
Маркетинговые инструменты 

внутри e-commerce платформ 

 
February  2014.  

Prepared by: Anton Terekhov 

 

e-mail: anton@adv.ru  

tel: +7(905)721-2876 

 

mailto:anton@adv.ru


Динамическое 
ценообразование 



Revenue management 



Revenue management 

Наценка 

Время 

Новинка 

Конкурентная 
борьба 

Распродажа 



Revenue management 

Наценка 

Время 

Уникальный 
товар 

Появился у 
конкурентов 

Уход с 
рынка 



Revenue management 

Наценка 

Время 

Early bird 

Жатва 
Hot tours 



Поиск 



Древообразный каталог 



По деревьям трудно лазить 

Недостатки древообразной структуры каталога: 

 «Человеческий фактор» при названиях категорий, 
определения иерархии т.п.  

 Значительная «глубина» каталога (большое 
количество вложенных веток) 

 Значительная «широта» каталога  (большое 
количество товаров в категории) 

 Дублирование названий веток (категория 
«аксессуары» может  быть дочерней для самых 
разных категорий) 

 Проблемы в охвате всего множества товаров (под 
некоторые товары нужно создавать отдельные 
ветки). 

 Появление «маркетинговых веток» - типа «акции», 

«подарки к новому году» и т.п. 

 



Фасетный поиск 



Автоматическое определение списка 
фильтров 



Автоматическое определение списка 
фильтров 



Smart search – вершина 
эволюции e-commerce 
поиска 



Анализируется не только товарный контент  

Контент и явные 
потребности 
пользователя  Профиль 

(скоринг) 

Неявные Нужды 
пользователя 

Нужды 
бизнеса 

Сессия 

Маркетинговые 
предположения 



Настраивается через интерфейсы 



Персонализация 



Период Q1 Q2 Q3 Q4 Вес клиента 

Вес периода 1 2 4 8 

Стабильный клиент 1 1 0 1 1+2+8=11 

Новичок 0 0 0 1 8 

Плохой клиент 1 0 0 0 1 

Чем больше вес, тем вероятнее самостоятельное 
совершение покупки  в дальнейшем !!! 

Средний интервал между повторными 
покупками – основной органический фактор 



Этого недостаточно 

Допустим клиенты имеют 
одинаковый RF – вес, но: 

 

 Один подложил товар в корзину, а второй нет? 

 Один недавно заходил на сайт, а другой давно? 

 Один просмотрел несколько страниц, а другой 
одну? 

 Один подписан на емэйлинги, а другой нет? 

 Один оставлял жалобы в контакт центре, а 
другой нет? 



Нужен некий «новый» KPI для 

оценки вероятности покупки  

«Скоринговый рейтинг  
покупателя» –  

 
численное значение, 
характеризующее вероятность 
покупки.   



Нужен некий «новый» KPI для 

оценки вероятности покупки  

 Входящие параметры для скоринга – 

они же промежуточные цели 
 Товар 

 Цена 
 Маржа 
 LTV для данного типа товаров 

 Поведение 
 Просмотр 1,2,…>3 товаров 
 Использование поиска 
 Подписка 
 Добавление в корзину 
 Лайк соцсетей 
 RF –скоринг 
 E-mail stat 
 Call center stat 

 



Как бы я считал скоринговый 

рейтинг 

Событие Заказ 

Характерный 

период 

Q (-3) Q (-2) Q (-1) Q (0) Скоринговй 

рейтинг 

Вес периода 1 2 4 8 

Было / не было 0 1 0 1 

Вес события 30 30* (1*2+1*8)=300 

 

Событие Просмотр более двух страниц в одну сессию 

Характерный 

период 

M (-3) M (-2) M (-1) M (0) Скоринговй 

рейтинг 

Вес периода 1 2 4 8 

Было / не было 0 0 1 1 

Вес события 3 3* (4+8)=36 

 

Итого = 336 



Персонализация 

 

Сайт 

Скидки 

Электронная почта     
Рекомендации 

Персонализированный 
поиск 

Сессия клиента  

Профиль 
клиента 

 Дата рождения 
 Покупал продукты из категории А 
 Создал отзыв о продуктах 
 Информация из соц.сетей 

 Условия поиска 
 Просмотренные товары  
 Корзина (стоимость, продукты) 

М
ен

яе
т 



Для чего использовать результаты скоринга 

 Нужно или нет ретаргетировать 

(повторно тратить деньги) 
 

 Нужно или нет давать скидку 
 

 Нужно или нет отсылать e-mail 
 

 Какой рекламный контент 
показывать 
 

 В какой момент 

взаимодействовать с клиентом 
 
 
 



Настраивается через интерфейсы 



Мультиканальность 



Взаимодействие с клиентом в точке продаж 
особенно актуально для сетевой розницы 

Киоски 

Bar / QR codes, 
NFC  

iOS & android 

Вебсайты 

Комплексное 
управление 
заказами 

Наличие в магазине, 
рядом и по всей сети 



Исполняемые функции 

ERP Warehouse PLM CRM Datapools Suppliers 

БЭК-ОФИС 

КАНАЛЫ ПРОДАЖ 

Управление контентом (товары, клиенты, остатки и т.д.) 

Бизнес-логика и процессы (маркетинг, персонализация, контакт-центр и т.д.) 

Управление каналами продаж 





Преимущества единой мультиканальной 
платформы 



Какие вообще есть  
 





Конфигурация систем 

2010г. Поглощение “Art 
Technology Group – ATG” 

Web Center Site 

2011г. Поглощение 
“ENDECA” 

Разрозненные платформы со своей средой разработки. Могут привести к 
увеличению команды разработчиков 



Конфигурация систем 

Разрозненные платформы со своей средой разработки. Могут привести к 
увеличению команды разработчиков 



Конфигурация систем 

Исторически менее разрозненные платформы. В SOLR использованы  
преднастройки, которые уже привязаны к структуре БД и встроены во все бизнес-
приложения 

2011г. Поглощение 
“iCongo” 



Построй свою промышленную  
e-commerce платформу! 

 
 
 

 
Терехов Антон 

www.facebook.com/terekhovant  
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