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У кого внедрена CRM?



- CRMПамять Блокнот Excel

?
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Маркетинг
удержания
(Retention)

Маркетинг
привлечения
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Удержать текущего клиента
проще чем привлечь нового



Клиенты, покидающие рынок

Клиенты от наших
конкурентов

Новые
покупатели

Доля рынка

Клиенты, уходящие от вас

CR1 CR2

Испарение



Увеличиваем оборот 
компании



Оборот  =  Лид  *  Конверсия  *  Цена  *  Кол-во 
сделок



осмысление

оценка / 
принятие решения

сделка / покупка

опыт / 
использование

триггер

уход клиента

Петля
лояльности



охват

заказ

опыт / 
использование

триггер

уход клиента

конверсия

лиды

конверсия



Задача: удвоить оборот



Выберите зону роста и работайте над ней



Оборот  =  Лид *  Конверсия  *  Цена  *  Сделки



2 000 000  = 200 *  0,1  *  1000  *  100

2 000 000  = 100 * 0,2 *  1000  *  100

2 000 000  = 100 *  0,1  * 2000 *  100

2 000 000  = 100 *  0,1  *  1000  *  200



Предложение: планомерно работать 
над увеличением каждого показателя



охват

заказ ↑ 20%

опыт / 
использование

триггер

уход клиента

конверсия ↑ 20%

лиды ↑ 20%

конверсия



100  *  0,1  *  1000  *  100 = 1 000 000

120  *  0,12 *  1200  *  120  =  2 073 600



* Рост возврата покупателей
на 5% в e-commerce приводит к
увеличению прибыли на 25-95%

* По данным Harvard Business School - https://hbswk.hbs.edu/archive/the-economics-of-e-loyalty

https://hbswk.hbs.edu/archive/the-economics-of-e-loyalty


Средняя выручка
на клиента

Средняя периодичность 
покупок

Средний чек

Задачи маркетинга удержания

Больше Чаще Дольше Дороже

Средний срок жизни клиента

LTV⇢max



Если сфера бизнеса позволяет,
то удержание клиентов должно 
быть встроено в бизнес-модель



Проще предотвратить уход клиента, 
чем пытаться его возвратить



Почему клиент может не вернуться?



Нестандартные причины

• Делал заказы онлайн, так как временно был без авто, не мог ездить в магазин

• Заказывал временно, так как был на больничном и не мог передвигаться

• Делала заказы, так как сидела дома с ребенком

• Ухудшилось финансовое положение, поэтому не могу делать заказы

• Сменил место жительства, в область куда нет доставки

• Потеряна необходимость покупать подобные товары

• Похудела и в ассортименте теперь нет товаров по фигуре



Клиент не уйдет если вы …

• Знаете на какой стадии он находится

• Прогнозируете вероятность оттока и вовремя напоминаете о себе

• Знаете особенности клиентов, их покупки, предпочтения

• Делаете выгодные предложения

• Осуществляете дозированные коммуникации

• Создаете полезный контент

• Грамотно выстраиваете техподдержку. Отрабатываете негатив

• Учитываете потребности и собираете фидбэк

• Поощряете лояльность



Раскрытие потенциала клиента



Потенциал клиента

Спрос сегодня

Будущие, латентные и 
несформированные потребности



Денежный поток Отток

Затраты на привлечение

Рост
продаж

Время

LTV

Нереализованный потенциал



Раскрытие потенциала клиента

Предотвращение оттока Направление предложений
Движение по воронке 

лояльности

Управление потенциалом
клиентской базы



Опыт выбора:
Получение
и восприятие информации

Опыт клиента

Опыт
до покупки

Опыт 
покупки

Опыт
потребления

Опыт пост-
потребления

Опыт взаимодействия
с продавцом, менеджером
или интерфейсом

Активности
и практики, направленные
на извлечение выгод из 
продукта

Оценка опыта
и передача
его другим



Цель: обеспечить выдающийся 
клиентский опыт



Как увидеть зоны роста во всех точках контакта 
клиента и нашей компании?



СJM

(customer journey map)



Этапы CJM

По горизонтали:

1. Исследование / Осмысление

2. Осведомленность

3. Поиск решения / вариантов

4. Покупка

5. Начало использования

6. Взаимодействие с продуктом / услугой / товаром

7. Поддержка / обслуживание

По вертикали:

1. Время

2. Цели и ожидания

3. Точки контакта

4. Важность

5. Действия клиента

6. Вопросы клиента

7. Барьеры

8. Точки боли / Проблемы

9. Удобства

10. Чувства / Эмоции

11. Вовлеченность

12. Ответственные лица

13. KPI

14. Бизнес-процессы









Ценность CJM

Оптимизация продаж Удержание клиентов Понимание

Согласованность Стандартизация Цифровая трансформация

Улучшение опыта в каждой 
из точек контакта позволяет повысить конверсию и 
сократить цикл продаж

Детальное понимание  и улучшение опыта клиента  
от работы с продуктом и обслуживания влияет  на 
лояльность и % повторных покупок

Позволяет сотрудникам достичь понимания всех 
функций и уровней того, как устроено взаимодействие  с 
клиентами и как их действия влияют на клиентский опыт

Помогает определить, насколько согласованно 
ведется взаимодействие 
в течение всего пути клиента (между отделами и 
каналами)

Помогает создать стандарт работы 
с клиентами, что особенно ценно, если у компании есть 
несколько продуктов / подразделений

В проектах по цифровой трансформации помогает 
оценить уровень проникновения технологий на 
каждом шаге в рамках пути клиента



Как разработать CJM

• Начните с базовых этапов. Усложняйте постепенно

• Не стремитесь охватить всё и сразу

• Расставляйте приоритеты

• Внедряйте важные улучшения в первую очередь

• Постоянно работайте с картой пути пользователя



Дополнительные источники данных

• Мозговой штурм с коллегами

• Общение с клиентами напрямую

• Общение со специалистами отдела продаж

• Стать клиентом вашей компании или ближайшего конкурента

• Маркетинговое исследование

• «Тайный покупатель»





Построение CJM – командная работа. 
Должна быть вовлечена вся компания



Рождение клиента

Покупка

Решение о качестве товараЛояльность

Рекомендация

Обогащение клиентского опыта

Жизненный цикл

Привлечение
Возникновение

интереса
Оценка

Сравнение
с конкурентами

Естественный Отвратимый

Уход

Зона жизни

Уход

Уход клиента



Основные стадии, инструменты:

• Анализ рынка и конкурентов

• Формирование портрета ЦА

• Формирование УТП

• Грамотная кампания и оценка эффективности

• Сбор лидов

• Работа с возражениями

Привлечение
Возникновение

интереса
Оценка

Сравнение
с конкурентами

Рождение клиента

Основные задачи:

• Рассказать о себе

• Заинтересовать

• Обойти конкурентов

• Преодолеть барьеры

Основные KPI:

• Глубина просмотра

• Время на сайте

• Процент отказов

• Конверсия

• Лиды/Заявки

• CAC по каналам

Уход

Важно: это самая дорогая стадия



Основные инструменты:

• Сбор обратной связи о сервисе

• Работа с рекламациями

• Работа с ассортиментом

• Программа лояльности

• Персонализированный контент в коммуникациях

• Поощрение сарафана

• Создание условий для обогащения клиентского опыта

Покупка

Решение о качестве товара Лояльность Рекомендация Обогащение клиентского опыта

Жизнь клиента

Основные задачи:

• Увеличить LTV

• Получить амбассадора

• Предотвратить отток

• Предлагать больше товаров и 

услуг

Основные KPI:

• Активная клиентская база

• Кратность покупок

• Средний чек

• Retention rate

• Маржа

• LTV

• NPS



Решение о качестве товара Уход Естественный

Отвратимый

Уход клиента

Основные задачи:

• Снизить отток

• Увеличить LTV

Основные инструменты:

• Опрос о причинах ухода

• Анализ рекламаций

• Программа возврата клиентов

• Персонализированные коммуникации

• Учет пожеланий клиентов

Основные KPI:

• Churn rate

• Процент рекламаций

• Retention rate

• NPS



• Эпизодический сбор данных

• Разрозненные коммуникации

• Регулярный сбор данных

• Настроена автоматическая, регулярная 

коммуникация

• Понятна ключевая ценность

• Интегрированный план маркетинга и 

CRM

• Используются данные 3-х лиц

• Проводится регулярный контроль 

эффективности, включая расчет ROI, 

CLV, модель оттока

• Сервис или продукт адаптируется под 

клиента с учетом полученных данных

Уровни зрелости CRM-маркетинга

Минимум Начальный Базовый Продвинутый

• Есть план коммуникации и основные 

триггерные цепочки

• Известны бенчмарки по коммуникациям 

и активациям

• Есть оценка эффективности

и настроены дашборды для руководства



Процессы

Инструменты

Люди

• Маркетинг

• Продажи

• Сервис

• IT

• Планирование

• Подготовка контента

• Разработка кампаний

• Разработка триггеров

• Аналитика и корректировка стратегии

• Тестирование

• Базы данных

• Автоматизация маркетинга

• Аналитика, BI

• Средства сбора данных

Управление CRM-маркетингом



• Анализ, исследование 
потребностей
и сегментация

• Триггерные или 
персонализированные 
продажи

• Прогрев

• Формирование лояльности

• Формирование потребности

• Захват контактов у клиентов
и потенциальных клиентов

Захват Прогрев

СегментацияПродажи

Система Retention-маркетинга



• Кол-во записей в БД
• Кол-во записей доступных

для коммуникации
• Полнота данных профилей
• Стоимость привлечения/ Захвата 

клиента

Цели и система KPI

Рост
базы данных

Коммуникация Активация

• % охвата коммуникацией
• % активных клиентов
• Уникальные открытия
• Уникальные клики
• Кол-во сгенерированных кликов

• Объем продаж
от CRM

• Частота покупки
• Средний чек
• Доля CRM в общем объеме 

продаж
• Кол-во ценных действий



Маркетинговая
стратегия

Модель сегментации, 
профиль клиента

Анализ вариантов
на рынке
и выбор оптимального

1 3 5

Перед внедрением CRM-системы

2 4
Описание бизнес-
процессов

Требования к CRM-
системе



conf@cosmos-web.ru

mailto:webinar@cosmos-web.ru



