
ЛАБОРАТОРИЯ  

CRM



OUT OF CLOUD  

11
от писем до комплексного CRM-маркетинга и ПЛ

лет
500

проектов
+ 50

кейсов
+ 80

людей
+

Panasonic, Перекресток, Royal Canin, Технопарк, М.Видео, Пятерочка, Аскона, 
Continental, Leroy Merlin, НЛМК, ФСК, Открытие, Pfizer, Harman



СПИКЕР

Юлия
Гольцвирт

● Управляю в Out of Cloud
SMB направлением

● Отвечаю за достижение 
KPI 30+ клиентов

● Знаю, как развить долю 
CRM каналов до 20% 

● И достичь 
инкрементального 
прироста +10%



АНОНС



CRM-МАРКЕТИНГ



CRMКЛЮЧЕВЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ

Организация системы сбора, 
хранения и обмена данными: 
структура и правила. 
Профиль клиента.

Сегментация данных 
и коммуникация.

Управление. Создание системы 
KPI и оценки эффективности 
маркетинговых активностей.

Организация непрерывного 
процесса работы с гипотезами: 
разработка гипотез → 
улучшение конверсий. Передача 
сегментов для О2О. Инсайты 
для маркетинга.
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для маркетинга.



ИСТОЧНИКИ ДАННЫХ
ЕДИНЫЙ ПРОФИЛЬ КЛИЕНТА

Сайт, коммуникации, CRM, 
приложение, служба поддержки

Данные 
по поведению

Сайт, приложение, анкеты, опросы
Данные профиля

CRM, CMS, Лояльность

Транзакционные 
данные



ИСТОЧНИКИ ДАННЫХ
ЕДИНЫЙ ПРОФИЛЬ КЛИЕНТА

Сайт, приложение, анкеты, опросы
Данные профиля

CRM, CMS, Лояльность

Транзакционные 
данные

Сайт, коммуникации, CRM, 
приложение, служба поддержки

Данные 
по поведениюID клиента, email, телефон, 

дата регистрации, подписки, 
дата рождения, отзывы 

на продукты, обратная связь 
NPS, опросы

ID клиента, ID покупки, дата 
покупки, статус покупки, сумма 

покупки, кол-во товаров

Взаимодействие с каналами: 
Email, чаты, соцсети, 

мессенджеры, контактный 
центр

Поведение на витринах: 
Визиты, клики, просмотры, 

взаимодействие с каталогом
Реклама

Клиентский сервис: Запросы



3 УРОВНЯ РАЗВИТИЯ  
CRM-МАРКЕТИНГА



3 УРОВНЯ РАЗВИТИЯ CRM
ПО УРОВНЮ ПЕРСОНАЛИЗАЦИИ

Базовый уровень 
использования CRM-

инструментов Использование аналитики 
на основе исторических 
данных и расширенного 

набора CRM-инструментов 
для удержания клиентов Увеличение LTV,  

предиктивная аналитика 
и персонализация 1:1 

для развития лояльности 
покупателей

Базовый
Продвинутый

Превосходный



CRM-АКТИВНОСТИ
НА БАЗОВОМ УРОВНЕ

Email
Телефон
Реакция 

на коммуникации
Покупки

Поведение на 
витринах

Какие 
данные 

используем?

Какую 
сегментацию 
применяем?

Какие 
коммуникации 

запускаем?

Какой 
результат 

достигаем?

Покупатель/
подписчик / по 

реакции на 
рассылки / базовая 

по покупкам

Массовые рассылки

День рождения
Welcome (подписчики)
Welcome (с покупкой)

Брошенные механики
Апсейл, кроссейл 

«из коробки»
NPS

Реактивация 
подписчиков

2-4% Доля в ecom 
по атрибуции ГА



CRM-АКТИВНОСТИ
НА ПРОДВИНУТОМ УРОВНЕ

Профиль
Результаты 

исследования ЦА
Поведение 

на витринах
Покупки 

(с анализом 
до товарной 
категории)

Какие 
данные 

используем?

Какую 
сегментацию 
применяем?

Какие 
коммуникации 

запускаем?

Какой 
результат 

достигаем?

По воронке
RFM

Продуктовые 
предпочтения
Поведенческая 
сегментация

Расширяем базовые 
сценарии 

(персонализация с 
учетом потребления 
контента, допканалы, 

перманентное 
тестирование офферов)

Тригерные сценарии 
при переходе по 

стратсегментам
Рубрикатор в массовой 

рассылке, карантин

10-15% Доля в ecom 
по атрибуции ГА



CRM-АКТИВНОСТИ
НА ПРЕВОСХОДНОМ УРОВНЕ

Реакция 
на воздействия

Предиктивный LTV
Персональные 

драйверы 
развития LTV

Какие 
данные 

используем?

Какую 
сегментацию 
применяем?

Какие 
коммуникации 

запускаем?

Какой 
результат 

достигаем?

На основе LTV 
Использование 

сегментации для 
Performance-

кампаний

Каскадная 
коммуникация 

с ретаргетингом 1:1 
Персональные 
рекомендации

Web-персонализация

15-30% Доля в ecom
Инкрементальный 
эффект по выручке 

до 10%



Базовый Продвинутый Превосходный

АНАЛИЗ УРОВНЕЙ РАЗВИТИЯ

Минусы:
Нет понимания влияния 
на потребление в разрезе 
клиента на данных
Неконтролируемое 
влияние на лояльность

Плюсы:
Быстрая окупаемость

Ресурсы:
CRM-маркетолог, CDP-
платформа

Минусы:
Кол-во задач требует 
выделения отдельной команды

Плюсы:
Data-driven подход к развитию 
клиентов
Рост оборота 
с директ-каналов

Ресурсы:
CRM-стратег/руководитель
Аналитик
Дизайнер
Копирайтер
CRM-маркетолог
Тестировщик

Минусы:
Большие риски

Плюсы:
Максимизация прибыли
Оптимизация бюджетов 
на привлечение

Ресурсы:
CRM-директор
Аналитик
Датасаентист
Дизайнер
Копирайтер
CRM-стратег
2 CRM-менеджера
Project
Разработчик



Только массовые 
коммуникации или 
простая сегментация ½
Один канал или несколько 
без связки
Профиль клиента 
содержит 1-2 типа 
информации
Базовые триггеры
Границы сегментов, 
частота рассылки, время 
начала и конца 
реактивации 
определяются экспертно 
бизнесом

Сегментация RFM
Сегментация по CJM
A/B Тесты контента и офферов
Многоканальные коммуникации (каскад)
Эффект измеряется долей CRM в выручке 
бизнеса
Триггеры по поведению на витринах
Триггеры по движению в сегментах
Продуктовая персонализация
Использование программы лояльности как 
драйвера покупок
Игровые механики на базу клиентов
BI: 
→ Анализ состояния базы
→ Движения сегментов
→ Результаты коммуникаций

CLV
Предиктивные модели
Эксперименты по выявлению типов 
и глубины драйверов 
Модернизация инструментов 
performance
Сегментация по ценности клиентов, по 
драйверам потребления 
(чувствительность 
к цене, подарки, сервисные бонусы и пр.)
Web-персонализация
Игровые механики на привлечение
Инкрементальный эффект
Персонализация на уровне каждой 
коммуникации с компаний (витрины, call-
центр, офлайн-точки)
Влияние на продукт (компания готова 
менять продукт под потребности 
клиентов, выявленные СRM-маркетингом)

Базовый Продвинутый Превосходный

ЧЕК-ЛИСТ РАЗВИТИЯ УРОВНЕЙ



Вопросы?



LET’S GO!



Определяем уровни 
CRM 































Поиграем?



Как получить 100% 
открытия писем?

ЗАДАЧКА №1



Нельзя мерить 
эффективность канала 
только рассылочными 

метриками

Вывод:



Дано: Магазин электроники 
(смартфоны, ноутбуки, аксессуары)

Никак не развивали CRM канал и в 
июне прошлого года получали с 
рассылок 1 млн рублей.

ЗАДАЧКА №2



Что сделали: Запустили рекламу на 
телеке и подключили агенство CRM 
маркетинга и уже в декабре получили 
3 млн рублей с CRM канала.

Вопрос: Что сделало CRM агентство 
чтобы получить рост X3?



Всегда смотри на общую 
динамику магазина. 
CRM канал растет 

органически, если растет 
магазин

Вывод:



ЗАДАЧКА №3
Дано: Магазин ООО Рога и копыта

Команда: 3 маркетолога, копирайтер, 
дизайнер, верстальщик, руководитель

Что делали: слали только массовые 
рассылки по всей базе



Проблема: при увеличении отправок 
выручка с канала сильно падала. Не 
понятно как масштабировать

Вопрос: что сделало агенство CRM 
маркетинга чтобы преломить 
ситуацию?



Месяц База Отправки Открытия Средний чек Выручка Отписки
Выручка на 1 
подписчика

Кол-во 
писем на 1 
подписчика

Январь 100 000 3 000 000 11% р.5 000 р.48 955 500 1,10% р.490 30
Февраль 100 000 3 500 000 9% р.4 500 р.41 887 125 1,50% р.419 35
Март 100 000 3 500 000 8% р.3 000 р.24 771 600 1,70% р.248 35
Апрель 100 000 4 000 000 7% р.2 700 р.22 226 400 2,00% р.222 40
Май 100 000 5 000 000 6% р.2 500 р.22 005 000 2,20% р.220 50
Июнь 100 000 3 000 000 15% р.3 000 р.39 690 000 2,00% р.397 30
Июль 100 000 2 500 000 16% р.3 500 р.41 286 000 1,70% р.413 25
Август 100 000 2 500 000 18% р.3 700 р.47 834 063 1,50% р.478 25
Сентябрь 100 000 2 500 000 20% р.4 500 р.66 825 000 1,00% р.668 25
Октябрь 100 000 2 000 000 22% р.5 000 р.65 538 000 0,70% р.655 20
Ноябрь 100 000 1 500 000 24% р.5 700 р.61 252 200 0,50% р.613 15
Декабрь 100 000 1 500 000 26% р.6 000 р.69 989 400 0,30% р.700 15
Январь 100 000 1 000 000 26% р.6 500 р.50 649 300 0,10% р.506 10



Месяц База Отправки Открытия Средний чек Выручка Отписки
Выручка на 1 
подписчика

Кол-во 
писем на 1 
подписчика

Март 100 000 3 000 000 11% р.5 000 р.48 955 500 1,10% р.490 30
Апрель 100 000 3 500 000 9% р.4 500 р.41 887 125 1,50% р.419 35
Май 100 000 3 500 000 8% р.3 000 р.24 771 600 1,70% р.248 35
Июнь 100 000 4 000 000 7% р.2 700 р.22 226 400 2,00% р.222 40
Июль 100 000 5 000 000 6% р.2 500 р.22 005 000 2,20% р.220 50
Август 100 000 3 000 000 15% р.3 000 р.39 690 000 2,00% р.397 30
Сентябрь 100 000 2 500 000 16% р.3 500 р.41 286 000 1,70% р.413 25
Октябрь 100 000 2 500 000 18% р.3 700 р.47 834 063 1,50% р.478 25
Ноябрь 100 000 2 500 000 20% р.4 500 р.66 825 000 1,00% р.668 25
Декабрь 100 000 2 000 000 22% р.5 000 р.65 538 000 0,70% р.655 20
Январь 100 000 1 500 000 24% р.5 700 р.61 252 200 0,50% р.613 15
Февраль 100 000 1 500 000 26% р.6 000 р.69 989 400 0,30% р.700 15
Март 100 000 1 000 000 26% р.6 500 р.50 649 300 0,10% р.506 10



Количество не равно 
качество.

Вывод:



ЗАДАЧКА №4
Дано: Магазин “Ёшкин кокошкин”

Что сделали: делают массовые ручные 
рассылки, запустили триггерные 
сценарии, собирают базу на сайте. 
Недавно сменили дизайн сайта.



Проблема: после активного роста в 
Q1 и Q2 заметили серьезную просадку 
в канале.

Вопрос: что пошло не так и как 
вернуть показатели?







Следите за интеграцией! 
Ежедневный\еженедельный 
мониторинг показателей

Вывод:



КОНТАКТЫ

Юлия
Гольцвирт
+7 (985) 773 56 61
@GoltsvirtJ

What’s up, 
коллеги?


