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Что такое персонализация
Термин персонализации в интернет-коммерции можно определить, как спо-

собность объекта предоставить субъекту внимания, набора данных соответству-
ющих его субъективному желанию.

Если сказать более простым языком, то персонализация в понимании любого 
интернет-магазина – это предоставить потенциальному клиенту максимально 
подходящий его желаниям товар, на основе информации о клиенте.

Еще проще – мы следим за клиентом, его предпочтениями, если есть возмож-
ность отслеживаем действия клиента в других сферах, соцсетях и объединяем эти 
данные, формируя карту потребностей клиента, а на ее основе предлагаем клиен-
ту подходящий товар.

С 2009 года в МИТ создали большое количество интернет-магазинов и в 
каждом из них клиенты высказывали интересные, а порой и оригинальные идеи. 
Мы объединили самые интересные и работающие решения в этой книге с целью 
показать интересные и необычные механики и методы привлечения внимания 
клиента и повышения среднего чека.

Погнали!



Привязываем клиента к себе
Способов привязки клиента к своему магазину достаточно много, тут и 
•	 подписки на акции
•	 рассылки
•	 подарочные купоны 
•	 клубные карты
•	 триггерные рассылки
•	 подарки к заказам
•	 догонялки в социальных сетях
•	 и т.д.

Таким образом мы всячески стараемся напоминать о себе и возвращать его в 
наш магазин за следующей покупкой. Но ничего не привязывает клиента к мага-
зину, как создание ценности для него.

Важно создать такой инструмент и такие возможности для клиента, которые 
сформируют для него набор ценностей, которые он не захочет потерять. Рассмо-
трим реальные примеры и решения.
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Информирование о скидке на опреде-
ленный товар

Одна маленькая кнопка в карточке товара может перевернуть всё. Стоит не за-
бывать о том, что у клиента сегодня может не быть денег на приобретение товара, 
но если ему дать возможность узнать о скидке, то с большой долей вероятности 
клиент вернется в магазин и купит то, что ему понравилось.

Хороший способ получить электронную почту клиента, самое главное не зло-
употреблять этим. Есть вариант, что на товар никогда не будет скидки, по причине 
полной продажи. Тогда можно предложить клиенту аналог, но при условии, что 
стоимость аналога ниже чем заинтересовавший товар.

Так же стоит давать возможность подписаться на:
•	 Товар подешевел
•	 Появился аналог к товару
•	 Появилась другая версия товара (например, появились красного цвета, или 

арбузного вкуса)
•	 Малое количество на складе



Для 1С-Битрикс: Управление сайтом есть мощный модуль от Черепанова Вита-
лия, который позволяет покрыть все потребности в организации данной схемы 
и сформировать фактически любой сценарий накопления и списания баллов у 
клиента. Дело за маркетологами.
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Бонусы
Мощный функционал, который используют большинство крупных ретейлеров 

на рынке. Необходимо перенимать опыт лучших. Начисление клиенту «фанти-
ков» за покупки или различные социальные действия, позволяют создать для 
клиента ценность и необходимость вернуться в магазин и потратить накопленные 
баллы.
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Персонализированный товар
Порой бывают товары, на которые создать набор торговых предложений зада-

ча в большей степени нереальная. Чаще всего это товары, изначальные характе-
ристики которых не ясны. Примером тут могут служить товары с индивидуальны-
ми размерами. В таком случае, мы должны дать возможность клиенту ввести свои 
данные, а на лету рассчитать стоимость, вес и другие характеристики товара.

Реализация такого подхода позволит продавать фактически любой товар. 
Калькулировать можно по множеству параметров, каждый раз предлагая клиенту 
удобные для него вариации товара. Такой подход отлично подойдет для прямых 
производителей продукции.



Не боимся напоминать клиенту – это не только позволяет создать видимость 
заботы о клиенте, но и вернуть его к покупке нужного товара. 

Есть много примеров того, что покупатели отвлекаются от собственной цели 
посещения магазина, данный метод позволяет вернуть клиента к покупке тре-
буемого для него товара. 4

Вы смотрели
Отличный инструмент для напоминания клиенту о товарах, которые его заин-

тересовали. Напоминать можно, как по всему пути следования клиента, так и на 
стадии пресейла в корзине.
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Списки покупок
Позвольте клиентам составить свой список покупок. Это отлично работает для 

гипермаркетов и магазинов, реализующих разносортный товар. Еще лучше если 
такими списками можно будет делиться. 

Не факт, что покупатель совершит покупку всего списка, но данный метод по-
зволит реализовать оффлайн продажу, ведь всегда досадно осознать, что что-то 
забыл купить.



Необходимо дать возможность делиться таким списком, или в лучшем случае 
автоматизировать рассылку данного списка (например, за несколько дней до 
дня рождения) друзьям клиента. Таким образом можно не только увеличить 
лояльность самого клиента, но и привлечь новых клиентов.
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Whishlists (Хочу такое)
Некое подобие предыдущего пункта. Единственное отличие данного пункта в 

том, что такие списки пользователи составляют на товары, которые они не могут 
себе позволить или никогда сами не купят, но им будет приятно получить их в 
подарок.



Собственные аналоги
Вишенка в нашем торте. Круто, когда магазин показывает аналогичные товары, 

или товары, которые покупаются взамен того, что изучает покупатель. А как вам 
идея дать зарегистрированному пользователю выбирать свои персональные ана-
логи? Пусть человек сам определяет, что для него похожий товар. Менеджер при 
подтверждении заказа сразу сможет обратить внимание покупателя на то, что 
товара недостаточно, но можно заменить товар в заказе на то, что клиент выбрал 
аналогом!

7Данный функционал позволяет продавать даже тогда, когда на складе нет тре-
буемых товаров, а покупатель не против альтернативы.



Вместо итога
Тут сложно подвести какой-то итог, борьба за клиента не стоит на месте и 

каждый раз появляются новые инструменты. Поэтому оставим финал открытым, а 
если появится новый инструмент книга будет дополнена.

В книге использованы материалы и опыт веб-студии «Мастерская информационных техноло-
гий» (МИТ). Представлены только реально работающие и опробованные инструменты. Возможно 
представленный материал подойдет не всем и не во всех случаях. Брать за основу можно, а порой 
и нужно. Студия ответственности не несет за то, что какой-либо из представленных инструментов 
не принес ожидаемого эффекта.

Веб-студия «МИТ» 2017 год.


