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The Role of Customer Journey Maps in Shaping a Retailer’s Unique Customer Experience
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Повышенное внимание компаний к формированию уникального клиентского опыта обусловлено стремительной эволюцией
покупательского поведения в условиях растущей конкуренции. Растет потребность компаний в анализе поведения клиентов
и определении многоканальных точек взаимодействия с ними, что необходимо для разработки мероприятий влияния на
покупательское поведение для увеличения доходов компаний. Визуализация процесса покупательского решения потребителей
с помощью карт пути клиентов или Customer Journey Map, построенных по результатам исследования пользовательских историй,
позволяет разработать комплекс мероприятий влияния на покупательское поведение, что помогает оптимизировать
взаимодействие с ними для улучшения пользовательского опыта. В статье предложен методический подход к разработке
мероприятий влияния на покупательское поведение клиентов. Результаты исследования и комплекс предложений, разработанный
по результатам проверки методического подхода на примере розничной торговой сети детских товаров, представляют
несомненный практический интерес для всех продавцов детских товаров страны.

Ключевые слова: карты пути клиентов; JTBL�интервью; исследование пользовательских историй; визуализация процесса
покупательского решения; факторы влияния.

Companies’ increased focus on creating unique customer experiences is driven by the rapid evolution of customer behaviour in an
increasingly competitive environment. There is a growing need for companies to analyse customer behaviour and identify multi�channel
customer touch points to develop interventions to influence buying behaviour to increase revenue. Visualising the process of consumers’
buying decision with the help of Customer Journey Maps or Customer Journey Map, built on the results of user stories research, allows to
develop a set of measures to influence buying behaviour, which helps to optimise interaction with them to improve customer experience.
The paper proposes a methodological approach to develop measures to influence customers’ purchasing behaviour. The results of the
research and a set of proposals developed based on the results of testing the methodological approach on the example of a retail trade
network of children’s goods are of undoubted practical interest for all sellers of children’s goods in the country.

Keywords: customer journey maps; JTBL�interviews; user stories research; visualisation of the buying decision process; influence factors.

Введение (Introduction)

Все больше компаний сегодня

осознают, что положительные впе�

чатления клиентов об их компании

являются ключом к успеху. Такие

клиенты с гораздо большей вероят�

ностью не только останутся верны

компании, но и будут готовы запла�

тить больше за ее товары и услуги,

а также рекомендовать своим знако�

мым. Клиентский опыт, как совокуп�

ность впечатлений, которые клиент

получает при взаимодействии с про�

дуктом или услугой компании, охва�

тывает все стадии: от первичного кон�

такта с брендом до совершения покуп�

ки, использования продукта, общения

с представителями компании, получе�

ния поддержки и послепродажного

обслуживания [1]. Ожидается, что

в 2024 году размер мирового рынка

управления клиентским опытом со�

ставит 19 млрд долл. США, а к 2029

году достигнет 43 млрд долл. США,

а среднегодовой темп роста достиг�

нет 18% в течение прогнозируемого

периода*. К преимуществам хороше�

го клиентского опыта относят повы�

шение лояльности клиентов, увеличе�

ние доходов и уменьшение затрат

компании, повышение ее конкурен�

тоспособности и получение обратной

связи.

В условиях все возрастающей кон�

куренции, способность компании

предоставлять отличный клиентский

опыт выходит на передний план. Ве�

дущие компании сегодня строят свои

рекламные кампании вокруг своего

опыта, а не особенностей продуктов.

Компании, способные создать наи�

лучшие условия для взаимодействия

с клиентами, обретают преимуще�

ство на рынке. Рекламные кампании

становятся не просто способом про�

движения продукции, а возможнос�

тью продемонстрировать уникаль�

ную ценность клиентского опыта, ко�

торый только данная компания мо�

жет предложить.

Целью исследования является

формирование методического под�

хода к разработке мероприятий вли�

яния на покупательское поведение

клиентов розничной торговой сети

с помощью карт пути клиента и его

проверка на примере торговой сети

детских товаров.

В соответствии с целью были по�

следовательно решены следующие

задачи: изучены теоретические аспек�

ты разработки карт пути клиентов;

предложен методический подход

к разработке мероприятий влияния на

покупательское поведение розничной

торговой сети; представлены резуль�

таты проверки методического подхо�

да на примере торговой сети магази�

нов детских товаров под брендом

«Бубль�Гум», позволившие разрабо�

тать комплекс предложений по влия�

нию на покупательское поведение.

* Анализ размера и доли рынка управления клиентским опытом – тенденции роста и прогнозы (2024–2029 гг.) [Электронный ресурс]. – Режим
доступа:: https://www.mordorintelligence.com/ru/industry�reports/customer�experience�management�market (дата обращения: 12.06.2024)
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Объектом исследования является

процесс разработки карт пути клиен�

тов (Customer Journey Map), а пред�

метом – методы и инструменты их

разработки.

В теоретико�методологическую ос�

нову исследования вошли научные пуб�

ликации специалистов в области пове�

дения потребителей Reitsamer B.F.,

Becker L., Shiratoria K.A., Rudkowski J.,

Franziska S., Фитцпатрик Р., Кметь Е.Б.,

Альварес C. и других.

Информационная база сформиро�

вана по результатам обзоров миро�

вого и российского рынков управле�

ния клиентским опытом и исследова�

ния пользовательских историй в фор�

мате опроса клиентов по технологии

Computer Assisted Web Interviewing

(CAWI), когда анкета размещается

на сервисе опросов, а сгенерирован�

ная сервисом ссылка рассылается

респондентам.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Успешные компании обеспечивают

превосходное обслуживание на каж�

дом этапе взаимодействия с клиен�

том, и создание карты пути клиента

становится идеальной отправной точ�

кой для этого. Создание карты пути

клиента (CJM) является ключевым

инструментом для успешных компа�

ний, стремящихся обеспечить пре�

восходное обслуживание на всех эта�

пах взаимодействия с клиентами.

Карта пути клиента позволяет деталь�

но изучить и понять процесс взаимо�

действия клиента с товаром или услу�

гой от начала до конца, выявить по�

требности, ожидания и проблемные

моменты, но самым главным являет�

ся определение точек контакта и ме�

роприятий влияния на определенных

этапах принятия покупательского ре�

шения. С помощью карт пути клиен�

та компании могут оптимизировать

каждый этап клиентского опыта,

обеспечивая клиентам удобство, пер�

сонализированный подход и высокий

уровень удовлетворенности. Этот

инструмент позволяет не только

предвидеть и устранять возможные

препятствия на пути клиента, но и со�

здавать позитивные впечатления

и эмоциональную привязанность

к бренду. Стоит отметить, что исполь�

зование карт пути способствует повы�

шению эффективности маркетинго�

вых кампаний, улучшению коммуни�

кации с клиентами и оптимизации

процессов в компании.

Говоря о сущности карты пути кли�

ента, следует понимать, что это инст�

румент для визуализации и анализа

клиентского опыта, который позво�

ляет изучить путь клиента, а не пы�

таться решить все проблемы сразу.

Карта пути клиента отражает текущее

состояние и фиксирует уже получен�

ный опыт. С помощью этого опыта

карта пути клиента даёт всем участ�

никам команды целостное понимание

взаимодействия пользователя и про�

дукта, а визуальный формат – упро�

щает восприятие информации и по�

могает её легко запоминать.

Впервые в научной литературе кар�

ты пути клиента были описаны в 1999

году [2]. Это таблица или инфографи�

ка, которая показывает все точки

контакта потребителя с продуктом

с момента первого соприкосновения.

Чаще всего карта выглядит как таб�

лица с графическими элементами.

В столбцах указывают этапы пути,

а в строках – необходимую инфор�

мацию по каждому этапу [3].

Карты пути составляются для от�

дельных сегментов целевой аудито�

рии на основе результатов изучения

целевой аудитории и пользователь�

ских историй. Следует отметить, что

некоторые практики предлагают

строить несколько карт для каждого

сегмента, что на взгляд автора явля�

ется необоснованной тратой усилий,

наличие одной карты для отдельно�

го сегмента является достаточным

условием.

Для изучения целевой аудитории

и пользовательских историй суще�

ствуют два подхода, представляющие

собой совокупность разных методов

сбора первичной информации.

Подход 1. Полевые качественные

исследования в форме глубинных

JTBD�интервью, результаты которых

позволяют сформулировать гипоте�

зы относительно точек контакта

и мер влияния. Глубинные JTBD�ин�

тервью проводятся отдельно для

каждого сегмента целевой аудито�

рии, не менее 6–10 экспертов по каж�

дому сегменту. Далее по результатам

глубинных JTBD�интервью выдвига�

ются гипотезы (от 10 гипотез), кото�

рые проверяются на основе экспресс

онлайн�опроса. На следующем этапе

проводится онлайн�опрос, а в анкете

вопросами являются формулировки

выдвинутых гипотез. Экспресс – по�

тому, что вопросы анкеты формули�

руются как согласие с гипотезами

(да–нет).

Подход 2. Полевые количествен�

ные исследования в форме онлайн�

опроса. Выборка является квотной

преднамеренной детерминирован�

ной (в выборке должны быть пред�

ставлены все сегменты целевой ауди�

тории пропорционально их наличию

в генеральной совокупности). Гене�

ральная совокупность – это целевая

аудитория компании, а выборка пре�

зентует генеральную совокупность.

Для исследования разрабатывается

анкета, в которой присутствуют во�

просы по этапам процесса принятия

покупательского решения, поведе�

нию на каждом этапе, точкам контак�

та и т.д.

Следует отметить, что товары

и услуги компании уже разработаны

для конкретных сегментов потреби�

телей, в данном случае речь идет об

описании сегментов целевой аудито�

рии, для которых будут разрабаты�

ваться мероприятия влияния на опре�

деленных этапах принятия покупа�

тельского решения.

Рассмотрим подробнее основные

методы описания сегментов целевой

аудитории. Все авторы единодушны

в том, что на этапе сегментирования

целевой аудитории компании необ�

ходимо проанализировать статисти�

ческие данные по региону деятельно�

сти компании за последние 2–3 года.

При формировании сегментов целе�

вой аудитории нужно ответить на не�

сколько вопросов: что это за сегмент

(демографические характеристики

представителей); какие боли/про�

блемы испытывают; что ищут; какой

продукт для них делать; численность

каждого сегмента [4, 5].

Для описания сегментов целевой

аудитории можно использовать два

метода:  User Personas (метод персон)

и Jobs to be done [6, 7]. Метод персон

хорошо справляется, когда вы рабо�

таете с уже известной аудиторией про�

дукта. Но когда нужно придумать но�

вый продукт и привлечь новых пользо�

вателей, то эффективнее способ

JTBD.

User Personas, персонифициро�

ванный подход – это маркетинговая
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сегментация. Определяется тип кли�

ента, его потребности и ожидаемый

результат. Персона – это гипотети�

ческий образ представителя вашей

целевой аудитории, который помога�

ет лучше понять её потребности, при�

вычки, интересы и поведение. Для

каждого сегмента целевой аудитории

разрабатываются 4–6 персон.

Jobs to be done (JTBD) или ситуа�

тивная сегментация – этот подход

позволяет раскрыть, в какой ситуа�

ции находится пользователь, когда

принимает решение купить ваш про�

дукт, какая у него мотивация, и какой

результат он хочет получить. Цель

глубинного JTBD�интервью – прояс�

нить работу, на которую компания/

продукт хотят быть наняты клиентом.

JTBD�Интервью имеет три основных

фокуса: контекст, в котором проис�

ходит работа; желаемый результат

выполнения работы; интерпретаторы

и их характеристики, найм которых

рассматривает клиент.

При разработке гайда глубинного

интервью нужно учесть следующие

моменты:

♦ гайд разрабатывается отдельно

для каждого сегмента;

♦ интервью лучше начинать имея от

10 гипотез относительно меропри�

ятий влияния на покупательское по�

ведение;

♦ вопросы следует задавать только

о прошлом опыте;

♦ важно сформулировать вопросы об

интерпретаторах (конкурирующих

продуктах с точки зрения работы).

Записанное интервью транскриби�

руется (речь переводится в текст), пос�

ле чего заполняется форма JTBD

Canvas, представленная на рисунке 1.

Под работой понимается работа, вы�

полненная услугой торговой сети.

Форма JTBD Canvas содержит сле�

дующие блоки [8]:

1) формулировка работ. Кратко опи�

сывается работа по формуле «гла�

гол + объект + контекст»;

2) метрики работы. Как сам клиент

мог бы оценить, что работа выпол�

нена эффективно – это метрика

оценки результата работы;

3) драйверы Push, внутренние и вне�

шние. Это те факторы, которые

как бы выталкивают нас из точки

А и двигают в сторону точки Б;

4) драйверы Pull. Это привлекатель�

ные атрибуты точки Б, в которую

человек хочет попасть. Это всё, что

определяет картину его лучшей

жизни: новая версия его самого,

привлекательное для него решение

и т.д.;

4) привычки, от которых придется

отказаться. Сюда относят привыч�

ки, которые исчезнут из жизни че�

ловека, когда он перейдёт в точ�

ку Б. Эти привычки являются барь�

ером, который удерживает челове�

ка в исходной точке;

5) привычки, мешающие выбирать.

Это барьеры, которые включают�

ся только в момент переключения

с одних решений на другие;

6) страхи перед новым решением.

Если человек переключается на не�

известное ему решение, какие у не�

го могут возникнуть страхи перед

неизвестным?;

7) тревоги из�за прошлого опыта. Кли�

ент будет опасаться повторения

прошлого негативного опыта;

8) интерпретаторы. Заключительный

блок, который описывает возмож�

ные альтернативы для «найма на

рассматриваемую работу».

На следующем этапе строится кар�

та пути для каждого сегмента. Мож�

но построить в сервисах Miro.com,

Figma или Sketch, Google таблицах.

В качестве этапов взаимодействия

(по горизонтали) на картах пути CJM

предлагается определить: осознание

потребности; поиск информации;

предпокупочную оценку альтернатив;

покупку; потребление; послепокупоч�

ную оценку.

В качестве элементов на картах пути

CJM по вертикали предлагается опре�

делить: действия клиента, точки кон�

такта, ожидания, эмоции, важность

и идеи по мероприятиям влияния.

Предлагаемый автором методиче�

ский подход к разработке мероприя�

тий влияния на покупательское пове�

дение клиентов включает такие обя�

зательные элементы: обоснование ак�

туальности, целеполагание, методо�

логию исследования, процесс разра�

ботки комплекса предложений.

Процесс разработки мероприятий

влияния на покупательское поведе�

ние клиентов торговой сети с исполь�

зованием карт пути клиентов пред�

ставлен на рисунке 2.

Результаты (Results)

Проверка методического подхода

была проведена на примере торговой

сети магазинов детских товаров, ра�

ботающей под брендом «Бубль�Гум»

в г. Владивостоке. Для разработки

карт пути клиентов были выполнены

следующие шаги.

По результатам сегментирования

было выделено три самых емких

и привлекательных сегмента: родите�

ли детей до 5 лет; родители детей от

6 до 10 лет; бабушки и дедушки. Це�

левая аудитория потребителей дет�

ских магазинов – это родители, кото�

рые заботятся о своих детях и хотят

обеспечить их всем необходимым.

Они могут быть разных возрастов, со�

циального статуса и уровня дохода, но

всех их объединяет желание дать

своим детям лучшее. Родители явля�

ются целевой аудиторией для дет�

ских магазинов, потому что именно

они принимают решение о покупке

Рис.1. JTBD Canvas
Fig. 1. JTBD Canvas

Е. Кметь. Роль карт пути клиентов в формировании уникального клиентского опыта торговой сети
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Родители детей до 5 лет Родители детей от 6 года до 10 лет Бабушки и дедушки 
 

товаров для своих детей. Они выби�

рают детские товары, исходя из по�

требностей и интересов детей, а так�

же своего собственного восприятия

качества, цены и других факторов.

Также в качестве привлекательного

сегмента выступают бабушки и де�

душки. Данный сегмент, так же как

прошлый, нацелен на скидки и акции,

но не следит за ними фанатично.

Предпочтет купить мало товаров,

либо товары подешевле, у них есть

свое представление о продукте, ко�

торое иногда не вписывается в совре�

менные реалии. Любят, когда им уде�

ляют внимание сотрудники магазина

и помогают с выбором.

Для трех выделенных сегментов

было разработано 12 персон, приме�

ры персон представлены на рисун�

ке 3.

Для каждого сегмента был разра�

ботан гайд и проведено по 6 JTBD�

интервью (всего 18 интервью), ре�

зультаты которых позволили сфор�

мировать JTBD Canvas для каждого

сегмента и выдвинуть 14 гипотез о по�

ведении клиентов на каждом этапе

принятия покупательского решения.

В процессе планирования полевых

количественных исследований в фор�

ме онлайн�опроса был разработан

инструментарий исследования (тех�

ническое задание и анкета, включа�

ющая 14 вопросов). Период проведе�

ния данного исследования занял

14 дней, а количество опрошенных

составило 150 респондентов. Резуль�

таты позволили исследовать выдви�

нутые гипотезы и разработать карты

пути для трех сегментов. Общие ре�

комендации в разрезе трех сегментов

представлены в таблице 1.

Рис.2. Процесс разработки мероприятий влияния на покупательское
поведение с использованием карт пути клиентов

Figure 2. Process of developing interventions to influence purchasing behaviour
using customer journey maps

 

 анализ концептуальных основ построения карт пути клиентов 
 анализ методов описания сегментов целевой аудитории User Personas и  Jobs to be done 
 анализ методов и инструментов исследования пользовательского опыта 

1 Анализ теоретических аспектов использования карт пути клиентов в управлении 
клиентским опытом 

 сегментация клиентов торговой сети и определение самых емких сегментов 
 разработка описания каждого сегмента методом User Personas 
 разработка описания каждого сегмента методом Jobs to be done по результатам проведения 

JTBD-интервью и JTBD Canvas, выдвижение гипотез 
 планирование и проведение полевых количественных исследований в форме онлайн-опроса 

для исследования пользовательских историй и проверки выдвинутых гипотез 

2 Исследование пользовательских историй клиентов торговой сети 

 определить шесть этапов взаимодействия по горизонтали на картах пути:  осознание 
потребности; поиск информации; предпокупочная оценка альтернатив; покупка; потребление; 
послепокупочная оценка. 

 определить в качестве элементов по вертикали на картах пути: действия клиента, точки 
контакта, ожидания, эмоции, важность и рекомендации (инсайты). 

 построить карты пути для каждого сегмента 

3 Разработка карт пути клиентов для каждого сегмента 

 разработка содержания мероприятий влияния 
 оценка затрат на реализацию мероприятий 
 прогноз результатов и оценка прогнозируемой эффективности 

4 Разработка мероприятий влияния на покупательское поведение клиентов 
торговой сети 

Рис.3. User Personas для трех выделенных сегментов
Fig.3. User Personas for the three selected segments

Результаты разработки карт пути

представлены на рисунках 4, 5 и 6.

Обсуждение (Discussion)

Мероприятия влияния на покупа�

тельское поведение включают широ�

кий спектр коммуникаций с клиента�

ми [9]. Комплекс мероприятий влия�

ния на покупательское поведение по�

требителей услуг торговой сети

«Бубль Гум» в разрезе трех сегмен�

тов представлен в таблице 2, а план

мероприятий влияния на покупатель�

ское поведение потребителей услуг

торговой сети детских товаров –

в таблице 3.

Общие затраты на мероприятия

влияния составили 6 970 тыс. руб.,

а прогнозируемое увеличение про�

даж – 16 140 тыс. руб. (пессимисти�

ческий сценарий), соответственно

эффективность мероприятий влия�

ния ROMI составила (16 140–6 970)/

6 970/*100% = 131,6%. Следова�

тельно, каждый рубль, вложенный

в мероприятия влияния даст чистое

увеличение продаж 1,31 руб.

Заключение (Conclusion)

Полученные результаты позволя�

ют сформулировать следующие вы�

воды.
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Таблица 1
Общие рекомендации в разрезе трех сегментов

Table 1. General recommendations in the context of three segments
Сегмент Общие рекомендации 

Родители детей 
до 5 лет 

 создание образовательного контента, который помог бы детям и их родителям 
 организация онлайн вебинаров с привлечением профессиональных специалистов: акцентирует внимание на 
потребностях молодых мам и рекламирует ассортимент магазина 

 активное взаимодействие с аудиторией через социальные сети и форумы для родителей также помогает установить 
прочную связь и понимание потребностей аудитории 

 создание программы лояльности, которая поощряет родителей за отзывы и рекомендации, может значительно 
повысить видимость магазина среди целевой аудитории 

 увеличение таргетированной рекламы для привлечения стороннего трафика 

Родители детей 
от 6 до 10 лет 

 организация интерактивных мероприятий, таких как мастер-классы по созданию игрушек, научные шоу, которые 
способствуют развитию логики и креативного мышления детей, может значительно увеличить интерес к товару 

 необходимо уделить внимание и цифровому пространству: проведение конкурсов рисунков или фотоконкурсов 
с игрушками в социальных сетях не только привлечет внимание, но и создаст сообщество лояльных покупателей 

 блоги или видеоролики с экспертами, обсуждающими пользу различных игр для развития навыков детей, поднимут 
доверие к ассортименту 

 предложение эксклюзивных игрушек или лимитированных серий может мотивировать родителей к покупке 
 создать на своем сайте или в социальных сетях раздел с отзывами и поощрять клиентов делиться своим опытом 
использования игрушек 

Бабушки  
и дедушки 

 стоит разработать коммуникационную стратегию, акцентирующую внимание на ценностях и предпочтениях 
сегмента 

 организация образовательных мероприятий, которые помогут понять современные тренды в играх и игрушках, 
научат выбирать безопасные и развивающие товары для внуков. Эти события могут принимать форму мастер-
классов, лекций и семинаров, проводимых экспертами в области детского развития 

 создание контента, персонализированного для бабушек и дедушек, включая направленные рекламные акции, 
информационные письма и статьи в социальных сетях, которые подчеркивают важность совместной игры 
и обучения через игру 

 предоставление возможности заказа по телефону делает процесс покупки максимально удобным и доступным 
 онлайн-магазин с легким доступом и ясным описанием продукта, понятным для пожилого возраста, включая 
большой шрифт и простой интерфейс, способствует повышению интереса и лояльности к бренду; 

 организация зоны отдыха в пределах магазина поможет отдохнуть и собраться с мыслями пожилым людям. 
 

Рис.4. CJM для сегмента «Родители детей до 5 лет»
Fig. 4. CJM for the segment “Parents of children under 5 years old”

Рис.5. CJM для сегмента «Родители детей от 6 до 10 лет»
Fig. 5. CJM for the segment “Parents of children from 6 to 10 years old”

Е. Кметь. Роль карт пути клиентов в формировании уникального клиентского опыта торговой сети
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Рис. 6. CJM для сегмента «Бабушки и дедушки»
Fig. 6. CJM for the Grandparents segment

Таблица 2
Мероприятия влияния на покупательское поведение клиентов торговой сети «Бубль�Гум», 2025 год
Table 2. Measures to influence the purchasing behavior of customers of the Bubl�Gum retail chain, 2025

Таблица 3
План мероприятий влияния на покупательское поведение потребителей

Table 3. Plan of measures to influence consumers’ purchasing behaviour

Мероприятия 
Родители детей 

до 5 лет 
Родители детей 

от 6 года до 10 лет 
Бабушки 
и дедушки 

Таргетированная реклама + + - 

Специализированные акции и скидки - + + 

Раздача промо-материала - + + 

Организация и участие в детских мероприятиях в магазинах или на сторонних 
площадках в качестве партнёра 

- + - 

Разработать зоны отдыха/игровые зоны в магазине/зоны для 
кормления/пеленания 

+ + + 

Интеграции с детскими и «мамскими» блогерами в социальных сетях + + - 

Сотрудничество с женскими форумами + - - 

Проведение конкурсов рисунков или фотоконкурсов с ассортиментом игрушек + + + 
 

Мероприятия Сроки Затраты, 
тыс. руб. 

Увеличение дохода, 
тыс. руб. Результат 

1 2 3 4 5 

Таргетированная 
реклама 

10.01.25 – 10.02.25 
11.02.25 – 11.03.25 
12.03.25 – 12.04.25 

30 120 

Таргетированная реклама способствовала увеличению 
числа новых клиентов интернет-магазина. ROMI составило 
300%, путем привлечения новых клиентов в магазины 
в количестве 120 человек, которые совершили покупки на 
1 000 р. 

Специализирован-
ные акции 
и скидки 

20.02.25 – 20.03.25 
15.04.25 – 10.05.25 
29.05.25 – 01.06.25 
20.06.25 – 15.07.25 
04.08.25 – 29.08.25 
17.09.25 – 07.10.25 
13.11.25 – 20.12.25 
22.12.25 – 31.12.25 

1 500 4 000 

Привлечение внимания, стимулирование продаж, 
привлечение новых клиентов, удержание существующих 
клиентов, поднятие популярности бренда. ROMI составило 
166,67 %, путем привлечения числа клиентов на 4 000 
человек, которые совершили покупки на 1 000 р. 

Раздача 
промо-материала 

10.01.25 –17.01.25 
20.02.25 –25.02.25 
15.04.25 –25.04.25 

100 200 

Увеличение узнаваемости бренда, привлечение 
внимания и новых клиентов,  распространение 
информации, стимулирование продаж, повышение 
лояльности, исследование реакции аудитории. ROMI 
составило 250,00 %, путем увеличения числа клиентов на 
200 человек, которые совершили покупки на 1 000 р. 

Организация 
и участие 
в детских 
мероприятиях на 
магазинах или 
сторонних 
площадках 
в качестве 
партнёра 

15.02.25 – 17.02.25 
20.03.25 – 23.03.25 
07.04.25 – 10.05.25 
29.05.25 – 01.06.25 
10.06.25 – 14.07.25 
07.08.25 – 15.08.25 
20.08.25 – 15.09.25 
13.10.25 – 20.10.25 
05.11.25 – 20.11.25 
01.12.25 – 25.12.25 

2 000 7 000 

Привлечение семейных клиентов, увеличение трафика 
и продаж, формирование положительного имиджа, 
возможность для интеграции продукции, формирование 
долгосрочных связей с целевой аудиторией, продвижение 
социальной ответственности, привлечение новых 
клиентов. ROMI составило 250,00 %, путем увеличения 
числа клиентов на 7 000 человек, которые совершили 
покупки на 1 000 р. 
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Во�первых, формирование уни�

кального клиентского опыта являет�

ся несомненным путем к совершен�

ствованию деятельности компаний.

За последние несколько лет значи�

тельно изменилось поведение потре�

бителей, поэтому предприятия сосре�

доточивают внимание на лояльности,

удержании и вовлечении клиентов.

Организации обнаружили необходи�

мость выявления слабых мест клиен�

тов и разработки инновационных

способов удовлетворения меняю�

щихся ожиданий бизнеса.

Во�вторых, разработка эффектив�

ных мероприятий влияния на покупа�

тельское поведение клиентов воз�

можна только на основе построения

карт пути клиентов по результатам

исследования пользовательских ис�

торий клиентов.

В�третьих, исследование пользова�

тельских историй должно основы�

ваться на глубинных JTBD�интервью,

результаты которых позволяют выд�

винуть гипотезы о поведении клиен�

тов на каждом этапе принятия поку�

пательского решения, с последую�

щим исследованием гипотез в рамках

экспресс онлайн�опроса.
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Таблица 3 (Окончание)
Table 3 (End)

1 2 3 4 5 

Разработать зоны 
отдыха/игровые 
зоны в магазине 
/зоны для 
кормления/ 
пеленания 

10.01.25 –30.12.25 3 000 4 000 

Привлечение клиентов с детьми, увеличение задержки 
клиентов в магазине, повышение уровня удовлетворенности 
клиентов, формирование позитивного имиджа бренда, 
повышение конкурентоспособности, улучшение экспертности 
в  области детей и семей, создание лояльности у родителей 
и постоянных клиентов, улучшение пользовательского опыта 
и обслуживания, создание дополнительных возможностей для 
продаж. ROMI составило -66,67 %, число увеличившихся 1 000 
человек, которые совершили покупки на 1 000 рублей 

Интеграции 
с детскими 
и «мамскими» 
блогерами 
в социальных 
сетях 

20.02.25 –28.02.25 
10.03.25 –25.03.25 
12.04.25 –25.04.25 
29.05.25 –01.06.25 
05.07.25 – 25.07.25 
01.08.25 – 21.08.25 

120 (работа на 
бартерной основе) 

20 000 * 6 = 
120 000 – взнос 

на участия 
в мероприятиях 

300 

Увеличение охвата аудитории, доверие и авторитет 
к компании, продвижение новых продуктов, привлечение 
положительной закадровой информации о компании, 
привлечение закадровой информации, участие в трендах 
и новостях, расширение аудитории и повышение 
узнаваемости, создание долгосрочных партнерств. ROMI 
составило 150,00 %, число увеличившихся 300 человек, 
которые совершили покупки на 1 000 рублей 

Сотрудничество 
с женскими 
форумами 

10.01.25 – 30.12.25 

120 
(работа на 

бартерной основе) 
10 000 * 12 = 

120 000 – взнос 
на участия 

в мероприятиях 

350 

Привлечение своей целевой аудитории, 
прямой обратный отклик, участие в дискуссиях и обсуждениях, 
расширение аудитории и повышение узнаваемости, 
повышение осведомленности о продукте. ROMI составило 
191,67 %, число увеличившихся 350 человек, которые 
совершили покупки на 1000 рублей 

Проведение 
конкурсов 
рисунков или 
фотоконкурсов 
с ассортиментом 
игрушек 

10.01.25 – 15.02.25 
12.03.25 – 25.04.25 
14.05.25 – 01.06.25 

100 170 

Вовлеченность аудитории, повышение лояльности, поддержка 
продаж, продвижение акций и специальных предложений, 
генерация контента, повышение активности в социальных 
сетях, создание позитивного имиджа, повышение уровня 
вовлеченности. ROMI составило 70,00 %, число увеличившихся 
170 человек, которые совершили покупки на 1 000 рублей 

  6 970 16 140  
 

Е. Кметь. Роль карт пути клиентов в формировании уникального клиентского опыта торговой сети


