
У ваших клиентов разные 

лица: как правильно 

нарисовать портрет ЦА?

Елена Артемьева CAO Broccoli (ex CAO Утконос)



Пример: продаем продукты

ЦА: все, так как все едят, либо те, у кого есть деньги на продукты.

Как определять ЦА?

ОШИБКА 1 – считать, что ваш продукт нужен всем



Как сегментировать ЦА?

*Источник - GFK

Классификация ECR*
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Мечтатели – 

мечтают о 

большой удаче 

Искатели 

приключений - 

живут чувствами 

и ощущениями 

Любители 

экопродуктов – 

ищут устойчивость 

и ценят 

интеллектуальное 

обогащение 

Требовательные – 

чувствительны к 

дисциплине, развито 

чувство долга, хотят 

получать удовольствие от 

жизни 

Рациональные 

реалисты  - много 

работают и 

предпочитают все 

натуральное 

Домоседы – 

зарабатывают деньги, 

чтобы чувствовать 

материальную 

защищенность и 

иметь определенный 

статус  

Стабильные  - хотят 

мира и гармонии 

Новаторы 

(образованные) – 

находят баланс 

между 

самореализацией, 

социальной 

ответственностью и 

удовольствиями  

Классификация Roper*

*Источник - GFK

Как сегментировать ЦА?



Сегментация по AIO*

 Новаторы 

 Мыслители 

 Экспериментаторы 

 Успешные

 Верующие 

 Борцы

 Созидатели 

 Выживающие

*Источник - TNS

Как сегментировать ЦА?



Классификация Domino*

*Источник - TNS

Как сегментировать ЦА?

ОШИБКА 2 – выбирать сложные методы 

и проводить множество исследований. 

Не пытайтесь подогнать ваших клиентов 

под шаблонные классификации



Как видит клиента маркетолог?

Женщина 25-45, замужем, с ребенком



Как оно на самом деле?



Как видит клиентов аналитик?



Как узнать клиента в лицо?

Провести опрос

Завести анкету / личный кабинет

Заказать / найти исследование

Посмотреть на ЦА конкурентов

Самый надежный источник – данные о 

покупках



Что смотрим?

 соц-дем

 география проживания

 источники трафика

 данные по устройствам

 интересы 

 время до конверсии

 тепловая карта

Данные GA и YM



Чему верим?

 средний чек

 частота покупок

 цена SKU

 маржинальность заказов

 склонность к покупкам со скидками / промокодами

 структура корзин по ценовым сегментам

 повторяемость товаров в чеках

 сочетание товаров в чеках

 наличие товаров-маркеров в чеках



 RFM – определяем наиболее ценные группы клиентов, исходя из частоты и 
величины покупок. 

Минус: не знаем особенности покупок внутри корзины

 Когорты – формируем группы по похожести источника / даты покупки, 
определяем особенности поведения групп для разных источников, событий. 

Минус: ориентируемся на ограниченный набор признаков, не связанных с корзиной 

 Кластерный анализ – объединяем клиентов по схожести признаков (по всей базе, 
по RFM-группам, когортам)

 Соединяем данные групп с данными анкет, опросов, GA

 Описываем сегменты, исходя из особенностей потребления

 Определяем наиболее ценные сегменты

 Проводим выборочные опросы для проверки

Что делаем?



Что у нас?
Broccoli – интернет-супермаркет свежих продуктов и не только

Доставляем в Москву и область 
более 5000 видов товаров, в 
том числе день в день

Основное преимущество –
высокое качество фреша, орехов 
и сухофруктов, цены в 
среднем сегменте

 Работаем с обычными 
покупателями и юрлицами



Наши сегменты
Основа сегментации – жизненный цикл семьи



Наши сегменты



Сегменты по целям

Перекус на работе

Домой



Сегменты по целям

В подарок



Типы клиентов



Есть вопросы?
Я отвечу

e.Artemeva@freshbroccoli.ru

alenaartemeva

mailto:e.Artemeva@freshbroccoli.ru

