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Влияние онлайн-активности на офлайн-покупки М.Видео

Не регистрировались 
на сайте М.Видео 

Посещали сайт М.Видео
до совершения офлайн-
покупки (и логинились)Офлайн-

доход
М.Видео
с карточек
лояльности

ПЕТЕРБУРГ 

Москва Санкт-Петербург Другие регионы



Влияние онлайн-активности на офлайн-покупки М.Видео

На 1 рубль, потраченный 
покупателем в Москве 
в онлайн-магазине, 
приходится еще 2 рубля, 
потраченных им 
в офлайн-магазине

офлайн доход 
(ассоциированный)

2.10 руб.

3.00 руб.

1.00 руб.

1.00 руб.

онлайн доход
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LTV пользователей для оптимизации рекламных затрат

Прибыль

20%

80%

80%

20%

Клиенты

Рекламные
затраты



Расчет LTV с использованием модели RFM

18 месяцев истории покупок пользователей
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Расчет LTV с использованием модели RFM
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F $ Recency
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8% 32% 73%

21% 76% 194%

2% 37% 122%

1% 79% 360%
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Средний чек в каждом сегменте 
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Ценность сегментов относительно 
средней ценности всех пользователей



Активация результатов модели RFM

⭑ Revenue from Display 

campaigns +40%

⭑ CPA for Search 

campaigns -33%

⭑ ERS for Search 

campaigns -37%

⭑ Conversion Rate +27%

⭑ ROAS +14%

⭑ Conversion Rate +100%

⭑ ROAS +55%

⭑ Conversion Rate +140%

⭑ Conversions +190%
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и онлайн-покупки

Результаты 
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User ID

User ID Сегменты 
пользователей

CRM

Настройки 
аудиторий

Аудитории

Автоматизация 
аудиторий

Практическая реализация использования модели RFM



Дополнительное применение результатов модели RFM
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Бывшие покупатели
с хорошим потенциалом, 
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Эти покупатели ушли, 
но это не страшно ;-) 



2. Автоматизация

Составляющие проекта активации CRM данных

1. Анализ 3. Активация



ОбработкаДанные

CRM

Отчеты

1. Сбор данных и первичный анализ

● Собираем данные

● Выбираем модель

● Обрабатываем данные

● Анализируем результаты



2. Автоматизация процесса

Исходный код: github.com/google/crmint

Сайт проекта: google.github.io/crmint

● CRMint устанавливается 
за полчаса, буквально

● Прост в использовании — 
инженерные навыки 
не требуются

● Гибкий и расширяемый 
инструмент автоматизации

Обработка

Данные

CRM

ОтчетыАвтоматизация

CRMint



3. Активация данных

Активация

Обработка

Данные

CRM

ОтчетыАвтоматизация

● Активируем обработанные 
данные в рекламных системах

● Отслеживаем результаты 
рекламной оптимизации

● Улучшаем полученное решение 
и разрабатываем новые схемы

CRMint



Ресурсный план проекта активации CRM данных

1. Анализ 2. Автоматизация 3. Активация

Инженеры

Аналитики

Маркетологи
0 Недели1 2 3 4 5 6 7 8 9
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