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Аннотация.  Современным компаниям для обеспечения наиболее эффективной 

работы требуется как можно лучше знать своих потребителей, их предпочте-

ния, степень готовности к покупке, способы совершения приобретений, сте-

пень лояльности и т. д. Поэтому большую актуальность имеют исследования, 

связанные с оцениванием пожизненной ценности клиентов. Целью данной ра-

боты было разработать эффективную методику, которая позволит компаниям 

определять ценность своих клиентов, принимать обоснованные маркетинговые 

решения и оптимизировать взаимоотношения с ними. В качестве метода иссле-

дования был выбран RFM-анализ и соответствующие его модификации, по-

скольку он позволяет классифицировать клиентов согласно истории их покупа-

тельского поведения, а не только с учетом социального положения, сферы дея-

тельности, психологических особенностей и др. Было выявлено, что классиче-

ский RFM-анализ не всегда эффективен тогда, когда клиентские отношения 

оказываются более сложными и длительными. В результате разработанная ме-

тодика предполагает применение модифицированного подхода к оценке по-

жизненной ценности клиентов – MRFM-анализ, который учитывает такие фак-

торы как частота покупок, средний объем заказа, длительность клиентского от-

ношения, а также удовлетворенность клиента, лояльность и вовлеченность. 

Применение методики было апробировано на примере анализа данных о по-

купках в компании, работающей на рынке B2B, зафиксированных с периодом в 

два года. Результатом стало выделение однородных групп потребителей ком-

пании – сегментов – для каждого из которых были даны качественные описа-

ния, оценена пожизненная ценность клиентов, разработаны наиболее выгодные 

способы взаимодействия. Проведено также исследование динамики потребите-

лей, которое позволило оценить эффективность работы с группами клиентов, 

выявить наиболее стабильные и наиболее изменчивые из них, предложить ме-

ры по регулированию взаимодействий, в частности, совершенствовать персо-

нализированные сервисные предложения. 
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Abstract. To operate most effectively, contemporary companies need to understand 

their customers as thoroughly as possible, including their preferences, readiness to 

purchase, purchasing methods, loyalty, and so on. Therefore, research related to as-

sessing customer lifetime value (CLV) is highly relevant. The main goal of this study 

was to develop an effective methodology that would enable companies to determine 

the value of their customers, make reasonable marketing decisions, and optimize cus-

tomer relationships. RFM-analysis and its modifications were chosen as the research 

method, as it allows for classifying customers based on their purchasing behavior 

history, rather than solely on their social status, field of activity, psychological char-

acteristics, and other factors. It was found that classic RFM-analysis is not always ef-

fective when customer relationships are more complex and long-term. As a result, 

the developed methodology involves the implementation of a modified approach to 

assessing CLV (MRFM-analysis) which takes into account such factors as purchase 

frequency, average order size, customer relationship duration, as well as customer 

satisfaction, loyalty, and engagement. The methodology was tested using an analysis 

of two-year purchase data from a B2B company. This resulted in the identification of 

homogeneous groups of the company's customers (segments) for each of which qual-

itative descriptions were provided, their lifetime value was assessed, and the most 

beneficial interaction methods were developed. A study for consumer dynamics was 

also conducted, which allowed to assess the effectiveness of cooperation with cus-

tomer groups, identifying the most stable and volatile groups, and proposing 

measures to regulate interactions, including improving personalized service offer-

ings. 

Keywords: customer lifetime value; B2B market; RFM-analysis; MRFM-analysis; 

cumulative curve analysis 
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Введение (Introduction) Актуаль-

ность исследования обусловлена ростом 

конкуренции на рынке B2B услуг и това-

ров. В условиях повышенной конкуренции 

удержание существующих клиентов ста-

новится не менее важным, чем привлече-

ние новых. Поэтому компании, функцио-

нирующие на рынках B2B, стремятся раз-

работать и реализовать маркетинговые 

стратегии, которые позволяют не только 

привлекать новых клиентов и удерживать 

существующих, а также возвращать клиен-

тов, которые ранее совершали покупки, но 

по какой-то причине приостановили или 

вовсе отказались от сотрудничества с ком-

панией. 

Одним из ключевых аспектов марке-

тинговой стратегии компании является 

оценка пожизненной ценности клиентов. 

Понимание того, какой клиент приносит 

наибольшую выгоду компании на протя-

жении всего периода сотрудничества, поз-

воляет компании сфокусироваться на раз-

витии продуктивных взаимоотношений и 

более эффективно управлять ресурсами 

(Teichert, Tsoi, Shchekoldin, Effertz, 2015). 

В связи с этим возникает необходимость 

разработки актуальной методики оценки, в 

основе которой лежит метод модифициро-

ванного RFM-анализа.  

Цель исследования (The aim of the 

work). Целью работы является разработка 

методики оценки пожизненной ценности 

клиента и ее апробация на примере компа-

нии, работающей на рынке B2B. Исследо-

вание включало следующие этапы: 

1. Анализ существующих методов 

оценки пожизненной ценности клиентов и 

определение их применимости в B2B сег-

менте; 

2. Изучение модифицированного 

RFM-анализа (далее – MRFM) как метода 

оценки пожизненной ценности клиентов в 

B2B компаниях и проведение его сравни-

тельного анализа с существующими мето-

диками; 

3. Разработка методики оценки по-

жизненной ценности клиентов на основе 

MRFM-анализа; 

4. Проведение апробации методики 

на примере реальной B2B компании для 

оценки эффективности применения 

MRFM-анализа. 

Применение методики позволит 

лучше узнать своих клиентов, обновить 

сегментацию рынка, повысить лояльность 

и прибыльность операций. 

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and Methods). Пожизнен-

ная ценность клиента (customer lifetime 

value, CLV) является ключевой категорией 

в маркетинге и описывает совокупную 

прибыль, которую компания может полу-

чить от клиента в течение всего времени 

его взаимодействия с компанией. Д. Пеп-

перс и М. Роджерс утверждали, что по-

жизненная ценность клиента определяется 

как общая денежная стоимость, которую 

клиент приносит компании в течение всего 

периода взаимодействия, включая повтор-

ные покупки, рекомендации и дополни-

тельные услуги (Пепперс, Роджерс, 2004).  

Другие авторы описывали пожизнен-

ную ценность клиента как прогнозируе-

мую сумму прибыли, которую клиент сге-

нерирует для компании в течение всего 

периода сотрудничества на основе его по-

купок, среднего чека, частоты покупок и 

вероятности продления отношений 

(Brosekhan, Velayutham, Phil, 2003).  

Что касается способов расчета по-

жизненной ценности клиента, то суще-

ствует большое количество разных подхо-

дов (Kumar, Reinartz, 2016). Самая простая 

формула для расчета CLTV выглядит сле-

дующим образом: 

 

CLTV = (Доход от клиентов – Затра-

ты на привлечение) / Число клиентов. (1) 

 

Выражение (1) подходит для пред-

приятий с ограниченным числом клиентов, 

но с его увеличением могут возникать 

проблемы неоднородности и сложности 

оценки, что будет приводить к неверным 

результатам (Татаринов, 2011). Выход из 

данной ситуации может быть осуществлен 

путем применения технологии кластерного 
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анализа, который позволит выделить груп-

пы клиентов с похожим покупательским 

поведением (Reinartz, Kumar, 2003). Тогда 

для каждой отдельной группы может быть 

использована формула (1). 

Однако прямое применение кластер-

ного анализа может приводить к потере 

специфики решаемой задачи. Поэтому 

имеет смысл предварительно провести 

классификацию клиентов на основе пока-

зателей, характеризующих их покупатель-

ское поведение, и только после этого в 

рамках полученной классификации приме-

нять методы кластерного анализа, по-

скольку именно в этом случае выделяемые 

кластеры могут быть качественно проин-

терпретированы для обеспечения реле-

вантного описания поведения клиентов.  

На основе проведенного анализа бы-

ла определена необходимость разработки 

актуальной методики, предназначенной 

для решения поставленной задачи. Осо-

бенность данной методики заключается в 

применении модифицированного RFM-

анализа: он позволяет провести глубокий 

анализ коммерческой деятельности пред-

приятия и выявить наиболее ценных кли-

ентов, что имеет важное значение для раз-

работки эффективных маркетинговых 

стратегий и повышения общей прибыльно-

сти компании. 

Предлагаемая методика включает 

следующие этапы. 

1. Первый этап заключается в по-

становке цели компании и в выборе пока-

зателей и критериев, которые наилучшим 

образом отражают важные аспекты дея-

тельности компании и используются для 

оценки коммерческой деятельности пред-

приятия.   

2. Второй этап включает сбор и 

анализ информации о продажах, частоте 

покупок, среднем размере заказов и других 

важных факторах, связанных с поведением 

клиентов компании. Накопление этих дан-

ных служит основой для проведения по-

следующего анализа и формирования базы 

данных, необходимой для проведения сле-

дующего этапа – классического RFM-

анализа. 

3. Третий этап включает проведе-

ние RFM-анализа для оценки пожизненной 

ценности клиентов и выделение кластеров. 

RFM-анализ основывается на оценке по-

следних покупок клиентов, частоты их по-

купок, а также суммы потраченных денег. 

После этого производится классификация 

клиентов по группам, характеризующимся 

схожим поведением и степенью ценности. 

4. На четвертом этапе проводится 

анализ полученных групп. Здесь рассмат-

ривается каждый кластер отдельно, чтобы 

определить специфические характеристи-

ки поведения клиентов внутри него и вы-

яснить, существуют ли возможности по 

объединению групп, требующие дополни-

тельного анализа и рассмотрения. 

5. На пятом этапе проводится мо-

дифицированный RFM-анализ, который 

представляет более глубокие и точные 

данные о пожизненной ценности клиентов. 

Модификации включают рассмотрение 

дополнительных факторов и введение спе-

циальных метрик, учитывающих специфи-

ческие особенности предприятия и его 

клиентов. 

6. Шестой этап предполагает разра-

ботку рекомендаций и формулирование 

стратегий, направленных на оптимизацию 

работы с каждой группой клиентов. Это 

позволит компании лучше понять потреб-

ности и предпочтения клиентов и настро-

ить свои маркетинговые усилия на макси-

мизацию их пожизненной ценности. 

Основным отличием этой методики 

от уже существующих является привлече-

ние методов RFM- и МRFM-анализа. Рас-

смотрим некоторые их схожести и разли-

чия. RFM-анализ классифицирует клиен-

тов на основе комбинации трех показате-

лей: Recency (давность), Frequency (ча-

стота) и Monetary (ценность), каждый из 

которых может принимать значения от 1 

(наиболее слабое значение, характеризу-

ющее маловажность клиента по соответ-

ствующему показателю) до 5 (наиболее 

высокое значение, клиенты «наилучшие») 
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(Hughes, 1996). RFM-оценка, состоящая из 

трех чисел, позволяет проранжировать 

клиентов или разделить их на группы с це-

лью определения наиболее ценных из них. 

На практике применение классиче-

ского RFM-анализа часто сталкивается с 

неоднозначными результатами, поскольку 

использование только трех базовых пока-

зателей для идентификации клиентов мо-

жет быть недостаточным (Jain, Chauhan, 

2021). Поэтому все чаще используются 

различные его варианты. Модифицирован-

ный RFM-анализ представляет собой рас-

ширенную версию традиционного RFM-

анализа, которая позволяет более глубоко 

анализировать клиентское поведение и 

принимать во внимание ряд дополнитель-

ных факторов (Цой, Щеколдин, 2023).  

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Апро-

бация предложенной методики проводи-

лась на основе информации, предостав-

ленной компанией, основной вид деятель-

ности которой – оптовая реализация «то-

варов-расходников», использующихся для 

упаковки готовой пищевой продукции.   

В качестве показателей, которые 

определяют уровень пожизненной ценно-

сти клиента, были выбраны: общее коли-

чество клиентов; выручка от продаж; 

средняя стоимость заказа; частота поку-

пок; время последней покупки. 

Для формирования базы для прове-

дения RFM- и MRFM-анализа были полу-

чены данные по продажам компании за 

2023-2024 гг. Исходные данные содержали 

в себе список всех транзакций за период.  

При реализации процедуры класси-

ческого RFM-анализа предполагается, что 

для каждого из показателей R (recency),  

F (frequency) и M (monetary) клиенты 

предприятия разбиваются на равные по 

количеству элементов группы. При этом 

используются следующие принципы: 

• показатель R (как давно была по-

следняя покупка?): чем ближе дата послед-

ней покупки к текущему дню, тем выше 

соответствующий балл. Клиенты с оцен-

кой "5" покупали совсем недавно, а с 

оценкой "1" – очень давно; 

• показатель F (как часто клиент по-

купает?): чем больше покупок совершил 

клиент, тем выше его балл. «Пятерку» по-

лучают наиболее регулярные покупатели, 

а «единицу» – те, которые покупают реже 

всех; 

• моказатель M (сколько денег клиент 

тратит на покупку?): чем больше общая 

сумма покупок клиента, тем выше балл. 

Оценка "5" у самых крупных покупателей, 

а "1" – у тех, кто делает минимальные  

закупки. 

Таким образом, в результате постро-

ения такой классификации формируется 

комплексный портрет клиента, обозначае-

мый трехзначным кодом от "111" до "555". 

Очевидно, что наиболее выгодным (иде-

альным) клиентом будет покупатель с ко-

дом "555", тогда как вариант "111" будет 

ассоциироваться с утерянными или разо-

выми покупателями. В работах Дж. 

Миглауца (Miglautsch, 2002), такие клиен-

ты называются "бездействующими", но в 

то же время отмечается, что они могут 

представлять интерес для дальнейшего 

изучения после того, как с клиентами всех 

более перспективных сегментов будет от-

лажены наиболее эффективные виды вза-

имодействий. Более того, этот сегмент 

можно и нужно проанализировать в том 

случае, когда компания располагает доста-

точными объемами ресурсов. Однако для 

них следует применять специальные мето-

дики, отличные от тех, что используются 

для остальных групп (Alves Gomes, 

Meisen, 2023). 

По результатам проведения RFM-

анализа были сформированы и описаны 

кластеры клиентов компании, приведен-

ные в Таблице 1. 
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Таблица 1 

RFM-анализ клиентов компании за 2023-24 гг. 

Table 1 

RFM analysis of the company's clients for 2023-24 

 

Наименование 

кластера 

2023 год 2024 год 

Количество 

компаний 

Доля от общего 

числа компаний 

Количество 

компаний 

Доля от общего 

числа компаний 

Лучшие клиенты 8 0,16 6 0,15 

Стабильные клиенты 12 0,24 10 0,25 

Новички 12 0,24 11 0,275 

Потерянные клиенты 10 0,2 4 0,1 

Разовые клиенты 8 0,16 9 0,225 

 

Названия кластеров были выбраны 

исходя из того, какое покупательское по-

ведение демонстрировали их клиенты и 

насколько ценны они были для компании. 

Дадим краткие описания клиентов каждого 

кластера. 

Лучшие клиенты. У таких клиентов 

наблюдается самая высокая частота и сум-

ма всех покупок, при этом они последний 

раз совершали покупку относительно не-

давно. В кластер попали федеральные про-

изводители пищевой продукции, имеющие 

большое количество розничных точек. Их 

средняя частота покупок 1 раз в 2-3 дня, а 

общая сумма  от 740 тыс. руб. 

Стабильные клиенты. Эти компании 

покупали товары относительно недавно и 

делали это часто, хотя и не всегда на 

большую сумму. К ним относятся регио-

нальные и местные производители пище-

вой продукции. Средняя частота покупок 

составляет около 1-2 раз в месяц, а сумма 

всех покупок варьируется от 135 до  

740 тыс. руб. 

Новички. Поведение клиентов этого 

кластера весьма нестабильно, поскольку 

они пришли относительно недавно и при 

этом не совершили большого количества 

покупок. Сюда относятся не только произ-

водители пищевой продукции, но и компа-

нии из других сфер, например, строитель-

ные компании, предприятия, занимающие-

ся производством тканей, частные лица и 

др. Поэтому непонятно, возникнут ли с 

ними долгосрочные отношения. Частота 

покупок – раз в несколько месяцев, а об-

щая сумма – от 60 до 135 тыс. руб. 

Потерянные (утраченные) клиенты. 

Данный сегмент составляют компании, ко-

торые прежде неоднократно совершали 

закупки, но в настоящее время прекратили 

активное сотрудничество. В основном это 

региональные производители пищевой 

продукции (средний и мелкий опт), не 

имеющие собственных розничных сетей. 

Для них была характерна нерегулярная по-

купательская активность – несколько раз в 

год – с небольшим средним чеком в диапа-

зоне от 16 до 60 тысяч рублей. 

Разовые клиенты. Клиенты данного 

кластера совершали покупку только один 

раз, на небольшую сумму и очень давно. В 

кластере чаще всего встречаются прямые 

конкуренты компании, они обращаются 

ради разовой покупки товара, которого  

у них нет в наличии на текущий момент,  

с целью дальнейшей перепродажи своим 

клиентам. Сумма всех покупок также не-

большая, до 16 тыс. руб. 

По данным Таблицы 1 можно сделать 

следующие выводы. 

1. В 2023 году большая часть клиен-

тов относится к кластерам «Стабильные 

клиенты» и «Новички». Однако уже в 2024 

году число клиентов в кластерах распреде-

ляется практически равномерно, за исклю-

чением кластера «Лучшие клиенты». Са-

мым большим кластером является «Но-

вички», что характерно для данного рынка, 

поскольку клиенты всегда ищут новых по-
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ставщиков с более низкой ценой для со-

кращения себестоимости своих товаров, 

производимых из закупаемого сырья или 

полуфабрикатов. 

2. В два раза сократилась доля «По-

терянных клиентов». Согласно характери-

стике этого кластера, это клиенты, которые 

сотрудничали с компанией в прошлом, но 

по какой-то причине перестали это делать. 

Вероятно, компания не смогла предложить 

этим клиентам то, что им было нужно и, 

как следствие, эта группа сократилась. 

3. Доля «Лучших клиентов» практи-

чески не изменилась, что свидетельствует 

о хороших и взаимовыгодных отношениях 

с ними. 

Анализируя результаты классическо-

го RFM-анализа, можно заметить, что они 

обладают рядом существенных недостат-

ков. Во-первых, на эти результаты оказы-

вает существенное влияние наличие вы-

бросов в исходных данных (компаний, 

приобретающих на очень большие суммы, 

сотрудничающие с компанией очень про-

должительное время и осуществляющих 

большое количество покупок).  

Во-вторых, снижение точности и 

корректности классификации может быть 

следствием наличия внутренней неодно-

родности кластеров, которая обусловлива-

ется объединением в одну и ту же группу 

компаний, которые существенно различа-

ются по значениям рассматриваемых пока-

зателей. 

Наконец, еще одна причина ошибок в 

построении классификации связана с веро-

ятностью статистически необоснованного 

распределения клиентов по сегмен-

там. Такое явление может возникать 

вследствие применения стандартной мето-

дики квантильного разбиения на пять рав-

ных групп (Hughes, 1996), что в реально-

сти вряд ли осуществимо и приводит к то-

му, что компании с идентичными или 

близкими значениями признаков могут 

быть искусственно отнесены к разным 

сегментам в процессе формирования рав-

номерных квантилей. Вследствие этого, 

маркетинговые мероприятия, целевые для 

таких сегментов, будут демонстрировать 

недостаточную эффективность из-за нере-

левантного охвата аудитории (Цой, Ще-

колдин, Лежнина, 2017).  

Эти соображения требуют внесения 

изменений в процедуру проведения клас-

сического RFM-анализа и, таким образом, 

использования MRFM-анализа. Для прове-

дения MRFM-анализа были взяты те же 

данные, что и для RFM-анализа. Однако 

процесс распределения клиентов по кла-

стерам проходил по-другому принципу. 

Для разделения клиентов на пять групп 

был использован метод анализа кумуля-

тивных кривых с применением радикаль-

ной модели (Lyssenko, M., Shchekoldin, 

2018), общая форма которой имеет вид: 

 

C(x) = (αx + (1-α) x2) β,  (2) 

 

где х – доля клиентов, включенных в рас-

смотрение, изменяется от 0 до 1; 

C(x) – накопленная сумма значений 

выбранного показателя для заданной доли 

клиентов x;  

неизвестные константы  и  – пара-

метры модели, определяющие структуру и 

форму кумулятивной кривой, которые тре-

буется оценить. 

Оценивание параметров кумулятив-

ной кривой проводилось с помощью мето-

да наименьших квадратов. Критерием оп-

тимизации служила остаточная сумма 

квадратов (ESS), которая подлежала ми-

нимизации. ESS вычисляется между коор-

динатами точек оцениваемой кумулятив-

ной кривой в виде (2) и координатами 

опорных точек. При этом опорные точки 

определяются через нормированные зна-

чения накопленных сумм. Параметры, 

обеспечивающие наименьшее значение 

ESS, признаются оптимальными. 

После определения формы кумуля-

тивной кривой (2) для построения класси-

фикации на пять групп, согласно методике 

RFM-анализа, эту кривую нужно разбить 

на пять групп таким образом, чтобы в каж-

дой группе значения соответствующего 

показателя различались как можно мень-
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ше. Для этого в работе использован инте-

гральный метод, согласно которому опти-

мальное разбиение кумулятивной кривой 

осуществляется в соответствии с максими-

зацией площадей геометрических фигур, 

образованных под кумулятивной кривой 

точками разбиения.   

Площади этих фигур в общем виде 

вычисляются как площади трапеций: 

 

Sn = ½ (xn – xn-1) (yn + yn-1), (3) 

 

где (xn, yn), n = 0, 1, …, 5 – координаты 

точек на кумулятивной кривой, являющие-

ся границами пяти классов, причем (x0, y0) 

= (0, 0), (x5, y5) = (1, 1). 

Поскольку нет предварительных 

предположений о структуре выделенных 

групп клиентов, логичным представляется 

выбирать начальные значения границ та-

ким образом, чтобы обеспечить равномер-

ное разбиение, т. е. x1 = 1/5, x2 = 2/5, x3 = 

3/5, x4 = 4/5. Далее площади фигур сумми-

руются, а результат – площадь, зависящая 

от внутренних точек разбиения – максими-

зируется. Для этого решается следующая 

оптимизационная задача: 

 

S = S1 + S2 + S3 + S4 + S5 → max, (4) 

 

где S – суммарная площадь фигур;  

Sn – площадь под n-м промежутком. 

 

После решения задачи (4) отдельно 

для каждого из показателей R, F и M были 

получены значения кодировок 1-2-3-4-5, 

которые и использованы далее для постро-

ения классификации клиентов согласно 

классической процедуре RFM-анализа. 

В результате применения MRFM-

анализа и метода кумулятивных кривых 

была построена модифицированная клас-

сификация клиентов, которая позволила 

проследить миграцию клиентов из класте-

ра в кластер. Результаты представлены в 

табл. 2. Серым цветом выделено число 

компаний, которые сохранили свое при-

сутствие в том же кластере. 

Таблица 2 

Переходы клиентов из одного кластера в другой на основе RFM-анализа  

Table 2 

Customer transitions from one cluster to another based on RFM analysis 

 

Таблица переходов 
2024 год 

Кластер 1 Кластер 2 Кластер 3 Кластер 4 Кластер 5 

2
0
2
3
 г

о
д

 Кластер 1 2 2 3 1 0 

Кластер 2 2 4 3 1 1 

Кластер 3 0 2 3 2 2 

Кластер 4 0 1 0 0 0 

Кластер 5 0 0 1 0 1 

 

Анализ данных табл. 2 позволяет 

сделать следующие выводы: 

1. Десять клиентов в 2024 году оста-

лись в том же кластере, что и год назад, 

90% из них относятся к кластерам «Луч-

шие клиенты», «Стабильные клиенты» и 

«Новички». Удивительно, что один клиент 

из кластера «Разовые клиенты» в 2024 го-

ду снова попал в этот кластер несмотря на 

то, что обычно эти клиенты не возвраща-

ются; 

2. Наибольшее количество переходов 

наблюдается у кластера «Стабильные кли-

енты» (11 клиентов). Наименьшее число 

переходов в кластере «Потерянные клиен-

ты». Всего один клиент перешел в кластер 

«Стабильные клиенты»; 

3. Всего за 2024 год появлялось 7 но-

вых клиентов, отток составил 17 компаний. 

Благодаря сегментации клиентов с 

помощью модифицированного  
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RFM-анализа каждый представитель свое-

го кластера обладает уникальными пове-

денческими паттернами. Это позволяет 

приступить к расчету пожизненной ценно-

сти клиентов, используя следующую  

формулу: 

 

CLTV = T × AOV × AGM × ALT / (число компаний в кластере),    (5) 

 

где T – среднее число покупок в месяц; 

AOV – средняя стоимость заказа в месяц;  

AGM – средний коэффициент при-

быльности (наценка); 

ALT – средний жизненный цикл кла-

стера. 

Главным преимуществом (5) являет-

ся наличие большого числа разных показа-

телей, которые используются в расчете. 

Таким образом можно определить не толь-

ко текущие значения показателя CLTV, но 

и сделать предположения о возможных по-

тенциалах тех кластеров, которые оказа-

лись наименее выгодными в данный  

момент. 

Показатели T и AOV были взяты из 

результатов MRFM-анализа. Значения по-

казателя AGM для каждого кластера полу-

чены на основе анализа коммерческой ин-

формации: для кластеров «Лучшие клиен-

ты» и «Стабильные клиенты» наценка со-

ставляет 15%, для кластеров «Новички» и 

«Потерянные клиенты» – 20%, а для «Од-

норазовых клиентов» – 25%.  

С целью расчета среднего жизненно-

го цикла клиентов кластера также исполь-

зовались результаты MRFM-анализа.  

Количество компаний в каждом кластере 

сравнивалось для 2024 и 2023 гг.  

по формуле: 

 

ALT = (Коэффициент оттока)-1 = СB / (CB – CE),  (6) 

 

где СВ – количество клиентов в кластере в 

прошлом года;  

  СЕ – количество клиентов в кластере в 

текущем года. 

В кластере «Стабильные клиенты» за 

2024 год находятся четыре компании, а за 

2023 год – 11. Таким образом, средний 

жизненный цикл клиента (6) в этом кла-

стере составляет 1,6 лет, что означает, что 

за следующие полтора года текущие «Ста-

бильные клиенты» исчезнут из этого кла-

стера. 

В результате были определены оцен-

ки значений CLTV для каждого кластера 

(табл. 3). 

 

Таблица 3 

Расчет CLTV для каждого кластера  

Table 3 

Calculating CLTV for each cluster 

 

Кластеры T AOV, ₽ AGM ALT CLTV, ₽ Доля  

Лучшие клиенты 88 4 340 416,07 0,15 2 14 326 085,77 95,88% 

Стабильные клиенты 38 737 464,72 0,15 2 597 633,75 4,00% 

Новички 10 93 022,41 0,20 1 17 335,99 0,12% 

Потерянные клиенты 4 32 764,20 0,20 0 – 0,00% 

Одноразовые клиенты 1 7 401,94 0,25 1 396,53 0,003% 

 

По результатам данных, представ-

ленных в таблице 3, были сделаны следу-

ющие выводы о пожизненной ценности 

клиентов каждого кластера: 

1. Наибольшим значением пожиз-

ненной ценности обладает кластер  

«Лучшие клиенты», а также ему соответ-

ствуют наибольшие значения показателей  
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Т и AOV. Такая ситуация приводит к тому, 

что компания становится крайне зависи-

мой от этих клиентов, потеря даже одного 

из них может сильно отразиться на прибы-

ли компании и, как следствие, на ее выжи-

вании; 

2. В процессе расчетов не удалось 

установить значение ALT для кластера 

«Потерянные клиенты», т. к. в 2024 году 

не осталось ни одной компании, которая 

входила в этот кластер в 2023 году. Соот-

ветственно не удалось установить и значе-

ние CLTV для этого кластера; 

3. Несмотря на то, что компании из 

кластера «Лучшие клиенты» приносят ос-

новную часть прибыли, они полностью 

уходят от компании за два года. В долго-

срочной перспективе это вызывает опасе-

ние за будущее компании и необходимость 

в постоянном поиске таких клиентов. От-

ток клиентов может быть следствием не-

достаточно персонализированной работы 

компании с ними;  

4. Значение CLTV для компаний 

кластера «Одноразовые клиенты» является 

крайне низким. Следовательно, для таких 

клиентов наиболее эффективным способом 

взаимодействия будет предоставление 

стандартных пакетов услуг и вариантов 

приобретения товаров. 

Заключение (Conclusions). Прове-

денные исследования показали важность 

оценивания пожизненной ценности клиен-

тов с учетом не только специфики потре-

бителей и отрасли их деятельности, но и 

изменений, которым они подвергаются с 

течением времени. На основе разработан-

ной методики была продемонстрирована 

эффективность решения поставленной за-

дачи при помощи MRFM-анализа. Была 

построена не только сегментация клиентов 

предприятия, но и изучена динамика ее 

изменения, что позволяет выявить про-

блемные места, которые необходимо 

улучшить для оптимизации сервисной ра-

боты с клиентами, повышения лояльности, 

укрепления имиджа торговой марки и, как 

следствие, увеличение прибыльности опе-

раций. 
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