
7 шагов к правильному email маркетингу 

 

Декабрь 2016 



1. Собирать контакты не только покупателей, 
но и посетителей 

2. Получить разрешение на рассылку 
коммерческой информации 

3. Собрать данные о клиенте и 
сделать сегментацию 

4. Динамический контент в 
зависимости от клиента 

5. Транзакционные 
письма, которые продают 

6. Триггеры 

7. Другие каналы 



ШАГ 1 - Сложность получения контакта 
Раньше боролись за внимание пользователя. Теперь надо начинать бороться за право контактировать. 



Оффлайну проще всего 

Карта не дает лояльность 
 
Но она дает возможность 
контакта с покупателем. 



Кейс - магазин электроники 
Меньше шагов – хуже конверсия 



Exit Intent 
Персональные коммуникации не только с покупателем, но и с посетителем 

 

• Технология Exit Intent 

• Прислать историю просмотра товаров на email 

• Лучше всего работает с технически сложными 

товарами и для мужской аудитории. 

 

• Конверсия целевых посетителей в контакты 

до 30% 

Как получить контакт: 



SERVICE ONE 

Получили контакт, возможно 

без разрешения на любые 

маркетинговые рассылки 

Контакт 
СБОР СВЕДЕНИЙ 

Сразу после получения 

контакта пользователь еще 

расположен пообщаться – 

самое время показать ему 

форму опроса – что именно его 

интересует 

Опрос 
РАЗРЕШЕНИЕ 

Посылаем то, что обещали и 

спрашиваем разрешение на 

дальнейшие коммуникации, 

описывая всю ценность наших 

рассылок 

Письмо 

ШАГ 2 – Получение разрешения 
Пока клиент еще хочет с вами контактировать – самое время получить разрешение на большее 



Кейс: Форма опроса для взаимного удовольствия 
Успокаиваем клиента и получаем разрешение на покупку.  



ШАГ 3 - Aктивный анализ данных 
Каждый факт, который вы знаете о клиенте – нужно обработать 

• Сегментация клиентов по каждому 

известному факту 

 

• Пересечения сегментов для 

максимально точного таргетирования 

 

• Коллаборативная фильтрация 

 

• Обогащение данных 

 

Данных не бывает много 



Сбор данных 
Собрать каждый факт 



Сегментация 
Точное таргетирование маркетинговых сообщений на основе сегментации по полученным данным 

Маркетинговая CRM позволяет не только 

сегментировать, но и строить пересечения 

сегментов. 

 

Таргетируйте максимально точно ваши сообщения, 

объединяя или строя пересечения сегментов. Вы не 

только добьетесь максимального ROI, но и не будете 

терять подписчиков – свой главный актив 

И-ИЛИ-НЕ 

Sendsay позволяет строить пересечение любого количества сегментов по принципу И – ИЛИ – НЕ.  

Женщина Ездит на 
горнолыжные 

курорты 

Уровень дохода выше 
среднего 

Смотрела 
товар GoPro 



Важные сегменты 
Нужны каждой компании 

Пол Возраст Гео 

Дата регистрации 

Товарные 
категории которые 

покупал или 
интересовался 

Время прочтения 
писем 



RFM сегментация 
16 

Receny – периодичность покупок.  (Либо время с 
последней покупки, либо как давно с вами клиент)  

Frequency – частота покупок покупок.  (сколько всего 
покупок)  

Monetary – Средний чек или общая потраченная 
клиентом сумма 



RFM 

сегментация 

16 

Receny  

Более 180 
дней 

60-180 дней 

30-60 дней 

Менее 30 
дней с 

покупки 

Frequency 

Нет покупок 

1-2 покупки 

3-4 покупки 

Более 5 
покупок 

Monetary 

Чек 0-1000р 

Чек 1000-
5000р 

Чек 5000 – 
10000р 

Чек более 
10000р 

VIP клиенты 

Растущие 

Потерянные 



ШАГ 4 - Массовая персональная рассылка 
Одна массовая рассылка может выглядеть у каждого получателя по своему 

Вставляя в шаблон массовой 

рассылки условия, позволяющие 

изменять контент в зависимости от 

того в каком сегменте находится 

клиент, вы делаете любую массовую 

рассылку максимально 

персонализированной и 

таргетированной на нужды 

конкретного получателя. 

Персонализация 

шаблона 

Обращение по имени 

Динамический фон в 

зависимости от 

возраста 

Товар, который 

смотрела 
.  

Cross sale товар 

Open rate Click Rate 

+30% +45% 



Кейс – оффлайн магазин мужской одежды 
RMF сегментация творит чудеса 

• Лучшие покупатели – Часто и 

недавно покупавшие. 3 и более 

покупок всего и есть покупка ща 

последний год. 

 

• Мы их теряем – клиенты отвечающие 

критериям Money и Frequency но не 

покупавшие в последний год 

 

• Подписчики – тот кто не купил пока 

ничего 

 

• Все остальные (покупали 1-2 раза) 

 

Простая сегментация – 4 

сегмента 

Число покупок 
(Frequency) 

Покупали недавно 
(Receny) 

Cредний чек 
(Money) 



Кейс – оффлайн магазин мужской одежды 
RFM сегментация творит чудеса 

• Лучшие покупатели – Ощущение 

эксклюзивности. Персональный 

менеджер продаж. Ссылка купить 

сейчас. 

 

• Подписчики – Стимул для 

совершение первой покупки. 

Устранение страхов. 

 

• Все остальные (покупали 1-2 раза) – 

обычные стимулирующие акции 

 

Разные письма каждому 

сегменту Open rate Click Rate Conversion 

Было 25% 3% 0,03% 

Сегменты 36% 8,5% 0,1% 

Рост 41% 183% 233% 

Выручка от email Средний чек 

278% +40% 



Кейс – оффлайн магазин мужской одежды 
Реанимация 

• Мы их теряем – компания по 

возвращению: 

• через 3 месяца (конверсия 0,6%) 

• через 6 месяцев (конверсия 

1,2%) 

• Через 9 месяцев (конверсия 0%) 

 

 

 

Разные письма каждому 

сегменту Open rate Click Rate Conversion 

Было 25% 3% 0,03% 

Сегменты 44% 7,8% 0,6% 

Рост 79% 160% 1842% 

Выручка от email Средний чек 

659% +89% 



Кейс – Брендовая женская одежда 
Эмоциональные покупки 

Проанализировано: 

• Дни с самыми высоким Open rate 

• Время суток с самыми высоким Open rate 

• Время фактических конверсий 

 

Сегментация: 

• 5 утра, 10 утра, 5 вечера. 

• Покупатели с 1-2 покупками 

• Покупатели с 3 и более покупками 

• Потерянные покупатели 

 

Важно поймать нужный момент 

ДИНАМИЧЕСКАЯ 

СЕГМЕНТАЦИЯ 
Постоянное изменение 

сегментов на основе 

анализа каждой рассылки 

ПОСТОЯННЫЙ 

АНАЛИЗ 
Open rate, click rate, 

конверсии 



Кейс – Брендовая женская одежда 
Эмоциональные покупки 

Проанализировано: 

• Постепенный оттток сегментов из утренних 

в вечерние. (отследили в том числе 

отложенные покупки) 

 

Рассылки: 

• Регулярные рассылки 

• Серия возвращающих писем 

• Персонализированный контент для 

лояльных и разовых покупателей 

• Социальные рассылки (инстаграмм, 

facebook, вконтакте) 

 

Важно поймать нужный момент 

Open rate Click Rate Выручка 

+40% +100% +300% 



Сегментация для предсказаний 
Гипермаркет узнает о беременности жены раньше мужа 

Витамины для 
подготовки к 

беременности 

Сегментация  
потенциально 
беременные 

Смена 
витаминов 

Сегментация 
«беременность» 

Сегментация 
Мужа в 

«будущий отец» 

Продажа 
Коляски / 
кроватки 

Прошло N 
времени 

Кроватка 
большего 
размера 



ШАГ 5 – продающие транзакционные письма 
Как может продавать то, что не содержит рекламы 

Массовые  
•Не зависят от действий 
подписчика 

•Содержат рекламу 

Транзакцио
нные 

•Реакция на действие 
пользователя 

•Не содержат призывов 
купить 

Триггерные 
•Реакция на действие или 
бездействие подписчика 

•Цель - покупка 

Попадают под 
закон о 
Рекламе 



Спасибо за ваш заказ в CD Baby! Ваш CD был нежно взят с нашей 
полки с помощью стерильных перчаток и положен на атласную 
подушечку. Группа из 50 сотрудников проверила ваш диск и 
протёрла его, чтобы гарантировать его наилучшее возможное 
состояние перед отправкой. Наш всемирно известный специалист 
по упаковке зажег крафтовую ароматическую свечу, и в полной 
тишине положил ваш диск в самую лучшую коробочку с золотой 
подкладкой, которую можно купить за деньги. После этого мы 
устроили праздник, и все участники вечеринки промаршировали по 
улице до почтового отделения, где весь Портленд помахал рукой 
вашей посылке, которая отправилась к вам на нашем частном 
самолете сегодня. Мы надеемся, что вы чудесно провели время во 
время шоппинга в CD Baby. В ознаменование этого, мы повесили 
ваше фото на нашей стене как "Покупатель года". Мы все 
обессилены, но мы ждем с нетерпением, когда вы вернётесь на 
cdbaby.com. 
Спасибо, спасибо, спасибо! 
Вздох..... 
Мы уже скучаем по вам. Мы будем ждать вас тут на cdbaby.com, 
смиренно ожидая вашего возвращения. 
Ваши друзья из CD Baby 
 

Брендинг – тонкое искусство 
Если включить мозг 

Ваш заказ был отправлен 
сегодня. Пожалуйста, 
сообщите, если вы его не 
получили. Спасибо. 

20 000 перепостов в FB 



• Призыв пригласить друзей, с 
кодом и подробностями 
реферальной программы. 

• Опрос о качестве 
• Реклама бесплатных фич 
• Описание следующих шагов в 

сервисе (ретеншн) 

Как еще транзакционные 

письма без рекламы могут 

продавать 



ШАГ 6 - Триггерные сообщения 
4 вида триггеров 

Товарные 

Временные 

Событийные 

CRM 

Просмотр, поиск или заказ определенного 

товара. 

Прошло определенное время после 

события, или наступление важной 

календарной даты 

Реакция на любое действие пользователя, 

кроме действий с товарами. 

Сгенерирована персональная товарная 

рекомендация или пользователь попал в 

определенное пересечение сегментов 



Интерес к товару 

• То что вы смотрели заканчивается 
на складе 

• Скидки 
• Баллы для следующей покупки 
• То что вы хотели только что 

появилось на складе и мы вам 
сообщаем первому. 



Забытая корзина 

-72% 

-66% 

-70% 

-69% 

-74% 

-76% 

13% 

14% 

13% 

12% 

17% 

13% 

225р 

257р 

300р 

548р 

150р 

53р 

Потери от забытых заказов Рост продаж от «забытой 
корзины» 

Дополнительная выручка от одного 
письма о забытой корзине 

Продукты питания 

Электроника 

Спорттовары 

Дом и Интерьер 

Здоровье 

Стиль и мода 



Забытая корзина 

Укор, Альтернатива, Бонус 

 

24 





Каждый проданный товар –  

начало коммуникаций 

Губная помада Через 1 месяц покупка новой. 

Стиральная 
машина 

Подставки 
под ножки 
– 1 неделя 

порошок  - 
регулярно 
каждые 10 

дней 

доп 
гарантия 
через 11 
месяцев 

Новая 
машина 
через 3 

года 



Уходящие клиенты 
Некоторых можно вернуть 

Клиент больше не 

нуждается в подобных 

товарах 

Клиенту нужны ваши товары, 

но либо вы не отвечаете его 

запросам, либо кто-то другой 

отвечает лучше 

Личные 

причины 

Ваша 

вина 



Возврат клиента 

Ежемесячные платежи 

Прекращение 
оплат счетов, 
пропуск месяца 

Постоянный клиент 

Пауза между 
покупками 
больше 
средней 

Новый клиент 

Пауза после 
первой 
покупки 
больше чем 
средняя у 
такого сегмента 

Пользователь 

Пауза между 
посещениями 
сайта больше 
средней для 
сегмента 
 

Признак 
«недовольный 

клиент» 
Или «мы его 

теряем» 



CRM 

сгенерировала 

признак «мы его 

теряем» 

Серия писем с 

обещанием 

бонусов за 

возвращение 

Опрос – чем мы 

вам не угодили.  

Сообщение – мы 

изменились, 

вернитесь - 

посмотрите 

Возврат клиента 
Последовательность, возвращающая даже недовольных 



• Кросс постинг контента маркетинговых 
рассылок и контента групп в соцсетях и 
наоборот. 

• Мультиканальные кампании  
Email – push – viber – sms – соцсети 

• Экономия на дорогих каналах (sms) или 
синергия за счет одновременного 
воздействия 
 

ШАГ 7 - Мультиканальность 
Одного канала – email или sms никогда не достаточно 



+7 916 694 4707 

www.sendsay.com 

facebook.com/sendsay 

kascheev@sendsay.ru 

Москва, ул Барклая д 6 стр 5 

Контакты 01 16 ЛЕТ НА РЫНКЕ 
Крупнейший сервис среди 

российских платформ. Среди 

наших клиентов  

- министерства и крупнейшие 

банки 

02 МОЩНОСТЬ 
10 миллионов писем в час. 

Несколько миллионов sms в 

час, любой объем данных.  

05 СЕГМЕНТАЦИЯ 
CRM возможности по анализу 

сегментов и клиентов 

МУЛЬТИКАНАЛЬНОСТЬ 
Email, sms, push, соцсети, 

автоматические телефонные 

звонки, доставка бумажной 

почты. 

04 

03 БЕЗОПАСНОСТЬ 
Единственное решение для 

email и sms маркетинга, 

имеющее аттестат 

соответствия закону о 

персональных данных (и 

имеющее сервера в России) 


