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Аннотация
Эта книга – практическое руководство по построению

постпродажной системы, превращающей разовых покупателей
в преданных адвокатов бренда. Вы узнаете, как повысить
пожизненную ценность клиента (LTV), выстроить диалог
после продажи и создать активное комьюнити. Автор
раскрывает конкретные инструменты: от персонализированной
коммуникации и программ лояльности нового поколения до
механик генерации пользовательского контента и сарафанного
радио. Книга предлагает пошаговую методологию для владельцев
бизнеса и маркетологов, стремящихся построить устойчивую
компанию, где повторные продажи и рекомендации происходят
на автопилоте благодаря глубоким отношениям с клиентами.
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Макар Степной
Клиент на всю

жизнь. Алгоритм
бесконечной лояльности

 
Вступление

 
Вы только что совершили продажу. Чек оплачен, товар

упакован, клиент доволен. На этом для большинства компа-
ний история заканчивается. А для вас она только начина-
ется. Эта книга – о том, что происходит после. О том, как
превратить мимолетную транзакцию в начало долгих, пло-
дотворных и взаимовыгодных отношений. Как из разового
покупателя вырастить не просто постоянного клиента, а на-
стоящего адвоката вашего бренда, который будет защищать,
рекомендовать и искренне верить в ваше дело.

Мы живем в эпоху, когда привлечение нового клиента об-
ходится в разы дороже, чем удержание существующего. Ко-
гда лояльность стала не просто доброй волей покупателя,
а измеримым активом компании, напрямую влияющим на
её стоимость. Lifetime Value (LTV) – пожизненная ценность
клиента – это не абстрактная метрика из учебников по мар-



 
 
 

кетингу. Это кислород, которым дышит устойчивый бизнес
в мире, где конкуренция – это клик, а внимание – самый де-
фицитный ресурс.

Эта книга не о маркетинговых хитростях или разовых
акциях. Это пошаговая методология построения постпро-
дажной системы – целостного организма, который автома-
тически и системно превращает каждого, кто однажды ку-
пил у вас, в часть вашего сообщества. В «клиента на всю
жизнь». Мы разберем не только философию такого подхода,
но и конкретные инструменты: от настройки первых автома-
тизированных писем после покупки до создания саморазви-
вающегося комьюнити, где клиенты помогают друг другу и
продвигают ваш бренд за вас.

Для кого эта книга?
Для владельцев малого и среднего бизнеса , которые

хотят построить устойчивую компанию, не зависящую от по-
стоянной гонки за новыми лидами.

Для маркетологов и руководителей отделов про-
даж, которые устали от бесконечного и дорогого ворон-
ка-маркетинга и хотят получать повторные продажи «на ав-
топилоте».

Для стартаперов, которые с самого начала хотят зало-
жить в продукт культуру долгосрочных отношений, а не ра-
зовых сделок.

Для всех, кто верит, что бизнес – это в первую очередь
про людей и доверие, а прибыль – закономерный результат



 
 
 

правильно выстроенных человеческих связей.
Мы пройдем путь от фундаментальных принципов – за-

чем вообще нужна лояльность в цифровую эпоху – до кон-
кретных скриптов, механик и метрик. Вы узнаете, как со-
здать «алгоритм бесконечной лояльности», который будет
работать на вас 24/7, превращая каждый отзыв, каждый во-
прос в службу поддержки и даже каждую проблему – в воз-
можность укрепить отношения.

Готовы перестать «продавать» и начать «обретать сторон-
ников»? Тогда начинаем. Ваш следующий клиент на всю
жизнь уже ждет, чтобы вы включили этот алгоритм.



 
 
 

 
Часть 1. Фундамент лояльности:

от транзакции к отношениям
 
 

От покупателя к стороннику:
эволюция ценности

 
Представьте себе, что ваш бизнес – это не магазин, а го-

род. Каждый новый покупатель – это путешественник, ко-
торый зашел в ваш город купить булку хлеба. Большинство
владельцев города на этом и останавливаются: продали хлеб,
указали на выход и забыли. Но что, если попытаться сделать
так, чтобы путешественнику понравилось у вас? Не просто
хлеб, а запах свежей выпечки с утра, улыбка пекаря, чисто-
та улиц. Чтобы он захотел не просто съесть эту булку и уй-
ти, а задержаться, узнать соседей, может, даже купить здесь
дом. Вот эта метаморфоза, превращение прохожего в жите-
ля, а потом и в защитника ваших городских стен – и есть
эволюция ценности клиента. Сначала он покупатель, потом
клиент, затем сторонник и, на пике, адвокат. Давайте разбе-
ремся, что стоит за каждой из этих ступеней и как помочь
человеку подняться по ним.

Покупатель – это разовая транзакция. Он пришел по кон-
кретному поводу, купил что-то и исчез. Вы для него – один



 
 
 

из многих вариантов в поисковике или на витрине торгового
центра. Его ценность для вас в этой точке – размер чека. Не
больше. Это как знакомство на одну ночь, после которого все
забывается. Вы выжимаете из этой встречи максимум денег
здесь и сейчас, потому что, скорее всего, не увидитесь боль-
ше никогда. Многие компании так и живут, в бесконечной
гонке за новыми такими знакомствами. Это дорого, энерго-
затратно и похоже на попытку наполнить водой дырявое вед-
ро.

Клиент – это уже история отношений. Это тот, кто вернул-
ся к вам во второй, третий, пятый раз. Он уже знает вашу вы-
веску, помнит, что у вас неплохой хлеб, и доверяет вам чуть
больше, чем незнакомой пекарне. Его ценность для вас резко
возрастает, потому что теперь это не один чек, а несколько.
Вы уже начинаете узнавать его в лицо, помните, что он лю-
бит ржаной, а не пшеничный. На этом этапе уже можно гово-
рить о лояльности, но она еще хрупкая, основанная в основ-
ном на удобстве и привычке. Он с вами, пока все хорошо и
пока конкурент не предложил что-то получше за углом. Это
стадия, где большинство и застревает, думая, что построили
отношения. На самом деле, это только их завязка.

 
Что превращает клиента в сторонника

 
Сторонник – это качественный скачок. Это уже не про-

сто человек, который покупает. Это тот, кто верит в то, что



 
 
 

вы делаете. Он покупает ваш хлеб не только потому, что он
вкусный, а потому, что вы печете его из муки местных фер-
меров, или используете старые рецепты, или просто потому,
что ему нравится, как вы ведете блог о хлебопечении. Его
ценность перестает измеряться только деньгами. Он начина-
ет приносить вам социальный капитал: ставит лайки, делит-
ся постами, рекомендует вас в разговоре с друзьями. Он чув-
ствует себя частью чего-то большего, чем просто потреби-
тельской цепочки. Он ваш союзник. Его уже не так просто
переманить скидкой, потому что его связь с вами эмоцио-
нальная. Он верит в вашу миссию. Здесь рождается та самая
«пожизненная ценность» – Lifetime Value, о которой мы так
много говорим. Это не просто сумма будущих покупок, это
сумма его влияния на ваш бизнес.

А теперь вершина эволюции – адвокат. Если сторонник
верит вам, то адвокат действует за вас. Он ваш самый гром-
кий и убедительный продавец, причем работает бесплатно
и от чистого сердца. Он не просто порекомендует вас, ес-
ли спросят. Он будет активно защищать вас в споре, писать
восторженные отзывы без вашей просьбы, приводить своих
знакомых за руку и убеждать их покупать только у вас. Он
чувствует личную ответственность за ваш успех, потому что
ваш успех – это и его успех как часть вашего сообщества. Его
ценность бесконечна и почти не поддается точному расчету.
Он – живое доказательство того, что ваш бизнес делает мир
немного лучше, по крайней мере, для кого-то. Вспомните,



 
 
 

как вы сами страстно рассказывали друзьям о сериале, кото-
рый вас зацепил, или о приложении, которое изменило ваш
быт. Вот это и есть состояние адвоката.

Эволюция не происходит сама по себе. Путешественник
не станет ярым защитником городских стен только пото-
му, что ему один раз дали хороший хлеб. Нужна система,
среда, которая будет мягко подталкивать его на следующую
ступень. И первое, что нужно сделать – перестать видеть
в нем кошелек с ножками и начать видеть человека с его
ценностями, страхами и желанием быть частью чего-то важ-
ного. Спросите себя прямо сейчас: кем являются большин-
ство людей в вашей клиентской базе? Покупателями, кото-
рые мелькнули и исчезли? Или вы уже начали выстраивать
путь для тех, кто готов идти дальше? Вспомните своих по-
стоянных клиентов. Что вы знаете о них кроме их почты и
истории заказов? Что вы делаете, чтобы они почувствовали,
что они для вас – больше, чем строчка в отчете? Ответы на
эти вопросы – и есть начало строительства того самого горо-
да, где хочется остаться навсегда.



 
 
 

 
ДНК постпродажного сервиса: что
отличает систему от разовой акции

 
Представьте, что вы пришли в гости к другу. Один раз он

встретил вас с размахом – шампанское, домашний пирог, му-
зыка. Вы были в восторге. А в следующий раз, когда заскочи-
ли на пять минут, он даже не оторвался от компьютера, кив-
нул и продолжил работать. А в третий раз и вовсе сказал, что
занят. Как вы будете себя чувствовать? Скорее всего, первая
радушная встреча уже не будет иметь значения. Вы почув-
ствуете, что вам были просто рады один раз, по случаю. А
вот дружбы – настоящей, системной – нет.

Точно так же работает и постпродажный сервис в бизне-
се. Разовая акция – это тот самый один раз с шампанским.
Она яркая, запоминающаяся, но она заканчивается. И кли-
ент это чувствует. А система – это и есть дружба. Это посто-
янство, предсказуемость заботы и уверенность в том, что о
тебе помнят не только когда берут деньги.

Так что же такое эта самая ДНК постпродажного сервиса?
Это не просто набор действий. Это встроенная в компанию
культурная привычка думать о клиенте после того, как про-
звенел кассовый аппарат. Если представить бизнес как жи-
вой организм, то разовая акция – это косметическая проце-
дура, маска на час. А система – это обмен веществ, кровооб-
ращение, дыхание. То, что работает всегда, само по себе, без



 
 
 

вашего ежедневного напоминания.
Главное отличие системы от разовой акции в трех словах:

постоянство, предсказуемость, автоматизм. Давайте разбе-
рем на примере. Допустим, вы купили дорогую кофемаши-
ну. Разовая акция – это когда через месяц вам неожидан-
но присылают в подарок набор капсул. Приятно? Да. Но что
дальше? А система – это когда после покупки вы получае-
те серию писем-инструкций «Как подружиться с вашей но-
вой кофемашиной», через три месяца вам приходит напо-
минание о первой чистке с видео-гайдом, через полгода –
опрос, все ли хорошо, и предложение специальной цены на
обслуживание, а в день рождения – рецепт фирменного кофе
от бариста компании. Это не случайные всплески внимания.
Это продуманный путь, где каждая точка контакта ведет к
следующей.

И здесь мы подходим к ключевому слову – путь. Система
всегда думает о клиентском пути, а акция – о сиюминутной
точке. Акция говорит: «Вот вам подарок, будьте счастливы».
Система говорит: «Мы с вами только начинаем длинное пу-
тешествие, и вот карта, компас и первая остановка». Она не
заканчивается на одном действии, она выстраивает следую-
щее, создавая ритм и ожидание.

Еще один важный ген в этой ДНК – это проактивность.
Разовая акция чаще всего реактивна. Продали – надо как-
то порадовать, конкурент запустил программу лояльности –
надо срочно что-то придумать. Система же действует на опе-



 
 
 

режение. Она знает, что у клиента через две недели после
покупки может возникнуть вопрос «А как этим пользовать-
ся на полную?», и она уже готовит ответ. Она знает, что че-
рез год может понадобиться обновление, и заранее напоми-
нает о себе. Она не ждет, когда клиент уйдет, чтобы начать
его возвращать. Она делает так, чтобы ему в голову не при-
ходило уходить.

Автоматизм – это не про бездушность роботов. Это про
то, чтобы освободить ваше время и голову от рутины. В иде-
альной системе базовые вещи – благодарность, напомина-
ния, полезные советы – работают сами, как часы. Но часы эти
– с душой. Текст писем написан живым человеком, помощь
в чате приходит от живого человека, а система лишь обес-
печивает, чтобы этот человек появился в нужный момент и
был вооружен всей историей отношений с клиентом. Это как
хороший дворецкий в доме: вы не видите всей его работы,
но ваша любимая чашка с кофе всегда оказывается на столе
в нужное время.

Подумайте сейчас о своем бизнесе. Что у вас есть сейчас
– несколько разовых жестов или налаженный, пусть и про-
стой, механизм заботы после продажи? Часто мы тратим ко-
лоссальные силы на привлечение, а потом, получив деньги,
делаем вид, что истории не было. А клиент чувствует эту пу-
стоту. Он получил товар, но не получил отношения. И его
лояльность висит в воздухе, ожидая, когда ее либо подхватит
ваша система, либо перехватит конкурент, который понял,



 
 
 

что главное начинается после чека.
Построение системы – это не про гигантские бюджеты.

Это сначала про mindset, про установку. Начните с малого. С
одного автоматического, но душевного письма после покуп-
ки. С одного обязательного звонка через неделю с вопросом
«Как дела?». С простой карты, где вы нарисуете: что мы дела-
ем для клиента в день покупки, через три дня, через месяц,
через полгода. И тогда вы начнете чувствовать разницу. Раз-
ницу между разовым фейерверком, после которого наступа-
ет тишина и темнота, и уютным домашним камином, кото-
рый горит постоянно, согревая всех, кто к нему подходит.



 
 
 

 
Lifetime Value: математика

вечной лояльности
 

Давайте представим на минутку, что бизнес – это не на-
бор транзакций, а парк аттракционов. Один владелец гонит-
ся за толпами новых посетителей, раздает бесплатные биле-
ты на первую карусель, тратит кучу денег на зазывал и яркие
вывески. Но люди прокатились один раз и ушли. И каждый
день история повторяется: шум, суета, огромные расходы на
привлечение, а парк по сути пустой.

А рядом стоит другой парк. Не такой шумный, без гигант-
ских билбордов. Но в него люди приходят снова и снова,
приводят своих детей, а потом и внуков. Они покупают не
просто билет на один аттракцион, а абонемент на весь сезон,
едят в местных кафе, фотографируются у фонтана и расска-
зывают о нем всем знакомым. Какой парк в итоге окажется
прибыльнее, устойчивее и ценнее? Ответ очевиден. И ключ
к разгадке – это тот самый Lifetime Value, или LTV, который
мы сегодня разберем по косточкам.

 
Что считаем и зачем

 
Lifetime Value – это не какая-то страшная формула из

учебника для избранных. Это просто сумма всех денег, ко-
торые один клиент принесет вам за все время ваших с ним



 
 
 

отношений. Не за одну покупку, а за все. Представьте, что
вы открыли кофейню. Человек купил у вас один латте за 300
рублей – это не LTV, это разовая покупка. А вот если он бу-
дет приходить к вам три раза в неделю в течение года, брать
тот же латте и иногда круассан, а потом начнет заказывать
кофе с собой для всего офиса, то вот эта сумма – уже оно.
LTV. Пожизненная ценность клиента.

Считать ее важно не для галочки в отчете. Это ваш ком-
пас. Когда вы понимаете, сколько в среднем стоит для вас
один «теплый», лояльный клиент, у вас в голове букваль-
но щелкает переключатель. Вы перестаете видеть в каждом
покупателе разовый чек и начинаете видеть долгосрочного
партнера. И вот тут магия начинает работать. Вместо мысли
«как бы срубить с него побольше прямо сейчас» приходит
вопрос «что я могу сделать сегодня, чтобы он захотел вер-
нуться завтра, через месяц и через год?».

 
Формула без паники

 
Не пугайтесь, мы не будем погружаться в дебри высшей

математики. Базовая формула LTV проста, как три копей-
ки. Берем средний чек, умножаем на количество покупок за
определенный период и на «срок жизни» клиента в вашем
бизнесе. Допустим, ваш клиент в среднем оставляет у вас
2000 рублей за визит, приходит 4 раза в год и остается с ва-
ми 5 лет. Считаем: 2000 * 4 * 5 = 40 000 рублей. Вот и весь



 
 
 

его LTV.
Но в этой простоте скрывается главный секрет. Все эти

три числа – не данность, а переменные, на которые ВЫ мо-
жете влиять. Можно работать над увеличением среднего че-
ка (грамотные допродажи, апсейлы). Можно увеличивать ча-
стоту покупок (программы лояльности, полезный контент,
напоминания). И, что самое важное, можно и нужно увели-
чивать тот самый «срок жизни». Это и есть суть нашей пост-
продажной системы – сделать так, чтобы клиент не ушел по-
сле первой покупки, а остался с вами на годы.

 
А теперь важное упражнение

 
Отложите книгу на минуту. Возьмите калькулятор или

просто листок бумаги. Попробуйте очень грубо, на глаз, при-
кинуть LTV для вашего бизнеса. Сколько в среднем стоит
покупка? Как часто человек у вас покупает? Сколько лет ва-
ши самые верные клиенты с вами? Не стремитесь к идеаль-
ной точности, нам важен сам принцип и примерный порядок
цифр. Удивились? Чаще всего эта цифра оказывается в ра-
зы больше, чем мы представляем себе, глядя на ежедневную
выручку. А теперь подумайте: сколько вы тратите на привле-
чение одного нового клиента? Если стоимость привлечения
близка или, не дай бог, превышает его LTV – это прямая до-
рога в никуда. Бизнес превращается в вечную гонку за но-
выми лицами, где нет ресурсов на качество и развитие отно-



 
 
 

шений.
 

LTV – это не только деньги
 

Самая большая ошибка – считать, что LTV измеряется
только в валюте. Настоящая, полная ценность клиента скла-
дывается из трех слоев. Первый слой – прямые деньги, кото-
рые мы уже обсудили. Второй слой – его вклад в ваш марке-
тинг. Его рекомендации, посты в соцсетях, отзывы, ответы
на вопросы других покупателей. Это так называемая «эконо-
мия на привлечении». Он приводит к вам новых людей бес-
платно. Третий, самый мощный слой – его обратная связь.
Его критика, предложения, вопросы в поддержку – это бес-
платный консалтинг, который помогает вам делать продукт
или услугу лучше.

Когда вы начинаете видеть в клиенте все три слоя, ваше
отношение меняется кардинально. Клиент, который написал
гневное письмо о недочете, перестает быть проблемой. Он
становится ценным соавтором, который только что сэконо-
мил вам кучу денег на исследованиях и спас от ухода десятки
других клиентов. Его нужно не усмирить, а отблагодарить и
исправить ошибку. Это и есть переход от математики к фи-
лософии.



 
 
 

 
От цифр к действию

 
Итак, вы посчитали, удивились и, надеюсь, вдохновились.

Что дальше? А дальше самое интересное. Вся ваша постпро-
дажная система должна быть настроена на увеличение каж-
дой из трех переменных в формуле LTV. Каждый ваш email
после покупки, каждый звонок из службы заботы, каждый
пост в сообществе должен вести к одной из трех целей: сде-
лать следующий чек больше, сократить время до следующей
покупки или продлить наши отношения во времени.

Это не значит, что нужно спамить или агрессивно про-
давать. Как раз наоборот. Иногда лучший способ увеличить
LTV – это отправить полезную инструкцию без намека на
продажу. Или позвонить и спросить, все ли хорошо, не нуж-
на ли помощь. Или пригласить на закрытую встречу для са-
мых преданных, чтобы просто поблагодарить. Клиент чув-
ствует заботу, его лояльность растет, и он сам захочет ку-
пить у вас снова, купить больше и порекомендовать вас дру-
гу. Математика становится человечной.

Попробуйте в ближайшую неделю принимать каждое ре-
шение, глядя на него через призму LTV. Задавайте себе во-
прос: «Поможет ли это действие увеличить средний чек, ча-
стоту покупок или срок жизни моего клиента?» Вы увиди-
те, как многие «общепринятые» методы (например, навяз-
чивые всплывающие окна со скидкой для новичков) внезап-



 
 
 

но окажутся вредными, а простые, человечные шаги (личная
благодарность, честная помощь) станут вашим главным кон-
курентным преимуществом. Математика вечной лояльности
начинается не в таблицах Excel, а в голове. В вашей голове.
И теперь эта формула в ней есть.



 
 
 

 
Первые 90 дней: критическое

окно для превращения
 

Представьте, что вы привели домой щенка. Первые неде-
ли и месяцы – это не просто адаптация. Это закладка фун-
дамента на всю жизнь. Вы учите его командам, показываете,
где его место, знакомите с правилами дома. Вы вкладываете
время и внимание, и в ответ получаете не просто послушно-
го питомца, а преданного друга, который будет бежать к вам
через весь двор, виляя хвостом. А теперь замените щенка на
нового клиента, а ваш дом – на ваш бренд. Суть та же. Пер-
вые 90 дней после покупки – это и есть то самое критиче-
ское окно, когда решается, кем станет для вас этот человек:
случайным прохожим, который заскочил на огонек, или тем
самым преданным псом, который будет вашим адвокатом.

Почему именно 90? Это не магическое число, выбранное
с потолка. Это период, за который проходит первоначальная
эйфория от покупки, утихает радость от распаковки, и на-
ступает момент истины – а что дальше? Клиент начинает по-
настоящему использовать ваш продукт или услугу. Сталки-
вается с первыми вопросами. Формирует привычку. И имен-
но в этот момент его лояльность – мягкий, податливый пла-
стилин. Через 90 дней этот пластилин начинает застывать.
Изменить сформировавшееся мнение, отношение и привыч-
ку в разы сложнее. Поэтому наша задача – активно лепить,



 
 
 

направлять и укреплять связь, пока материал еще теплый.
Давайте разберем эту трехмесячную дорогу на три клю-

чевых этапа. Первые 30 дней – этап интеграции и восторга.
Клиент только что совершил действие доверия – отдал вам
деньги. Ваша задача – оправдать это доверие немедленно и
сверх ожиданий. Это не только про качественный продукт.
Это про то, как быстро и человечно ответила поддержка на
его первый, даже глупый вопрос. Это про неожиданное бла-
годарственное письмо, где вы не пытаетесь что-то впарить,
а искренне рады, что он с вами. Это про полезные инструк-
ции, которые помогут быстрее получить результат. Вы как
хозяйка, которая встречает гостя на пороге, помогает снять
пальто и предлагает чай, прежде чем говорить о делах.

Следующие 30-60 дней – этап освоения и формирования
привычки. Восторг улегся, начинаются будни. Здесь клиент
либо сталкивается с трудностями и бросает ваш продукт в
дальний угол, либо интегрирует его в свою жизнь. Ваша роль
– быть наставником. Не ждите, пока он напишет. Проактив-
но спрашивайте: «Как идут дела? Все ли понятно?». Пред-
лагайте углубленные материалы, лайфхаки, истории исполь-
зования от других клиентов. Покажите, что вы не забыли о
нем после продажи. Вы не продавец, вы – партнер в его успе-
хе. Вспомните, как вы учились водить машину. Инструктор
рядом в первые часы – это одно. Но когда он звонит через
месяц и спрашивает: «Как чувствуешь себя на трассе? Не
нужна ли пара советов по парковке?» – это уже отношения



 
 
 

другого уровня.
И, наконец, 60-90 дни – этап признания и превращения.

Если вы все сделали правильно, к этому моменту клиент уже
получил измеримую пользу от вашего продукта. Он привык
к вам. Он видит вашу постоянную заботу. Именно сейчас в
его голове щелкает: «Эти ребята – не просто компания, это
мои ребята». Это момент, когда можно и нужно мягко во-
влекать его глубже. Пригласить в закрытое сообщество пер-
вых пользователей. Попросить совет по улучшению продук-
та. Дать понять, что его мнение ценят. Он из пассивного по-
требителя превращается в активного участника вашей эко-
системы. Вы не тянете с него новые деньги – вы предлагаете
новый уровень отношений.

Что делать, если окно в 90 дней уже упущено для ста-
рых клиентов? Не отчаиваться. Процесс будет идти дольше
и, возможно, потребует больше усилий, но алгоритм тот же:
начать выстраивать системный диалог, доказать искренний
интерес, стать полезным. Но с новыми клиентами – играйте
именно по этому 90-дневному сценарию. Возьмите за прави-
ло: каждый новый клиент в следующие три месяца получает
от вас больше внимания, чем все остальные. Это инвестиция
с самой высокой гарантированной доходностью.

А теперь остановитесь на секунду и вспомните своего по-
следнего нового клиента. Когда вы последний раз выходили с
ним на связь просто так, без повода? Что он сейчас чувству-
ет по отношению к вам? Забыл уже или помнит? Его пласти-



 
 
 

лин еще теплый или уже затвердел? Ответы на эти вопро-
сы – и есть стартовая точка для построения вашей 90-днев-
ной воронки превращения. Не усложняйте. Начните с про-
стого: составьте три ключевых касания для каждого из трех
этапов. Что вы скажете в первую неделю? Что предложите
на 45-й день? Как поблагодарите и вовлечете на 80-й? Запу-
стите этот цикл. И наблюдайте, как разовые покупатели по-
степенно, шаг за шагом, начинают смотреть на вас не как на
магазин, а как на свой бренд.



 
 
 

 
Инфраструктура: инструменты

и платформы для старта
 

Давайте сразу откроем карты. Когда я говорю «инфра-
структура», ваше воображение рисует серые стойки серве-
ров, мигающие лампочки и клубы проводов. Расслабьтесь.
Здесь всё гораздо проще и человечнее. Под инфраструкту-
рой мы подразумеваем просто набор инструментов, которые
позволяют не превращать вашу заботу о клиентах в личный
ад и второй рабочий день. Это та самая паутина, которая ло-
вит и удерживает драгоценные капли внимания и лояльно-
сти, не давая им утечь в песок. И построить её можно без
многомиллионных инвестиций и штата IT-спецов.

Главный принцип выбора любой платформы – она должна
делать тяжелую работу за вас, но не заменять вас. Не долж-
но быть так, что ваш клиент чувствует себя в диалоге с без-
душным роботом, который знает всё о его прошлых покуп-
ках, но ноль – о его душе. Это как раз тот случай, когда тех-
нологии должны быть невидимым помощником, а не лицом
компании. Задача инфраструктуры – освободить вам время
и голову от рутины, чтобы вы могли направить свою энергию
на то, ради чего всё затевалось – на настоящие, живые отно-
шения.

Итак, с чего же начать? Первый и самый важный кирпи-
чик – это CRM-система. Не пугайтесь этой аббревиатуры.



 
 
 

Customer Relationship Management – это просто умная за-
писная книжка, которая помнит о вашем клиенте абсолютно
всё. Не только его имя и почту, но и то, когда он у вас ку-
пил, что именно, сколько раз обращался в поддержку, о чём
спрашивал и как реагировал на ваши письма. Представьте,
что у вас есть суперпамять на каждого из тысячи клиентов.
Это и есть CRM. Ваша задача – выбрать такую, которая не
будет похожа на кабину пилота космического корабля. На
старте хватит самого простого решения, где вы сможете ве-
сти базу контактов, ставить задачи по общению с клиентами
и видеть историю взаимодействий. Главное – начать туда всё
заносить. С первого дня, с первого клиента.

 
Автоматизация без души – путь в никуда

 
Второй ключевой элемент – инструменты для автомати-

зированной коммуникации. Это те самые сервисы, которые
отправляют письма, смс или сообщения в мессенджеры по
заданному сценарию. Допустим, клиент только что купил у
вас курс по йоге. Что дальше? В идеальном мире вы бы лич-
но позвонили ему через три дня, спросили, как идут заня-
тия, дали пару советов. Но клиентов много, а вы один. Вот
здесь и вступает в дело автоматизация.

Вы настраиваете цепочку писем. Первое – благодарность
за покупку и полезный чек-лист для начала практики. Вто-
рое, через неделю – письмо с ответами на частые вопросы



 
 
 

новичков и мотивирующей историей. Третье, через месяц
– предложение присоединиться к закрытому чату таких же
единомышленников. Это и есть постпродажный сценарий.
Но загвоздка в том, чтобы эти письма не выглядели как спам.
Они должны быть тёплыми, личными, написанными вашим
голосом. Поэтому выбирайте платформу, которая позволя-
ет легко персонализировать сообщения. Не «Дорогой кли-
ент!», а «Привет, Алексей! Вижу, ты выбрал курс для начи-
нающих – отличный старт!». Это небольшая разница в на-
стройке, но колоссальная – в восприятии.

 
Платформа для диалога:

где живёт ваше комьюнити
 

Третий элемент инфраструктуры – это дом для вашего за-
рождающегося сообщества. Куда придут ваши самые лояль-
ные клиенты? Это может быть закрытая группа в социаль-
ной сети, чат в Telegram или Discord, специальная платфор-
ма для комьюнити. Критерий выбора один – где вашим лю-
дям будет комфортнее и привычнее. Не гонитесь за модным
инструментом, если ваша основная аудитория – люди в воз-
расте, которые живут во «ВКонтакте». И наоборот, для IT-
стартапа чат в Telegram может быть идеальным решением.

Важно понимать, что эта площадка – не канал для рас-
сылки ваших анонсов. Это место для диалога. Вы создаёте
пространство, а наполняют его жизнью сами участники, об-



 
 
 

щаясь друг с другом, помогая, делясь успехами. Ваша роль
здесь – модератор, вдохновитель, лидер, но не диктор. Ин-
фраструктура должна позволять вам легко управлять этим
процессом: добавлять людей, создавать темы для обсужде-
ния, выделять самых активных участников.

Попробуйте сейчас мысленно пройтись по своему бизне-
су. Какие точки касания с клиентом у вас уже есть после про-
дажи? Чек на почту? Уведомление о доставке? А что даль-
ше? Чаще всего там – тишина. Задача инфраструктуры – за-
полнить эту тишину осмысленным, полезным, тёплым диа-
логом. И не нужно пытаться построить всё и сразу. Начни-
те с самого простого. Заведите таблицу в Google Sheets на
первых порах вместо CRM. Настройте одну цепочку из трёх
писем в любом доступном сервисе рассылок. Создайте одну
закрытую группу для первых десяти самых довольных кли-
ентов и пригласите их туда лично.

Система будет расти вместе с вашим бизнесом. Вы всегда
сможете заменить один инструмент на другой, более мощ-
ный. Но если вы не заложите этот фундамент с самого на-
чала, вы рискуете никогда не начать. Потому что когда кли-
ентов станет сто, а потом тысяча, у вас просто не будет фи-
зической возможности уделить внимание каждому. И тогда
возможность построить «клиента на всю жизнь» ускользнёт,
оставив вас в бесконечной гонке за новыми чеками. А мы
с вами договорились, что наша цель – не гонка, а глубокие,
долгие и взаимовыгодные отношения. И правильные инстру-



 
 
 

менты – ваш первый и самый важный союзник на этом пути.



 
 
 

 
Часть 2. Инструменты

вовлечения: диалог после чека
 
 

Персонализированная
коммуникация: за

гранью «Дорогой…»
 

Знакомое чувство, правда? Получаешь письмо с заголов-
ком «Дорогой клиент!» и сразу понимаешь, что тебя, тако-
го уникального и неповторимого, снова загнали в общую ба-
зу. Удалить не глядя – стандартная реакция. А теперь пред-
ставьте, что чувствует ваш покупатель, когда после искрен-
ней покупки получает от вас такую же безликую массовку.
Это как после душевного разговора с человеком он вдруг на-
чинает обращаться к вам «Уважаемый гражданин». Звучит
не просто холодно, а предательски. И вот на этом тонком
льду мы с вами и будем сегодня танцевать. Персонализиро-
ванная коммуникация – это как раз тот навык, который от-
личает робота от живого человека в цифровом мире. И сей-
час мы научимся его включать.

Персонализация – это не просто вставить имя в начале
письма. Это даже не полдела, это лишь первая ступенька. На-



 
 
 

стоящая персонализация начинается там, где заканчивается
шаблон. Это когда вы говорите с человеком о том, что инте-
ресно именно ему, на том языке, который ему близок, и в тот
момент, когда он к этому готов. Это диалог, а не монолог.
Давайте сразу отбросим сложные термины. Представьте, что
у вас есть сосед, с которым вы иногда видитесь у почтовых
ящиков. Один будет каждый раз говорить одну и ту же за-
ученную фразу: «Добрый день, как ваши дела?». А другой –
заметит вашу новую сумку для рыбацких снастей и спросит:
«О, собирались на щуку? Как в прошлый раз повезло?». С
кем из них вы захотите поговорить подольше? Бизнес – это
такие же соседские отношения, только масштабнее.

 
Как собрать пазл клиента

 
Чтобы говорить на языке клиента, нужно сначала его по-

нять. А для этого – собрать информацию. Но не как шпион,
а как внимательный друг. Что он купил? Когда? Как часто
заходит на сайт? Какие статьи читает в вашем блоге? Откры-
вает ли ваши письма? Это все – кусочки пазла. Сложив их,
вы получите портрет не абстрактного «клиента», а вполне
конкретного Сергея, который купил у вас дрель месяц назад,
вчера прочитал статью «Как повесить полку в гипсокартон»
и уже неделю смотрит на вашу рассылку про садовые измель-
чители. У вас уже есть все, чтобы не писать Сергею «Доро-
гой клиент, купите еще что-нибудь!». Вместо этого можно



 
 
 

отправить ему короткое, живое сообщение: «Сергей, привет!
Как там с полкой? Если гипсокартон оказался капризным, у
нас есть гайд по скрытым креплениям. И кстати, насчет са-
дового измельчителя – если думаете о компосте, у нас как раз
на следующей неделе будет вебинар для начинающих. Загля-
ните, если интересно». Чувствуете разницу? Вы не продаете.
Вы помогаете. Вы говорите о его жизни, а не о своем товаре.

Кстати, остановитесь на минуту. Вспомните своего по-
следнего клиента. Не запись в CRM, а живого человека. Что
вы о нем знаете? Один только факт покупки? Или, может, в
переписке он упоминал, для какого проекта ему нужен был
ваш товар? Вот из таких маленьких деталей и рождается на-
стоящий диалог. Возьмите за правило после каждого обще-
ния делать короткую пометку не о том, что продали, а о том,
кого вы узнали. Эта привычка изменит все.

 
Автоматизация с душой

 
«Погодите,  – скажете вы,  – у меня не пять клиентов, а

пятьсот. Я что, буду каждому личные письма писать?» И вот
здесь нас ждет самый красивый момент. Мы не будем писать
каждому вручную. Мы научим автоматизацию делать это за
нас, но с душой. Современные инструменты – те же CRM-
системы, почтовые сервисы – позволяют создавать не просто
цепочки писем, а целые сценарии общения, которые запус-
каются от действий клиента. Купил дрель – через три дня



 
 
 

получает не общий отзыв, а письмо с чек-листом «Первая
проверка инструмента после покупки». Открыл это письмо,
но не перешел по ссылке – через неделю ему приходит видео
«Топ-5 ошибок при сверлении бетона». Купил потом сверла
– сценарий меняется, и клиент попадает в поток для «актив-
ных мастеров». Это как умный дом, который сам регулиру-
ет свет и температуру под ваши привычки. Только здесь мы
регулируем общение.

Главный секрет в том, чтобы писать эти автоматические
письма так, будто вы пишете их одному-единственному че-
ловеку. Используйте разговорный язык, допускайте легкую
неидеальность, задавайте вопросы. И никогда, слышите, ни-
когда не притворяйтесь, что это не автоматизация. Если вам
нужно собрать отзыв, можно честно написать: «Это письмо
отправляет робот, но его программировала живая команда,
которая очень ждет вашего мнения». Честность разоружает.
Люди прекрасно понимают, что за ними не может лично уха-
живать директор компании, но они ценят, когда система на-
строена с мыслью о них.

 
Тон, голос и точка зрения

 
И последний, но самый важный кирпич в фундаменте

персонализации – это голос вашего бренда. Кто вы в диа-
логе с клиентом? Суровый эксперт? Добрый сосед-консуль-
тант? Веселый наставник? Этот голос должен быть одинако-



 
 
 

вым везде: в письмах, в соцсетях, в ответах службы поддерж-
ки. Он становится тем самым «соседским» тембром, по ко-
торому вас узнают даже без имени в подписи. Определите
для себя: какие слова вы используете, какие шутки допус-
каете, как поддерживаете в проблемах. Например, если ваш
бренд – это «добрый эксперт», то в письме после сложной по-
купки может быть не просто инструкция, а текст: «Привет!
Знаем, что разобраться в новой панели управления бывает
непросто. Мы специально записали короткий видеогид, где
все показали на пальцах. Не стесняйтесь писать, если что-
то пойдет не так – поможем». Вы не просто информируете,
вы сопереживаете и находитесь на одной стороне баррикад
с клиентом.

Персонализация – это не технология. Это позиция. Это
решение видеть в каждой записи в базе не статистическую
единицу, а историю. Историю человека, который почему-то
выбрал вас. И ваша задача – продолжить эту историю так,
чтобы герою захотелось остаться в ней надолго. Начните с
малого. Выберите один сегмент клиентов, которые купили
у вас самое популярное изделие, и напишите им одно-един-
ственное письмо не о новинках, а о том, как продлить жизнь
их покупке. Простое человеческое «как дела?» после прода-
жи творит чудеса. И помните, самый персонализированный
контент – это тот, который заставляет получателя сказать:
«О, это точно про меня». Добейтесь этого – и диалог после
чека превратится из формальности в самую ценную часть ва-



 
 
 

ших отношений.



 
 
 

 
Система обратной связи:

слушать, слывать, действовать
 

Отправка чека – это не точка, а многоточие. Самый цен-
ный диалог начинается именно после того, как деньги пере-
ведены, а коробка запечатана. И в центре этого диалога – об-
ратная связь. Не та, которую мы собираем для галочки в го-
довых отчетах, а живая, честная, иногда неудобная, но все-
гда полезная. Система обратной связи – это не просто кнопка
“оцените наш сервис”. Это уши, мозг и нервная система ва-
шей компании, которая учится, адаптируется и растет вме-
сте с клиентом.

Представьте, что вы пришли в гости к другу. Вы попро-
бовали его фирменный пирог, он спросил: “Ну как?” Вы,
из вежливости, буркнули: “Нормально”. Друг обрадовался
и продолжил печь такие же пироги следующие пять лет. А
вы на самом деле думали, что мало соли и тесто сыровато.
Грустная история, правда? Примерно так же выглядит биз-
нес, который не умеет слушать. Он тратит ресурсы на то,
что никому не нужно, и упускает то, о чем клиенты молча
кричат. Наша задача – создать такую атмосферу, где клиенту
будет проще и приятнее сказать правду, чем промолчать из
вежливости.



 
 
 

 
Слушать: создаем

каналы, которые не врут
 

Слушать – это сначала создать место, где говорят. И это
не одинокий email с просьбой поставить пять звезд. Это эко-
система каналов. Поддержка, соцсети, отзывы на сайте, лич-
ные сообщения, даже комментарии в блоге – всё это точки
сбора информации. Но главный секрет не в количестве ка-
налов, а в их доступности и естественности. Не заставляйте
человека искать, куда бы ему пожаловаться или похвалить.
Эта возможность должна мягко встречать его там, где он уже
находится. После доставки товара – смс с короткой ссылкой.
После консультации – письмо с одним вопросом. В чате со-
общества – открытый топик “Что улучшить?”. Задача – пой-
мать момент, когда опыт использования свеж, а эмоции еще
не остыли.

Важный момент: если вы открыли канал, вы обязаны быть
к нему готовы. Открыть форму для жалоб и не отвечать на
них неделями – это хуже, чем вообще ее не иметь. Это сигнал
клиенту: “Нам плевать на твое мнение”. Поэтому прежде чем
запускать десяток точек сбора, оцените свои силы. Лучше
один канал, но на котором вы оперативны и внимательны,
чем пять заброшенных почтовых ящиков с паутиной.



 
 
 

 
Слышать: между строк и
за звездочками рейтинга

 
Собрать отзывы – это только полдела. Теперь их нужно

расшифровать. Клиенты редко говорят языком бизнес-тре-
бований. Они говорят на языке эмоций и конкретики. “Дол-
го ждал доставку” – это не просто жалоба, это сигнал о про-
блеме в логистике. “Интерфейс запутанный” – крик о боли
при использовании продукта. Наша задача – переводить эти
субъективные ощущения в объективные задачи для отделов.

Особое внимание – к тому, что не сказано прямо. Клиент
поставил четыре звезды из пяти и не написал комментарий.
Почему не пять? Может, он с чем-то смирился, что-то ему не
понравилось, но он не счел это важным? А это и есть та са-
мая сырая корочка пирога, которая мешает ему стать вашим
адвокатом. Простой личный ответ на такой отзыв: “Спаси-
бо за оценку! Подскажите, что помешало поставить высший
балл? Очень хотим стать идеальными для вас”. Часто имен-
но в такой мягкой беседе рождаются самые ценные инсайты.

А теперь остановитесь на минуту. Вспомните последний
раз, когда вы сами как клиент оставляли отзыв. Что вас по-
будило это сделать? Было ли это сильное разочарование или,
наоборот, восторг? И что было бы, если бы компания не
просто автоматически сказала “спасибо”, а задала уточняю-
щий вопрос, показав, что ваше мнение действительно важ-



 
 
 

но? Разница в ощущениях колоссальная.
 

Действовать: замкнуть
петлю и показать результат

 
Самый критичный этап, на котором ломаются 90% ком-

паний. Можно слушать, можно даже слышать, но если на ос-
нове этого ничего не меняется – вся система рушится в одно
мгновение. Действие – это то, что превращает сбор отзывов
из маркетингового ритуала в двигатель бизнеса. И здесь есть
два уровня.

Первый уровень – личный ответ каждому. Это называется
“замкнуть петлю обратной связи”. Клиент написал – вы от-
ветили, поблагодарили, объяснили или извинились. Даже ес-
ли его предложение глобально невозможно реализовать, он
должен знать, что его услышали. Это базовое уважение. Че-
ловек, потративший время на отзыв, заслуживает как мини-
мум потраченного на него времени вашего сотрудника.

Второй уровень – системные изменения. Это когда отзы-
вы одного клиента меняют продукт или сервис для тысяч
следующих. Вот тут нужно завести священный ритуал: регу-
лярный разбор полетов всей командой. Что клиенты говорят
на этой неделе? Какая боль повторяется? Какое неожиданное
применение продукта они нашли? Эти инсайты должны на-
прямую ложиться в планы разработки, маркетинга, поддерж-
ки. И самое главное – об этих изменениях нужно расска-



 
 
 

зывать тем самым клиентам, которые поделились мнением.
Отправьте им сообщение: “Помните, вы жаловались на дол-
гую доставку? Мы пересмотрели логистику, и теперь сред-
нее время сократилось на два дня. Спасибо, что помогли нам
стать лучше!”. Это магия. В этот момент клиент перестает
быть сторонним наблюдателем и становится соавтором ва-
шего бизнеса. Он видит, что его слово имеет вес, и его ло-
яльность взлетает до небес.

Построение такой системы – это не техническая задача,
а культурная. Это решение внутри компании, что голос кли-
ента – не досадная помеха, а главный источник правды. Это
готовность меняться, даже если это неудобно. Начните с ма-
лого. Выберите один канал, начните отвечать лично на каж-
дый отзыв, раз в неделю обсуждайте с командой три главных
инсайта. Система заработает. А вместе с ней заработает и
ваш алгоритм бесконечной лояльности, потому что он будет
питаться не вашими догадками, а живой правдой от самых
важных людей – от тех, кто уже решился купить у вас одна-
жды.



 
 
 

 
Программы лояльности 2.0: не

скидки, а экосистема привилегий
 

Вы наверняка в десятке разных магазинов получали пла-
стиковую карту, которую потом теряли где-то на дне сумки.
А еще вас просили накапливать баллы, чтобы через год ку-
пить что-то со скидкой в 5%. Скажите честно, это заставля-
ло вас чувствовать себя особенным? Скорее всего, нет. Это
программы лояльности версии 1.0, где вся философия сво-
дится к скидкам. Они давно устарели. Сегодня речь пойдет
о совершенно другом подходе, который я называю экосисте-
мой привилегий. Это не про деньги, а про статус, эмоции и
принадлежность к кругу избранных.

Давайте разберемся, почему старые механики работают
все хуже. Человек быстро привыкает к скидке, начинает вос-
принимать ее как должное и перестает ценить. Более того,
постоянные уценки учат клиента ждать распродаж и обес-
ценивают ваш продукт в его глазах. Экосистема привиле-
гий строится на другом принципе: мы ценим не кошелек
клиента, а его время, внимание и лояльность. Вместо сухих
процентов мы предлагаем то, что нельзя купить за деньги.
Представьте, что вы не просто даете скидку на следующую
покупку, а приглашаете лучших клиентов на закрытую он-
лайн-встречу с вашим технологом, где они первыми увидят
новинку и смогут повлиять на ее финальный вид. Это меня-



 
 
 

ет все.
 

Из клубной карты в пропуск за кулисы
 

Сердце экосистемы – это многоуровневая система стату-
сов. Не золотой, серебряный и бронзовый, как в аэропорту, а
живые названия, которые отражают путь клиента внутри ва-
шего мира. Например, новичок, знаток, эксперт, гуру. Каж-
дый новый уровень открывает доступ не к большей скид-
ке, а к новым, эксклюзивным возможностям. Что это может
быть? Ранний доступ к новым коллекциям или обновлени-
ям продукта. Возможность зарезервировать дефицитный то-
вар. Подписка на закрытый подкаст или дайджест с инсайта-
ми изнутри компании. Личный чат с менеджером, который
знает историю всех ваших обращений. Это как пропуск за
кулисы вашего бизнеса, где правила игры и общение совер-
шенно другие.

Здесь важнейший момент – прозрачность и достижи-
мость. Клиент должен четко видеть, какой у него статус сей-
час, что он дает и что нужно сделать, чтобы перейти на сле-
дующий уровень. И это не обязательно должны быть только
суммы покупок. Давайте включим в уравнение действия, ко-
торые укрепляют сообщество: оставленный развернутый от-
зыв, приглашенный друг, активность в общем чате, участие в
опросе. Так мы поощряем не просто траты, а вовлеченность,
что в разы ценнее для построения долгих отношений.



 
 
 

 
Привилегия как опыт, а не товар

 
Самые сильные крючки в экосистеме – это привилегии,

которые дарят уникальный опыт или экономят самый цен-
ный ресурс – время. Представьте, что ваш клиент получает
не 10% бонусов на счет, а доступ к библиотеке мастер-клас-
сов по использованию вашего продукта, которые не прода-
ются отдельно. Или бесплатную экспресс-доставку всех за-
казов. Или годовую подписку на сервис, который идеально
дополняет ваш основной продукт – например, сервис по пла-
нированию для клиентов мебельного магазина.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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