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Статья посвящена разработке методики формирования и оптимизации email�маркетинга как одного из эффективных инструментов
влияния на потенциального потребителя и совершения им покупки товаров длительного процесса принятия решений. Методика
включает в себя восемь этапов, объединенных в аналитический, практический и оценочный блоки. Данная методика была
апробирована на примере компании, занимающейся строительством и реализацией жилой недвижимости. Апробация показала
необходимость уточнения отдельных этапов маркетинговой воронки с учетом уровня взаимодействия с потребителем и его
готовности к принятию решения о покупке. Результаты апробации показали эффективность использования инструментов email�
маркетинга для товаров строительной сферы.

Ключевые слова: email�маркетинг; маркетинговая воронка; стратегия пожизненного клиента; процесс принятия решений
о покупке; сегментация целевой аудитории.

The article is devoted to the development of a methodology for the formation and optimization of email marketing as one of the effective
tools for influencing potential consumers and making purchases of goods through a long decision�making process. The methodology
includes eight stages, combined into analytical, practical and evaluative blocks. This technique has been tested using the example of
a company engaged in the construction and sale of residential real estate. The testing showed the need to refine the individual stages of
the marketing funnel, taking into account the level of interaction with the consumer and his willingness to make a purchase decision.
The results of the testing showed the effectiveness of using email marketing tools for construction products.

Keywords: email marketing; marketing funnel; lifetime customer strategy; purchase decision�making process; target audience
segmentation.

Введение (Introduction)

В условиях цифровой трансфор&

мации бизнес&среды email&марке&

тинг сохраняет свою роль как один

из эффективных каналов коммуни&

кации с целевой аудиторией. При

этом в сфере жилой недвижимости

он обретает специфическое значе&

ние вследствие особенностей данно&

го направления: длительного про&

цесса принятия решения, высокой

стоимости объектов и необходимо&

сти выстраивания долгосрочных до&

верительных отношений с потенци&

альным покупателем.

Как показывает анализ отечествен&

ной практики, высокий потенциал

email&канала остается нераскрытым:

многие застройщики ограничивают&

ся разовыми рассылками, игнорируя

возможности вовлечения, сегмента&

ции и удержания клиентов. Большая

же часть компаний и вовсе не исполь&

зуют этот инструмент.

Эффективности применения email&

маркетинга посвящены исследова&

ния, в которых рассматриваются раз&

личные аспекты формирования,

оптимизации и применения email&ка&

нала, однако большинство из них но&

сят теоретико&методологический ха&

рактер, и лишь немногие показыва&

ют прикладной аспект и апробацию

на примере конкретной организации

или рынка. В большинстве научных

работ рассматриваются email&рас&

сылки как инструмент цифрового

маркетинга, а исследования носят

обзорно&теоретический характер
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и формулируют универсальные реко&

мендации по повышению эффектив&

ности [1, 2, 3, 4]. Рассмотрению кон&

кретных кейсов посвящена работа

О. И. Поповой и А. А. Ардашева,

которые анализируют использова&

ние email&рассылок с сегментацией

аудитории по поведению клиентов

на основе анализа данных о покуп&

ках [5].

Прикладной характер носит рабо&

та Д. П. Батищевой и Е. Р. Мысевой,

в рамках которой авторы исследу&

ют актуальность email&маркетинга

и проводят сравнительный анализ

популярных сервисов рассылок. Ак&

цент в данном научном исследова&

нии сделан на технических решени&

ях и инструментарии, а не на марке&

тинге и поведенческих моделях по&

требителей [6].

Наиболее близко к проблематике

длинного цикла принятия решения

о покупке подходит исследование

Н. Горнака, посвящённое примене&

нию email&маркетинга в B2B&бизне&

се. Автор считает, что в данном сег&

менте задача email&коммуникаций –

не мгновенные продажи, а удержа&

ние внимания потенциальных клиен&

тов и выстраивание доверительных

отношений на протяжении всего

процесса принятия решения, и ука&

зывает, что для B2B характерны бо&

лее точная сегментация аудитории

и глубокая персонализация контен&

та [7].

Наконец, Д. В. Харина предлагает

алгоритм внедрения email&маркетин&

га в EdTech&компании (сфера онлайн&

образования). Подход представляет

собой пошаговую методику: начиная

с постановки целей email&кампаний

и изучения целевой аудитории, че&

рез сегментацию базы и разработку

цепочки писем, до анализа резуль&

татов. Однако работа носит теоре&

тико&методический характер, и ав&

тор не описывает случаи практиче&

ского внедрения алгоритма [8]. От&

раслевой аспект в исследовании так&

же затронут В. А. Куракиным, пока&

зывающим специфику использова&

ния email&маркетинга в индустрии

туризма [9].

Обобщая, можно констатировать,

что существующие научные работы

затрагивают эффективность отдель&

ных инструментов email&маркетинга

и частных тактик (персонализация

контента, техническая оптимизация,

выбор сервисов, и т.д.), но не охва&

тывают комплексную стратегию

email&коммуникаций для товаров

с длительным процессом принятия

решений. В литературе акцент делал&

ся либо на единичных видах рассы&

лок, не связанных между собой ло&

гикой прохождения клиента по эта&

пам, либо на рынках с быстрым при&

нятием решений. Ни одно из рассмот&

ренных исследований не представи&

ло целостной email&стратегии для от&

расли жилой недвижимости, учитыва&

ющей поведенческую сегментацию

аудитории и последовательное сопро&

вождение клиента через все стадии

воронки: от первого «касания» до по&

стпродажного удержания. Данный

пробел подчёркивает актуальность

авторского исследования.

Необходимость решения задач

формирования и оптимизации взаи&

модействия с потребителями товаров

длительного процесса принятия ре&

шений о покупке ставит перед марке&

тологами ряд задач, связанных с по&

лучением положительных результа&

тов от использования инструментов

email&маркетинга. В связи с этим ав&

торами была поставлена цель данно&

го научного исследования: разработ&

ка методики формирования и опти&

мизации процесса email&маркетинга,

а также его апробация на примере

компании, занимающейся строи&

тельством и реализацией малоэтаж&

ной недвижимости в формате домов

и таунхаусов, выполненных из кир&

пича в г. Новосибирске и Новосибир&

ской области.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Предлагаемая авторами методика

условно поделена на три основных

блока, которые включают этапы, свя&

занные логикой исследования

(табл. 1).

 Первый блок – аналитический,

включает четыре этапа, которые не&

обходимы для четкого понимания

ситуации и формирования базы для

разработки серии email&рассылок,

учитывая логику принятия решений

потенциальным потребителем.

Первый этап содержит комплекс

действий, необходимый на изучение

текущей ситуации организации и рас&

чет показателей, характеризующих

эффективность маркетинговой дея&

тельности. На этом этапе у маркето&

логов должно произойти осознание

необходимости изменений или до&

полнений маркетингового инстру&

ментария с учетом тех инструментов

и каналов, которые ранее не приме&

нялись, либо применялись бессис&

темно. Данный этап включает форму&

лирование цели применения email&

маркетинга и ее детализации на за&

дачи. На данном этапе должно быть

принято решение о необходимости

запуска актуальных и email&писем,

разработанных с учетом этапов мар&

кетинговой воронки.

Второй этап – это проведение ис&

следований для выявления предпоч&

тений клиентов в выборе товаров/

услуг. Как правило, для решения дан&

ной задачи проводится серия глубин&

ных интервью. Для компании строи&

тельной сферы количество респон&

дентов для глубинных интервью бу&

дет невелико, а их результаты в боль&

шей степени будут зависеть от време&

ни принятия решения о покупке не&

движимости респондентом и сроком

его проживания в приобретенном

жилье.   В результате определяется

целевая аудитория, которая впослед&

ствии делится на сегменты. Получен&

ная на основе сегментации типология

ляжет в основу разработки персона&

лизированных предложений.

Третий этап – конкурентный ана&

лиз. Перечень критериев, количество

конкурентов и объем собираемой

информации всецело зависит от цели

и задач, поставленных на первом эта&

пе, а также от границ территории, где

ведет свою деятельность компания

и ее конкуренты.

Результаты четвертого этапа по&

зволят сделать вывод об эффектив&

ности применения email&маркетинга

в исследуемой компании. Предлага&

ется рассмотреть комплекс применя&

емых email&рассылок для каждого

этапа маркетинговой воронки. Это

позволит оценить необходимость

уточнения количества, контента, сро&

ков и периодичности рассылаемых

писем. Также на данном этапе, с уче&

том выявленных недостатков в про&

цессе email&маркетинга, предлагает&

ся уточнить этапы маркетинговой во&

ронки для дальнейшего их использо&

вания при разработке структуры рас&

сылок.
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Второй блок этапов связан с раз&

работкой и внедрением комплекса

практических маркетинговых меро&

приятий, связанных с email&продвиже&

нием услуг в строительной сфере.

Пятый этап – важный, так как

включает разработку оптимальной

структуры email&рассылок, что, в ко&

нечном счете, поможет устранить ха&

отичность и выстроить логическую

цепочку рассылок, которая должна

определяться уровнем готовности

клиента к покупке.

В рамках шестого этапа предлага&

ется доработать базу клиентов, уточ&

няя их профили. Использовать на

данном этапе можно актуальные ме&

ханики сбора дополнительной ин&

формации о владельцах контактов

в базе, тем самым персонализиро&

вать рассылки.

Седьмой этап напрямую связан

с предыдущими, поскольку при раз&

работке контент&плана будут учиты&

ваться, во&первых, этапы рассылок,

и, во&вторых, уточненные сегменты

клиентов. Контент&план должен быть

разработан для каждого этапа, выде&

ленного на пятом этапе. Также, при

необходимости, рекомендуется улуч&

шить визуальную составляющую кон&

тента.

Третий блок этапов методики дает

возможность оценить эффективность

маркетинговых мероприятий. Он

включает в себя расчет показателей,

характеризующих эффективность

email&рассылок и включает восьмой,

последний этап методики.

Восьмой этап включает оценку по&

казателей эффективности email&рас&

сылок. Рассчитываются такие показа&

тели как: процент доставки

(DeliveryRate), процент открытия пи&

сем (Open Rate), показатель клика&

бельности (Click Through Rate), кон&

версия (Conversion Rate), ошибки

(Bounce Rate), показатель отписок

(Unsubscribe rate).

Таким образом, предложенную ав&

торами методику можно считать

комплексной, включающей этапы

анализа, разработки и оптимизации,

и оценки предложенных изменений.

Для подтверждения действенности

методики далее в работе будет про&

ведена ее апробация на примере

организации строительной сферы.

Результаты (Results)

Апробация предложенной методи&

ки проводилась на основе информа&

ции, предоставленной компанией&за&

стройщиком, занимающейся строи&

тельством и реализацией малоэтаж&

ной недвижимости в формате домов

и таунхаусов, выполненных из кирпи&

ча в г. Новосибирске и Новосибир&

ской области. Апробация проводи&

лась в течение одного года с апреля

2024 года по апрель 2025 года.

На первом этапе  была дана

оценка маркетинговой деятельно&

сти компании по продвижению то&

варов и услуг, в части email&маркетин&

га был проведен анализ эффективно&

сти и качества email&писем и логики

их рассылки.

Для продвижения компания ис&

пользует автоматические и ручные

рассылки, однако есть понимание,

что данный канал используется неэф&

фективно в силу отсутствия взаимо&

связи между этапами принятия реше&

ния у покупателя и смыслового содер&

жания email&письма. Поэтому руко&

водством компании было принято ре&

шение акцентировать внимание на

возможностях данного канала, учиты&

вая ряд факторов, которые должны

повлиять на их эффективность.

В частности, была поставлена цель

доработать отдельные этапы марке&

тинговой воронки (стратегии пожиз&

ненного клиента) с учетом длитель&

ного процесса принятия решения

Таблица 1
Основные этапы методики формирования и оптимизации стратегии email�маркетинга

Table 1. Key stages of the methodology for developing and optimizing an email marketing strategy
Этап Содержание Результат 

Аналитический блок 

Первый этап: Определение 
цели и задач email-
маркетинга 

Определение необходимости внедрения 
(актуализации) email-маркетинга для 
эффективного продвижения товаров/услуг 
компании 

Решение о запуске (актуализации) email-
рассылок, актуализированных с учетом 
особенностей принятия решений потребителей в 
строительной сфере  

Второй этап: Анализ целевой 
аудитории 

Проведение серии глубинных интервью и 
определение критериев сегментации целевой 
аудитории 

Определение сегментов потребителей 
товаров/услуг компании 

Третий этап: Конкурентный 
анализ 

Проведение анализа основных конкурентов 
компании по заданным критериям 

Определение уровня использования email-
маркетинга у компаний-конкурентов 

Четвертый этап: Анализ 
инструментов email-
маркетинга исследуемой 
компании 

Проведение анализа и оценки с помощью 
основных метрик. Анализ строится на основе 
этапов«стратегии пожизненного клиента» 

Определение уровня использования email-
маркетинга в исследуемой компании 

Практический блок 
Пятый этап: Разработка 
структуры email-
коммуникаций  

Оптимальное структурирование на основе 
этапов взаимодействия потребителя с брендом 
компании 

Серия email-рассылок согласно выделенным 
этапам 

Шестой этап: Доработка базы 
сегментации (при 
необходимости) 

Разработка и использование комплекса 
инструментов, дающих возможность уточнить 
базу потребителей 

Актуализация базы потребителей 

Седьмой этап: Разработка 
(доработка) контента и 
визуальной части 

Разработка контент-плана на каждом этапе 
взаимодействия потребителя с брендом 
компании 

Серия контент-планов согласно выделенным 
этапам 

Оценочный блок 

Восьмой этап: оценка 
эффективности email-
коммуникаций компании 

На основе разработанной базы метрик и 
используемых при анализе проводится оценка 
эффективности применения email-рассылок за 
выбранный период 

Выводы об эффективности использованияemail-
маркетинга и разработка рекомендаций для 
дальнейшего развития данного инструмента 
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и внести изменения в структуру,

содержание и визуализацию рас&

сылок.

На втором этапе была проведе&

на серия глубинных интервью с кли&

ентами исследуемой компании, про&

живающими в коттеджных поселках.

Количество глубинных интервью

составило 23. Целью опроса было

выявление ключевых мотиваций,

барьеров и сценариев принятия ре&

шения о покупке жилья, а также изу&

чение факторов, влияющих на вос&

приятие бренда и коммуникацию

с компанией.

Анализ показал, что основными

покупателями являются молодые се&

мьи и пары в возрасте от 25 до 45

лет, часто с детьми или планирую&

щие их в ближайшее время. Для них

также важны: безопасность, соб&

ственная территория, экологическая

среда, доступ к школам, садикам и

общественному транспорту. Кроме

того, большинство респондентов уз&

нали о компании от друзей или зна&

комых.

На основе интервью была проведе&

на сегментация и выделены пять клю&

чевых групп:

1. Семейные прагматики – ориенти&

рованы на безопасность и детскую

инфраструктуру.

2. Балансирующие урбанисты – ищут

комфорт между городом и приро&

дой.

3. Финансово ограниченные рациона&

листы – выбирают максимально

доступные варианты.

4. Атмосферные комьюнити&ориен&

тированные – ценят соседство,

общение и «ощущение места».

5. Пожилые покупатели – ищут спо&

койствие и возможность жить ря&

дом с детьми.

Данная типология легла в основу

персонализированной email&страте&

гии компании, позволив адаптировать

контент и визуальные решения к ожи&

даниям каждого сегмента. Также ин&

тервью подтвердили высокую значи&

мость постпродажной коммуникации

и потенциал реферальных программ:

более 30% покупателей привели но&

вых клиентов.

На третьем этапе был произве&

ден анализ конкурентов. Для иссле&

дования были отобраны компании

строительной сферы, работающие на

рынке жилой недвижимости г. Ново&

сибирска и Новосибирской области

и специализирующиеся на строитель&

стве малоэтажных домов и таунхау&

сов в том же ценовом сегменте, что

и изучаемый объект. Однако в ходе

анализа была выявлена малочислен&

ность выборки компаний, отвечаю&

щих требованиям конкурентного ана&

лиза и находящихся на обозначенной

территории. В связи с этим было при&

нято решение расширить географию

конкурентного анализа и также рас&

смотреть компании Москвы и Санкт&

Петербурга.

В итоге в выборку были включены

25 организаций с активной марке&

тинговой деятельностью, имеющие

собственные сайты, представленные

в социальных сетях и на агрегаторах

недвижимости. Дополнительным

критерием отбора послужила откры&

тость данных: анализировались

только те компании, для которых до&

ступна информация о рекламных

инструментах, визуальном контенте

и digital&каналах коммуникации.

На данном этапе было выявлено,

что email&маркетинг в сфере жилой

недвижимости используется крайне

слабо: у большинства застройщиков

отсутствуют цепочки писем и систем&

ный прогрев клиентов. Хотя сайты

информативны, они часто не обнов&

ляются, что снижает доверие пользо&

вателей. Основной акцент делается

на визуальный контент и ипотечные

предложения, при этом инструменты

генерации лидов и работа с лояльно&

стью применяются выборочно. Ак&

тивность в социальных сетях неста&

бильна, а цифровая воронка продаж

выстраивается лишь частично.

Таким образом, еmail&маркетинг

остается недооцененным каналом,

и мы можем предположить, что имен&

но он даст анализируемой компании

возможность использовать рассылки

как точку конкурентного роста.

На четвертом этапе был произ&

веден анализ инструментов email&

маркетинга исследуемой компании.

Было выявлено, что инструмент ис&

пользуется активно, но без четкой

структуры и стратегии. Существуют

как автоматические триггерные це&

почки, так и ручные письма, однако

между ними отсутствует логическая

связь. Письма направляются массо&

во, без устойчивой сегментации базы,

в том числе на «спящих» клиентов,

риелторов и неактуальные контакты.

Такой подход снижает персонализа&

цию и общую результативность ком&

муникации. В таблице 2 приведем

основные показатели email&рассы&

лок, которые были выявлены в ходе

анализа.

Анализ рассылок был произведен

с учетом маркетинговой воронки

(стратегии пожизненного клиента),

включающей следующие этапы ком&

муникации с целевой аудиторией:

ZMOT, активация, монетизация, удер&

жание и тропинка возврата.

Стратегия пожизненного клиента

представляет собой универсальный

путь клиента, однако требует адапта&

ции для применения к инструменту

email&рассылок в сфере реализации

объектов жилой недвижимости.

В процессе анализа действующей

email&рассылки объекта наблюдения

было выявлено, что представлена она

как автоматическими триггерными

письмами, так и ручными рассылка&

ми, однако структура коммуникации

остается несистемной и фрагментар&

ной. Рассмотрим подробнее.

Четкое разделение email&рассылок

по этапам маркетинговой воронки

отсутствует. Первичный прогрев ре&

ализован частично – через цепочку

из шести писем, но она содержит

только общую информацию о проек&

те и не адаптирована под поведенче&

ские сегменты. Вторичный прогрев не

оформлен как отдельный этап, то есть

полезные и эмоциональные письма

отправляются нерегулярно и не все&

гда соответствуют стадии принятия

решения пользователя.

Этап догрева в текущей логике

рассылок отсутствует совсем, хотя

письма с ограниченными предложе&

ниями и срочностью в темах иногда

применяются, но они не выстроены

в отдельную серию, а направляются

точечно и без согласования с пользо&

вательским поведением (например,

после экскурсии).

Письма на этапе удержания и реак&

тивации не реализованы вовсе. Кли&

енты после покупки не получают по&

стпродажную email&поддержку, не&

смотря на высокий потенциал для

развития лояльности и реферальных

продаж. Также не используется ре&

анимационная рассылка для привле&

чения внимания неактивных контак&

тов, несмотря на то, что у части базы
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наблюдается снижение интереса

к письмам.

Таким образом, email&маркетинг

компании ограничивается базовым

набором действий и не охватывает

все стадии жизненного цикла клиен&

та. Отсутствие писем на этапах удер&

жания, реактивации и реанимации

означает, что компания теряет воз&

можности для долгосрочных отноше&

ний, повторных продаж и возврата

клиентов.

Также было выявлено, что визуаль&

ный стиль писем требует доработки:

часто используется большой объем

текста, недостаточно выделены кноп&

ки call to action (призыв к действию,

далее – CTA), отсутствуют визуаль&

ные блоки, иллюстрации и эмоцио&

нальные акценты. Также не учитыва&

ются современные тенденции в email&

дизайне, такие как адаптивность под

мобильные устройства и использова&

ние геймификации или динамических

элементов.

Дополнительно стоит отметить, что

в текущей системе рассылок анали&

зируемой компании отсутствует пол&

ноценная сегментация базы подпис&

чиков. Контакты группируются в ос&

новном по техническим признакам из

CRM (например, «Актуальные»,

«Спящие», «Забракованные», «Риел&

торы»), но эта классификация не от&

ражает поведенческие и мотивацион&

ные различия между клиентами.

В результате все пользователи полу&

чают однотипные письма, независи&

мо от стадии воронки, интересов или

причины взаимодействия с брендом.

Отсутствие сегментации приводит

к снижению релевантности контента:

покупатели могут получать письма

с предложениями, не соответствую&

щими их ситуации (например, письма

с офферами – тем, кто уже купил;

или общие рассылки – тем, кто дав&

но не проявлял активности). Это,

в свою очередь, снижает вовлечен&

ность, увеличивает число отписок

и сводит «на нет» возможности пер&

сонализации.

Таким образом, анализ примене&

ния email&маркетинга в компании по&

казал низкий уровень использования

данного канала для продвижения

бренда и продуктов компании. Поэто&

му необходимо разработать и вне&

дрить ряд практических мероприятий

для повышения эффективности

email&рассылок и интернет&маркетин&

га в целом.

На пятом этапе была доработана

маркетинговая воронка, с учетом вы&

явленных выше недостатков. В таб�

лице 3 представлена актуальная вер&

сия маркетинговой воронки, с дета&

лизацией отдельных этапов.

Таким образом, были актуализиро&

ваны следующие этапы: этап «акти&

вация» дополнена первичным и вто&

ричным прогревом, экскурсией и дог&

ревом, а этап «реактивация» – реа&

нимационной рассылкой.

На шестом этапе была доработа&

на система сегментации базы подпис&

чиков с учетом уточнения поведен&

ческих и мотивационных профилей

потенциальных клиентов с целью

формирования персонализирован&

ных цепочек коммуникации.

Для сегментации базы были разра&

ботаны следующие инструменты:

1. При взятии контакта в лид&форме

добавлено дополнительное поле

с вопросами, позволяющими отне&

сти пользователя к определенно&

му сегменту, такие как территори&

альные предпочтения, наличие де&

тей, важные аспекты при выборе

недвижимости и др.

2. Уточнение сегмента проводить че&

рез коммуникацию с менеджером

отдела продаж с последующим

внесением данных в CRM.

3. Для действующих подписчиков

было принято решение отправлять

регулярные сегментирующие

письма с опросами и (или) голосо&

ванием.

4. Разработать интерактивные блоки

внутри письма, например, кнопки

Таблица 2
Показатели эффективности email�рассылок компании

Table 2. Email Marketing Performance Indicators

Показатели Автоматическая рассылка Ручная рассылка 

Количество писем 6 (триггерная цепочка) 97 (с учетом А/В тестирования заголовков) 

Интервал между письмами 5 дней 5-7 дней 

Delivery Rate 98–100% 98–100% 

Open Rate От 3,93% до 10,21% В среднем 4–5%, максимум — 46%  

CTR От 0% до 3% В среднем 1–2%, максимум — 7%  

Лучшее письмо (OR) Лид-магнит «Презентация поселка» (1 письмо 
в цепочке) 

Письмо: «Свой дом за 4,26 млн?»  

Лучшее письмо (CR) Лид-магнит «Презентация поселка» (1 письмо 
в цепочке) 

Письмо: «Коммуналка за таунхаус меньше, чем за 
двушку в городе» 

Повторные отправки Отсутствуют Прирост OR на 1–2% при повторной отправке тем, 
кто не открыл первое письмо 

Число конверсий 48  36  

Лучшая аудитория по конверсиям Отсутствует сегментация Сегмент «Актуальные» 

Наличие сегментации Отсутствует Частичная (по статусу в CRM, без поведенческой 
логики) 

Сегменты в рассылке Отсутствует «Актуальные», «Спящие», «Забракованные», 
«Риелторы», «Все» 

Использование визуальных 
элементов 

Ограниченное, письма перегружены текстом, 
слабый CTA, отсутствует инфографика 

Ограниченное, письма перегружены текстом, слабый 
CTA, отсутствует инфографика 

Адаптация под мобильные 
устройства 

Есть, но без современного дизайна и 
интерактивности 

Есть, но без современного дизайна и 
интерактивности 
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с вариантами выбора: «хочу по&

строить», «хочу купить готовое»,

«ещё думаю».

5. Автоматизировать сегментацию по

действиям, например: открыл/не

открыл, кликнул/не кликнул,

был/не был на экскурсии.

6. Разработать письма с короткими

информационными квизами, ре&

зультаты которых автоматически

попадают в карточку клиента

и обогащают сегмент. Например:

если пользователь выбирает

«важна ипотека», ему предлагает&

ся серия писем с расчетами и под&

борками акций от банков; если

выбирает «экология и природа»,

присылаются письма с фото по&

селка, картой прогулок и отзыва&

ми жильцов.

Таким образом, шестой этап

предполагает переход от массовой

рассылки к гибкому сценарию ком&

муникации, выстроенному на основе

уточненного клиентского профиля.

Это позволит не только увеличить

Open Rate и CTR, но и ускорить при&

нятие решения о покупке, за счёт бо&

лее точного соответствия контента

мотивации клиента.

На седьмом этапе была проведе&

на масштабная работа по переработ&

ке текстов и визуального оформле&

ния писем, направленная на повыше&

ние их эффективности и соответствие

задачам каждого этапа стратегии

пожизненного клиента. В процессе

доработки контент был переписан

с учетом сегментации и стадии во&

ронки: каждый блок текста стал ко&

роче, а структура писем – яснее.

Была выстроена логика «вовлече&

ние → аргументация → действие»

и внедрены персонализированные

обращения, эмоциональные заго&

ловки и обоснованные выгоды для

клиента. Особое внимание было уде&

лено точке призыва к действию:

в каждом письме появилась выде&

ленная кнопка с конкретным целе&

вым действием: «Записаться на экс&

курсию», «Хочу расчёт», «Задать

вопрос» и др.

Письма получили обновленную

визуальную структуру: были вне&

дрены графические модули, круп&

ные изображения объектов, элемен&

ты инфографики, цитаты из отзывов.

Верстка адаптирована под мобиль&

ные устройства, усилен визуальный

акцент на кнопках и ключевых выго&

дах. Был проведен редизайн шабло&

нов в фирменных цветах и усилена

эмоциональная привлекательность

писем.

На основе сегментации, сформиро&

ванной на шестом этапе, и типичных

сценариев поведения покупателей,

выявленных в ходе глубинных интер&

вью, был разработан детальный кон&

тент&план для вторичного прогрева,

догрева, удержания и реактивации.

Он учитывает особенности каждой

целевой группы и позволяет строить

цепочки писем с учетом их реальных

мотиваций, барьеров и стадии приня&

тия решения. Таким образом, каждая

группа получает релевантный и пер&

сонализированный контент, повыша&

ющий вовлеченность и вероятность

конверсии.

По результатам внедрения обнов&

ленного контента и дизайна письма

показали рост открываемости (Open

Rate) и кликабельности (CTR) в 1,5–

2 раза по сравнению с предыдущи&

ми шаблонами. Таким образом, раз&

работанные и внедренные на седь&

мом этапе мероприятия позволили

существенно повысить качество

Таблица 3
Этапы маркетинговой воронки для email�продвижения компании на рынке жилой недвижимости

Table 3. Marketing Funnel Stages for Email Marketing in the Residential Real Estate Market

Этап воронки Характеристика этапа Особенности в email-коммуникации 

ZMOT 
Момент, когда потребитель самостоятельно 
ищет информацию о продукте в интернете до 
первого контакта с продавцом. 

Невозможен контакт через email-рассылки, на данном этапе клиент 
еще не оставил электронную почту. 

Активация 
Первый осознанный контакт клиента с 
брендом, при котором он оставляет контактные 
данные для дальнейшей коммуникации. 

Происходит сбор email адресов в обмен на лид-магнит (каталог 
объектов / презентация поселка и т.д.) 

Первичный 
прогрев* 

Начало регулярной коммуникации, 
формирование доверия. 

Отправляется триггерная автоматическая цепочка, с информацией 
о проекте, инфраструктуре, преимуществах. СТА - запись на 
экскурсию. 

Вторичный 
прогрев* 

Отправляется, если пользователь не записался 
на экскурсию в процессе первичного прогрева. 
Повышение интереса и лояльности. 

Ручная рассылка полезного и эмоционального контента, 
адаптированного под сегменты аудитории. CTA – запись на 
экскурсию. 

Экскурсия* Физический контакт с продуктом - визит в 
коттеджный поселок. 

Подтверждение участия, благодарность за визит. 

Догрев* Финальный этап прогрева, акцент на срочность 
и выгоду. 

Письма с ограниченными предложениями, снижением ставки, 
ростом цен. CTA - забронировать объект. 

Монетизация 
Этап, на котором пользователь совершает 
покупку и превращается в источник дохода для 
компании. 

Для монетизации из письма пользователь переходит на основной 
сайт. Письма с CTA на оформление, расчет ипотеки, переход на 
сайт. 

Удержание Поддержка клиента после покупки, развитие 
лояльности. 

Письма с советами, новостями, вовлечением в сообщество, 
опросами. 

Реактивация 
(тропинка 
возврата) 

Повторные касания через 12–24 месяцев 
после покупки. 

Письма с предложениями новых форматов, выгод для повторной 
покупки или рекомендаций друзьям, ориентированных на 
изменение жизненной ситуации клиента. 

Реанимационная 
рассылка* 

Попытка вернуть неактивного клиента, который 
не читает письма. Используется независимо от 
этапа воронки. 

Письма с персональными офферами, напоминанием о ценности и 
эмоциональным вовлечением. 

* детализация этапов, предложенная авторами. 
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email&коммуникации, сделать письма

не только визуально привлекатель&

ными, но и более ориентированными

на целевое действие клиента, с уче&

том его сегмента и поведенческого

сценария.

В рамках восьмого этапа на осно&

ве разработанной базы метрик и ин&

струментов анализа была проведена

итоговая оценка эффективности

email&кампаний анализируемой ком&

пании за период в один календарный

год после внедрения новой структу&

ры коммуникации. Анализ включал

как количественные показатели

(Open Rate, CTR, CR, отписки и спам),

так и качественные – рост вовлечен&

ности, повторных касаний, рекомен&

даций и сделок, связанных с рассыл&

ками.

Результаты показали стабильный

рост ключевых показателей на всех

этапах воронки. средний Open Rate

по всей системе писем увеличился

с 8,4 до 19,6%, а CTR – с 1,1 до

4,2%, что свидетельствует о росте

релевантности контента и улучшении

заголовков, структуры и визуально&

го оформления писем. В сегментиро&

ванных рассылках (на основе новой

типологии целевой аудитории) пока&

затели были ещё выше: Open Rate

достигал 25–28%, CTR – 5–7%.

Число записей на экскурсии, при&

шедших напрямую из рассылок,

выросло на 38% по сравнению

с предыдущим годом. Особенно хо&

рошо себя показали письма на этапе

догрева с ограниченными по време&

ни предложениями: они обеспечили

до 7,6% CTR и стабильно конверти&

ровали лиды в заявки. Также было за&

фиксировано снижение уровня отпи&

сок с 1,4% до 0,5% и почти полное

отсутствие жалоб на спам (менее

0,03%), что подтверждает рост дове&

рия и точности попадания в интерес

пользователя.

После внедрения этапов удержания

и повторного касания, в том числе

первых реактивационных и реанима&

ционных писем, удалось вернуть к ак&

тивности около 6% ранее «спящих»

клиентов. Дополнительно, запуск

email&коммуникации после покупки

усилил сарафанное радио: по внут&

ренним данным, около 32% новых

лидов пришли по рекомендации в те&

чение года, часть которых была ини&

циирована email&сообщениями

с просьбой поделиться опытом или

пригласить друзей.

Визуальные и текстовые обновле&

ния, протестированные в A/B&фор&

мате, позволили выявить оптималь&

ные форматы контента, что повыси&

ло стабильность кампаний. Также

сегментация позволила оптимизиро&

вать нагрузку на команду: теперь

рассылки запускаются по автомати&

ческим сценариям, без необходимо&

сти ручной отправки писем всей

базе.

В целом, результаты анализа под&

твердили гипотезу об эффективности

структурированной email&воронки

с поведенческой сегментацией и пер&

сонализированным контентом. Канал

email стал не только вспомогатель&

ным, но и стратегически важным ин&

струментом коммуникации с клиен&

том, влияющим на его решение и под&

держивающим жизненный цикл вза&

имоотношений с компанией.

Обсуждение (Discussion)

Результаты исследования подтвер&

дили выдвинутую гипотезу о том, что

внедрение структурированной email&

стратегии с учетом поведенческой

сегментации и визуального обновле&

ния контента способно существенно

повысить эффективность коммуни&

кации с клиентами в строительной

сфере. Наблюдавшийся рост Open

Rate, CTR и числа заявок с писем

продемонстрировал прямую зависи&

мость между качеством email&ворон&

ки и вовлеченностью целевой ауди&

тории.

Однако необходимо учитывать ряд

ограничений. Исследование было

проведено на базе одной компании

и в рамках одного региона (Новоси&

бирская область), что не позволяет

полностью обобщить полученные

результаты на всю отрасль. Кроме

того, в рамках исследования не оце&

нивалось участие других каналов

(мессенджеров, социальных сетей),

что может влиять на итоговые пока&

затели воронки. Также часть рассы&

лок и сегментов тестировалась в руч&

ном режиме, что ограничивает авто&

матизацию и масштабируемость вы&

водов.

Тем не менее, полученные резуль&

таты имеют высокую практическую

ценность. Разработанная методика

может быть внедрена в другие деве&

лоперские и агентские структуры без

существенных затрат, с опорой на

имеющуюся CRM и доступные email&

платформы.

Будущие исследования могут

быть сосредоточены на трех на&

правлениях:

♦ разработке и тестировании инстру&

ментов предварительной сегмента&

ции базы уже на этапе первого кон&

такта (например, через квизы,

опросники, UTM&метки);

♦ анализе применения подобной ло&

гики рассылок в смежных или аль&

тернативных отраслях с длинным

процессом принятия решения (на&

пример, авто, образование, меди&

цина);

♦ распространении архитектуры

email&воронки на коммуникации че&

рез чат&ботов и мессенджеры,

с возможностью автоматизации ка&

саний и интеграции с CRM.

Таким образом, исследование по&

казало высокую прикладную значи&

мость стратегически выстроенной

email&коммуникации как инструмен&

та повышения конверсии и управле&

ния жизненным циклом клиента

в сфере жилой недвижимости.

Заключение (Conclusion)

На основании проведенного иссле&

дования можно сделать заключение,

что теоретические и методологиче&

ские разработки в области интернет&

маркетинга в целом, и email&марке&

тинга, в частности не позволяют орга&

низациям в полной мере использо&

вать актуальные инструменты в час&

ти оптимизации процессов взаимо&

действия с потребителями на разных

этапах маркетинговой воронки.

В каждой сфере предприниматель&

ства есть свои особенности, которые

необходимо учитывать, разрабаты&

вая комплекс мероприятий по про&

движению товаров и услуг организа&

ции в интернет&среде. Поэтому авто&

рами была поставлена цель разрабо&

тать методику формирования и опти&

мизации email&маркетинга в строи&

тельной сфере.

Разработанная методика, включа&

ющая восемь логически связанных

этапов, построена с учетом длитель&

ного процесса принятия решений по&

требителем. В основу принятия ре&

шений о содержании этапов методи&

ки легла стратегия пожизненного

В. Назаркина, О. Витхин, П. Кособокова. Методические и практические аспекты формирования и оптимизации стратегии . . .
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клиента, которая впоследствии также

была актуализирована в процессе

апробации.

Апробация методики заняла про&

должительное время, а именно 12 ме&

сяцев, а ее результаты показали по&

ложительную динамику продаж това&

ров организации. В рамках исследо&

вания было проведено 25 глубинных

интервью, позволивших выявить сег&

менты целевой аудитории: семейные

прагматики, балансирующие урбани&

сты, финансово ограниченные раци&

оналисты, атмосферные комьюнити&

ориентированные и пожилые покупа&

тели. Выявление сегментов необхо&

димо для разработки персонализи&

рованных предложений в email&рас&

сылках.

Проведенный конкурентный ана&

лиз подтвердил предположение

о том, что email канал недооценен

и для анализируемой компании мо&

жет выступать как ресурс для повы&

шения эффективности маркетинга

в целом.

В процессе анализа использования

email&маркетинга в исследуемой ком&

пании выявлено, что рассылки осуще&

ствляются хаотично и никак не соот&

носятся со стадиями маркетинговой

воронки. Поэтому классическая мар&

кетинговая воронка была доработа&

на и в этапы «активация» добавле&

ны – первичный прогрев, вторичный

прогрев, экскурсия и догрев, а этап

«тропинка возврата» дополнен реа&

нимационной рассылкой.

Предложения по доработке базы

клиентов позволили перейти от хао&

тичной структуры рассылок, исполь&

зуемой в компании ранее, к гибкому

сценарию, учитывающему профили

клиентов. Также можно отметить, что

данная методика обладает свойством

гибкости и может быть адаптирова&

на под другие сферы с длительным

процессом принятия решения о по&

купке.

Таким образом, предложенная ав&

торами методика формирования

и оптимизации стратегии email&мар&

кетинга и ее адаптация подтвердили

возможность ее применения для то&

варов с длительным процессом при&

нятия решения о покупке.
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