
Email-маркетинг  
в Carrot quest 



Мы рассказываем о своем подходе                     
к email-маркетингу в номинации «самый 
технологичный email-маркетинг», хотя              
на запуск данной стратегии мы почти                    
не привлекали программистов и использовали 
один сервис. 

 

 



Для email-маркетинга мы используем 
собственный сервис для автоматизации 
коммуникаций. 

 

Сервис собирает ключевую информацию о 
посетителях сайта и, используя эти знания для 
персонализации, автоматически ведет каждого 
из них по воронке к целевому действию. 



Основная цель  

Донести ценность продукта до 
пользователя и конвертировать 
его в постоянного клиента.  

 

Если ценность не будет получена, 
то не будет целевого LTV. 



Активация и влияние на LTV 
Как автоматизация маркетинга влияет на LTV пользователя 



Задачи email-рассылок 

1. Информирование пользователей; 

2. Активация и обучение в продукте; 

3. Ручные рассылки под разные сегменты 
пользователей; 

4. Удержание и возвращение неактивных 
пользователей. 

 



0. Сбор данных и сегментация 

Для персонализации и автоматизации 
писем мы собираем данные о каждом 
пользователе: 

 

— из какого канала он пришел; 

— имя, почта, телефон; 

— какие страницы сайта просматривал; 

— когда зарегистрировался и какой сайт 
добавил; 

— насколько активировался в сервисе и 
какие инструменты использовал; 

— и другие. 



Данные добавляются в карточку 
пользователя 

События (триггеры) 
Действия пользователя            
на сайте 
 
 

Свойства 
Свойства пользователя 
 
 

События + Свойства = 
триггеры и фильтры для 
запуска автоматизации 
рассылок 



1. Информационные письма 

Пользователи регистрируются и используют 
Carrot Quest бесплатно 14 дней.  

Изучают много информации и только после этого 
принимают решение о покупке. 

 

Наша задача:  

— начать коммуникацию с пользователем; 

— рассказать, что его ждет в продукте; 

— начать активацию в сервисе; 

— Информировать об этапах пробного периода. 



Персонализация на основе задачи 
бизнеса 

На первом этапе мы разделяем 
пользователей по сфере бизнеса, в 
зависимости какой сайт он добавил 
при регистрации. 

 

Он автоматически получает 
актуальное приветственное письмо. 

 

Подобную сегментацию мы так же 
учитываем и в других письмах.  
 



Welcome серия  
 

В первом письме мы пробуем наладить контакт; 

Чуть дальше предлагаем посмотреть небольшой 
ролик о сервисе; 

 

И настраиваем пользователя на работу, 
предупреждая: «В сервисе много интересных 
инструментов и решений, что за 5 минут и не 
разобраться. Выделите несколько часов…» 

 

Следующие письма отправляются по времени и 
информируют пользователя: как установить код, 
сколько осталось бесплатного периода и т.д. 

Ссылка на все письма 

https://yadi.sk/d/ACx_aA-s3KwzBn


Не закончил регистрацию 
Если пользователь не закончил 
регистрацию, то вместо 
стандартного приветственного он 
получает письмо с предложением 
закончить регистрацию. 

 

Так мы                                    
возвращаем в среднем 54% от тех, 
кто не закончил регистрацию. 

 

Таким образом мы работаем 
персонально с каждым 
сегментом. 

 

 



 
Ссылка на все письма 

 

https://yadi.sk/d/ACx_aA-s3KwzBn
https://yadi.sk/d/ACx_aA-s3KwzBn


А/Б тесты 
Мы тестируем и улучшаем письма, 
т.к. у каждого письма есть своя цель 
и нам важно постоянно повышать 
конверсию по каждому письму. 



А/Б тест приветственного 
письма 
Задача первого письма: переход 
пользователя из письма в сервис. 

 

Что лучше сработает? Обычный текст 
со ссылкой или заметная кнопка 
«перейти в сервис»? 

 

На следующем слайде покажем 
элементы АБ теста. 



Без кнопки 
вариант А 

С кнопкой 
вариант Б 



Результаты теста 
Вариант Б (с кнопкой) оказался почти 
в 4 раза эффективнее по цели 
«переход в сервис». 

 

С вариантом Б (с кнопкой) на сайт 
перешло 113 человек, а с вариантом А 
(без кнопки) перешло всего 35. 



А/Б тест попапа подписки 
на рассылку 
Помимо сравнения контента в 
письмах, мы сравнивать разные 
типы коммуникаций.  

 

Например, мы сравнили 
педложение подписаться в 
большом попапе и в маленьком 
попапе. 

 

Большой попап оказался 
эффективнее. 



 



2. Обучение и активация 

Наша задача активировать 
пользователя в продукте в 
течение пробного периода, чтобы 
он увидел всю ценность, начал ее 
получать и в итоге оплатил. 



Главная продуктовая метрика – 
активация  
 В сервисе мы рассчитываем общую метрику 
«активация», которая собирается из ряда 
показателей. 
 
Чем больше клиент использовал 
возможности сервиса, тем больше его 
показатель «активации».  



Обучающая подборка писем 

В течение триала пользователь может 
получить 5 обучающих писем, которые 
отправляются в зависимости от его 
действий. 

 

В сервисе есть список шагов, которые мы 
советуем сделать пользователю. В 
зависимости от действий по ним 
пользователь и получает письма из 
обучающей подборки. 

 

Каждая подборка рассказывает                    
об отдельном инструменте                            
и возможностях в сервисе.  

У каждого письма из обучающей подборки 
есть цель — действие пользователя в 
сервисе. Мы отслеживаем конверсию 
именно в эти действия, а не открытия и 
клики в письме. 

 



Обучающая серия 

В каждой из подборок мы подробно 
рассказываем о каком-то из инструментов          
и возможностей сервиса: 

 

Carrot Сhat 

Carrot Automation 

Carrot Lead manager 

Carrot Marketing 

 

Подробно разбираем каждый инструмент и даем 
инструкцию к настройке 

Ссылка на все письма 

https://yadi.sk/d/ACx_aA-s3KwzBn


Синергия с чатом 
Когда пользователь переходит                  
из конкретного письма в сервис, в чате 
запускается автоматическое сообщение   
с подсказкой, что нужно сделать дальше.  

 

Например, если пользователь переходит 
из обучающей подборки про «триггерные 
рассылки», он получит следующее 
сообщение в чат. 

 



Оцениваем эффективность писем 
в конкретных целях 

У каждого активационного письма есть 
своя цель.  
 
Например, если пользователь прочитал 
обучающую подборку №4 про триггерные 
рассылки, то конверсией будет настройка 
им триггерного сообщения в сервисе. 
 
Под каждое письмо мы настроили такие 
целевые действия и в сервисе оцениваем 
их эффективность. 
 
Ниже пример статистики по одному из 
писем: 



3. Ручные рассылки по 
сегментам 
Мы систематически проводим вебинары и 
используем ручные рассылки по разным сегментам 
для привлечения пользователей на вебинары. 

 

Сегменты под каждый вебинар разные: 

— активные пользователи; 

— не зарегистрированные, лиды; 

— ушедшие клиенты; 

— пользователи, которые не перешли из триала в 
платящих 

— и др. 

 

 



Выделяем сегменты пользователей для 
приглашения на вебинар на основе 
собранных данных.  
 

Например, фильтруем по активности и 
посещенным страницам сайта и отправляем 
письмо. 

 



Мы привлекаем на вебинар самую подходящую 
аудиторию и можем разбирать более частные 
случаи, которые актуальны данному сегменту.  
 
Итог: получаем отличные отзывы по вебинарам 
и активацию в сервисе. 



4. Удерживаем и возвращаем 
Вместе с рассылками в команде работают 
и поп-апы. 

 

Когда клиент отменяет подписку на 
сервис. Мы показываем всплывающее 
окно с вопросом «куда же вы и почему…» 
(если он его не увидел, то отправляем 
письмо) 

 

Так нам оперативно удается наладить 
контакт с уходящими пользователями, 
решить возникшие проблемы и примерно 
в 70% случаях вернуть их. 

 

Если удержать не удалось, мы в любом 
случае знаем причину ухода. 

 



Карта автоматизации 
Мы запустили большую 
карту автоматизации, где 
кроме перечисленных 
рассылок в кейсе, 
работают другие серии 
писем. 

Влияние на метрики 
Реально влияем на метрики. 
Оцениваем письма по 
целевым действиям, а не по 
стандартным метрикам типа 
открытий и кликов  

Рост эффективности 
Данный подход позволяет 
нам постоянно тестировать 
новые гипотезы и в итоге 
стабильно увеличивать 
показатели 

В итоге 



www.carrotquest.io/cases/ 

Еще больше кейсов тут 


