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ECサイトにおける 
メールマガジンの大切さ



https://netshop.impress.co.jp/event/201406sapporo


お客さんは、なぜ「二度」買わないか

商品 
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顧客との接点として、  
いまでもメールマガジンが圧倒的



メールマガジンの役割

再訪問や再購入の支援 

実店舗への集客の支援 

ソーシャル活動の支援



そして、なにより



Webサイトの不備を乗り越えられる

複雑な構造 
多すぎる情報要素 

わかりにくいコンテクスト



テキストメールと 
HTMLメール



テキストメールとHTMLメールの比較

テキストメール HTMLメール

表示 どの環境でも 
ほぼ変わらない

画像や装飾が可能 
ただし、環境依存

労力 テキストだけなので 
比較的少ない

レイアウトや画像を 
準備するので多め

測定 開封率がわからない 開封率が測定可能

Gmail メインに 
分類される傾向アリ

プロモーションに 
分類される傾向アリ



HTMLメールは

Gmailで「プロモーション」に分類されがち



HTMLメールのリスク

えっ？



HTMLメールの画像非表示問題の回避



HTMLメールの画像非表示問題の回避

直接、ページに誘導するのがベター





基本はテキスト、 
セグメントによってはHTMLで、 

というのがベター



ECサイトのメールマガジン 
10の法則



10 の法則

  1. 顧客の生活サイクルに合わせて配信する 
  2. キャンペーン期限は前日までに知らせる 
  3. タイトルでは店名よりも商品名やアピールを 
  4. タイトルでは割引、限定、数字を明確に 
  5. ヘッダーは短く、本文を早くはじめる 
  6. 記号はほどほどに 
  7. 顧客に役立つ「豆知識」を盛り込む 
  8. 配信停止の方法は、わかりやすく 
  9. 必要に応じて、配信先をセグメント化する 
10. 効果測定はカンタン、かつ、確実に



1. 顧客の生活サイクルに合わせて配信する

顧客が行動を起こすとき 
| | 

曜日別／時間別の訪問とコンバージョンのピーク 
（ピークのちょっと前に送るのがベター）



1. 顧客の生活サイクルに合わせて配信する

生活上の行事やイベントにもとづく 
キャンペーンは、早めに知らせる



ただし、そのECサイトの 
顧客や商品によって異なるので 
試行錯誤をすることが大切



2. キャンペーン期限は前日までに知らせる

夫／妻に 
相談しないと

送り先の 
都合のよい日時は？

今日はどうしても 
忙しいんだよな...



2. キャンペーン期限は前日までに知らせる

顧客のメリットが 
大きいお知らせは  
当日のプッシュもアリ



3. タイトルでは店名よりも商品名やアピールを



3. タイトルでは店名よりも商品名やアピールを

店名は送付元として表示されるので 
タイトルには店名を入れないのがトレンド



3. タイトルでは店名よりも商品名やアピールを

冒頭から、いかに魅力を伝えられるか



3. タイトルでは店名よりも商品名やアピールを

スマホは特に 
表示領域がせまい

とにかく 
冒頭から 

具体的な言葉を含める



4. タイトルでは割引、限定、数字を明確に



4. タイトルでは割引、限定、数字を明確に

一覧表示されたとき 
目を引くのは 
割引、限定、数字



5. ヘッダーは短く、本文を早くはじめる

ヘッダーの装飾、 
あいさつやお断りは 
なるべく短くスマートに



5. ヘッダーは短く、本文を早くはじめる

本文を10行以内に 
はじめるのがベター



6. 記号はほどほどに

読み手と違いすぎる 
テンション....



6. 記号はほどほどに

ヘッダーの派手さではなく 
タイトルと書き出しで勝負



7. 顧客に役立つ「豆知識」を盛り込む



8. 配信停止の方法は、わかりやすく

けっこう読んでいる時期

たまに読んでいる時期

ほどほど目を通す時期

どうでもよい時期 
（数通～数十通）

配信停止



8. 配信停止の方法は、わかりやすく

配信停止をする人は 
そもそもエンゲージメントが 

かなり弱まっている

配信数を 
競っているわけではない 

（一定以上の配信数を求めているとしても）



9. 必要に応じて、配信先をセグメント化する

お取り寄せ／自宅用？

ギフト／贈答用？

年齢 性別 地域 職業 興味 目的家族

単価 回数 時期 キーワード 流入元



9. 必要に応じて、配信先をセグメント化する

年齢 性別 地域 職業 興味 目的家族

単価 回数 時期 キーワード 流入元



9. 必要に応じて、配信先をセグメント化する



10. 効果測定はカンタン、かつ、確実に

開封率 × テキストメール 
○ HTMLメール

URLクリック数 ○ テキストメール 
○ HTMLメール



開封率ではなく解除率に注目するのも手

解除数 ÷ 配信数 ＝ 解除率

「横ばい」か「上り調子」なら、改善の余地が大きい



URLクリック数の計測

http://.../...html?m=20140706-1

URLにダミーパラメータを設定 
または 

アナリティクス用URL生成ツールを利用  
（ページには「canonical」でパラメータなしのURLを設定）

やや複雑だが、リダイレクト用URLを設ける方法も



10 の法則

  1. 顧客の生活サイクルに合わせて配信する 
  2. キャンペーン期限は前日までに知らせる 
  3. タイトルでは店名ではなく商品名やアピールを 
  4. タイトルでは割引、限定、数字を明確に 
  5. ヘッダーは短く、本文を早くはじめる 
  6. 記号はほどほどに 
  7. 顧客に役立つ「豆知識」を盛り込む 
  8. 配信停止の方法は、わかりやすく 
  9. 必要に応じて、配信先をセグメント化する 
10. 効果測定はカンタン、かつ、確実に

配信

タイトル

本文

洗練



みんなで「＋1」を考えよう



ワーク

「これを法則に加えたい」 

というアイデアを考えて、 
アンケート用紙に書いてください 

終了後に取りまとめて、  
フォローアップメールで共有します



せっかくなので

何名かに発表いただきましょう



まとめ



テキストメールは特に

文字だけの情報 

シンプル、かつ、ダイレクトに 
「内容」と「配慮」が伝わる 

「顧客が得する情報」 
「顧客が接点を感じる情報」 
を含めるように心がける



顧客との関係維持のために
リテンション

ソーシャル 広告



顧客との関係維持のために
リテンション

ダイレクトな接点

セグメントや 
ワン・トゥー・ワンの 
情報発信が可能

あらためて、メールマガジンに力を入れよう





ANAでも間違う！



ありがとうございました 

info@cybergarden.jp 
Facebook: cybergarden 
Twitter: @takahiromashiko 

mailto:info@cybergarden.jp?subject=
http://www.facebook.com/cybergarden
https://twitter.com/takahiromashiko

