
ях партнеров.

Данные мероприятия направлены на увеличе-
ние привлекательности существующей бонусной 
программы оператора связи за счет решения 
проблем, выявленных в ходе проведенного ис-
следования, и имеют конечной целью повышение 
потребительской удовлетворенности ее участни-
ков, что является базисом для формирования ло-
яльности клиентов, а значит, и установления дол-
госрочных отношений с потребителями. 

В современных реалиях перед сотовым опера-
тором, как и перед любым другим хозяйствую-
щим субъектом, стремящимся повысить уровень 
своей конкурентоспособности, стоят непростые 
задачи, связанные с выявлением факторов пове-
дения потребителей. В дальнейших исследовани-
ях целесообразно провести анализ закономерно-
стей и перспектив использования маркетинговых 
инструментов формирования потребительской 
лояльности на рынке сотовой связи, определить 
направления совершенствования процесса вы-
страивания долгосрочных отношений с различ-
ными сегментами розничных потребителей. 
Оценка привлекательности бонусной программы 
как одного из ключевых инструментов формиро-
вания лояльности является основой эффективно-
го управления, позволяющего сделать примене-
ние данного инструмента максимально выгодным 
как для компании, так и для клиента. Предложен-
ный алгоритм оценки привлекательности бонус-
ной программы оператора сотовой связи откры-
вает широкие возможности для его практическо-
го применения с целью повышения потребитель-
ской удовлетворенности и лояльности. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

По результатам исследования мы пришли к вы-
воду, что бонусные программы выступают важным 
методом формирования потребительской лояль-
ности и широко используются операторами сото-
вой связи. Было выявлено, что реальная доля ак-
тивных пользователей бонусных программ, а зна-
чит, и клиентов, подверженных воздействию дан-
ного инструмента, существенно меньше ожидае-
мой. Рассмотренная бонусная программа опера-
тора сотовой связи ПАО «МТС» — «МТС Бонус» 
оценена как малопривлекательная для абонен-
тов. По результатам опроса определены основные 

причины потребительской неудовлетворенности 
и нежелания использовать существующую бонус-
ную программу — это коммуникационные пробле-
мы, вызванные недостаточным информированием 
абонентов как о наличии самой программы, так и о 
ее условиях, а также проблемы, связанные с низкой 
потребительской ценностью получаемых возна-
граждений. Предложенный алгоритм оценки при-
влекательности бонусной программы для потреби-
телей позволяет выявить причины ее возможной 
низкой результативности с позиции удержания 
клиентов и скорректировать условия и размеры 
бонусов для выстраивания долгосрочных отноше-
ний с потребителями и повышения их лояльности. 
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