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Самый-самый

• Отлично подходит для 
клиентогенерации;

Емейл-маркетинг в мире рекламной глухоты



Самый-самый

• Отлично подходит для 
клиентогенерации; 

• Один из самых 
эффективных в плане ROI.

Емейл-маркетинг в мире рекламной глухоты

https://econsultancy.com/blog/64614-email-remains-the-best-digital-channel-for-roi/
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Емейл-маркетинг в мире рекламной глухоты

https://econsultancy.com/blog/64614-email-remains-the-best-digital-channel-for-roi/

0%

10%

20%

30%

40%

50%

0-10% 11-20% 21-30% 31-40% 41-50% 51-60% 61-70% 71-80% 81-90% 91-100%

1%
2%

3%
2%

3%

5%

8%

20%
19%

39%

0%
1%

2%2%
3%3%

6%

16%

23%

45%

1%1%
2%2%

3%
4%

5%

15%

22%

46%

2012 2013 2014



Емейл-маркетинг в мире рекламной глухоты

https://emailmatrix.ru/emailslab/email-marketing-adv-deafness/
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Емейл-маркетинг в мире рекламной глухоты

https://emailmatrix.ru/emailslab/email-marketing-adv-deafness/
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Емейл-маркетинг в мире рекламной глухоты

https://emailmatrix.ru/emailslab/email-marketing-adv-deafness/
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ВНУТРЕННИЕ МЕТРИКИ
ЧАСТЬ 2



Цели и задачи

Внутренние метрики

• Просмотры контента письма (лояльность, охват, информирование); 

• Показы баннеров в емейлах (монетизация рассылок); 

• Заказы на сайте; 

• Просмотры рекламы на сайте; 

• Регистрации на мероприятия и другое.



Внутренние метрики

Размер 
сегмента OR Количество 

открытий CTR
Количество 
визитов на 

сайте
Конверсия Количество 

заказов

5 000 30 % 1 500 10 % 150 2 % 3

100 000 10 % 10 000 3 % 300 0,5 % 1,5



Внутренние метрики

Вовлечение Удержание Качество

Открываемость Отток подписчиков Ошибки доставки

Кликабельность Частота взаимодействий Жалобы

Отписки Время жизни подписчика Доставляемость



Открываемость
В среднем по России, 
открываемость письма 
составляет 15%. 
Смело можете добавить к 
этому показателю 5%.

Внутренние метрики

http://www.silverpop.com/marketing-resources/white-papers/all/2015/email-metrics-benchmark-study-2015/

Уникальные открытия

   Сфера бизнеса Среднее 
значение

Автомобили и Транспорт 24,1 %

Банки и Финансовые услуги 18,7 %

Компьютерная техника и Телекоммуникации 22,5 %

Компьютерное ПО и Онлайн-услуги 17,4 %

Потребительские товары 21,1 %

Бытовые услуги 19,0 %

Корпоративные услуги 20,3 %

Питание, Спорт и Развлечения 16,6 %

Больницы, Здравоохранение и Биотехнологии 23,3 %

Промышленное производство и 
Коммунальные услуги 22,5 %

Страхование 24,4 %

Гостиницы и Туристические агентства 18,5 %

Маркетинговые агентства 13,6 %

СМИ 16,5 %

Некоммерческие организации и ассоциации 23,8 %

Недвижимость и строительство 23,4 %

Розничная и Электронная торговля 16,8 %

Школы и Образование 27,3 %



Кликабельность

CTR = 
Клики

???

Как пользователи 
взаимодействуют с открытым 
письмом.

Внутренние метрики

http://www.silverpop.com/marketing-resources/white-papers/all/2015/email-metrics-benchmark-study-2015/

Уникальный CTR

   Сфера бизнеса Среднее 
значение

Автомобили и Транспорт 1,9 %

Банки и Финансовые услуги 1,4 %

Компьютерная техника и Телекоммуникации 2,5 %

Компьютерное ПО и Онлайн-услуги 1,0 %

Потребительские товары 1,8 %

Бытовые услуги 1,8 %

Корпоративные услуги 1,5 %

Питание, Спорт и Развлечения 1,3 %

Больницы, Здравоохранение и Биотехнологии 1,6 %

Промышленное производство и 
Коммунальные услуги 1,8 %

Страхование 1,4 %

Гостиницы и Туристические агентства 1,3 %

Маркетинговые агентства 1,0 %

СМИ 1,5 %

Некоммерческие организации и ассоциации 4,0 %

Недвижимость и строительство 2,5 %

Розничная и Электронная торговля 2,0 %

Школы и Образование 1,8 %



Кликабельность

CTR = 
Клики

Открытия

Внутренние метрики

http://www.silverpop.com/marketing-resources/white-papers/all/2015/email-metrics-benchmark-study-2015/

Уникальный CTR

   Сфера бизнеса Среднее 
значение

Автомобили и Транспорт 1,9 %

Банки и Финансовые услуги 1,4 %

Компьютерная техника и Телекоммуникации 2,5 %

Компьютерное ПО и Онлайн-услуги 1,0 %

Потребительские товары 1,8 %

Бытовые услуги 1,8 %

Корпоративные услуги 1,5 %

Питание, Спорт и Развлечения 1,3 %

Больницы, Здравоохранение и Биотехнологии 1,6 %

Промышленное производство и 
Коммунальные услуги 1,8 %

Страхование 1,4 %

Гостиницы и Туристические агентства 1,3 %

Маркетинговые агентства 1,0 %

СМИ 1,5 %

Некоммерческие организации и ассоциации 4,0 %

Недвижимость и строительство 2,5 %

Розничная и Электронная торговля 2,0 %

Школы и Образование 1,8 %

Как пользователи 
взаимодействуют с открытым 
письмом.



Отписки
Чем проще отписаться от 
рассылки, тем меньше 
вероятность, что подписчик 
пожалуется на спам.

Внутренние метрики

http://www.silverpop.com/marketing-resources/white-papers/all/2015/email-metrics-benchmark-study-2015/

Отписки

   Сфера бизнеса Среднее 
значение

Автомобили и Транспорт 0,000 %

Банки и Финансовые услуги 0,016 %

Компьютерная техника и Телекоммуникации 0,000 %

Компьютерное ПО и Онлайн-услуги 0,060 %

Потребительские товары 0,123 %

Бытовые услуги 0,014 %

Корпоративные услуги 0,031 %

Питание, Спорт и Развлечения 0,065 %

Больницы, Здравоохранение и Биотехнологии 0,012 %

Промышленное производство и 
Коммунальные услуги 0,059 %

Страхование 0,000 %

Гостиницы и Туристические агентства 0,101 %

Маркетинговые агентства 0,021 %

СМИ 0,012 %

Некоммерческие организации и ассоциации 0,000 %

Недвижимость и строительство 0,061 %

Розничная и Электронная торговля 0,049 %

Школы и Образование 0,043 %



Как уменьшить количество отписок
Явная ссылка отписки. Отписка в один клик. Опрос после отписки.

Внутренние метрики

• Чистить базу от старых и неактивных адресов. 

• Не использовать купленные и арендованные базы. 

• Работать только с подтвержденными адресами (double opt-in). 

• Создавать интересный контент. 

• Изучить предпочтение подписчиков и создать контент-план. 

• Всё тестировать (от цветов до заголовков). 

• Выяснить оптимальные дни и часы отправки. 

• Сегментировать, не рассылать по всей базе.



Отток подписчиков 
(Churn Rate)
Процент пользователей, 
исключенных из листа 
подписчиков.

Внешние метрики

Отношение суммы отписок, 
ошибок доставки, жалоб и 
не активных подписчиков к 
общему объёму базы.



Отток подписчиков
В зависимости от специфики бизнеса можно считать годовой показатель, или 
измерять его за месяц.

Внешние метрики

5 % в год — ОК 
5 % в месяц — не ОК

Отток = (1 - 0,05) = 0,54
12

54 % подписчиков потеряно 
46 % подписчиков остаётся



Время жизни подписчика (CLT)
Промежуток времени после попадания пользователя в 

базу, в течение которого он проявляет какую-либо 

активность по отношению к вашим рассылкам — 

открывает или кликает.

Внешние метрики



Внешние метрики

Прирост Февраль Март Апрель Май Июнь Июль Август Сентябрь Октябрь Ноябрь Декабрь

Февраль 991 73,06 % 67,31 % 57,72 % 54,49 % 49,95 % 51,06 % 46,92 % 50,76 % 35,02 % 39,46 % 43,49 %

Март 738 74,66 % 61,52 % 58,94 % 50,27 % 48,64 % 48,37 % 49,59 % 36,18 % 41,46 % 43,50 %

Апрель 739 76,18 % 67,39 % 52,37 % 51,69 % 48,31 % 49,39 % 35,59 % 43,17 % 46,28 %

Май 769 71,78 % 61,38 % 52,67 % 51,24 % 50,07 % 36,02 % 42,65 % 43,30 %

Июнь 2238 72,79 % 59,16 % 56,12 % 55,18 % 42,00 % 48,48 % 49,55 %

Июль 1604 76,56 % 59,91 % 56,92 % 40,84 % 45,07 % 46,57 %

Август 1650 77,39 % 59,21 % 38,61 % 46,61 % 46,61 %

Сентябрь 2291 78,61 % 48,01 % 50,11 % 50,81 %

Октябрь 1587 73,47 % 59,80 % 56,21 %

Ноябрь 1623 75,72 % 63,96 %

Декабрь 2052 70,32 %



Ошибки доставки
Это ошибки, возникающие в 
процессе рассылки, когда 
почтовый сервер 
подписчика не принимает 
письмо.

Внутренние метрики

Делятся на: 

• «Мягкие» (некритические); 

• «Жёсткие» (критические).



Доставляемость
Складывается из трёх составляющих: «жёсткие» и «мягкие» ошибок, жалоб.

Внутренние метрики

• Контент и вёрстка письма; 
• Факторы IP-адреса (настройки обратных DNS-записей, «прогретость», 
отсутствие в черных списках и т.д.); 

• Факторы обратной связи (жалобы на спам, попадание в спам-ловушки, 
открытие писем и т.д.)

На доставляемость влияет:

Критическая масса:

• «Жёсткие» ошибки — не более 4-5 %; 
• Жалобы — не более 0,4-0,5 %.



Как улучшить внутренние метрики

Внутренние метрики

• Собирать базу легальными методами; 

• Использовать double opt-in; 

• Заботиться о чистоте базы; 

• Следить за репутацией IP-адреса, домена и отправителя; 

• Работать над качеством и релевантностью контента; 

• Проверять письма на возможное попадание в спам; 

• Не прятать ссылку отписки, дайте возможность быстро отписаться; 

• Отправлять рассылки с одинаковой регулярностью и объемом.



ВНЕШНИЕ МЕТРИКИ
ЧАСТЬ 3



Внешние метрики

Привлечение Монетизация

Стоимость привлечения лида Конверсии (прямые и ассоциированные)

Рост листа подписчиков Доход с письма

Ценность подписчика

ROI



Стоимость привлечения лида
LAC (англ. Lead Acquisition Cost) может существенно варьироваться в 
зависимости от рекламного канала.

Внешние метрики

LAC = 
Бюджет кампании

Количество лидов



Рост листа подписчиков

Внешние метрики

(Новые подписчики)

Размер листа
х 100

(Отписки + Жалобы + Ошибки 
доставки + Не активные)

—



Внешние метрики

Прямые и ассоциированные 
конверсии
Маркетинговые каналы 
можно сравнить с командой: 
одни зарабатывают очки, 
другие вовремя передают 
мяч.



Внешние метрики



Доход с письма
RPE (англ. Revenue per 
Email) — промежуточная 
метрика между поведением 
пользователей и ROI.

Внутренние метрики

http://blog.listrak.com/2016/01/q4-vs-q3-2015-retail-email-campaign.html

RPE = 
Прибыль

Отправки

Доход - Себестоимость

Затраты на маркетинг
х 100ROI = 

Квартальный доход с письма (2015)

Welcome-письма

Брошенная корзина

После покупки

Промо-письма

Повторные продажи

Брошенный просмотр

Сообщить о наличии

Реанимация

$0 $1,5 $3 $4,5 $6

$0,13

$4,1

$0,44

$1,13

$0,05

$0,67

$2,15

$1,23

$0,07

$5,45

$0,46

$1,15

$0,06

$0,71

$2,61

$0,93

Квартал 3 Квартал 4

http://blog.listrak.com/2016/01/q4-vs-q3-2015-retail-email-campaign.html


Ценность подписчика
LTV (англ. Lifetime Value) — это совокупная прибыль 

компании, получаемая от одного клиента за все время 

сотрудничества с ним. 

Эту метрику также называют CLV (Customer Lifetime Value) 

или CLTV.

Внешние метрики



Как считать LTV

Внешние метрики

Просто

LTV = m × a × t

Сложно

https://blog.kissmetrics.com/how-to-calculate-lifetime-value/?wide=1

LTV = t × m × s × с × p

• m — дни/недели/месяцы, в зависимости от того, как какой период считаете a, s, c. 
• a — сумма, которую клиент тратит в отчётный период. 
• s — сумма затрат клиента на одну покупку в отчётный период. 
• c — кол-во покупок в отчётный период. 
• p — рентабельность одного клиента, в %. 
• t — среднее время жизни клиента.

https://blog.kissmetrics.com/how-to-calculate-lifetime-value/?wide=1


Как считать LTV

Внешние метрики

Просто

LTV = m × a × t

Сложно

https://blog.kissmetrics.com/how-to-calculate-lifetime-value/?wide=1

LTV = t × m × s × с × p

• m — дни/недели/месяцы, в зависимости от того, как какой период считаете a, s, c. 
• a — сумма, которую клиент тратит в отчётный период. 
• s — сумма затрат клиента на одну покупку в отчётный период. 
• c — кол-во покупок в отчётный период. 
• p — рентабельность одного клиента, в %. 
• t — среднее время жизни клиента.

LTV = 52 × 24.3 × 20 = 25 272 LTV = 20 × 52 × 5.9 × 4.2 × 0.213 = 5 489

https://blog.kissmetrics.com/how-to-calculate-lifetime-value/?wide=1


АВТОМАТИЗАЦИЯ ОТЧЁТНОСТИ
ЧАСТЬ 4



Автоматизация отчётности



Автоматизация отчётности

ESP GA
utm_campaign

Сеансы, Отказы, 
Длительность сеанса, 

Просмотры, 
Транзакции, 

Ценность транзакций

Скрипт
utm_campaign

Отправки, 
Доставлено, Ошибки 
доставки, Открытия, 

Клики, Отписки, 
Жалобы

'metrics' => 
'ga:sessions,ga:bounces,ga:sessionDuration,ga:pageviews
,ga:transactions,ga:transactionRevenue', 

'dimensions' => 'ga:campaign,ga:source,ga:medium', 

'filters' => 'ga:medium==email'

Простой 
вариант



Автоматизация отчётности

Автоматически



Автоматизация отчётности



Автоматизация отчётности



Автоматизация отчётности

Свой сервис всегда лучше



О чём поговорили
• Состояние и место емейл-маркетинга в современном мире; 

• Ключевые внутренние метрики; 

• Ключевые внешние метрики; 

• Простой автоматизации отчётности и более крутых и сложных перспективах.
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Александр Машков

alex@emailmatrix.ru

Руководитель трафик-направления в EMAILMATRIX
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