
Сегментация как основа 

для построения 

эффективной Программы 

лояльности 



О чем будем сегодня говорить 

1. Знакомство. Вступление. Тенденции 
аналитики клиентский данных 

2. 2 ключевых модели сегментации, 
обеспечивающих экономический эффект и 
конкурентную стратегию 

3. Модель «Дырявое Ведро». Куда 
пропадают клиенты? И деньги…. 

4. Кластеризация. Секреты мотивов клиентов 

 

 



Знакомство 



Некоторые клиенты команды. 2007-2015 



О компании 



Тенденции.  

Что сегодня «не так» как 

вчера? 



Факт №1. Данных о клиентах 

накапливается все больше и больше… 

 

Их нужно использовать для пользы 

бизнеса 

объем скорость разнообразие 



Как компания может эффективно 

использовать данные о клиентах? 

• Изучать своего клиента 
• Находить «нужных клиентов» 

для акций 
• Оптимизировать 

маркетинговые кампании 
• Моделировать различные 

сценарии 
• …. 
• Повышать доходность своей 

программы лояльности 



Факт №2. Клиент становится все более 

требовательным 

Девиз Программы лояльности:  
нет спаму, только уместные предложения 

Клиенту нужны только 
«Уместные» предложения: 
• Состав 
• Время 
• Место 
• Частота 
• Канал 
 
 
 
 



Понимание клиента – результат 

правильной сегментации клиентов 

Customer Insight в маркетинговом 
контексте  чаще всего 
воспринимается как понимание 
клиента:  
• поведения,  
• эмоций,  
• мнений,  
• намерений, 
• предпочтений 

Глубокое понимание клиента нужно в первую очередь для того, 

чтобы правильно воздействовать на клиента, не 
забывая при этом о повышении его удовлетворенности и 
лояльности. 



Что компания обычно знает о 

своих клиентах? 

? 

«среднее» «общий контур» «черный ящик» 



Зачем нужна сегментация? 

? 



Размер. Сегмент должен быть достаточно велик либо по покупательскому 
потенциалу, либо по численности, чтобы компании было с ним выгодно 
взаимодействовать. 
 
Измеримость. Сегмент должен быть измерим: клиенты сегмента должны быть 
измеримы в своем поведении/отклике. 
 
Досягаемость. Сегменты должны быть досягаемы через коммуникационные 
каналы и каналами распределения, компания должна быть способна доставить 
всем участникам сегмента предложение. 
  

Каким должен быть сегмент 

Сегмент клиентов/участников ПЛ - группа 

клиентов, обладающих сходными характеристиками, 
которые отличаются от характеристик прочих 
клиентов (сегментов) 



Правило №1. Прикладная сегментация 

Сегментация должна быть прикладной и иметь 

определенную задачу, для которой клиентов 
необходимо поделить на группы. 

 

Например,  

• разработка стратегии работы с клиентским активом,  

• снижение % оттока 



Правило №2. Оптимальный метод 

сегментации 

 Существуют различные методы сегментации клиентов. 

Необходимо выбирать уместный для конкретной ситуации.  
В результате применения каждого метода получаем 
различные результаты. 

 
 



Правило №3. Качественные данные 

 

Данные, которые являются основой для сегментации, 
должны быть  

• актуальными,  

• непротиворечивыми, 

•  полными,  

• достаточными  

• правильно подготовленными. 
 
Одна из аксиом аналитики гласит: 

"garbage in - garbage out" 



• ABC 

• Парето 

• Рейтинги клиентов 

• «Дырявое ведро», ЖЦК 

• RFM 

• Соц-дем  

• География 

• Сегментация по предпочтениям 

• Кластеризация 

Существует множество методов 

сегментации 



Выводы 

1. Данных о клиентах становится все 
больше. Их можно и нужно использовать 

2. Клиент становится все более 
привередливым. Ему нужны только 
«уместные» предложения 

3. Сегментация является эффективным 
способом «правильной» работы с 
клиентами 



Сегментация по этапу 

жизненного цикла клиента 

 



Важнейший показатель здоровья 

бизнеса. CLV 

время 

$, выручка  

от клиента 

1мес 2 мес 3 мес 4 мес ……   …  … ….. .                           ..  12 мес 

CLV 

Customer Lifetime Value - показатель, означающий совокупную ценность от одного 
клиента за все время сотрудничества с ним, выражается в деньгах 

Кривая жизненного цикла клиента 



2 сценария поведения 

клиента 
Правильный клиент: 

ценность со временем возрастает 

время 

грн 

 «Другой» клиент: 

ценность возрастает, затем падает 

время 

грн 
max 



Эти клиенты - разные!  
Нужны разные подходы, механики, 

предложения 

знакомство 



Почему важно знать отток клиентов и 

управлять им: 4 причины. Churn 

management 

недополученная  

выручка 

клиенты оттока не успевают вернуть компании 

 затраты, которые были потрачены на привлечение 

отток часто является источником негатива  

о компании: один недовольный клиент может 

 пожаловаться 4-10 друзьям 

удержание  

существующего  

клиента в 5-12 раз  

дешевле 

привлечения 

нового 

1 

2 

3 

4 



переломный  
момент 

4 сегмента, о которых должна знать 

каждая компания 

время 

Новые клиенты 

№1 

Отток 

№4 

Стабильные  

клиенты 

№2 

Снижающие  

ценность 

№3 

Модель жизненного цикла клиента – участника Программы.  



Модель «Дырявое ведро». Leaky 

bucket 
показывает «не герметичность» вашего бизнеса Бизнес никогда не имеет полную 

клиентскую базу, потому что всегда 
теряет часть клиентов 
 
Для обеспечения стабильного бизнеса: 

1. важно знать % оттока 

2. сколько вам нужно привлечь 

новых клиентов чтобы покрыть 
отток 

3. знать отток «в лицо» и иметь 

механики возврата 

4. знать ценных клиентов из оттока 

5. и сколько вы теряете (не 
дополучаете) из-за оттока 



26 

Фрагмент из рабочей документации 

Сегментация по модели «Дырявое 

ведро» 

 

Отток 
22% 

Стабильные  
42% 

Новые 
10% 

Снижающие 
ценность 

26% 

проблема или задача 

достижение 

достижение 

недоработка 



27 

Фрагмент рабочей документации. 

Декомпозиция общего тренда выручки 

Динамика изменения суммы выручки по 

периодам 

+25% 
 

Динамика выручки от клиентов в разрезе 

сегментов «Дырявого ведра» 

Новые 

Отток 

Стабильные 

S 



Задачи Программы лояльности и 

жизненный цикл клиента: для каждого 

сегмента своя задача 



Прогноз экономического эффекта 

Дополнительная выручка, получаемая в результате 

«правильной работы» с каждым сегментом 



Почему важно удерживать клиентов? 

Разница в новых и старых клиентах 

Удержать клиента гораздо дешевле и проще, чем его привлечь 

=/5 



Выводы. Сегментация клиентов 

по этапу жизненного цикла 
Дает компании объективные 
знания и  понимание: 
• уровень оттока клиентов, 
•  % стабильных, новых и 

случайных клиентов,  
• Контроль баланса оттока-

притока клиентов 
• Валовую ценность каждой 

группы 
• Объем недополученной 

прибыли Рекомендуем:  
• Разработку стратегии ведения клиентов исходя из этапа его 

Жизненного цикла для генерации стабильного дохода от 
ПЛ 



Кластеризация клиентов 

 

Настоящие возможности лежат там, 
где их никто не видит 



Разные потребности – разные 

клиенты  

Аптека 

Косметика 
Витамины 

Одни - ходят в лес за грибами, другие – за дровами. 
То же самое в аптеках.  

Задача Программы лояльности  - уйти от усреднения 

Детская  
гигиена 

Хроник 

От  
температуры 



Усреднение клиента vs 

кластеризация 

средний 

клиент 



Все клиенты: 

Частота =8 

Средний чек =70UAH 

28 товаров 

22 уникальных SKU 

Выручка за 6 мес =545 грн 

 

Кластер 2: 

Частота =10 

Средний чек =73UAH 

35 товаров 

28 уникальных SKU 

Выручка за 6 мес = 570грн 

 

 

 

Кластер серединное ядро*  
УСРЕДНЕННЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ВСЕГО КЛИЕНТСКОГО АКТИВА 

СРЕДНИЙ КЛАСТЕР = 20%, ОСТАЛЬНЫЕ 80% ИМЕЮТ ДРУГИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ 

***ПРИМЕР СРЕДНЕГО КЛАСТЕРА. УКРАИНА. Дрогерийная 

сеть.2012 



Как узнать секрет каждого клиента? 

Поможет кластеризация 

ищем  и находим! 
 

• «сокровище» 
 

• полезный результат 
 

• знания о 

специфических 

группах клиентов 
 

  



Переход от субъективных решений к фактам и объективным 

данным 

Кластеризация – поиск заранее 

неизвестных структур  в 

клиентском активе 

Кластер 1 

Кластер 2 

Кластер  не равно сегмент 

математика 



• Кластеры заранее 
не определены 

• Требуют 
интерпретации 

• Может не дать 
«интересных» 
результатов 

• Может таить в себе 
сюрпризы…. 

Сегментация не= кластеризация 

• Сегменты заранее 
определены 

• Не требуют 
интерпретации 

• Результат всегда 
прогнозируем 



Лучшие мировые практики. 

Стратегические сегменты в измерениях 

ценность-поведение 
Стратегические сегменты в матрице 

 «Ценность-Поведение» 

Описание  

Определение потенциальной 

прибыльности  

Стратегические  

идеи 

Идеи по 

взаимодействию 

Кампании по 

возврату 

ОПИСАНИЕ СЕГМЕНТА «Regular Users» 

СТРАТЕГИЧЕСКИЕ ИДЕИ И КАМПАНИИ 

1. КАКИЕ СЕГМЕНТЫ? 

2. КАК ВЗАИМОДЕЙСТВОВАТЬ? 



Аптека. Кластеры клиентского 

актива. Фрагмент рабочей документации 

Серединное 
ядро 

Родители , 
мамочки 

Хронические  
больные 

Проходящие мимо, 
случайные 

 Здоровый  
образ жизни 

Пенсионеры 

 

 

 

 

 

 

 

Средний чек 

Частота 

Косметика 

 



• Посещают Аптеку в среднем один раз 

в три недели, возможно планируют 

визиты, покупают «широкую корзину» - 

категории Медикаменты, Детские 

товары, Naturals, Доп 

ассортимент,«плюс» частично другие 

категории.  

• Самая широкая корзина, как за один 

визит, так и за все время покупок 

• Сенсетивны к предложениям от 

Аптеки. 

• Наиболее  лояльный к Аптеке 

сегмент. Могут быть центрами 

референтных групп и лидерами 

мнений в своем окружении (молодые 

мамы). Низкий отток 

Кластер № 1. 10 %. Молодые семьи с 

детьми 



Кластер № 2. 7 % Здоровый образ 

жизни, «не профильные» 

  
• Семьи, склонные к здоровому 

питанию, скорее всего без маленьких 

детей 

 

• Покупают  гомеопатию, Naturals, 

фито-препараты, витамины.  

 

• Не покупают медикаменты 

 

• Частота покупок стабильная, 1 раз в 

39 дней 

 

• В корзине за одну покупку содержится 

2-3 товара 

 



Использование кластеризации для 

Программы лояльности 
• Выбор приоритетных кластеров (высокий, средний, низкий) 

• Формирование стратегии работы с выбранными 
кластерами 

• Разработка коммуникационного плана с фокусировкой на 
кластерах 

• Расчет экономики работы с кластерами, моделирование 
доходной части, дополнительной выручки 

• Развитие партнерских отношений, для каждого кластера по 
своей специфики 



Как повысить доходность 

Программы лояльности при 

помощи сегментации 



Шаг №1. Индивидуальный подход к 
клиенту 

• Переход маркетинга и продаж «от 
категорий и брендов», к работе – «от 
клиента» 

• Аналитическая культура в компании и 
ориентация руководства на аналитику 

• Осознание того, что главный рычаг 
повышения дохода  - индивидуальная 

работа с каждым клиентом в зависимости от 
того, какой сегмент он представляет 

 



Характеристика руководителей 

ориентированных на аналитику 

 
1. Они должны быть ярыми сторонниками 

принятия решений на основе аналитики и 
фактов. 

2. Они должны иметь представление об 
аналитических инструментах и методах. 

3. Они должны стремиться действовать, 
исходя из результатов анализа. 

 



• Цель: добиться повышения доходности 
программы лояльности на 5-15% за счет 

уменьшения влияния слабых сегментов 

• Минимизация % слабых сегментов: оттока и 
уменьшающих ценность 

• Уменьшение оттока на 2-3% способно 
повысить доход на 15% 

• Контролируем баланс «приток-отток» 

Шаг №2.  Повышаем герметичность 

бизнеса 



Оптимизация через правильную 
коммуникацию. Используем CRM подход и 
omni-канальность 

E-mail 

SMS 

ПЕРСОНАЛЬНЫЙ 

КАБИНЕТ КЛИЕНТА 

ГОРЯЧАЯ 

ЛИНИЯ 

АНАЛИТИЧЕСКИЙ 

ПРОФИЛЬ 

КЛИЕНТА 

КАССОВОЕ ПО 

(напоминания 

провизору, 

печать на чеке) 

Современный CRM подход к использованию каналов коммуникации Omni-

channel подразумевает использование всех возможных каналов 

коммуникации с клиентами. Значение приставки «omni» можно перевести 

как «существующий повсюду». 

Основные особенности Omni-

channel: 

• по разным каналам клиенту 

доступна интересующая его 

информация,  

• клиент выбирает 

предпочтительные для него 
каналы коммуникации;  

• клиент может свободно 

переключаться между 
каналами; 

• персонифицированный 

подход к клиенту (на 

основании аналитического  

профиля клиента). 



Оптимизация через правильную коммуникацию. 

Возможности вашей клиентской базы 

• Покрытие карт лояльности 40-70% клиентов 

• Наличие контактной информации для CRM-
коммуникации: 
- мобильный 50-70% от участников ПЛ 
- email 10-15% участников ПЛ 

• CRM-коммуникация может давать до 40% доли 

траффика по маркетинговым инициативам  
(в сравнении в другими рекламными каналами – радио, ТВ, борды и 
т.д.)  



Оптимизация через правильную 
коммуникацию. Возможности 

Пример: 

• Кол-во участников ПЛ 200 тыс.  

• Наличие контактной информации для CRM-коммуникации: 
- 100-140 тыс. мобильных тел. (доставка 80%) 
- 20-30 тыс. email (чтение 20%) 

 

• CRM-коммуникация на основе сегментации позволяет 
увеличить выручку на 2-3% за счет возврата оттока и  
развития существующих клиентов     



• Определение кластеров, их приоритетов 
для бизнеса 

• Ориентация на приоритетные кластеры 

• Разработка уместных предложений, 
отдельное «сопровождение» каждого 
кластера 

• Поддержание и повышение лояльности 
выбранных кластеров 

Шаг №3. Повышение лояльности 
клиентов 



Бонус. Монетизация базы данных 

Возможность: 

• Продавать «сырые данные» 

• Продавать «отчеты» 

• Запускать выгодные партнерские кампании 

 

Это еще один источник дополнительного 

дохода от Программы лояльности 



3 очень полезные книги 

Артур Миддлтон Хьюз.  

Маркетинг на основе баз данных  
Билл Фрэнкс 

Укрощение больших данных 

Том Дэвенпорт и Джон 

Харрис. Аналитика как 

конкурентное преимущество 

http://www.mann-ivanov-ferber.ru/authors/franks/
http://www.mann-ivanov-ferber.ru/authors/franks/
http://www.mann-ivanov-ferber.ru/authors/franks/


Спасибо за внимание! 

Ваши вопросы…. 

 

 

Желаем успехов в освоении 

сегментации клиентов  

 

 


