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Почему email?

 выбор пользователей (77%)

 высокая окупаемость инвестиций (ROI до 300%)

 персонализированная коммуникация

 прозрачная аналитика

 основной канал траффика



Дополнительное увеличение ROI

Минимизация расходов
на емейл-маркетинг

Инвестирование в эффективные 
тактики емейл-маркетинга



Дешевый 
емейл-маркетинг

Высокая окупаемость
емейл-маркетинга

VS



Дешевый емейл-маркетинг

 использование ESP с минимальным функционалом для достижения 
минимального CPM;

 отправка общих, несегментированных рассылок по максимально большой 
аудитории подписчиков с целью максимального охвата;

 наем неквалифицированных в сфере емейл-маркетинга сотрудников и 
экономия на обучении.



Емейл-маркетинг с высокой окупаемостью

 поиск ESP c изощренным функционалом для достижения лучших 
результатов;

 концентрация на пользовательском опыте, сегментации, персонализации 
для увеличения прибыли, удлинения жизненного цикла пользователя, 
минимизации беспорядка в листе рассылки ;

 опытные емейл-маркетологи, обучение, экспертиза «со стороны».



Не бывает дешевого емейл-маркетинга.

Существует емейл-маркетинг с высокой окупаемостью, который принесет до 
300% прибыли с каждого потраченного рубля.



Поведение пользователей

 покупка товаров длительного пользования – отложено
 товары повседневного спроса – экономия (снижение объемов/частоты, 

выбор более дешевых брендов/магазинов)
 группировка, сохранение средств (ожидание нестабильности)

но параллельно
 происходит адаптация к кризису



Поведение брендов



Концепция емейл-маркетинга 2015

1. эффективность
2. уникальность
3. релевантность

Продажи

Бренд
1

2



Тактики выживания в 2015:
Гигиена листа

Зачем?

некорректная оценка показателей емейл-кампаний
просроченные емейл-адреса превращаются в спам-ловушки
неактивные емейл-адреса - это ошибки доставки



Тактики выживания в 2015:
Гигиена листа

Исходные данные:
-100 000 подписчиков
-20% OpenRate (20 000)
-10% CTR (10 000)
-0,2% UnsubRate (200)
-0,1% ComplaintRate (100)

Пример погрешности статистики

После очистки от неактивных:
-60 000 подписчиков
-33% OpenRate
-16,6% CTR
-0,33% UnsubRate
-0,16% ComplaintRate

Очистка от неактивных адресов = экономия на отправленных объемах сообщений



Тактики выживания в 2015:
Сегментация

Критерии сегментации: 

-демография и данные профиля
-предпочтения
-поведение 



Тактики выживания в 2015:
Сегментация

Кейс SwayChic

Цель: оптимизировать емейл-кампании для увеличения прибыли

Решение:
1.Выявлено лучше время отправки + время совершения наибольшего кол-ва 
транзакций
2.Начальное тестирование дало достаточно данных для сегментации.
Покупателей разделили на сегменты
-время отправки (выявлены 3 момента времени)
-покупки (1 покупка, более 1 покупки, ни одной покупки)

Запущены 12 емейл-кампаний



Тактики выживания в 2015:
Сегментация

Кейс SwayChic, сегмент «неактивные»

Результаты:

-OR на 40% выше
-CTR в 2 раза выше
-RPE в 3 раза выше



Тактики выживания в 2015:
Сегментация

Кейс Doggyloot, сегментация по данным собак

Результаты:

-CTR на 400% выше



Тактики выживания в 2015:
Сегментация

Кейс Intermix

Сегментация на основе анализа покупок и активности

3 сегмента:

-Sale-shoppers – покупатели распродаж и акционных товаров
-Brand-shoppers – лояльные к определенным брендам
-VIP – покупатели с большим средним чеком

Предложения:

-30% скидка
-10% скидка
-эксклюзивные события, дизайнерские показы



Тактики выживания в 2015:
Сегментация

Кейс Intermix

Результаты:

Тестовая группа: увеличение конверсии в 10 раз (достигла 8%)

При запуски кампании на лист более 100k подписчиков –
конверсия 4%



Тактики выживания в 2015:
Упрощение дизайна/ mobile first

 облегченный для отображения и восприятия дизайн
 принципы responsive
 креатив



Тактики выживания в 2015:
Responsive emails

Кейс Weird Fish: +10% к CTR после внедрения мобильной адаптации



Тактики выживания в 2015:
Responsive emails

Кейс Crocs, тест №1



Тактики выживания в 2015:
Responsive emails
Кейс Crocs, тест №2

Результат: CTR responsive на 7,66% больше 
desktop





Тактики выживания в 2015:
Статистика mobile



Тактики выживания в 2015:
Персонализация и триггеры

Наиболее популярные типы триггеров:

Приветственные сообщения
«Спасибо»
Up- & cross-sale
Брошенная корзина
Уведомление о снижении цены
Уведомление о появлении товара
Письма программ лояльности 
Реактивация 
«Обратный отсчет»
Праздники
Сбор отзывов
Заполнение профиля пользователя



Тактики выживания в 2015:
Поведенческие триггеры

Кейс adidas: брошенная корзина

Проблема: пользователи не завершают процедуру заказа.

Решение:
Цепочка из 3х писем: в день добавления товара в корзину (несколько часов 

спустя), на следующий день,  через 5 дней.

Темы писем:



Кейс adidas: брошенная корзина

1 письмо, часть 1

Срочность, 
Полезные ссылки,
Подтверждение действий.

Тактики выживания в 2015:
Поведенческие триггеры



Кейс adidas: брошенная корзина

1 письмо, часть 2

Товар, который выбрал 
пользователь.

+ Специальные предложения

Тактики выживания в 2015:
Поведенческие триггеры



Кейс adidas: брошенная корзина

2 письмо, часть 1

Новые бонусы:
 бесплатная доставка,
 быстрая доставка,
 возможность возврата

Тактики выживания в 2015:
Поведенческие триггеры



Кейс adidas: брошенная корзина

3 письмо, часть 1

Скидка на следующую покупку
+остальные бонусы

Тактики выживания в 2015:
Поведенческие триггеры



Тактики выживания в 2015:
Оптимизация контента

 динамический контент
Актуально для: анонсов акций, flash-распродаж, акций с ограниченным 

числом товаров, travel сегмент и тд.

 agile
 контент, сгенерированный пользователями



Тактики выживания в 2015:
Оптимизация контента

 динамический контент



Тактики выживания в 2015:
Оптимизация контента
 контент, сгенерированный пользователями



Остались вопросы?
Пишите письма:

lena.pulyaeva@emailmatrix.ru

Лена Пуляева,
EmailMatrix


