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Аннотация
Обоснование. Систематический сбор и анализ данных о потребителях явля-

ется неотъемлемой частью целевого маркетинга, способствует повышению конку-
рентоспособности аптечных организаций на рынке и является актуальным.

Цель исследования – разработка алгоритмов при формировании модели от-
клика на мультиканальные коммуникации в аптечной организации.

Материалы и методы. Материалами исследования являлись истории тран-
закций потребителей из CRM-систем при покупках товаров в 1121 розничной 
аптечной организации, расположенных в 8 федеральных округах Российской Фе-
дерации, относящихся к аптечным сетям «Озерки», «Доктор Столетов», «Сам-
сон-Фарма», «Супераптека», «Мосаптека» в 2018-2023 гг. Анализ коммуникаций 
потребителей, несклонных к прекращению покупок, проводился с учетом историй 
транзакций и данных участия в программах лояльности, предполагающих приме-
нение скидок и бонусов. Объём транзакций потребителей - не менее 5, интервал 
между покупками - в среднем не более 150 дней. Методы исследований: стати-
стическое наблюдение, расчет средних величин, сегментирование, алгоритмы ис-
кусственного интеллекта (ML), прогнозирование, вероятностное распределение.

Результаты. Спрогнозированы максимальные коэффициенты вероятности 
отклика на СМС-сообщения (0,15), сообщения по электронной почте (0,07) и 
push-уведомления (0,01). Для СМС-сообщений и сообщений по электронной по-
чте наиболее высокие усредненные показатели конверсий отклика в покупку CR 
наблюдались в воскресенье, уровня расходов потребителей LTV - в субботу; для 
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push-уведомлений - в воскресенье и пятницу соответственно. Усредненные пока-
затели максимальных количеств коммуникаций с потребителями были выявлены 
для СМС-сообщений - в субботу, для сообщений по электронной почте и push-у-
ведомлений - в среду.

Выявлены закономерности по оптимальным дням недели: для конверсии от-
клика в покупку в мультиканальных коммуникациях - воскресенье, для получения 
максимальных финансовых показателей - суббота, за исключением push-уведом-
лений (пятница). Наиболее результативным каналом для коммуникаций являлись 
СМС-сообщения, которые имели наилучшие соотношения между конверсией от-
клика в покупку и LTV. Ранее проведенное моделирование вероятности отклика по-
требителей по каналам коммуникаций с учетом дня недели позволило существенно 
улучшить показатели CR, LTV, количество посещений в выходные дни. СМС-со-
общения, имевшие максимальный коэффициент вероятности отклика 0,15, оста-
лись наиболее результативным каналом для коммуникаций. Оптимизация каналов 
коммуникаций с потребителями по дням недели с акцентом на синхронизацию 
периодов максимальной активности с периодами наибольшей результативности 
может дать значительный рост ключевых показателей, более результативное ис-
пользование маркетингового бюджета аптечной организации.

Ключевые слова: мультиканальные коммуникации; СМС-сообщения; элек-
тронная почта; push-уведомления; конверсия отклика в покупку CR; LTV; аптеч-
ная организация
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Abstract
Background. Systematic collection and analysis of consumer data is an integral 

part of targeted marketing, contributes to increasing the competitiveness of pharmacy 
organizations in the market, and is relevant.
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Purpose. Development of algorithms for creating a response model for multichannel 
communications in a pharmacy organization.

Materials and methods. The study materials included consumer transaction his-
tories from CRM systems when purchasing goods from 1,121 retail pharmacy orga-
nizations located in 8 federal districts of the Russian Federation, which belong to the 
pharmacy chains Ozerki, Doctor Stoletov, Samson-Pharma, Superapteka, and Mosapteka 
in 2018-2023. The analysis of communications from consumers who are not inclined to 
stop shopping was conducted based on transaction histories and data from loyalty pro-
grams that offer discounts and bonuses. The volume of consumer transactions is at least 
5, and the average interval between purchases is no more than 150 days. Research meth-
ods include statistical observation, calculation of average values, segmentation, artificial 
intelligence (ML) algorithms, forecasting, and probabilistic distribution.

Results. The maximum response rates for SMS messages (0.15), email messages 
(0.07), and push notifications (0.01) have been predicted. For SMS and email messages, 
the highest average conversion rates for CR and LTV were observed on Sunday, while 
for push notifications, they were observed on Sunday and Friday, respectively. The av-
erage maximum number of communications with consumers was identified for SMS 
messages on Saturday, and for email messages and push notifications on Wednesday.

The optimal days of the week have been identified: Sunday for converting responses into 
purchases in multichannel communications, and Saturday for achieving maximum financial 
results, with the exception of push notifications (Friday). The most effective communication 
channel was SMS messages, which had the best ratio between conversion rate and LTV. Pre-
viously, modeling the probability of consumer response by communication channel, taking 
into account the day of the week, significantly improved CR, LTV, and weekend visits. SMS 
messages, which had a maximum response probability coefficient of 0.15, remained the most 
effective communication channel. Optimizing communication channels with consumers by 
day of the week, with a focus on synchronizing periods of maximum activity with periods 
of greatest effectiveness, can lead to significant improvements in key performance indicators 
and more efficient use of the pharmacy organization’s marketing budget.

Keywords: multichannel communications; SMS messages; email; push notifica-
tions; conversion of response into a purchase CR; LTV; pharmacy
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Введение
Фармацевтическая отрасль требует особого внимания к анализу больших 

массивов данных, на основе которых можно извлечь информацию, необходи-
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мую для принятия обоснованных решений в целевом маркетинге [5; 6; 9; 17]. 
В аптечных организациях (АО) данные о покупках товаров аптечного ассорти-
мента (ТАА) играют центральную роль, так как они формируют представле-
ние о текущих тенденциях рынка [8; 22; 24]. Сбор данных осуществляется с 
применением программно-аппаратных комплексов для автоматизации торго-
вых операций (POS системы, Point of Sale), которые автоматически регистри-
руют каждую транзакцию в пунктах продаж ТАА [12; 16]. Данные о покупках 
дополняются информацией по покупкам на онлайн-платформах АО. Сбор 
данных о потребителях ТАА - ключевой этап в целевом маркетинге АО [1; 2; 
5; 20]. Источниками информации служат различные каналы взаимодействия: 
при регистрации в программе лояльности, при оформлении заказов онлайн, 
при прямом общении в процессе покупки ТАА [23]. Анализ данных о по-
требителях помогает АО предлагать персонализированные решения, которые 
могут значительно увеличить уровень удовлетворенности потребителей и их 
вовлеченность [3; 4; 10; 11]. Научные исследования, направленные на фор-
мирование моделей целевого маркетинга на основе анализа предпочтений и 
поведения потребителей, помогают определять наиболее подходящие каналы 
коммуникации и моменты для проведения рекламных акций, что позволяет 
предвидеть и предотвращать возможный отток потребителей, предлагая им 
своевременно более выгодные условия покупок ТАА [7; 14; 21]. Системати-
ческий сбор и анализ больших массивов данных способствует повышению 
конкурентоспособности АО [13; 15; 18; 19]. Вышеизложенное обусловило 
актуальность проведенного нами комплексного исследования.

Цель исследования – разработка алгоритмов при формировании моде-
ли отклика на мультиканальные коммуникации в аптечной организации.

Материалы и методы
Материалами исследования являлись истории транзакций потребителей 

из CRM-систем при покупках товаров в 1121 розничной аптечной организа-
ции, расположенных в 8 федеральных округах Российской Федерации, отно-
сящихся к аптечным сетям «Озерки», «Доктор Столетов», «Самсон-Фарма», 
«Супераптека», «Мосаптека» в 2018-2023 гг. Данные аптечные сети вхо-
дят в группу компаний «Эркафарм», которая включена в перечень систе-
мообразующих организаций Российской Федерации, являясь критической 
товаропроводящей инфраструктурой. Анализ коммуникаций потребителей, 
несклонных к прекращению покупок, проводился с учетом историй транзак-
ций и данных участия в программах лояльности, предполагающих примене-
ние скидок и бонусов. Результативность коммуникаций АО с потребителями 
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рассчитывалась как показатель конверсии отклика на СМС-сообщения/со-
общения по электронной почте/push-уведомления в покупку CR (conversion 
rate). Показатель конверсии отклика на СМС-сообщения/сообщения по элек-
тронной почте/push-уведомления в покупку рассчитан по формуле (2):

m CR - показатель конверсии отклика в покупку;
CR = ---- (2), где m - число потребителей, совершивших покупку;

n n -
число потребителей, вовлеченных в маркетинговое 
взаимодействие (СМС-сообщения/сообщения по элек-
тронной почте/push-уведомления).

Пожизненная ценность клиента (Lifetime Value, LTV) представляет собой 
показатель, отражающий совокупный доход, полученный АО от одного по-
требителя. LTV рассчитывался как произведение среднего чека, средней ча-
стоты покупок, средней продолжительности взаимодействия с потребителем.

Был проведен анализ зависимости конверсии отклика на мультиком-
муникации в покупку CR от уровня расходов потребителей LTV. Для 
проверки корректности прогноза рассчитана конверсия отклика на муль-
тикоммуникации по дням недели. 

Анализ коммуникаций потребителей проводился с учетом историй тран-
закций и данных участия в программах лояльности, предполагающих приме-
нение скидок и бонусов. Объём транзакций - не менее 5, с интервалом между 
покупками - в среднем не более 150 дней. Сегментирование данных фактиче-
ских средних денежных расходов потребителей на товары аптечного ассорти-
мента по квартилям в 2024 г. было проведено таким образом, что к квартилю 1 
(Q1, 5 значений) нами было отнесено ниже 25% данных, к квартилю 2 (Q2, 6 
значений) - ниже 50% данных (медиана), к квартилю 3 (Q3, 6 значений) - ниже 
75% данных, к квартилю 4 (Q4, 5 значений) - остальные данные. Коэффици-
ент конверсии позволил оценить насколько эффективно мультикоммуникации 
побуждали пользователей к покупке. Высокий коэффициент конверсии указы-
вает на то, что маркетинговые кампании АО успешны, потребители положи-
тельно реагируют на сообщения и уведомления. Исследование проводилось 
среди потребителей, несклонных к прекращению покупок, в период в 2018-
2024 гг. с целью формирования модели отклика на мультикоммуникации.

Для проведения исследования были смоделированы с применением ал-
горитмов искусственного интеллекта расходы потребителей ТАА на 2024 г. 
на основе данных предыдущих периодов 2019-2023 гг. Точность прогноза 
рассчитана с учетом разделения данных по фактическим средним денеж-
ным расходам потребителей на ТАА ввиду разной степени предсказуемости 
прогноза и необходимости применять методы, учитывающие нелинейный 
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рост расходов в сегменте крупных расходов. Выбор наиболее результатив-
ных каналов коммуникаций осуществлялся путем моделирования сценариев 
взаимодействия, что способствовало росту конверсии отклика.

В ходе исследования для решения поставленной цели проведено мо-
делирование вероятности отклика на мультиканальные взаимодействия. 
Проведен анализ прогнозируемых и фактических данных по объемам 
транзакций потребителей ТАА с учетом дня недели и часа отправки 
СМС-сообщения, сообщения по электронной почте, рush-уведомления.

Статистическая обработка полученных данных проводилась с помо-
щью специализированных компьютерных программ: данные по транзак-
циям были собраны из системы управления базами данных (СУБД) через 
sqlalchemy (sql server) - pd.read_sql; обработка и хранение данных осущест-
влялось в pd.read_feather; добавление данных проводилось через requests, 
selenium, urllib (+ BeautifulSoup); препроцессинг данных - с применени-
ем библиотеки pandas и numpy, difflib, pymystem3, sklearn, networkx, re, 
timezonefinder. Визуализация проводилась на базе plotly, seaborn, matplotlib, 
shap; моделирование осуществлялось на sklearn, xgboost, catboost, scipy и 
рекомендательные алгоритмы (implicit, lightfm, surprise).

Проведение исследования одобрено решением заседания группы компа-
ний «Эркафарм». По результатам исследований в аптечных сетях ведущи-
ми специалистами подписаны акты внедрений результатов научной работы.

Результаты и обсуждение
В условиях повышенной конкуренции на фармацевтическом рынке про-

движение ТАА с применением мультиканальных коммуникаций является 
необходимым инструментом повышения прибыли в аптечных организациях 
(АО). На базе данных о расходах потребителей за 2019-2023 г. для проведения 
маркетинговой кампании 2024 г. были рассмотрены варианты персонализи-
рованных предложений, направленных на интенсификацию взаимодействий 
с потребителями ТАА. Рассчитаны показатели, необходимые для выявления 
лучших параметров предложений и коммуникаций, а именно: канал комму-
никации (СМС-сообщения, сообщения по электронной почте, рush-уведом-
ления) и время коммуникации (день недели + час отправки).

В ходе исследования для решения поставленной цели проведено модели-
рование вероятности отклика на мультиканальные взаимодействия, а также 
проанализированы расхождения в прогнозируемых и фактических резуль-
татах с учетом дня недели. На основе статистического анализа спрогнози-
ровано, что для АО в любой день недели самым результативным каналом 
коммуникаций будут СМС-сообщения (максимальный коэффициент веро-
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ятности отклика 0,15), далее в порядке снижения результативности - сооб-
щения по электронной почте (0,07) и push-уведомления (0,01; Рисунок 1). 

СМС-сообщения

Сообщения по электронной почте

Push-уведомления

Рис. 1. Вероятностное распределение реакции пользователей по видам 
коммуникаций в зависимости от времени (день недели + час отправки) 

Fig. 1. Probability distribution of user responses by communication type over time                             
(day of the week + time of sending)
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Рис. 2. Зависимость конверсии отклика на мультикоммуникации в покупку (CR) 
от уровня расходов потребителей (LTV, тыс руб.) по видам коммуникаций 

Fig. 2. Relationship between the conversion rate (CR) of responses to multichannel 
communications into purchases and the level of consumer spending (LTV, in thousands                          

of rubles) by type of communication
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Выявлены статистически значимые пики результативности для каж-
дого канала коммуникации в зависимости от дня недели и часа отправле-
ний. На основании этих данных был дан прогноз максимального отклика: 

•	 для СМС-сообщений - в среду и четверг 13:00, 
•	 для сообщений по электронной почте - в среду 9:00-11:00, четверг 

9:00, субботу 9:00;
•	 для push-уведомлений - в понедельник 15:00-20:00.
В ходе исследования был проведен анализ зависимости конверсии от-

клика на мультикоммуникации в покупку CR от уровня расходов потреби-
телей LTV по дням недели (Рисунок 2). Отметим, что на представленном 
Рисунке 2 величина круга имеет прямую зависимость от количества покупок 
в конкретный день недели, цвет круга отражает соответствие шкале LTV. 

Эмпирическим путем было установлено, что при коммуникациях с по-
требителями наиболее высокие усредненные показатели конверсий отклика 
в покупку CR и уровня расходов потребителей LTV наблюдались в следую-
щие дни недели. Для СМС-сообщений и сообщений по электронной почте: 
CR (0,75 и 0,18 соответственно) - в воскресенье, LTV (33,0 тыс руб. и 19,4 
тыс руб.) - в субботу. Для push-уведомлений: CR (0,99) - в воскресенье, LTV 
(34,0 тыс руб.) - в пятницу. Если рассмотреть усредненные показатели мак-
симальных количеств коммуникаций с потребителями ТАА, то они были 
выявлены в следующие дни недели (Рисунок 3). Для СМС-сообщений - в 
субботу (160 посещений), для сообщений по электронной почте и push-у-
ведомлений - в среду (27,3 и 145 посещений соответственно).

СМС-сообщенияКоэффициент 
конверсии

Количество 
посещений
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Сообщения по электронной почте

Push-уведомления

Рис. 3. Показатель конверсии отклика в визит по видам коммуникаций                             
в зависимости от дня недели и количества посещений 

Fig. 3. Conversion rate from response to visit by communication type,                                                     
by day of the week and number of visits

В квартилях Q3 и Q4 средние абсолютные процентные ошибки прогно-
за составили 27,08% и 41,68%, что показало меньшую степень предсказу-
емости в области крупных расходов, необходимость применять методы, 
учитывающие нелинейный рост расходов.

В ходе комплексного исследования выявлены закономерности, ко-
торые позволили установить оптимальные дни недели: для конверсии 
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отклика в покупку в мультиканальных коммуникациях - воскресенье, 
для получения максимальных финансовых показателей - выходные дни. 
Наиболее результативным каналом для коммуникаций являлись СМС-со-
общения, которые имели наилучшие соотношения между конверсией 
отклика в покупку и LTV. Ранее проведенное нами моделирование веро-
ятности отклика потребителей ТАА по каналам коммуникаций с учетом 
дня недели (Рисунок 3) позволило существенно улучшить показатели 
CR, LTV, количество посещений в выходные дни. СМС-сообщения, 
имевшие максимальный коэффициент вероятности отклика 0,15, оста-
лись наиболее результативным каналом для коммуникаций. Несмотря на 
то, что push-уведомления характеризуются наименьшим значением кон-
версии отклика, они являются важным элементом маркетинговых стра-
тегий ввиду своих возможностей:

•	 широкий охват потребителей ТАА в мессенджерах, социальных се-
тях, мобильных приложениях и на веб-сайтах;

•	 прочтение сообщения потребителем вне приложения или электрон-
ной почты;

•	 бесплатность отправления сообщений для АО; 
•	 возможность настройки отправления сообщений по геолокации по-

требителя и времени.

Заключение
Выявлены закономерности по оптимальным дням недели: для кон-

версии отклика в покупку в мультиканальных коммуникациях - воскре-
сенье, для получения максимальных финансовых показателей - суббота, 
за исключением push-уведомлений (пятница). Наиболее результативным 
каналом для коммуникаций являлись СМС-сообщения, которые имели 
наилучшие соотношения между конверсией отклика в покупку и LTV. 
Ранее проведенное моделирование вероятности отклика потребителей 
по каналам коммуникаций с учетом дня недели позволило существенно 
улучшить показатели CR, LTV, количество посещений в выходные дни. 
СМС-сообщения, имевшие максимальный коэффициент вероятности от-
клика 0,15, остались наиболее результативным каналом для коммуни-
каций. Оптимизация каналов коммуникаций с потребителями по дням 
недели с акцентом на синхронизацию периодов максимальной активно-
сти с периодами наибольшей результативности может дать значительный 
рост ключевых показателей, более результативное использование марке-
тингового бюджета аптечной организации.
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