
1

Digital, email 
маркетинг 
для аптечной розницы 
примеры и кейсы.

Самое важное — это наладить тесные взаимосвязи 
с клиентами и постоянно извлекать уроки из 
поступающей от них информации. На обеспечение 
этой главной потребности должен направляться весь 
потенциал компании 

Билл Гейтс

Кудренко Леонид
апрель 2018 года 
для «Бизнес-конференция для аптечных сетей»
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Ключевая компетенция  
Medical Bridge

Создание алгоритмов и стратегий онлайн продвижения
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О чем поговорим:
•	Какие клиенты бывают и зачем нужна их сегментация

•	Настройка канала электронного маркетинга для увеличения 
продаж

•	Кейсы и примеры использования digital инструментов
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Будущее наступает 
каждый день

•	Digital стратегия – это ответ на простой 
вопрос: как может бизнес выиграть, 
используя информацию и технологии, 
чтобы повысить продуктивность 
человека? (Марк Макдональд)

•	Какой канал коммуникации с 
потребителем будет наиболее 
эффективным?
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О
ж
ид
ан
ия

Запуск 
инновации

Пик завышенных
ожиданий

Точка
разочарований 

Склон
просвещения 

Плато 
продуктивности
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ж
ид
ан
ия

Необходимость 
в постоянных 
инновациях !!!
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Самые  эффективные  
инструменты интернет маркетинга
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Массовый маркетинг
проигрывает

•	Все покупатели — разные.

•	Клиенты требуют персонализации.
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Стратегия сегмен-
тирования рынка

•	Сегмент – группа неоднородных потребителей, 
объединенная по принципу сходства различных 
исследуемых характеристик.

•	Сегментирование рынка – структурирование 
рынка на четкие группы, для каждой из которых 
могут потребоваться отдельные товары и 
комплексы маркетинга.
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Классическая сегментация 
фармацевтического рынка

по  IMC по показаниям по демографии, 
географии и т.д.

По объединению 
фармакотерапевтических групп 
ЛС, используемых для лечения 
одних и тех же симптомов или 

одних и тех же заболеваний

Основывается на  группе 
симптомов или на лечении 
конкретного заболевания.

Пол, возраст, раса, 
национальность.

Жители села /пригорода/ 
города/мегаполиса.
Доход, образование. 
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GfK сегментация  потребителей

Энтузиасты /жизнелюбы
До 39 лет, доход: средний, высокий

Любители комфорта
До 29 лет, доход выше среднего

Любители экономии
40-49 лет, доход: низкий, 

средний, высокий

Пенсионеры
60-65+ лет, доход: низкий, 

средний, высокий

Люди привычки
40+, доход: ниже среднего

Зажиточные селяне
40-49 лет, доход: средний

Консерваторы 
50+ лет, доход: ниже среднего

Деловые люди
До 39 лет, доход: средний, 

высокий
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Email маркетинг — 
	 как продавать  
общаясь 
	 с помощью 
		    писем

?



14

СТОЛЬКО ВРЕМЕНИ 
ПОТРАТИЛ  
НА ИХ  
САЙТЕ

А ОНИ  
ВСЕ РАВНО  

ПРИСЛАЛИ МНЕ 
СТАНДАРТНЫЙ EMAIL
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Стратегия сегмен-
тирования через 
канал email

•	Сегмент — любители новинок

•	Сегмент — любители скидок

•	Сегмент — приверженцы  
брендовых препаратов
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Любитель новинок

Как вычислить:

Этому типу покупателей важно быть в центре внимания. В основном он первым  реагирует на новинки, тем самым 
повышая собственную самооценку. Такие пользователи, вероятнее всего, не ожидают от вас скидок.

•	определяем, какую часть покупок клиента в среднем составляют новинки (new), товары со 
скидкой (sale) и остальные покупки (normal);

•	если доля товаров new больше определённого значения (n%), относим покупателя к 
первому сегменту

•	если процент новых товаров меньше n% – клиент относится к двум другим сегментам и 
требует отдельного анализа по каждому из них.
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Любитель распродаж

•	определяем, какой процент покупок в личном кабинете 
подписчика обычно составляют товары новинки, sale и 
обычные;

•	если доля товаров sale больше n%, относим клиента ко 
второму сегменту;

•	если процент товаров со скидкой меньше n% – клиент 
потенциально относится к двум другим сегментам и 
нуждается в дополнительной проверке по каждому из них

В работе с таким клиентом следует делать акцент на скидках, 
оформляя соответствующие элементы писем в броских 
цветах. Обязательно надо указывать старую и новую цену 
товара, выделяя последнюю цветом и увеличенным кеглем.

Чаще всего это клиенты, с нетерпением ожидающие сезонных скидок. 
Слова  «акция», «распродажа» и «sale» для большинства из них звучат, 
как волшебное заклинание. Они обычно стремятся к выгоде и экономии.

Как вычислить:
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Ценитель качества и комфорта
Как вычислить:

Такие клиенты предпочитают проверенные и качественные бренды. Обычно они покупают товары, когда в этом 
возникает потребность, и почти наверняка не станут покупать их на распродаже.

•	определяем, какой процент в истории покупок составляют товары new, sale и normal;

•	если доля покупок normal больше n%, относим клиента к третьему сегменту

•	если часть этих товаров меньше необходимого значения, клиент потенциально относится к 
первым двум сегментам и требует дополнительного анализа.

Такому типу покупателей лучше присылать подробное описание товара, подчеркивая его 
функциональность, качество и удобство. Раскрывая преимущества определенного продукта 
перед другими, вы убедите клиента в необходимости покупки.
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Важно
Интернет-аптека — это не просто корпоративный сайт,  
это онлайн площадка, требующая:

•	постоянный мониторинг аналитических показателей

•	грамотного контента

•	умелого наполнения и продвижения 

•	инвестиций

•	специально привлеченного  персонала 

Одна из ключевых фигур этого персонала — 
email маркетолог



21

Трафик на сайте
Вебмастера термином «трафик» пользуются 
для обозначения двух показателей:

Количество информации, которая проходит 
через сервер.

Количество посетителей ресурса за 
определенный период времени.

В продвижении сайта различают целевой и нецелевой трафик. Целевым трафиком 
называют тех посетителей, которые оказались на ресурсе осознанно, при поиске 
интересующей их информации. Нецелевой интернет-трафик — это пользователи, 
которые оказались на сайте сравнительно случайно и покупателями не станут.
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покупка/отправлено 
6%

Конверсия 
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Промоционные письма
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Тем круче  
email маркетолог, 

чем больше у него 
доля  

                    продаж  
с автоматических 

писем
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письмо 1

письмо 2

письмо 3

письмо 4
прочитал

перешел

проверить
событие

не
перешел

не
прочитал

подождать
1 день

подождать
5 дней

подождать
5 дней

ДА

НЕТ

Формируем сложные 
сценарии реактивации
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Типы триггерных рассылок
Информационная 

рассылка
Активационные

(подогревающие)
рассылки

Удерживающие
(возвращающие)

рассылки

Дополнительные
продажи
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Информационные 
рассылки

Активационные 
(подогревающие) 

рассылки

Удерживающие
(возвращающие)

рассылки

Дополнительные
продажи

1. Уведомление о 
снижении цены на 
просмотренные 
товары,

2. Уведомление о 
снижении цены на 
товары в брошенной 
корзине,

3. Скидки,
4. Письмо - отзыв,
5. Спасибо за покупку.

1. Новинки,
2. Прогноз следующей 

покупки.

1. Брошенные корзины,
2. Брошенные 

просмотры,
3. Ретаргетинг 

просмотренных 
товаров  
“не в наличии”,

4. Реактивация,
5. Ретаргетинг 

просмотренной 
категории.

1. Сопутствующие 
товары

Примененные сценарии 
в триггерных рассылках
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Контроль уровня 
беспокойства
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Результаты
Доля promo/trigger

5 мес

0,9%

29,6%16,7%

9,8%

29,6%

8 мес

6 мес

9 мес

7 мес

10 мес
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Почему это сработало?
Письма,  
которые клиент  
ХОЧЕТ получать

Вовремя! Полезно!  
Персонально!  
Выгодно!  
Запомнилось!

Клиент хочет  
с нами общаться?
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Da tales doses numero 8
Вы готовы больше продавать в онлайн, если:
•	Вы знаете, кто ваш клиент и создаете под него отдельные 

сегменты.
•	У вас есть грамотно сделанный удобный для клиента сайт.
•	Заказ на сайте делается легко, быстро и понятно.
•	У вас есть чем зацепить клиента и сделать его лояльным
•	Вы активно пользуетесь инструментами интернет-

маркетинга (email, SMM, push, viber)
•	Вы анализируете и экспериментируете в каждой онлайн 

активности
•	Вы продвигаете свой сайт, используя инструменты SEO
•	У вас грамотно настроены все рекламные кампании.
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Нам 
доверили 

свои бизнес 
проекты 
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Леонид Кудренко

fb.com/Леонид Кудренко

fb.com/med.bridge01

email: leonid@medical-bridge.com

тел. 050 352 83 66


