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Партнеры исследования

Emarsys – комплексная платформа для маркетинга. Решения 
Emarsys обеспечивают статистику, необходимую для принятия реше-
ний и автоматические функции, созданные специально для электрон-
ной коммерции и розничной торговли. В платформе объединены ана- 
литика, персонализация, прогнозные рекомендации и автоматизация 
для различных каналов. Эти возможности помогают эффективнее  
привлекать покупателей и налаживать с ними взаимовыгодные связи.

Emarsys основана в 2000 году, и за это время успела стать одной из 
самых быстро растущих и инновационных компаний в мире. Мы обслу-
живаем более 1200 компаний в 140 странах. Среди них – такие гиганты, 
как eBay, ToysRUs, Yahoo 7, Sky, Volvo, AS. Watson Group, and World Shop 
Lufthansa.

Всего мы анализируем и сегментируем свыше 1 миллиарда записей 
о клиентах, чтобы получать действительно полезную статистику и про-
водить эффективные маркетинговые кампании. 

ExpertSender – это международная профессиональная платформа 
для реализации маркетинговых email-коммуникаций, разработанная  
с учётом потребностей среднего и крупного бизнеса.

Целью компании является популяризация качественного «белого» 
email-маркетинга, подразумевающего не только согласие получателей 
на получение email-сообщений, но и корректная работа над лояльно-
стью каждого подписчика с помощью первоклассного мощного реше-
ния, обладающего многочисленными возможностями автоматизации  
и аналитики.

Кроме того, ExpertSender – это международная команда професси-
ональных экспертов, которые помогут разработать, реализовать и усо-
вершенствовать email-кампании любой сложности, а также контроли-
ровать доставляемость и эффективность ваших рассылок.

Компания регулярно проводит обучающие мероприятия по 
email-маркетингу для разного уровня подготовки специалистов, по-
зволяющие освоить новую область знаний, изучить все аспекты достав-
ляемости сообщений и особенности планирования email-коммуника-
ций, структурировать знания полученные опытным путем и разобрать 
сложные случаи из практики. 
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GET-N-POST – сервис предоставляющий услуги по комплексной 
автоматизации легальных email-рассылок большого объема, вклю- 
чающий в себя собственный программно-аппаратный комплекс (АПИ) 
обеспечивающий высокую скорость доставки и обработку статистики, 
а так же систему проверки баз подписчиков на присутствие несуще-
ствующих адресов, дубликатов и ящиков с которых осуществлялись 
жалобы. 

MAILVALIDATOR.RU – единственный в Pоссии сервис предостав- 
ляющий услуги по проверке и актуализации баз email-адресов.

Специалисты компании оказывают полный комплекс услуг в пост- 
роении эффективного директ-маркетинга от аудита и создания email- 
стратегии, дизайна и адаптивной верстки, до проведения результа- 
тивных рекламных компаний.

GetResponse – SaaS-платформа для еmail-маркетинга, позволяющая 
выстроить эффективную коммуникацию с клиентами. 

Мощный функционал GetResponse включает в себя возможности  
как для начинающих еmail-маркетологов, так и для профессионалов. 
Некоторые из особенностей: доставляемость писем 99,5%, блочный 
редактор рассылок с готовыми шаблонами, A/B тестирование, авто- 
матизация рассылок, продвинутая сегментация базы, конструктор 
форм подписки, посадочные страницы, опросы.

GetResponse легко интегрируется в Ваш бизнес, благодаря готовым 
интеграциям с CRM/CMS системами, а также продвинутому API.

Нашими клиентами уже стали 350 000 успешных предпринимателей 
из 187 стран мира, они отправляют через нас более 12 миллиардов пи-
сем в год. Присоединяйтесь! 
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Компания Intelligent Emails – ведущий поставщик решений в области 
email-маркетинга на базе канадской онлайн-платформы для рассылок 
Ofsys, специализирующийся на автоматизации email-коммуникации и 
настройке триггерных сценариев отправки писем.

Сервис легко интегрируется с любой CMS или СRM, а также с Google 
Analytics, что превращает его в мощный инструмент построения и ана-
лиза коммуникации с подписчиками. Интеграция с сервисами товарных  
рекомендаций позволяет добавить в письмо персональные рекомен- 
дации для каждого подписчика.

Консалтинговое подразделение Intelligent Emails оказывает также 
услуги по аудиту рассылок, разработке стратегии и ведению email-мар-
кетинга «под ключ».

Индивидуальный подход, экспертная поддержка каждого клиен-
та позволяют компании выступать надежным партнером для ведущих 
игроков на рынке электронной коммерции в России, среди которых: 
Связной, Enter, L’Occitane, Quelle, Travel.ru.

Mindbox – московская IT-компания. С 2006 года автоматизируем 
b2c-маркетинг: помогаем e-commerce, retail и сервисным компаниям 
наладить правильную постоянную работу с покупателями: не спамить, 
измерять и персонализировать каждое взаимодействие, даже если 
клиентов и заказов сотни тысяч, а каналов взаимодействия с ними – 
десятки. Результат работы Mindbox  – рост среднего чека и частоты 
покупок, снижение оттока и затрат на привлечение новых покупателей. 

Сервис внедряется за 2-4 недели, и стоит 57 тысяч рублей в месяц. 
Нет никаких скрытых платежей – за абонентскую плату мы доводим 
процесс до бизнес-результата: внедрим технологию и сделаем дора-
ботки, а выделенный менеджер поможет с запуском механик. Плата 
включает email-рассылки без ограничения количества писем.
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Вступление 

У  нас скопилось множество писем «Спасибо за покупку» от 
тысяч российских интернет-магазинов, и когда мы уже хотели 
все стереть и выкинуть, мне пришла в голову идея: почему  

бы не превратить это в исследование. 
Дальше было несколько месяцев работы и много удивления. Иногда 

мы не могли поверить, что все действительно так, как мы видим,  
были споры о том, что включать в исследование, а что нет. И конечно, 
обсуждения, как сформулировать то, что мы нашли. 

Результат этого исследования перед вами. Что вы найдете в отчете: 
Во-первых, статистику – данные о том, что используют те или 

иные магазины. Мы показываем, как отличаются крупные магазины 
от мелких, как отличаются магазины разных товарных категорий, как 
магазины используют технические возможности и какие именно.

Во-вторых, много кейсов, как хороших, так и плохих. Собственно, это 
было нашей основной целью – показать как можно и нужно достигать 
тех или иных целей в письмах «Спасибо за покупку». 

В-третьих, разбор писем 100 крупнейших интернет-магазинов 
отдельно. Каждый магазин из первой сотни – это отдельный кейс,  
очень интересный. Вы найдете все эти кейсы в восьмой главе. 

В итоге у нас получился отличный документ: учебник для тех, кто 
хочет улучшить свои письма, сборник примеров, для тех, кто с этим 
непрерывно работает, сравнение с конкурентами для лидеров, нако- 
нец – материал для составления коммерческих предложений и новых 
продуктов для тех, кто оказывает услуги по email-маркетингу. 

В этом исследовании много всего: выводы, от которых волосы встают 
дыбом (особенно когда понимаешь, что у в твоей компании так же),  
элегантные примеры, очевидные вещи, которые надо просто брать и 
делать, потому что они напрямую влияют на финансовые результаты 
магазина. Это исследжование – огромный труд по сбору и анализу всех 
этих данных, труд, которым нужно и можно пользоваться. 

Это исследование нам помогли сделать наши партнеры: Emarsys, 
ExpertSender, Get-N-Post, GetResponse, IntelligentEmails, Mindbox. 
Спасибо им еще раз за это!

 Александра Трубицына.
Руководитель исследования  

«Интернет-магазины в письмах клиентам»

Перед вами совершенно уникальное исследование,  
идея которого родилась почти случайно.
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1.	Основные 
	 результаты

Какие письма отправляют 
магазины о заказе 

1.	Почти все магазины (92%) отправляют письмо с подтвержде-
нием заказа. Из оставшихся часть общается с клиентами исклю- 
чительно при помощи SMS, а часть просто не отправляет письмо  
(или оно не доходит до адресата по каким-то причинам). При этом 
для большинства рассматриваемых магазинов письмо «Спасибо  
за покупку» не является подтверждением заказа и/или под- 
твердением наличия товара, но является именно фиксаецией факта 
получения магазином заказа. 

2.	Несмотря на  то, что все сделанные заказы были отменены (не 
востребованы), всего 52 магазинов написали письмо «Вы забыли 
ваш заказ» или «С вами невозможно связаться по заказу». Все ма-
газины технически не имели возможности связаться с покупателем  
по телефону (т. к. телефоны при заказе не указывались или были не-
доступны) и только 52 магазина использовали другой способ связи 
(электронную почту) для того, чтобы попытаться выполнить сделан-
ный заказ. Несмотря на то, что в подходе (не отвечает телефон – нет 
заказа) есть своя логика, следует учитывать, что телефон может 
быть указан неверно по ошибке. В этом случае клиент не получит 
подтверждения. 

3.	Всего 190 магазинов выслали нам письмо с аннулированием 
заказов (все 985 заказов не были подтверждены), при этом 122 (12%) 
сделали это с указанием причины (отмена заказа покупателем),  
а еще 68 магазинов (7%) – без указания причины («Ваш заказ ан-
нулирован»). Любопытно также, что по мере уменьшения размера 
магазина, увеличивается доля тех, кто отправляют письмо «заказ 
аннулирован». Возможно, крупные магазины имеют слишком боль-
шое число фейковых заказов, чтобы адекватно реагировать на них. 
Лишь небольшая часть из писем с аннулированием заказа содержа-
ли в себе попытки вернуть покупателя, предложить ему дополни-
тельные сервисы или другие товары. 

4.	Статус «В доставке» выставили 59 магазинов, не подтвердив 
заказ (это было невозможно). И, более того, 22 магазина прислали 
письмо об успешной доставке сделанного заказа, что говорит об  
отсутствии синхронизации бизнес-процессов магазина. Почти все 

92% 
отправляют письмо 

«Спасибо за покупку». 

19% 
прислали письмо  

с аннулированием заказов.
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это – магазины с большим числом заказов и глубоко автоматизи- 
рованные (большая часть из них – каталожники). Однако покупки 
были сделаны не постоянным (хотя возможно и авторизованными) 
покупателями и не было никакой гарантии, что за заказом стоит  
живой человек.  

Что магазин сообщает в письме, 
а о чем молчит

1.	Подавляющее большинство писем от магазинов, это просто 
письма «Спасибо за покупку», они не объясняют потребителю, что  
будет происходить дальше, каков порядок его действий, чего ему 
ждать, они не помогают покупателю и не добавляют ему комфорта. 
Практически все магазины из списка ориентированы на голосовое  
общение, в процессе которого и происходит уточнение сроков дос- 
тавки, ее метода, особенностей и пр. Однако у клиента после завер- 
шения разговора нет никакой подтверждающей информации и ника-
кого описания дальнейших шагов.  

2.	Большие магазины в среднем указывают существенно боль-
ше информации, чем мелкие и средние: практически полный набор 
информации характерен для каждого второго крупного интернет-ма-
газина (больше 1000 заказов в сутки) и меньше чем в каждом четвер-
том маленьком (менее 300 заказов в сутки). Большие магазины больше 
внимания уделяют лояльности покупателей, и в первую очередь пони-
манию покупателем того, где именно он совершил заказ. Атрибутика 
магазина выделена очень ярко у крупных магазинов и может вообще 
отсутствовать в у мелких. 

3.	Название и стоимость товара есть практически во всех пись-
мах (85% и 80% соответственно). Также во всех почти письмах при-
сутствует номер заказа (93%). А дальше с информацией становит-
ся довольно туго: выбранный тип доставки указывается всего в 51%  
писем, адрес доставки – 45%, текущий статус заказа (что происходит 
с ним прямо сейчас) – всего 43%. Более того, ожидаемая дата и время 
доставки указаны всего в 8,1% и 1,7% писем соответственно! И это  
самая редко указываемая информация о заказе (при том, что она,  
безусловно, является ключевой). Любопытно, что 20% небольших ма-
газинов не указывают в письме «спасибо за покупку» стоимость зака- 
занного товара (или товаров)!

4.	Примерно в пятой части случаев у покупателя нет никакой 
информации о магазине в письме: у него нет названия магазина  
(227 магазинов), нет ссылки на него, и нет никаких контактов в пись- 
ме (176 писем), по которым можно было бы связаться, чтобы уточнить, 
что происходит с заказом. Почти половина магазинов не указывает 
в письме клиенту телефона, по которому можно связаться, при том, 

8,1% писем
содержат возможную 

дату доставки.

23% 
не указывают  

название магазина.
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что телефон является основным средством связи для абсолютного 
большинства, как мы видим, интернет-магазинов Рунета. То есть  
с одной стороны, никто не хочет подтверждать заказ по электронной 
почте и вести там коммуникацию, а  с другой – магазин не указывает 
того способа связи, который сам же и предпочитает. 

5.	Название и адрес сайта, указывает, конечно, больше магази-
нов, однако, тоже далеко не все (77% и 61% соответственно). Таким 
образом, значительная часть писем «Спасибо за покупку» отправ-
ляется не только «на деревню к дедушке», но и «от внучека»: без 
указания как названия адресата, так и каких-либо данных о нем. 

6.	Больше половины (52,6%) всех писем не содержат инфор- 
мации о  том, на кого оформляется заказ. При том, что во всех от-
правляемых нами заказах были полностью заполнены поля фамилия  
и имя покупателя. Само обращение при этом может быть по имени,  
по фамилии, по имени и фамилии или просто со словами «гость». 
Личного приветствия и эмпатии в половине из этих писем не 
больше, чем в фонарном столбе.

7.	 Если покупатель неверно указал телефон, при оформлении 
заказа, то в половине случаев у него нет никаких шансов получить 
заказ: в письме не будет об этом никакой информации, оператор не 
сможет связаться и никаких сообщений об этом не последует. Но 
даже если шанс такой и есть (например, в виде письма магазина 
«пришлите правильный телефон»), все равно практически ни один 
магазин из исследования не хочет общаться с клиентом посред-
ством электронной почты – звонок обязателен. 

Письма как инструмент 
повышения лояльности

1.	Все заказы, которые мы отправляли магазинам содержали  
полностью имя, фамилию и отчество покупателя (отчество, если  
такая возможность была в форме). Те не менее, лишь 62% всех по-
лученных нами писем «спасибо за покупку» содержали обращение  
хотя бы по имени (обращение по имени и фамилии встречалось реже).  
Более того, 40% магазинов, которые присылают безличные отве-
ты «спасибо за покупку», равномерно распределены среди крупных 
и мелких магазинов. Иными словами личное обращение в письме  
«Спасибо за покупку» встречается одинаково часто как у крупных  
магазинов, так и у мелких. 

2.	Всего 9% (90) магазинов указывают в письме «Спасибо за по- 
купку» какую-либо информацию о бонусах и перспективных скидках 
для клиентов. При этом далеко не всегда этот бонус привязан  
к клиенту («на вашем счету столько-то баллов»), в большинстве случаев – 
это просто информация о бонусной системе с возможностью в нее  
вступить.

53% 
писем не содержат  
информации о  том,  

на кого оформляется заказ.

38% 
магазинов игнорируют 

имя покупателя.

9% магазинов  
указывают в письме  

информацию о бонусах.

39% 
не указывают адрес сайта.
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3.	«Допродажи» в письмах «спасибо за покупку» использует  
61 магазин из 985 исследованных (6,8%). В большинстве случаев  
дополнительные товары не привязаны к конкретному покупателю  
и его покупки и представляют собой просто ключевые позиции  
продавца на момент отправки сообщения.

4.	Интернет-магазины указывают ссылки на социальные сети  
в письмах «спасибо за покупку», но не уделяют им особенного вни-
мания. Всего на сайты социальных сетей указания стоят в письмах 
158  интернет-магазина, то есть 827 магазинов (84%) не используют 
социальные сети для работы с клиентами или не используют письма 
«спасибо за покупку» для привлечения покупателей к долгосроч- 
ному взаимодействию в социальных сетях. В основном магазины 
просто указывают внизу письма иконки социальных сетей, иногда 
добавляя фразу «присоединяйтесь к нам».

5.	Среди исследованной совокупности сайтов интернет-магази-
нов, только 43 из них просили оставить отзывы и предлагали за это 
какие-либо бонусы. При этом 40 интернет-магазинов запрашивали 
отзывы на Яндекс.Маркете, один на Товарах Mail.ru, а два на собст- 
венных сайтах. Таким образом, мы говорим об очень небольшом  
количестве магазинов (4%) от общего числа. 

Технические подробности
1.	Самые популярные сервисы для отправки писем MailChimp, 

AmazonSES и Unisender. Чем больше магазин, тем чаще он пользуется 
специализированной системой рассылки писем. Разница в доле поч- 
товых сервисов среди крупных магазинов (но не крупнейших) и среди 
самых мелких составляет 2,5 раза. Однако, даже среди крупных интер-
нет-магазинов доля использующих почтовые сервисы составляет  
всего 18%. Иными словами большинство магазинов никак не отслежи- 
вают эффективность отправки писем «спасибо за покупку».

Формат

1.	Крупные и средние магазины, имеющие сотни и тысячи заказов  
в сутки, рассылают почти исключительно HTML-сообщения. Тогда  
как из небольших магазинов с количеством заказов меньше 50 в день, 
HTML-письма рассылает только 70%. Однако, если крупные магазины 
используют проработанные шаблоны для писем, включающие в себя 
не только айдентику магазина, но также и ссылки на дополнительные 
разделы и прочее, то средние и мелкие магазины используют HTML 
только для того чтобы вставить в письмо таблицу с заказом и/или 
выделить жирным часть текста. 

6,8% магазинов
используют допродажи 

в письмах клиентам.

16% писем
содержат ссылки 

на соцсети.

4,4%  
мазагинов попросили 

отзывы.

18%  
крупных мазагинов  

используют специальный 
софт для рассылки писем

«Спасибо за покупку».
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2.	Мелкие и средние магазины чаще не задумываются о формате 
сообщений, соглашаясь с тем, что предлагает им CMS система, или 
полагаясь на единожды заведенную в магазине традицию. По пись-
мам заметно, что об их составе и оформлении никто не думал спе- 
циально, просто была настроена работа модуля Bitrix, который отве-
чает за письма «Cпасибо за покупку.»

3.	В целом  проблемы с версткой найдены у относительно неболь-
шого числа магазинов – всего около 10% рассылают письма, кото-
рые требуют дополнительных усилий для прочтения на стандартном  
мониторе (настольного компьютера или ноутбука). К проблемам мож- 
но отнести расплывающийся или слишком широкий (особенно для 
мобильных) текст, неверно указанные картинки, и, что важно, «уезжаю-
щий» макет в случае, если выключены картинки. 

4. При анализе читаемости писем на мобильных телефонах более 
чем у 80% магазинов текст нормально прочитался, а ссылки распоз-
нались. Нечитаемость текста обычно обусловлена очень широкими 
таблицами и очень мелким для мобильного телефона шрифтом в них, 
или наползанием текста из-за слетевшей верстки. 

5. Хуже с дозвоном при просмотре письма с экрана мобильного 
телефона: его невозможно сделать в 34% писем. Практически во всех 
случаях – это неправильно написанные префиксы, в нескольких слу-
чаях – неверный перенос номера или дополнительные скобки внутри.
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2. Методика
Исследование построено на анализе писем, 
высылаемых интернет-магазинами сразу после 
совершения покупок (письмо «Спасибо за покупку»).

Д ля исследования мы отобрали интернет-магазины мате-
риальных товаров крупнейшие по числу заказов в стране. 
Всего было отобрано 1200 интернет-магазинов. Количество 

заказов в интернет-магазине – единственный критерий для включе-
ния в исследования, поэтому в выборке есть как федеральные, так и  
региональные интернет-магазины. 

В рамках исследования был сделан как минимум один заказ  
в интернет-магазине случайным пользователем (заказы были сде- 
ланы несколькими десятками операторов по всей стране). Создание 
заказов в инетрнет-магазинах совершались в ручном режиме. Все 
созданные в процессе исследования заказы имели стандартные ус-
ловия: заказывался товар, указанный как имеющийся в наличии, на 
адрес в одном из городов России, куда магазин осуществляет достав-
ку (в том числе Москва), без уточнения времени доставки, без уточ- 
нения специальных условий. Все созданные в процессе исследова- 
ния заказы были отменены (не доставлены). 

Часть магазинов, среди выбранных, не отправляет сообщения  
в электронную почту по результатам совершения покупки или мы  
не смогли это сообщение получить (отфильтровано спам-фильтрами, 
сбой системы отправки сообщений и прочее). Для каждого магазина  
в исследовании учитывались все письма, которые магазин присы-
лал клиентам после покупки без учета рекламных писем-рассылок. 

В результате в исследовании участвовало 985 интернет-ма-
газинов, от которых мы получили 1364 письма (некоторые мага-
зины присылают более одного письма по результатам получения  
заказа). В рамках исследования для большинства таблиц во внима-
ние принимались только письма «Спасибо за покупку».

Для проведения исследования мы использовали письма, полу-
ченные в период с августа 2014 по май 2015 года, однако, основной 
объем писем получен в период с декабря 2014 по апрель 2015 года. 
Более ранние и более поздние письма использовались для уточнения 
в случаях, когда мы не смогли получить письма в основной период 
исследования.

985 
интернет-магазинов

1364 
письма
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Табл. 2.1. Распределение числа писем по месяцам получения
 

Дата Количество писем

авг. 14 15

сен. 14 5

окт. 14 6

ноя. 14 4

дек. 14 167

янв. 15 6

фев. 15 522

мар. 15 206

апр. 15 45

май. 15 4

Пятая часть всех исследованных магазинов относится к товарной 
категории «Электроника и бытовая техника», включающая в себя 
компьютеры и оргтехнику, телефоны и планшеты. Еще 15% – Fashion 
(одежда, обувь и аксессуары). В товарной категории «мебель и то-
вары для ремонта» мы увидели 131 магазин (13% от всех). Товарные 
категории «Книги и диски», «Спорттовары», «Украшения, подарки, 
цветы», «Продукты» и «Товары для животных» собрали менее 50 ма-
газинов каждый (менее 5%), поэтому мы не указывали эти товарные 
категории отдельно – данных слишком мало, чтобы получить устой-
чивые результаты. 

Рис. 2.2. Распределение исследованных магазинов по товарным   
                  категориям

050100150200
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Каждое письмо анализировалось вручную и автоматически по 
большому количеству параметров. Большинство параметров, по кото-
рым мы оценивали письма, имеют значения «да»/«нет», но некоторые 
могут быть цифровыми. Некоторое количество параметров требовали 
оценочного суждения «лучше/хуже» – такие, например, как каче-
ство верстки писем или качество отображения на экране мобильного  
телефона. 

Все параметры, которые мы исследовали, объединённые в несколь-
ко групп:

1.  Вид письма, полученного от магазина:  
•	 Спасибо за покупку. Письмо, которое отправляется магазином 

обычно сразу после покупки. В зависимости от магазина в нем указы-
вается основная информация о заказе: номер, дата, перечень товаров, 
сумма, условия оплаты, условия доставки, информация о покупателе, 
контактная информация о магазине, статус заказа. 

•	 Товар есть, ждем оплаты. Письмо, которое отправляется мага-
зином после проверки, есть ли товар на складе, готов ли магазин его 
отправить покупателю.

•	 В доставке. Уведомление покупателя о том, что  товар передан 
в службу доставки.

•	 Доставлен. Уведомление о том, что товар доставлен. Из-за изна- 
чальных ограничений исследования (все заказы делались в тесто-
вом режиме и не выкупались) подобные письма отправлялись в том 
случае, если при оформлении были выбраны «Доставка по почте»  
или «Доставка в пункт самовывоза» или «Доставка в магазин сети».

•	 Запрос отзыва. Запрос покупателю об оценке работы магазина. 
•	 Заказ отменен (с указанием причины). Уведомление от магазина 

о том, что заказ аннулирован, с указанием по какой причине это прои-
зошло. 

•	 Заказ отменен (без указания причины). Уведомление от  
магазина о том, что заказ аннулирован (без указания причины). 

•	 Напоминание о заказе. Письмо-напоминание о том, что поку-
патель не выкупил заказ. В эту же категорию включены все письма,  
с информацией о том, что операторы магазина не смогли связаться  
с покупателем по телефону.  

Технические характеристики писем:
2.	Формат, в котором отсылалось письмо – html или plain-text,  

определялся автоматически. 
3.	Размер письма. Размер письма приводится в килобайтах  

с учетом прикрепленных файлов, а также картинок, подгружаемых  
из интернета (то есть полный объем загрузки).

4.	Почтовые сервисы. Название специализированных почтовых 
сервисов, которые используются (если используются) магазинами  
для уведомлений покупателей о статусе заказа.

Качество верстки письма в стандартном браузере(любом):
5.	Письмо не читается при отключенных картинках.
6.	Ширина картинок больше ширины окна.
7.	 Текст заезжает на картинки.
8.	Текст CAPS LOCK. Использование CAPS LOCK в объеме боль- 

шем, чем название товаров или магазина.

46  
параметров 

в исследовании
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Параметры, указываемые в письме «Спасибо за покупку»:
9.	Номер заказа.
10.	 Название товара.
11.	 Стоимость заказа.
12.	 Выбранный тип доставки.
13.	 Адрес доставки (или ПВЗ, самовывоза).
14.	 Текущий статус заказа.
15.	 Дополнительные параметры заказанного товара (краткое 

описание, цвет, размер).
16.	 Текущий статус оплаты.
17.	 Ожидаемая (возможная) дата доставки.
18.	 Временной промежуток доставки.
Информация о покупателе в письме «Спасибо за покупку»:
19.	 ФИО.		
20.	 Телефон.		
21.	 email.
Контактная информация о магазине в письме «Спасибо за по-

купку»:
22.	 Название магазина.
23.	 Адрес сайта магазина.
24.	 Телефон магазина.
25.	 Название юридического лица.
26.	 ИНН магазина.
Наличие ссылок в письме «Спасибо за покупку»:
27.	 На главную страницу магазина.
28.	 На заказанный товар.
29.	 На текущее состояние заказа.
30.	 В личный кабинет.
31.	 На службу поддержки.
32.	 На условия доставки.
33.	 На способы оплаты.
34.	 На условия возврата.
35.	 Другие ссылки.
Дополнительные продажи:
36.	 Включает ли магазин в письмо рекламу своих товаров в виде 

картинок, текстового описания  или текстовых ссылок на товар или 
товарную категорию. 

Персонализация. Информация о скидках:
37.	 Виды обращения к покупателю, которые магазины исполь- 

зуют в своих письмах: нет обращения вообще/безличное «уважаемый 
(ая)»/Имя/Имя+Фамилия.

38.	 О существующих бонусах. О том, какие скидки (бонусы) поку-
патель уже получает в текущем заказе.

39.	 О том, как можно получить скидки. 
Ссылки на аккаунты магазина в социальных сетях в письме 

«Спасибо за покупку»:
40.	 VK.	 44.	 Facebook.
41.	 Twitter.	 45.	 Odnoklassniki
42.	 Youtube	 46.	 Instagram
43.	 Google+ Ваш Интернет-маркетинг может работать эффективнее. Подключите 

GetResponse сегодня и окажитесь впереди конкурентов - www.getresponse.ru

Адаптивный дизайн, оптимальный
на всех устройствах

Интеграция с социальными сетями для
максимального вовлечения клиентовМощная автоматизация рассылок

Продающие посадочные страницы

Email маркетинг - просто,
удобно и эффективно.
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КЕЙС

О клиенте:

Наш интернет-магазин начал свое существование в августе 2013 года  
на домене pudra.ru.

Изначально трафиком старался заниматься наш технический директор, 
который разрабатывал со своей командой наш проект. Были экспери-
менты с контекстной рекламой, ретаргетингом и прочими инструмен- 
тами. Email-адреса пользователей собирались только из формы заказа 
и импортировались в MailChimp (мы использовали эту Email-платформу 
на начальном этапе). Рассылка создавалась общими усилиями техни-
ческого, креативного и генерального директоров. В декабре 2013 года  
я пришел в команду Pudra.ru, и мы начали активно заниматься всеми  
каналами, включая Email-маркетинг.

Проблема:

Я пришел в проект уже с осознанием того, что Email-маркетинг незаме-
ним, и его обязательно надо развивать. Сначала мы сделали красивые 
новостные рассылки, а после этого, начали активно внедрять триггер-
ные письма, так как в нашем бизнесе они крайне важны. Внедрили ме-
ханики триггерных рассылок, которые напоминали пользователям о том, 
что купленный ими товар может подходить к концу (например шампунь), 
просьбу оставить отзыв на товар на сайте, а также на Яндекс.Маркете, 
триггер брошенной корзины и т. д. Мы ушли от MailChimp, так как у них 
нет поддержки в России, и с ними нельзя работать по безналичному 
расчету. Помимо этого, они работают на массовый рынок, не учитывая 
индивидуальные потребности бизнеса. Тут на помощь нам пришла ко-
манда из GetResponse. Я не могу сказать, что все с первого дня стало 
идеально, но ребята непрерывно стремятся сделать свою платформу 
очень адаптивной и удобной.

Триггеры дают 
наибольшую конверсию

Сайт: pudra.ru

Специализация:  
продажа парфюмерии, 
косметики и т. п.

Посещаемость: 
280 000  в месяц.

Число сотрудников:  

40 человек  
(включая службу доставки).

37 место в разделе  
косметики и парфюмерии.

Виталий Шахматов,  

директор по маркетингу  

Интернет-магазина Pudra.ru
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Решение:

Выбор остановился на общедоступном тарифе GetResponse, так как нас 
устраивала цена и функционал платформы. Начали интегрироваться  
по API. Общая интеграция была простая и довольно быстрая, хотя была 
пара заминок: возникли трудности при интеграции и отладке отправки 
триггеров, в основном заключавшиеся в технической части на нашей 
стороне, которые общими усилиями были успешно решены. Впоследст- 
вии, с ростом базы наших подписчиков, мы перешли на GetResponse 360, 
где нам выделили IP-адрес и сервер, а также персонального менеджера.

Результат:

Email-канал занимает важное место в нашей маркетинговой стратегии, 
составляя около 11% нашего оборота. Был успешно отлажен канал от-
правки триггерных писем нашим пользователям. Конверсия некоторых 
из них доходит до 21% и вызывает WOW эффект у наших клиентов (пись-
мо о том, что товар может скоро подойти к концу, и неплохо бы заду-
маться о приобретении нового). Возрос open и clickrate, а как следствие 
и доходность канала, так как мы удачно внедрили персонализацию всех 
видов писем.

Увеличиваем продажи 
при длительном цикле 
покупок
 
О клиенте:

Наш интернет-магазин начал свое существование в 2000 году на домене 
alltime.ru. Тогда у нас было примерно 8 тыс. посещений в месяц. Основные 
наши каналы продвижения – это SEO, контекстная реклама и партнер- 
ская сеть (Affiliates).

Проблема:

Специфика нашего бизнеса такова, что наши клиенты принимают реше-
ние о покупке достаточно долго (длительный цикл покупки),и доля повтор-
ных продаж достаточно низкая. В связи с этим, мы делали основной упор 

Сайт: alltime.ru

Специализация:  
продажа часов, сумок,  
аксессуаров, сувениров  
и т. д.

Посещаемость: 
640 000  в месяц.

Число сотрудников:  

40 человек  
(включая службу доставки).

36 место в разделе  
ювелирные украшения.
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на SEO, контекст и партнерскую программу, чтобы увеличить количество 
посетителей и их конверсию в покупателей. Со временем пришло по-
нимание того, что можно повысить конверсию посетителей с помощью 
Email-маркетинга, исходя из анализа тенденций в Интернет-маркетинге  
и изучения лучших практик.

В отличие от SEO, где у нашей команды накопился громадный опыт, 
Email для нас был относительно новым каналом. В 2013 году на рын-
ке было очень мало специалистов по Email-маркетингу, которые к тому 
же стоили неадекватно дорого. Поэтому мы решили тогда вести дан-
ный канал силами сотрудников, работающих на других направлениях 
Интернет-маркетинга. Так продолжалось около года. Рассылки делали 
нерегулярно, без какой-либо сегментации аудитории, письма преиму-
щественно отправлялись в формате простого текста, ссылки вели на 
главную страницу сайта, а не на соответствующий раздел или целевую 
страницу. Разумеется, эффективность была невысокой и хотелось  
гораздо большего, зная о потенциале Email-маркетинга.

Решение:

Понимая тонкости E-commerce, руководством компании было принято 
решение о развитии Email-маркетинга, и меня пригласили заняться его 
внедрением и реализацией. 

После составления плана рассылок я выбрала Email-платформу для ве-
дения кампаний. На принятие моего решения по выбору платформы  
повлияли возможности по интеграции подключаемой системы, было чет-
кое представление того, с кем и в каком формате мы будем интегриро-
ваться  по  автоматизации  рассылок. 

Я выбрала GetResponse: на ней мы смогли реализовать автоматизацию 
процессов рассылок и настроили триггеры, созданные на основе Авто-
ответчиков. Параллельно мы автоматизировали импорт подписчиков из 
нашей формы подписки по API GetResponse (стандарт интерфейса для 
интеграций), что высвободило много времени и избавило меня от рутин-
ной работы. За год наша база подписчиков значительно выросла и про-
должает расти. 

Также из плюсов платформы мне хотелось бы отметить удобный и про-
стой конструктор рассылок. Он отлично подойдет небольшим компаниям, 
которые не могут позволить себе воспользоваться услугами дизайнера  
и верстальщика для оформления писем. Поначалу мы пользовались им 
для всех наших рассылок, но со временем выросли из него. Сейчас вер-
стаем вручную и просто импортируем свои шаблоны в платформу.

«У нас заказы совершаются  

в 2 раза реже, чем, напри-

мер,в Интернет-магазинах  

одежды.»	

	        

  Марина Чистякова,  

директор по маркетингу  

Интернет-магазина AllTime.ru

Елена Антипова, 

Email-маркетолог  

Интернет-магазина AllTime.ru



ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНЫ В ПИСЬМАХ КЛИЕНТАМ | 25

Согласно исследованию 

econsultancy.com на канал  

Email-маркетинга приходится  

в среднем 23% от общей  

доли онлайн продаж. 

Результат:

В итоге за 3 месяца Email-канал вышел на 3%-4% в доле от общих продаж 
и к 2015 году приносил до 10% прибыли. Конечно же, мы на этом не оста-
новились и продолжаем упорно работать над развитием канала. Сейчас 
его доля доходит до 15%. Сегодня сложно представить работу нашей 
компании без Email-маркетинга, имеющего большой потенциал разви- 
тия.

В любом сотрудничестве очень важно время отклика: работая с коллега- 
ми из GetResponse, я всегда знаю, что помощь и консультация в затруд-
нительные моменты будет предоставлена сиюминутно и очень подробно.

Комментирует Олег Баша,  
Генеральный директор GetResponse Россия

Для нас, как для платформы, оба проекта AllTime.ru и Pudra.ru являются 
интересными и показательными. 

Несмотря на то, что доля повторных продаж у AllTime.ru довольно низ-
кая, и к тому же наблюдается длительный цикл совершения покупки, 
мы видим на этом примере, как Email-маркетинг помогает повысить эф-
фективность других каналов: SEO, контекстной рекламы и партнерской 
программы.

Он увеличивает конверсию посетителей сайта в подписчиков блога и 
рассылок, тем самым удерживая и вовлекая потенциальных покупате-
лей, которые не сразу принимают решения о покупке. А также побуждает 
их к покупке различного рода персонализированными рассылками, тем 
самым увеличивая общую эффективность всего Интернет-маркетинга.

Что же касается Pudra.ru, то рынок косметики и парфюмерии можно  
считать идеальным для внедрения Email-маркетинга. Здесь и высо-
чайший уровень повторных продаж, и обширная почва для аналити-
ки и сегментации аудитории. Отдельно стоит отметить, что ребята из  
Pudra.ru очень заботятся о том, чтобы их рассылки были интересны 
и действительно полезны клиентам. Это не просто продажи, это вы-
страивание дружбы и отношений – собственно то, чем и должен быть 
настоящий Email-маркетинг. 

Коллеги из AllTime.ru и Pudra.ru действительно стараются двигаться  
в сторону управления базой подписчиков, аналитики больших данных, 
персонализированных рассылок и триггеров. Этот путь неизбежно по-
вышает эффективность маркетинга, но мы все в нем пока еще перво-
проходцы, и поэтому опыт коллег помогает нам развивать и нашу плат-
форму GetResponse, понимая будущие потребности наших клиентов.

Немаловажную роль  

при выборе сыграла и цена, 

которая и была выше нашего 

предыдущего решения,  

но по сравнению с профес- 

сиональными платформами  

оказалась намного ниже.

Олег Баша, 

Генеральный директор 

GetResponse Россия
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3.	Интернет-
	 магазины 
	 Рунета
В России сегодня более 150 тысяч интернет-
магазинов. Это огромное число включает в себя и 
тех, кто продает только через интернет, и тех, для 
кого это дополнение к оффлайну. 

Э то число включает в себя продавцов туристических путевок и 
авиабилетов, а также продавцов готовой еды (пицца и суши). 
Это число включает в себя огромные магазины с десятками за-

казов в день, но также и маленькие семейные магазины, продающие, 
например, домашние заготовки варенья. 

Большинство магазинов – это отдельные сайты, созданные на од-
ной из существующих коммерческих или некоммерческих CMS, одна-
ко, есть магазины, на основе того или иного конструктора, например, 
InSales – таких несколько тысяч штук. Кроме того, есть еще магазины, 
работающие внутри социальных сетей (страницы в сети), и их коли- 
чество практически невозможно определить, а тем более нельзя по-
нять, сколько из них работающих. 

Из 150 тысяч магазинов более 10 заказов в день имеет около 4000 
штук. Из них всего 70 магазинов – более 1000 заказов в день и чуть 
более 500 магазинов имеют более 100 заказов в день. Более мелкие 
магазины поддаются учету с трудом, но по нашим оценкам несколько 
более 30 тысяч магазинов имеют не менее 1 заказа в день (включая и  
все перечисленные выше). Все остальные магазины имеют единицы 
заказов в неделю и в месяц (табл. 3.1). 

При этом на 1000 крупнейших магазинов сегодня приходится 84% 
всех сделанных покупателями заказов (без учета трансграничных 
продаж и без учета продаж услуг и готовой еды).  На первые же две 
тысячи интернет-магазинов приходится более 95% всех сделанных по-
купателями заказов. То есть на 1000 крупнейших интернет-магазинов 
в первом полугодии 2015 года приходилось около 450 тысяч заказов  
в день. 

150 000 
интернет-магазинов 

в Рунете

4 000 
магазинов с 10 и более 

заказов в день.

Данные о количестве магазинов, составе по категориям, пара 
метрах количества заказа и посещаемости доступны в исследовании  

DataInsight Online store Base.  
Для приобретения исследования – a@datainsight.ru, +7 (495) 540 59 06.
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Таким образом, мы можем говорить о том, что «длинный хвост»  
интернет-магазинов очень и очень длинный. Более того, по нашим 
оценкам в год появляется около 30 тысяч интернет-магазинов и при-
мерно 20 тысяч закрывается. Цифры существенно варьируются год 
к году, особенно с учетом того, что закрытие интернет-магазина от-
следить гораздо сложнее, чем открытие, и мы видим, как активность 
предпринимателей год к году снижается, что означает общее сниже-
ние темпов прироста интернет-магазинов в стране. 

Это не мешает развитию рынка, так как даже при остановке роста 
числа магазинов, основной рост числа покупок будет сосредоточен  
«в голове» этого списка. Постоянно «подрастают» первые несколько 
тысяч магазинов: если два года назад более 10 заказов в день  было 
всего у 2000 магазинов, то ко второй половине 2015 года – это уже  
4000 магазинов. Крупнейшие же растут еще быстрее: если 2 года на-
зад на 1000 магазинов приходилось около 70 % всех сделанных зака-
зов, то сегодня уже почти 85%.  

Табл. 3.1.	 Количество крупных и средних магазинов в Рунете 
 

Число заказов в день Количество магазинов

Крупные: больше 1000 заказов 68

Средние: 300-1000 заказов 120

Небольшие: 50-300 заказов 770

Маленькие: 10-50 заказов 3000

Больше всего магазинов в электронике и технике, включая ком- 
пьютеры, бытовую технику, телефоны и пр.  –  это почти каждый пятый 
магазин среди первой тысячи (всего по Рунету таких магазинов не-
сколько меньше, но среди крупных они занимают 19%). Следом идут 
одежда и обувь – 12% магазинов. Вот их как раз очень много: среди 
маленьких магазинов  большое количество нишевых магазинов аксес-
суаров.

Ни одна другая категория не набирает пока что 10% от  первой тыся-
чи магазинов Рунета. Такие шансы (и очень большие) есть у категории 
«универсальные магазины», то есть магазины с  большим количеством 
различных категорий, с условием, что все они достаточно хорошо раз-
виты.  Универсальные магазины сегодня развиваются быстрее других 
категорий, так как имеют более высокую частотность покупок, а следо-
вательно несущие меньше затрат, чем их конкуренты в предлагающие 
только одну товарную категорию. 

Данные о количестве магазинов, составе по категориям, пара 
метрах количества заказа и посещаемости доступны в исследовании  

DataInsight Online store Base.  
Для приобретения исследования – a@datainsight.ru, +7 (495) 540 59 06.
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Табл. 3.2.	 Распределение 1000 крупнейших магазинов  
	 по товарным категориям  

 

Товарная категория Доля от числа магазинов 

электроника и техника 19%

одежда, обувь и аксессуары 12%

товары для детей, игрушки 8%

автозапчасти, автоэлектроника,  
шины и диски 8%

универсальные магазины 8%

косметика, парфюмерия 5%

доставка еды 5%

товары для спорта, туризма,  
рыбалки и охоты 4%

медицина 4%

книги 4%

подарки, цветы 3%

товары для ремонта и строительства 3%

товары для дома 2%

мебель 2%

оборудование, инструменты 2%

товары для дачи 2%

товары для хобби и рукоделия 2%

украшения, часы 2%

продукты питания 1%

товары для животных 1%

товары для офиса 1%

диски с играми, кино, музыкой 1%

музыкальные инструменты <1%

Данные о количестве магазинов, составе по категориям, пара 
метрах количества заказа и посещаемости доступны в исследовании  

DataInsight Online store Base.  
Для приобретения исследования – a@datainsight.ru, +7 (495) 540 59 06.
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• RFM-сегменты и отток 
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Всё это уже есть в сервисе  
автоматизации маркетинга от Mindbox

Рассылки, акции, купоны, баллы, процессинг карт, 
программы лояльности, персонализация сайта  
и расчет персональных предложений

описание, отзывы, демо-доступ

• Кроссканальная отчетность инди-
видуально под каждого клиента 

• Триггеры с e-mail, sms  
и ретаргетингом через А/Б тесты

Консолидация покупательских данных

Аналитика

Покупки в онлайн и оффлайн, действия на сайте, анкеты, 
данные из процессинга и сторонних инструментов

Конструктор отчетов и сегментов + готовый набор 
Разработка нестандартной отчетности — включена

Маркетинговый инструментарий

От 57 тыс. рублей в месяц (без НДС)
Интеграция, настройки, доработки, безлимитные e-mail и выделенный менеджер

Или напишите мне 

www.mindbox.ru ibg@mindbox.ru
Заходите, будем рады

CEO Иван Боровиков
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КЕЙС
Таблетка от хаоса
Что было не так? 
Почему вообще решили что-то менять?

ИБ: Когда мы познакомились с коллегами из Hoff и поговори-
ли про проблематику, то увидели, что они столкнулись с хорошо 
известной нам сложностью: маркетинг в Hoff пользуется десят-
ком инструментов, которые плохо стыкуются между собой. Од-
них только сервисов, которые шлют email-рассылки, было четыре: 
email-платформа, сервис рекомендаций, транзакционные сообще-
ния отправлялись с сайта и еще часть писем отправлял сервис сбо-
ра подписчиков. 

Управлять этим зоопарком было сложно: у каждого инструмен-
та своя отчетность, точка подписки-отписки и логика отправки  
сообщений. С одной стороны, вроде все как-то работает, с дру- 
гой — везде “болит”:

•	 возникали ситуации, когда один подписчик получал несколько 
разных по смыслу email-сообщений за день;

•	 кликнув на “отписаться” в письме, подписчик продолжал полу-
чать письма из других инструментов;

•	 БД онлайн и оффлайн покупателей данных хранились в разных 
системах;

•	 Запуск даже простых реактивационных email-цепочек требо-
вал интеграции нескольких инструментов. Это, в свою очередь, 
означает необходимость привлечения вечно перегруженных 
IT-шников, ТЗ, тестирование и т. п. — в итоге проще махнуть ру-
кой, чем протестировать новую идею.

 
Первое, рефлекторное желание, которое появляется в такой ситу-
ации — “допилить” email-платформу, чтобы она научилась все это 
делать. Коллеги из Hoff потратили на это несколько месяцев, но 
результата не добились: emailing-платформы, даже продвинутые  
и глобальные,  такой функционал предоставить не могут. 

&

В апреле 2015 года в Hoff 
случилась небольшая рево-
люция в email-маркетинге: 
известную европейскую 
email-платформу сменил 
сервис автоматизации 
маркетинга Mindbox. Уже в 
июне стали известны пер-
вые результаты: выручка 
компании с email-канала 
увеличилась в 2,5 раза. 

Разбираемся в деталях 
произошедшего вместе 
с Дмитрием Дворецким, 
e-commerce директором 
Hoff и Иваном Боровико-
вым, основателем и генди-
ректором Mindbox.
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Хуже того, попытка доработки часто ухудшает ситуацию: ESP  
обрастают интеграциями и становятся “центром” хаоса, не решая 
проблему в целом.

Проблема не в том, что ESP — плохие. Просто для решения этих 
задач нужен другой класс решений — платформы автоматизации 
маркетинга.

Мы предложили коллегам “вылечить” интеграционный хаос: агре-
гировать инструменты, данные, каналы, кампании и аналитику  
в нашу платформу. Конечный результат: маркетинг повторных про- 
даж управляется из единого инструмента:

•	 централизованная онлайн-отчетность по каналам, продажам  
в онлайн и оффлайн и рассылкам;

•	 реализованы накопившиеся идеи: триггеры, тесты, отдельные 
email-цепочки;

•	 все новые идеи по механикам реализуются быстро, через web- 
интерфейс, без IT и интеграций вне зависимости от канала и 
механики.

Важным для Hoff оказалось то, что мы подключаемся к сущест- 
вующим системам, а не заменяем их: опасности что-то “разломать”  
в процессе нет.

Ну а поскольку цена решения включает безлимитные email-рас-
сылки, отдельный email-рассыльщик стал попросту не нужен. 

Вот и вся революция.

Email-маркетинг — насколько он важен,  
как источник выручки?

ДД: Я уверен, важность email-маркетинга в бизнесе в данный  
момент недооценена. Многие компании считают, что рассылки  
это генерация спама, и уж точно не источник дохода. И тут долж-
но пройти достаточно времени, чтобы пришло осознание того, 
что потребители используют множество каналов для получения 
информации о бренде, услугах, товаре. И один из каналов — это 
собственный электронный почтовый ящик. 

ИБ: Процент выручки из email-канала зависит от конкретного 
бизнеса. Мы видим компании, которые через email получают 50% 
и больше денег. Помимо «генерации входящего трафика» у email 
есть вторая важная функция: это инструмент работы с лояльно-
стью через персонализацию контакта.
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Когда возможности по привлечению новых покупателей в мага- 
зин заканчиваются, умение работать с покупательской БД (лояль-
ность и повторные покупки) становится критической для бизнеса.
Email — главный, почти бесплатный и надежный инструмент до-
ставки до конкретного покупателя того, что вы считаете нужным 
ему сказать. Плюс шанс точно оценить реакцию этого самого  
покупателя на ваше предложение.

С этой точки зрения email прекрасен: работа руками и головой  
напрямую конвертируется в деньги. Фактически — “выручка из  
воздуха”.

Как считаешь, полностью ли использовал в Hoff  
потенциал email-рассылок? Если нет, то почему?

ДД: У нас одна из сильных команд в интернет-маркетинге,  
которая постоянно настраивает, экспериментирует и улучшает  
используемые системы. Мы точно не используем все возмож- 
ности email-маркетинга, но мы точно знаем в какую сторону долж-
ны двигаться. Одна из непростых задач, которую мы решаем — это 
“склеивание” получаемых данных от различных источников, это 
омниканальная история наших посетителей и заказов. 

ИБ: Главную причину, которая сдерживала улучшения (интегра-
ционный хаос) мы устранили, первый результат в деньгах всех  
воодушевил.

Сейчас мы вместе с коллегами занимаемся реализацией накопив-
шихся идей по маркетингу. Раскрытие всего потенциала персона-
лизированного маркетинга и email-рассылок в том числе – теперь 
только вопрос времени.

Как вы преодолеваете все эти трудности?

ДД: Здесь нет единой таблетки для решения наших головных 
болей. Для точечной настройки маркетинга нужно иметь сильную 
команду на своей стороне, быструю команду на стороне парт- 
нера и желание экспериментировать. На текущем этапе внедре- 
ния email-маркетинга в компании мы в большей части заняты 
интеграцией данных, настройкой A/B тестов и принятием реше-
ния о запуске того или иного тригера, дизайна, многочисленных 
цепочек и логик.

ИБ: У нас all-in-one компания: мы сами разрабатываем продукт, 
сами его внедряем и сами пользуемся (или учим пользоваться за-
казчика).

«Когда возможности  
по привлечению новых  
покупателей в магазин  

заканчиваются, умение работать 
с покупательской БД 

(лояльность и повторные  
покупки) становится  

критической для бизнеса.»
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Платформа Mindbox куда шире, чем любая ESP: мы не привязаны  
к email или SMS, а умеем работать с теми каналами, которые нуж-
ны заказчику: печать сообщений на кассовом чеке, push, персона- 
лизация сайта или контента в баннерах.

Мы умеем быстро (недели) и без увеличения цены поддержки  
затачивать платформу под задачи конкретного бизнеса: нестан-
дартная сегментация, отчеты, интеграции и т.п., это входит в цену.

Набор маркетинговых инструментов в решении не ограничен сег-
ментацией и рассылками: акции, программа лояльности, купон- 
ные механики, т. е. полный комплект для работы с существующими 
покупателями.

И, наконец, у нас есть маркетинговая команда — правильный 
маркетинг на основе данных: помогаем генерировать гипотезы,  
строить тесты и считать результаты. Помогаем клиентам “поста-
вить на поток” эксперименты по проверке маркетинговых гипотез.

Для себя метрики хорошего результата на проекте мы сформули-
ровали так:

•	 На отчетность и принятие решений на основании цифр тра- 
тится 30 минут в день или меньше 

•	 Заказчик сам (или с минимальной помощью) делает хотя бы  
10 а/б тестов в месяц

•	 Растут в динамике маркетинговые показатели (OR/CR/целевые 
действия) и выручка (или маржинальность, если хватает данных 
для оценки)

Эта проблема относится только к email-каналу?

ДД: Любой интернет канал генерирует огромное количество 
данных. Все эти данные взаимосвязаны с другим источниками и  
каналами. Взаимное влияние одного канала на другой нам пред-
стоит изучить — это и есть основная задача интеграционных про-
цессов. И большая доля решения проблем — это единая база дан-
ных и CRM система.

ИБ: Нет конечно. Проблема “дружбы маркетинга и IT” — кросс- 
канальная. Как только вы начинаете “копать” и пробовать идеи  
с персонализацией, история немедленно выкатывается за преде-
лы одного канала. 
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К примеру — цепочки типа “брошенной корзины”: когда вы начи-
наете думать над ее улучшением, то немедленно возникает идея 
построить коммуникацию из нескольких email-сообщений, SMS  
и ретаргетинга (и сюрприз, это отлично работает!). Чтобы это  
реализовать — надо интегрировать SMS, email и RTB-систему  
(см. выше — “интеграционный хаос”). Или выясняется, что распе-
чатка персональных предложений покупателю на кассовом чеке 
стоит ноль рублей ноль копеек, но генерирует приличный трафик 
на сайт или выручку. Опять интеграция, но на этот раз — с кассами.

В любой точке, где брэнд (или продавец) взаимодействует с по-
купателем напрямую, будь то сайт, касса (с кассиром), мобильное 
приложение или email с SMS, есть огромный потенциал улучше-
ний. Особенно все интересно с оффлайн каналами — горячие  
линии, кассиры и т. п. — сегодня эти взаимодействия часто никак 
не автоматизируются и не попадают в общую маркетинговую кар-
тинку бизнеса.

Какие планы по Hoff?

ДД: План Hoff — это развитие продаж в омниканальной исто-
рии, мы точно знаем что влияние онлайн на оффлайн также вели-
ко, как оффлайн на онлайн продажи. Если говорить про планы на 
email-платформу, это развитие аналитики и тестирования наших 
гипотез.

ИБ: Сегментация. Бесконечная сегментация, а/б тесты и моди-
фикация кампаний с целью улучшать подход к каждому сегменту. 
Плюс осталось добить некоторое количество второстепенных  
задач по интеграции и несколько “хотелок” по бизнес-отчетности: 
маркетинг не должен тратить на нее время. 

Огромный потенциал виден еще в более активном вовлечении  
в персонализированный маркетинг оффлайн-покупателей и в из-
мерении и оптимизации работы внешних сервисов, генерирующих 
выручку (лидогенераторы, рекомендательные сервисы и т.п.).

По результатам, надеюсь, опубликуем еще пару интересных кей-
сов.
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4.	Какие письма  
	 рассылаются

Было проанализировано почти 1400 писем 
от почти 1000 магазинов. От одного магазина мы 
выбирали одно письмо одного типа, причем это 
письмо должно было быть последним по времени.

Н ас интересовали все письма, которые были отправлены  
вслед за заказом, кроме рекламных писем регулярной или 
персонализированной рассылки. То есть мы рассматривали  

все письма, которые были непосредственно связаны со сделанным 
заказом. 

Подавляющее большинство магазинов (92%) прислали письмо 
подтверждение заказа. Еще 18% – письма, подтверждающие, что 
заказ может быть исполнен. Здесь следует оговориться, что боль-
шинство писем с подтверждением заказа не содержат подтвержде-
ния наличия заказанного товара, предполагая, что такое подтверж-
дение не требуется. Таким образом, мы можем видеть, что письма  
с подтверждением наличия высылают, в первую очередь, магазины, 
работающие без своего склада и имеющие потенциальные пробле-
мы с наличием товаров на складах поставщиков. Однако это дале-
ко не так: лишь 3% магазинов указывают наличие товара в первом 
же письме. Из остальных магазинов две трети указали, что оператор 
свяжется с клиентом для уточнения заказа и наличия. 

Отдельного внимания заслуживают те 8% магазинов, которые не 
прислали подтверждения заказа письмом. Можно было бы ожидать, 
что часть из них пришлет сообщение с подтверждением наличие  
товара на складе, но это не так: лишь пятая часть этих магазинов  
прислала письмо с подтверждением наличия. Еще столько же при-
слали письмо об аннулировании заказа (оператор не смог дозво- 
ниться), еще 13% отправили письмо с напоминанием о неоплачен-
ном заказе. Относительно немного – 8% магазинов отправили заказ  
сразу в исполнение без подтверждения (почти все магазины элек-
троники и техники), а один магазин попросил оставить отзыв о мага-
зине (и это было единственное письмо от магазина). 

Любопытно, что всего  190 магазинов выслали нам письмо с анну-
лированием заказов (а аннулированы были все 985 заказов), при этом  
122 (12%) сделали это с указанием причины (отмена заказа покупа-
телем), а еще 68 магазинов (7%) – без указания причины («ваш заказ 
отменен»). 

3% магазинов 
указывают наличие товара 

в первом письме.
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Несмотря на  то, что все сделанные заказы были отменены (не вос-
требованы), всего 52 магазинов написали письмо «Вы забыли ваш  
заказ» или «С вами невозможно связаться по заказу». При этом у всех 
без исключения магазинов в списке отсутствовала опция связать-
ся с клиентом по телефону (они либо не были указаны, либо были 
недоступны), и только 52 магазинов из 985 написали напоминание 
о заказе на валидный адрес электронной почты. 

Еще 59 магазинов выставили статус «в доставке» не подтвердив 
заказ (это было невозможно). И, более того, 22 магазина прислали 
письмо об успешной доставке сделанного заказа, что говорит об  
отсутствии синхронизации бизнес-процессов магазина. 

Лишь 11 магазинов из 1000 попросили оценить работу магазина, 
правда, в исследуемом объеме писем не было ни одного успешно  
доставленного заказа, таким образом, 11 просьб оценить магазин 
были сделаны после неуспешного заказа.

Табл. 4.1.	 Виды писем по заказу. Сортировка по последовательности  
	 получения респондентом

 

Тип письма Количество  
магазинов

Доля от всех  
магазинов 

Спасибо за покупку 902 91,6%

Товар есть, ждем оплаты 175 17,8%

В доставке 59 6,0%

Доставлен 22 2,2%

Запрос отзыва 11 1,1%

Заказ отменен  
(с указанием причины) 122 12,4%

Заказ отменен  
(без указания причины) 68 6,9%

Напоминание о заказе 52 5,3%

Табл. 4.2.	 Какие письма присылали магазины, от которых не было  
	 получено письмо «Спасибо за покупку» 

 

Варианты писем Доля

Товар есть, ждем оплату 15,7%

Заказ отменен 13,3%

Напоминание о заказе 9,6%

В доставке 8,4%

Запрос  на отзыв 1%

22 магазина 
написали нам об успешной 

доставке некупленного 
товара.
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Если доля магазинов, отправляющих письма «Спасибо за покупку»  
примерно одинаковая по всем товарным категориям (за исключени-
ем, пожалуй, автотоваров, где она заметно ниже), то по остальным 
видам писем разница уже заметна. Так доля ответов «Ждем оплату» 
различается в полтора раза от 14,5% в мебели до почти 22% в авто-
товарах (это как раз тот случай, когда письмо «товар есть в наличии» 
высылается вместо «Спасибо за покупку»). А письмо «Заказ отменен» – 
в три раза. При средней доле магазинов, отправивших нашим анали- 
тикам такие письма, на уровне 20%, для магазинов категории «Мебель 
и DIY»  мы видим 11%, для книжных ритейлеров – 26%

Табл. 4.3.	 Виды писем, отправленных магазинами в зависимости  
	 от основной товарной категории магазина

 

Товарная категория Спасибо за 
покупку

Товар есть,  
ждем оплаты

Заказ  
отменен

Автотовары 85,2% 21,6% 14,8%

Детские товары 95,5% 18,0% 23,6%

Книги, диски 93,5% 19,6% 26,1%

Мебель и DIY 94,7% 14,5% 10,7%

Медицина, косметика 91,7% 15,3% 16,7%

Одежда, обувь и аксессуары 93,2% 20,5% 22,6%

Спорттовары 93,2% 20,5% 20,5%

Супермаркеты 89,9% 18,3% 21,1%

Украшения, подарки, цветы 94,7% 13,2% 23,7%

Электроника и быттехника 89,4% 17,6% 21,1%

Среднее по всем категориям 92,1% 92,1% 20,1%

Для анализа мы поделили магазины на четыре группы по количе-
ству заказов: больше 1000 в сутки, 300-1000 в сутки, 50-300 и менее  
50 заказов в сутки. Распределение магазинов из этих групп по тому, 
какие письма они отправляют, показывают полностью разнородные 
результаты, не имеющие единого тренда. Следует выделить только 
уменьшение доли магазинов, которые автоматически передают заказы 
в доставку (до согласования с клиентами) по мере уменьшения разме-
ра магазина. Действительно, у крупных магазинов больше постоянных 
клиентов (и зарегистрированных клиентов), которые, делая далеко не 
первый заказ, не нуждаются в подтверждении. 

Любопытно также, что по мере уменьшения размера магазина, 
увеличивается доля тех, кто отправляют письмо «Заказ отменен». 
Причина вряд ли кроется в повышении ответственности и уровня сер-

Больше все отправляют 
писем магазины одежды  

и детсикх товаров.
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виса магазина, но скорее всего, лежит в области стандартных CMS,  
в функционал которых встроено такое письмо. При этом доля магази-
нов на стандартных CMS среди небольших магазинов, конечно, суще-
ственно выше, чем среди крупных, которые предпочитают уже писать 
собственный софт. 

Табл. 4.4.	 Виды писем, отправленных магазинами в зависимости  
	 от среднего количества заказов в магазине

 

Число заказов в день 
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больше 1000 91,4% 15,5% 17,2% 5,2% 17,2% 12,1% 32,8%

300-1000 92,8% 12,1% 8,4% 9,7% 13,2% 1,2% 18,1%

50-300 90,1% 19,1% 11,1% 7,3% 4,5% 2,6% 2,4%

меньше 50 92,9% 17,9% 13,8% 6,2% 4,5% 0,7% 1,9%

Среднее значение 91,6% 17,8% 12,4% 6,9% 6,0% 2,2% 5,3%
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Задача 1:  
получение согласия пользователя

Каждый пользователь оставивший email дол-
жен подтвердить свое согласие на получение 
любой информации от компании перейдя по 
уникальной ссылке из письма. Тем самым он 
осуществляет так называемый DoubleOpt-In 
(DOI): первый шаг указывает email, второй — 
подтверждает согласие (в этот момент под-
тверждается само существование и актив-
ность данного адреса).

Любые рассылки на адреса без DOI чреваты 
проблемами с доставкой писем в папку ин-
бокс, а также высоким уровнем жалоб полу-
чателей на несанкционированную рассылку 

(спам) и как следствие — ухудшение почтовой 
репутации отправителя. Стоит помнить, что, 
например, в почте Mail.Ru пороговое значение  
на количество несуществующих адресов в рас- 
сылке всего 5%

 
Подводные камни:

1.	 Большинство платформ для интернет-ма-
газинов не имеют инструментов для рас-
сылки писем подтверждения и/или техни-
ческие специалисты не задумываются об 
интеграции с каким-либо сервисом рассы-
лок, где такие инструменты реализованы. 
Для решения необходимо интегрироваться 
с внешним инструментарием. 

КЕЙС

Валидация  
email-адресов  
или зачем  
чистить базу

Клиентская база для рассылок – актив компании. Он со временем 
портится (становится токсичным, как говорят финансисты), что  
ведет к отрицательному эффекту, в первую очередь, блокировке 
всей базы. Мы собрали несколько самых распространенных проблем 
баз email-ов и их решений специально для этого исследования. 
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Задача 2:  
старая или чужая база 

У компании скопилась большая база email- 
адресов, но по ним никогда не осуществля-
лись рассылки (либо осуществлялись неудач-
но) или источник получения всей или части  
такой базы неизвестен. Так бывает доста- 
точно часто в трех случаях: 

1.	 Ранее компания не занималась email-мар- 
кетингом в принципе и адреса в базы попа-
дали разными путями (регистрации, заказы, 
из 1С и т.д.), а работа с ними не велась. 

2.	 С базой данных работали разные менед- 
жеры, которые привносили в нее списки 
«своих клиентов» с предыдущих мест рабо-
ты. 

3.	 Базы были приобретены или скачаны из  
интернета.

 
Подводные камни:

Во втором и третьем случае наладить «ле-
гальный» email-маркетинг вряд ли получится. 
Нужно анализировать пользователей и без 
сожаления удалять сомнительные части баз. 
В первом же грамотные процедуры провер-
ки базы и выстраивания цепочек писем под-
тверждения и приветственных писем вполне 
могут базу реанимировать.

При недостаточном опыте ведения email-кам-
паний в базе могут быть адреса людей, жа- 
ловавшихся раньше на рассылку (кнопка  
«спам»), но по каким-то причинам не отписан- 
ных от рассылки. Доставка почты в такие 
адреса серьезно влияет на почтовую репута-
цию отправителя и, как следствие, на резуль-
тативность всего email-маркетинга.

 
Важно:

4.	 Контролировать доставку почты через спе- 
циализированные сервисы крупнейших  
почтовых провайдеров: postmaster.mail.ru,  
postoffice.yandex.ru, postmaster.google.
com.

5.	 Настраивать в домене, с которого идет рас-
сылка, специальные ящики для получения 
адресов пользователей, жалующихся на 
рассылку (FBL), и незамедлительно отписы-
вать их от рассылки при получении первой 
же жалобы. По правилам почтовых систем 
вступать в дальнейшую коммуникацию  
с такими пользователями запрещено.

2.	 Пользователи указывают неверный адрес 
электронной почты (случайно или умыш-
ленно), но правильный телефон. Поэтому 
у магазина есть коммуникация с клиентом 
(для подтверждения заказа), а в базе дан-
ных появляется «мертвый» адрес, на кото-
рый будут отправляться письма.

 

Важно: При сборе анкет пользователей с email- 
адресами в офф-лайне, отправка письма под-
тверждения DOI тоже необходима. В среднем 
25% адресов, собранных таким способом, не-
валидные.

Вывод: Получение DOI обязательно вне зави-
симости от канала привлечения адреса элек-
тронной почты.
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Три базы для примера: 

Типичная база, собранная через бонусы и «внешние» акции

 

Валидные адреса 26 250

Невалидные адреса    5 313

Адреса, с которых осуществлялись жалобы 371

Дубликаты адресов 0

Не являются email-адресами 303

Адреса повышенной опасности (взломанные, 
спам-ловушки, сервисные email и т. д.) 606

Всего проверено 32 237

 
Пример очень плохой старой базы

 

Валидные адреса 7 565

Невалидные адреса    12 4977

Адреса, с которых осуществлялись жалобы 71

Дубликаты адресов 0

Не являются email-адресами 150

Адреса повышенной опасности (взломанные, 
спам-ловушки, сервисные email и т. д.) 0

Всего проверено 132 763

 
База с большим числом дублей: вносили все подряд, никто ни разу не чистил

 

Валидные адреса 26 245

Невалидные адреса    1 766

Адреса, с которых осуществлялись жалобы 198

Дубликаты адресов 9 677

Не являются email-адресами 37

Адреса повышенной опасности (взломанные, 
спам-ловушки, сервисные email и т. д.) 0

Всего проверено 37 923
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Задача 3:  
оцениваем качество базы  
до рассылки, а не после

В любой, даже самой хорошей базе, со време-
нем появляются невалидные адреса, дублика-
ты, известные алиасы почтовых систем, адре-
са, которые случайно были записаны неверно 
(ошибки в доменах). Обычно, если рассылки 
ведутся через специализированный сервис, 
с этими проблемами справляется подрядчик, 
но стоит перенести базу в другой сервис или 
начать делать рассылки самостоятельно, как 
многие проблемы повторяются вновь.

Также многие компании, привлекающие под- 
писчиков через подрядчиков (реклама, со- 
регистрации, формы захвата адресов), стал-
киваются в проблемой невозможности пред-
варительной оценки качества переданных 
данных и берут на себя все риски рассылок.

 
Подводные камни:

1.	 Проверить существование ящика до от-
правки письма — невозможно, но можно, 
используя различные сервисы проверок, 
узнать не было ли попытки отправки на  
этот адрес у других рассыльщиков или 
крупных отправителей. Тот, кто аккумули-
рует у себя наибольшее количество ин-
формации о статистике отправки, точнее 
покажет совпадение, например, по несу-
ществующим ящикам. Примерно 70-80% 
всех активных адресов электронной почты 
подписаны на одну или более рассылки и 
им хотя бы раз была осуществлена попыт-
ка отправки почты через тот или иной ка-
нал.

2.	 Ни один сервис проверки баз подписчи-
ков не даст релевантных результатов, если 
база данных была составлена путем ге-
нерации случайных адресов, в надежде 
«угадать» ящик реального пользователя. 

Во-первых, такая механика нелегальна (по-
просту спам). Во-вторых, вероятность что 
кто-либо до этого совершал отправку по 
такой же базе, крайне низкая и, как след-
ствие, результат проверки покажет такие 
ящики «условно хорошими»

3.	 Использование зарубежных сервисов про-
верок баз подписчиков (datavalidation.com, 
briteverify.com, xverify.com и др.), как пра-
вило показывают крайне низкое качество 
проверки адресов в русскоязычном сег-
менте в силу того, что они основываются 
на фактических результатах работы ино-
странных сервисов рассылок, у которых не 
очень много русских клиентов. Использо-
вать зарубежные сервисы рекомендуется 
только, если компания вела свои рассылки 
в каком-либо западном сервисе (mailchimp.
com, elasticmail.com и т. д.) и решила пере-
нести свою базу в российский сервис рас-
сылок, либо осуществлять отправку само-
стоятельно.

Не все сервисы проверки показывают резуль-
таты (даже в виде информации) бесплатно. 
Обычно, даже чтобы посмотреть среднюю 
картину о качестве базы, придется оплатить 
стоимость полной проверки, зачастую это  
довольно внушительная сумма.

 
Важно: 

Если сервис проверки отметил какие-либо 
адреса как не существующие или нежела-
тельные для отправки рассылки, например, 
адреса с которых осуществляются жалобы, 
не стоит пытаться делать даже реактива- 
ционных писем в их адрес. Сервис имеет  
множество проверенных причин поместить 
тот или иной адрес в различные стоп-листы  
и именно это позволяет влиять на почтовую 
репутацию в положительную сторону.
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Чем грозит  
некачественная 
база

При превышении лимитов почтовых систем  
на количество невалидных адресов и коли- 
чества жалоб, это ограничение доставки  
в папку инбокс. То есть большая часть писем 
будет автоматически добавляться в папку 
спам или полностью отвергаться почтой.

 
В среднем, при своевременном обращении  
в службу поддержки почты и устранению 
причины нарушений правил, восстановление 
доставки может занимать от недели до меся- 
ца. Бывают исключительные случаи, когда  
доставку не восстанавливают, если компания 
была уличена в умышленной рассылке спама.

Общая статистика о качестве баз данных в российском сегменте рынка  
email-маркетинга на основании результатов работы сервиса mailvalidator.ru  
за июнь 2015 г.

Валидные адреса 33 431 583

Невалидные адреса    4 259 040

Адреса, с которых осуществлялись жалобы 1 017 646

Дубликаты адресов 511 032

Не являются email-адресами 210 780

Адреса повышенной опасности (взломанные, 
спам-ловушки, сервисные email и т. д.) 1 502

Всего проверено 39 431 583
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5.	Технические  
	 параметры  
	 писем
5.1. Формат письма

Если еще 10 лет назад значительное число пользователей чита-
ли письма в почтовых программах (где важен был формат письма  
и его кодировка). Теперь же практически 100% пользователей чи- 
тают письма (мы говорим про личную, не рабочую переписку) в интер-
фейсах почтовых систем, которые адекватно понимают HTML-формат 
и любую кодировку. 

Три четверти  писем, которые мы анализировали в рамках на-
стоящего исследования, присылаются в  HTML-формате, еще почти  
20% – в обычном текстовом формате без всякого оформления.  

Рис. 5.1. Формат рассылаемых писем

Формат письма, как показывает наш анализ, несколько различает-
ся для товарных категорий. Так, среди книжных магазинов и спортто-
варов на четверть выше доля приверженцев текстового формата. При 
этом практически нет товарных категорий, где доля HTML была бы  
существенно выше среднего (она и так высокая). 

Совсем иначе выглядит картина, если разделить магазины не по  
товарным категориям, а по количеству заказов в сутки. Крупные и 
средние магазины, имеющие сотни и тысячи заказов в сутки, рассылают 
почти исключительно HTML-сообщения. Тогда как из небольших мага-
зинов с количеством заказов меньше 50 в день, HTML-письма рассы- 
лает только 70% всех исследованных магазинов. 

html

txt

нет данных

Крупные и средние  
магазины, имеющие сотни 
и тысячи заказов в сутки, 

рассылают почти исключи-
тельно HTML-сообщения
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По нашим оценкам, мелкие и средние магазины чаще не задумы- 
ваются о формате сообщений, соглашаясь с тем, что предлагает им 
CMS система, или полагаясь на единожды заведенную в магазине  
традицию. 

Табл. 5.2. Формат письма в зависимости от товарной категории
 

Товарная категория html txt нет  
данных

Автотовары 69,3% 21,6% 9,1%

Детские товары 76,4% 22,5% 1,1%

Книги, диски 63,0% 32,6% 4,3%

Мебель и DIY 81,7% 17,6% 0,8%

Медицина, косметика 79,2% 13,9% 6,9%

Одежда, обувь и аксессуары 78,1% 20,5% 1,4%

Спорттовары 61,4% 31,8% 6,8%

Супермаркеты 80,7% 12,8% 6,4%

Украшения, подарки, цветы 76,3% 21,1% 2,6%

Электроника и быттехника 73,4% 20,6% 6,0%

Табл. 5.3. Формат письма в зависимости от размера магазина
 

Число заказов в день html txt нет 
данных

больше 1000 94,8% 5,2% 0,0%

300-1000 95,1% 4,9% 0,0%

50-300 74,5% 21,2% 4,3%

меньше 50 70,3% 23,5% 6,2%

Удачный пример использования HTML форматирования показывает 
книжный магазины Лабиринт – чистое и простое оформление, четкое 
выделение всех важных вопросов. Важно, что из графических эле-
ментов на странице письма есть только логотип магазина и логоти-
пы социальных сетей, ссылки на которые стоят в самом низу письма.  
В результате письмо получилось легким и хорошо читаемым. 

Несколько иной, но также очень удачный вариант HTML верстки  
у магазина Westwing (комплектация объектов, дорогие предметы  
интерьера). Опять-таки: небольшое количество текста, четкое выде-
ление ключевых моментов, малое количество графических элементов. 
Интересно, что Westwing – магазин для дизайнеров, и это подчерки-
вается стилисткой оформления письма.

Мелкие и средние  
магазины чаще  

не задумываются  
о формате сообщений
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Рис. 5.4. Примеры писем в HTML-формате практически без использования возможностей HTML 
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Рис. 5.5. Магазин Лабиринт. Удачный пример HTML оформления 

Рис. 5.6. Магазин Westwing. Удачный пример HTML оформления  
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5.2. Размер письма 
Письма, отправляемые клиентам интернет-магазинами, имеют  

достаточно небольшой размер – всего 26 килобайт. В большинстве 
писем отсутствуют картинки, а количество HTML-кода не велико (не так 
уж и много информации надо передать). В итоге получается письмо, 
которое легко читается с мобильного устройства даже при отсутст- 
вии нормальной связи. 

Средний размер письма в зависимости от категории отличается  
в несколько раз. Так в «Книгах, дисках» в среднем письмо весит 9 Кб,  
а вот у «Зоотоваров» уже 72 Кб. Примерно равны по весу письма  
магазинов одежды и товаров DIY. 

Мы видим, что размер письма однозначно увеличивается по мере 
роста числа заказов в магазине: если для маленьких магазинов  
средний размер письма – 22 килобайт, то для магазинов с числом  
заказов больше 1000 мы видим средний размер письма уже в районе 
70 килобайт. Основная причина – большее использование крупными 
магазинами писем с HTML-форматированием и приложенными кар-
тинками, чем для маленьких магазинов. 

Максимальный размер письма, которое мы увидели – 960 Кб 
(Santech.ru, к письму приложена квитанция для оплаты в jpg). Мак-
симальный размер письма без приложеных счетов или квитанций  
на оплату – 910 КБ (BrandShop.ru).

  
Табл. 5.7.	 Размер письма  в зависимости от товарной категории 

 

Товарная категория Среднее по полю  
Размер письма, КБ

Автотовары 17,2

Детские товары 15,7

Книги, диски 9,3

Мебель и DIY 38,0

Медицина, косметика 22,1

Одежда, обувь и аксессуары 35,0

Продукты, зоотовары 72,7

Спорттовары 21,3

Супермаркеты 25,2

Украшения, подарки, цветы 17,8

Электроника и быттехника 22,1

Общий итог 25,9

26 кб  
средний размер письма 
«Спасибо за покупку».

960 кб  
максимальный размер  

письма в исследовании.
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Табл. 5.8.  Размер письма  в зависимости от размера магазина 
 

Число заказов в день Среднее по полю  
Размер письма, КБ

больше 1000 71,8

300-1000 31,4

50-300 18,6

меньше 50 25,4

Среднее значение 25,9

5.3. Метод рассылки 
Подавляющее большинство магазинов рассылают письма-под-

тверждения, пользуясь стандартным функционалом систем управ- 
ления магазинами или самописными системами рассылки писем.  
Любопытно, что те же самые магазины могут пользоваться для рас-
сылки рекламных писем и рассылок клиентами специализированный 
софт. 

Следует отметить, что среди писем, которые рассылаются без ис- 
пользования специальных мейл-программ, есть некоторое коли-
чество писем, которые были отправлены явно руками менеджера  
(то есть не стандартизированное или слабо стандартизирован-
ное письмо). Число таких писем крайне не велико и в большинстве  
своем – это письма от совсем маленьких магазинов, занимающихся 
нестандартными товарами. 

 
Рис. 5.9.  Использование специализированных методов рассылки 

Не используют

Используют функции CMS
(там где его можно явно  
идентифицировать)

Используют Почтовый сервис
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Из тех немногих магазинов, что используют специализированные 
системы рассылки писем, примерно 20% используют Mailchimp. Одна-
ко, нужно понимать, что эта статистика построена на базе 52 записей 
из 985 и приведена в отчете, скорее, для полноты картины, чем для 
реальной оценки рынка. 

  
Табл. 5.10.  Доля сервисов среди тех, кто их использует  

 

Название сервиса Доля от использующих сервисы

MailChimp 19,2%

Amazon Simple Email Service 
(Amazon SES) 17,3%

UniSender 15,4%

Kupivip.ru  
e-commerce service 9,6%

Shop2YOU 9,6%

Intelligent Emails 7,7%

Sendsay 5,8%

Emarsys 3,9%

Email Berry 1,9%

eTraction 1,9%

GetResponse 1,9%

Mailigen 1,9%

Mailjet 1,9%

Teradata 1,9%

В целом, чем больше магазин, тем чаще он пользуется специали-
зированной стандартизированной системой. Разница в доле почто-
вых сервисов среди крупных магазинов (не не крупнейших) и среди 
самых мелких составляет 2,5 раза. Однако, даже среди крупных  
интернет-магазинов доля использующих почтовые сервисы состав- 
ляет всего 18%. Иными словами большинство магазинов никак не  
отслеживают эффективность отправки писем «Спасибо за покупку».

Большинство магазинов 
никак не отслеживают 

эффективность  
отправки писем  

«Спасибо за покупку».
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Табл. 5.11.  Почтовые сервисы от количества заказов
 

Количество заказов  
в сутки шт %

бо
ль

ш
е 

10
00

Пользуются любым способом 8 13,8%

Не пользуются 50 86,2%

30
0-

10
00

Пользуются любым способом 15 18,3%

Не пользуются 67 81,7%

50
-3

00 Пользуются любым способом 40 9,4%

Не пользуются 384 90,6%

м
ен

ьш
е 

50

Пользуются любым способом 33 7,8%

Не пользуются 388 92,2%

5.4. Верстка письма  
Одной из наших задач стала оценка удобства чтения письма, то 

есть оценка качества верстки настолько, насколько его можно оце-
нить непредвзято. Для оценки качества верстки учитывались четыре 
параметра:

•	 Возможность прочесть текст письма и увидеть всю значимую 
информацию (название магазина, название заказанного товара, 
стоимость товара), в случае если в почтовой программе (интер-
фейсе почтовой службы) отключен показ картинок в письме. 

•	 Размер вставленных картинок: помещаются ли картинки полно-
стью на экран или появляется полоса прокрутки (тестировалось 
на стандартном экране 1366х768). 

•	 Корректность отображения текста (текст не должен «наплывать» 
на картинки или другой текст).

•	 Использование CAPS LOCK в объеме большем, чем название  
товаров или магазина. 

В целом проблемы с версткой найдены у относительно небольшого 
числа магазинов – всего около 10% рассылают письма, которые требу-
ют дополнительных усилий для прочтения на стандартном мониторе 
(настольного компьютера или ноутбука). Самой частой проблемой яв-
ляется ширина картинок – она часто оказывается заметно большей, 
чем ширина доступного этой картинке экрана. В четыре раза реже, 
однако, также встречается невозможность прочесть письмо в случае, 
если картинки отключены. Мы выявили 26 писем (из 1000 магазинов), 
которые не справились с задачей сделать письмо читаемым вне зави-
симости от включения пользователем картинок. 

Самой частой проблемой 
является ширина  

картинок – она часто  
оказывается заметно  
большей, чем ширина  

доступного этой  
картинке экрана.
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Табл. 5.12. Качество верстки. Читаемость письма с отключенными  
	   картинками

 

Значения шт %

Не читается при отключенных картинках 26 2,6%

Ширина картинок больше ширины окна 95 9,6%

Текст заезжает на картинки 2 0,2%

Текст CAPS LOCK 5 0,5%

Следует отметить, что из исследованных магазинов есть всего  
четыре, у которых мы нашли более одной ошибки в верстке. В част- 
ности приведенная на рисунке ниже Lamoda, у которого одновре- 
менно текст заезжает на другой текст, а письмо не читается при от-
ключенных картинках.

Рис. 5.13.	 Проблемы с версткой при отключенных картинках. Магазин  
	 Lamoda 
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КЕЙС
Возвращаем 
пользователям 
их интересы
В начале 2000-х годов, помимо развития розничной сети Компании и 
канала обслуживания прямых продаж, а также продаж через каталог, 
было принято решение о создании специализированного интернет-мага-
зина, в котором был бы представлен максимальный ассортимент компа-
нии, по географии доставки охватывающий всю Россию и страны ближ-
него зарубежья. 

Основа любого бизнеса через интернет – это качественное обеспече-
ние и поддержка канала продаж, выбор надежных поставщиков услуг 
в сфере программного обеспечения и современные и полезные разра-
ботки. Переход на новый технический уровень в создании и отправке 
рассылок, а также поиск поставщика, который обеспечит «Комус» необ-
ходимым циклом маркетинговых услуг и программных решений, привели 
нас к сотрудничеству с Emarsys – крупнейшим представителем мульти-
канального маркетингового ПО в России. 

Помимо основного продукта Suite – центра для создания электрон-
ных маркетинговых кампаний, мы приобрелм систему персональных 
рекомендации «Predict», которая является собственной разработкой 
Emarsys и дает возможность использовать рекомендации как на сайте, 
так и в рассылках из одного интерфейса, а также отслеживает пове- 
дение юзера на сайте, что позволяет управлять мультиканальными  
коммуникациями максимально продуктивно и экономя большое коли- 
чество времени. 

Для каждой страницы сайта –  
свой тип рекомендации

Для размещения системы персональных рекомендаций на сайте нам было 
важно определить, на какие страницы сайта устанавливать виджеты.  
Как правило, это главная страница, ветки каталога товаров, карточки  
товаров, корзина, отдельные тематические страницы. Для каждой стра-

Компания «Комус» была 

создана в 1990 году. Сегодня  

мы занимаем лидирующие 

позиции на российском  

рынке канцелярских и офис-

ных товаров и являемся одним 

из крупнейших поставщиков 

бумаги, картона и пластиковой 

упаковки в России.  

В ассортимент «Комуса»  

также входят товары для  

офиса и дома: аудио-видео, 

компьютерная и бытовая  

техника, мебель, продукты 

питания и др.
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ницы существует свой тип виджета «Predict», разработанный согласно  
логике страницы для максимизации прибыли. Хотелось бы подробнее 
рассмотреть все виджеты, из которых состоит «Predict»:

1)	 Personal – виджет персональных рекомендаций, обычно устанавли-
вается на главной странице, отлично работает даже со «случайными» 
посетителями интернет-магазина. Задача виджета на главной стра- 
нице – предложить что-то, чтобы пользователь не закрыл вкладку, 
даже не переходя к просмотру сайта. Анализируется практически все: 
посещение пользователем конкретных продуктовых страниц, время, 
проведенное на той или иной странице, интерес к определенным кате-
гориям, поисковые запросы, товары, положенные в корзину, и конечно 
же покупки. На основании этих данных система всегда сможет предло-
жить релевантный контент. Также персональные рекомендации очень 
хорошо работают на изначально непродающих страницах – например, 
в личном кабинете.

2)	 Related – данный виджет содержит логику «С этим товаром покупают» 
или «Похожие товары». В ассортименте «Комуса» присутствует около 
40 тысяч различных товаров. Как помочь пользователю найти нужный 
товар из всего многообразия? На помощь приходит данный виджет, 
показывающий связанные товары. «Predict» качественно анализиру-
ет поведение всех пользователей сайта вокруг каждого конкретного 
товара (!) и подбирает похожие и связанные предложения. При этом, 
система в своих рекомендациях не ограничивается рамками товар-
ной категории, эту задачу выполняет другой виджет – Category, речь  
о котором пойдет ниже.

3)	 Category – виджет товаров из определенной товарной категории, его 
рекомендуется показывать именно там. Он отобразит топ продающих-
ся товаров в данной категории за последние несколько дней. Напри-
мер, в категории «пищущие принадлежности» он покажет маркеры, 
ручки, карандаши и другие товары, продаваемые эффективно и наибо-
лее рекомендованные системой.
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4)	 Cart – этот виджет устанавливается на странице с содержимым кор-
зины с целью привлечения дополнительных продаж. «Predict» анализи-
рует товары, которые пользователь добавил в корзину, и выдает реко-
мендацию, основанную на анализе покупок данного ассортимента.

5)	 Also bought – данный виджет устанавливается на странице товара  
и показывает товары, покупаемые вместе с просматриваемыми.

6)	 Topical – отображает «топовые» товары – самые высокоэффективные, 
согласно анализу ассортимента интернет-магазина, по ряду критериев 
продаж.

Отслеживаем поведения целевой  
аудитории для повышения продаж

Использовать «Predict» в рассылках также не составляет труда – модуль 
приносит высокую эффективность по сравнению со стандартными от-
правками, которые мы формируем еженедельно. Вместо конкретного то-
вара в рассылку подставляется ячейка с кодом, который после отправки 
преобразуется в набор товаров, рекомендованных персонально для каж-
дого пользователя. Модуль подбирает товары согласно встроенному ма-
тематическому алгоритму, основываясь на анализе продаж и просмотрах 
товаров каждым конкретным пользователем. 
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Так же мы можем выделить тот сегмент клиентов, для которого рекомен-
дательный модуль уже «накопил» достаточно информации и составил ре-
комендации, чтобы отправить им персонализированную рассылку, либо 
промо-рассылку отдельной группе клиентов, так как мы видим все их 
просмотры и покупки в режиме реального времени! Подобную сегмента-
цию хорошо использовать для допродаж в рассылках, когда конкретное 
предложение отправляется целевой группе. Наличие фильтров позволяет 
облегчить планирование маркетинговых кампаний и выбор сегментов для 
рассылок.

Автоматизированные рассылки:  
триггерные и сервисные цепочки писем

Автоматизация – это то, к чему рано или поздно должен максимально 
приблизиться любой процесс. В email-маркетинге существенную при-
быль приносят автоматические рассылки – поведенческие или триггер-
ные письма, слитые в цепочки; сервисные оповещения, цель которых как 
оповестить партнера о системном событии, так и увеличить продажи. 
«Новостные рассылки» – когда партнер оформляет подписку на одну или 
несколько товарных категорий или брендов и в автоматическом режиме 
получает рассылки с оповещениями о новинках данного ассортимента.  

В системе Suite все это есть – интерфейс позволяет создавать любые 
типы рассылок. Отслеживающий код, который устанавливается автома- 
тически на все страницы сайта интернет-магазина, позволяет собирать 
данные о действиях пользователей, накапливая их в системе. По основ-
ным событиям мы создали целую серию автоматических писем; самым 
«топовым» из них является «Брошенная корзина» и «Брошенный про-
смотр», когда письмо отправляется партнеру через определенный про-
межуток времени после просмотра страницы, в случае если партнер не 
проявил никакой покупательской активности, либо просто положил товар 
в корзину и покинул сайт. 

Мы можем создать любой сценарий автоматизации внутри системы,  
который будет взаимодействовать с пользователем в зависимости от 
его реакции на какое-либо письмо! Ведь задача заключается не только  
в том, чтобы отправлять ему письма с напоминаем о покупках, а в нала- 
живании диалога с каждым конкретным пользователем, в котором по 
его реакции (открытию,  клику в письме, просмотру товаров и др.), поль-
зователю будет доступна дополнительная информация по просмотрен-
ным товарам или возможность выбора их аналогов.
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О «Predict» от компании Emarsys

«Predict» Emarsys – это очень гибкий продукт. Создавался достаточно 
давно на основаниях нереализованных разработок Google. Работает на 
законах чистой математики, анализирует продажи интернет-магазина 
настолько глубоко, что позволяет нам знать о своих партнерах бук-
вально все и повышать эффективность рассылок настолько, чтобы 
партнерам было интересно их получать, а мы, в свою очередь, получа-
ли на них высокий отклик. Модуль устанавливается в три шага: 

1)	 подумать, где будут размещены рекламные виджеты на сайте и какие 
именновиджеты необходимы;

2)	 установить отслеживающий код на сайт, который будет собирать и ана-
лизировать данные о пользователях;

3)	 иметь под рукой товарный каталог в формате CSV, либо в формате 
XML-дерева, который используется, например, для Яндекс-Маркета и 
будет автоматически обновляться в системе несколько раз в день. 

Для «Комуса» Emarsys был применен нестандартный метод интеграции, 
поскольку таковым было наше пожелание и выполнено оно было в над-
лежащие сроки и безукоризненно четко на всех шагах имплементации.

Результаты внедрения «Predict» 
в интернет-магазине «Комус»

«Predict» запустился в начале июля в тестовом режиме. Хотелось бы 
отметить, что расходы на внедрение системы и ежемесячный платеж за  
ее использование окупился уже в первые дни работы. Для первого  
этапа интеграции мы выбрали два типа виджетов – «С этим товаром 
покупают» (RELATED) и «Обратите внимание» (CART). Установлены они 
были на карточках товара и в корзине. Система мультиканальной ана- 
литики и статистики, встроенная в «Predict», позволила нам уже с пер-
вых секунд работы отследить первые транзакции и посмотреть на сам 
ассортимент – что покупают через систему. 

Благодаря использованию модуля серьезно увеличился коэффициент 
транзакций (+250%), клики (+130%), переходы по товарным карточкам 
(+190%). Мы решили не останавливаться на этом и снять статистику по 
более глубоким срезам клиентов, разбив их покупки на первые и по-
вторные, учитывая количество просмотренных товаров, время сессии и 
другие показатели. Результат очень порадовал нас, так какв сравнении 

КЛИКИ

КОЭФФИЦИЕНТ 
ТРАНЗАКЦИЙ

ПЕРЕХОДЫ  
ПО ТОВАРНЫМ 

КАРТОЧКАМ

+190%
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с обычной динамикой наших партнеров на сайте, «Predict» увеличил их 
способность покупать и просматривать наиболее рекомендованные им 
товары – каждому индивидуально. 

В наших текущих планах – до конца 2015 года увеличить количество 
типов рекомендательных виджетов на сайте, поскольку увеличение 
темпов продаж и приобретенная лояльность (почти 10% всех посети-
телей интернет-магазина пользуются рекомендательными виджетами) 
превзошли наши ожидания.

Пользоваться «Predict», центром автоматизации «suite» и самой системой 
в целом очень удобно. Встроенная система верстки поможет менед- 
жеру, не обладающему специальными навыками, создавать марке-
тинговые компании в режиме визуального редактора – весь контент  
отображается наглядно и разрабатывается согласно пожеланиям.  
Интерфейс русифицирован, наглядная аналитика с возможностью 
строить графики и таблицы встроена в систему, ежедневно собирается 
отчетность. Быстрая скорость передачи и обновления данных позволя-
ет загружать большие базы данных и совершать отправки писем на вы- 
сокой скорости – 2 миллиона сообщений в час. Стоит отметить, что для  
нас был важным пунктом ФЗ о хранении персональных данных, всту-
пивший в силу 1-го сентября 2015 года. Emarsys соответствует этим 
требованиям,так какимеет сервера на территории РФ.

Нагрузка на наши внутренние сервера полностью отсутствует, так как 
имплементация «Suite»была полностью на стороне Emarsys, а «Predict» 
был установлен по новой интеграционной схеме – упрощенно, через 
Googletagmanager. Все разработки проводились на стороне Emarsys,и 
у нас намечен дальнейший план по доработкам существующих про-
граммных решений.

Последний фактор, который мы хотели бы отметить – это ценообразова-
ние. Преимущество расчета с Emarsysв рублях положительно сказалось 
на всей работе в целом, поскольку в условиях кризиса и нестабильно-
го курса валют эта тема для всех компаний в России стала наиболее  
актуальной. Ежемесячные платежи всегда фиксированные несмотря  
на то, что наш оборот весьма велик и является достижением 25-летней 
успешной работы «Комуса».

Выражаем благодарность за подготовку статьи:

Руслану Березину, начальнику отдела интернет-маркетинга, 
Евгении Лариной, начальнику отдела поддержки интернет-продаж,

и Екатерине Железновой, менеджеру по директ-маркетингу
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6.	Содержание
	 письма
Вес письма, тип писем, удобство чтения письма – 
все очень важные факторы, но самое важное – это 
содержание письма.

И менно содержание письма определяет то, насколько письмо 
будет полезно для покупателя, насколько оно будет решать 
его проблемы. Даже если мы вовремя прислали письмо, это 

вовсе не означает, что мы достигли цели: наша миссия может быть 
провалена из-за простой ошибки – забыли указать важную информа-
цию в письме. 

В настоящей главе мы рассматриваем только письмо «Спасибо 
за покупку», поскольку оно является ключевым для клиента – это 
первое письмо, которое получает клиент, а в большинстве случаев 
и единственное. В этом письме содержится (или должна содержать-
ся) вся существенная информация. Мы выделили в рамках этой главы 
несколько ключевых блоков информации, связанной с заказом: ин-
формация о товарах и заказе, информация о клиенте, информация о 
магазине, информация о доставке и оплате, - и проанализировали 
каждый блок отдельно. 

6.1.	 Информация о заказе
	 и доставке  

Мы проанализировали письма «Спасибо за покупку» (на этом эта-
пе мы анализируем только такие письма), чтобы выяснить, какая ин-
формация содержится в этом письме. Мы выделили несколько ключе-
вых информационных блоков, связанных непосредственно с заказом: 
это название, стоимость и описание товаров в заказе, статус заказа  
и оплаты, статус, дата и адрес доставки заказа и определили как  
эти данные указываются в письмах от магазинов. 

Проще всего с названием и стоимостью – это есть практически во 
всех письмах (85% и 80% соответственно). Также во всех почти пись-
мах присутствует номер заказа (93%). А дальше уже с информаци-
ей становится довольно туго: выбранный тип доставки указывается  
всего в 51% писем, адрес доставки – 45%, текущий статус заказа (что 

15% магазинов 
не указывают в письме

названия товаров. 

20% –  
их стоимость.
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происходит с ним прямо сейчас) – всего 43%. Более того, ожидаемая 
дата и время доставки указаны всего в 8,1% и 1,7% писем соответ-
ственно! И это самая редко указываемая информация о заказе (при 
том, что она, безусловно, является ключевой). 

Табл. 6.1.	 Какая информация о заказе указывается в письме  
	 «Спасибо за покупку»

 

Информация Доля писем

номер заказа 92,8%

название товара 84,9%

стоимость 80,3%

выбранный тип доставки 51,6%

адрес доставки (или ПВЗ, самовывоза) 45,0%

текущий статус заказа 42,7%

дополнительные параметры заказанного товара 
(краткое описание, цвет, размер) 28,7%

текущий статус оплаты 26,8%

ожидаемая (возможная) дата доставки 8,1%

временной промежуток доставки 1,7%

На самом деле, ситуация не сильно лучше даже для самых круп-
ных магазинов: среди них лишь 17% указывают дату ожидаемой дос- 
тавки (включая и ближайшую возможную дату доставки). При этом 
самые маленькие (50 заказов в день и меньше) указывают предполо-
жительную дату доставки всего в 4,3% случаев. В целом же, большие 
магазины в среднем указывают существенно больше информации чем 
мелкие и средние: практически полный набор информации характе-
рен для каждого второго крупного интернет-магазина (больше 1000 
заказов в сутки) и меньше чем в каждом четвертом маленьком (менее 
300 заказов в сутки). 

Любопытно, что 20% небольших магазинов не указывают в письме 
«Спасибо за покупку» стоимость заказанного товара (или товаров)!  
И для средних магазинов указание адреса доставки – еще более  
редкое явление, чем для крупных (41% против 65%). 

Даже среди самых крупных 
магазинов лишь 

17% указывают 
ожидаемую дату доставки.
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Табл. 6.2.	 Какая информация о заказе указывается в письме «Спаси- 
	 бо за покупку» в зависимости от размера интернет-магазина

 

Значения больше  
1000

300- 
1000

50- 
300

меньше  
50

Номер заказа 94,8% 94,0% 91,5% 93,6%

Название товара 93,1% 84,3% 82,8% 86,0%

Стоимость 91,4% 84,3% 79,0% 79,3%

Выбранный тип  
доставки 62,1% 47,0% 49,5% 53,1%

Адрес доставки (или 
ПВЗ, самовывоза) 65,5% 44,6% 41,3% 46,0%

Текущий статус 
заказа 46,6% 33,7% 40,3% 46,4%

Дополнительные  
параметры  
заказанного товара 
(краткое описание, 
цвет, размер)

36,2% 30,1% 25,5% 30,7%

Текущий статус 
оплаты 36,2% 22,9% 23,1% 30,0%

Ожидаемая  
(возможная) дата 
доставки

24,1% 15,7% 8,3% 4,3%

Временной  
промежуток доставки 1,7% 3,6% 1,2% 1,9%

Разница по товарным категориям, в целом, невелика, и определя-
ется в большей степени структурой бизнеса магазина. С другой сто-
роны, в исследовании участвовало большое количество продавцов, 
поэтому ни в одной категории нет существенного перекоса в сторону 
магазинов с какими-либо особенностями. В силу этого, например, вы-
сокая доля магазинов в категории «Книги», высылающая автоматиче-
ски статус заказа, определяется в большой степени тем, что книжные 
магазины ориентированы на постоянных клиентов и часто отправля-
ют в доставку заказы без дополнительного согласования.

В то же время, очень показательна аномально высокая доля мага-
зинов, высылающих подробные письма с описанием выбранных това-
ров в категории «Одежда и обувь». В этой товарной категории выбор 
происходит до самого момента покупки (в том числе и благодаря при-
мерке). В силу этого, магазины товарной категории «одежда и обувь» 
лучше всего используют такой способ повышения конверсии на ста-
дии доставки, как размещение подробной информации о выбранных 
товарах в письме «Спасибо за покупку».

Высокая доля цветочных магазинов, указывающих статус доставки 
(а также и статус оплаты), по всей видимости, возникает вследствие 
особенностей бизнеса цветочных магазинов, в котором большую долю 

Магазины товарной  
категории «одежда  

и обувь» лучше всего  
используют такой способ 

повышения конверсии на 
стадии доставки,  

как размещение подробной 
информации о выбранных 

товарах в письме  
«Спасибо за покупку»
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занимает доставка цветов в подарок. Сделавший заказ клиент не 
имеет возможности убедиться самостоятельно, что заказ был выпол-
нен, потому что не является получателем, а следовательно, ему необ-
ходима информация о ходе выполнения заказа. 

Табл. 6.3.	 Какая информация о заказе указывается в письме  
	 «Спасибо за покупку»  в зависимости от сектора

Наиболее проработанным 
контент письма  

«Спасибо за покупку»  
выглядит в товарных  

категориях «книги»,  
«одежда и обувь» и  
«детские товары».

Именно эти три категории 
более всего внимания  

уделяют коммуникации  
с клиентами

Товарная категория

Н
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 з

ак
аз

а

Н
аз

ва
ни

е 
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ра

Ст
ои
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ет
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, р
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)
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ат
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ат

ы
 

(е
ст
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 н

ет
)

Автотовары 87,5% 83,0% 76,1% 46,6% 28,4% 26,1%

Детские товары 95,5% 87,6% 86,5% 44,9% 25,8% 25,8%

Книги, диски 89,1% 82,6% 67,4% 54,3% 15,2% 26,1%

Мебель и DIY 95,4% 87,8% 83,2% 40,5% 29,8% 21,4%

Медицина, косметика 94,4% 84,7% 81,9% 34,7% 26,4% 25,0%

Одежда, обувь и аксессуары 93,2% 84,2% 82,9% 47,9% 55,5% 31,5%

Продукты, зоотовары 82,6% 87,0% 82,6% 30,4% 17,4% 26,1%

Спорттовары 93,2% 77,3% 72,7% 34,1% 29,5% 20,5%

Супермаркеты 91,7% 80,7% 80,7% 40,4% 23,9% 33,0%

Украшения, подарки, цветы 94,7% 84,2% 81,6% 50,0% 26,3% 31,6%

Электроника и быттехника 93,5% 87,4% 78,9% 41,2% 18,1% 25,6%

Среднее по всем категориям 92,8% 84,9% 80,3% 42,7% 28,7% 26,8%

Так или иначе, но весь бизнес интернет-магазинов построен на 
доставке товаров потребителю. В связи с этим, отсутствие информа-
ции об этом в ключевом письме «Спасибо за покупку» является, может 
быть самым удивительным фактом исследования. Именно поэтому  
мы вынесли все, что связано с доставкой в отдельную таблицу. И из  
этой таблицы достаточно хорошо видно, что магазины вовсе не стре-
мятся снабдить своих покупателей этой информацией. 

Из всех магазинов наиболее проработанным контент письма «Спа-
сибо за покупку» выглядит в товарных категориях «Книги», «Одежда и 
обувь» и «Детские товары». При этом, если категория «Книги» является, 
пожалуй, самой «старой» в онлайн-продажах, то категория «детские 
товары» – наоборот, одной из самых «молодых». Однако, именно эти три 
категории более всего внимания уделяют коммуникации с клиентами.
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Магазины не указывают 
в письме «Спасибо  

за покупку»  
информацию о заказе – 

самом главном 
для покупателя.

Интересно, что в товарной категории «Электроника и бытовая техни-
ка», которая также является одной из самых «старых» на рынке, ситуа-
ция, скорее, средняя. Это тем более интересно, что конкуренция в этом 
сегменте выше, чем в одежде или в книгах, а маржинальность ниже, 
чем в одежде (хотя средний чек часто выше), однако, магазины, все рав-
но не вкладываются в увеличение конверсии продаж. Причина, скорее 
всего, в том, что среди магазинов электроники и бытовой техники даже 
среди относительно крупных очень много тех, что созданы на волне  
интереса к тематике и сейчас, фактически, доживающих свой век.

Табл. 6.4.	 Какая информация о доставке указывается в письме 
	 «Спасибо за покупку»  в зависимости от сектора
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Автотовары 54,5% 5,7% 2,3% 38,6%

Детские товары 50,6% 10,1% 4,5% 42,7%

Книги, диски 67,4% 10,9% 0,0% 41,3%

Мебель и DIY 47,3% 3,1% 0,0% 38,9%

Медицина, косметика 50,0% 8,3% 1,4% 50,0%

Одежда, обувь и аксессуары 58,2% 6,8% 0,0% 58,9%

Спорттовары 43,2% 4,5% 0,0% 36,4%

Супермаркеты 52,3% 8,3% 1,8% 45,9%

Украшения, подарки, цветы 57,9% 10,5% 2,6% 42,1%

Электроника и быттехника 47,7% 11,1% 1,5% 42,2%

Среднее по всем категориям 51,6% 8,1% 1,7% 45,0%
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Примерно в пятой части  
случаев у покупателя нет 

никакой информации  
в письме: у него нет назва-

ния магазина (227 магази-
нов), нет ссылки на него,  

и нет контактов в письме 
(176 ссылок), по которым 

можно было бы связаться, 
чтобы уточнить, что 
происходит с заказом

6.4. Активные ссылки    
Мы проанализировали в письмах не только информацию, но также 

и ссылки, которые есть в письме: на сайт, на страницу товара или зака-
за и т.д. Самое удивительное, что 18% всех писем «Спасибо за покуп-
ку» вообще не содержат никаких гиперссылок! При этом мы учитывали  
как ссылки в формате HTML, так и просто написанные в текстовых пись-
мах URL, которые автоматически становятся ссылками при прочтении 
через web-интерфейс или почтовую программу.  

Самая частая ссылка – на главную страницу сайта магазина. Она есть 
в 65% писем от магазинов, причем эта ссылка может быть в подписи,  
как это показано на рис. 6.12. Всего 22% писем содержат ссылку на кар-
точку заказанного товара, таким образом, существует заметное количе-
ство писем, которые не содержат ни названия заказанного товара, ни 
ссылки на карточку этого товара (как, например, в том же рис. 6.12). 

Точно также в письме нет ссылок на дополнительную важную ин-
формацию, которая может понадобиться клиенту (самой информации 
в письме тоже нет): служба поддержки (8%), условия доставки (6,2%), 
способы оплаты (4,9%), условия возврата (1,5%). Таким образом, при-
мерно в пятой части  случаев у покупателя нет никакой информации  
в письме: у него нет названия магазина (227 магазинов), нет ссылки  
на него, и нет контактов в письме (176 ссылок), по которым можно было 
бы связаться, чтобы уточнить, что происходит с заказом. Магазины  
самостоятельно убивают свою конверсию: они просто не дают покупа-
телю возможности совершить покупку. 

Ссылки на состояние заказа и личный кабинет встречается достаточ-
но редко (13% и 11,7% соответственно), но это обусловлено не столько 
невнимательностью магазинов, сколько отсутствием этого кабинета,  
а значит и информации о состоянии заказа. 
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Табл. 6.11.	Наличие активных ссылок в письмах «Спасибо за покупку» 

Гиперссылка в письме Доля от числа писем 

главная страница 64,9%

товар 21,9%

состояние заказа 13,5%

личный кабинет 11,7%

служба поддержки 8,0%

условия доставки 6,2%

способы оплаты 4,9%

условия возврата 1,5%

другое 14,0%

Рис. 6.12.	 Письмо интернет-магазина «Спасибо за покупку»   
	 с единственной ссылкой 
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6.5. Допродажи    
Допродажи – размещение в письме ссылок на другие товары, ко-

торые могут быть интересны покупателю. Могут размещаться в разных 
форматах: картинка, название товара,  описание товара. Главная задача 
допродаж – повысить средний чек, за счет добавления в заказ допол-
нительных товаров. Допродажи относительно активно используются на 
сайтах крупных и средних интернет-магазинов, однако, очень мало ис-
пользуются в почтовых сообщениях, несмотря на то, что письмо «Спаси-
бо за покупку» присылается тогда, когда еще можно добавить в заказ 
несколько дополнительных мелочей. 

Всего допродажи в письмах «Спасибо за покупку» использует 61 ма-
газин из 985 исследованных (6,8%). При этом лишь 10 магазинов исполь-
зуют картинку и описание дополнительных/рекомендуемых товаров,  
а еще 35 магазинов размещают только картинки рекомендуемых товаров 
(то есть предложения не читаются, если картинки в браузере отключе-
ны). Наконец, 11 магазинов вообще предлагают только названия товаров  
в письмах «Спасибо за покупку», что, возможно, лучше, чем картинка, ко-
торая может быть отключена, однако, также не понятно. 

Табл. 6.13.  Доля магазинов, использующие письма для допродаж

Формат ссылки Количество Доля от всех 
магазинов

Картинка+описание 11 1,1%

Картинка только 36 3,7%

Только описание 7 0,7%

Только название товара 13 1,3%

Всего 61 6,2%

 Формат предложений дополнительных товаров в различных письмах 
может существенно отличаться. Представленный на рис. 6.14. пример 
от магазина «Доставка.ру» выглядит наиболее распространенным (на-
сколько можно это слово применить к 50 письмам): крупные картинки с 
названиями находятся внизу письма. Из достоинств – крупные картинки, 
понятные надписи и возможность положить в корзину прямо из пись-
ма. Из недостатков – малое количество предложений, полное отсутствие 
связи между покупкой и предложением, нет предложения присоеди-
нить покупку к уже сделанному заказу.

Пример Quelle наоборот изобилует предложениями: дополнитель- 
ные / альтернативные товары к уже заказанным, возможность под-
писаться на рассылку новостей (нельзя сделать прямо из письма, не-
обходимо переходить на сайт), ссылка на новинки текущего сезона, 
ссылка на группу во Вконтакте. Их достоинство – связанные пред-
ложения, их обилие, несколько целевых действий. Из недостатков –  
совершенно нечитаемое письмо, если картинки выключены, невоз-
можность положить в корзину непосредственно из письма.

6,8%  
магазинов используют  

допродажи в письмах  
«Спасибо за покупку».
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Рис. 6.14.	 Пример допродаж в письме «Спасибо за покупку». 
	 Доставка.ру 
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Рис. 6.15.	 Письмо «Спасибо за покупку»  с допродажами от Quelle 
	 с включенными и выключенными картинками
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Екатеринбургский E96.ru предлагает сопутствующие товары в пись- 
ме «Спасибо за покупку», на наш взгляд самым удобным образом: они 
ближе всего находятся к непосредственно заказанному товару. От-
сутствие кнопки «присоединить к заказу» и необходимость перехода 
на сайт обратно снижают конверсию, однако, наглядность и близость  
расположения, возможно, это искупают. 

Рис. 6.16.	 Письмо «Спасибо за покупку» E96.ru с включенными  
	 допродажами 
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Альтернативное решение предлагает LaRedoute, которая разме-
щает в письме «Спасибо за покупку» не конкретные предложения,  
а ссылки на свои актуальные коллекции. Обратите внимание, как  
много информации в этом письме и как она структурирована для чи- 
тателя. Здесь есть и информация о товаре, и информация о покупа- 
теле, и отдельно информация о том, как авторизоваться на сайте. 

Рис. 6.17.	 Письмо «Спасибо за покупку» LaRedoute с включенной  
	 рекламой других товаров магазина 
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Магазин среднего размер «АвтоСуп» (запчасти) не размещает до-
полнительных предложений в письме «Спасибо за покупку», но дает 
ссылки на товарные категории в магазине. Из достоинств этого пись-
ма – оно короткое и ссылки, которые расположены близко к нача-
лу, будут видны читателям. Из недостатков – ссылки, размещенные 
в «подвале» рассматриваются как «интерьер» и получают от читателя 
мало внимания.  

Рис. 6.18.	 Письмо «Спасибо за покупку» магазина АвтоСупcо  
	 с ссылками на другие товарные группы магазина  
	 и приложенным файлом excel (счет)  
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Другое решение предлагает «Детский мир», который высылает 
клиенту после совершения покупки отдельное письмо с бонусами. 
Похожее решение, кстати, предлагает «Аэрофлот», высылающий после 
оформления билета скидку на следующий полет (Аэрофлот не рассмат- 
ривался в исследовании и приведен здесь в качестве примера). Реше-
ние спорное, поскольку клиенту необходимо помнить о наличии бонуса  
(и этот бонус автоматически не предоставляется при повторном заказе,  
то есть не запоминается в системе), а следовательно потребитель, забыв-
ший про бонус и получивший такое же письмо после очередного заказа,  
будет разочарован. Спорно также и то, что персонализированное пред-
ложение включает в себя 6 колясок, то есть не дополнительные това-
ры, а альтернативу тому, что сделал пользователь, таким образом, они  
нужны только до завершения уже сделанного заказа и могут быть  
полезны только как альтернативы, но не как новые заказы.

Рис. 6.19.	 Специальное письмо с бонусами и допродажами  
	 от магазина «Детский Мир»
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Рис. 6.20.	 Специальное письмо с бонусом покупателям билета  
	 от компании Аэрофлот
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Хороший пример увеличения среднего чека через письма «Спаси-
бо за покупку» показывает магазин «Нотик». Крупное изображение 
дополнительных товаров, внятное описание-ссылка этих товаров и 
возможность сразу отправить товар в корзину.  Было бы еще лучше, 
если бы покупателю предлагали «Добавить к заказу» дополнитель-
ный товар, но и без этого сделана прямая ссылка на покупку, а не на 
карточку. Важно, что покупателю предлагается несколько вариантов 
одного и того же дополнительного товара (две разные карты памяти, 
два разных чехла). 

В этом примере следует также обратить на оформление просьбы 
об отзыве на Яндекс.Маркете. Здесь предлагаются не привычные 100 
рублей на мобильный телефон, но флешка в подарок (стоимость та-
кая же, но можно в руках подержать). При этом используется сложно- 
замороченная схема: купить товар, написать отзыв на Маркете, при-
слать Нотику ссылку на отзыв, получить от Нотика специальное пись-
мо с кодом, это письмо показать в физическом магазине Нотика для 
того, чтобы получить флешку. Но пользователь не знает, что ему 
предстоит пройти через столько сложностей. 

Еще одним удачным моментом в письме является текст над харак-
теристиками заказа. Он содержит не только информацию «что будет 
происходить дальше» – ее лишены большинство писем от магази-
нов», но более того, в письме указано, что делать в случае, если ме-
неджер не связался. При этом указан контакт конкретного человека 
(с указанием имени этого человека), что вызывает большее доверие 
у потребителя. 

Подавляющее большинство писем от магазинов, это просто пись-
ма «Спасибо за покупку», они не объясняют потребителю, что будет 
происходить дальше, каков порядок его действий, чего ему ждать, 
они не помогают покупателю и не добавляют ему комфорта.

Подавляющее большинство 
писем от магазинов, это 
просто письма «Спасибо  

за покупку», они не объяс-
няют потребителю, что 

будет происходить дальше, 
каков порядок его действий, 

чего ему ждать, они  
не помогают покупателю  

и не добавляют  
ему комфорта
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Рис. 6.21.	 Письмо «Спасибо за покупку» магазина Нотик 
	 c включенными предложениям сопутствующих товаров
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ДВА СЦЕНАРИЯ EMAIL  
ДЛЯ ВПЕЧАТЛЯЮЩИХ 
ПРОДАЖ

КЕЙС

Expertsender – это профессиональная платформа email-маркетинга, разработанная с учётом 
потребностей среднего и крупного бизнеса. На протяжении нескольких лет мы предоставляем 
своим клиентам широкие возможности для реализации комплексных емейл-кампаний. За это 
время мы наработали огромную базу знаний в этой области, и будем рады поделиться полезной 
информацией.

 
Если ваша работа так или иначе связана со сфе-

рой интернет-продаж и, в частности, с email, то вам  

пригодится наше исследование о наиболее попу- 

лярных и эффективных сценариях настройки автома-

тических писем с персональными рекомендациями. 

Их особенность – в абсолютной самодостаточности. 

Настроенные однажды, они будут радовать достой-

ными показателями снова и снова. И если ваша цель – 

не просто промо-письма, а автоматизированный и 

персонализированный маркетинг, то возможности 

ExpertSender помогут достичь нового уровня в email- 

рассылках. :)

Опытом повышения конверсий с помощью авто-

матических сообщений мы попросили поделиться 

наших клиентов. Это крупные интернет-магазины, 

успешно работающие в сфере электронной коммер-

ции и активно использующие email как инструмент 

продаж. Их пример — подтверждение того, как легко 

и эффективно можно использовать технологическую 

автоматизацию для достижения своих целей.

Рекомендации  
с понравившимися товарами 

Наш первый сценарий – это рекомендательные 

письма с персональными подборками товаров и кейс 

от ювелирного гипермаркета «Небо в алмазах» (http:// 

www.nebo.ru/?utm_source=expertsender&utm_

medium=pr). 

На сайте компании есть возможность не только до-

бавить товар в корзину, но и нажать «Мне нравится» 

при просмотре, переместив его в число избранных. 

«Небо в алмазах» фиксирует такой wish-list и через 

некоторое время отправляет пользователю индиви-

дуальное письмо с предложением исполнить желание  

и купить понравившееся украшение.
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Как реализовано? 

Информация о товарах, которые пользователь  

отметил кнопкой «Нравится» за последние сутки, из 

CRM клиента ежедневно автоимпортом поступаeт  

в платформу ExpertSender. Для хранения данных на 

стороне системы используется инструмент «Таблицы 

данных», позволяющий создавать, загружать и забирать 

информацию из таблиц со столбцами нужного фор- 

мата. 

Далее в ход идут возможности сегментации. При 

отправке персонализированного email учитывают- 

ся  два  условия: 

–	 информация о подписчике, которому понравились 

товары, поступила в таблицу (таким образом мы вы-

бираем только тех, кто действительно был на сайте 

и добавил товары в Избранное); 

–	 исключение из рассылки людей, уже получивших 

в последние сутки какие-либо регулярные сообще-

ния, например, уведомление о брошенной корзине.

Сам email настраивается с помощью инстру- 

мента ExpertSender «Регулярное сообщение». Этот 

тип писем удобно использовать, если вы хотите де-

лать рассылки с определенной периодичностью. Кон-

тент регулярных сообщений может быть постоянным 

или динамическим. В любом случае их отправка не 

требует вмешательства с вашей стороны – обновление 

данных происходит автоматически. График отправки  

регулярных email настраивается очень гибко: можно 

выбрать определенные дни недели или дни месяца.  

B случае с сообщением «Неба в алмазах» мы выби- 

раем ежедневную отправку в 10:00, помещаем в пись-

мо фиксированную текстовую часть, а персональные 

предложения товаров подгружаем из таблиц. Готово!
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В итоге полученное пользователем письмо будет выглядеть так:

Залог успеха — доброжелательный текст и скидка,  

мотивирующая добавить товар в корзину. Из всех пон- 

равившихся товаров в письме отобразится максимум 

6 — чтобы не перегружать получателя информацией и 

не нарушать корректность отображения таблицы. Ещё 

один стимулирующий приём — показан остаток товара 

(а для этого организована синхронизация со складом 

тоже через таблицу с ежедневным обновлением).

Результаты рассылки 

Очевидно, что сообщение, содержащее актуальную 

для подписчика информацию, с большей вероятно-

стью будет открыто. Однако результаты отправки пи-

сем с понравившимися товарами превосходят самые 

смелые ожидания (синяя линия на графике).
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Примечание: «кликнувшие» – уникальное количество подписчиков, которые перешли по ссылкам из письма. 

Количество уникальных открытий возросло в 3 раза относительно  
среднего показателя по всем отправленным за тот же период сооб- 
щениям, а уникальных кликов получено почти в 17 раз больше!  
Каждый третий получатель перешёл по какой-либо ссылке в письме. 

Вывод напрашивается сам собой: подобные письма работают, причём 
весьма неплохо.

Открытий 
Уникальных 
открытий

Кликов
Уникальных 

кликов
Кликнувших Отписки

Письмо  
с рекомендованными 
товарами

183,26% 63,62% 69,86% 53,82 33,10% 0,11%

Средние  
показатели  
рассылки

20,05% 12,15% 3,75% 3,24% 2,50% 0,19%

!
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Напоминание о брошенной корзине 

Второй сценарий посвящён, пожалуй, самым попу-

лярным письмам, о которых сегодня написана не одна 

статья. Речь о возврате к брошенной корзине. Своим  

опытом настройки подобного сценария делится  

интернет-магазин детских товаров Mamas & Papas 

(http://mamasandpapas.ru).

Как реализовано? 

По аналогии с предыдущим примером информа-

ции о товарах, добавленных в в корзину, в платформе 

ExpertSender хранится в таблицах данных. Обновление 

данных происходит раз в час, и после отправки письма 

они удаляются из таблицы, чтобы исключить случайную 

повторную отправку. 

Регулярное письмо в этом случае запускается  

каждый час – то есть с момента ухода пользователя  

из интернет-магазина до получения письма проходит 

не больше 1 часа. В этой схеме важна оперативность, 

так как иногда в процесс оформления заказа вмеши- 

ваются внешние факторы. Например, покупатель от-

влекается и попросту забывает, что оставил товары  

в корзине, или происходит технический сбой и стра-

ница с выбранными товарами закрывается. 

Уведомление о брошенной корзине от Mamas & 

Papas выглядит очень мило: симпатичный ребенок 

напоминает, что выбранные товары всё ещё ждут  

в корзине и их по-прежнему можно купить. Сообще- 

ние позволяет сразу перейти в личный кабинет  

в Mamas & Papas и завершить покупку. С учётом ве- 

роятности, что клиент ушёл с сайта, испугавшись 

трудностей оформления заказа, в письме предлага- 

ется помощь – указан телефон горячей линии. А на 

случай если пользователь ещё не определился с вы-

бором, в письмо добавлен блок с рекомендованными 

товарами.

Немного о том, какие результаты приносит рас-

сылка подобного письма. Четверть людей, получив-

ших письмо, перешли по какой-то ссылке в нем, уни-

кальных кликов стало в 4 раза больше, чем в среднем 

по всем письмам за тот же период времени, а уни-

кальных открытий — в 3 раза больше относительно 

среднего значения по всем расcылкам.
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Открытий 
Уникальных 
открытий

Кликов
Уникальных 

кликов
Кликнувших Отписки

Письмо 
 «брошенная корзина»

170,64% 67,06% 55,85% 42,72% 25,42% 0,24%

Средние  
показатели рассылки

41,74% 22,19% 11,82% 10,63% 8,60% 0,10%

Доставлено Открытий
Уникальных 
открытий

Уникальных 
кликов

Клинувших

%
Абс. 

знач, шт.
%

Абс. 
знач, шт.

%
Абс. 

знач, шт.
%

Абс. 
знач, шт.

%
Абс. 

знач, шт.

Апрель 2015 99% 128 200% 250 78% 98 55% 69 30% 38

Май 2015 99% 383 146% 543 64% 238 36% 135 24% 87

Июнь 2015 99% 319 193% 591 68% 207 47% 146 26% 80

Примечание для верстки графика: график только по относительным показаниям (%), абсолютные значения даны  
для построения (чтобы был пропорциональный количеству отправленных сообщений столбец), но без указания 

отправленных сообщений в шт.

Если немного детализировать показатели рассылок по письму с товарами из брошенной корзины, то 

увидим такую картину:
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А вот что о работе в платформе ExpertSender го- 

ворит Даниил Крючков, директор по интернет-про- 

ектам компании IDEAS4RETAIL (Mamas & Papas – одно 

из направлений деятельности):

«Важно, когда возможности платформы в пол-

ной мере работают на клиента, облегчая и разгру-

жая процесс реализации и запуска email-кампаний. 

В платформе ExpertSender есть все необходимое 

для того, чтобы сделать рассылку email по базе 

клиентов удобной и не обременяющей пользова- 

теля.  

Так, в аккаунте Mamas & Papas в платформе 

ExpertSender мы особенно активно используем воз-

можности сегментирования пользователей, рас- 

сылаем письма нужной целевой аудитории.  Большой 

плюс для нас – возможности автоматизации рас-

сылок, предоставляемые ExpertSender. Существуют 

удобные инструменты, которые, можно сказать, 

делают все за тебя. Например, у нас настроено пись-

мо с товарами из брошенной корзины. Достаточно 

один раз загрузить верстку в платформу, настроить 

условия отправки, указать необходимое расписание 

и активировать письмо! Вуаля, дальнейшие рассылки 

отправляются без вашей помощи и появляются до-

полнительные продажи.»

Цифры говорят сами за себя – если вы ещё не ис-

пользуете подобные сценарии, то, вероятно, упус- 

каете возможность дополнительных продаж через 

email-канал. Включение в письмо товаров, которыми 

подписчик заинтересовался ранее, с одной стороны, 

позволяет отправлять ему более актуальный email,  

а с другой – станет хорошим стимулом завершить  

покупку именно у вас. 

Мы будем очень рады, если вдохновим вас своей  

статьёй. Развивайте новые направления рассылок,  

используйте все возможности автоматизации, и пусть 

ваш email-маркетинг впечатляет всеми возможными 

показателями эффективности! 

P.S.: кстати, вы всегда можете узнать о реализации 

подобных сценариев и других возможностях профес-

сиональной платформы ExpertSender, оставив заявку 

на нашем сайте http://www.expertsender.ru. 

Команда ExpertSender Russia

Высота графика — количество отправленных сообщений — мы видим, 
что с каждым месяцем объем отправленных сообщений увеличивается. 
Цифры по столбцам — соответствующие показатели рассылок  
за 1 месяц. В каждом месяце показатели открытий превышают 100% –  
а это значит, что данное письмо открывается несколько раз, и это гово-
рит о высокой заинтересованности пользователя. Показатель уникаль-
ных открытий — то, какой процент писем открыт — меняется от 64%  
до 78%, и это тоже впечатляет. 

На основании карты кликов мы узнали, что в среднем 70% от всех  
переходов по ссылкам — переход в корзину, то есть целевое дейст- 
вие, на которое мы и рассчитывали. И если человек действительно  
собирался что-то купить, велика вероятность, что он завершит 
покупку.

!
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7.	Лояльность 
Письмо «Спасибо за покупку» для большинства 
магазинов сегодня является единственным письмом 
клиенту за все время работы с ним. 

В силу этого, одной из задач настоящего исследования явля-
ется понять, насколько хорошо письма «Спасибо за покупку»  
работают на поддержание лояльности клиентов  к интернет- 

магазину.  Мы рассматривали три основные категории лояльности:  
•	 Персонализация писем: то есть то, насколько с клиентом об-

щаются лично, насколько клиент может почувствовать, что ма-
газину важен именно он, а не обезличненный заказ.

•	 Бонусы и скидки: прямое обращение к лояльности и повтор-
ным покупкам потребителя.

•	 Ссылки на социальные сети: то есть вовлечение потребителя  
в длительную коммуникацию с интернет-магазином с целью со-
вершения повторной покупки. 

7.1.	 Персонализация  
Больше трети писем (38,6%) не содержит вообще никакого обра-

щения, хоть личного, хоть безличного. Это просто письмо «ваш заказ 
принят, ожидайте». Еще 14% всех писем отправляется с безличным 
обращением «Уважаемый покупатель, спасибо, ваш заказ принят». 
Таким образом, мы можем констатировать, что больше половины 
(52,6%) всех писем не содержат никакого обращения к клиенту. При 
этом надо еще раз подчеркнуть, что все отправляемые нами заказы 
содержат полностью фамилию и имя покупателя. 

Чуть меньше половины всех магазинов используют персонали-
зированное обращение в письме, причем 17% обращаются только 
по имени и 30% по имени и фамилии. Скорее всего, часть магазинов  
не использует персонализацию вообще и персонализацию с исполь-
зованием одновременно имени и фамилии потому, что неизбежны 
проблемы с распознаванием методов склонения тех или иных имен  
и уж тем более фамилий. 

Больше половины (52,6%) 
всех писем не содержат 

никакого обращения  
к клиенту
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Рис. 7.1.	 Персонализация обращения в письме «Спасибо за покупку» 
 

Интересно, что персонализация – чуть ли не единственный пара-
метр, в котором мы видим влияние не только размера магазина, но  
и товарных категорий. В таблице 7.2 хорошо видно, что есть катего-
рии – в первую очередь «Одежда и обувь», где персонализируется  
заметно больше сообщений «Cпасибо за покупку» (59,6%). Но есть  
также и категории, в которых личных писем существенно меньше – 
например, автотовары, где доля персонализированных писем сос- 
тавляет всего 34%. 

Табл. 7.2.	 Какая информация о магазине указывается в письме  
	 «Спасибо за покупку»  в зависимости от товарной категории
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Автотовары 51,1% 14,8% 9,1% 25,0%

Детские товары 41,6% 15,7% 20,2% 22,5%

Книги, диски 41,3% 15,2% 15,2% 28,3%

Мебель и DIY 35,9% 16,8% 13,7% 33,6%

Медицина, косметика 31,9% 13,9% 20,8% 33,3%

Одежда, обувь и аксессуары 30,8% 9,6% 27,4% 32,2%

Продукты, зоотовары 52,2% 13,0% 4,3% 30,4%

Спорттовары 31,8% 13,6% 9,1% 45,5%

Супермаркеты 35,8% 18,3% 15,6% 30,3%

Украшения, подарки, цветы 47,4% 10,5% 21,1% 21,1%

Электроника и быттехника 40,7% 12,6% 15,6% 31,2%

нет обращения вообще

безличное «уважаемый (ая)»

Имя

Имя+Фамилия
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Влияние размера магазина магазина (в числе заказов) также весь-
ма существенно: среди крупнейших магазинов 62% высылают письмо  
с личным обращением против 60% средних и аж 44% мелких. Более 
того, и это действительно любопытно – крупнейшие магазины предпо-
читают обращаться к клиентам только по имени – это делает общение 
более личным, а риск неправильно использования фамилий практиче-
ски сведен к нулю. 

Однако мы должны указать на тот факт, что 40% крупнейших мага- 
зинов Рунета, имеющих более 1000 заказов в сутки, не используют пре-
доставляемую им пользователями возможность личного обращения.

Табл. 7.3.	 Персонализация обращения в письме «Спасибо  
	 за покупку» в зависимости от размера магазина
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Нет обращения вообще 29,3% 28,9% 38,2% 42,1%

Безличное "уважаемый (ая)" 8,6% 10,8% 15,8% 13,6%

Имя 41,4% 20,5% 15,3% 14,5%

Имя+Фамилия 20,7% 39,8% 30,7% 29,8%

Доля персонализированных 
писем всего 62,1% 60,2% 46,0% 44,3%

Пример неудачной персонализации – письмо компании Евросеть. 
Для имени «Ирина» распознать пол достаточно просто, а использо-
вание странной формы «уважаемый (-ая)» выглядит не слишком при-
влекательно для потребителя. Проще опустить слово «уважаемый»: 
письмо будет выглядеть более корректным и персонализированным, 
и в нем не убавится уважения. 

Не лучше выглядит письмо от магазина Дочки-Сыночки (аудитория 
этого магазина в значительной степени состоит из женщин, которые  
чувствительны к мелочам). Здесь обращение «Здравствуйте, Гость». 
В обращении «Гость» нет никакого оскорбления или неуважения, но 
оно и не выглядит сколько-нибудь личным. 

40% крупнейших магазинов 
Рунета, имеющих более 

1000 заказов в сутки,  
не используют предостав-
ляемую им пользователями 

возможность личного  
обращения
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Рис. 7.4.	 Персонализация в письме интернет- 
	 магазина Евросеть

Рис. 7.5.	 Персонализация в письме интернет- 
	 магазина Дочки-Сыночки

Письмо «Спасибо за покупку» от магазина Озон.ру – хороший  
пример персонализации. Здесь обращение к клиенту по имени ярко 
выделено в самом верху письма. Более того, здесь же сразу приведе-
на ссылка на отслеживание заказов в личном кабинете (и дополни-
тельная ссылка на личный кабинет в первом экране письма, а также  
в самом низу). Как часть персонализации – счет в программе Ozon 
Status («бонусные мили» от Озона): в письме прямо указано, что бал-
лы на программу будут зачислены через 14 дней после получения  
и оплаты заказа. 

Письмо Озона – очень хороший и лакончиный пример. Учитывая, 
что основной объем заказов делают в магазине постоянные покупа-
тели, и, более того, постоянный покупатель делает заказы достаточ-
но часто (чуть ли не раз в месяц), краткость письма, наличие в нем 
только самой важной информации (которая зато есть вся), наличие  
в нем ссылок на личный кабинет и трекинг (а не на допродажи, кото-
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рые отлично работают на сайте, когда клиент туда вернется). Все эти 
детали приводят к тому, что покупателю, который делает заказы на 
Озоне часто, удобно работать с магазином.

Рис. 7.6.	 Персонализация в письме интернет-магазина Озон.ру
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Настройка триггерного сценария 
постпродажной коммуникации  
для сбора отзывов о товаре, 
повышения лояльности и продаж

Цели внедрения сценария:  

•	 Наладить регулярную постпродажную коммуникацию с клиентами и увеличить 
количество отзывов;

•	 Увеличить количество мультибайеров в базе и сократить интервалы между  
покупками;

•	 Повысить лояльность клиентов к компании;
•	 Увеличить продажи и средний чек;
•	 Усилить интеграцию с социальными медиа и увеличить количество подписчиков;
•	 Автоматизировать маркетинговую активность.

 

Основные достижения:

•	 Количество отзывов увеличилось на 121%;
•	 Количество мультибайеров выросло на 28%;
•	 Средний чек увеличился на 103%;
•	 База подписчиков выросла на 17%;
•	 Количество лайков страницы компании в Facebook выросло на 56%.

Компания, работающая в сфере ресторанного бизнеса, обратилась в консалтин-
говое подразделение Intelligent Emails с целью  получения экспертной оценки своей  
активности в области email-маркетинга, выявления  финансового потенциала базы 
подписчиков и возможностей его преобразования в реальный доход в рамках стра-
тегии повышения приоритета канала email-маркетинга для развития своего бизнеса.
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«Причиной, по которой мы обратили особое внимание на email- 
канал, была текущая кризисная обстановка на российском рынке.  
Мы понимали, что для нас email-рассылки могут быть наиболее  
эффективным способом увеличить продажи без значительного 
увеличения маркетингового бюджета. Было принято решение по- 
лучить экспертную консультацию на стороне относительно возмож-
ностей развития нашего email-маркетинга.

Изначально мы думали, что и сами неплохо справляемся, но 
после консультации и оценки экспертами Intelligent Emails нашей 
активности в области email-маркетинга мы пришли к выводу, что 
мы недооцениваем возможности автоматизации писем, триггер-
ных сценариев коммуникации. Результатом нашего сотрудничества 
с Intelligent Emails стало формирование полноценной стратегии 
email-маркетинга, которая позволила  нам решить все поставленные 
перед проектом задачи.

Частью стратегии стала разработка вирусной кампании, в основу 
которой легла комбинация email и social media каналов, запущенная 
для повышения узнаваемости бренда, увеличения базы подписчи-
ков, а также для повышения лояльности и ROI.

Ранее мы делали рассылку, используя свою СRM, предполагая,  
что при переходе на другой уровень email-маркетинга ее функци- 
онала будет недостаточно: мы получали неполную статистику по 
рассылкам; функционала настройки цепочек автоматических со- 
общения не было. Поэтому для реализации новой стратегии мы  
стали искать гибкое, простое в использовании решение, которое  
позволило бы нам управлять большим количеством данных о кли-
ентах, запускать триггерные сценарии без необходимости постоян-
ного привлечения технических ресурсов. Думаю, что Ofsys на 100% 
нам подходит».

Комментарий  
Светланы К.,  
директора  

по маркетингу  
проекта

Эксперты Intelligent Emails убедились, что база клиента собрана легально, активно 
растет, но в то же время имеет некоторые негативные тенденции, такие как сниже-
ние среднего чека, рост числа отписок от рассылки, увеличение оттока покупателей  
(байеров и мультибайеров) в сегмент неактивных и спящих клиентов.

После анализа ключевых показателей эффективности рассылок клиента (откры- 
тия/клики, процент ошибок доставки, отписок и конверсии, средний чек, затраты/ 
доходы с одной рассылки, динамика миграций подписчиков между сегментами) было 
определено, что финансовый потенциал базы подписчиков недоиспользован почти  
на 75%. 
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Такой вывод был сделан исходя из того, что клиентом проводились только массо-
вые кампании с минимальным уровнем сегментации и без разработки индивидуаль- 
ных предложений, темы сообщений были излишне агрессивны и не релевантны  
предпочтениям подписчиков, в теле письма также содержались  излишне агрессивные 
призывы к действию, при этом структура шаблона, качество и количество фотомате- 
риалов  показались  консультантам  неудовлетворительными. 

Эксперты Intelligent Emails предложили разработать новую стратегию email-мар- 
кетинга на основе проведенного комплексного аудита и уделить больше внимания пер-
сонализации и повышению лояльности подписчиков для стимуляции продаж и роста 
доходности канала за счёт автоматизации маркетинга и внедрения триггерных кам- 
паний на основе ретаргетинга и ремаркетинга.

Для предотвращения мотивации к оттоку и получения оперативного фидбэка от 
подписчиков, повышения лояльности и роста продаж, а также для наращивания базы 
подписчиков было предложено внедрить триггерный сценарий с активной вирусной 
составляющей и возможностью расшарить содержимое письма в социальных сетях. 

Цель сценария: собрать отзывы и стимулировать продажи, увеличив не только обо-
рот, но и средний чек, а также обеспечить вирусный эффект в социальных сетях, позво-
ляющий повысить узнаваемость бренда клиента и нарастить базу подписчиков.

Дополнительной задачей разработанного сценария являлось выявление точки 
восприимчивости у подписчиков – кого больше волнует материальная выгода, кого  
лучше стимулирует развлекательный формат и социальная вовлеченность, а для кого 
важно быть услышанным и почувствовать свою значимость для компании. В дальней-
шем планировалось использовать полученную информацию для сегментации и выст- 
раивания коммуникации с подписчиками в том формате, в котором они наиболее  
вероятно будут  на нее реагировать. 

Сценарий настраивался через API, схематично он обозначен на рисунках ниже:
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ПИСЬМО 1

ПИСЬМО 3

ПИСЬМО 2
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Описание блок-схемы:

1.	 Письмо №1 с благодарностью за покупку  
и просьбой оставить отзыв (повышение  
лояльности и получение обратной связи  
без материальной мотивации к действию)
a.	 Отзыв оставлен

2.1.	 Письмо №2 с благодарностью  
	 за отзыв в креативном формате

Предусматривает возможность  
поделиться в соцсетях и содержит 
предложения сопутствующих продуктов;   
продуктов, подобранных на основе  
предыдущей покупки; позиции, 
подобранные на основе интересов,  
зафиксированных на сайте; выгодные 
комбо-предложения.
а.	 Покупка совершена
b.	 Покупка не совершена

b.	 Отзыв не оставлен
2.2.	 Письмо №3, стимулирующее в игровой 
	 или развлекательной форме оставить 
	 отзыв (повторная стимуляция  
	 к обратной связи, использующая  
	 креативный формат вовлечения  
	 без материальной мотивации к действию)

a.	 Отзыв оставлен
3.1.	 Письмо №2 с благодарностью за отзыв в креативном формате  
	 Предусматривает возможность поделиться в соцсетях и содержит  
	 предложения заказать сопутствующий продукт; продукты,  
	 подобранные на основе предыдущей покупки; позиции, подобранные  
	 на основе интересов, зафиксированных	 на сайте; выгодные комбо- 
	 предложения.

a.	 Покупка совершена
b.	 Покупка не совершена

b.	 Отзыв не оставлен
3.3.	 Письмо №4 с материальным стимулом (подарком) за отзыв 
	 (финальная стимуляция к обратной связи c материальная  
	 мотивацией к действию)

a.	 Отзыв оставлен
4.3.	 Письмо №2 с благодарностью за отзыв в креативном  
	 формате 
	 Предусматривает возможность поделиться в соцсетях и  
	 содержит предложения заказать сопутствующий продукт;   
	 продукты, подобранные на основе предыдущей покупки;  
	 позиции, подобранные на основе интересов, зафиксиро- 
	 ванных на сайте; выгодные комбо-предложения.

a.	 Покупка совершена
b.	 Покупка не совершена

b.	 Отзыв не оставлен

ПИСЬМО 4
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Все сообщения с благодарностью за отзыв были выполнены в виде картинки с тек-
стом благодарности в нестандартном формате, чтобы подписчикам захотелось поде-
литься контентом в социальных сетях. При этом текст благодарности и изображение 
напрямую зависели от того, какая мотивация была у покупателя в момент соверше-
ния целевого действия (моральная, развлекательная, материальная), что еще больше 
усиливало вирусный эффект кампании.  Письма дополнительно были сегментированы 
по гендерному признаку (картинка и текст были адаптированы под соответствующий 
сегмент). 

В ходе дальнейшего использования Ofsys и настройки других автоматических  
писем или сценариев коммуникации  клиентом был отмечен значительный рост по-
казателя ROI, что стимулировало компанию к тщательному планированию, и тести- 
рованию вариантов сценариев с целью получения максимального эффекта от каж-
дого внедренного проекта. Благодаря автоматизации многих писем у маркетоло- 
гов клиента появилось больше времени для анализа поведения подписчиков, выявле-
ния зависимостей и выстраивания еще более точечных персональных коммуникаций. 



Решения для профессионального
email маркетинга
 Intelligent Emails – ведущий поставщик решений для профессионального email 
маркетинга на базе канадской платформы Ofsys. Ofsys легко интегрируется с 
любым сайтом и позволяет настроить сценарии любой сложности для отправки 
сообщений   о забытой корзине, cross и upsell предложений, различных уведомлений 
и напоминаний, товарных  рекомендаций.

8 причин выбрать для рассылок платформу Ofsys:

1. Быстрый запуск

2. Интуитивный интерфейс с множеством возможностей

3. Огромные возможности для автоматизации email маркетинга

4. Интеграция с сервисами профессиональных товарных рекомендаций

5. Статистика по конверсии рассылок – в интерфейсе нашей платформы

6. Новейшие технологии и безопасность Ваших данных

7. 24/7 поддержка с индивидуальным подходом к каждому клиенту

8. Услуги по аудиту и разработке стратегии email маркетинга

info@intelligentemails.ru www.intelligentemails.ru +7 (495) 226-04-11

Email Marketing platform
for e-commerce

+7 (495) 626-06-48
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Media Markt
Письмо-приказ «Спасибо за покупку» от магазина МедиаМаркт: военная строгость формулировок 

(«только после этого вы сможете забрать свой заказ»), скупость формулировок и фраз, и лишь послед-
няя фраза в длинном письме «Спасибо за покупку …». В таблице с заказом дополнительный арти-
кул без описания и цены (что это?). Всего 4 письма: «Спасибо за покупку», «Заказ собран и ожидает»,  
«Срок хранения истек», «Заказ отменен». Почему последние два письма не объединены – непонятно. 
Никаких допродаж или ссылок на социальные сети в письме нет. 

Параметры писем «Спасибо за покупку» Значение

URL магазина mediamarkt.ru

Товарная категория Электроника и быттехника

Виды писем по заказу Спасибо за покупку, Доставлен, Заказ отменен,  
Напоминание о заказе 

Email-сервис Не определено

Проблемы в верстке  Нет проблем

Информация о заказе 
Номер заказа, Стоимость, Тип доставки, Адрес доставки 

 (или ПВЗ, самовывоза), Текущий статус заказа,  
Временной ромежуток доставки 

Информация о покупателе ФИО, Телефон, email

Информация о магазине Название, URL сайта, Телефон

Активные ссылки Главная страница

Использование допродаж (формат) Не используются

Персонализация обращения Имя

Информация о скидках Не указывается

Ссылки на аккаунты в социальных сетях Нет ссылок

Запрос отзывов о магазине Не запрашиваются
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Рис. 8.102. Письмо Mediamarkt.ru «Спасибо за покупку» с включенными и отключенными картинками

Рис. 8.103. Письмо Mediamarkt.ru «Заказ доставлен»
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Рис. 8.104. Письмо Mediamarket.ru «Напоминание о заказе»

Рис. 8.105. Письмо Mediamarkt.ru «Заказ отменен»



ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНЫ В ПИСЬМАХ КЛИЕНТАМ | 103

Ого! 
Очень подробное письмо в котором есть и подробное описание заказа, включая и адрес доставки,  

но также есть и допродажи, мотивации к оплате наличными, адреса магазинов (оффлайновых), контакты, 
ссылка на личный кабинет, бонусная система и социальные сети. С точки зрения состава письма – письмо 
от магазина Ого! – один из лучших примеров среди исследованных. Важно, что письмо сразу нацелено  
на скидку – это написано в первом экране, что еще раз подчеркивает то, что перед нами дешевый магазин. 

В письме нет запасного варианта в случае если картинки отключены: верхний привлекательный  
баннер с фотографией не отображается и сразу письмо получается непонятным. Из интересных решений  
(не имеющих отношение к электронной почте) – отправка sms в случае, если не проходит телефонный зво-
нок оператора, причем, важно, что это написано в письме «Спасибо за покупку». 

Вслед за письмом «Спасибо за покупку» клиенту приходит письмо «передан в доставку». Это пись-
мо при общей стилистической схожести существенно отличается от первого: оно содержит информацию  
о заказе и доставке. В письме также содержится подробная инструкция по получению заказа. И здесь же 
стоит реклама дешевой доставки из интернет-магазина.

Параметры писем «Спасибо за покупку» Значение

URL магазина ogo1.ru

Товарная категория Электроника и быттехника

Виды писем по заказу Спасибо за покупку, В доставке  

Email-сервис Не определено

Проблемы в верстке  Нет проблем

Информация о заказе 
Номер заказа, Название товара, Стоимость, Тип доставки,  

Адрес доставки (или ПВЗ, самовывоза), Дополнительные пара-
метры заказанного товара (краткое описание, цвет, размер), 

Информация о покупателе   Не указывается

Информация о магазине URL сайта

Активные ссылки Главная страница, Товар

Использование допродаж (формат) КартинкаТекст 

Персонализация обращения Безличное

Информация о скидках Текущая скидка 

Ссылки на аккаунты в социальных сетях  Вконтакте, Facebook,

Запрос отзывов о магазине Не запрашиваются
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Рис. 8.122. Письмо Ogo1.ru «Спасибо за покупку» с включенными и отключенными картинками
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Рис. 8.123. Письмо Ogo1.ru «Заказ отдан в доставку»
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Онлайн трейд.ру 
Письмо «много букв». Вроде бы в письме есть вся необходимая информация, однако, она очень плохо 

структурирована, а отсутствие верстки (письмо отправляется простым текстом) делает ее совсем нечи-
таемой. Из удачного в этом письме – прямой контакт руководителя магазина для связи в случае воз-
никновения каких-то проблем. 

Письмо «Спасибо за покупку» продолжается письмами «не смогли связаться» и «заказ отменен»,  
в которых не меньше текста, чем в первом. Основное место в этих письмах занимает не информация  
о заказе или доставке, а инструкция о том, как оставить отзыв на Яндекс.Маркете, о чем должен быть 
этот отзыв, и как получить бонус за отзыв.

Параметры писем «Спасибо за покупку» Значение

URL магазина onlinetrade.ru

Товарная категория Электроника и быттехника

Виды писем по заказу Спасибо за покупку, Заказ отменен, Напоминание о заказе  

Email-сервис Не определено

Проблемы в верстке  Нет проблем

Информация о заказе Номер заказа, Название товара, Стоимость,  
Текущий статус заказа

Информация о покупателе ФИО, Телефон, e-mail  

Информация о магазине Название, URL сайта

Активные ссылки Нет ссылок

Использование допродаж (формат) Не используются

Персонализация обращения Нет обращения

Информация о скидках Не указывается

Ссылки на аккаунты в социальных сетях Вконтакте, Facebook, Twitter

Запрос отзывов о магазине Не запрашиваются
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Рис. 8.125. Письмо Onlinetrade.ru «Спасибо за покупку»
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Рис. 8.126. Письмо Onlinetrade.ru «не удалось связаться»
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Рис. 8.127. Письмо Onlinetrade.ru «Заказ отменен»
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OTTO 
Хорошо структурированное, простое письмо со всей необходимой информацией. Из удачных ре-

шений – способ предложения участия в социальных сетях в первом письме. Также в письме «Спасибо  
за покупку» в подвал вынесены преимущества компании. Еще из удачного: все дополнительные ссылки 
(включая подписку на рассылку) вынесены в письмо «заказ отправлен».

Параметры писем «Спасибо за покупку» Значение

URL магазина otto.ru

Товарная категория Одежда, обувь и аксессуары

Виды писем по заказу Спасибо за покупку, В доставке

Email-сервис Не определено

Проблемы в верстке Нет проблем

Информация о заказе 
Номер заказа, Название товара, Стоимость, Тип доставки,  

Адрес доставки (или ПВЗ, самовывоза), Дополнительные пара-
метры заказанного товара (краткое описание, цвет, размер) 

Информация о покупателе ФИО, Телефон, e-mail  

Информация о магазине Название, Телефон

Активные ссылки Главная страница, Товар, Состояние заказа

Использование допродаж (формат) Текст

Персонализация обращения Имя + Фамилия

Информация о скидках Как получить скидку

Ссылки на аккаунты в социальных сетях Нет ссылок

Запрос отзывов о магазине Не запрашиваются
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Рис. 8.129. Письмо Otto.ru «Спасибо за покупку» с включенными и отключенными картинками
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Рис. 8.130. Письмо Otto.ru «Спасибо за покупку в доставку»
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Все майки.ру 
Ярко оформленное письмо – один из лучших шаблонов в исследовании. Учитывая, что основная целе-

вая аудитория проекта – это молодежь, шаблон выглядит очень удачным. Из удачного: ссылки на товарные 
категории магазина прямо в письме и ссылки на описание процесса покупки (FAQ) прямо в письме. Хорошо 
сделаны крупные ссылки на социальные сети. Из странного: в письме с заказом в Москву рекламируется 
быстрая доставка в Новосибирск и Омск. Еще из странного: в письме «мы не смогли до вас дозвонить-
ся» указан номер телефона с пометкой «звонок платный», вводящее во фрустрацию – это платный номер  
или это указание на то, что номер не 8-800?  

 

Параметры писем «Спасибо за покупку» Значение

URL магазина vsemayki.ru

Товарная категория Одежда, обувь и аксессуары

Виды писем по заказу Спасибо за покупку, Напоминание о заказе 

Email-сервис Не определено

Проблемы в верстке Нет проблем 

Информация о заказе Номер заказа, Название товара, Стоимость, Тип доставки,  
Адрес доставки (или ПВЗ, самовывоза)

Информация о покупателе ФИО, Телефон

Информация о магазине URL сайта, Телефон

Активные ссылки Главная страница, Состояние заказа, Личный кабинет

Использование допродаж (формат) Не используются

Персонализация обращения Нет обращения

Информация о скидках Не указывается

Ссылки на аккаунты в социальных сетях Вконтакте, Facebook, Одноклассники, Instagramm, Google+

Запрос отзывов о магазине Не запрашиваются
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Рис. 8.185. Письмо Vsemayki.ru «Спасибо за покупку» с включенными и отключенными картинками
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Рис. 8.186.	 Письмо Vsemayki.ru 
	 «Напоминание о заказе»

Рис. 8.187.	 Письмо Vsemayki.ru 
	 «Напоминание о заказе»
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Чтобы купить полный отчет «Интернет-магазины в письмах клиентам» 
свяжитесь с нами по телефону +7 (495) 540-59-06, 
по почте a@datainsight.ru 
или заполните форму на сайте http://datainsight.ru/im-letters.
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Чтобы купить полный отчет «Интернет-магазины в письмах клиентам» 
свяжитесь с нами по телефону +7 (495) 540-59-06, 
по почте a@datainsight.ru 
или заполните форму на сайте http://datainsight.ru/im-letters.
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Услуги, которые мы оказываем:Ключевые направления исследований:

 PayPal

 PayU

 TIU

 Связной

 Банки.ру

 Адмедиа

 Prostor Capital  IAB Russia

 SostKey

 Media3

 Adventum

 Dentsu

 CIAN

 CityAds

 Fastlane Ventures

Исследование для интернет-
компаний, инвестиционных 
компаний, сервисов и пр. 
по запросу

Предоставление готовых 
отчетов по различным
сегментам интернета

Консультации 
интернет-
проектов 

Мониторинг 
новостей 

Примеры исследований 
уточните у нас напрямую 
или приходите с задачей, 
а мы подумаем, как ее решить. 

Список существующих
отчетов Вы можете уточнить 
у нас на сайте 
или по телефону

Консультируем на разных 
стадиях по вопросам 
стратегии развития, 
маркетинга, технологиям

Исследования/контент-продукты 
для информационной поддержки 
компании и запуска новых 
продуктов

Следим за новостями 
электронной коммерции, 
интернет-рекламы, 
технологических стартапов

Презентационные
исследования

Сервисы и услуги для электронной 
коммерции, инфраструктура и экосистема 
интернет-торговли.

Интернет-реклама, сервисы для интернет-
рекламы, технологии интерактивной рекламы, 
поведение аудитории интернета.
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материальные товары, туристические и образо-
вательные услуги, поведение потребителей 
в интернете и в мобильном интернете. 

Стартапы и инвестиции в интернет-стартапы, 
инвестиционные фонды.
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