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Рассмотрены различные аспекты привлечения клиентов к использо-

ванию SaaS-решений от компании Х. В качестве тестового решения рас-
смотрена рекламная кампания, направленная на регион Латинской Аме-
рики. На основе полученных данных построена математическая модель, 
которая показала наиболее слабые места в рекламной кампании и легла в 
основу оценки ее эффективности. Это позволило скорректировать про-
цесс привлечения клиентов и повысить его результативность. 

 
The paper considers various aspects of attracting customers to use SaaS so-

lutions from company X. As a test solution, an advertising company aimed at 
the Latin American region was considered. Based on the obtained data, a math-
ematical model was built that showed the most "weak" points in the advertising 
company and allowed us to evaluate its effectiveness. As a result, the process of 
attracting customers was adjusted, and its effectiveness was increased. 
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Введение 

 
SaaS (англ. software as a service — программное обеспечение как 

сервис) подразумевает использование клиентом приложений, развер-
нутых на платформе провайдера [1]. Клиентами данной модели об-
служивания, как правило, становятся частные лица, которые пользуют-
ся различными сервисами: электронной почтой, онлайн-кинотеатром, 
облачным хранилищем файлов малого объема, мессенджером и т. д. 
Социальные сети также работают по модели SaaS. Формат SaaS широко 
используется как основа для платформы по строительству сайтов. Ино-
гда поставщик такой услуги может не только предоставить своему за-
казчику необходимое для создания сайта программное обеспечение, но 
и помочь разместить готовый сайт на хостинге [2]. 

Корпоративные клиенты SaaS-провайдеров используют приложе-
ния для видеоконференций, ERP- и CRM-систем, систем автоматизации 
бизнес-процессов, приложений для управления проектами и тайм-ме-
неджмента, сервисов электронной почты и т. д. Примерами SaaS-реше-
ний могут служить Gmail, LiveJournal, Jira, Confluence, Bitrix, WordPress, 
Citrix и др. 
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Основная идея SaaS состоит в том, что клиент платит за пользова-
ние сервисом так долго, насколько это возможно. На сегодняшний день 
программное обеспечение продается в основном по подписке, инте-
грируясь с маркетплейсом, в котором находится множество приложе-
ний [3]. Организации могут пользоваться сервисом, не прибегая к по-
мощи отделов управления проектами или ИТ, не устанавливая на свои 
серверы ресурсозависымые приложения, к примеру ERP-системы. По-
скольку клиент видит свою экономию на оборудовании и других ас-
пектах использования приложений, он начинает платить за подобную 
услугу. Прежде всего его выгода заключается в удобстве использования 
и широком функционале, который предлагается компаниями-постав-
щиками. Также у клиента всегда есть возможность ухода с платной 
подписки. 

В данной статье в качестве SaaS-услуги рассматривается платная 
подписка компании X на CRM-решение [4]. Цель статьи — математиче-
ское моделирование социально-экономического процесса потребления 
программного продукта Bitrix24 на платной основе. 

 
Анализ причин ухода клиентов с платной подписки 

 
Приобретение платного тарифа рассматривается нами как целевое 

действие пользователя, завершающее указанный процесс. Классиче-
ский путь к платной подписке начинается со знакомства предполагае-
мого клиента с рекламным предложением и заканчивается оформле-
нием платного доступа к CRM Bitrix24. На этом пути клиент может 
проходить несколько стадий, каждая из которых отмечена уменьшени-
ем количества потенциальных покупателей информационной системы. 

Для моделирования процесса привлечения клиентов к программ-
ному продукту Bitrix24 необходимо понять, почему клиенты не доходят 
до платной подписки или уходят с нее на бесплатную версию. 

В ходе опросов клиентов компании X были выявлены основные 
причины неиспользования платной подписки или ухода с нее. 

1. Часто клиенты отмечают автопродление текущей подписки для 
того, чтобы перейти на другой тариф или поменять тип платежного 
средства либо реквизиты компании. В таких случаях отмена подписки — 
вынужденная мера, необходимая для того, чтобы потом купить ее снова.  

2. Клиенту сложно пользоваться продуктом. 
3. Клиенту не хватает каких-либо дополнительных деталей, инст-

рументов. 
4. Клиент недоволен уровнем технической или клиентской под-

держки (скоростью ответа / решением проблемы). 
5. Клиенту достаточно инструментов в бесплатной подписке. 
6. Завершение поекта, для которого использовались SaaS-решения, 

и, следовательно, отсутствие необходимости в дальнейшем использова-
нии CRM-системы. 

7. Слишком высокая стоимость продукта. 
8. Другие причины (к этой причине при отключении подписки по-

является окошко с ручным указанием причины).  
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Как видно, ряд причин носит объективный характер (например, 
окончание проекта), и, следовательно, количество клиентов, которые 
пользуются платной подпиской, будет существенно меньше исходного 
количества людей, охваченных в рамках рекламной компании. 

 
Предпосылки модели 

 
Основной способ продвижения SaaS и привлечения новых клиентов — 

это качественное обслуживание имеющихся клиентов и работа с новы-
ми пользователями через рекламные каналы. 

Потребности клиента можно удовлетворить, создав программное 
обеспечение, отвечающее всем его запросам (или их большей части). 
Соответственно, необходимо правильно обращаться к клиенту, предо-
ставлять широкий спектр ИТ-услуг и приложений, предлагать помощь 
и поддержку в работе. Если пользователю нравится программный про-
дукт, он может по рекомендации привести новых клиентов.  

Чтобы новый клиент оставался доволен продуктом и различными 
аспектами его использования, следует уделять много времени опросам 
и анализировать опыт работы клиентов с программным обеспечением, 
а затем выдавать решение и рекламную стратегию в зависимости от их 
потребностей, чтобы охватить как можно бóльшую аудиторию. В этом 
случае необходима комплексная работа с клиентами, особенно с теми, 
кто находится на бесплатном тарифе, поскольку они относятся к кате-
гории «теплых». У них есть рекомендации от знакомых, они могут про-
тестировать бесплатный функционал, и остается последний шаг — 
принять решение о покупке подписки на данное SaaS-решение. 

Основная стратегия привлечения клиентов на платные тарифы, 
развития маркетинга и продаж в SaaS-решениях такова: 

 периодически делать по электронной почте рассылки клиентам, 
которые находятся на пробном периоде; 

 установить гибкий пробный период с возможностью продления; 
 улучшать функции, которые имеют значение. 
Однако эти действия не всегда эффективны, потому что важно 

концентрироваться на людях, а не на функциях программного обеспе-
чения. Продукт используют именно люди, и разным пользователям 
требуются различные функции. Поэтому необходимо рассмотреть 
процесс привлечения клиентов не с точки зрения компании, а с точки 
зрения потенциального клиента. Новый клиент, еще не зная всех пре-
имуществ продукта, скорее прислушается к рекламе, которая вызывает 
доверие, или к своим знакомым, рекомендующим продукт.  

 
Разработка модели 

 
С точки зрения клиента для изменения бизнес-процесса необходи-

мо задать следующие основные стратегии: 
1. Концентрация на людях, а не на продукте. Необходимо решать 

задачи своей целевой аудитории, осуществлять индивидуальный под-
ход к клиентам еще до того, как они приобрели подписку. 
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2. Анализ этапов воронки продаж при продвижении сделок. 
3. Экспертное общение от лица бренда. 
4. Привлечение трафика на сайт (каналы рекламы). 
5. Бесплатные пробные периоды. Компания X не предоставляет 

пробные периоды, однако есть бессрочный бесплатный период пользо-
вания продуктом, с ограниченным функционалом. Это удобное реше-
ние, так как потенциальный клиент, протестировав базовые функции 
бесплатного тарифа, сможет легче принять решение о покупке под-
писки, лучше понять продукт изнутри и даже на время включить ре-
жим демоподписки, в котором есть все функции, присутствующие в 
самой дорогой подписке. 

При создании математической модели мы понимаем, что клиенты 
приходят из рекламных каналов, в частности через таргетированную 
рекламу. Применительно к компании Х мы рассмотрели таргетиро-
ванную рекламу в социальной сети Facebook. Подобный вид рекламы 
хорошо подходит для анонсирования и размещения вебинаров, позво-
ляет сделать таргетинг по должностям и привлечь руководителей 
крупных компаний. Необходимо также упомянуть, что речь идет о за-
падном рынке, к которому относятся различные континенты и страны. 
Было выявлено, что рекламный кабинет Facebook Ads хорошо работает 
на регион Латинской Америки, так как значительная часть его населе-
ния проводит свое время именно в данной социальной сети.  

Для привлечения клиентов из этого региона была запущена тарге-
тированная реклама с анонсированием и проведением обучающих ве-
бинаров по ПО Bitrix24 на испанском языке. 

Через систему сквозной аналитики были получены следующие 
данные для моделирования:  

 все источники переходов в цифрах — не только рекламные кана-
лы, но и отдельные объявления и даже ключевые запросы, по которым 
сразу видно, какие способы продвижения и кампании окупаются, а ка-
кие — нет; 

 информация о том, на каком этапе воронки продаж сделки сры-
ваются чаще, что позволит исправить ошибки и увеличить прибыль; 

 информация о стоимости каждого клика или целевой заявки, ко-
торая показывает, окупается ли продвижение. 

В результате было установлено, что в процессе перехода к платной 
подписке пользователь проходит через пять стадий с момента получе-
ния рекламных материалов до оформления подписки. На каждом этапе 
теряется некоторое количество потенциальных клиентов. 

Исходное количество людей было взято за единицу, количество лю-
дей на каждом последующем этапе измерялось в долях от единицы (та-
ким образом, была проведена нормировка данных). Нормировка дает 
возможности для сравнения различных компаний друг с другом. 

Далее полученные данные были прологарифмированы, что позво-
лило приблизительно описать их при помощи линейных функций. 

Результаты первичной модели представлены на рисунке 1. 
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Рис. 1. Результаты первичной модели 
 
Как видно из рисунка 1, сначала отсев небольшой, но потом проис-

ходит значительное снижение числа людей. Угловой коэффициент у 
линейной зависимости, описывающей экспериментальную кривую, 
равен – 0,4149. Если удастся его понизить, мы получим более эффек-
тивное развитие рекламной компании. Также видно, что большое ко-
личество людей на стадиях 2 и 3 («Прошедшие спам-фильтр» и «Про-
шедшие по ссылке») не гарантирует большого количества людей, кото-
рые в итоге оформят платную подписку. 

За счет корректировки этих двух этапов, а именно снижения людей на 
каждом из них, но при этом более адресной работы на 4-й и 5-й стадиях 
(связанных уже с работой с самим программным продуктом), удалось по-
лучить улучшенный результат, который представлен на рисунке 2. 

 

 
 

Рис. 2. Результаты модифицированной модели 
 
Мы видим, что удалось уменьшить абсолютное значение углового 

коэффициента (до – 0,3454). Это означает, что платную подписку 
оформило большее количество людей. Прирост составил 23%. Подоб-
ный результат говорит о правильности принятых решений по внесе-
нию изменений в рекламную кампанию. 
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Выводы 

 
В данной работе на основе проведенной рекламной компании была 

построена математическая модель, описывающая процесс привлечения 
клиентов для платных подписок на CRM-систему Bitrix24. Показана 
возможность применения подобных моделей для внесения изменений 
в рекламную кампанию и повышения ее эффективности. 
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