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Определение идеального пути клиента







Этапы Customer Journey
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Каждый из этапов 
пользовательского 
путешествия состоит из*:


• мысли и потребности

• точки контакта (онлайн/
офлайн)


• инструменты, 
влияющие на точки 
контакта


• механики программы 
лояльности


• оценка качества точки 
контакта


• оценка важности точки 
контакта


• KPI

Этапы Customer Journey



Точки контакта для B2b



CJM B2B
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1.Стратег (Экономист), представитель или группа (тендерный комитет, 
например), принимающий окончательное решение по сделке; эта роль 
реализуется всегда в любой сделке;


2.Потребитель (Эксплуатант), представитель или группа (начальник 
производства, например), который непосредственно будет использовать ваш 
продукт, потенциальный успех Потребителя существенно связан с успехом 
сделки;


3.Технарь (Технический специалист), представитель или группа (юрист, 
финансовый директор или главный инженер, например), его роль – выявить 
всех возможных поставщиков, концентрируют свое внимание на продукте и 
дают свои оценки о соответствии техническим (формальным) требованиям; 
влияние на сделку существенное;


4.Советник – уникальная роль, конкретный человек, который может (а иногда 
и должен) меняться на разных стадиях продаж, может не являться 
сотрудником предприятия-заказчика (!); его основная роль – предоставлять 
информацию о клиенте; характерная черта советника – он заинтересован в 
вашем успехе.

В сложных продажах работа строится сразу с несколькими представителями предприятия-заказчика. Эти 
представители имеют определенные «роли», причем, как сами представители клиента, так и их роли могут меняться на 
разных стадиях сделки.
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Профилирование ЛПР



  Осмысление 
потребности Активная оценка Выбор поставщика Сделка Клиентский опыт в момент 

получения товара

 Бетта-
вес

Получе
ние 
заказа 
от b2b-
клиент
а

Провер
ка 
остатко
в МТЗ

Органи
ческая 
выдача

Звонок 
клиент
у 
операт
ором

Заявка
-запрос 
по 
электр
онной 
почте

Реклам
ная 
активн
ость

Входя
щее КП Цены

Станда
рты 
качест
ва и 
тех.рег
ламент
ы 
продук
ции

Наличи
е 
продук
ции

Звонок 
менед
жера, 
соглас
ующего 
детали

Догово
р

Отправ
ка 
продук
ции

Контак
т с 
постав
щиком 
/ 
трансп
ортной 
компан
ией

Упаков
ка

Звонок/ 
письмо 
менед
жера, 
контро
ль 
качест
ва

Ответ 
на 
сообщ
ение о 
браке

Измен
ение 
детале
й 
заказа

Отсро
чка 
плате
жа

Лимит
ы 
отгруз
ки

Доступность 
ассортимента

Самый короткий срок поставки 0,12 0,12 1,07 0,12 0,36 1,07 0,12 1,07 0,36 0,12 1,07 1,07 0,12 1,07 0,12 0,12 0,12 1,07 1,07 0,12 0,36
Отсутствие задержек при 
поставке 0,12 0,12 1,04 0,12 0,35 1,04 0,12 0,12 0,12 0,12 1,04 0,35 1,04 1,04 1,04 0,35 0,35 1,04 1,04 0,12 0,36

Возможность быстро отправить 0,10 0,10 0,91 0,10 0,30 0,91 0,10 0,10 0,30 0,10 0,91 0,91 0,10 0,91 0,10 0,10 0,10 0,91 0,91 0,1 0,3
Наличие на складе 0,10 0,10 0,88 0,10 0,29 0,29 0,10 0,29 0,29 0,10 0,88 0,29 0,10 0,88 0,10 0,10 0,10 0,29 0,88 0,1 0,1

Качественные 
характеристики Качество продукции 0,09 0,09 0,09 0,09 0,28 0,28 0,09 0,28 0,84 0,84 0,09 0,09 0,84 0,09 0,09 0,28 0,84 0,84 0,84 0,09 0,09

Ценовые 
Цена 0,09 0,09 0,27 0,09 0,27 0,81 0,09 0,81 0,81 0,27 0,27 0,81 0,81 0,09 0,09 0,09 0,09 0,27 0,27 0,27 0,09
Возможность отсрочки платежа 0,09 0,09 0,09 0,09 0,26 0,09 0,09 0,78 0,78 0,09 0,09 0,78 0,78 0,09 0,09 0,26 0,78 0,26 0,26 0,81 0,27
Скидки 0,08 0,08 0,08 0,08 0,25 0,08 0,08 0,08 0,75 0,25 0,25 0,75 0,08 0,08 0,08 0,25 0,25 0,25 0,25 0,24 0,08

Ответственность поставщика (гарантии) 0,08 0,08 0,08 0,08 0,24 0,24 0,08 0,24 0,24 0,71 0,24 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,08 0,08

Качество консультирования (профессионализм 
менеджера) 0,07 0,07 0,07 0,07 0,22 0,22 0,07 0,65 0,07 0,07 0,65 0,65 0,22 0,22 0,22 0,65 0,65 0,65 0,65 0,07 0,07

Комплексность (услуга + возможность закупить 
товар) 0,06 0,06 0,06 0,06 0,18 0,18 0,06 0,06 0,18 0,06 0,06 0,55 0,18 0,06 0,06 0,06 0,06 0,18 0,55 0,06 0,06

  1,00 4,65 1,00 3,00 5,22 1,00 4,49 4,75 2,73 5,55 6,97 4,99 5,25 2,70 2,97 4,05 6,49 7,44 2,06 1,86
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• Анализ факторов выбора (QFD-анализ) выявил 11 факторов выбора для B2B-клиентов; ключевыми факторами являются: Короткий срок 
поставки, Отсутствие задержек при поставке (соблюдение сроков), Возможность быстрой отправки (начала отгрузки) и Наличие товара 
на складе; все факторы связаны с доступностью ассортимента для клиента;


• После факторов доступности, приоритетным является фактор Качества продукции; следующим идет фактор – Цена; таким образом, для 
В2В клиентов ключевой фактор выбора поставщика – способность предоставить качественный ассортимент в согласованный 
срок; Респонденты подтверждали готовность предоставить ценовую премию за наличие необходимого товара на складе;


• Качество консультаций перестает быть критически важным для профессионального покупателя;

• Рекомендуем выделять KVI-позиции и обеспечить их наличие на складах, а также контролировать согласованные сроки поставки, таким 

образом, конкурентное преимущество заключается в качестве планирования и эффективности бизнес-процессов логистики

QFD для оценки ТК
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QFD для оценки ТК

Фактор выбора

Бета-вес

Онлайн Офлайн Звонок оператора Путь к детскому саду Входная зона Экскурсия по саду Закрытие на сделку Послепокупочный опыт

Близость детского сада к дому или его 
расположение по пути на работу 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,00 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12

Уникальность используемых методик для 
обучения Вашего ребенка (помимо стандартов 
общего образования)

0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,30 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,30 0,10 0,30 0,10 0,89 0,30 0,10 0,10 0,89 0,10 0,10 0,10 0,10 0,30 0,10 0,30

Занятия ребенка с носителем языка для 
изучения английского 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,32 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,32 0,11 0,32 0,11 0,97 0,11 0,11 0,11 0,97 0,11 0,11 0,11 0,11 0,32 0,11 0,32

Результат и качество проделанной с ребенком 
работы (соблюдение индивидуального плана 
развития

0,12 0,12 0,12 0,12 0,36 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 1,08 0,12 0,12 0,12 1,08 1,08 0,36

Оформление интерьера и наличие 
современного обучающего оборудования в 
детском саду

0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,34 0,34 0,11 0,34 0,34 0,11 1,03 0,11 1,03 0,11 1,03 0,34 0,34 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11

Наличие положительных отзывов в интернете и 
известность бренда 0,10 0,88 0,88 0,88 0,88 0,29 0,29 0,88 0,10 0,10 0,10 0,29 0,29 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10

Дополнительные скидки и акции 0,10 0,29 0,86 0,29 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10

Наличие качественных дополнительных занятий 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,35 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,35 0,12 0,35 0,12 1,04 0,35 0,12 0,12 0,35 0,12 0,12 0,12 0,12 0,35 0,12 0,35

Эмоциональный комфорт ребёнка в саду 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,40 0,13 1,20 0,40 1,20 0,40 0,40 0,13 0,40 0,13 0,13 0,13 0,40 1,20 0,13

1,98 2,55 1,98 2,03 1,20 1,84 1,67 1,00 1,00 1,00 1,20 1,43 1,23 1,00 1,23 1,23 1,64 2,18 1,64 2,98 3,84 3,41 1,50 1,50 2,89 2,23 1,00 1,00 1,00 2,87 3,03 1,89
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По каким критериям выбирают детский садик:

1. Эмоциональный комфорт;

2. Наличие качественных доп.занятий;

3. Результаты работы;

4. Близость к дому.

Какие точки контакта необходимо проработать:

1. Экскурсия и рассказ менеджера (полнота информации, 

доброжелательность);

2. Обустройство садика (игрушки, техника, материалы);

3. Общение воспитателя и родителя, донесение информации об успехах 

ребенка;

4. Индивидуальный план развития ребенка;

5. Наличие полезных материалов для родителей;

6. Информативность сайта.
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Traffic Map
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Формула прибыли



Среднее значение чека по основным и дополнительным товарам — 19 360 ₽. Увеличение среднего чека на 3872 ₽ даст 20% 
прироста к выручке компании. 

Способы воздействия на средний чек сводятся к двум основным рычагам: 
- Средняя стоимость одного юнита
- Средняя глубина чека (или количество товарных позиций) 
Методом цепных подстановок было определено, что скорость, с которой 
изменение глубины чека влияет на средний чек, выше, чем скорость 
аналогичного изменения для средней стоимости проданного изделия.

Таким образом, можно заключить, что именно количество товарных позиций 
по основным товаром является ключевым рычагом роста. 
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Пример реализации брейкадуна
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Пример анализ структуры повторных покупок

*До 4 сделки сделки «доживают» 22,6% клиентов, после 10-11 сделки резко меняется модель поведения пользователей



Анализ поведения клиентов



RFM
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RFM-анализ
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45%

55%

41 год 38 летДо 500 
рублей

Суть RFM-анализа в том, что мы разделяем всех клиентов на группы, в зависимости от того, как давно они сделали последнюю покупку, 
как часто покупали и насколько большой была сумма их покупок. Таким образом сегментация клиентов позволяет определить критерии 
оттока аудитории и приоритизировать коммуникацию с клиентскими кластерами.

RFM-анализ



Сегменты покупателей. JTBD



Каскад цены




