
Как снизить отток и удерживать клиентов с
помощью персонализации и
автоматизации коммуникаций
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Снижение оттока из 
активных клиентов 
прошлого месяца

Удержание активных 
клиентов

Развитие активной 
базы

Инструменты

Персонализация коммуникаций

Автоматизированные цепочки

Нестандартные методы



Программа лояльности HOFF Бонус 
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Чтобы стать участником программы лояльности HOFF Бонус  необходимо получить бонусную карту:

Без заполненной анкеты невозможно начать использовать бонусы для списания 

(получение скидки).

В сторонних мобильных 

приложениях  (МП Халва с 

октября 2020г.)

В розничных магазинах На сайте или в мобильном 

приложении Hoff
При оформлении заказа в 

интернет-магазине Hoff на 

этапе подтверждения заказа 

9 млн карт 5 млн анкет
80% чеков по 

карте 
лояльности

90% выручки 
по карте 

лояльности

70% 
клиентов с 
анкетой и 

коммуникац
ией



Сегментация по жизненному циклу

Ключевые задачи: удержание активной аудитории, реактивация оттока. 4

Неактивные

One-timers & Repeated One-timers & Repeated

Склонные к реактивации

Цель коммуникаций Вовлечение Монетизация Удержание Реактивация Реактивация

Инструменты Персонализированна

я welcome-серия

Персональные 

коммуникации в 

соответствии с 

контент-планом

Персональные 

коммуникации и 

целевые промо

Целевые персональные промоакции, 

выборочные коммуникации по контент-

плану не чаще 1 раза в неделю.

Информирование о 

крупных акциях, 

ключевых распродажах, 

спецпроектах CRM.



Направления персонализации
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Данные 
программы 
лояльности

История 
покупок

Поведение в 
рамках ЖЦК

Поведение в 
web

Данные 
клиента

Тип магазина 

покупки, состав, 

дата, регион, тип 

доставки, сумма…

Просмотры 

категорий, товаров, 

действия на сайте 

и в мобильном 

приложении.

Изменение сегмента 

в рамках модели 

жизненного цикла 

клиента.

Пол, дата рождения, 

информация о 

бонусных баллах.



Учет текущего интереса клиента
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Сегментация «по 
комнатам»

Рекомендательная 
модель

Автоматический 
шаблон письма

Автоматический фид
сайта

•Исходя из наибольшей 
доли просмотров 
карточек/категорий или 
покупок товаров в той или 
иной комнате за последние 
30 дней

Определение 
комнаты

•Наиболее популярные 
по просмотрам товары 
из всех категорий, 
относящихся к данной 
комнате

Рекомендательная 
модель

•С учетом наличия 
товара

•С учетом цен в 
регионах

Персональные товары 
для каждого клиента



Ключевые задачи: вовлечение в процесс покупки, знакомство с компанией, рост частоты покупок

Учет истории покупок 
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Welcome-
серия

Цепочки 
коммуникаци

й после 
покупки

Циклическое 
потребление



Welcome после подписки

Подтверждение 
регистрации/подписки/промокод

Преимущества Hoff

Мобильное приложение

Категории товаров + опрос

Что можно купить, чтобы потом не 
пожалеть

Серия писем на основе результатов 
опроса

Welcome после покупки

Подтверждение регистрации в ПЛ, 
описание преимуществ

Возможности заказа онлайн/форматы 
магазинов

Мобильное приложение

Накопленные бонусы

Категории товаров для дома

Доступные услуги

Параметры персонализации: тип подписки, формат магазина 

первой покупки

Цель: собрать максимальное количество информации о 

предпочтениях и потребностях клиента для максимально 

точной персонализации в дальнейшем

Вовлечение на основе прошлой покупки

Автоматизация в случае успеха

Автоматизированная welcome-серия
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Шаг – 24 часа Шаг – 2 дня

Получение 
контакта

Покупка с 
регистрацией КЛ 
(розница, сайт)

Регистрация в ПЛ 
на сайте

Подписка на сайте

Сервисы и пр.

КЛ – карта лояльности, ПЛ – программа лояльности



Вовлечение в повторную 
покупку

Ковры/посуда

Освещение/текстиль, 
аксессуары

Планирование 
спальни/обеденные группы

Промо

Мягкая мебель/детская/декор

Вовлечение в n-ю покупку

Советы по уходу

Созревание бонусов за покупку

Рекомендации дизайнеров

Кросс-пары

Товары для обустройства всей 
комнаты

Цель: рост возврата, частоты покупок и LTV

Вовлечение на основе прогноза следующей 

покупки

Автоматизация в случае успеха

Автоматизированные цепочки после покупки
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Шаг – 7 дней Шаг – 3 дня

Выбор 
логики

Тип покупки

Очередность 
покупки

Состав 
покупки



Идея Подарок
Прогноз по 

реактивации

Факт по 

реактивации

1. Тест «Верю – Не верю». Угадать, есть ли такая 

традиция в стране. Всего 6 вопросов, касающихся 

мебели и обустройства дома. 

Новогодние советы, оформленные в виде мини-

книжки, по обустройству дома и с новогодними 

рецептами из стран, по которым были вопросы.

21 659 чел 29 136 чел (+35%)

2. Создать поздравление для себя или другого 

человека к 8 марта на основе пяти вопросов 

«Имя», «Какая она?», «Какой у нее характер?», 

«Чем она увлекается?», «Что для нее главное в 

жизни».

Сформированное поздравление, которым можно 

поделиться в соц.сетях или мессенджерах.

25 418 чел 35 600 чел (+40%)

Спецпроекты как реактиватор оттока
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Использование различных типов сегментации в контент-

плане

Сегментация по ЖЦК

• Давность покупки

• Период лучшего возврата 
клиента

• Интенсивность взаимодействия

Сегментация 

«по комнатам»

• Покупки клиента

• Просмотры категорий/карточек 
товаров на сайте

• Подходящие популярные 
товары
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На основе маркетингового календаря и ситуативности, с учетом политики коммуникаций, 

омниканально.

Все клиенты 

Удержание активной базы 
– 87%

Отток – 13%

Клиенты с анкетой

Удержание активной базы 
– 92%

Отток – 8%



Екатерина Пронина
8-917-587-34-30 (WhatsApp, Telegram)

Ekaterina.Pronina@hoff.ru


