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Определение понятия

Модель AARRR

Acquisition (Привлечение) — откуда и каким способом к вам попадают 
посетители/пользователи?

Activation (Интерес) — какой % начинает пользоваться вашим сайтом/продуктом?

Retention (Удержание) — посещают ли пользователи ваш сайт снова, совершают ли 
повторные покупки? 

Referral (Рекомендации) — понравился ли продукт настолько, что пользователям 
хочется его рекомендовать друзьям? 

Revenue (Монетизация) — из чего в поведении пользователей вы можете извлечь 
прибыль?



Определение понятия

Email engagement — это вовлечение пользователя в процесс коммуникации с брендом
с помощью емейлов.

3 принципа engagement:
• Увлекай: welcome-цепочки.
• Развлекай: регулярные, триггерные письма, программы лояльности.
• Вовлекай: конкурсы, репосты, бонусы за рекомендации.



Метрики engagement

Revenue per Email (RPE) — доход, полученный с одного емейла.

Customer Lifetime (CLT) — время жизни подписчика.

Customer Engagement Rate (CER) — уровень вовлечённости.



Метрики engagement
Revenue per Email

RPE = доход от емейл-кампании/количество отправленных сообщений.

Наибольший доход приносят триггерные и транзакционные сообщения.

Способы увеличения прибыли:
- напоминание о брошенной корзине,
- рекомендации в транзакционных письмах,
- персонализация посредством сегментации и динамического контента.



Пример: Adidas (брошенная корзина)

Тема письма: Упс! Ты кое-что забыл!



Пример: Dostavka.ru (рекомендации 
в транзакционных письмах)

Метрики:

Тема: Информация о вашем заказе на dostavka.ru
UOR = 60 %, UCTR = 50 %

RPE в 90 раз больше, чем у регулярных писем 
в будние дни.



Пример: «Белый ветер»
(персонализация)

Персональные цены для каждого пользователя на 
основе его бонусной карты.

Метрики:

Тема: Ваши 500 рублей скидки на праздничные 
покупки!
UOR = 23 %, UCTR = 28 %, Unsb = 0,15 %.



Метрики engagement

CLT — один из параметров сегментации.

• «Спящие»
• Неактивные
• Активные



«Спящие» подписчики. Реактивация

«Спящий» подписчик — это тот, кто:

-подписался более 6 месяцев назад,
-ни разу не получал письма.

Емейл 1 Емейл 2

Метрики:

Емейл 1.
Тема: Это письмо 
самоуничтожится через 
3 дня!
UCTR: 29 %, 
Unsb: 0,06 %

Метрики:

Емейл 2: + 3 дня от 
Емейл 1 (1 день до 
окончания акции).
Тема: Name, дарим 
2 000 руб.
UCTR: 61 %, 
Unsb: 0,07 %.



Неактивные подписчики. Активация

Неактивный подписчик — это подписчик, который не открывает письма и не кликает по 
ссылкам в течение долгого времени. 

2 способа работы с такими подписчиками:

• Коррекция параметров рассылки.
• Активация с последующей деактивацией (удалением из базы рассылок).



Неактивные подписчики. Коррекция 
параметров рассылки

Коррекция параметров рассылки может быть: 

• автоматической, в зависимости от активности пользователя;
• ручной, согласно выставленным настройкам в менеджере подписки.



Активация подписчиков с помощью серии 
писем
Если пользователь не проявляет активности, его нужно удалять 
из базы.

Пример: Lingua Leo
Пользователь считается неактивным, если он в течение 7 дней не 
заходил на сайт. Спустя это время пользователю отправляется 
один из вариантов писем.

Средний UCTR с таких писем составляет 50 %.



Метрики engagement

Customer Engagement Rate

Пример: 4 емейл-кампании в месяц по одной и той же базе адресов.

20 % — открыли 4 емейла,
15 % — открыли 3 емейла,
10 % — открыли 2 емейл,
5 % — открыли 1 емейл.

CER = 50 %

Уровень вовлечённости по каждому сегменту:
20 % — 100 %,
15 % — 75 %,
10 % — 50 %,
5 % — 25 %.



Как увеличить вовлечённость?

1. Релевантный контент.
2. Оптимальная частота отправки сообщений.



Сегментация
Сегментация — основа релевантного контента. Отправляйте подписчику то, что ему
нужно и интересно.

Типы сегментации:

Гео

• страна,
• город,
• станция метро,
• расстояние до точки продаж.

Соц.-дем.

• пол,
• возраст,
• уровень образования.

Тип покупателя

(по совмещению параметров).

Интересы

• типы товаров,
• темы контента. 



Сегментация

Типы сегментации:

История покупок

• тип товара,
• марка товара,
• ценовой диапазон,
• периодичность покупок,
• изменение периодичности покупок,
• место в воронке продаж,
• оффлайн- или онлайн-покупки,
• наличие незавершённых заказов 
в прошлом.

Лояльность

• коэффициент удержания,
• изменение коэффициента удержания.

Взаимодействие 
с контентом

• предпочитаемый тип контента,
• использование плагинов соцсетей,
• тип устройства.



Сегментация

Источники данных:
1. Возможности технологий.
2. Наблюдение.
3. Данные личного кабинета или менеджера подписки.
4. Опрос.



Возможности технологий

- Определение пола подписчика по имени.
- Определение города/региона подписчика через IP-адреса.
- Определение типа используемого устройства.



Пример: «Белый ветер»
(возможности технологий) 

Подстановка информации, актуальной для того
или иного города.



Наблюдение 

Наблюдение в письме:
- темы открываемых писем,
- клики по категориям/товарам и т. д.,
- подписка/отписка на смежные категории.



Пример: «4 лапы» (наблюдение)

Каждый переход отслеживается в системе рассылки, сохраняется 
и категорируется. На основании поведения подписчик 
причисляется к одной из целевых категорий: 
- владелец собаки, 
- владелец кошки и т. п. 



Личный кабинет

Узнать интересующую категорию товаров можно с помощью:
- подписки через личный кабинет с возможностью выбора интересующей категории;
- подписки с внутренних страниц сайта с последующей сортировкой страницы подписки
для сегментации.



Пример: Ozon (личный кабинет)

Применение и результат

Сегментированная рассылка по категории «Детские
товары» с возможностью дополнительной сегментации по 
возрасту ребёнка.

Метрики:

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



Пример: «4 лапы» (опрос)

Предлагаем выбрать интересующую категорию на выбор.



Пример: «4 лапы» (опрос)

Применение и результат

Сегментированная рассылка в зависимости от выбранной 
категории.



Увеличение вовлечённости за счёт контента

«4 лапы»

Метрики:

Тема: Мартовские метаморфозы.

Подписчики: OR = 52,99 %, CТR = 27,26 %;
регистранты: OR = 24,23 %, CТR = 21,32 %;
покупатели: OR = 37,00 %, CТR = 22,90 %.

CR на 45–50 % выше, чем в рассылках с сеткой товаров.



Увеличение вовлечённости за счёт контента

Biletix

Метрики:

Тема: Экономим на визах. 
Безвизовые страны для России.

OR = 31,43 %, CТR = 3,54 %.



Увеличение вовлечённости за счёт контента

Гринпис

Метрики:

Средний показатель по всей 
кампании.

OR = 16,7 %, CTR = 1,5 %



Частота

Частота и вовлечённость обратно пропорциональны. Чем больше вы шлёте, тем
меньше подписчик взаимодействует с вашими рассылками. 



Как найти оптимальную частоту?
Возможные методы

- Рассылки с различной частотой по тестовым группам с последующей оценкой
эффективности.

- Возможность выбора желаемой частоты рассылок в личном кабинете или менеджере
подписки.

- Опрос среди подписчиков на тему «Как часто вы бы хотели получать письма?»

- Оценка активности листа/сегмента/подписчика с применением уникальной частоты
отправки сообщений: 



Оптимальное время отправки писем

Уникальное время отправки сообщений.
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