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РЕЗЮМЕ 

Целью данной работы является определение эффективности наиболее известных методов анализа 

клиентской базы для реализации в конкретной аптечной организации. На сегодняшний день суще-

ствует большое количество таких методов, наиболее часто используемые из которых приведены в 

данной статье.  

Получен вывод о том, что рассмотренные методы предполагают сегментацию клиентов по каким-

либо показателям. Применительно к рассматриваемой аптечной организации обоснован выбор 

метода RFM-анализа для обработки клиентской базы. Также сделан вывод о том, что если органи-

зация намерена увеличить свой доход, то она должна не только оценить потребительскую цен-

ность, осознать важность понятия «прибыльность клиента», но и провести анализ жизненного 

цикла клиента. Данный вид анализа является наиболее важным для достижения цели успешного 

управления клиентской базой. Следует отметить, что перечисленные методы должны применяться 

в целостной взаимосвязанной системе. 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: анализ клиентской базы, система CRM, RFM-метод, матрица BCG, методо-

логия CLM, жизненный цикл клиента. 

 

 
  

Ничто не произведет на клиента боль-

шего впечатления, чем сознание того факта, 

что вы потратили на него свое время и уси-

лия, чтобы собрать информацию о его ситуа-

ции и способах решения его проблем. 

Брайан Трейси 

В настоящее время ни для кого не является секре-

том ориентация бизнеса на конечного потребителя. 

Чем чаще и плодотворнее клиент сотрудничает с ап-

течным учреждением, тем выше прибыль последнего. 

Поэтому одной из основ успешного ведения бизнеса 

является управление клиентской базой. Однако боль-

шинство аптечных организаций не проводят марке-

тинговых исследований, направленных на изучение 

поведения потребителей. Современные маркетинго-

вые технологии ориентированы в основном на приоб-

ретение клиентов, а вопросы пополнения и сохране-

                              


 Каверина Ирина Сергеевна, тел.: 8 (3822) 42-09-52, 8-961-887-26-

18;  

e-mail: kaverinairina@yandex.ru  

ния клиентской базы каждое предприятие решает са-

мостоятельно. Также не проводится оценка уже суще-

ствующей клиентской базы. А ведь именно изучение 

информации о клиентах и истории их взаимоотноше-

ний с аптекой дает преимущества в конкурентной 

борьбе за потребителя. Поэтому, наряду с решением 

задач управления, становится важным создание баз 

данных клиентов аптеки и управление ими. 

Практически в каждой аптеке установлено совре-

менное программное обеспечение, позволяющее нака-

пливать информацию обо всех продажах и по всем 

покупателям и дополнительно по тем, кто имеет карту 

постоянного клиента. Во многих автоматизированных 

системах аптечного учета и отпуска лекарственных 

средств накоплено большое количество информации 

об истории взаимоотношений клиентов с аптечным 

учреждением. На основе данной информации можно 

создать базу данных клиентов аптеки и провести ее 

маркетинговый анализ. По результатам такого анализа 

в дальнейшем можно сформировать стратегию по-
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строения долгосрочных взаимоотношений аптеки и 

потребителей. 

Для решения поставленной задачи необходимы 

методическое обоснование и разработка алгоритма 

построения долгосрочных взаимоотношений с потре-

бителями на основе анализа баз данных клиентов ап-

течной организации. 

Поскольку рынок устроен таким образом, что тот, 

кто ведет активную работу по привлечению клиентов, 

имеет стабильное увеличение их числа, остальные, 

соответственно, теряют клиентов. Поэтому развитие 

клиентской базы и совершенствование работы с кли-

ентами являются ключевыми задачами профессио-

нального роста любой организации. Взаимодействие 

компании только с уже сформировавшейся группой 

постоянных клиентов может привести к застою в раз-

витии. При этом компания должна быть подготовлена 

к росту потребительского спроса после реализации 

мероприятий по поиску новых клиентов. Также следу-

ет помнить о том, что широкое распространение зна-

ний и технологий сделало борьбу за новых клиентов 

особенно острой [1]. 

В литературе [2–8] приведено достаточное коли-

чество схем последовательного достижения постав-

ленных целей. На первый взгляд кажется, что это не 

так уж и сложно. Просто необходимо понять своих 

клиентов лучше и быстрее, чем кто-либо другой, и 

использовать эти знания наиболее эффективно. Дан-

ные о клиентах поступают из всевозможных каналов, 

собрать их в одну картину бывает достаточно сложно. 

Для проведения подобных мероприятий необходимо 

наличие соответствующих автоматизированных сис-

тем, которые должны обеспечивать выполнение трех 

основных функций. 

1. Проведение кампании по анализу клиентов. 

Должны быть предоставлены количественные инст-

рументы анализа потенциальных клиентов. Совре-

менные системы предоставляют статистический ана-

лиз и модели определения целевых рынков с целью 

постоянного улучшения маркетинга. 

2. Управление кампаниями. В основе любого ре-

шения автоматизации маркетинга – возможность эф-

фективно автоматизировать основные процессы кам-

пании, в том числе управление общением с клиентами 

по различным каналам, отслеживание ответов и кон-

солидацию отчетности результатов. 

3. Получение из хранилищ данных консолидиро-

ванной информации о клиенте. Этот анализ кампании и 

автоматизация функций опирается на клиент-

ориентированное хранилище данных, которое «вытяги-

вает» их из всех соответствующих систем, каналов и 

сторонних данных, поддерживает ориентированный на 

клиента кросс-функциональный вид, необходимый для 

создания действительно эффективных кампаний [9]. 

В связи с этим требуется разработать алгоритм 

построения долгосрочных взаимоотношений с потре-

бителями. Поскольку не все клиенты являются одина-

ковыми для компании с точки зрения получения от 

них прибыли, необходимо провести их ранжирование. 

Работа с одним сегментом клиентов будет отлична от 

работы с другим сегментом [7]. На сегодняшний день 

существует несколько методик управления клиент-

скими базами. Наиболее распространенными являют-

ся: система CRM, RFM-анализ, а также матрица БКГ 

(BCG), методология CLM. Следует отметить, что в 

основе этих методов лежит сегментация клиентов по 

каким-либо признакам.  

Термин CRM (Customer Relationship Management 

System) обозначает систему управления взаимоотно-

шениями с клиентами. Этот подход подразумевает, 

что при взаимодействии с клиентом сотруднику ком-

пании доступна вся необходимая информация о взаи-

моотношениях с этим клиентом и решение принима-

ется на основе этой информации (информация о ре-

шении, в свою очередь, тоже сохраняется) [1]. 

Важно понимать, что CRM – это стратегия, осно-

ванная на сборе информации о своих клиентах на всех 

стадиях их жизненного цикла и формировании на ос-

нове этих знаний взаимовыгодных отношений с кли-

ентами. Правильно построенные отношения, основан-

ные на персональном подходе к каждому клиенту, 

позволяют привлекать новых клиентов и помогают 

удержать старых [9–15]. Инвестиции в технологии 

работы с существующими клиентами прямо влияют 

на их лояльность, а значит на эффективность и устой-

чивость бизнеса. С точки зрения прибыли лояльность 

приводит к следующим результатам: 

– клиент становится менее чувствителен к цене, 

значит на продукт (услугу) можно установить более 

высокую цену (up-sell) без риска потери оборота; 

– стоимость продажи продуктов и услуг сущест-

вующим клиентам значительно ниже. Как результат – 

прибыльность может быть выше, даже если цена ни-

же, чем у конкурента; 

– клиенту можно предлагать ряд дополнительных 

услуг (продуктов) (cross-sell), тем самым увеличивая 

оборот компании. 

Естественно, результатом применения такой 

стратегии является повышение конкурентоспособ-

ности компании и, соответственно, увеличение при-

были [16]. 

Применительно к технологиям, CRM – это специ-

альное программное приложение, часто встраиваемое 

в уже существующую информационную среду компа-
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нии. Существует два вида внедрения CRM. Можно вос-

пользоваться уже созданными системами CRM, в та-

ком  

случае разработчики «подстраивают» существующую 

систему под нужды заказчика. Второй путь – разра-

ботка персональной системы. Важно помнить, что 

грамотно разработанная система должна выполнять 

такие функции, как хранение и анализ данных, экс-

порт информации для любого подразделения в адап-

тивной форме; позволять производить экстраполяцию 

данных (система может ответить на любой вопрос, 

касающийся маркетинговой политики в отношении 

данного клиента, а также объединять данные о не-

скольких клиентах в целевую группу) [10]. 

Одними из непременных условий благополучного 

внедрения CRM-системы являются разработка страте-

гии работы компании и понимание принципов взаи-

модействия компании с клиентами. Поскольку в итоге 

именно сотрудники компании ведут работу с клиен-

том, от их навыков использования клиент-ориентиро-

ванных способов будет зависеть успешность внедре-

ния CRM [15]. 

Многие российские компании предлагают свои ус-

луги по внедрению систем CRM. Например, ООО 

«Компания IT-консалт» (http://vnedrenie-1c-crm.ru), яв-

ляющееся официальным партнером 1С, предлагает 

профессиональное внедрение, поставку, настройку и 

обучение пользователей 1С CRM 8 для любого региона 

России. Компания «Бизнес технологии» (http://crm74.ru) 

специализированно занимается реализацией и внедре-

нием CRM-, ERP-, BPM-продуктов, СЭД, корпоратив-

ных порталов, комплексной автоматизацией предпри-

ятий. НКГ «2К Аудит – Деловые консульта-

ции/Morison International» (http://2kaudit.spb.ru/o-

nas/videnie-i-strategiya) предлагает организациям ком-

плексную реализацию проектов развития бизнеса и 

увеличения доходности, в том числе стратегии реали-

зации товаров и обслуживания клиентов, а также раз-

работку программы работы с клиентами и увеличения 

клиентской базы. Также можно обратиться к безопас-

ной онлайн-системе для легкого управления бизнесом 

– Класс365 (http://class365.ru/crm), позволяющей 

управлять взаимоотношениями с клиентами, контро-

лировать взаиморасчеты с контрагентами, а также по-

вышать эффективность работы сотрудников.  

Еще одним способом управления клиентской базой 

является RFM-анализ. В литературе [17–19] описано 

несколько методов проведения данного вида анализа. В 

частности, данная методика позволяет осуществлять 

прогнозирование поведения клиента на основе его про-

шлых действий. Также можно провести сегментирова-

ние потребителей по уровню лояльности. 

RFM-анализ базируется на трех составляющих, 

причем последовательность букв в аббревиатуре ука-

зывает на степень важности каждой переменной:  

– Recency (давность) – вероятность возвращения 

клиента в зависимости от момента его последней ак-

тивности. Это свойство чрезвычайно важно для сег-

ментации – чем меньше времени прошло с момента 

последней активности клиента, тем больше вероят-

ность его возвращения.  

– Frequency (частота или количество) – количество 

действий, которые совершил клиент за определенный 

период времени. Это свойство также важно – считает-

ся, что чем больше каких-либо действий совершит 

клиент, тем больше вероятность того, что он их по-

вторит в следующем периоде. 

– Monetary (деньги) – сумма денег, которую по-

тратил клиент. Чем больше денег было потрачено, тем 

больше вероятность того, что он повторно обратится в 

данную аптечную организацию [13].  

Проведение подобной сегментации дает пред-

ставление о том, какие клиенты сделают покупку, а 

какие не отреагируют на предложение. Эти три меры 

– R (давность), F (частота) и M (денежно-кредитная) 

– влияют на возможность будущих покупок клиен-

тов.  

В литературе [17] предлагается следующая методи-

ка применения RFM-анализа. Сегментация начинается с 

давности, затем происходит сегментация по частоте и, 

наконец, по денежному показателю. На первом этапе 

необходимо определить критерий активности клиента 

(работа с Recency) и на его основе распределить клиен-

тов на пять групп (по давности совершения действий). В 

данном анализе клиенты кодируются по частоте совер-

шаемых покупок – от наибольшей к меньшей. Как пра-

вило, группы одинаковой величины и равны 20% от 

общего числа. Соответственно, клиенты, попадающие в 

первую группу, кодируются цифрой 5, остальные 4, 3, 2 

и 1. Далее необходимо определить пять групп клиентов 

на основе Frequency, здесь вместо временных отрезков 

нужно определить, какое количество активностей будет 

критерием вхождения клиента в ту или иную группу. 

Клиентов ранжируют так же, как и в первом случае. 

Завершает анализ определение Monetary, где также 

клиентов делят на пять групп, а критерий попадания 

клиента в ту или иную группу – объем затраченных 

средств. Наконец, все клиенты ранжируются путем 

объединения полученных значений R, F и М. 

Оценка клиента может варьироваться от 555 (яв-

ляется самым высоким показателем) до 111 (самый 

низкий показатель). Лучшие клиенты находятся в 1-й 

группе по каждому показателю (555): они недавно 
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что-то приобрели, наиболее часто совершают покупки 

и тратят больше всего денег. 

Итогом подобного анализа служит сегментация 

клиентов на группы на основе их поведения в про-

шлом. Здесь важным является то, что можно выделить 

тенденции в поведении клиентов, определить наибо-

лее важных и тех, кто близок к уходу, выявить интен-

сивность перехода клиентов из одной группы в дру-

гую. Каждой из выделенных групп можно предложить 

свою маркетинговую стратегию поведения. Например, 

можно сделать вывод, что клиент, который имеет 

RFM-показатель равный 155, сделал большое количе-

ство покупок с высоким денежным выражением, но не 

в течение длительного времени. Возможно, что-то 

пошло не так: например, клиент, скорее всего, пере-

шел на продукцию и услуги конкурента или нашел 

альтернативный источник, и именно поэтому его по-

казатель новизны является низким. В этой ситуации 

маркетологи могут связаться с этим клиентом и полу-

чить обратную связь о том, как улучшить услугу (про-

дукцию), потому что клиент является одним из важ-

ных клиентов в соответствии с частотой его покупок и 

денежной ценностью. Кроме того, можно планировать 

программу реактивации клиентов и отправить ему 

специальные предложения в попытке получить его 

внимание. Или, например, если RFM-показатель кли-

ента определяется как 515, маркетологи могут подго-

товить специальный пакет документов, включающий 

в себя благодарственное письмо, список преимуществ 

компании и некий стимул, чтобы клиент сделал еще 

одну покупку в течение следующих 30 дней [17]. 

На основе проведенного анализа можно спрогно-

зировать численность клиентской базы, а также оце-

нить уровень дохода по каждой группе клиентов. 

Следующий вид анализа клиентской базы – мат-

рица БКГ (BCG). В его основе лежит совмещенный 

ABC-XYZ-анализ. ABC-анализ, основанный на прин-

ципе Парето (20% всех товаров дают 80% оборота), 

позволяет классифицировать ресурсы фирмы по сте-

пени их важности [7, 20–23]. XYZ-анализ позволяет 

произвести классификацию ресурсов компании в за-

висимости от характера их потребления и точности 

прогнозирования изменений в их потребности в тече-

ние определенного временного цикла [1, 24–26]. При-

менительно к анализу клиентской базы ABC-анализ 

показывает ранг каждого клиента относительно обще-

го объема продаж (примерно 80% доходов приносят 

20% клиентов), а XYZ-анализ классифицирует клиен-

тов по факту стабильности покупок и возможности 

прогнозирования [27]. 

При таком подходе клиенты делятся на девять 

групп: AX, AY, AZ, BX, BY, BZ, CX, CY, CZ. Каждая 

из групп имеет свое условное название. Группа AZ – 

Звезды – те клиенты, которые купили неожиданно 

много, поэтому можно предположить у них высокий 

потенциал. Группа АХ – Коровы – пожалуй, самые 

лучшие клиенты: они покупают много и постоянно. 

СХ – Собаки – покупают мало и редко, можно обра-

тить на них внимание в последнюю очередь или во-

обще не обращать. Все остальные клиенты, которые 

не вошли в предыдущие группы – Трудные дети. Пока 

непонятно, как поступить с этими клиентами, по каж-

дому конкретному клиенту нужно разобраться, ведь 

эти клиенты могут стать и «звездами», и «коровами». 

Самым лучшим для компании будет переход клиента 

из «звезд» в «коровы», т.е. клиенты, которые купили 

неожиданно много, будут покупать много и регулярно 

[28–30]. Российская фирма 1С (1с-управление-

торговлей-11.рф) предложила программную реализа-

цию этого метода. 

Так или иначе все рассмотренные методы связаны с 

понятием жизненного цикла клиента. В литературе при-

ведено довольно подробное рассмотрение данного по-

нятия [10, 16, 31–35]. Клиенты вступают во взаимоот-

ношения с компанией и со временем решают – продол-

жить эти отношения или прекратить их. Идея 

жизненного цикла – это поведение клиента по отноше-

нию к компании в течение времени. Поведение клиента 

меняется с течением времени, и эти изменения – ключ к 

построению долгосрочных взаимоотношений. В любой 

момент жизненного цикла клиент с той или иной веро-

ятностью может продолжить отношения с компанией. 

Жизненный цикл начинается с момента первой 

покупки, которой предшествует знакомство и рас-

смотрение предложений компании. Далее идет этап 

владения продуктом (его использования), а затем этап 

повторной покупки. Этот этап крайне важен, именно 

на нем становится понятным, будет ли клиент про-

должать отношения с компанией. Существует два вы-

хода из жизненного цикла: естественный и предотвра-

тимый уходы. Естественный уход предполагает выбы-

тие клиента по каким-либо не зависящим от компании 

действиям. Если клиент выбывает по предотвратимо-

му уходу, то это недоработка компании. 

Анализ информации обо всех взаимоотношениях с 

покупателями, накопленной с течением времени, по-

зволяет прогнозировать поведение клиента в течение 

его жизненного цикла (периода отношений с торго-

вым предприятием). Здесь следует отметить: хотя 

маркетологи утверждают, что моделировать поведе-

ние человека можно в конкретные моменты, выгоднее 

рассмотреть его в течение длительного периода време-

ни. То есть если хранить информацию о взаимодейст-

виях с покупателем, то затем можно прогнозировать 
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поведение клиента в течение жизненного цикла – бу-

дет ли он с большей или меньшей вероятностью со-

вершать покупки. Если проводить такое прогнозиро-

вание, то можно достичь максимальной окупаемости 

маркетинговых мероприятий, обращаясь к тем клиен-

там, которые вероятнее всего будут реагировать на мар-

кетинговые предложения. Именно они становятся «зо-

лотым фондом» каждого конкретного торгового пред-

приятия. С другой стороны, не следует расходовать 

ресурсы на клиентов, со стороны которых вероятность 

положительной реакции на маркетинговые предложе-

ния ничтожно мала. 

Далее рассмотрим понятие методологии CLM, ос-

новываясь на изученной литературе [22, 36–39]. 

Customer Lifecycle Management – управление жизнен-

ным циклом клиента – включает множество различ-

ных показателей, которые необходимо учитывать, но 

основной фактор – это время. Жизненный цикл оце-

нивается на всем его протяжении, рассматривается в 

отношении конкретного клиента или в среднем по 

группе клиентов. Здесь учитывается история покупок, 

куда входит их частота и количество, объем денежных 

средств, а также ресурсов, потраченных организацией 

на приобретение и сохранение клиентов, поддержку 

продолжительности клиентских взаимоотношений. 

В основу методологии CLM положена сегмента-

ция клиентской базы по переменным, при этом время 

является главным фактором. Сегментация должна 

проводиться периодически и использовать постоян-

ные факторы, например, разбиение клиентской базы 

на различные группы клиентов в зависимости от вре-

мени и частоты покупок, продолжительности жизнен-

ного цикла каждого клиента. Таким образом, на пер-

вый план выходит правильный выбор измерителей 

жизненного цикла, которые и являются параметрами 

управления клиентской базой.  

Следовательно, CLM является важным аспектом 

любого бизнеса, помогающим видеть его общую карти-

ну, а измерение CLM должно проводиться в течение 

всего жизненного цикла самого бизнеса. Так, если были 

затрачены денежные средства на какое-либо клиент-

ское мероприятие, то компания должна получить соот-

ветствующий доход. Именно жизненный цикл клиента 

определяет, насколько удовлетворенный клиент обес-

печивает сохранность тех больших средств, которые в 

противном случае были бы потрачены на приобрете-

ние новых клиентов и расширение продаж. Такова 

фундаментальная идеология понимания жизненного 

цикла клиента [38]. 

Согласно теории жизненного цикла клиента, кли-

енту свойственно повторно обращаться в конкретную 

аптечную организацию через небольшой промежуток 

времени. А повторное обращение предполагает уже 

некую системность в поведении клиента. Здесь можно 

говорить о формировании привычки на основе степе-

ни удовлетворенности процедурой предыдущего 

взаимоотношения. Привычка же является привычным 

действием, частота которого может возрастать со вре-

менем (recency). То есть необходимо удовлетворить 

потребности клиента так, чтобы при возникновении 

следующей нужды или потребности он шел именно в 

эту аптеку. При утрате привычки интервал последнего 

и следующего обращения клиента в аптеку изменяется 

в большую сторону и со временем клиент может уйти 

из компании. 

Эффект частоты и интервала времени между пре-

дыдущим и последующим поведением клиента по от-

ношению к аптеке также влияет и на вероятность по-

купки (frequency), т.е. чем больше покупок/обращений 

совершит клиент, тем больше вероятность, что он со-

вершит еще одну. Также можно говорить и о том, что 

чем больше денег было потрачено в конкретной апте-

ке, тем больше вероятность как минимум еще одной 

покупки (monetary).  

Таким образом, за основу создания алгоритма 

сегментации предполагается взять RFM-анализ. Как 

было отмечено выше, параметры RFM коррелируют 

между собой следующим образом: чем меньше про-

межуток времени между повторными обращениями 

(recency) в аптеку, тем больше величина количества 

действий (frequency) [13]. То есть чем больше времени 

прошло с момента последнего обращения в аптеку, 

тем меньше вероятность повторного обращения.  

Поскольку, как отмечалось выше, во многих ап-

течных учреждениях установлены современные про-

граммные комплексы, становится возможным извле-

чение необходимой для анализа информации о клиен-

тах. Как правило, каждая аптечная организация ведет 

именной учет своих клиентов, т.е. у каждого постоян-

ного покупателя есть персональная карта постоянного 

клиента. Соответственно, некая информация о клиенте 

хранится в памяти компьютера. Таким образом, на 

основе клиентских историй можно провести сегмен-

тацию клиентов на определенный период. Для прове-

дения RFM-анализа достаточно извлечь следующую 

информацию: ФИО клиента либо его идентификаци-

онный номер в базе данных; даты обращений, вклю-

чая дату последнего обращения; сумму покупок; раз-

мер скидок; наименования препаратов. Из этой ин-

формации можно высчитать количество дней, 

прошедших со времени последнего обращения, часто-

ту покупок.  

В таком случае первый этап сегментации клиентов 

представит собой таблицу из N элементов, описанных 
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атрибутами a1, a2, …, aN. За атрибут принимается как 

числовая информация (цена товара, стоимость покуп-

ки, размер скидки, дата последнего обращения, коли-

чество дней с момента предыдущего обращения), так 

и категоричная (ФИО клиента или его идентификаци-

онный номер, наименование приобретенного лекарст-

венного средства). Под элементом понимается строка  

XN = (a1, a2, …, aN), которая и представляет собой кли-

ентскую историю поведения. Общий период t можно 

брать любой, в зависимости от целей проведения ана-

лиза.  

Как упоминалось выше, метод RFM-анализа пред-

полагает проведение сегментации клиентов в сле-

дующем порядке: в первую очередь происходит сег-

ментация по R-предиктору, затем по F-предиктору и в 

заключение по М-предиктору. Методика проведения 

подобного анализа описана в литературе [17, 19], по-

этому не будем останавливаться на ней подробно. 

Здесь следует отметить, что для наглядного представ-

ления проведенной сегментации можно построить 

гистограмму, отображающую систематизацию всей 

совокупности клиентов по функции recency в задан-

ном временном интервале. Построенная гистограмма 

будет отражать динамику убывания вероятности об-

ращения в аптеку по мере увеличения интервала с мо-

мента последнего обращения.  

На основе полученных данных можно подобрать 

степенную функцию с высокой степенью надежности 

описания динамики убывания исследуемой вероятно-

сти. Из этого становится очевидным, что поведение 

любого клиента в некоем заданном временном интер-

вале может быть предсказано выведенной степенной 

функцией.  

Проведение сегментации клиентов по данной ме-

тодике вполне соответствует концепции жизненного 

цикла, однако не отражает латентность покупателя L 

[19]. Показатель латентности характеризует усреднен-

ный по всем клиентам интервал между последними 

обращениями в аптечную организацию в исследуемом 

временном интервале t. Отсюда следует, что значение 

L характеризует частоту обращений в аптечную орга-

низацию усредненного клиента и несет информацию о 

поведенческом цикле этого клиента. Таким образом, 

усредненный клиент обращается в данную аптеку ка-

ждые L дней.  

Отсюда можно выявить клиентов, которые меня-

ют свое отношение к данной аптечной организации – 

находятся в зоне риска прекращения взаимоотноше-

ний с аптекой, и также клиентов, находящихся в ак-

тивном взаимодействии с аптечной организацией. По-

сле формирования границ сегмента активных клиентов 

выявляется так называемая зона риска, или переход-

ная зона. Также возможно дальнейшее разделение 

оставшихся клиентов на группы и на основе прове-

денного анализа сделать вывод о влиянии клиентской 

базы на деятельность исследуемой аптечной органи-

зации. 

В настоящей работе рассмотрены наиболее рас-

пространенные методики управления клиентскими 

базами. Представлен методически обоснованный 

подход к оценке клиентской базы для построения 

долгосрочных взаимоотношений на основе RFM-

анализа. Из приведенной информации становится 

очевидной необходимость создания модели управ-

ления клиентской базой, способной определить не-

обходимые маркетинговые действия для каждого 

сегмента клиентов. Правильная маркетинговая по-

литика способна не только привлечь новых клиен-

тов, но и удержать старых, а также отсрочить выход 

клиента из жизненного цикла.  
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THE OVERVIEW OF EXISTING METHODS OF MANAGEMENT OF CLIENT BASE  

FOR INCREASE OF COMPETITIVENESS OF THE CHEMIST'S ORGANIZATION 
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Siberian State Medical University, Tomsk, Russian Federation 

ABSTRACT 

The aim of this work is to solve the actual problem: how best known methods of customer base analyzing 

can be considered effective for the implementation of a specific pharmacy organization. To date, there are 

many such methods, the article provides an overview of the most commonly used methods of customer 

bases analyzing. Currently listed in the article analysis techniques are gaining acceptance among profes-

sionals worldwide in the field of accounting and marketing. 

Obtained the conclusion that the each methods involve customer segmentation for some indicators. Con-

sidered in relation to pharmacy organization justified the choice of method of analysis for the  

RFM-processing client base. Also concluded that if the organization is going to increase your income, 

then it must assess not only the consumer value, understand the importance of the concept of "customer 

profitability", but also to analyze the customer life cycle. This type of analysis is most important to 

achieve the goal of a successful customer management. It should be noted that these methods should be 

applied in the whole interconnected system. 

KEY WORDS: the analysis of client base, system CRM, RFM-method, matrix BCG, methodology CLM, 

life cycle of the client. 
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