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ровать идеи и роль студентов – тех, кто лично участвует в образовательном процессе и 
знает, как выгодно и интересно подать целевой аудитории продукт. 
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В статье рассказывается о показателе LTV, его пользе для бизнеса. Описывается сегментация су-
ществующих клиентов компании на основе их пожизненной ценности. Приводится формула расчёта.  
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На сегодняшний день до сих пор ведется дискуссия о важности клиентоориенти-
рованного подхода для бизнеса. Хотя многочисленные маркетинговые исследования 
подтверждают экономию ресурсов при построении долгосрочных отношений с покупа-
телем, многие компании, очевидно напуганные потребительским терроризмом, все же 
делают ставку на продажу своих товаров или услуг новым посетителям. Однако, веро-
ятность продажи новому клиенту всего 5–20 %, в то время как текущему – 60–70 %.  



 

459 Секция 4. Менеджмент XXI века: проблемы и перспективы развития 

Повышение лояльности клиента часто рассматривается как способ привлечение 
дополнительных покупателей. Таким образом, снижаются затраты на рекламу. Дей-
ствительно, считается, что лояльный покупатель с удовольствием рекомендует компа-
нию своим друзьям и знакомым. В то же время, как показывают исследования зару-
бежных маркетинговых агентств, 65 % прибыли компании приносят именно текущие 
клиенты. Дополнительно стоит отметить, что привлечение новых покупателей обхо-
дится в 5 раз дороже, чем удержание существующих. Таким образом, получается, что 
клиентоориентированный подход может существенно снизить маркетинговые издерж-
ки компании.  

Пользу от долгосрочных отношений с клиентами показывает показатель LTV – 
Lifetime Value – прибыль за все время работы с покупателем. В интернете также можно 
встретить и другие название формулы: CLV или CLTV – Customer Lifetime Value. Вне 
зависимости от названия суть остается одна – необходимость отследить, чтобы расходы 
на привлечение клиента не превышали доходы от взаимодействия с ним.  

Рассчитывая LTV в компании, можно понять, какой из каналов привлечения кли-
ентов наиболее выгодный. Логично, что наиболее прибыльные стоит развивать и под-
держивать, а приносящие наименьших доход – отключать, или пересматривать свою 
стратегию работы. 

Разные методы привлечения, позволяют получать клиентов с различной «пожиз-
ненной прибылью». Исследования показывают, что покупатели, привлеченные с помо-
щью предложения 35 %-ной скидки имеют в половину меньшую пожизненную цен-
ность, нежели покупатели, привлеченные без обещания каких-либо скидок. Это связано 
с тем, что многих из них больше интересовало предложение скидки, нежели сам товар. 
Подобным образом поступают некоторые рестораны, автомойки, салоны красоты. Они 
используют скидочные предложения, например, сервисы-агрегаторы скидок, для при-
влечения новых покупателей. К сожалению, такие программы часто остаются малопри-
быльными в долгосрочной перспективе, так как охотников за скидками сложно превра-
тить в лояльных покупателей.  

Анализ LTV – отличный способ по-другому сегментировать свою аудиторию. Зная, 
какой доходность клиента для компании, легко корректировать план коммуникаций.  

В качестве примера, возьмем компанию, занимающуюся электротехническим 
оборудованием. Для начала, можно выделить основные критерии для сегментации: фи-
зические лица, юридические лица, совершающие единовременную покупку, соверша-
ющие повторные покупки. Продукция компании имеет высокий срок службы, поэтому 
часть клиентов компании не обращается повторно: нет необходимости в покупке. Что-
бы облегчить выборку данных, для анализа были выбраны сегменты, совершающие по-
купки от 2 раз в год.  

Для более точного расчёта воспользуемся следующей формулой LTV. В ней ис-
пользуется больший набор факторов: средняя стоимость заказа, частота повторных по-
купок и продолжительность наших отношений с клиентом.  

 
Используя формулу, был рассчитан показатель LTV для каждого клиента из сег-

мента. В результате подтвердилась гипотеза о том, что наибольшую ценность имеют 
юридические лица. На практике доля физических лиц составила около 24,3 % от общей 
прибыли двух сегментов. В основном, покупатели, обращающиеся повторно – это 
частные лица, строящие собственные дома.  

Обратим наше внимание на клиентов из числа компаний, совершающие покупки 
минимум два раза в год. В результате анализа, 118 потребителей были разбиты на че-
тыре группы, в зависимости от значения показателя LTV.  

Наибольшее значение LTV имеет группа А. Это давние клиенты компании, в основ-
ном занимающиеся строительством крупных объектов, например, жилых комплексов. Вы-
сокий показатель LTV в данном случаем объясняется большим объемом заказа. К сожале-
нию частота обращений в данном сегменте невысокая, около 2–3 заказов в год.  

Следующая группа Б заказывает в меньших объемах, однако частота обращений у 
них намного выше. Это либо компании-перекупы, либо организации, занимающиеся 
строительством частных домов. Некоторые компании обращаются более 15 раз за год. 
Однако, именно средний объем заказа в результате даёт меньший показатель LTV.  
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Представителями третьей группы являются компании, реализующие нашу про-
дукцию для расширения собственного товарного предложения. Часто они занимаются 
поставками в государственной или частной сфере. Таким образом, они закупают наш 
товар для удовлетворения потребностей собственных клиентов. Компании из группы В 
обращаются к нам редко, однако в основном заказывают товар средними по размеру 
партиями. 

Четвертая группа клиентов совершают покупки редко и имеют малый размер за-
каза. В основном это те, кто закупает оборудование для собственных нужд и обраща-
ются повторно за сопутствующими товарами.  

По результатам расчета показателя LTV мы смогли сегментировать собственных 
клиентов и определить стратегию работы с каждым из них. Обратите внимание, что 
речь идет только об уже существующей базе покупателей. Таким образом, имея ин-
формацию о продолжительности работы с клиентом и обладая знаниями о сложившей-
ся конкуренции на рынке, мы предполагали продолжительность отношений.  

Ф. Котлер и К. Келлер в своей книге «Маркетинг менеджмент» предлагают дру-
гую формулу для расчёта LTV, ссылаясь на работы ученых из Гарвардского и Колум-
бийского университетов. Здесь приводится формула оценки показателя для ещё не за-
воеванного клиента. Поэтому, помимо уже известных нам факторов, таких как средняя 
стоимость заказа или цена, уплаченная клиентом, и продолжительность отношений, для 
расчёта применяется и ряд других переменных. Например, прямые издержки обслужи-
вания покупателя, стоимость капитала для фирмы, вероятность совершения повторной 
покупки, стоимость приобретения клиента.  

На практике, при расчете LTV для существующих клиентов, сложно определить 
стоимость привлечения, так как все они пришли из разных каналов и в разное время. 
Также, на сегодняшний день, в компании сложно определить затраты на обслуживание 
клиента, так как этим занимаются разные люди, занимающие разные должности. По-
этому для расчета была выбрана сокращенная формула, учитывающая наиболее значи-
мые факторы.  

Современному бизнесу просто необходимо знать собственного потребителя, что-
бы максимально удовлетворить его потребности. Рассчитав показатель LTV компания 
сегментирует собственных клиентов по категориям, в зависимости от прибыльности 
взаимоотношений. Таким образом можно не только узнать, на какой категории стоит 
сосредоточить усилия, но и определять более перспективные каналы привлечения.  
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В статье рассмотрена практика применения антидемпинговых мер в целях  защиты внутренних 
рынков стран-участниц СНГ и ЕАЭС, показано явное несовпадение экономических интересов отдельных 
стран-участниц интеграционных объединений с ключевыми стратегическими целями создания регио-
нальных интеграционных группировок. Отмечается необходимость  согласования норм и правил приме-
нения антидемпинговых мер защиты национальных рынков с учетом реальных интересов стран-участниц 
интеграционных блоков и специфических особенностей их экономик на этапах перехода к полноценным 
рыночным условиям экономической деятельности. 


