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Современная бизнес-среда представляет собой очень конкурентную 
сферу. В условиях насыщенного рынка компании стараются изыскать и 
применять все новые и новые инструменты для повышения своей кон-
курентоспособности с целью усиления эффективности функционирова-
ния цепочек создания ценности для клиента. Увеличивается скорость с 
которой сменяются новые подходы, количество программ и объём рын-
ка огромен сам по себе – более половины всех бизнесов имеют свои 
программы, какие-то компании совмещают сразу несколько вариантов. 

Одним из наиболее интересных и перспективных направлений 
в этом отношении является система программ лояльности, без исполь-
зования которых в настоящее время не обходится практически ни один 
бизнес. Программы лояльности в настоящее время превратились из 
единичных акций в многокомпонентный бизнес-продукт со своим осо-
бым рынком, участниками которого являются профессиональные спе-
циализированные компании.  

Цель статьи заключается в том, чтобы проанализировать, каким об-
разом бизнес-модели программ лояльности модифицируются и транс-
формируются под давлением сил конкуренции, какие преимущества и 
ограничения характерны для различных бизнес-моделей и как опти-
мально применить программу лояльности в бизнесе. 

Программы лояльности представляют собой хотя и новое бизнес-
явление, но действующее уже сравнительно длительный период времени. 
Новые технологии находят применение в бизнес-практике компаний  



разных стран, в работах аналитиков, которые исследуют лояльность всё 
более и более углублённо, анализируя не только программы лояльности 
в целом, но и отдельные их аспекты и направления. Программы лояль-
ности помогают реализовать новые конкурентные преимущества, что 
позволяет промышленным и торговым компаниям всего за два-три года 
занять лидирующие позиции на своем рынке.  

Программа лояльности может быть определена как набор мероприятий, 
направленных на удержание клиентов путем формирования стабильного 
положительного имиджа в глазах покупателей [1. C. 5]. Профессор Байрон 
Шарп, директор Института маркетинговых наук Эренберга-Басса при 
Университете Южной Австралии, определяет программу лояльности как 
структурно оформленные маркетинговые усилия, которые вознаграждают 
и тем самым поощряют лояльное покупательское поведение [2. C. 207]. 

Программа лояльности – это долгосрочная стратегия создания будущих 
форм взаимодействия с клиентами, которая позволяет оценить поведение 
потребителей (как лояльное или нелояльное к бренду), накапливать некую 
форму программных денег (бонусов или баллов программы), которые мо-
гут быть позже обменены на бесплатные или дисконтные товары и услуги, 
что увеличивает тем самым их издержки переключения [3, 4].  

С экономической точки зрения, программы лояльности представля-
ют собой вариант динамической конкуренции: компании делают долго-
срочные и затратные вложения, отдача от которых планируется в тече-
ние нескольких последующих лет. Расходы на программы лояльности 
стали эндогенными необратимыми издержками входа для фирм. Про-
граммы лояльности меняют принципиальным образом бизнес – ланд-
шафт взаимодействия фирмы с потребителями и конкурентами. Сего-
дня программы лояльности есть у 49% заведений общественного пита-
ния; 63% ретейлеров одежды; 65% обувных сетей в России [5].  

Конкуренция в сфере программ лояльности изучается экономистами 
разных стран с начала 2000-х гг. В исследования включаются самые 
разнообразные рынки, сферы деятельности и страны: интернет-рынки 
[6]; лояльность к бренду [7]; гостиничный бизнес США [8]; авиапере-
возки и супермаркеты Европы [9]; европейские лоукостеры [10]; теле-
коммуникации [11] и сотовая связь [12]; туризм [13]; электронная ком-
мерция [14]; грузовые перевозки [15] (опросы дальнобойщиков – вла-
дельцев собственного транспортного бизнеса); В2В рынки [16, 17]; ИТ-
продукты [18]. Делаются попытки выявить различное воздействие про-
грамм лояльности на мужчин и женщин [19].  

Рассмотрев самые разные бизнес-модели, можно выделить несколько 
ключевых элементов классификации данного рынка: 

1) один бренд, владелец, юридическое лицо или это программа коа-
лиционная, объединяющая разные компании; 

2) есть ли идентификация клиента и/или его покупок или участник – лицо 
обезличенное, а аналитика не собирается (как бывает при скидках, купонах); 

3) существует ли прогресс накоплений, действий и жизненного цикла кли-
ента в программе лояльности, есть ли разнообразные сложные механики; 



 

4) какие типы мотивации и поощрений используются. 
В настоящее время на рынке программ лояльности выявлено три ба-

зовых бизнес-модели: 
1. Монобрендовые программы; 
2. Коалиционные программы; 
3. Подарочные карты. 
Сравним эти бизнес модели и выделим, в каких случаях какая биз-

нес-модель «работает» наилучшим образом. В заключении коснемся 
также трендов развития данного рынка.  

 
Сравнительный анализ бизнес-моделей программ лояльности 

(1) Монобрендовые программы 
Отличительная черта монобрендовых программ лояльности заключа-

ется в том, что все деньги, финансирующие бонусы, находятся внутри 
самой компании и являются отложенной скидкой с цены продукта. Для 
программы характерен постоянный оборот бонусов внутри компании, 
часть из которых будет постоянно «сгорать», образуя невостребованные 
остатки, которые позволяют компании экономить, в отличии от дис-
контных скидок, предоставляемых здесь и сейчас. Так как эти бонусные 
деньги являются внутренними деньгами компании, то «сжигая бонусы» 
компания не зарабатывает, а лишь снижает потери. Прибыль монобрен-
довой программы заключается именно в доходах от дополнительных 
покупок, увеличения их частоты, роста среднего чека, вовлеченности 
лояльных клиентов, и самое важное – в привлечении новых потребите-
лей. Только эффективно решая эти вопросы, программа лояльности 
сможет приносить прибыль компании. 

Другой важной отличительной чертой являются коммуникации с 
клиентом. Монобрендовая программа лояльности позволяет не только 
осуществлять коммуникации с клиентом по самым различным каналам, 
но и достичь омниканальности – централизации подхода к коммуника-
ции с клиентом, когда клиент сам выбираем наиболее удобный ему ка-
нал, может перемещаться с одного канала на другой, используя единый 
профиль, получая одинаковый опыт покупки, обслуживания, информа-
ции, цен, акций и ассортимента предложений [20].  

Бизнес-модель монобрендовой лояльности можно описать следую-
щим образом. 

Потребительских сегментов в программе лояльности два: 
– клиенты компании, для которых покупки становятся все интерес-

ней, в результате чего клиенты будут более лояльными к компании; 
– сотрудники компании, которые работают с программой лояльности 

как с инструментом влияния на модель поведения клиентов, они при-
влекают новых клиентов, что приводит в конечном итоге к повышению 
доходности не только компании, но и каждого сотрудника, участвующе-
го в программе. Так как программа лояльности не является основным 
ядром бизнесом, то сотрудники компании, которые заинтересованы в 



ней, становятся таким же важным «потребителем» программы с точки 
зрения ее запуска, управления и эффективности. 

Ценностное предложение – идентификация клиента и его покупок 
позволяет проводить анализ поведения клиента и влиять на него через 
повышение привлекательности продукта для клиента, увеличивая при-
быль компании. Каналы сбыта программы лояльности совпадают со 
всеми каналами продаж компании (онлайн или офлайн), объединяя их, 
и также включают в себя каналы коммуникации с клиентами (скрипты 
продавцов и колл-центра, печатные материалы, e-mail, смс, push-
сообщения, мессенджеры, таргетированная реклама), аналитическое 
представление результатов и кабинет управления программой для бэк-
офиса сотрудников компании. 

Взаимоотношения с клиентами в программе лояльности являются 
одним из ключевых факторов успехов, поэтому крайне важно, чтобы 
вся информация, получаемая всеми участниками (включая сотрудников 
компании и обратную связь) была максимально понятна, своевременна 
и интересна. При этом важно учитывать отношения с теми клиентами, 
которые входят в целевую аудиторию программы лояльности, а не 
гнаться за всеми, так как программа лояльности не является благотво-
рительностью и преследует конкретные цели бизнеса. 

Потоки поступления дохода многообразны. Доходы программы ло-
яльности отражаются в доходах компании и в снижении затрат на мар-
кетинговую активность в сравнении с дисконтными и неперсонализи-
рованными акциями. Ключевые ресурсы – ИТ-платформа, обеспечива-
ющая сбор, обработку, хранение и анализ данных, маркетинговые ре-
сурсы управления и развития программой, каналы коммуникации 
(включая обучение сотрудников и печатные материалы). Ключевые ви-
ды деятельности – идентификация клиента, сбор данных о его покуп-
ках, коммуникация с ним, анализ информации, влияние на вовлечен-
ность, поведение и покупки. Ключевые партнеры – платформы комму-
никации с клиентами, типографии, ИТ-платформа, юридическая про-
работка работы с персональными данными.  

(2) Коалиционные программы 
Коалиционные программы значительно отличаются от монобрендо-

вых программ по своей бизнес-модели. Если монобрендовую программу 
осуществляет одна ведущая компания, то в коалиционной программе 
присутствует управляющая компания со своим брендом и ряд компаний 
партнеров, входящих в эту программу. Как правило, между ними вы-
страиваются маркетинговые соглашения, по которым управляющая 
компания продвигает бренды других компаний, которые, в свою оче-
редь, отвечают за продвижение самостоятельного бренда управляющей 
компании. Оценивается такое продвижение за счет трафика бонусов, 
отражающее, насколько управляющая компания хорошо продвигает 
партнера и в какой степени она учитывает обратную взаимосвязь. 

Основная цель компаний, подключающихся к коалиционной про-
грамме – доступ к клиентской базе, в которой может быть несколько 



 

миллионов участников. Таким образом компании пытаются привлечь 
новых клиентов в свою компанию. Компании могут иметь свою моно-
брендовую программу, подключая коалиционную программу или даже 
несколько параллельно со своей. Бонусы, которые партнеры начисляют 
участникам, перечисляются в виде денежных средств управляющей 
компании, которая использует их для компенсации затрат партнеров 
при списании бонусов участниками на покупки (чаще всего в счет 
большой или значительной скидки от стоимости товара).  

В отличие от монобрендовой программы, бонусы становятся затра-
тами компании не в момент списания, а в момент начисления, их спи-
сание регулируется управляющей компанией (в виде доступного про-
цента скидки и наличия такой возможности). Очевидным становится 
асимметрия: участники могут получать большое количество бонусов 
в одном месте, например, в высокомаржинальных товарах, а списывать 
их в другом месте, там, где маржинальность значительно ниже. Все 
остатки – сгорающие бонусы – становятся прибылью управляющей 
компании, что повышает стоимость бонусов для начисляющих их ком-
паний. В случае коалиционной программы стоимость затрат получается 
непропорциональной и неравной среди участников, так как стоимость 
бонусов для партнеров остается полной. Для управляющей компании 
интересным является увеличение остатков. Это может отразиться на по-
вышении сложности списания для участников, сокращении срока сго-
рания бонусов и других порогах, снижающие интерес участников к про-
грамме, увеличивающей затраты на ее реализацию и продвижение. 

Выход из коалиционной программы в целом также достаточно частая 
практика. Поработав несколько лет с коалиционной программой и по-
старавшись вовлечь максимальное число клиентов, компания выходит 
из программы, оставляя клиентам возможность переключиться на внут-
реннюю программу лояльности. Оснований для выхода их коалицион-
ной программы достаточно много, в том числе: 

1. База клиентов находится у управляющей компании и не может ис-
пользоваться по своему усмотрению (даже в аналитических целях) 
партнерами; 

2. Более высокие затраты на финансирование бонусов, по сравнению 
с монобрендовой программой. 

Потребительские сегменты можно разделить на: 
– участников программы лояльности, заинтересованных в единой 

выгодной карте, ликвидность которой определяется условиями и до-
ступностью, как географической, так и по областям применения;  

– партнеров программы, которые заинтересованы в новых клиентах, 
привлеченных рекламой и возможностью потратить накопленные бону-
сы, что ведет к увеличению прибыли. 

Ценностное предложение – подключение к готовой программе ло-
яльности, с большой клиентской и партнерской базой со всеми выгода-
ми для участников и партнеров, дополнительные каналы коммуника-
ции, конверсия от акций и коммуникаций. Каналы сбыта – онлайн- и 



офлайн-каналы продаж партнеров (а не самой управляющей компании), 
маркетинговые каналы и каналы коммуникации с клиентами от управ-
ляющей компании (сайт и мобильное приложение с акциями, скрипты 
продавцов и колл-центра, печатные материалы, e-mail, смс, push-
сообщения, мессенджеры, таргетированная реклама). Взаимоотношения 
с клиентами в коалиционной программе строятся от лица управляющей 
компании и от лица партнеров одновременно, поэтому очень важен 
контроль качества на всех каналах.  

Потоки поступления дохода можно разделить на доходы для управ-
ляющей компании и приобретения компании, выступающей партнером. 
Так как управляющая компания не занимается продажами (по крайней 
мере напрямую), то ее основным доходом являются остатки – сгорев-
шие бонусы, профинансированные партнерами для начисления клиен-
там и невостребованные ими в сроки программы. Дополнительно ком-
пания может брать с партнеров оплату за маркетинговое продвижение 
и, в первую очередь, – за коммуникации. Для партнера доход возможен 
от притока новых клиентов, как из клиентской базы управляющей ком-
пании, так и от партнеров, благодаря кросс-акциям и продвижению. 
Возможны те же эффекты, что и от программы лояльности: рост сред-
него чека, частоты покупок и общего эффекта от акций. 

Ключевые ресурсы – клиентская база, финансово-юридическая схе-
ма организации бонусной механики, работы с персональными данны-
ми, технологическая платформа подключения партнеров и коммуника-
ций. Ключевые виды деятельности – маркетинговые услуги по продви-
жению партнеров, их продаж и программы в целом для привлечения 
участников. Ключевые партнеры – партнеры участвующие в программе, 
технологическая платформа и все партнеры в каналах коммуникации, 
финансово-юридическая схема работы с бонусами и данными клиентов. 
Структуру издержек можно также разделить на затраты для управляю-
щей компании и расходы компании, выступающей партнером. Для 
управляющей компании это: затраты на персонал, подключающий и 
сопровождающий работу партнеров программы, расходы на платформу, 
обрабатывающую трансакции, и на коммуникации по всем каналам. 
Для партнера: финансирование управляющей компании за счет начис-
ляемых бонусов, интеграция кассового программного обеспечения, пе-
чать материалов и обучение персонала, контроль и мониторинг. 

(3) Программы подарочных карт 
Подарочные карты и сертификаты являются еще одной составной 

частью выстраивания взаимоотношений с потребителями и построения 
программы лояльности. Однако, исходя из принципиально иного меха-
низма действия, они, как правило, выделяются в самостоятельную кате-
горию и зачастую вообще не участвуют в анализе программ лояльности, 
формируя отдельный рынок. Механизм работы подарочных карт и сер-
тификатов представляет собой аванс на покупки товаров и услуг у 
определенной компании (или нескольких компаний в случае, если кар-
ту выпускает управляющая компания), который в случае подарочной 



 

схемы (гифт-схемы) приобретается одним клиентом для вручения дру-
гому клиенту.  

Первые подарочные карты появились в мире в 1914 г. Сейчас инду-
стрия карт включает в себя большое разнообразие скидочных, коалици-
онных и мильных вариантов. С развитием цифровых каналов сертифи-
каты и карты во все большей степени представлены промокодами на 
тот же самый аванс, который клиент может получать в подарок от ком-
пании или выбрать сам в качестве потребительского поощрения. Кли-
енты от пластиковых карт переходят на электронные (виртуальные) 
карты, которые совмещаются с различными программами мобильных 
телефонов и прочих ИТ-девайсов современного мира. 

Объем рынка подарочных карт и сертификатов в России составляет 
порядка 700–800 миллионов долларов со среднегодовым темпом роста 
15–20% [21]. Это направление активно стало развиваться относительно 
недавно. Пока российский сегмент в значительной степени отстает от 
рынка США. В связи с этим эксперты отрасли ожидают здесь уверенно-
го роста. Для сравнения, в США подобный рынок подарочный карт со-
ставляет около 130 миллиардов. 

Данный рынок характеризуется обилием каналов продаж: продажи от 
лица самой компанией, внешняя дистрибуция (карты передаются на 
условиях продажи по номиналу за комиссии другой компании, реали-
зующей их), размещение в электронных витринах, поощрение сотруд-
ников через мотивационные порталы, активизация в розничных точках. 
При этом до 70% участников приходится на рынок В2В. 

Бизнес-модель подарочных карт может несколько отличаться в слу-
чае прямой продажи компании собственных подарочных карт по срав-
нению с работой через субагентов, реализующих карты компании. 
Но есть и нечто общее. Подарочная карта – это всегда полная предо-
плата (аванс) на еще не оказанные услуги или не отгруженный товар. 
В случае самостоятельной продажи магазином подарочных карт это са-
мая выгодная модель, затраты компании составляют только выпуск карт 
(постоянные затраты) и организация их реализации и приема (однора-
зовые затраты).  

Преимущества для компании следующие: 
1. Объем невостребованного номинала карт (включая остатки средств 

на использованных картах) составляют прибыль компании; 
2. Происходит привлечение новых клиентов или увеличение частоты 

покупки карт. Подарочная карта дарится одним клиентом другому, тем 
самым лояльный потребитель привлекает нового клиента. Карта также 
может приобретаться клиентом самостоятельно, будучи представленной 
на витрине подарков, а вследствие лояльности бренду, будет приобрете-
на для самостоятельных дальнейших покупок;  

3. Наблюдается увеличение среднего чека, вследствие того, что кли-
ент не платит основную часть от покупки и легче соглашается на более 
дорогую покупку, доплачивая лишь незначительную для себя часть. 



4. Увеличивается прибыль, получаемая в рамках маржинальности то-
варов.  

Описать бизнес модель подарочных карт можно следующим образом. 
Три потребительских сегмента: 
1) клиенты, желающие подарить другому клиенту покупку в данной 

компании; 
2) бизнес, приобретающий данные карты для мотивации клиентов, 

сотрудников и партнеров; 
3) Клиенты, участвующие в различных мотивирующих мероприятиях 

и предпочитающие выбрать интересный им бренд среди прочих. 
Ценностное предложение – простой способ сделать подарок или по-

лучить вознаграждение. Каналы сбыта: онлайн и офлайн дистрибуция 
на собственных площадках и у субагентов. Взаимоотношения с клиен-
тами – проработка описания карт, дизайна, качества материалов и дру-
гих элементов, повышающих ценность при получении подарка. Реали-
зация самых востребованных номиналов и услуг. Обучение персонала. 
Потоки поступления дохода – сгоревшие карты и остатки номиналов. 
Привлечение новых клиентов. Повышение частоты покупки и среднего 
чека. Прибыль от дополнительных продаж. Ключевые ресурсы – типо-
графия для офлайн продаж и ИТ-решения для онлайн продаж элек-
тронных карт. ИТ-решения для продажи и приема карт на кассах. Клю-
чевые виды деятельности: организация возможности продажи и приема 
карт в техническом, финансовом, юридическом аспектах, проведение 
мероприятий на местах продаж, выпуск карт и поддержание. Ключевые 
партнеры – субагенты, позволяющие расширить каналы дистрибуции. 
Типографии, выпускающие карты и POS-материалы. Информационная 
система процессинга карт. Структуру издержек можно разделить на по-
стоянные издержки – выпуск карт, логистика, бухгалтерия, контроль ˗ 
и одноразовые затраты, связанные с запуском программы, включая ИТ-
интеграцию. 

 
Анализ ключевых ограничений 

Каждая из описанных бизнес-моделей имеет свои цели, возможности 
и ограничения, в большинстве случаев не мешающие использовать все 
три бизнес-модели параллельно. Если сравнить бизнес-модели по таким 
типам воздействия как привлечение, удержание, продвижение, затраты, 
доходы и риски, то становится очевидным, как модели дополняют друг 
друга и не имеют конкурентных пересечений. 

В случае подарочных карт новые клиенты привлекаются в компанию, 
получая карты от других клиентов или от других компаний в виде по-
ощрений. Это привлечение подкрепляется тем, что при получении в 
подарок карты от уже лояльных клиентов интерес к бренду и шанс по-
следующего удержания значительно увеличивается. 

Программа лояльности самой компании значительно хуже привлека-
ет новых клиентов. Монобрендовая программа лояльности фокусирует-
ся, как правило, на уже существующих клиентах компании. Однако 



 

клиенты могут быть привлечены с других площадок продвижениями и 
акциями (например, промокоды исключительно для новых клиентов с 
идентификацией клиента). Монобрендовая программа направлена в ос-
новном на анализ поведения и удержание клиента, добиваясь этого че-
рез повышение интереса к осуществлению обычных покупок и возмож-
ности получения дополнительной информации об акции и продуктах.  
Коалиционная программа в значительной степени привлекает не суще-
ствующих, а новых клиентов. Причем новые клиенты привлекаются 
в программу в том числе партнерами, обеспечивая тем самым постоян-
ный приток клиентов.  

С точки зрения продвижения, возможности и ограничения каждой из 
бизнес-моделей также принципиально различны. В случае подарочных 
карт размещение подарочных карт в витринах поощрений и субагент-
ских каналах распространения увеличивают узнаваемость бренда, не 
требуя никаких затрат со стороны компании. Поэтому выпускать пода-
рочные карты и размещать их в самых разных каналах выгодно даже 
независимо от продаж.  

Монобрендовая программа продвигает бренд в тех каналах, где пред-
ставлена сама программа, и среди групп, заинтересованных в подобных 
программах. Как правило, это уже существующие клиенты, и большого 
дополнительно продвижения она не несёт, позволяя просто централизо-
вать и оптимизировать коммуникации по существующим клиентам. Коа-
лиционная программа, изначально предлагая компании именно марке-
тинговые услуги по ее продвижению, должна давать наиболее сильное 
продвижение. Однако, так как партнеров в коалиционной программе 
много, то преимущества и эффективность зависят от тех самых ограни-
чений, которые устанавливает управляющая компания. Поскольку для 
управляющей компании клиентская база - это самый важный фактор, то 
данные о клиентах обычно не передаются другой компании, что исклю-
чает возможность эффективного использования клиентской информации. 

Затраты на подарочные карты минимальны и, как правило, включа-
ют в себя только себестоимость материалов, технологическую обработку 
данных по картам, логистику, включая выкладку карт, контроль, доку-
менты. Это очень скромные затраты по сравнению с доходами от неис-
пользованных остатков. Риски при запуске подарочных карт практиче-
ски отсутствуют, кроме недобросовестных субагентов, которые могут 
реализовывать одну и ту же карту многократно (в случае виртуальных 
карт). Но это быстро отслеживается благодаря современным информа-
ционным платформам. 

В случае запуска монобрендовой программы затраты будут уже до-
статочно значительными. Стоимость технологической платформы 
намного выше, чем в случае с подарочными картами, так как механика 
всех операций сложнее. Появляются затраты на коммуникации с участ-
никами, включая печатные материалы в точках продаж, контроль и 
обучение сотрудников и финансирование всех бонусов. Доходы при 
программе лояльности не столь очевидны, так как повышение продаж 



может быть вызвано и иными факторами. Поэтому крайне важен ба-
ланс расходов и эффективности программы, она легко может стать убы-
точной. Бонусы позволят получить больше прибыли по сравнению с 
дисконтными механиками, а также сфокусироваться только на целевой 
аудитории, получить аналитику покупок, поведения и мониторинг по 
клиентам. Нужно всегда контролировать и сводить к минимуму риски 
убыточности и снижения маржинальности, риски недобросовестного 
поведения среди сотрудников и использование программы оптовиков. 

При присоединении к коалиционной программе лояльности затраты 
будут связаны с подключением к технологической платформе програм-
мы (интеграция интернет-магазина и розничных касс), которая стано-
вится бесполезной после выхода из коалиции, финансированием начис-
ляемых бонусов, которые обойдутся значительно дороже, чем в соб-
ственной программе лояльности, так как невостребованные остатки 
останутся у управляющей компании, а также потребуются затраты на 
обучение персонала и печатные материалы.  

В коалиционной программе присутствуют финансовые взаиморасче-
ты между несвязанными юридическими лицами, а значит, всегда име-
ются финансовые риски, связанные с тем, что при взаиморасчетах 
партнера и управляющей компании деньги не будут выплачены в пол-
ном объеме в согласованные сроки. В случае коалиционной программы 
условия и правила могут быть изменены управляющей компанией, 
в том числе и в худшую для партнера и клиентов сторону. 

 
Бизнес-модель геймификации программы лояльности 

Современная тенденция в развитии бизнес-моделей программ лояль-
ности связана с процессом геймификации (игрофикации). Геймифика-
ция – это применение игровых элементов в неигровом контексте. Она 
не меняет деятельность, которой занимается клиент, например – со-
вершение покупок, но призвана сделать этот процесс интереснее. 

Программа лояльности является геймификацией процесса покупок, 
но большинство программ лояльности не разрабатывались как систем-
ная геймификация. В настоящее время большинство программ лояльно-
сти почти не используют ничего кроме самых примитивных, с точки 
зрения гемификации, элементов – очков, рейтингов, бейджей. Эти 
компоненты хороши только на начальной стадии входа в программу для 
подкрепления и объяснения правил и нарратива. 

Трендом ХХI века является многозадачность и снижение напряжен-
ности при осуществлении программы лояльности. Совмещая в бизнес-
моделях подходы геймификации с пониманием затрат, можно добиться 
не только сокращения затрат, но и совершенного другого уровня эф-
фективности всех маркетинговых мероприятий. 

Геймификация значительно увеличивает затраты на программу, ведь это 
всегда индивидуальное решение под специфику бизнеса. Ключевым отличи-
тельным преимуществом правильной геймификации становится вовлечен-
ность потребителей, значительно превосходящая уровень вовлеченности в 



 

обычных программах лояльности. Для оценки целесообразности этих за-
трат требуется оценить эффект от программы лояльности, построенной на 
принципах геймификации, и без таковой. Одним из важных факторов та-
ких затрат является размер бизнеса. Для крупного бизнеса доля дополни-
тельных затрат будет меньше среди общих расходов, а малый бизнес вряд 
ли сможет себе позволить даже оплатить консультации по геймификации. 
На сегодняшний день геймификация имеет большое значение для малого 
и среднего бизнеса – как дополнительное конкурентное преимущество 
при выходе на рынок и стратегии роста. 

Как работает геймификация? 
Разрабатывается стратегия игры – нарратив, который объединяет 

участников процесса. За каждое «правильное» действие (покупка товара, 
приобретение дополнительных услуг, приглашение нового клиента и 
т.д.) полагаются награды. Общая схема развития игры с течением вре-
мени представлена на Рис.1. 

 
Рис.1. Развитие игры с течением времени 

Источник: составлено авторами. 

 
Для ввода в программу участников, объяснения правил и «правиль-

ного» поведения применяется система наград. Чаще всего для этого ис-
пользуются акции – процентное начисление бонусов за покупки или 
повышенные начисления за определенные товары и условия покупок. 
Многие программы останавливаются на этом простом начислении, и 
после падения энтузиазма со стороны участников не достигается эф-
фект вовлечения. Работая с внешней мотивацией, нужно не увеличивать 
затраты, а применять более эффективные и проработанные инструмен-
ты, такие, как: власть, доступ к исключительным ресурсам и статус. 



Практически в любом типе бизнеса можно выделить те дополнитель-
ные преимущества, которые можно было бы предложить участникам 
как особенным членам закрытого сообщества. Обратная связь от целе-
вой аудитории бизнеса будет в этом случае бесплатной, что позволит 
сэкономить на поощрениях при проведении качественных исследова-
ний, а клиенты будут ценить намного больше внимание компании к их 
мнению, чем дополнительные бонусы в рамках отдельных акций. 

Современные исследования молодежи [22] показывают, что крайне 
важным является социальное взаимодействие, молодое поколение боится 
одиночества, очень сильно хочет признания и похвалы, активно следит за 
сменой трендов в социальных сетях и стремится к реализации своих увле-
чение, а еще лучше, если это будут новые и разнообразные впечатления. 

Легко заметить, что почти ничего из этого не используется в совре-
менных программах лояльности – почти все «клубы» участников не 
имеют реальных общих мероприятий, а зачастую даже простейших ин-
тернет-площадок общения. 

В это время почти любой бизнес может проводить простейшие от-
крытые мастер-классы – от салонов красоты, рассказывающих про пра-
вильный уход и наиболее распространённые заблуждения, до кулинар-
ных шоу супермаркетов. Если такие мероприятия проводятся исключи-
тельно для закрытых групп, а участникам дается право на несколько 
пригласительных билетов, то это ощущение власти оказывается намного 
более ценным, чем еженедельное получение дайджестов на электрон-
ную почту о продуктовых скидках. Новость о своем участии на закры-
том мероприятии, да еще и со своими фотографиями, снятыми профес-
сиональными фотографами, можно с гордостью публиковать в соцсетях, 
вовлекать друзей и родственников как новых клиентов и становиться 
активным драйвером продвижения любимого бренда. Именно в такие 
моменты происходит процесс вовлечения клиентов и переключения их 
на типы внутренней мотивации: ощущений связанности и родства, ав-
тономии и креативной свободы, достижения мастерства и саморазви-
тия, ощущения наличия особого предназначения и смысла. Цикличное 
движение от внешней мотивации к внутренней позволяет постоянно 
удерживать первоначальных клиентов в программе-игре и максимально 
привлекать через них новых клиентов, а также проводить качественный 
социальный маркетинг. 

Самый мощный эффект программ достигается после привнесения в 
программы лояльности нарратива – повествовательной линии, понима-
емой только участниками этой группы. В этом случае побеждают те 
программы, которые создают самые интересные сценарии и истории, 
ставят виртуальные и реальные цели, показывают участникам движение 
по сюжетам и их личный прогресс. 

Хорошие программы геймификации охватывают все механики. Жиз-
ненный цикл клиента в таком случае строится как путь от одной меха-
ники к другой. Например, клиент входит в программу без идентифика-
ции, сразу имея возможность копить бонусы или скидки, а пройдя 



 

идентификацию – получает дополнительные преференции, включая 
лучшие условия, конкурсы, эксклюзивные приглашения на встречи. 
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Стратегия компании в области построения лояльных отношений 
бизнеса с потребителями (клиентами, поставщиками, партнерами, аген-
тами и даже сотрудниками) часто ошибочно воспринимается исключи-
тельно как затраты на маркетинг. Однако затраты на различные про-
граммы и мероприятия, направленные на лояльность, могут быть в зна-
чительной степени скомпенсированы благодаря тонкому балансу, осно-
ванному на точном понимании работы бизнес-модели каждого из меро-
приятий. 

Современные программы лояльности имеют на самом деле очень мало 
ограничений. Ключевое из них – уровень компетенций команды, которая 
внедряет программу. В настоящее время широко используются в России 
лишь самые простые мероприятия в области потребительской лояльности, 
такие как дисконтные карты, сопровождаемые большими затратами для 
бизнеса и слабым интересом со стороны клиентов. На этом рынке крайне 
слабо представлены подарочные карты, банковские кобрендовые карты со 
средними и крупными сетями, геймифицированные программы лояльности. 
Программы лояльности становятся нематериальным активом компании, 
повышают ее деловую репутацию и конкурентные преимущества в условиях 
высоконасыщенного современного рынка. 

Деловая репутация и конкурентоспособность современной компании 
во многом зависят от программ лояльности. Только правильно выбран-
ная бизнес-модель программы лояльности обеспечивает достижение це-
лей компании. Выбор оптимальной бизнес-модели программы лояльно-
сти зависит от соотношения ее преимуществ и ограничений. 

Для повышения эффективности функционирования программ лояль-
ности предлагается применять комплексный подход через использова-
ние сильных сторон каждой бизнес-модели (подарочных карт, программ 
лояльности и банковских кобрендов) и повышения уровня вовлеченно-
сти потребителей в случае построения геймифицированной системы для 
участников. 
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