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С развитием новых технологий и Интернета про-
исходит активный переход из офлайн-простран-
ства в онлайн. Под меняющиеся условия должны 
подстраиваться такие процессы, как построение 
имиджа, поддержание репутации и отстаивание 
позиций бренда на рынке. Сейчас брендинг в Ин-
тернете становится неотъемлемой частью комму-
никаций сильных брендов. 

Маркетолог Е. Клюева определяет брендинг 
в Сети как «комплекс маркетинговых мероприя-
тий, направленных на создание, продвижение 
и развитие торговой марки через глобальную 
сеть Интернет с целью создания положительного 
имиджа предприятия и его прибыльной деятель-
ности» [2]. Среди основных инструментов интер-
нет-брендинга можно выделить сайт и SEO-прод-
вижение, SMM, контент-маркетинг, продвижение 
через приложения и игры, вирусную рекламу, 
контекстную рекламу и e-mail-маркетинг. При 
этом маркетологи часто отдают предпочтение 
электронной почте, поскольку с ее помощью 
можно достичь главной цели брендинга — по-
строить долгосрочные и доверительные отноше-
ния с клиентом.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: интернет-брендинг, e-mail-маркетинг, 
электронная почта, классификация электронных писем
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ПОНЯТИЕ И ФУНКЦИИ E-MAIL-МАРКЕТИНГА

E-mail-маркетинг — регулярный процесс фор-
мирования отношений компании с клиентом с по-
мощью электронной почты. Одна из его главных 
задач — вызвать интерес, завоевать доверие и ло-
яльность клиента. Следует различать e-mail-мар-
ке тинг и рассылку. Рассылка — лишь часть e-mail-
маркетинга, простая отправка писем. E-mail-мар-
кетинг обязан выстраивать долгосрочные отно-
шения с клиентами, следовать стратегии e-mail-
кампании, а также решать тактические задачи, 
такие как увеличение продаж, ознакомление кли-
ентов с товарами, снижение уровня недоверия 
к бренду и др. 

В зависимости от стратегии e-mail-маркетинг 
ставит перед собой разные цели, но главной из 
них является создание базы потенциальных кли-
ентов и повышение уровня их лояльности к брен-
ду. К другим приоритетным задачам относятся 
информирование клиентов о выгодных предло-
жениях, актуальных акциях и бонусах, формиро-
вание лояльной базы клиентов, увеличение объе-
ма продаж и уровня конверсии, получение обрат-
ной связи, оформление предзаказов, реклама. 

E-mail-маркетинг выполняет ряд важных функ-
ций, среди которых можно выделить четыре глав-
ные: информационную, коммуникативную, ком-
мерческую и функцию лояльности.

1. Информационная функция. E-mail-маркетинг 
доносит до потребителей информацию о товарах, 
услугах, новых предложениях компании. Подпи-
савшись на рассылку, клиент получает привет-
ственное письмо, в котором указаны периодич-
ность и тематика писем, причем все чаще компа-
нии предлагают ему выбор из списка потенциаль-
но интересных тем. Благодаря рассылкам бренды 
преодолевают возможное недоверие клиента, 
знакомят его со своими главными преимущества-
ми и уникальными товарными предложениями.

2. Коммуникативная функция. E-mail-марке-
тинг является наилучшим инструментом для по-
строения долгосрочных отношений с покупате-
лем. Общение по электронной почте в сравнении 

с общением в социальных сетях носит формаль-
ный характер: обычно пользователь считает, что 
за письмом стоит целая компания, и это придает 
важность его содержимому. Также можно отме-
тить, что все большее количество электронных 
писем приводит к двустороннему общению. Брен-
ды охотно получают отзывы и предложения, встав-
ляя специальную форму для заполнения или про-
водя опросы. Это позволяет улучшить предлагае-
мый товар или услугу, а также собрать дополни-
тельную информацию о клиентах. 

3. Коммерческая функция. Хотя e-mail-марке-
тинг преимущественно является каналом продви-
жения, многие компании частично или полностью 
возлагают на него и функцию продаж. Зачастую 
компании, осуществляющие продажи через ин-
тернет-магазин, используют триггерные письма 
для стимулирования продаж. 

4. Функция лояльности. Согласно данным 
Emarsys за 2016 г., 81% малых и средних предпри-
ятий по-прежнему используют электронную по-
чту как основной канал привлечения клиентов 
и 80% — как инструмент их удержания [4]. Ре-
зультаты исследования показывают, что в при-
влечении и удержании клиентов e-mail-марке-
тинг занимает первое место, опережая платный 
поиск и социальные сети.

ПЕРСПЕКТИВЫ И ПРОБЛЕМЫ 

E-MAIL-МАРКЕТИНГА 

Cогласно данным портала мировой статистики 
Statista, сегодня около 3,9 млрд человек являются 
пользователями электронной почты [5]. К 2022 г. 
прогнозируется рост этого числа до 4,3 млрд, т.е. 
до половины мирового населения. Около трети 
пользователей просматривают почту более деся-
ти раз в день, 40% — от одного до трех раз в 
день. Возможность оставаться на связи с клиен-
том 24 часа в сутки является одним из главных 
преимуществ e-mail. 

Другое значительное преимущество — высо-
кий показатель ROI. По данным компании DMA, 
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в среднем £1, инвестированный в e-mail-марке-
тинг, генерирует доход в £42 [8]. Для b-2-b-рынка 
этот показатель равен £36, для b-2-c — £48. Сле-
дует отметить и динамику роста ROI: в 2017 г. он 
был равен £32,28, темп роста составил 31,25%. 
При этом e-mail занял первое место среди других 
интернет-инструментов, опередив SEO, контекст-
ную рекламу и социальные сети. Лишь 5% компа-
ний сообщают о низком уровне ROI e-mail-марке-
тинга. 

На рис. 1 представлена динамика ROI e-mail-
маркетинга в 2015–2018 гг. [8]

Как было отмечено ранее e-mail является од-
ним из главных инструментов для построения 
крепких и долгосрочных отношений с клиентом, 
что напрямую связано с уровнем лояльности и 
вовлеченности клиентов. 80% малого и среднего 
бизнеса используют электронную почту в каче-
стве основного канала привлечения и удержания 
клиентов. 91% компаний считают электронную 

почту крайне важным каналом маркетинговой 
коммуникации, а 60% потребителей отмечают, 
что она является лучшим способом общения 
с брендами. На рис. 2 представлен рейтинг мар-
кетинговых каналов по степени важности в соот-
ветствии с оценкой брендов [8].

Отдельное внимание стоит уделить письмам 
об «оставленной корзине», которые являются 
мощным инструментом онлайн-магазинов для 
повышения уровня продаж и удержания потен-
циальных клиентов. Средний уровень открытия 
у них выше на 21 процентный пункт (22,3% — у 
обычных писем и 43,3% — у писем об «оставлен-
ной корзине») [9]. 

Электронную почту также отличает надеж-
ность хранения данных, а процент взлома крайне 
мал, поэтому именно почту используют для пере-
сылки официальных документов. 

При этом не следует забывать и о трудно-
стях, с которыми сталкиваются маркетологи. 

Рис. 1. Средний уровень ROI e-mail-маркетинга в мире в 2015–2018 гг.
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Им доступны не все данные о пользователе, в свя-
зи с чем возникают трудности при подборе кон-
тента для клиентов. 

Другим недостатком e-mail-маркетинга явля-
ется обилие почты, которую получают пользова-
тели. В среднем каждый день отправляется около 
269 млрд писем. 78% пользователей, отменивших 
подписку на рассылку, назвали главной причи-
ной такого решения чрезмерное количество со-
общений от компании. 

Трудность возникает и при расчете ROI: если 
отследить онлайн-покупки через e-mail представ-
ляется возможным, то процент офлайн-продаж 
в результате рассылки оценить сложно. 

Помимо этого некоторые компании отказы-
ваются от использования электронной почты 
и переходят на другие каналы коммуникации 

из-за спама, трудностей с доставкой писем и огра-
ничений объема почтового ящика, но основным 
конкурентом e-mail-маркетинга сегодня являются 
социальные сети. Компании все чаще используют 
их для общения с клиентами, поэтому важно знать 
основные преимущества и недостатки каждого 
инструмента, перечисленные в табл. 1.

Итак, электронная почта имеет ряд преиму-
ществ по сравнению с социальными сетями. Во-
первых, это более безопасный способ хранения 
информации. В социальных сетях все чаще встре-
чаются мошенники, взламывающие аккаунты ра-
ди вымогания денег и получения личной инфор-
мации. Во-вторых, электронная почта появилась 
значительно раньше социальных сетей и оста-
лась в сознании пользователей как способ фор-
мального общения между клиентом и компанией. 

Рис. 2. Рейтинг маркетинговых каналов по степени важности
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В результате сегодня клиенты больше доверяют 
информации, полученной через почту, а не через 
социальные сети, и в этом пространстве представ-
ляется возможным создание долгосрочных отно-
шений. В-третьих, показатели конверсии — вовле-
ченности (для социальных сетей) и открытий и 
кликабельности (для почты) — выше у e-mail, бо-
лее того, рекламные объявления пользователи 
также предпочитают получать через почту. 

При этом электронная почта уступает в функ-
циональности интерфейса и разнообразии ин-
струментов создания интерактивного контента 
для формирования образа бренда. Также среди 
главных преимуществ социальных сетей следует 
отметить наличие встроенных чат-ботов и полу-
чение нужной информации в считанные секунды, 

тогда как обработка запроса, полученного в пись-
ме, занимает больше времени. Еще одним мину-
сом почты является большое число писем и от-
правителей, и эта тенденция будет только уси-
ливаться. Важной составляющей коммуникации 
является обратная связь со стороны клиента, 
и социальные сети делают ее получение намного 
легче и проще. Например, обсуждения в коммен-
тариях позволяют собрать отзывы без усилий и 
специальных форм. 

Итак, несмотря на все недостатки — техниче-
ские ограничения, сложность получения инфор-
мации о клиенте, наличие спама — электронная 
почта имеет ряд важных достоинств: высокий по-
казатель ROI, самое большое количество пользо-
вателей, систематизация, надежность хранения 

Фактор E-mail Социальные сети

Безопасность 66% пользователей считают электронную почту 
безопасной

49% пользователей не уверены в безопасности 
своих данных

Доверие 75% пользователей готовы предоставить личные 
данные 

37% пользователей не готовы делиться личными 
данными 

Вовлеченность 73% миллениалов используют почту для делового 
общения

30% миллениалов общаются с брендом минимум 
раз в месяц

Охват 3,8 млрд пользователей 3,48 млрд пользователей

Конверсия 6,05% 1,9%

Эффективность Открываемость писем — 22,3%, CTR — 3,71% Вовлеченность — 0,58%

Реклама 60% опрашиваемых предпочитают получать ре-
кламные предложения через почту

20% опрашиваемых предпочитают получать ре-
кламные предложения через социальные сети

Интерфейс Ограниченный интерфейс Большой выбор инструментов 

Время
Наличие триггерных писем, получение ответа от 
технической поддержки занимает определенное 
время

Наличие чат-ботов, быстрота взаимодействия

Трафик Большое количество писем, снижение вероятно-
сти открытия и прочтения письма

Меньшее количество отправителей и сообщений, 
большее количество времени, уделенное каждому 
из них

Отзывы Трудности при построении двусторонней комму-
никации в опросах

Эффективная работа системы отзывов и коммента-
риев клиентов

Источник: [6]. 

Таблица 1. Сравнительный анализ e-mail и социальных сетей
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данных, эффективность рекламных объявлений. 
Кроме того, для клиентов это предпочтительный 
способ общения.

ТИПЫ E-MAIL

Стратегической целью интернет-брендинга 
является создание и укрепление отношений меж-
ду клиентом и брендом, конечной целью — вос-
питание лояльных клиентов и их удержание. Для 
построения эффективной e-mail-кампании необ-
ходимо четкое понимание, когда и какие виды 
писем нужно отправлять, а следовательно, уме-
ние правильно строить коммуникацию с клиен-
том на всех этапах его жизненного цикла.

Система управления жизненным циклом клиен-
та (Customer Lifecycle Management, CLM) — это мо-
дель, описывающая этапы, которые проходит кли-
ент на пути к первой и последующим покупкам. 
В классической модели выделяют пять этапов.

1. Привлечение. Клиент впервые знакомится 
с ассортиментом компании — данный этап явля-
ется самым финансово затратным. 

2. Интерес. От того, насколько успешным 
было знакомство с компанией, зависит степень 
заинтересованности клиента в предлагаемых то-
варах и услугах. 

3. Оценка. Принятие решения о покупке: здесь 
важно показать потенциальному клиенту конку-
рентные преимущества и сделать уникальные то-
варные предложения, которые выделят ваш про-
дукт среди конкурентов и убедят приобрести его. 

4. Покупка. При первой покупке меняется статус 
клиента: из потенциального он становится суще-
ствующим. На данном этапе важно удержать кли-
ента и сделать постоянным, предоставив ему ком-
фортные условия взаимодействия с компанией. 

5. Лояльность. Последний и самый важный 
этап, решающий главную задачу интернет-брен-
динга, — воспитание клиента, лояльного в долго-
срочной перспективе. 

Рассмотрев точки взаимодействия в течение 
жизненного цикла клиента, следует также изучить 

типы клиентов. Для этого обратимся к лестнице 
лояльности потребителей — модели, показываю-
щей развитие взаимоотношений потребителя 
и компании. Она позволяет выделить пять типов 
потребителей по степени их приверженности 
компании.

1. Потенциальный покупатель — потреби-
тель, который теоретически может приобрести 
товар или услугу компании. 

2. Потребитель — тот, кто впервые соверша-
ет покупку. Именно на этот тип следует обращать 
внимание: в будущем он может стать лояльным 
клиентом. 

3. Клиент — потребитель, неоднократно при-
обретавший товары или услуги компании. У него 
еще не сформировалась приверженность бренду, 
он покупает и у компаний-конкурентов. 

4. Сторонник — клиент, приобретающий това-
ры или услуги одной компании и приверженный 
только ей. Это один из самых важных типов по-
требителей. 

5. Адвокат — клиент с наиболее сильной при-
верженностью компании. Такие потребители ак-
тивнее взаимодействуют с компанией, дают об-
ратную связь, оказывают помощь в совершен-
ствовании продукта, приводят новых клиентов по 
рекомендациям. 

На основе моделей жизненного цикла клиента 
и лестницы лояльности потребителей мы постро-
или классификацию типов e-mail и сформулиро-
вали их главные задачи. Было выделено пять ви-
дов электронных писем: догоняющие, привет-
ственные, стимулирующие, постпродажные и 
письма лояльности. 

1. Догоняющие письма. На этапе привлечения 
происходит первое знакомство потребителя 
и компании: на сайте, посредством рекламы, через 
социальные сети и др. Главная задача здесь — по-
лучить данные клиента и выстроить дальнейшую 
коммуникацию с ним. Догоняющие электронные 
письма сообщают информацию, которая может 
запомниться клиенту и помочь ему перейти к сле-
дующему этапу — заинтересованности. Напри-
мер, письмо о брошенном просмотре напоминает 
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клиенту о товаре, которым он заинтересовался, 
и предлагает другие товары той же категории. 

2. Приветственные письма. На следующем 
этапе важно создать и подогреть интерес потен-
циального клиента к товарам и услугам. Здесь на-
чинаются подписки на e-mail-рассылки, что по-
зволяет компаниям постоянно находиться на свя-
зи с потребителями. Обычно отправляют серию 
из трех приветственных писем, в которых содер-
жатся приветственное слово, важная информа-
ция о периодичности рассылки и ее тематике. 
Если дать клиенту возможность выбрать подходя-
щие ему темы из определенного списка, то вы 
сможете предложить ему релевантный контент 
и увеличить вероятность покупки. 

3. Стимулирующие письма. На третьем этапе 
главной задачей становится убедить еще потенци-
ального потребителя совершить покупку и стать 
клиентом. Для этого необходимо продемонстриро-
вать главные конкурентные преимущества бренда 
и уникальные потребительские свойства товара и 
минимизировать эффект недоверия. Поскольку по-
требитель уже интересуется товарами компании, 
но еще не совершил покупку, то письма о брошен-
ном просмотре будут играть главную роль. Здесь 
тоже, как правило, используется серия из трех пи-
сем: письмо о забытых товарах, повторное письмо-
напоминание с рекомендациями аналогичных 
продуктов и уникальное предложение, которое 
оказывает решающее воздействие. В качестве 
предложения могут выступать сниженная цена, 
появление товара в наличии, бонусы и акции, 
а также отзывы других покупателей о товаре. 

4. Постпродажные письма. Как только клиент 
совершает первую покупку, предстоит удерживать 
его и стимулировать к покупкам в будущем. Здесь 
важно не потерять клиента, потому что именно эта 
группа потребителей приносит наибольшую выго-
ду. Массовые рассылки, письма с рекомендациями 
товаров, сообщения об акциях, бонусах и подарках, 
опросы покупателей и сбор их отзывов способны 
сформировать приверженность клиента бренду. 

5. Письма лояльности. На данном этапе бренд 
взаимодействует с уже лояльным клиентом, 

и здесь важно сформировать систему поощрений 
за приверженность бренду. В основном будут ак-
туальны письма с информацией об этих поощре-
ниях: о дисконтной или накопительной системе 
лояльности, о подтверждении членства в закры-
том клубе, об уникальных предложениях для VIP-
клиентов и др. Особенно популярен последний 
вариант. Например, в индустрии моды многие 
компании предлагают лояльным клиентам при-
обрести ограниченную коллекцию товаров за не-
сколько дней до официальной продажи. С по-
мощью уникальных предложений бренды подо-
гревают и поддерживают интерес клиентов, а так-
же создают необходимые условия для долгосроч-
ной коммуникации. Более личным делают обще-
ние индивидуальные письма: поздравления с 
днем рождения или юбилеем сотрудничества, 
приглашения на закрытые мероприятия и др. 

На рис. 3 показано, какие виды писем следует 
использовать на разных этапах лестницы лояль-
ности при коммуникации с разными типами по-
требителей, чтобы превратить их в лояльных кли-
ентов.

В реальности, однако, не все покупатели пол-
ностью проходят этот путь и переходят в катего-
рию лояльных клиентов — часть из них уходит 
к конкурентам, часть недовольна качеством про-
дукции или обслуживания. Более того, некоторые 
компании предоставляют разовые услуги, поэтому 
построение долгосрочной коммуникации невоз-
можно. Как происходит развитие отношений кли-
ента и бренда в этом случае, показано на рис. 4. 

Рис. 4 описывает действия потребителя, впер-
вые совершившего покупку, и механизм его воз-
можного перехода в разные категории, в том чис-
ле в группу риска. Такой переход носит негатив-
ный характер и показывает неуверенность потре-
бителя относительно последующих покупок. 
Здесь важно убедить его в рациональности целе-
вого действия и снизить барьеры недоверия к 
бренду. Эффективнее всего использовать для это-
го еще один тип писем — реактивационные. 

Реактивационные письма содержат напоми-
нания о компании, ее товарах и конкурентных 
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преимуществах. Важно напомнить клиенту об 
уже совершенной покупке, предложить товары, 
соответствующие его интересам или дополни-
тельные к ранее приобретенному, рассказать об 
акциях, предложить бонус к следующему заказу. 
Если письмо сработало, то потребитель из зоны 
риска переходит в группу клиентов, если нет — 
то в категорию выбывших. Следует учитывать 
и фактор времени. Если потребитель относитель-
но давно не проявлял активность после первой 
покупки, то реактивационные письма способны 
изменить ситуацию, но когда на них долго (более 
года) нет реакции, есть смысл удалить адресата 
из базы данных и не тратить ресурсы на отправ-
ку ему новых писем. Некоторые клиенты подпи-
сываются и отписываются от рассылки несколь-
ко раз, поэтому важно отслеживать их актив-
ность и правильно управлять инструментами 
коммуникации с ними.

В табл. 2 представлена расширенная класси-
фикация типов e-mail.

ВЫВОДЫ

Уникальность представленной классификации 
электронных писем заключается в том, что она 
наглядно показывает, какие письма и когда нуж-
но отправлять потребителям, чтобы довести их 
до следующей стадии жизненного цикла. Это по-
зволит не терять из виду выбывших или находя-
щихся в зоне риска потребителей.

Главная проблема многих компаний заключа-
ется в том, что они не уделяют должного внима-
ния именно этой аудитории. Своевременное ре-
активационное письмо могло бы повысить дове-
рие к бренду и перевести сомневающегося поку-
пателя в разряд клиентов, а обновление базы 
данных повысило бы целесообразность вложе-
ний в e-mail-маркетинг, что, в свою очередь, по-
зволяет улучшать показатели и рейтинги бренда, 
снижать количество жалоб на рассылки и дово-
дить до клиентов нужную информацию в нужное 
время. 

Рис. 3. Применение электронных писем на разных этапах лестницы лояльности потребителей
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Рис. 4. Расширенная схема построения отношений клиента и бренда
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Таблица 2. Расширенная классификация типов e-mail 
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