
Эффективный ЕтаіІ-маркетйнг

Маргарита Етаіі-маркетйнг является маркетингом,
АКУЛИЧ осуществляемым с помощью электронно-
Эксперт го ящика (от англ. E-mail) и рассылок пи-

журнала сем клиентам компании и ее партнерам.
Прежде всего этот вид маркетинга ис­
пользуется в целях продвижения товаров 
и услуг компании. Но также он служит 
цели улучшения ее деятельности и про­
движения ее самой.

КАК ЗАСТАВИТЬ ЧИТАТЬ...
И ЧИТАТЬ ДО КОНЦА!
Каждое из отправленных через электрон­
ную почту писем можно считать дейст­
вием, относящимся к Ешаіі-маркетйнгу. 
Когда эти письма направляются деловым 
партнерам -  это деловые письма, без них 
взаимодействие партнеров практически 
невозможно, эти письма посылаются по 
мере необходимости. Партнеры -  это одни 
получатели электронных писем. Другие 
получатели -  те, которые подписались на 
рассылку компании. Это клиенты (суще­
ствующие и потенциальные), получающие 
письма с новостями, рекламой, деловыми 
предложениями. Они должны иметь воз­
можность в любой момент от подписки 
отписаться. Данное обстоятельство очень 
важно, т.к. предоставление такой возмож­
ности является обеспечивающим доверие 
к рассылаемым письмам и самой компании 
шагом. Причем оно выгодно и клиенту, 
и компании.

Етаіі-маркетйнг рассматривается се­
годня в качестве низкобюджетного и высо­
коэффективного маркетингового инстру­
мента, использующего обеспечение инди­
видуальной рассылки электронных писем 
людям, добровольно подписавшимся на 
нее при регистрации на сайте компании, 
посещении сайта либо при приобретении 
товара (услуги).

В письмах обозначается один адресат и 
обычно в теле электронного письма имеет 
место обращение по имени. Подписку поль­

зователи подтверждают после получения 
соответствующего письма, и они от нее при 
желании легко отписываются путем нажа­
тия содержащейся в письме кнопки.

Етаіі-рассылка имеет отношение к 
товарам и услугам компании, которые ее 
клиентам (настоящим и потенциальным) 
потенциально интересны. Создание рас­
сылки должно отличаться профессиональ­
ностью и продуманностью с точки зрения 
дизайна и текста. Еще необходимо пони­
мать, что на рассылку компании могут под­
писаться ее конкуренты, заинтересован­
ные в слежении за ней.

В Етаіі-маркетйнге важно не просто 
послать письмо пользователю (потенци­
альному или реальному клиенту), нужно 
очень постараться вызвать его заинтересо­
ванность и желание прочесть его до конца. 
Это является одним из условий приобрете­
ния клиентом товаров и услуг.

Существует ряд видов Email-марке­
тинга и Етаіі-рассылок, представленных в 
таблицах 1 и 2 соответственно.

Отличие Етаіі-рассылок прежде все­
го в задачах, которые они призваны ре­
шать. Перед запуском той или иной рас­
сылки компании должны думать от том, 
чего именно они хотят добиться от под­
писчиков. К примеру, если необходимо 
привлечь клиента, рекомендуется исполь­
зование рассылки «Промо», если от кли­
ентов необходимо добиться лояльности и 
узнаваемости бренда -  подходит рассылка 
«Анонс», «Дайджест», информационная. 
Чтобы клиенты возвращались и совер­
шали повторные покупки, рекомендует­
ся использование персонализированной 
триггерной рассылки. Компании на пра­
ктике чаще всего идут на комбинирование 
видов рассылок, к примеру, дополняя рас­
сылку информационную анонсом, ком­
мерческую -  дайджестом. Целью комби­
нирования является получение большей 
отдачи от Етаіі-маркетйнга.



Таблица 1
Виды ЕтаіІ-маркетйнга

Вид ЕтаіІ-маркетйнга Характеристика вида Етаіі-маркетйнга

Реализуемый с помощью 
ЕтаіІ-рассылкй

Осуществление этой рассылки происходит с помощью периодически рассылаемых писем клиентам, 
подписчикам для отношений (деловых, дружеских) с ними. Подписчик всегда, когда захочет, может от 
рассылки отказаться и не получать писем от компании. Существует ряд видов ЕтаіІ-рассылкй

Осуществляемый благодаря 
прямым письмам

Использование подобных электронных писем распространяется на ситуации, когда нужно осветить 
прямые рекламные объявления (скажем, рассылаемые по поводу акций или грандиозных скидок на 
товары). Компаниями, осуществляющими ЕтаіІ-маркетйнг, обычно составляются подробные списки с 
адресами почтовых электронных ящиков интернет-пользователей, которым соответствующая инфор­
мация будет полезна и интересна

Реализуемый с помощью 
транзакционных писем

Подобные письма приходят на электронный ящик в случае осуществления клиентом любого действия 
на сайте компании, к примеру, касающегося движения денежных средств, появления нужного клиенту 
размера выбранной им обуви, изменения персональных данных и др. В эти письма в целях получения 
дополнительного маркетингового эффекта вставляются рекламные сообщения компании. При рас­
сылке таких писем необходимо строго ориентироваться на законодательные нормы. В странах Евро­
союза и США посылать в письмах рекламу не рекомендуется, поскольку можно иметь серьезные не­
приятности

Осуществляемый с помощью 
деловых писем

Рассылка таких писем осуществляется партнерам по бизнесу. Она производится по мере необходи­
мости и подчиняется особым правилам, касающимся подготовки делового письма

Таблица 2
Виды ЕтаіІ-рассылок

Вид и характеристика рассылки

I  Рассылка информационная

Данный вид рассылки отличается отсутствием «впаривания» (во всяком случае, в чистом виде). Она не предусматривает, чтобы что-либо 
продавалось или допродавалось, а также перепродавалось.Такую рассылку используют компании, желающие поделиться коллектив­
ным или личным опытом (своими историями) с целью улучшения жизни читателей с помощью доведения до них релевантной полезной 
информации. Людям подобные рассылки обычно нравятся, поэтому, используя их, компания работает на повышение своего авторите­
та, формирование общественного мнения. Компания становится для читателей другом, советчиком, источником чего-то интересного, 
помогающего ведению бизнеса, построению карьеры либо улучшению каких-то иных аспектов жизни и работы людей. Если говорить 
об экономическом эффекте от данной рассылки, то он не может быть сиюминутным, он отсроченный, однако именно благодаря таким 
рассылкам читатели становятся клиентами компании, которая долгое время усердно и бескорыстно трудилась над своим имиджем экс­
перта. Информационная рассылка отличается наличием полезного релевантного контента и экспертных материалов, отсутствием пря­
мой продажи («впаривания»)

2. Рассылка триггерная

В соответствии с такой рассылкой обеспечивается отправление писем в ответ на триггеры, являющиеся какими-то пользовательски­
ми действиями на сайте компании. В задачу данной рассылки входит допродажа, возврат пользователей, их дополнительное мотиви­
рование. Часто происходит автоматический запуск триггерных цепочек сразу после действий пользователей. К примеру, пользователь 
что-то оставил в корзине и тянет с оплатой товара, с помощью письма ему напоминают об этом. Можно также напомнить пользовате­
лю о скидке, которой он собирался воспользоваться, но по каким-то причинам не воспользовался. Триггерные цепочки нередко со­
стоят из ряда следующих друг за другом писем. Скажем, вначале пользователю напоминают о его праве на скидку за 3 дня до заверше­
ния действия купона, затем -  за 2 дня, а в итоге -  за сутки. Триггерные цепочки рассылок хороши, когда они все же не автоматические, 
а приносят клиенту финансовую пользу. Например, если клиент забыл товар в корзине, можно написать ему спустя какое-то время, что 
он может этот товар забрать, но уже со скидкой или бонусом. Сегодня многие интернет-магазины убирают товары из корзин пользо­
вателей, если они оставили что-то в этих корзинах и долго не заходят на их сайты. Скорее всего, это недальновидно и расточительно 
с точки зрения необходимости сохранения клиентов



3. Рассылка «Реактивация»

Популярность таких рассылок распространяется на разного рода онлайн-сервисы (на сервисы по изучению иностранных языков, 
созданию блок-схем по вязанию и т.п.). Давно не появляющимся на соответствующих сайтах пользователям через письма напоминают 
(нередко в юмористической форме), что им стоило бы на эти сайты заглянуть, потому что...

4. Рассылка праздничная

Многими компаниями к каждому из важных праздников готовятся тематические праздничные рассылки: письма с поздравлениями, 
подборки тематических подарков (елочные игрушки к Новому году, к примеру). Нередко такие письма рассылаются с бонусами -  
подписчики получают скидки или приятные подарки, используя указанные промо-коды либо переходя по ссылкам из писем.
Подобные рассылки уже стали традиционными, и это приятно

5. Рассылка «Дайджест»

Данный вид рассылки пользуется популярностью как среди владельцев новостных и информационных сайтов, так и сайтов другой на­
правленности. Под «дайджестами» в ЕтаіІ-маркетйнге понимают обзоры или тематические подборки чего угодно: главных событий 
ушедшего месяца, обзоры популярных бензопил, новых материалов сайта и т.д.
С помощью дайджестов компании на свои сайты возвращают посетителей, чтобы они отслеживали на этих сайтах обновления и не 
пропускали важное. Таким образом люди о данных сайтах не забывают и приходят на них вновь и вновь при условии, что дайджесты им 
интересны

6. Рассылка «Промо»

Эти рассылки имеют чисто коммерческий характер. Они в чистом виде что-то продают или предлагают. В них имеются и откровен­
ные призывы к действиям, и заманчивые предложения. Поскольку люди такие рассылки, мягко говоря, недолюбливают, рекомендуется 
с ними не переусердствовать (в отношении частоты их рассылки) и писать их максимально деликатно

7. Рассылка «Анонс»

С помощью такой рассылки компании добиваются подогрева интереса читателей. К примеру, в письме читателю напоминается 
о наличии у компании товара, который давно ждет клиент. У людей зачастую не хватает времени для отслеживания новинок компаний. 
С помощью анонсов они получают интересующую их информацию, чтобы быть в курсе происходящего

КАК НЕ ВЫЗВАТЬ ЧУВСТВО ДОСАДЫ
Высокая действенность Етаіі-маркетйнга доказа­
на многочисленными исследованиями. И важное в 
этом маркетинге -  отличие рассылаемых писем от 
спама-рассылки, никем из людей не ожидаемой и на 
нее не подписываемой (даже если спамер сформиро­
вал ее по определенным образом отобранной базе). 
В отличие от ненавистного спама Етаіі-маркетйнг 
является рассылкой, формируемой в соответствии 
с базой пользователей (партнеров компании, а так­
же ее потенциальных и существующих клиентов), 
добровольно согласившихся на получение от ком­
пании писем. Согласие людей на получение писем 
может объясняться разными причинами. Кто-то за­
интересован в товарах (услугах) компании, кому-то 
интересно получать письма по обозначенной тема­
тике (тематика рассылки), кто-то просто вынужден 
осуществлять коммуникации с данной компанией 
(партнеры) и т.д.

Компании заинтересованы в том, чтобы интер- 
нет-пользователи, посетители их веб-сайтов превра­
щались в получателей их писем и, в конечном счете,

в клиентов. И Етаіі-маркетйнг им в этом очень актив­
но помогает, поскольку на рассылки компаний подпи­
сываются главным образом не случайные люди.

Использование Ешаіі-маркетйнга не всегда воз­
можно в целях привлечения клиентов. Если взять, 
к примеру, интернет-магазины, то данный марке­
тинговый инструмент используется для удержания 
имеющихся клиентов, помогая обеспечению роста 
продаж. Интернет-магазины делают рассылку, при­
званную информировать подписчиков о новых то­
варах и скидках на их продукцию, а также уведом­
лять их о распродажах.

Ешаіі-маркетйнгу несвойственно ограничи­
ваться лишь общением с партнерами и предложе­
нием товаров, которыми могут заинтересоваться 
потенциальные клиенты. В письмах могут содер­
жаться полезные рассказы в рамках темы рассыл­
ки, которые клиенты с удовольствием прочтут, 
если они им будут интересны. В принципе, вари­
антов писем может быть много, и к их подготовке 
следует подходить тщательно, чтобы клиенты не 
получали то, что им не нравится.



Действенным Етаіі-маркетйнг может быть 
лишь при соблюдении цивилизованности. Ни одна 
компания не должна пользоваться возможностью 
использования оставленных на ее сайте данных 
(электронный адрес, мобильный телефон), чтобы 
делать сообщения без разрешения человека. Реги­
страция на сайте компании -  не повод для спама.

Кстати, подписка на акции компании на элек­
тронный адрес не должна являться причиной рас­
сылки SMS. К примеру, торговая сеть «Соседи» пра­
ктикует такие рассылки, вызывая у клиентов доса­
ду. Эти вещи нужно пресекать и порицать. В конеч­
ном счете компании от них проигрывают, потому 
что клиенты уходят с их сайтов и отказываются от 
их Етаіі-рассылок.

Также действенность Етаіі-маркетйнга воз­
можна лишь при обеспечении высокого качества 
посадочных страниц сайта, на которые переходят 
интернет-пользователи.

Одна из самых крутых стратегий маркетолога -  
сегментация. И естественно, что когда маркетологи 
используют Email-маркетинг, они идут на использо­
вание этой стратегии, подразделяя получателей пи­
сем на однородные группы, и для каждой из групп 
готовят подходящие им сообщения (письма). Деле­
ние получателей писем происходит по разным при­
знакам в зависимости от особенности компании, ее 
товаров и самих этих получателей. При сегментиро­
вании компании добиваются высокого эффекта от 
Email-маркетинга.

ОБЕСПЕЧЕНИЕ ЭФ Ф ЕКТИВНОСТИ
Осуществление рассылки компании производят, 
как правило, не своими силами. Они прибегают

к использованию сервисов, представленных в таб­
лице 3.

Помимо раскрытых в таблице 3, в интернете 
имеются и другие сервисы, которыми пользуются 
компании. Каждая компания может выбрать бо­
лее подходящий для нее сервис и использовать его 
возможности в целях осуществления и улучшения 
Етаіі-маркетйнга.

С самого начала следует заботиться об эффек­
тивности Етаіі-рассылкй. Ее нужно для этого пра­
вильно настроить, т.е. продумать, в какое время 
суток посылать письма, насколько часто и какого 
примерно содержания (к примеру, можно рассыл­
ку настроить с применением компонента юмора). 
Целесообразно изучать ценности клиентов, прово­
дить тестирование подписчиков и экспериментиро­
вать на группах подписчиков.

Важно для Етаіі-рассылок осуществить вы­
бор программного обеспечения. Наиболее пред­
почтительно использование специализированных 
программ или сервисов, содействующих сущест­
венному упрощению работы, касающейся анализа 
читателей, создания списков, сведений статистики. 
Выбирая эти программы либо сервисы, компании 
обычно руководствуются своими соображениями и 
приоритетами.

Ни в коем случае нельзя допускать одно­
типности рассылки, приводящей, как правило, 
к отписке пользователей от нее. Рассылаемая ин­
формация должна отличаться разнообразием. 
В одном письме, скажем, можно отразить специ­
альное предложение, в другом -  сообщить о на­
мечаемой акции, в третьем -  дать анонс интерес­
ной статьи и т.д.

Таблица 3
Некоторые сервисы, с помощью которых можно осуществлять ЕтаіІ-рассылку

Сервис Характеристика сервиса

Smartresponder.ru Известный и популярный русскоязычный сервис со всем необходимым для реализации ЕтаіІ-маркетйнга 
функционалом. С ним достаточно просто работать. Тарификация отличается гибкостью, стоимость использо­
вания определяется числом пользователей в подписной базе и количеством писем, которые компания может 
отправлять адресатам в течение месяца. Если лимит превзойден, назначается дополнительная плата. В целом 
стоимость относительно не высока. Если же оплата имеет место более месячного срока, можно рассчитывать 
на скидки. Функционал можно протестировать на бесплатном аккаунте

Mailchimp.com Сервис западный, он достаточно популярен и обладает необходимыми функциями, с помощью которых воз­
можно создание высококачественной ЕтаіІ-рассылкй. Можно отметить наличие достаточно продвинутого 
бесплатного плана, позволяющего собирать до 2000 Email-подписчиков и отсылать ежемесячно до 12 тысяч 
электронных писем. На этом сервисе хорошо начать освоение сервиса и сделать вывод о целесообразности 
его использования. Если объемы данных велики, тарификация гибкая. Варианты есть различные
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Prostoemail.ru Сервисом предлагаются разные функции для осуществления любых ЕтаіІ-рассылок. При его использовании 
возможно достаточно простое создание красивых писем, управление базами адресов, получение качествен­
ной статистики по относительно невысоким ценам

Sendpulse.com Это удобный сервис, предлагающий готовые шаблоны писем и обеспечивающий их респонсивность. Благода­
ря сервису можно делать умную подстановку полей; обеспечивать персонализацию и сегментацию клиентов 
(в зависимости от их пола, интересов, места проживания); осуществлять А/В тестирование, авторассылку, пла­
нирование рассылки

Unisender.com Сервис является простым в использовании с позиций организации и проведения ЕтаіІ-кампанйй, поэтому с 
него можно начинать ЕтаіІ-маркетйнг. Имеется много инструментов и шаблонов для старта. Пользоваться им 
легко и недорого

Epochta-mail-service Сервисом бесплатно предлагаются разные интересные функции (возможность создания архива рассылок, 
опросов и управления событиями, автоответчик и др.). Можно заказать услугу отправки писем как на электрон­
ную почту,так и с использованием SMS

Пользователи обычно ничего не имеют против 
включения в письма ссылок на отличающиеся акту­
альностью страницы сайта компании. Но не стоит 
делать вложения файлов -  это напрягает людей.

Дизайн письма необходимо тщательно проду­
мывать. Его броскости положено быть умеренной 
(хотя для некоторых компаний яркий дизайн уме­
стен, например, для ювелирных и развлекатель­
ных), а текст должен беспроблемно читаться. Цвета 
допускается использовать разные, но желательно, 
чтобы было их не более трех. Можно прибегать 
к использованию символов и абзацев, хотя абза­
цев в большом количестве не требуется, т.к. письмо 
должно отличаться лаконичностью (люди не склон­
ны к чтению больших трактатов). Для писем имеют 
значение и такие компоненты, как используемые 
шрифты; ширина строки; расположение на страни­
це разных элементов.

Не рекомендуется использование чрезмерно 
длинных (превышающих 50 символов) заголовков. 
Применение «волшебных» слов приветствуется (но 
спамовые слова не допускаются). Надо проявлять 
большую осторожность при использовании во­
просительных и восклицательных знаков (их нель­
зя использовать много раз), сплошных прописных 
букв -  все это признаки спама.

Компания должна определиться в отношении 
регулярности объема контента писем, чтобы посто­
янно придерживаться своего выбора.

Письмам следует отличаться персонализацией. 
Дальновидные составители писем к получателям 
обращаются по имени, выражают внимание к ин­
тересам и ценностям получателей и делают пись­
ма неординарными, не похожими на другие. Вот, 
к примеру, выдержка одного из писем от компании 
Gold24.ru:

Добрый день, Дорогой клиент

Такое не жалко и на шею посадить! И это я о колье. :) 
Хочу заметить, что колье -  это не обязательно что-то 
массивное. В ассортименте Gold24.ru Вы найдете тонкие 
изящные украшения, которые подчеркнут лебединую 
шею. Выберите лучшее колье для себя, и пока осень не 
ввела в моду шарфы, чаруйте окружающих своим отмен­
ным вкусом.

До окончания акции осталось:

ДНЕЙ ЧАСОВ МИНУТ СЕКУНД

ВСЕ КОЛЬЕ »



ОБЕСПЕЧЕНИЕ ВЫСОКОГО КАЧЕСТВА 
ПОСАДОЧНОЙ СТРАНИЦЫ
Чтобы посадочная страница сайта компании имела 
хорошее качество, нельзя допускать, чтобы предло­
жение на ней не соответствовало тому, что рекла­
мируется. Если такое допускается -  компании боль­
шой минус. Скажем, если в рекламе говорится об 
одной цене товара, а по факту товар предлагается 
по более высокой цене, посетитель, даже первона­
чально настроенный на покупку данного товара, 
скорее всего, покинет страницу, не пожелает иметь 
дело с компанией впредь и не захочет получать от 
нее письма.

Надо также, чтобы заголовок предложения на 
посадочной странице также соответствовал рекла­
ме. Если этого не наблюдается, посетители будут 
серьезно разочарованы, т.к. на заголовки торговых 
предложений они реагируют в первую очередь.

Высокое качество посадочной страницы вы­
дает присутствие на ней отзывов либо иных эле­
ментов доверия. Если таких элементов нет, людям 
трудно поверить, что компания стремится к удов­
летворению покупательских требований. К элемен­
там доверия относят известные сертификаты, а так­
же логотипы популярных СМИ со ссылками на их 
обзоры.

Если качество посадочной страницы высокое, 
на ней отсутствуют отвлекающие моменты. По­
садочные страницы должны отличаться конкре­
тикой, не иметь сбивающей с толку ненужной до­
полнительной информации. Создавая посадочную 
страницу, рекомендуется сосредоточиваться на 
УТП (уникальном торговом предложении), кото­
рое компания хочет донести до посетителей. Если 
же есть намерение заинтересовать пользователей 
чем-то особенным, желательно каким-то образом 
встроить это в УТП. Скажем, предлагая посетите­
лю товар (основное предложение), можно донести 
до него, что при приобретении данного товара он 
получит еще один (другой) товар бесплатно.

Осуществление заказа не должно быть для по­
сетителей (потенциальных клиентов) сложным. 
Надо, чтобы оно было возможно прямо с посадоч­
ной страницы без захода на главную страницу. Ни­
кто не любит осложнения жизни.

В целях повышения качества посадочной 
страницы важно уделять внимание форме заявки 
на товар и регистрации. Получение от посетите­
ля информации необходимо, но с этим не стоит 
перебарщивать, т.к. наличие слишком большой и

сложной формы действует на большинство людей 
отпугивающе.

Очень важной частью целевой страницы счи­
тается призыв к действию. Посетителей сайта не­
обходимо подталкивать к покупкам просто пря­
мыми призывами типа: «Зарегистрируйтесь», «По­
ложите в корзину» и т.п. При этом считается, что 
призыв к действию целесообразно ограничивать. 
К примеру, предложив приобрести товара до опре­
деленного числа единиц и посулив, скажем, за это 
бесплатную техническую поддержку либо еще что- 
то. На странице не должно быть несколько призы­
вов, вводящих в заблуждение. Должен быть лишь 
один призыв.

В целях обеспечения высокого качества поса­
дочной страницы рекомендуется ее тестировать, 
прежде чем доносить до посетителей ее содержа­
ние. Целесообразно идти на активное эксперимен­
тирование с замерами результатов в поисках самого 
лучшего результата. Подойдет для этих целей А/В- 
тестирование с показом разных вариантов страниц 
в контекстной рекламе и выбором наиболее эффек­
тивного варианта.

Нужно понимать, что даже при малейших 
изменениях текста на странице и формы заявки 
получаются другие результаты. Тестирование и 
измерение результатов приводит к нахождению 
приближенного к идеальному варианта посадоч­
ной страницы.

При обеспечении качества посадочной стра­
ницы не стоит забывать об отложенной конверсии, 
при которой люди, узнавшие о товаре онлайн, поку­
пают его оффлайн, причем далеко не сразу. Подоб­
ные вещи стоит отслеживать.

Также нужно обращать внимание на эффек­
тивность работы отдела продаж, если товар прода­
ется через него. Если работа не эффективная, то при 
высокой конверсии на сайте и хорошем Етаіі-мар- 
кетинге результат может оказаться неудовлетвори­
тельным.

КАК УВЕЛИЧИТЬ ч и сл о  п о д п и счи к о в
Подписную базу Етаіі-маркетйнга считают точкой 
опоры, способной перевернуть бизнес и дополняе­
мой поисковым продвижением и контекстной ре­
кламой.

Етаіі-рассылку компании адресуют ее целевым 
аудиториям, что обеспечивает ей высокую эффек­
тивность. Для компании хорошо, если целевая ау­
дитория и, соответственно, база подписки доста-
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точно большая, это содействует тому, чтобы рас­
сылка отличалась действенностью, а объем продаж 
увеличивался. Поэтому проблема создания подпис­
ной базы и ее расширения является достаточно се­
рьезной в Етаіі-маркетйнге.

Рассмотрим ряд способов увеличения базы 
подписчиков в таблице 4.

При создании подписной страницы следует 
уделить должное внимание заголовку, который 
должен отличаться привлекающей внимание посе­

тителей яркостью. Здесь обязательно должна быть 
описана выгода от подписки, а также должен иметь 
место призыв к действию. Рекомендуется писать 
чистую правду, хотя небольшое ее приукрашивание 
допустимо.

Что касается формы для подписки, то ее можно 
сделать состоящей всего из двух компонент -  имени 
пользователя и его электронного адреса. Эту форму 
нужно делать четко выделяющейся на странице и 
одновременно гармонирующей с нею.

Таблица 4
Способы увеличения базы подписчиков

Способ Комментарий

1. Размещение на главной странице фор­
мы для подписки на рассылку

Главная страница сайта отличается наибольшей посещаемостью. По этой причине желатель­
но поместить на ней четко просматриваемую форму. И должно быть объяснение, какая выго­
да ждет пользователя при оформлении на подписку. Такой выгодой, к примеру, может быть 
получение подписчиком самой горячей информации о скидках

2. Поощрение подписки на рассылку Люди обычно не отказываются от подарков, получаемых за какие-то несложные действия 
либо просто так. Можно в качестве подарка обеспечить получение пользователем: 1) обуча­
ющего контента; 2) электронной книги; 3) рассылки писем с обучающим контентом; 4) воз­
можности оставления сообщений на форуме сайта; 5) доступа к контенту, для обычных посе­
тителей закрытому, и т.д.

3. Помещение формы для подписки на 
рассылку на самых посещаемых страни­
цах сайта компании

С помощью этого способа возможно повышение вероятности, что человек подпишется на 
рассылку. Ведь не каждый из посетителей сайта компании заходит на главную страницу (не 
зашедшие могут не увидеть помещенную на ней форму). Человек может вначале зайти на 
главную страницу, но принять решение о подписке лишь после подробного изучения сайта 
без возвращения на эту страницу. На самых посещаемых страницах можно разместить пол­
ноценную форму подписки на рассылку, а на других -  ссылку на страницу с формой и объяс­
нением выгод. Важно обеспечивать высокое качество посадочной страницы, от этого каче­
ства зависит появление у посетителя сайта желания пойти на оформление подписки

4. Использование специальных всплыва­
ющих окон для оформления подписки на 
рассылку

Появление всплывающих окон имеет место при посещении пользователем важных страниц 
сайта; при прошествии некоторого времени после того, как посетитель зашел на сайт (к при­
меру, после трех минут); при попытке скачивания пользователем контента и т.д.

5. Размещение компанией подписной 
формы не только на собственном ресур­
се, но и на других ресурсах

Сегодня имеются многочисленные интернет-платформы, где возможно размещение формы 
оформления подписки для электронной рассылки: социальные сети (в этих сетях надо пи­
сать, что наиболее ценная информация ждет человека при получении им писем либо на сай­
те); сторонние ресурсы, на которых размещены статьи компании (к примеру, если человек 
добавил комментарий к статье, можно выразить ему благодарность и предложить подписку)

6. Организация подписки на специализи­
рованных сервисах

Этот способ отличается высокой эффективностью и популярностью, поскольку такие серви­
сы посещают многие интернет-пользователи (тысячи и десятки тысяч).
Наиболее популярны такие сервисы, как SmartResponder, Unisender и Subscribe.Ru. Причем 
если сервис используется бесплатно, число подписчиков ограничивается (от 100 до 1000 
в зависимости от сервиса), и база подписки не может быть импортирована


