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О чем поговорим?

1. Сегментация на уровне наблюдения

2. Частота

– Рост частоты и уровень вовлеченности
– Персонализированная частота рассылок

3. Метрики емейл-маркетинга

– Стандартные
– Глубокой эффективности 



Предубеждение:

Емейл-канал = скидки или большая частота рассылок.

Так ли это? И можно ли строить емейл-маркетинг, опираясь только 
на эти составляющие, которые не несут в себе роста лояльности? 



Сегментация



Вам нравится, когда с вами общаются 
на интересные для вас темы?

Сегментация



Так сделайте общение вашего бренда 
с потребителем более личным.

Личным, согласно его интересам.

Сегментация



Типы данных и как их получить?

Сегментация

Тип данных

Поведенческие данные: сегментация 
на основе поведения пользователей, 
такого как – покупки, активность на 
сайте, взаимодействия с письмами

Психографические данные –
на основе образа жизни, например, 
хобби, интересы, семейное положение

Демографические данные, такие как 
возраст, пол, доход, количество детей в 
семье

Географические данные – страна, 
город, климат, уровень урбанизации 
города

Источник данных

Взаимодействие с рассылками, 
информация о транзакциях, веб-
аналитика

Личный кабинет, пересечения данных, 
информация в процессе открытия 
аккаунта/регистрации

Личный кабинет, пересечения данных, 
информация в процессе открытия 
аккаунта/регистрации, аналитика 
рассылок на основе кликов

Личный кабинет, пересечения данных, 
информация в процессе открытия 
аккаунта/регистрации, веб-аналитика 
(на основе IP-адреса)

Источник данных

Создание емейл-кампаний с 
конкретными категориями 
товаров/предложениями

Разделение офферов на категории, 
такие как предложения для любителей 
экстримального отдыха/любителей 
отелей luxury-класса

Использование динамического 
контента в письмах для вывода 
офферов на основе пола - мужская и 
женская одежда, возраста ребенка

Персонализация офферов на основе 
города, например, для показа 
ближайшего магазина, где проходит 
акция



Данные с сайта

– личный кабинет
– менеджер подписки
– CRM с данными о транзакциях 

и просматриваемых товарах

Сегментация



Данные с сайта

– личный кабинет неполный
– менеджер подписки
– CRM с данными о транзакциях 

и просматриваемых товарах

Сегментация



Данные с сайта

– личный кабинет неполный
– менеджер подписки отсутствует
– CRM с данными о транзакциях и 

просматриваемых товарах

Сегментация



Данные с сайта

– личный кабинет неполный
– менеджер подписки отсутствует
– CRM с данными о транзакциях и 

просматриваемых товарах 
сложно интегрировать

Сегментация



Но мы хотим отправлять только релевантный контент.

Тогда…

Сегментация



Тогда наблюдайте за подписчиками в емейлах.

Сегментация



Наблюдение в емейлах

Тип данных

Поведенческие данные:

сегментация на основе поведения 
пользователей, такого как – покупки, 
активность на сайте, взаимодействия 

с письмами

Сегментация

Географические данные –

страна, город, климат, уровень 
урбанизации города

Психографические данные –

на основе образа жизни, 
например, хобби, интересы, 

семейное положение

Демографические данные, 

такие как возраст, пол, доход, 
количество детей в семье



Кейс «Четыре лапы». Узнаем об интересах

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.

CTR
32%



Применение и результат

CTR
29,3%

CTR
85,1%

Кейс «Четыре лапы». Узнаем об интересах

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.



Применение и результат

Кейс «Четыре лапы». Узнаем об интересах

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.

После сегментации каждый подписчик
Получил письмо с товарами, актуальными 
для его питомца

Метрики
Основные категории (собаки и кошки)
CTR 32%
Вторичные категории (птицы, рыбы, грызуны)
CTR 85,1%

Пользователи без учета интереса
CTR 21,5%
(средние данные за январь-март 2014г.)



Кейс «Biletex.ru». Узнаем об интересах
Прямой опрос

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.



Метрики

Тема: «Куда вы хотите полететь со скидкой?»

OR 31,3%
CTR 26,6%

CTR выше средних значений
(до сегментации) на 10%

Кейс «Biletex.ru». Узнаем об интересах
Прямой опрос

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.



Кейс «Biletex.ru». Узнаем об интересах
Применение и результат

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.



Тема                                                                                      OR                                    CTR

Замороженный во льдах отель 
и перелеты в Европу от 7186 руб.! 92,7% 32,4%

Авиабилеты для лыжников и 
сноубордистов от 8791 руб.! 82,6% 18,0%

Для ценителей экзотики – Азия от 
8713 руб.! 105,0% 21,1%

Зимний холод не для Вас? 
Жаркие направления от 9109 руб.!

72,8% 21,8%

Лондон, Токио, Майами – хотите? 
Горячие предложения от 11086 руб.! 22,9% 12,2%

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.

Кейс «Biletex.ru». Узнаем об интересах
Применение и результат



Сегментированная рассылка 
По категории «Детские товары»

Метрики

CTR выше средних показателей на 12,51%
RPE* выше средних показателей на 30%

*RPE – Revenue per Email – заработок 
отправленного емейла

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.

Кейс «OZON.RU». 
Получаем демографические данные
Применение и результат



Сегментированная рассылка для пользователей, 
открывающих письма с iPhone. Использовалась 
сегментация по типу открываемого устройства.

Метрики

Тема: «Персональный подарок 
для пользователей iPhone»

OR = 30%
CTR = 10%

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.

Кейс «LinguaLeo». 
Выявить среду обитания
Применение и результат



Сегментированная рассылка 
для пользователей, открывающих 
письма с устройства на Android. 
Использовалась сегментация по типу 
Мобильной ОС.

Метрики

Тема: «Запуск долгожданного приложения 
Под Android»

OR = 31%
CTR = 18%

Сегментация. Наблюдение в емейлах. На практике.



Email List Segmentation Results

Сегментация. Результаты



Частота отправки 
регулярных сообщений



Есть гипотеза!

Отправлять больше = получать больше вовлечения 
и соответственно больше зарабатывать

Частота



Аргументы

1. Чем больше шлем – тем больше открытий/кликов/продаж
2. Роста базы нет, поэтому нужно выжить из существующей базы 

максимум.

Частота

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Все верно, НО…

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Больше не всегда лучше!

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Частота и вовлеченность обратно связаны 
между собой - чем больше вы шлете, тем 
меньше люди взаимодействуют с вашими 
рассылками. 

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Причина 75 %* всех отписок – слишком 
большая частота рассылок!

*http://www.email-marketing-reports.com/iland/2009/03/email-frequency-can-you-increase-it.html

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Чем чаще слали, тем меньше процент кликов для каждого 
отдельного пользователя 

http://blog.mailchimp.com/sending-frequency-more-is-not-always-better/

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Как найти оптимальную частоту? Методы

• делать рассылки с разной частотой по тестовым группам с 
последующей оценкой эффективности

• сделать поле в личном кабинете, где подписчик может сам 
задать желаемую частоту рассылок

• Проводить опросы на тему - скажите нам, как часто вы хотите 
получать письма

• кампании реактивации

• оценивать активность листа / сегмента / подписчика и 
выставлять уникальную частоту отправки сообщений

• оценивать время жизни подписчика

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Частота

Средняя частота рассылок для сегмента e-retail

 2,5 письма в неделю

 11 писем в месяц

 132 письма в год

https://econsultancy.com/blog/5259-are-retailers-sending-too-many-emails#i.1dmtnhj13ndfqh

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Метрики 
емейл-маркетинга

Presenter
Presentation Notes
Для меня информация: 25 % - средний поток оттока базы в год согласно Marketing Sherpa



Стандартные метрики емейл-маркетинга

Delivery Rate – % доставляемости
List Growth Rate – % прироста базы
Open Rate / Uniq Open Rate – % открытия
Click-Through Rate (CTR) – % кликабельности
Unsubscribe Rate – % отписок
Conversion Rate – % необходимости действия

Метрики

Presenter
Presentation Notes
Для меня информация: 25 % - средний поток оттока базы в год согласно Marketing Sherpa



Метрики

Стандартные метрики емейл-маркетинга

Delivery Rate

List Growth Rate

Open Rate / Uniq Open Rate

Click-Through Rate (CTR)

Unsubscribe Rate

Conversion Rate

Presenter
Presentation Notes
Показать картинкой не надежность этого параметра



Метрики

Стандартные метрики емейл-маркетинга

Delivery Rate

List Growth Rate

Open Rate / Uniq Open Rate

Click-Through Rate (CTR)

Unsubscribe Rate

Conversion Rate

Presenter
Presentation Notes
Показать картинкой не надежность этих параметров



Метрики

Стандартные метрики емейл-маркетинга

Delivery Rate

List Growth Rate

Open Rate / Uniq Open Rate

Click-Through Rate (CTR)

Unsubscribe Rate

Conversion Rate

Presenter
Presentation Notes
Показать картинкой не надежность этих параметров и надежность CTR



Метрики глубокой эффективности

Revenue per Email Sent (RPE) – заработок с одного 
отправленного емейла

Customer Lifetime Value (CLV) – жизненная ценость
потребителя

Метрики

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



RPE = доход от емейл-кампании / количество 
отправленных писем

! RPE должен быть выше, чем затраты на отправку 
одного сообщения

Метрики

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



CLV = клиенты остаются 
на X период и платят Y$ 
за этот период

! Если вы тратите меньше, 
чем приносят вам клиенты –
вы revenue machine 

Метрики

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Customer Engagement Rate – уровень вовлеченности

Метрики

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Пример:

4 емейл-кампании / месяц
20 % - открыло 4 емейла
15 % – открыло 3 емейла
10 % - открыло 2 емейла
5 % - открыло 1 емейл

Уровень CER вашей емейл-кампании = 50 %

Метрики. Customer Engagement Rate

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Результат сегментов

20 % - CER 100 %
15 % – CER 75 %
10 % - CER 50 %
5 % - CER 25 %

Метрики. Customer Engagement Rate

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Мы разобрали, что рост вовлеченности 
подписчика возможен если 

1. Сообщения содержат контент, советующий 
интересам подписчика

2. Частота отправки сообщений находится на уровне 
заинтересованности подписчика в емейл-
коммуникацию

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 



Наталья Семагина
Руководитель департамента 
емейл-маркетинга

+ 7 (910) 624-37-73
natalya.semagina@emailmatrix.ru

Спасибо за внимание! Вопросы?

Presenter
Presentation Notes
Больше людей получают / открывают / кликают / покупает – простой довыд 
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