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Wprowadzenie

Dlaczego poczta elektroniczna?

Internet st agj usU fbez wNt pnaszeyo Chy cdVzsiosie, itrddino sobie

wobrazil dzisiejszN gospodar ki, kul turn, n
tematem codzi eirsreyt etk rpazdrmh-i w a € mimo korunkeuratl-r a c i
nych waha@edzi firkii sitiam)usu nowoSci, zjawi sk

ci Ngg§ym 1z meusianniermaskakuje. W rezultaciei dost arcza wci NU
okazjidob ada E n a uXxawtya vgoespodarce.

Internet, podobnie jak kaUda siéMiuamwuier
komuni kacjn mindzy komputerami, za Kkt -rymi ;
Ue juU od poczNtku istnienia sieci Ar pal
znaj wagdmny eh susafag si i poczetmail).el ektroniczna (
Mo Ul i woSI ckdmuwniekka roni cznej jest juU codzi
Pol akl ™5 mil i on- w Bandearnyi kaa np-ovk. & mailjwhpieta e, Ue

media takie jak telefon czy poczta tradycyjna. Dzi wi i ym kontekSci e
niewielk a obecnoSIi treeteattonicknej wpaddtivkacj ach poSwi
zastosowaniom Internetu wmar ket i ngu. W opracowaniach n:
wpi smach branUowych czy nawet t emat aseh pr e
wowa usguga | nt e rPraamniniejszaamaw wielu\dspditach charakter
pionierski imam nadzi ejwcz &cichwypegni istniej Nch
w tym zakresie.

Zakres pracy

Podstawowecele pracy to:

e przedstawienie ewol ucij i Ws p- §czerazne | K
koncepcij.i mar k et innagtouwryaclhn,y mk tmerdyicuhm st aj
elektroniczna;

e om-wienie poczty elektroni cznwgprgajizak o Sr
cji, jej zastoisgwa€j cmel i woSci

e om-wienie pr obl exnzapmnowamienmNizvadmyoddre ni eim  k o mu
kacji marketingowejpr zy uUyciu poczty elektroniczr

e charakterystyka gg-wnych instrument - w
zuUOyciem poczty elektronicznej

e przedstawienie spamingu jakozwphNdahawo:
zpocztN elNktroniczn

Teza pracy sprowadza si Nceg@o natswiigugdgzeni a: Pocz
moUe spegdni aw masketirmj tdko wiedy figdy osoby odpowiedzialne za
komunikac j i s N Swi adome 2z §oilwynpooSscaw otdepgpavi me d i ™
wiedzih oraz umiejntno Sdgnorowahienhni ehak pi po g &l Es
moUe odbil sifn katastrofalnie na jakoSci K G
Praca podzielonajestnapi il rozdziag- - w.
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Pierwsze d wa rozdziagy maj N ¢ h aRroazkdtze ra § w pori cew andszzayj
rozpocznn od zdefiniowani a k canysowankanoyych mar ket |
t r e n dwrezumieniu tego zjawiska. Na s t N pmawam nowe koncepcje

marketingowe, takie jak marketing bezpo Sr e dni , relachamakketing n g

wirusowy oraz marketing oparty na przyzwoleniu. Ro z s z e r z &gdydyjnyo n e
spos-b ipmat rkzoemuni kacj i infpunktemt wynjg®owiNa o konkr e
ny ch r o ppartythnapdzcie elektronicznej.

Tematem r ozdzi agu destuegmait gako Sr o d e k komuni kowani a

w organizacji. Podobnie jak w pr zy padku i nnych medi - w, aby

wykorzyst ywal pocztn elektronicznN, naleUy poznal
Nastfdwae rozdziady systematyzuj N metody wykor
w komunikacji marketingowej. Roz dzi a§ ptorSae alicony j est pl an
komunik acji marketingowej i przygotowaniu organizacji do jej przeprowadzenia.

Rozpocan am od o kzrae§lUeen® ast r at egi i komuzniekacji or
decyzji. Nastnpnie omawiam zasady tworzenia baz d
klientNwcznSl pracy ko Eczyuteozpob sii testewardsad po mi ar

kampanii e-mail owych.

W rozdziale czwartym charaktezgzejgmgowalUniej sze nar zt
komunikacji e-mail owej: biuletyny, autorespondery, wi adomo Sci pimamocyj ne
Ostatni, pi Nt gy zdzpiraajcy poSwiwit adm@ajresiie nji akmi e wi NUN
siAnieumiejintnym stosowaniem poczty Zael ektron
kluczowy wuznaj i tutaj wpmpstanizh latach s mc swoich ggjoSny

rozmi as8% wp r(zy c h o d z WM Stanpch PpemimoezonycH), oraz prowadzo-
nej walki legislacyjnejis p o § e ztymrzjaviskiem.

W podsumowaniu o kr eSl one zost an Nsukkesuwovgkorzystanio zy nni ki
poczty elektronicznej.

Wy kgad i | uzestamieopvranywk § & dparneif er owane bAndN te po
Z polskiej praktyki gospodarcze;.

tr-dJja inpoewmpiije zagoUeni a

-

Pracama charakter opisowy i bazuienamate r i a §g a ¢ h wlaash 2800 200H
Nie iswpineyKNu polskim wydawnict watemattawi er aj N
Skor zy smtanjoelmz publikacji an gl oj 1 2 yaenamowiceh AVarketing
With E-mail & autorstwa Shannon Kinnard oraz AThe Engaged Customet? napisany

IM-wi N o tym wyni ki bada nJednatfzecia koyespbhdeicji to gparh,zdmvés, por .
informacyjny ModernMarketing.pl z 17 kwietnia 2003,

http://www.marketer.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1426 _.J eS|l i ni e zaznaczono inaczej
adresy internetowe w niniejszej pracy sprawdzone zostag
2l nternetowa kenhgamnwwamiAenmaiza kil kanaScie pozycji z oma\
nich skierowana jest do praktyk-w marketingu.

3 Sh. Kinnard, Marketing with E -mail, Third Edition. Maximum Press, Gulf Breeze 2002.
4 H. Brondmo, The Engaged Customer: The New Rules ofInternet Direct Marketing . HarperBusiness,
New York 2000.


http://www.marketer.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1426

przez Hansa Petera Brondma Pomocnyo k a z atga kslbed st ipni ony pr zez
Eur o p e j s k FUnsolia Gommercial Comm unications and Data Protection &,
kt -ry przygotABBABEEga agencj a

Wiele informacji na t emat r-OUnych aspekt-w wykorzys

zaczerpnintych zostagob Wesytrua®jdi ,i ng ey nreit @emg
umi eSci |l dowo lwnsNci, ocayfvistymnjestpjrio b | em wi atycigodno
informacji. Udago sifn go ograniczyl poprzez wyb-

imaj Ncych odwleanymeo§wi eZéd e¥ rtychdneag e Uy wy mi eni |

e serwisy internetowe czasopism (Rzeczpospolita.pl, CXO.pl, ModernMarke-
ting.pl),

e czasopi sma dzi aWnejnéte SwiatMajkBtiogu.pli’)e

e specjalistyczne portale biznesowe i marketingowe (BiznesNet.pl, Clic-
kz.com, MarketingProofs.com, MarketingToday.com, E-mail Sherpa.com),

e serwisy internetowe agencji badania rynku i ich komunikaty prasowe (J upi-
terresearch.com, eMarketer.com).

UOyte zostagy teU maintermecimplyz euzd ofsit Mmyni @@ e mu
marketingiem elektronicznym, m.in. DoubleClick & oraz K2 Internet °.

CzniShformacji dotypdskchwdlytkaowhowa® paczty
nej zaczer pnrNipdania ankietowego APoczta elektroniczna 200101
przeprowadzonegoprzeze mniew roku 2001.

Wi el okrotnie przy pi saniu t ej pracy. poj a
Wj ¥k pol skim brakuj ez wii N4 amwdkdnystaSidme ficzty
elektroniczn e j . PrzwspgogmmMi any wyUej brak kompl ek

wydanych w Polsce orazp o wi er z ¢ h o wn o 8 polskéej pragykiusge-rwi s - w
internetowych.,j Ntsirfe ogi asudckifoa kptOdvwa @iSd eni a .
kt-re niewwysykKipup Nl svk ipme zdsmagzyone tak, ab
moUl i wi e najown & & sawySdjoaddin i ch SktDywaweaokre$
poczty elektronicznej: e-mail, stosowane jest zgodniez pi sowni N zal ecan
Agownmitloga afi czny PWMYy dawni ct wa

5 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data
Protection, January 2001,
http://eurooa.eu,.int/comm/internal market/en/dataprot/studies/spam.htm

6l stotnN pomoc oddady sieciowe serwisy wyszuki wawcze
"Warto zwr-cil uwagn, Ue chol As$wiat Marketigmguodo to
problematyka i zasady publikacji nie r-0UOni N sifn od t
programowej Adwiata Marketinguo wchodzN przedstawici

Pi smo posi ad astyczeyltla eyuavnievkdrukowanych numer ISBN.

8Dost Apne htp//veviv.doahbtecliek.net

SMar keting bezpoSr-malmarketing | PlikKé_|ntermet_Watdrialyepdf dost ipny dl a
os:-b zarejestrohtp/kpth na stroni e

R, D rPocztd elektroniczna 2001. http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/ . Badanie miago
char akter ankietowy (600 os-b), opart eglhyde Ung emgot ovg
nie mogN byl wprost przekadane na cagN populacjf in
1Sgowni ki PWN: ortogr af i cz puplikacja npubimpediana,Wydawngtwd s zczyzny
Naukowe PWN, War szawa, 2001. Sgowni k temdmawa |l a takUOe
tworzenie form pochodmmadh,owym.. Prozy mitamtkridiek okd ni e ek:
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1.

1.1

Komunikacja marketingowa u progu nowego
tysi Ncl eci a

Zastosowa®E& ©pocztyw mdrekdtriomgu z meje mo Un a r o:
woderwaniu od istniejNcych paradygmat-w marke
jest ukazanie teoretycznych podstaw, na kt-rych opiera sin wyKk:¢
elektroniczne;j.

Rozdzrioazpoczni e sin od upor z Ndk komanikacja poj Al
marketingowej. Opi sz n ewol ucjn komuni kacjziczm&rchketing
marketi ngu-mix, do zintegrowanej komunikacji marketingowej.

Nastnipni e pateryaybrsane &ondepcje marketingowe:

i marketing bezpoSredni

~

I marketing relacji

—

marketing oparty na przyzwoleniu ( permission marketing )
T marketing wirusowy

Wsp- | nymi tych&kantepcjni est :t o, Ue
i pows wadianich 15 latachiwc i NU si i rozwijajN;
I s N/ opozycji wobec wielu zasad tradycyjnego marketingu;

T ich rozw-j jest f un kvayjnkchnotogiikanunikacii;echnol ogi
T komunikacja marketingowa odgrywawni ch znacz NcN refed i, przy
ruj N komuni kacjn indywidualnN, nie za$S mas

R- Une Zzastosowani a poczty el ektronitychz ne|j s N
koncepcji. DI at ego t &0l ej wai ebzdziagy tej gracy bnd
wagy.

Poj nicomuni k owa kamanikagjin
Komuni kowaeisé siemtral nN dzi a&dward BHall,geded nas z e |
Zzwy bi t nych wsp-gczesnych h uman Keltura viest st wi er ¢

komunik owaniem 32 Bez komunikowania ni e mo Ujest vstienie i r oz w- j
spogecze@E&st w.

Tak duUei gnleememi kowani a spr awipau,zaintteesoz naj duj e

wania r-Unych dziedzin nauki . Konsekwencj N t
poj ndsat ki definicji. Niekt-rzy badacze dNUON d
iinni koncent rceepidin kemurikowaaia w ichmizaedzinie.

temat pi sowmai Isigowap ohkeadni |jrAizykowej P WN:

http://slowniki. pwn.pl/poradnia/lista.php?szukaj=e -mail&kat=18 .

12 Jung B. [red.], Media, komunikacja, handelelektronicznyA,n Di f fin, ~Warszawa 2001, S . L
nosi jeden z rozdzi aBewgggdhbyejnkpgk NUKI Hal | a,
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T.GobanKlas3wy r - Uni § kil ka pJaszczyzn rozumieni
Tabela 1 Pjaszczyzny rozumienia komuni kowani a
Pgaszczyzna Definicja
Transmisja Przekazywanie informaciji, idei, emoc j i |, umi ej nt
Rozumienie Proces, dzinki kt -rismamir ¢z W@l
byl rozumi any mi
Oddziagywani e |Wszystkie sposoby, kt-rymi |
GNczenie Tworzenie spofjeeamest ela Szt
lubznak - i’r oces t worzenia wsp:|
Interakcja Spogeczna interakcja przy pf
Wymiana Wy mi ana znacze E&-moild awstapniu, dwF
jakim jednost ki maj N wsp-lil
postawy
t r - d1g GobanKlas, Media i komunikowanie masowe , Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 4243,
CziSIi I tiprraztyyriiyt,y cihakok:r eSl e® odr - Uni a
T Akomuni kowanieod (jako proces, np. komuni
i orazAkomuni kacjno (jako szczeg-InNsidal i z
np. komunikacja radiowa, komunikacja marketingowa) 4
Zwyklejednakwj nzy ku g@batepdkjifinci a traktowame sN jak
Klasyczny model komunikaciji stworzony przez Shannonai Weavera obejmuje
nastninpuj Nce el ementy:
i Nadawca komunikatu
i Komuni kat, zakodowany przez nadawch
T Fizyczny Sodek przekazu (kanag przekazu), przy Kkt
kat dociera do odbiorcy.
i Odbiorca komuni kat u, kt -ry dekoduje komuni k:

Proces ten

przedstawiony

zostag na

13T, Goban-Klas, Media i komunikowanie ma sowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.

di agr ami

42-43.

“Dobrym przykdgadem na odrifibne rozumienie obu tych sg
Cianciara,K®BmurliSkcd sjkaa,spogeczna: komuni kpwani e sin z
Wydawnictwo Astrum, Wro ¢ g a w, 19909.

15Por. np. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe op. cit., S . 42 . Cznsto
badac zy oba okreSlenia stosowane sN niekonsekwentni e:
praca Media, komunikacja, handel elektroniczny i wiejtr e Sci uUywane jest wygNczni

Akomwwa ki ed, w

tytul e

znal azga sin

-9-
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Rysunek 1. Proces komuni kowani a si n-Weaera e | Shannona

Sprzééenie zwrotne

!_ ----------- | (reakcjaodbiorcy) | T T |
' i
NADAWCA ODBIORCA
T o
' Kodowanie | Odkodowanie | :
1 | ;
’ ODEBRANY ’
Aehhear KOMUNIKAT

Zak¥cenia

t r - dvj Witek-Hajduk, Z ar z Nd z a n iDéfin, Warszawd 2001, s. 35

Model Shannona i Weaver a zostadg rozszespoay Uepmrizae z I

zwrotnego . Wy wo d z iz cyberngtykio ma wat y m, Wea po dtlzyma-
niu komunikatu wysyga tzw. informacjn zwrotn
wnapr ost szej wer sji moUe byl to potwierdzeni

zwrotnego zal eUna | €skta nawykofunizodvina masowyra k a z u
takmjak tel ewi zja czy prasa sprzinUenieazwrotne
niu innych kanag: - w.

Problemy komunikacyjne wy ni k alzpmony N kokdowaniu i dekodowaniu
komunikatu,oraz z ak § cw@E y waj Nc ykath na komun

Wyr-Unia sif trmywkabegoi Keacpijobtah

T problemy techniczne (fi zyczne) dpakcdNkgwdsiei mogN
przesygane WRombnieknatwy.ni kadt rmaotle ct zuist Sg i k omi

katu podczas jego przekazywaniawskuteknp zak g - ce & f al radi owy
Y problemy semantyczne ozmaczaj N niezgodnoSi na pozi
s §-isymboli. Nawet | eSKatizolksdmwyn przekazady bez za
biorca dekoduje go niezgodnie zi nt encj a mi nadawcy, i nnymi
rozumie go. PrzyczynN bgJgfidnego zakodowania | ub
m.in. nieznajomo S | percepcij.i drugi ej strony, al bo

ze Srodka przekazu

16Por.J. Fiskee Wpr owadzeni e do bada® Wpdawomonw&owanhiem, Wrocga
1999, s. 22 oraz A. SznajderSztuka promocji, Business Press, Warszawa 198, s.69.
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1.2.

i problemy efektywmmom$ aiwi ay Bytuasjij gdy komunikat nie

prowadzi do odpowiedniej postawy lub zachowania odbiorc y . Szczeg:- |1
przypadkiem jest tutaj dezinf ormacja czyli komunikat niezgodny z rzeczyw-
stoSci N.

Uzupegnieniem tych rozwaUa® moUe telpedan-def i n
cji”. Zgodnie z ni Nk o mu n iinkercjprjalaa ntodyfikacja przestrzeni

w polu percepcyjnym odbiorcy . KaUdy k o muni kna stan wgdpy w a
odbiorcy, pr zyno s odpowi edzi na pytani a, dotycz
stawia teU nowe zagadkreakciwumy&igadodkbimaume k a
przez M. Karasiai Z . N c kKioemgpou:t eAy zawsze usprawni aj
znaczy, Oe usprawni aj N? Jaki e k omplakieer y ?
programy? Jaki jest tego koszt?0'8

Pojncie komuni kacijjegoewotukaet i ngowe |

Ws p:- §gczes nketingméa o, zdaniem Ph. Kotl er a, na
autorytetu w tej dziedzinie, Asztuka zdobywania, utrzymywania i rozwijania

klienta p oprzez tworzenie, dawanie ik omuni kowani e mu warto Sci ,
niego najwinkdTZakiRnaeféemie] n prof. Kotl er

wPolscewpa¥dzierni ku 1998.

Aby zaprezeikt pwadkwpledopn komuni kacj i mar k e
definicji starszej, podanej w 1985 r. przez American Marketing Association:

A M a etitkg to proces planowania i urzeczywistniania koncepcji cen, promocji oraz
dystrybucj iu sigduegely dogtowadeenia do wymiany satysfakcjonuj N -

cej jednostki i organizacje ¢°. Takie rozumienie marketingu uznawane by § o Za
ob owi N avkilkubstanich dekadach XX wieku.

Komunikacja marketingowa wtradycyjnym marketingu u
zpr omo cjpdNym z element - w ma r-kig.t Wrl960 r. E. J. McCarthy
stwor zk@gncepcj-pod®Pde bt gnptnureenty marketingowe na 4 grupy .
W modelu tym:

i produkt (product), obej muj e politykn ksztagy-owani
ment u, ustalania jakoSci ;

i cena (price),oznacza cagokszt agtzwamizangm Enyz wi Nz

warunk-w pgatnoSci, polityki opust - w;
i promocja (promocja) , stanowi ZieqasawudchenagawEskga
sin na proces komuni kowani a, i no6fea- mowan

M. Kur a$S,P<ycHMadilckgi,czne aspekty kpmdak§adjZzastolSpwh

Inf or mat yki Akademii Ekonomicznej w Krakowie i Il nstyt
http://ki.ae.krakow.pl/~kurasm/artykuly/szczypsy.html

18 |bidem.

19]. Otto, Marketing relacji. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 78.

20 |bidem.
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wanym produkcie i pozyskaniewt en spos-b jego prozychyl no:
nienie do zakupu;

dystrybucja (place) , obej muje zagadrkisegniagjt awa Nizeam e
iwwborem kanag-w zbytu oraz fizycznym przep

Promocja zkol ei dzieli2tsifin nastfipuj Nco

~

Reklamatobem s obowa prezentimsfgagprodukt - w
SprzedaU osobista (akwizycja) polédga na os
stawiciela producenta lub sprzedawcyzp ot encj al nym nabywcN.
Promocja uzupegniaj Nca (pr owstasjnku ds pr zeda 0O
ko owygywcnpaw Sr edni k- w handl owych.

Public Relations to dzi aganiiuszymywahie rych ce
zauf ani a do p wbptecdesiu,ilbti orsmwazi aga.

Sponsoring oznaczaf i nansowani e iiwgdgtwoelfEprgpa-os - b
gowania wizerunku firmy.

W latach 90, koncepcja 4P i rozumienie komunikacji marketingowej |, k tz niej e

wynkapodl ega rosnN&gjmilkmytiyke | ka naj waUniejszyoc
Brak w4 P pewnych el ement - w, kt-re niewNtpli.yv
obsguga kliemtyafipmycowmidani a satysfakcji k
Mo d el 4P zostag Zbudowany na podstawi e 8
konsumpcyjnych, kt.-ry charakteryzewadgy sin

rowanie komunikowania masowego)ir oz budowana sieci N dystry

Model 4P utwierdza i paradoksalniei produkcyj nN orientacj i ma
przedsi fiPiumrkdtewna.wyj Sci owym d prodakiepmE z wi Nz a
cenN, dyspgrromaucjj N j est niacdhaoll siacnha ofdibrinear ¢ N
byl klient.

Wielu badaczy z lat 90, m.in. Ph. Kotlerpr oponuj e zast Npienie model t

~

Marketing zpozy cj i producenta sklienfae sin tu mar ket in

Tabela 2: Por - wnanie i®del i 4 P

Podej Sci|Podej Sci e R-Unica

Produkt Wa r t diakiienta Organi zacja skupi a sane
(Product) (Customer Value) na produkcie.

Cena Koszt Sprzedawca rozwaUa sin
(Price) (CostTo The Customer) wodniesieniu do konkur e

itd.), alet a kolbec i NUe ni kiienth.ud Uet

21Por. np. A. Sznajder, Sztuka promoc;ji, op. cit., s. 6-7.
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Dystry bucja Wygoda nabycia Organizacja nie sugeruj
(Distribution ) (Convenience) dystrybucji, szukanowy ch sposob-w

odpowi adaj Ncych kliento
Promocja Komunikacja Miejsce planowarmalj eprco il
(Promotion') (Communication ) dialog z klientami.

tr-dgo: opracowani e w( avarketing relacji, pHl BeckaWarseawa 2002,3114 o
oraz M. P a Bk o wt Braka [red], Systemy informatyczne organizacji wirtualnych , Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, s. 233

Komuni kacja (tym razem nazwana bzpzupnokSr-ewd, n i
jednak szeroko rozumiane komunikowanie <k i e nt @ podstae tdgdelu 4C.

R-wnieU presja rynku sprawia, Ue komunikac]
cSci N marketingu. Stago svizwi tNa& koswojenz e g - | n
Intern etu.

Za ggos spogecznoSci uUytkownik-w Internet
pracaizt er ech aut ow- mwwku 1999 -orpzuyb | i kowal i A Me

www. cl uet 2ai 9k gaddnahas ni ego 95 tez nowej eko
te tezy komentarz.Mani f est zaczyna :sRyikitoorozmesvy &iier dz e
wytyczaonodal szy tok rozumowania autor - -w. W int
sukcesu jestszczere, nieformalnei konkretne p or o0 z u mi e wa nziklentasni o f i r
na wszystkich pozi omach organizaciji. R- wn
pracownik - w firm mifndzy sobN. O¥*o0o kil ka tez, k

I ARozmowy mi idzy i stot ami l udz ki mi brzmi N p
ludzk i mosgm®d ( 3) .

T Airmy, kt-re m-wi N j fizcyykri keomwypcuihs tpeg k arze k
teraz nie m-wiN do ni kogoo

I APublic relations wbrew swezhwdFmiezrFaaom
doggnbnie obawi aj Mv(268)ifn swoich rynk- - w

T Alako rynki ijako pracownicy zast anawi amy si i, dd-aczeg
cie. Wydaje sifi nam, Ue amid@)mawi amy r - Un)

i Khcecie, abySmy dawali pieni Ndzeega8 nab
chcemy: zaint(r@®Pesowani ao

Mani fest Cluetrain.com pwdvasdmyyc hn ap rfzaelzi Aniano

gor Nc z lati 1998-2000, czyli ci Nggy , znaczny wzrost not
technol ogi i na Swi aTtw-wyccyh AgMaenjidfaecsht.uo ni e u
i nt encjjdynibAogonal owal obraz zachodzNcych dzi

22 | evine R., Locke Ch., SearlD., Weinberger D., Manifest www.cluetrain.com. Koniec ery

tradycy jnego biznesy WIG-Pr ess, War szawa 2000. Pegna wersja oryg
ksi NUki znaj duitpgwwsvicldetramazoms t r oni e
23 |bidem, s. 14.

24 |bidem, s. 14-21. 5
25W wersji oryginalnej: AYou want us to pay? We ,want you to pay a
http://www.cluetrain.com .
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kt -re wspiamagkat - rych za@&hhneaezentujndtnowe zas
precyzyedldk wkcoonkr et ne instrumenty dziaga® mar Kk
juUO zrobilirstwar zedsi fnbio

PewnN odpowi edzi N na kongdpgazintegromapeikojiu trmei-zy | es't

kacji marketingow €j. M. Ry del d e fkonmunikowaaie dtobkzenip a k o A
rynkow emu wszystkich wartoSci firmy przez zast
dziaga® mar kkeMo dyga wiyNhpodzielil na dwie cznSci
Komunikacja formalna to znanezklasycznejteori4 P nar zndzi-mxxpr omoti o
rekl ama, promocja sprzedaUy, sprieadany osobi s
przezM.Rydlai mar ket i ng BezpoSredni

Komunikacja nieformalna to wszystkie inne dziadgania, k t
ni o l ub poSredni o)etingbwe nda rotodzemit yirmym Mr Rydel

systematyzuje 8 grup takichk o mu ni klaltusmt ruj e je poni Usza tabe

Tabela 3: Elementy komunikacji nieformalnej

Grupa komunikat-yPrzykgady

A. Komuni katyzfziwri 1 Wizja, misja, cele rynkowe, strategie
jakoorgani zacj N

I Przewagi konkurencyjne

I Sposoby zarzNdzani a

i Wi el oSi fiwnmku, udzi ag

I Wyniki finansowe

I Lokalizacja, siedziba firmy

I Historia i tradycje firmy

B. Komuni katy z | Kadra kierownicza (kompetenc j e, 0s 0 b o

|l ud¥mi , pracow R
I Kwalifikacjeid o Swi adczeni e pr ad
I Stopie® utoUsami aref ar mINH
I Prywatne wypowiedzi pragdg

[ JakoSi pzparthefamiafidy

C. Komuni katy z T $rodki pr owceikechndlogie s ur
produktami, zasobami firmy, .
technologiami I Produkty, =zakres oferty,
1 Dostawcy
D. Komuni katy z T Cena, warunki pgatnoSci
metodami i warunkami . .
sprzedalOy I DostinpnoSI towaru

I Zachowania sprzedawc: - w

26 Levine R. iin., op. cit., s. 180.
27 M. Rydel i in., Komunikacja marketi ngowa, ODDK, Gda@®sk 2001, S . 20.
28 M. Rydel i in., op. cit., s. 22.
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E. Odbiorca jako komunikat i Odsetek lojalnych klient

1 Renoma  klienta (w  przypadk u k1
instytucj onalnych)

F.  Komunikaty _poprzez 1 System identyfikacji wizualnej firmy
cagoSciowN ide . .
I System innych ni Ui zga calf d
(ksztagt opakowa G, sp
pracownik - w, at mosfera pracy
G. Komuni katy pog 1 Postrzeganie firmy, |akgd
S p 0 § ei charytaywne do pomnaUania zysku.
H. Komunikacja przez badania i Pytanie klienta o zdanie, jako komunikat, e U f i
marketingowe interesuje jego opinia o firmie.

1 Anki ety | ak oovwapaooferte i nf g

tr - d@por:acowani e wgasne N Rydeliin., Komurakacia ondrietingowa eODDK,
Gda®EGsk 20rl1, s. 23

Odbi or c ami komuni kacjiipos®Bnaoj al riiyl kloi erceic ni
kalbly uczestnik otoczenia rynkowego frmy 2°.

Rysunek 2: Uczestnicy procesu komunikacji marketingowej

Cage
spogecze

Wgadze Potencjalni

nabywcy

PoSredr

Firma
i nadawca

Dziennikarze Dostawcy i

kooperanci

Srodowi
branUOo

Liderzy opinii

Eksperci

t r - dvj Rydeliin., Komunikacja marketingowa . ODDK, Gda@®k 2001, s.

Na tej podstawie moUnws wy §c Ng Sibhaekenpbikas e k ,
cja marketingowatows zel ki e komuni katy, kt -re firma
otoczeniem. Nie zawsze ta komunikacja jest planowanai kontrolowana przez

29 M. Rydel i in., op. cit., s. 30-32.
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firmihco wifncej: pr-ba zamgliefawamiiea kaldedgo kkon
tu przynosi efekt odwrotny od zamierzonego3°. Zawsze jednakk o muni katy pgdynNc
zf i rmy innfosrNmacjn marketingowN dotyczNcN fir.]
pracowni k-w itd.

Podobnie rozumie wpHNgudg Bl ytdgego komunikacja n
Aylk o wi er zc-hroyjklieednowej , jedynym el ementem widao
reszta zZa@3%w-§zmprodukt uidyssybucja,t egk my waejnN si A p
powierzchn i 3 o

Takispos-b rozumienia komuni kacij.i mar keti ngowej

Rysunek 3: Rola komunikacji marketingowej wprzedsi nbiorstwie

Inne funkcje przedsiébiorstwa:
produkcja, finanse, personel

Komunikacja
marketingowa

produkt

strategia cen

tr.-ddpoacowani e wgasne.

Podsumowuj Nc r ozwgrpodrozdziale, v@at be pr Wyasalc z y |
zintegrowanej komunikacji marketingowej , zaproponowanych przez M.
Rydla32;

OTw- r
na st
16).

31]. Blythe, Ko mu ni k @ gitas 11.
32 M. Rydel i in., op. cit., s. 21.

cy manifestu CIl ueWirfakisnz ocSolm ppriosgzrNa nwrwicnzar khet i ngowy c |
rachu, Ue rynek moUe wejwnNdIr,» d(oLrenwaiprrea wRl.n id ziire.j,e osp .
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1.3.

1. Wszystko, cof i r ma r obi , moUe byl komuniakat em
nym do otoczenia rynkowego firmy. Komunikacja to nie tylko formalna
promocja.

2. KaUOdy komunikat (w tym r-wnieU zaeni echa
runek firmy (marki)

3. Nal eUy zatem uSwhmagomicbwmwiskogmt ki r my, C
twor zy kanUdky.,tyl ko dziagd promociji.

4. KaUdy komuni kat powinien byl Swiadomi e
nezj ej strategi Npmaexkeni NglhwiN)r ol owany.
5. CagoSi komunikat-w powinnagstcamgywicii Nagi n
synergicznie wpgdgywaj Ncych na otoczenie.
6. Komuni kacja winna byl dostosowana do

odbiorcy (zindywidualizowana).

Y.y

OdbiorcN komunikacj.i mar keti ngowej | est

Komunikacja powinn a zakgadalodni at o (przepgyw
w obie strony).

9. Nal eUy stale kontrolowal komunikaty mar |

10.Nal eUy stale kontrolowal reakcje mtocze
ketingowe firmy.

Mar keting bezpoSredni

Zgodnie zdefinic j N Direct Mar kmai kgt AsgobeddractBnedni
marketing) j e s t intdraktywdy system marketingu, w kt - rym Kkor zyst e
zjednego lub kilkwcmédi uwys&lhamy bezpoSred
zawarcia transakcji w dowolnym miejscu .

Wyr - Onii3cechyohar akt eryzuj Nce marketing bezpc
1. Kont akt mi fmblieifemfzwy §N¢zeniem poSredni k- w

Ma on charakter interaktywny, co0o oznhacz.
reagowal na komundrgarezacy pgy nNce
Powszechnewykorzystywani e baz danych klient . - w.

3. Indywidualny charakter kontaktu iu Uyteehni cznych Srodk- - w
umoUl i wi aj Ncych taki kontakt.

Kontakt z wy gNczeni em p 0o Smaesvojd korzenie w spr zedaUy
wy s gpwigjkznanej w Stanach Zjednoczonychiw Wi el ki ej Brytani.i o]
wi eku. Kl ienci dokonywal i pocztowych | ub t
katalog-w produkt - w. Zaamwwioonkeat pl odukt y a
poczta. W ten spos-b producleincdot mbeliwileé zyc
do kliiemtofwrowal im wygodn zakupu oraz ni U:

33 J. Blythe, op. cit., s. 209.
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mogl i byl wimiejsco zmidspkania klienta34). Tzw. marketing katalogo-

wy , mi mo , Ue docierad bezpoSrednimasowg.o Kkl i en:
Kat al obowierblyigggr owane na duUe mcel@nmema§i aiymdkyuwi d u
cji byga niewielka.

PodstawN mar ket i n gestzabtesawarveSaectmalayii ifogno a-

tycznej ibazdanych . DziAki nim moUliwe sN:

T Przechowywani e iskuanyshinfornacivoe gy si Ncaeéh indyw
dual nych klient: - w. W epoce przedkomputer o\
nie istniaga moUliwoSIi praktyczmwdepo wykor :

sposwvtken spos:- b;

i Segment acj a eldlnpoestatvowych funkcji baz danych jest selé-
cjonowanie zestaw-w rekord-w wg zadanych Kk

I I ndywiduali zacja kontakt: - w. Daje to nieos
imoUl i woSI dostosowywania nkomuni kacji do pc¢
i Rejestracja aktywnoSci ktiaentnpw. zKanJdwW en e
pgdgrao Si ) moUmab azzapei sdaainych, co wzbogaca wie
klienta, jak r-wnieU umoUliwia pomiar skut

Lata 80 przyniosdgy gwagtowny rozw-j technolog
wykorzystywanie baz danych do przechowywania informacji o pojedynczych

klientach. Oillewr oku 1973 dost iA%infanmacji {cO @y3tardzd rna- w
zapisanie imienia, nazwiskaiadr esu kl i enta) kosztowag 7,14 d
UONdano jFaUnitegdd®o 2 centy

Znaczenie baz danych w mar ket i ngu bezpoSrednim podkreSI

Marketing Magazine: AMar ket i ng bezpoSredni ma ca e s ame
marketing, zt ym Ue wymagautirszyimaemiiaa b#.zyStdachytc &0
pochodzi alternatywna nazwa market i ngu bezpoSredni ego: mar ket

baz danych (database marketing ).

$r odk akomunikacji wy kor zystywanymi przez marketing
byl m.in.:

~

i telefon

—<

poczta (direct mail )
I telewizja
I prasa

i Internet: serwisy www oraz poczta elektroniczna

“pjonierem sprzedaUy wysygkowej w Stanach Zjednoczonych
zaopat r ywaga farmer - w z odl eg gKomunikacj®.gdp.oins. 88k r aj u (J. Bl yt |
BCzyl i 125 znak: - w.

36 J. Otto, op. cit., s. 201.

37]. Otto, op. cit., s. 268.
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1.4.

Wroku 1999 wydat ki na wBanath&jednotapnythglzgnidSr e d n
dol ar-w) wyniosgy 57% wszystkich®Wdelszd - w k
wroku 2002 zof er t promowanych popr zesk omazryksettaignog
mil i on - W Zwslendicymar ket i ngu bezpoSredniego t wie
do tradycyjnej for myiupsraurgg wagndiza et oswarz-ewl a wc
kupuj Nc epgoopr zez osobi sltepikejntsagku Uy gjdego potr

Wyr - -Unienie marketingu be zystkiS chardkter magd - ma |
dziowy.Ni e j est t o kvsrpoep cdbj az,n akctz-Nrcay z mimani a s
temat marketingu jako takiego, d aj e mu jedynie nowe mo U1 i
OpgynnoSci tego poj i edsady nBawikaed ci znyg u f aketz,p o BE
forowade w !l atach dzi ewicioirdzi etsa rNg Acieni tydghd | i Ua
z marketingu relaciji.

Marketing relacji

~

Il stotn ma r k e trdlatiogship maeketiagc)j i ddbr z e oddaj e n e
definicja M. Rydla i C. Ro n k o wMdketsg celacji ézna ¢ z a koncepc]
zar zNdiddariaggani a na rynku, wedgug Kkt -rej sk
jestod nawiNz ani a part ner sk uceestnikani oysku. IKéneepcja ta

zakgada budown zwi Nzkkliemtanhio pbhl anScwowychteg
zpartnerami w b i z n#®.sline dstosowane okr eS|l eni a mar keting
marketing partnerski, marketi ng powi Nza @, marwieitziinng zwi Nzk

Naj waUnzmijesrnzaa, j akN pr zpolegasaz atsa NG remé pc jpao |
transakcij.i p o p Wzradycyj rneylma cmjaiir k et i n g upojedyra ns ak ¢
czy akt kupna i sprzedaUOy, operacja wymiamiyndwart o
sprzedajalNkoymn, BcyTmr ansakcja jest podstawN ¢
marketi ngowych, w oparciu o instrumenty, kt - r e mdde 4Puj e

Zgodnie z tradycyjnym modelem 4P fi r ma koncentruje swoje wys
klienta do transakcji i samej transakcji. Pojej z a k oeficfzi r ma wuznaj e spr

zako@ zonN, nie bada reakcj.i klient a, szuk
da klienta r - wni e waUna co sprzedal wiedysbowiemaz a p
dokonuj e on oceny produkt u, weryf iildecydee j N z

odalszych zakupach.J ak t wi erdomizadadrmitdamymAj est zat e
klient potrz ebuje relacji 2.

Podstawo wN zasadN mar k eztlaniengM. Rydla: | tektuj Klientp jaks t
partnera wi nt er s aBh0Onice mindzy marketingiem
arel acj i ilustruje poniUsza tabel a:

38 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data

Protection, op.cit., s. 12.

¥Badani e rynku mar ket iTNSI ®BQR 0iSrStdonw aergzoy s zdeni e Mar
niego, http://www2.obop.com.pl/images/smb02.pdf

40 M. Rydel, C. Ronkowski, Marke ting partnerski. Marketing i Rynek 9/1995.

41 Na podstawie: T. Sztucki, Encyklopedia Marketingu . Placet, Warszawa 1999, s. 329.

42 J. Otto, op. cit., s. 79.

43 M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa .ODDK, Gda®E&sk 2001, S . 16.
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Tabela 4: Por - wnanie itetaginsakcj i

Kryterium Transakcja Relacja
Cel Zrealizowal sStWO“lZW”Z)k,rhalenta
to poczNtek bud
1 ; Dobrze znany, wys
Klient Dosyl anonlr.no'ymg zal eOnoSi pomifidz
sprzedaj Nce L
kupuj Ncym
. ~ . . N H ™ . . N
Produkt NajwaOniejsze s ajwaUniejsze s
z zakupu
WartoSi Kl'ient kupwpreeesie Obi e stro~n)./'wza'j(
sprzedalUy pomnaUaj N war

. Zdobywanie now Zwinkszenie wart
Podstawowe zadanie y Y

. doprowadzanie do nowych obecnym klientom,
marketingu N .
transakciji problem-w kI
Monolog ukletunkOV\_/any na Zindywidualizowany dialog z
. wyodr Abni one . .
Komunikacja pojedynczym klientem, ma charakter

n ab y w &ontakt tylko przy stafiye tylko przy

okazj.i Spr ze
. Relacjazk | i ent em t o
Transakcje sp zaplanowany proces,ws k g ad k
Spr z avdzadie pojedyncze zdarzenia, P Y proces, _g
wchodzN m.in. p

niepowizNmymin e zdarzeniapr zeda Oy .

P o U Naluklienta Satysfakcjaz zakupu LojalnoSi, dgug

tr-dgo: opracowani e wJg Marketing relacji, pCaHd Beck awaiszawal2®2, 53t o ,
80, M. Rydeli in., Komunikacja marketingowa , ODDK, Gd,s.(6okaz 2 R 0 1 AVIBrketing a ,
partner ski na r yn RaskiepNydasrdcavo Bkbnbntazrne,tWarszawa 1999, s.69

Mar keting oparty na relacji j est taEszy od
zpanuj NcN wSr-d badaczy (wpi NiUN,p orstéumdntp oiee k| i €
promocyj ne prowadzNckosnt utjreans aka&aiy ) wi ficej ni U
(czyl i anismrelacp)@.t ow
Marketing relacji wykorzystuje ir ozwi ja koncepcje mardketi ngu |
niego . Wykorzystue i uUOywa bowiem tych <aanych braznar zindzi
Srde-w indywi dual nego Rawia il iwvkbogacawikaons e pcj i
relacji, ak o muni k acj fowMarr &klkett u jneg (nia &ylkoSpczeézopwyamat
narziadzi)
Kluczowe elementy marketingu relacji to:
i szczeg- | na iszaelolde zasntad S xwani e instrument - -w an
T koncepcja rentown o Sci irse¢g meni acja klient-w oparta
sat ysfakcjiipozojomun wSpi- gpr acy
44 |bidem.
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i komunikacja indywidualna zu Uy ci em technol oghai da-k o mpu
nych,

i programy |l ojalnoSciowe
i wewnntrzny marketing relacji

Instrumenty analityczne wykorzystanewmar ket i ngu rel acji obej
T pomiar satysfakcjiiwar t oSci dla klienta,

T monitorowanie poziomu sprzeda Uy dl a i ndywidual nych kI i
i analizn wutr,aty Kklient - -w

T analiznizakal g .

Zastosowanie koncepcji marketingu relacji w pr zedsi Abi or st wi e wi N
zwprowadzeniem systemu zarzNdzaniakijakypSci

korzysta szeiokbrmmentnwchnalizy i oceny.
Koncepcjar ent own o Scinarwe INazcujjie rwbwaneg mzezd \s. dareto
zasadyR20/80 0 W przypadku marketingu relacij.i ni ew
odpowi edzialna jest za winkszoSi (np. 8 0 %)
Zmodyf i k owazasady pParetotoa0/80/30 o, co oznacnamne Ue 3
rentownych naby wc - w oplrjiolvad wysokoSi poten*tjalny
Istot N segmentacj i klient -w jest swdpgué&sizg msi

okresie przynoszN firmie naj wkiikszW sviWs K @B il knii e m
ugatNaymaji ocenfd jest Awar clierd lifetiméwalied wzgli k1 i e
antycypowany przych-d fir myklieptenz*® z cagy oKkr €
Przykgdgadowy podziag klient-w uwzgilpdzmi aj Nc
rel acj i przedstawia poniUsza tabel a.

Tabela 5: Segment y vkrharketingu relacji

Segment (rodzaj klienta) Opis

Prospects- POTENCJALNY nie skorzystaliznaszych usgug, |
raz (nie @aamsftaniNe zn
naszych usgug)

Core Loyal Qient - LOJALNY dgugofal owa wsp- §pr aucsag,
konkurencja nie mo Ue

przyci NgnNi tego klien
wsp-gpracy,z wierayst aUn
wyraUa swoje zadowol eni

Potential To Be Loyal - POTENCJALNIE wi Acej ni 0 usatysfakecj
LOJALNY l ojalnni, konkurencja mg
aoni to rozwaUN

Satisfied Client - ZADOWOLONY zadowoleni zus §u g ,w kladddze | ch
45 M. Sieniawska,Anali za opgacal noSci nabywc -w,wamayketyi wgser &i
Marketing.info.pl, http://www.marketing.info.pl/biblioteka/artykul.htm?artykul_id=4740&s=1 B
LTV oraz inne wska¥niki marketingu relacji,zuUytecz
nej om-wione zostanN bliUej w rozdziale 3.
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zmi eni | dpopwotusceng n
Dissatisfied Client - ZAWIEDZIONY maj N obiekcje co do o0bs
bo np. uwaUajN to za mi

do nich atrakcyjna dla nich oferta konkurenciji

"Dog" Client- ZMIENNY / NIELOJALNY

najczfSc
zapgacil

oprotedswywabkywal

wy kor zy&diu,j
naj mni ej,
SwWoj e

i ej
j ak

duUo mowi Ne § p wwlanych na nasze
usgugi pieniNdzach
Defection - UTRACONY po owocnym okresie \

¢
Indywidualne zasady komunikacji
mar keti ngowi
relacji sN
podstawowe cechy’ to:

bardzo

I obsgduga

i zarzNdzanie wsz

i centralna baza

i moUl iwoSIi anali

opi sane

bezpoSredni emu.

cznsto

yst ki mi
danych,
zy

i ws p- §gngroiaystemami wf i r mi e,

Progr amy
maj N do
chociaU trzeba
wczeSni ej okreSlili,
anastninpni e

| oj atl m o d vDtwaew oawna r rkaert 4 mdyai
st wor zdeenji al odjgaulgnootSrcwa nabywcy.
wxwlaly mp arctzreesrt nfimawownnan k u ,
uwaUa
stworzyl% Elémentami t pkbghatmui enf alvno Sc

kogo

i nformacij.

sprzedaUlOy gwa gt cemadowa@enie
zpozi omu us g urmegopowody b N
r - dgaot:eri agy szkol eni ow®.0.f2000my | ntersource Sp.

wz oztdazg yal e
| m fmarketimgut y ¢ z n N
systemy

wszystkich zkientem,J - w komuni kacij.i

kanagami
cjed klientach,pr zec howuj e
zebranych z
z noi bNszgaungyNmik | i en't
rel acj i
M.

t

Za stagego

sprzedaUOy,

karta stagego kil

mo g N ®b y |
i preferencyjne warunki
i elitarny klub klient . - w,
i programy punktowe,
i oferta usgug dodat kowych,
i stage utr zy my waliantem, infoonowaaiek b wszystkich nowo-

Sciach.

We wn it r z n yketing)arelacji
marketingu i wkr acza na
zZznaczeni e
zadaniawewnfitr znego

wykracza poza
obszary

ngu

47 M. Warwas, CRM 1 o co tu chodzi?, Modern Marketing 1/2000.

48 M. Rydel i in., op. cit., s. 17.
49 |bidem.
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1.5.

1. wykreowanie w pr ac owni k ac h i&nmezunaiehia anackeniai roli,
jak N o d g wyprgaaijadji;

2. rozwijanie ipr omowani e etosu obsgugi klienta,
izewnntrznego.

Marketing oparty na przyzwoleniu (permission marketing)

Koncepcj fingummae kpo Sr eapartege gna przyzwoleniu (permission
marketing) st wor zy g wiprézpdenGYalkob! hng. Podstawowe tezyswojej

teorii opi svawydanej w 1999 roku &ksi NUOce APer missi ol
Strangers Into Friends, And Friends IntoCu st om®r s 0

Aby zr eby My a guapsoaddsyt,aw kt-rych |1 eUy koncepc,]
rozumowania badacza.

Punktem wyj Sciowym mal & Neoai rd e §tdaegsvanyah S |
powszechni emasoeef amodi,iw szczeg: - | noS®ir z engeikil ta my
Amerykanin wystawiony zostaje n a ok. 3000 komuni kat - w r
dzienni e. Stanowi t o Fri-admi otrzw. ilkgmyzwsg N
wiikszoSli Amar ketliimgewedopuszwmwd N i nf or ma
pamifl kag®t Rod s twawawN ¢ e k inayohy metod masowej

promocji jest ich stosowanie bez u wz g lafia wdli klienta. Godi n okreSl a
narzfindzia mianem maj Ne @reoruption pnarketng x k ad z a

Na obecnych konkurencyjnych rynkachni e ma j uU du Uy coduktami Uni ¢
tej samej kategorii. Aby j e imypmusadNivi bcar dzi ej sgysza
konkurencja,wz wi NzckymSs:

1. Zwi nksmakBady na ¢ lolsa ijnigruption inarketing
wjeszcze wiiinkszej skaldi

2.Zwifdnkszaj N czhistotld wa$i enitpawieszkadz apmri
wprowadzane nowych kampanii, zaS rnch pr
dzi ej iBontiowetsyny;

3. Zwracaj N sifin ku marketingowi bezpoSredn
tyl koi i meWwi dwalnmN priekamnseimi mi ficie Afi
ment al nych, kt -re odbiorcy przy.dNoet owal i
zmienione pozostaj N masowoSi dziagdoi ay¢$npcy
0s-b) orawanigen ni echnci odbiorc-w

50 S. Godin, Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends, And Friends Into Customers

Simon&Schuster, New York 1999.

51S. Godin, op. cit, s. 23.

52 M. Biedrzycki, Genetyka kultury . P r - s z-ka@¥akstawa 1998, s. 190.

53 S. Godin, op. cit, s. 3134.

“Podej Scie to, nastfipuj Nc8jushmpapNcegrbWweaj dnaBl gt hw;

r-Onych okazjach m-wiN o Abombardowaniuo nabywcy inf
odni eSi wraUenie, Ue mamy do czyni en iadesetekmeawveianent n N
tysifcy informacji w ciNgu jednego dnia jest cechN n
telewizyjnymi kampaniami reklamowymi, artykugami pra
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W ten |jednjaskczebpodzbe]j z seumi do proveadzisdo dalszych

wy d at KA: Sznajder pisze o efekcie bumerangu®®. Jest to sytuacja, w k't - r e

zwi fnkszanie intensywnoSci reklamy posyyUej pen
efektywnoS ¢ i

Rysunek 4: Efekt bumerangu

efekt bumerangu

Efekty

Intensywno$

trdgo: A. ,h SStaka@mgmdcg,BusinessPress Warszawa 1993, s. 103.

W Pol sce efekt bumerangu dl a r evklP@@molu. t el ewi z

Za edwi e kilka 1| at po powPwmlcs e retkd @anysidio oned i
dla polskich konsument - w. DIl atego ted0, chol S. Godin odr
ameryka@Gskiego, j ego obawy izw BdlsceuAgdhcieuz as adn i

reklamowe or az media sN wg Godina =zainteresowan
status quo.
Rozwi Nz an oparae kpneusik acji marketingowej na przyzwoleniu
klienta . Przekaz marketingowy zgodny z permission marketing wyr - Uni aj N tr zy
cechy?s:
1. Oczekiwany (anticipated)i k1 i enci , kt -rzy zgodzil!i sin
strony firmy oczekujN od niej wiadomoSci
2. Osobisty, personalizo wany (personal) T przekaz jest kierowany do
konkretnego klienta.
3. Istotny (relevant)i komuni kacja dotyczy czegoS co kI i

dociekliwoSci kl i ent -w w r ozmo,warcéehb yzwcya nrdileo weccabi er aj N komuni |
mar ketingowej jako uci NUBlyteeop.cit, & dlmbar dowani ao,

55 A. Sznajder, Sztuka promogiji, op. cit., s. 103104.

56 S. Godin, op. cit., s. 43.
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Kluczowe w permission marketing jestpojnci e przyzwol eni aa-kl i en
cj n. Podl ega ono cfirmar eemspr aweamst kregal, a
utr zymali

1. Przyzwolenie jest niezbywalne : W tradycyjnym mar ket
nim powszechne sN praktyki sprzedalUy c
Godin twiegadada, wyea jAndtraconnd@. Kt gedai chcN
pewni ,nilket nie wykorzysta ich zgody na ko

2. Przyzwol enie | estKIAseamooil ubmeNd.utrzymywa
swoj N zgodN na komunikacjn, za$S organiz

im uzasadnienie podtrzymania tej zgody.

3. Przyz wolenie jest procesem . Zgoda klientaro z wi j a si n, osi Ng:e
poziomy, wraz z rozwojem relaciji.

4. Przyzwolenie moUe byl odweg@dej .chedllii przek
marketingowy zf i r my ni e bndzi e oistany diaskignta, oc z el
ten moUeowalezzyzgnzgody wadkamsnivk @cjdiza w
wtym model u organi zacij @neodirothia® Jasce kI |

Przyzwolenie nie jest zjawiskiem jednolitym. Godin wy r - Uni gposk e Bif w
przyzwolenia 9.

1. Pozi dmUABNtyo naj szer s zywolenelUd K twer yporm f i r m
uzyskuje przywilej podej mowania decyzj.i
to agencje rekl amoweozakuwmrijenunddie- v)e,c yw
Kluby ksi NOki (przesygaj Nce wszystkim zap

2. Poziom kupna za potwierdzeniem  (purchase on approval) r - Unii sin
od AdoUylnegoo, Ue klient kaUdoratlewo p
szych przykgadach mogN to byl pot wierd

agencjirek | amowych, |l ub moUliwoSi zmiany Aks
3. Poziom!| oj al noSci ,pumkn @wzaw ksty-truejcjiim dguUe
przyzwol eni e, tym bardzi ej j est opgacal

gozf i r mN. Godin podaje tu przykgadg- prog
leggf N na zdobywanwuppnkezwkpodhegaj Ncych
dodat kowN wartoSi.

4. Poziom kontaktu osobistego to sytuacja, w kKt - r e klient po
bezpoSr edni e kontaktowanie go przez przed:
s N p o dv rasketiNgu instytucjonalnym, jednak (zdaniem Godina) jako
nar zfidziu brakujdskam omverza$oioSci

57S. Godin, op. cit., s. 131143.

58 APermission rented is permission losto . S. Godi n, op.cit., S . 134.
59'S. Godin, op. cit., s. 141142.

60 S. Godin, op. cit.,s.98W oryginale jest tych punkt -w 5, jednak ¢
punkt pierwszy na dwie cz i

6Godi n barwnie wywodzijitopakjremt @anp ed®PNcsyneqaae do kr
intensywnej terapii.

<
(0p))
(¢}
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5. Poziom zaufaniamarce pozwal a firmie na takoe komuni
guj N sin do dotychczasowych zda$wi afdicrzneNE k
lub mark N .

6. Poziom sytuacyjny 1 daje firmie zezwolenie na komuni kacjn tylKk
gdy konsument tego zaUNda, np. wysygaj Nc z

Rysunek 5: Poziomy przyzwolenia w komunikacji marketingowej

kupna za
potwierdzeniem

| oj a lponktdwej

kontaktu osobistego

zaufania marce

sytuacyjny

tr-dpoc:acOwani e wgasne, nParmipsiord Matketimgi Teurnirg).StraGgo drs Into
Friends, And Friends Into Customers . Simon&Schuster, New York 1999, s. 98.

Komuni kacjn poni Uej Sz-stego poziogmam. pr zyzwo
Wtym znaczeniu sN t oprwsezsepegkajody odbmnyu Mié rkaa t y

tu znaczenia, czychodzior ekl amy tel ewi zyjne | ub radiowe,
czy poczthn elektronicznN.

Godin nie wskazywag poczty el e k twrkotn-i rcyzm e | j o
zasbs owany b ypérmissionChearketing , jednak jego koncepcj a
kojarzona jest w§ a Smé-neaile m. Wi fkszoSi anglojnzycznych
o wykorzystaniu poczty elektronicznej w mar ket i ngu powoguje sih n
Godina.

Podsumowuj Nc ancepcjvpeemnissian marketing nal eUy st wierdzi i
rozszerza ona marketing relacji okwestie zwiNzane z:

T jakoSci N di al oaklientem, idzy fir mN,

I zasadyzdobywania | oj,alnoSci klient . - w

I prywatnoSci N konsument - w.
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1.6.

Maciej iRi®itod Pozna EKdcepcia parseissibiz iNarketiAgu jest
z b i ednureem marketingu relacji, pokazu je,wj ak N stronfin bnAdzie
marketing internetowy. &2

Marketing wirusowy

W tradycyjnie pojmowanym marketingu komunikaty marketingowe przekazywane

sN pmadawc- - w, kt-rzy zrmpotencjalsyid lulz wechywistymi
klientem. Mo g N tpw Sihgnidlawi lubymedia. Probl emem st a
ograniczone zaufdorgahkionawujmienteo wtwsiakichh nad
celem jest sprzedani e pr odwokktirue Slzoyn yu, k skzotrazgyt
siebie PsopnoisUsbz.a t apeja sgwhdmaefa&i §h- §6azys
konsumencis z uk aj Nc @ pnoflutacmiaucsjgiu §.a ¢ h

Tabela 6:Zewnintrzneégd& i nfaxrankaiccihi korzystaj N konsumer
Charakter Zal eUne od pisprreda@ht a
przekazu

zal eOne (marketilniezaleUne (pozamar {

indywidualny sprzedaU osobi|oddzi agywanie osobis
marketing bez p o Sr e d n i| opinii, grupy odniesienia)

masowy reklama, promocja Srodki mas o we g %a, rgdio,z ¢
uzupedgniaj Nca |TV)

tr-dgo: L .Z aGahrobwearnsi kai ,Paldkig Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s.
65.

Koncepcj a mar keti ngu wi kliems cane ppze kak gptla,
komun ikaty marketingowe przygotowane przez firmy. Informacje o firmach,

produkt a ¢ h, usgugach, wy ddairsz e niinancyhc,h  Wksl g yesnzt a e
wiarygodneni U pr z e k aszaanfiNe r. faStasewania marketingu wirusowego

nie ograniczaj N sin do mar keit komagty intelpeb-r k o n
sonal ne s N awlk (Hee cpyozd; si Zzakupowych®na rynku

Inne, spotykaneo k r e S| eni a marketingu wirusowego to
i marketing® zaka¥ny
i marketing szeptany (word of mouth marketing )66

Naukowe podstawy marketingu wi r us o we g o z hadaiNdihNnads rozithodze-

ni em soimacji b ndwych produktach wSr indywidual nych konsumen
Marketingznagj uU od dawopalacpma zpiaji kategori.i

62M. Musiog, Permossa@&eskmar keting, czyli Brigfk wykr eowa
11/2002. .
68l stnieje jeszcze Fr-dgo wewnfiAtrzne, jakim jest doSw

4Por . np. T. Go gMarketing magykku ingtytugotalnym , Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczna, Warszawa 2003, s. 90-94.

65T e j nazwy uUywa fir nh#p/W@wkPpit.ernet, por. np.

66 Por. np. E. Rosen,Fama. Anato mia marketingu szeptanego.Medi a Rodzi na, PoznaE 20
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Tabela 72 Podziag konsument-w ze wzgliidu na akceptacj:

Kategoria % populaciji przyw-dztwo
Pionierzy (innovators ) 2,5% znaczne

WczeSni n aehrlyadbptevsr y | 13,5% bardzo znaczne

Wc zesna w eaflknsjpriys | 34% znaczne

P-FTna wilat@mapindi ( 34% niewielkie

Maruderzy (laggards) 16% znikome

tr-dgo:Gar bar shkin, ePoatiywcw w, PWE, i®mrszawa 1998, s. 92

Szczeg:- | ni wtym padzelewc ze 8ini naSl adowcy.ichL. Gar be
dochody i wy ksztagcenie sN wyUsze ni U przeciiftne,
spogec@®ny SN oni t ak Uzee AszmadBegkNtp-waenife. DiategoN
teU ghaoabmeSla sin ¢tiderowmiogsalinj kt-re nie t
akceptuj N szylgoomagumgSio ijm aSreodowi sku.

N a |l i derach opiniii opi er a sin mo de |l dwust oj
zaproponowany w 1955 roku przez Katza, Lazarsfelda.Tr e Sc i rozpowszechn
przez Srodki masowego przekazu docierajN do r
aleipoSredni o, za poSredfictwem |ider-w opinii.i
Rysunek 6: Model dwustopniowego przepgywu informacj.i
odbiorca
: _ — ;
! P odbiorca !
|—> odbiorca
odbiorca
nadawca |——» przekaz —| kana&b lider opinii L> odbiorca
odbiorca
I_L odbiorca
P odbiorca
|—> odbiorca

t r - dTg GobanKlas, Media i komunikowanie masowe , Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 60.

Jednak st wor zeni e model u oraz wegagéini emipal aaki c
oznacza, tUr wiedydkzir zw prakigde marketingowej. B. Kwarciak
stwierdza bowiem: WA p o d r i ¢ 7 prackch nabkowych pisano o nich wiele
ichintnizpewaNenut kN nostalgii, poni ewaU odnal ez
czy wrhcz b®®ZhkoeidEzReseare.dmdaj my podj Nlizy pr-bn a

67, Garbarski,Po st A powani ePWE\Warsaaga 1998, s. 93.
68 |bidem.

69 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe , op. cit., s. 59-60.

70 B. Kwarciak, Grupa wirtualnie docelowa . Modern Marketing 9/2000.
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problemu w skali mikro, czyli wr amach struktury si ecz k ont
kichd'L,

W analizie tej pomostasunkown knawa adgiealzinas nabtki -b y |
memetyka, jedna z g a § Bozjdbiologii. W 1977 wukazaga sin ksi
biologa R. Dawk i ns a, ASamBWkhny ege pd joarazipiemvszys i 1 p
okreSleni ew meamt-awe.h 90 do r ozwi mirfzoyiczynedgr i
szczegk-Bnodie, autor AW maBod semy ssppwdp ul ar vy :
M.Biedr zycki, autor MGenetyki kulturyo

Memy s N jedrwstki informacji, przechowywane wl udz ki m.PuonwyiSdleaj N s
iprzenwwyiNi ku komuni kacjlichmiziedwryi turdzrkyi ij . ob
jizyk, zachowania, zwyccajdlry wytdaleBlyarkeul jt a
Avirusyd. Rewolucy j nN t ezN memetyki jest to, Ue me]
niezaetlhy mi od ludzi, kt-rzy so&niiwé NmdUaanzah
zatr zighmalzpr zestr,amgicagikows cdwi HJesedgy mem- \
konkuowwagpir - bujwhB!|l € umi ewpamiwidi sodibi orc- w.

M. Gladwell padejrgkpEakkgadbut - -w AHush Pup
mimo wysi gk - w spprrozdeudcaewnataa g ashiimeyy ar @2 i ska wyc
zrynku. Jednak w pewnym momencie niemodne do niedawna buty nagl efn st ag:
sensac] Naiscehz ompr, z e dza30 tysww 1964srgda 430 tys. w 1995 r.
Ogniskiem tej A e pwi rbwoipiskind Mabhgtinie . Bdwiedzali je

ludzi e, dZwlizysidk byli ondopSonillekendemsiproje mv: w
Ncz&Neyakt uabzbutdmiorazdbriy | i zdolni je rozpowszec
Memetyka jako nauka b ar d z o pozgstaje gszcze naetapiew kt - rym ust al e
sN podst awo we itpoacrzaodnyeg nsaNt ys p o r 7§ Natpewnonjednak | o g i ¢
nauka, mkwoérozehodzenius 1 i nf or macj i , o2aachdwvanjpehc i A

nabywc oWrbawwemt wor zy I ndkoat me mp wa i i cha-rozpo
nie wpgywaj Nc na osoby, kt-re je przenoszN.

M. Gladwell pisze o trzech rodzajach o s - b, kt -rer dzaclyaddz &ni u
inform acji’6:

1§ Nrdcy (connectors)

i znawcy rynku (mavens)

i sprzedawcy (salesmen)

GNcznioyludzie aktywni spogecikomunikkuijrNys
znimi. Odpowiedzialni sN za przenoszenie mem-

71E. Rosen,Fama... op. cit. s. 40.

72 R. Dawkins, Samolubny gen, Pr - s z-ka(Wdakszawa 1998.

73R, Brodie, Wi r us umyedw Publishing, G-d¥ 1997.
74 M. Biedrzycki, Genetyka kultury . P r - s z-ka(dakszawa 1998.

Bl lustracjdNpekawimayehbyl fakt, 0OUe nawet tak podstaw
jest w r-Uny spos-b przez kaUdego z trzech wymienion
przeci wstawne tendencje wSr.-d naukowc-w, pieykiwsza: d
druga:doprecy zyj nego osadzania tej teorii w istniejNcych
76 M. Gladwell, The Tipping Point, Little, Brown And Company, Boston - New York - London 2002, s.
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Znawcy rynku  posi adaj N s pec| alddng tdgedzmpn N Owised aviu j N
wydarzenianarynku ( c zfist o k onftiarkisNNj N os inif o wsaakwta n i

nowo SciTaacknt.uj N zdobywanie tej wiwSdrzoyd g vaiksok ahcohb b \
konsumencki ch. Chuidtzniieel apmkimakgoaejsNd dzi edziny, k.
interesuje. Wz ma ¢ nzatamiik s zt a § t usjwbrzoneemmeg firmy.

Sprzedawcy to osoby o duUych zdol noSciach przekonywa:
autorytety wdanym Srodowi sku. Nie muszN fizycznie
wpgywaj N na decyzje bzRkapagvej Ni nwiyikdo sosmy

Swi adomy.

Z kolei E. Rosenwy r - (rw.ihaby sieciowe 77 (networkhubs) . SN t o osoby:

i otwarte n@ exdwalcni e pwpzejrmmsjzNory rizeihd z i e)
i powi Nzimyne
I ggodne iinformatjz y
i maj Nce wiel emt@kiaweyjwi owioedkzoi : podr - Uuj Nce, p
w mediach

Huby sieciowewpdpygwi adapNa tergifbtogii nGlaéwelia .

Rosen pi stavehudach® k spertach (odpowiednik znawc:- w)
i osoby propaguj Nce medmywpmagowpmbcycmemoUna |
odpowi edni k sprzedawc: - w.

wSr - d badaczy mar keti ngu wi rusowego wi doczn
nazewnictwa, jednak (w pr zeci wi e@EGstwie do teorent yk-w me
co do pewniydeh i powazidN ijEep p g Wszystkie wymienione typy

os-b stanowiwspmgedsizowP$di aghl i Ueniu moUna je

odpowi edni k | i evé&adycyjnejtepri nmarkétingu.

R-wnie waUne, jak osoby, kt -re przenoszN infc

wirusowegechygN prodhkiktrev powinnyicwsponhababsi

Aza#iad) E. Rosen wymienia nas®ipuj Nce rodzaje

T Produkty wy wo § wijoNiche or cy r e ak cijbie ze mibacd menja | nndlc h i
ze strony pr oduavegmnmtod - wl st haz) eith dsw ofia resi | zachn
j Ncnnych. MoUna tu wymienilil pair pMitdhar ne  f i |
ProjecMarix@c;zy A

i Produkty, kt -re same,nsi finireeckldamuejnNiyewnevy gl Nde m
model e telefon-w kom-rkowych, komputery i M

i Produkty, Kkt - r e ap @t & s tpa wikwydiuk y drukarki laserowe;j,
kt-ry infor mowasgmypmnerddokoie,z e Sni e

i Produkty, kt-rych przydatnoSi roi&niwe wr az
T np. komunikator y internetowe (ICQ, Gadu-Gadu).

77N. Hatalska w swojej ranémzijkisi ok y wdEwkai d gh ywyad zr ficzn
okrem$la Acentr a N Haaska®Rweed®,n zg arEkaielNROseri- The Anatomy of

Buzz. Creating Word of Mouth Marketing , $wi at Mar keti ngu,
http://www.swiatmarketingu.pl/pages/i/1/2002.php

78 E. Rosen, op. cit., s. 133145.
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Nal ey podkreSlifrusd&dey mapketangi iwi na kont
Wzakresie zainteresowania marketingu sN z
klienci wykorzystuj N dow kiadtsaktc-hw cminiSdcz ya c
pracy przedst awi one zostanN moUl i wyp &lekironicengik or zy
w marketingu wirusowym.

Rozw-j] marketingu wirusowegagrmd.Be&€zigant bd zie
nasze spogecze®two, gdy kt-regoS dnia okal
naszej ulicy, nasza ciocia g@gomwyd z an a\sczae rdez
zachwal aj Nce nowy fil m, wWSzyscy cCi l udzi e

i pytaJenn Shrevewa mer yka@s ki m magé@&Mpiina ARdnbkt ed
Ue podo lwmpizpadfudkmant kemgu przeszkadzaj Ncegod o
klienci wyksztagcN odpioepedmengnéi | try bl okt

79 M. Lebiecki, Komercyjnaplotka, pr zegl Nd prasy serwisu Modern Mar ke
http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=pras&artnr=11&back=pg%3Dpra%26pgnr%3D2
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2.1.

Poczta elektroniczna jako Sr

Szerokie zastosowaniae-maila w Kk omuni kacj i mar ket z jpgpowe | Wi
spegyficznymi cechami j ak o Sr odk a W ondziakei tynaprziedstawione
zostanN kol ejno:

i Konieczne kwestie techniczne potrzebne dla zrozumienia tego medium:
zasady dziagania poczty =elektronizcznej, S
nych i problem wyboru formatu.

i Cechy poczty, lotj- gje wiyejcNtdkug Wo S avin,a nioer a z
ztradycyjnymi Srodkami komuni kacj i

i UOyt kownicy poczt jako eddancytirodbiorcycw pracgsie

komuni kaciji. Szczeg-IlnN uwagi zwri-ci na t.

k - w, detydujep powodzeniu komunikacji elektroniczne;j.

Zasadydzi agania poczty elektronicznej

Poczta elektroniczna (e-mail) to pr z e s ywj aardioemo Sc i tekstowych za
twem sieci komputerowej. MoUe byl to siel I
organizacji), lecz takUe sio&itejnrakwje pracga. Pocz
stosowana jestw sieci Internet 1 si e c i rozleggej docieraj Ncej d

na cagdgym Swiecie.

Zasady przesygania wiadomkb6eBl dmegBNepekerouio
R F C 8 2Seanddrd for the format of ARPA Internet text m essage$ z roku 198280,
Zasadytei | ustruje poni Uszy schemat.

8%Dokumenty RFC (Request For Comments) to grupa dokument
funkcijonowani e | nternetu. Pojedynczy RFC mo (Nez udjeNfciyn ivwo wSaile coik r |
bNd¥ byl tylko propozycj N lub wytycznymi dotyczNcymi ki
dokument -w RFC zawiera teU tr eSnupiopisypawstdnia nterfietnr mal nym c ha
jej rozwoju oraz waUnych wydarze® w historii. Por
http://www.pckurier.pl/iwebmaster/leksykon/r/rfc.html . Omawi any dokument RFC822 zna
pod adresemhttp://www.fags.org/rfcs/ r  fc822.html .
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-w el ektronicznyc

!
!

! <
!

!

!

!

!

!

!

!

|

!

! Internet lub

' siel

\ lokalna

!

!

!

!

Internet lub
siel
lokalna

Serwer SMTP

I
Serwer MTA Serwer POP3 lub IMAP4

tr-dgo: Opracowanie wgasne.

Nadawca k omponuj e wi adomoSi e | e prdagrarounppoztaweN Kk or
go, tzw. kli enta poczty . Nasthpnie wysyga tfi wiadomoSi
siekallnN |ub I nt er rsewer SMTR f (Sinple oMaih Transéer
Protocol). Serwer ten odpowiedzialny | est za o0
czy nadawca ma prpwpes Namwyes Jjaé| odalzej . Wi a (

nastninpnie przez kil ka sMTA wevail Wansfeo RjeneXd ni ¢ z |
wzal eUnoSci od odl eg g onStukturze siecia Docigra woedzci® d b i o T
do serwera POP3 (Post Office Protocol) Iub IMAP4 (Internet Mail Access

Protocol)®. Znaj duj e slgzinka pbcatowa odbigvcy , czyli miejsce na
dysku serwer a, gdzi e przechowy wabbioeca s N n
wdowol nej chwinNb bneo ez afloimoSi ze swojej skr

zserwerem POP3/ | MAKRedta goezty y. Wutyinycelir adbiorca musi

skor zypb§gNc zneemetoavegd lub sieci lokalnej j e &omiputer odbiorcy
iserwer POP3 wjepab rdrul) iNe s i n

UOyt kownicy poczty el ektroni cjzumikany adrgsr - Uni
e-mail. Adres poczty elektronicznej skgadadwidh cznASci oddz
znaki effwéd@pug s almewat wlUyt kowni kser@era z wa

Naz wN uUyt k ovbrnyil k § engoog N

88W przypadku POP3 zarzNdzanie wiadomoSciami (sortowa
komputer ze | okalnym po ich SciNgnifciu z serwera, natonm
wykonywane bezpoSrednio na sko@&eowegoDjaduylUNt koWni &N | e
do pewnych operacji wymaga aktywnego pogNczenia z | n
2Znak A@ w jhnzyku angielskim czyta sin Aato czyli £
nazwy stworzone w kul t upraadc hw jjnifzzyykkouw ypcohl s(knipm |Aunba §A c o ¢
odpowi adaj N funkcji tego znaku.
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2.2.

T 1 mii mazwisko: np. Jan.Kowalski@firma.com.pl

I inicjagy,

I nazwa

f r a g dowdl@fima.zom.pls k a np.

st anowi BlkredManager@érfaicom.ph, pa-

dry@firma.com.pl

i pseudonimyipr zezwi ska

adr e emai.

s p ot ywprzygadks pywatreyghc z 1 Sci e j

Jedna osoba |l ub dzwiagl momadlz w ou Gytskadwind sk-aw czy
spos- b nowe czaedz lets yr yeclhe kk a Oay

Pows tvai &n
wykorzys t any

do innych cel

- W

Nazwa domenowa serwerato adres internetowy serwera poczty elektronicznej, na

kt-rym znajduj e
WWW organi zacj.i

siMNMajskziz§anikea]j
wet, nz goortajoriéicpk fzasame konieczne jest

dodani e pr ef i kvavusghAvawplyo ,

Struktur a

Wi adomoSi

zki | ku el,

ionadawcy.

np.

wi adomoSci elektronic

mo Ue

pjoegt owrma .t aki s a

znej

el ektrogridoomwyg minarowyenst medi um. Skga
niesi ® wpawamio Sicrif or 1
wedgug kt-rych konstruuje
ztechnicznej specyfikacji poczty elektronicznej, a p o ¢ zziipScziyj it y c h
uUyt k owemaka- w wy c z aj

egmeéent ywh
Zasady,

kaUOdy

- W,

Listel ekt r oni c z rztyzech podstadaavyclse Ihe me:nt - w

1
i treSci
1 stopki
Czwart N,

El ementy

nagg- - wka

wi adomoSci

opcjonaln

typowego
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2.2.1.

Rysunek 8:Element y wi adomoSci

Return-path: <rdrozdiinterso .com.p
Envelope-to: rdrozd@intersource.com.pl
Delivery-date: Mon, 10 Nar 2003 12:13:35 +0100
Received: from [62.233.141.30] (helo=cray2003)
by zdzitee.tewpservice.com.pl with eswmtp (Exim 3.35 #1 (Debism))
id 18sLIr-00041P-00; Mon, 10 Mar 2003 12:18:45 +0100
Date: Mon, 10 Mar 2003 12:20:44 +0100
From: Robert Drozd <rdrozdlintersourse.com.pls
X-Mailer: The Bat! [vi.6Zi)
Reply-To: Robert Drozd <rdrozdintersource.com.pls
Organization: Intersource Sp @ 0.0.
X-Prierity: 3 (Normal)
Message-ID: <1762124795.20030310122044@1int com.pl>
To: Agniesgka NrisrsvenTs <anTEREEREERaTs @intersonrce.com.pl>
cc: igats D Lcom.pls,
Agnieszka BrrerT
Subject: Re: Zgoda na wyslanie e-waila
In-Reply-To: <1211008598237.200303100853030int
References: <13550162e4h8$£9611600$0100070a0wros. tetas
<669420864.2003030717134203nt .com.pl>
<1211008598237.200303100853030 int, .com.pl>
MIME-Version: 1.0
Content-Type: text/plain; charset=IS0-8859-2

nagiowek

Bintersour

scom.pl>

Content-Transfer-Encoding: Shit
X¥-MailScanner: on Inter§ource: Found to be clean

Witam,

Dnia 10 warca 2003 Agnieszka Nrswess napisata:

> Tak, ja styszatam. ¥ dniu dzisiejszym t3j. 10 marca wszed przepis
> zabraniajacy wysyZania droga elektroniczna korespondencji handlowej

> [ti. reklam, informacji itp.] do osob ktére tego nie zamowily lub nie
> wyrazily na to zgody.

> Jak wida€ Teta zadbata wezesniej o zebranie takich informacii od
> potencjalnych klientéw. Ale co zrobié w svtuacii, w ktorei taki
> przepis wszedl w iycie? My dziatamy przeciei zgodnie z prawem :))

tresc

Gdy taki preepis wszed: v fyeie mogemy nadal zapytad klientéw czy
sobie zyczg otreymywania informacji handlowyeh od nes. Takie pytanie
nie jest informacjq handlows jako "informac)a umoéliwiajaca
porozumievanis sig za pomoca Srodkdw komunikacii elektroniczne) z
okreslong osoha” (art. 2.2 ustawy).

Pozdrawiam,
Rebert Droézd

htep:

stopka

kol ekcj a

Nagg- - wek wiadomoSci

Nagg:- - wek
widoczne bezpoSrednio
MT A, przez k t re
identyfikat or em wi adomoSci
wyszukiwania. Po | a , k t re
I Temat
I Nadawca
i Odbiorca

i Data wysgani a
Poni Uej zpapydkgdldewd
Bat! oraz Outlook Express. Opi sane

<aln TS @intersource.com. pl>, Hanns Berssss <hprEEE fintersource. com. pl>

wi adomoSci ,

zawi ewa ad o fi@ejSadavecy, 2k t

zwy kl e

el ektronicznej

2003.

rych nie
d | aReceddd in 0 wasgrweradha

WS zy
pr z

pr z e c hMedsagetpa jestwinikathymmo S |

uUywanym
odbiorca

przez prog
wi dzi to

nagg- wki wyprogdamack The dl a
pola sN w-z@dieddno §uoima

programu pocztowego, jednak wersja angielska jest wystandaryzowana oznacza to

Samo.

Rysunek 9: Nagg- - wek

w iwaprbgramie e iBat!

Wgasna kol ekcja wi
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Rysunek 10:Nagg§- we k wi awl prograrfieQutlook Express 6

tr-djgo: Wjasna kolekcja wiadomoSci, 2003.

Temat (pole Subject:), wraz zinfor ma o &d awc y  doeym,ycdywglbirca
przeczyta lubwog-l e otworzy) danN wiadomoSi. W ci N
analizuje temat orazn a d a wecaid e j mu j zadecyzjg d n N

~

i przeczytal wiadomwBieKkmbyydh mprodridmach poc

nal e0y otworzyli wiadomoSi, tak, Ue zajmuje
i szybko przejrzei treSi (w programach pocz
gl Nd wszyst kizdolderwy,i ado mo Sc i
i pomi nNi wizaachiaremop®vrotudoniejwpr zysz goSci ,
i usunNIi wiadomoSI .

Temat powinien zatemss;

i odzwierciedlal ,treSi wiadomoSci

i zaahincal do | ej przeczytania,

i Wskazywai na znaczenie wiadomoSci

i uni kal sknogjcahrazZlen® r ekl amN,omagamemart oS¢tciamd
odbiorcy.

Nadawca wi ad(pored®m:i) s k § ad anazey madawcy i jego adresu

emal. N\azwa powinna jednoznaczni e miimhevwskoy f i kowal
nazwa f i r my wifirmib. Zd zki cal§eui a d o prafesjé@halizmaechadawcy.

W przypadku BXoretgalgtN- W e s za & o e w gomenia firrnosve;

typu nazwisko@firma.com.pl . Podejrzeni a budz Ndone r e sy Wy
dostawc- - w | niamvisko@tomephPodwaUaj N natomiast wi ar
firmy | i stzgdrwyssglwearuj Ncych na dar mowe kont a
nazwisko@poczta.onet.pl. Suger uj N, Oe nadawc a ni e posi ad:
frmowej , ani wgasnycwintdneaet poczt owych

Odbi orca wi ambleTioo)S csiksjiaihavy odbiorcy i jego adresue-mail.

Osoby, kt - re otrzymuj N ko wpdu C®:(Gabonmapy.c i umi es
|l stnieje teU moUl iAwk$ lydo egplypkni a ek omiiie dowi e
odbiorca (pole BCC: Blind Carbon Copy)

~

Data wy s § awii @d o mo(@le Date:) ni e ma duUego zmaczeni a
cji wi adomo S oiwyczamchwmadawcyt.l k o

83 Por. Sh. Kinpard, op. Cit., s. 222-224.
84A t dilkczdsamii o ni eprawi dgowej dacie systemowej w komputerz
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222. TreSi

TreSi wiadomoSci jest jej najbardziej zgoOU
skgadaj Nsin m.in.

I stosowany |jnzyk,woj,e gwy ssttiyplo,wasng ceenyamljcitd - w
ortograficznych lub leksykalnych;

I stosowanie cytat: - w, czyli fragmenet - w p
dzonych znakami A>0;

i uUywanie lub nie t zvwestamwotwi kzomow,w, Icunypl.i
skr -t - wHapkt -‘Are dodaj N Kk &kiroeicznejoeksgresii c j i e
komunikacji niewerbalnej, pozwal aj N teU na | epsze z
nadawcy;

i formatowanie tekstu (w zal e@rkosstaita od f
zost ani e owc i Bnia

Nadawca nie zawszena j ednak wpgyw na pwezaérStcacjzil terd
stosowanego programu pocamao weigaod w pimdrhie Ue | p
The Bat! (po lewej) oraz Outlook Express (po prawej). Pr ogr amy r-Oni
stosowanym krojem czcionki oraz kolorami.

Rysunek 111 Wy gl Nd tr e Sc i w programhchnTbeSRai! oraz Outlook

Witam, TWitam,
Dnia 10 marca 2003 Agnieszka NP#sTrs napisaia: Doia 10 marca 2003 Agnieszka N5 apicals

> Tak, ja siyszatam. ¥ dniu dzisiejszym tj. 10 marca wszedl przepis

> zabraniajacy wysylania drega elektroniczna kerespondencji handlowej = Tak, ja slyszalam. W dniw ddsiejezym tj. 10 marca wszedt przepis
> [ti. reklam, informacji itp.] do oséb ktére tego nie zamowily lub nie > zabraniajacy wysylania drogq eleltronicma korespondencii handlowe;
> wyrazily na to zgody. > [, reklam, informaci . ] do osdb ktdre tego nie zamdwily lub nie
> Jak wida¢ Teta zadbala wozeéniej o zebranie takich informacji od > wyrazily na to zgody
> potencjalnych klientéw. Ale co zrobié w sytuacii, w ktérej taki
> przepis wszedl w iycie? My dziatamy przeciez zgodnie z pravem :}) = Jak widat Teta zadbata wozedniej o zebranie taldich informacii od
> potencialnyeh klientéw. Ale co zrobié w syiaci, w kisre] taki

Gdy taki przepis wszedt w iycis moZemy nadal zapytaé kliemtéw cay > preepis wszed! w zycie? My driatamy preecies zgodnie £ prawem )
=obie iycza otrzymywania informacii handlowych od nas. Takie pytanie
nie jest inforwecia handlowa jake "informacia wmozliviaiaea

porocumicuanic sig za pomocy Srodkéy kommmikac)i elektroniconed Gdy taki preepis wszedt w Zycie mozemy nadal rapytad klientdw czy

okreslong osobg" (art. 2.2 ustawy). sebie fyczg otrzymywania informacii handlowsych od nas. Takde pytanie
nie jest inf handlows jako "inf: A
porommiewanie sie za pomors, frodkéw komunikacji elektronicme] z
Pozdrawiam,

okreslong osobg' (art. 2.2 ustawy)

Robert Drozd

Pozdrawiam,
Robert Drézd

Robert Drézd <rdrozd@intersource com pl=

Tntersource Sp. z0.0

hitp ffwrww mtersource. com. pl

tr-djo: Wasna kolekcja wiadomoSci, 2003.

Odbiorca czhisto czyta wiadomoSi pobieUnie,
W takim przypadku widzi pierwsze kilka linilek ina ich podstawie decyduje
owartoSciio ltiysm,u czy czWatlUmnia Ggoesdtalzeajt.em st r
wi adomoSci

85 J. Suler, E-mail Communication and Relationships , Department of Psychology, Rider University

1998, http://www.rider.edu/suler/psycyber/e -mailrel.html .

8] MHO to skr -t od Aln My Humbl e ORoinpi ono (Moi m Skro
http://www.plusgsm.pl/magazyn/00_33/art21.shtml
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2.2.3.

D. Booherws woj ej kWi NUceg®Epgolspwsj & pisaonia wiad
Sci el ektroni cznyMessage vAetiony DetdilA BEBdencef’. List
napisany wetddydgi @éleij si i na 4 OpisudepawoWszazifSc
tabela.

Tabela 8¢ CzhnSci wiwaformatie MADE

czin Si | i s Opis

M:Message Podstawowy interes nadawcy zwwieMalamy Okr eS|l en

(przes)an|odbi orca dostag tn wiadomoSIi .

A: Action Sugerowane dziaganie ze strony odbio
(dziafani
D: Detail WyjaSnienie wszystkich szczeg-§-w z

(szczeg- { problemu.

E: Evidence Wszel ki e zdaogdNectzknii ki kt - r ez mo g Nmipeonni - uc
(dowody) formularze, tabele, diagramy, ilustracje, kopie poprzedniej korespondenciji,
dokumenty.

tr-dgo: DE-WriBng.c2lhse Century Tools for Effective Commun ication, Pocket Books, New
York 2001, s. 91 (Tdgum. wgasne).

Odbiorca otrzymuje najwaUniejszN informacjn n
obawi al , Ue &oSl ipomésnti ezainteresowany treSci
wggnbi anisN,i ot r zy muzjcNce gwig idisczego jes otrzymuje)
i potwierdzenia wp ost ac.i z aMptdda AMADEK jestvzatem elektronicznym
wariantem znanejwpr akt yce Public Relations zasady Aod

Jako przeciwie®&two MADE, D. BookelAdewmbeni a
dawno-t e mu @nce-ypon-a-time). S N t o wi adomoSci pi sane we
kt - rymi kierujN siipr aacdeavomyul owe:r aagloizepoczyna
Zzarysowania tga wydarze@®& ©przedstawienia wszy
co do dziieggreadawca pczekugelod odbiorcy.Jest to bardzo nieefektywny

s p o skentunikacji, wymaga bowiem pr zeczyt ani a cQ@dbiedaz aB8eSci I
utrzymywany jest wni epewmgadgntiie wi e, czego silnnieod ni eqg:«
czyt azodppwicedni N uwagN.

W rozdziale czwartym om-wione zowptzgoadku m. i n. z
poszczeg-lnych instrument -owejkomwypk&BRey st umalc
e-mail .

Stopka i sygnaturka

Sygnaturka (signature) t o podpi s umieszczany (maadlecznSci ej
kaUdwyjsy gainad o medistawowa funkcja sygnaturki to przekazywanie
dodatkowych informacji o nadawcy.

87 D. Booher, E-Writing. 21st Century Tools for Effective Communication, Pocket Books, New York
2001, s. 91.
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2.2.4.

MogN Byl to

i stanowisko lub stopie& naukowy nadawcy,
I nazwafirmyzkt - rej wysegnainy zostadg
i dane kontaktowe: n u iype-majl, atresy sronamernetqg- a dr e
wych,
i motto, slogan nadawcy, kr-tka rekI|l ama
T w wiadomo S c i manbcyjnych: informacja o subskrypcji, odnoSni k |
prof i |l u uUytkowni ka itd
Sygnaturka powinna byl oddzielona osd 0treSc
Wtedy wewent ual nej odpowi edzi, program pocztc
tyl ko treSlI wiadomoSci

ZagNczni ki
ZagNc z(@ttachinents) t o pl i ki dogNczane do wiadomo
uzupegnieni e. MogN byl to np. oféefikgpwedokume
Nadawca musi byl Swiadomy nastifpuj Ncych ogr
i Wyb-r formatuOdhigiNcteai moWe nie dyspono\
kt-ry odczyta dapMgWordd.d2aSl pl nlhkdawca teg
inemoUe spyt al powidebipo e ¢ e r owa universamentakie
jak HTML iPDF dl a dokument - w. T alejizane wdez K i m
wiele program - w .
i Rozmiary zaRjkNocdwmWykchw.rozmiarach mogN by

odrzucone przez serwer POP3 odbioney, m
cie poczty zser wera POP3, szczeg- |wwaenkaghd y od
obci NUonej sieci | miemdwegpj | ub pogNczeni :
i Ochrona przed wirusami. W wy ni ku epi demi i Wi rus-w p
el ektronicznN, powszechnN praktykd jest
tencjalnie mogN zawiseyalt kivimr ps$y k- pr vg et e
((exe). Bl okady mogN byi zak®hacdaneismna miod

we vagisg | ub odebr atia&i mi adagNe3ai ki em, m
wbudowak N- ne pr ogr ae(fheBalp astczega praed otwarciem
takiego zagNczni ka,wwergi$ iwuld zoyockh Emxiper epa
nawet na zapisaniego).Dl at ego teU nie naleUy przesy
potencjal nymi roznosiciel amivogwilreusn iwg
trzel do adresat a.

88 Sh. Kinnard, op. cit., s. 64-69.

8WPolsce przyjNg sifdn zwyczaj, Ue winkszoSl prywatnych
korzyst a z pakietu Microsoft Office, przy czym publicz
tegopak i et u jest nielegalnych. Dokutimamtynalw obomwadNize | M$
standar dem. Stwarza to problem dla os: b, kt-re nie ¢

prawa autor skiego.
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2.3.

2.3.1.

Format wiadomoSci elektroniczne,j

Wi adomoSci poczty elektroniipznes ywdaongedh byl t
podstawowych formatach: tekstowym i HTML. R-Uni N sifn one moUl
prezentacjitreSci wi adomoSci, obaegramcachiiNewo$ei & ak ielt ku

ostatnich latjestmul t i medi al ny f or mat r i cwp rnzeedsiyad ksatcohs o v
reklamowych.

Charakterystyka for MMaML w: tekstowego

Format tekstowy wi a d o m(pléhctéxt) jestt o st andar dpeereptacjs pos - b
treSci wii adBdmedj ed s p ac mhmnia poczty elektronicznej

iobsguj e go kaUdy prWigadeomeibymz f owynaci e sk gad:e
wy g Nczteksiue wy Swi et | one goz §oeldomnNe gcoz ci on k N

I magyidaUOych liter,

T cyfr,

I znak-w interpunkcyjnych,

i znak-w specjalnych np. E E.

Zestaw tych znak-w (maksymal nASGI®. 2\5Polsce nazy wan
stosuje sin jego wersjn z88Ryf iUwzwamNnivg ooz
polskie znaki diaktryczne.

Wi adomoSci tekstowe mi a gy wmeonformacje,sdlatego pr ze k a z
moU i wo Sci ich formatowania s Nm.ib.ari &¢d0 wpdryaui c z
na wi dkkoSiczciwmkiogrudmitejodbi orcy. Osoby twor
wf ormacie tekstowym korzystaj N wiifc:

~

i z moUl iwoSci wcknfAwit@elpetwmych bl o

i z odstiAp-w mindzy akapitami,

i ze zmiany wielkoSci l'iter (np. nagg- wek pi

T z element-w wykorzystujNcych znakb- interpu
ny ze znak-w mySlnika).

Poni Uszy przykgad wi adomoaScs p otseokbs-two wie ¢ r nia tuosw :
teks t u : odstninpy, wykorzystanie wielkich liter,
znak-w mySlnika:

®WASCI I (American Standard Code for Information Intercha
pomoc N cyfr, mywkeohnatogiikdnpuieeowej, por. http://www.asciitable.com/ oraz
http://ascii.art.pl/fag.htm
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Rysunek 12: Wi adomav§ior maci e tekstowym (przegl Nd pras

! BiznesNec.pl
| PREZEGLAD PRLST

'
'
! 10 marca zoos
'
'
'

[ Klama——-—-

&l Analizy wynikow sprzedasy

b) Raportovanie sprzedazy w kemale detalicznym
¢} Zarzadzanie obiegiem dokumentow

dl Zdalna (wspol)praca wielu oddzialow firmy

wszystko dzieki Comtica Enterprise Portal

wypelnij formularz, dowiesz sie wiecej:
htep://vww.biznesnet.pl/a/5503

14 marca 2003
Zintegrowana komunikacja warketingows czyli zasady tuorzenia efektywnych kempanii

Hotel "Jan III Sobieski”, pl. zamszy 1, Warszawa
BEtp:// ey sm.p1/zan ] 2idm 10

e
propleny moze miec hranza reKimmova, Ktora musi sie uporas problEmEm regulacii antyspawewych. Istotne, 1 nie
doprecyzowane, wydaje sie rowniez, kto pod niniejsze regulacie podpada.

| -mmoo reklama—----

'

'

| TEMAT DNIA

'

| Ustava

'

: od yvac ustava o swiadczeniu uslug droga elektroniczna. Hie rozwiazuje ona wszystkich niejasmosci
| b dniotow najsayhciej rozwijajacych sie i sektorow najbard i dochodowych zahezpiccza. Pewne
'

'

'

'

| Cheesz wiedziec wiece) ?

tr-dgo: Wgasna kip20kcja wi adomo$§

W przygotowywaniu wiadomoS wprywateyéhssygoamg c h (s
kach®1) bywa teU wykorzysRTy,wanyyltizwwy KASSICZlylst y
ASCII (o czcionce proporcjonalnej np. Courier) do t wor zenia rysunk:-
sygnaturki wykorzy st uj Nc eART, ADClzlygot owane|j Zapewne
muzyki®:

o\ [\

|/ |\ [l I \ -
- N () Wojciech Bocianski .
/| | [ stork#zeus.polsl.gliwice.pl____ | \ _
I/ V__()_ | | _http://zeus.polsl.gliwice.pl/~stork|_|_ _ _
_ V| VL I _

I Vi (@

Wiadomo Sw formacie HTML towi st oci e pojedyncza stron:
dr o gmMailo wN. For mat ttwjnhe wiykkoykyepi su dokumen
stosowany jest powszechniew!l nt er neci e. UmoUIl i wia on gat\
wiadomoaskczeg- -1l nie:

i zmi anm@ | kioo8zaju czcionek,

i ugoUeni e wkellmmachy, np.

i dowol ne dostosowanie kolor . - w.

HTML modet al wzded gamwertyy gr aficzne,enaia re s
jako zagNczni kizserwarhwrmo npeonbciieer amzy t ani a wi ad
odbior cWW. tym pierwszym przypadku graficzne z
wi adomw8regim,i poj awi aj N s zkio mpradbylbéd mynamSavi N pr
pocztowych.MogN byl to takUe r ekl| apmyciskic afi czne c
Wi adomoSi HTML mo twaaposotye j r zel na

91 Por. kolekcja sygnaturek ASCII-ART, http://akson.sgh.waw.pl/~aliedt/newssigs/newssigs.htm
92 http://akson.sgh.waw.pl/~aliedt/newssigs/789 -line.htm .
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i w programie pocztowym, kt-ry czyta format

T w przegl Ndarce internetowe]j (np. Mi crosof:
tak jak kaUdN innN stronn WWW.

Poni pszywkgad przedstwkwi-a eyvi ademo%io, usdywane j
wani ee dopuszeza HTML,ami anowi ci e: u@Whbdlenmeadtkkst ulUne
czcionki, r-Unorodna kolorystyka, wykorzystan

Rysunek 13: Wi adowmb8F maci e HTML (przegl Nd prasy Biznes

| Komunikat | Dfirmie | Kontakt | Usiugireklamowe | AiD

L Szanowni Paristwe
BiznesNet.pl | 1zl nie odponiada Paristuu newsletier n formacic HTML,
zmienié ienia p klikajac TUTAJ.

Konferencje © | Forum 2 | Wywiadownia & | Kariera © | Finanse o | Porady Prawne » | Sklep o | Po godzinach =

eBIZNES @  ZARZADZANIEWIEDZA &  BEZPIECZERSTWO @  TELEKOMUNIKACJA @  TECHNOLOGIE MOBILNE &

4 caerwca 2003

TWOJE USTAWIENIA S2UKAJ w BiznesNet.pl
Kliknij aby zmienie & TEMAT DNIA: POLECAMY: I:l B
< wersle HTML na txt T ——— o
- 2zrezygnowac z Kontroling marketingowy Newsletter HTML

prenumeraty Codzienne

Toseed by

e Bl Celom ninisjszago artyluty jest mEelEny o @ v
pranumerats 4 | przedstawienie koncepcji tradycyjnej, DATA CENTER|
kuntrulmgu marketingowego oraz tekstowej formie
é wskazanis mozliwosc jego proponujemy
B il 235tos0wania w przedsighiorstwie.

2astapié bardzis]

h '
h '
' '
' '
' '
' '
' '
h |
h I
h 1
h '
h '
h '
' '
' '
' '
' '
' '
h '
h '
h '
h '
h '
h '
h '
' '
' '
' '
' '
' '
h '
: Kanat marketingu a kontrolingiem marketingowym. Oczywiscie w :
h '
h '
h '
' '
' '
' '
' '
' '
h '
h '
h '
h '
h '
h '
' '
' '
' '
' '
' '
h '
h '
h '
h '
h '
h '
' '
' '
' '
' '
' '

KANALY SPONSOROWANE 8 vy teliioie wskazana takee czytelnymi w .
podstawowe réZnice pomigdzy kontrola, formacie HTML. .
.
Kontakt z Usystematyzowano réwnies zakres jaki kazdej chwili mozna COMTICA
Klientami obejmuje systemn kontrolingowy oraz jakie wricié do wersji .
sponsorowany prasz podstawowe funkeje spetnia an w odniesieniu tekstowe] °
r Contact do dziatalnodci marketingawej klikajac TUTA.
jCGII!kI' przedsigbiorstwa, A
=2 zarzadzanie
Kanat ) ) L. . Wiedza...
:nrtale . = Prokom nie dal sie pograzyc recesji Srodowiska pracy
orporacyjne . . ) powinno sprzyjaé
sSponsorowany przez 2 Liczenie na duze kontrakty wymianie wiedzy
i pracy grupowej.
N 2 Konsorcjum w trzech wymiarach Chcesz
Dzigki termu rosnie
C.O MTICA = Lexmark broni patentu produktynnosc zurzqdzué
. catej organizacji i 1re§ciq
= Apple przygotowuje velasny eendiratln e iy
s| . o
internetowy serwis muzyczny Zapraszamy do w serwmcu:h
Kanat ; . ! zapoznania sig 2 WWW 2
E-Marketing 2 Telenet jest juz trzeci na rynku naszym punktem -
sponsarowany przez widzenia..

tr-dgjgo: Wasna ko2kcja wiadomoSci,

For mat HTML ©pozwala znacznie bardziej uatr ak
stosowany | est c ilosoby mpliyveatnep Przeleaz mafketingowy w tym
formacie jest znaczni e bardzi ej skut eczmbadanemU czyst:
DoubleClick ws k a Fni k wk li isk micthl HT MR002nig,2%w-p0J - wnani u

do 5.6% dla czystego tekst&:.

Podst awowN wadN tego formatu jest jednak fakt
elektronicz n e j mo g N przeczytaWi el @ stpyr o ¢4 Min- w pocz
interpr etuje je bowiem niepoprawnie.

W |listopadzie 2002 firma SilverPop Systems, I
Link: What Do ReciwktensygnwReadbkzygs8ee®eé, al 42%
emal wf or maci e HTML | est wy Swi et | arapywjak ni epopr
popularny wf i r mowych | ntranetach Lwdodags|l NOHEML NI e w)

93 DoubleClick Q4 2002 E-mail Tre nd Report, raport firmy DoubleClick Inc z marca 2003,
http://www.doubleclick.com/us/knowledge/documents/trend_reports/dc_g4e -mailtrends_0303.pdf
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