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Wprowadzenie 

 Dlaczego poczta elektroniczna? 

Internet stağ siň juŨ bez wŃtpienia czňŜciŃ naszego Ũycia. W istocie, trudno sobie 

wyobraziĺ dzisiejszŃ gospodarkň, kulturň, naukň bez tej Ŝwiatowej sieci. Internet jest 

tematem codziennych rozm·w i setek publikacji. Nie traci teŨ ï mimo koniunktura l-

nych wahaŒ (a moŨe i dziňki nim) ï statusu nowoŜci, zjawiska, kt·re podlega 

ciŃgğym zmianom i nieustannie zaskakuje. W rezultacie ï dostarcza wciŃŨ nowych 

okazji do badaŒ naukowych i zastosowaŒ w gospodarce. 

Internet, podobnie jak kaŨda sieĺ komputerowa, powstağ aby umoŨliwiĺ i uğatwiĺ 

komunikacjň miňdzy komputerami, za kt·rymi zawsze sŃ ludzie. Nie dziwi wiňc fakt, 

Ũe juŨ od poczŃtku istnienia sieci ArpaNET (poprzednika Internetu), jednŃ 

z najwaŨniejszych usğug stağa siň poczta elektroniczna (e-mail ).  

MoŨliwoŜĺ komunikacji elektronicznej jest juŨ codziennoŜciŃ dla prawie 4 milion·w 

Polak·w i 115 milion·w Amerykan·w. Badania pokazujŃ teŨ, Ũe e-mail  wypiera inne 

media takie jak telefon czy poczta tradycyjna. Dziwiĺ w tym kontekŜcie moŨe 

niewielka obecnoŜĺ tematyki pocztyn elektronicznej  w publikacjach poŜwiňconych 

zastosowaniom Internetu  w marketingu. W opracowaniach naukowych, artykuğach 

w pismach branŨowych czy nawet tematach prac magisterskich dominuje podsta-

wowa usğuga Internetu czyli WWW.  Praca niniejsza ma w wielu aspektach charakter 

pionierski  i mam nadziejň, Ũe choĺ w czňŜci wypeğni istniejŃcŃ lukň informacyjnŃ 

w tym zakresie. 

 Zakres pracy 

Podstawowe cele pracy  to: 

 przedstawienie ewolucji wsp·ğczesnej komunikacji marketingowej oraz 

koncepcji marketingowych, kt·rych naturalnym medium staje siň poczta 

elektroniczna; 

 om·wienie poczty elektronicznej jako Ŝrodka komunikowania siň w organiza-

cji, jej zastosowaŒ, moŨliwoŜci i ograniczeŒ; 

 om·wienie problem·w zwiŃzanych z zaplanowaniem i wdroŨeniem komuni-

kacji marketingowej przy uŨyciu poczty elektronicznej; 

 charakterystyka gğ·wnych instrument·w komunikacji marketingowej 

z uŨyciem poczty elektronicznej; 

 przedstawienie spamingu jako podstawowego zagroŨenia, zwiŃzanego 

z pocztŃ elektronicznŃ. 

Teza pracy  sprowadza siň do nastňpujŃcego stwierdzenia: Poczta elektroniczna 

moŨe speğniaĺ swojŃ rolň w marketingu tylko wtedy, gdy osoby odpowiedzialne za 

komunik acjň sŃ Ŝwiadome zğoŨonoŜci tego medium i wyposaŨone w odpowiedniŃ 

wiedzň oraz umiejňtnoŜci. Ich brak, poğŃczony z ignorowaniem niebezpieczeŒstw 

moŨe odbiĺ siň katastrofalnie na jakoŜci komunikacji marketingowej firmy. 

Praca podzielona jest na piňĺ rozdziağ·w.  
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Pierwsze dwa rozdziağy majŃ charakter wprowadzajŃcy. Rozdziağ pierwszy 

rozpocznň od zdefiniowania komunikacji marketingowej i zarysowania nowych 

trend·w w rozumieniu tego zjawiska. Nastňpnie omawiam nowe koncepcje 

marketingowe, takie jak marketing  bezpoŜredni, marketing relacji, marketing 

wirusowy oraz marketing oparty na przyzwoleniu. RozszerzajŃ one tradycyjny 

spos·b patrzenia na komunikacjň marketingowŃ i sŃ punkt em wyjŜcia do konkret-

nych rozwiŃzaŒ opartych na poczcie elektronicznej.  

Tematem rozdziağu drugiego jest e-mail  jako Ŝrodek komunikowania siň 

w organizacji. Podobnie jak w przypadku innych medi·w, aby m·c efektywnie 

wykorzystywaĺ pocztň elektronicznŃ, naleŨy poznaĺ zasady jej dziağania. 

Nastňpne dwa rozdziağy systematyzujŃ metody wykorzystania poczty elektronicznej 

w komunikacji marketingowej.  Rozdziağ trzeci poŜwiňcony jest planowaniu 

komunik acji marketingowej  i przygotowaniu organizacji do jej przeprowadzenia. 

Rozpoczynam od okreŜlenia zağoŨeŒ strategii komunikacji oraz wynikajŃcych z niej 

decyzji. Nastňpnie omawiam zasady tworzenia baz danych, zarzŃdzania danymi 

klient·w. TŃ czňŜĺ pracy koŒczy opis zasad pomiaru skutecznoŜci i testowania 

kampanii e-mailowych.  

W r ozdziale czwartym charakteryzujň szczeg·ğowo najwaŨniejsze narzňdzia 

komunikacji e-mailowej: biuletyny, autorespondery, wiadomoŜci promocyjne i inne.  

Ostatni, piŃty rozdziağ pracy poŜwiňcony jest w cağoŜci zagroŨeniom, jakie wiŃŨŃ 

siň z nieumiejňtnym stosowaniem poczty elektronicznej przez organizacje. Za 

kluczowy uznajň tutaj problem spamu, gğoŜny w ostatnich latach z racji swoich 

rozmiar·w (58% przychodzŃcej poczty w Stanach Zjednoczonych1), oraz prowadzo-

nej walki legislacyjnej i spoğecznej z tym zjawiskiem.  

W podsumowaniu  okreŜlone zostanŃ kluczowe czynniki sukcesu w wykorzystaniu 

poczty elektronicznej. 

Wykğad ilustrowany zostanie przykğadami ï preferowane bňdŃ te pochodzŃce 

z polskiej praktyki gospodarczej.  

 ťr·dğa informacji i przyjňte zağoŨenia 

Praca ma charakter opisowy i bazuje na materiağach zebranych w latach 2000 -2003.  

Nie istniejŃ w jňzyku polskim wydawnictwa zawierajŃce peğne ujňcie tematu. 

Skorzystağem w tym celu z publikacji anglojňzycznych2, a mianowicie ĂMarketing 

With E-mailò3 autorstwa Shannon Kinnard oraz ĂThe Engaged Customerò4 napisany 

                                                        
1 M·wiŃ o tym wyniki badania firmy MessageLabs, por. Jedna trzecia korespondencji to spam , serwis 
informacyjny ModernMarketing.pl z 17 kwietnia 2003, 
http://www.marketer.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1426 . JeŜli nie zaznaczono inaczej, wszystkie 
adresy internetowe w niniejszej pracy sprawdzone zostağy w kwietniu i maju 2003. 
2 Internetowa ksiňgarnia Amazon.com wymienia kilkanaŜcie pozycji z omawianej dziedziny, wiňkszoŜĺ z 
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 of Internet Direct Marketing . HarperBusiness, 
New York 2000. 

http://www.marketer.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1426
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przez Hansa Petera Brondmo. Pomocny okazağ siň takŨe udostňpniony przez Komisjň 

EuropejskŃ raport ĂUnsolicited Commercial Comm unications and Data Protectionò5, 

kt·ry przygotowağa agencja ARETE.  

Wiele informacji na temat r·Ũnych aspekt·w wykorzystania poczty elektronicznej 

zaczerpniňtych zostağo ze Ŧr·değ internetowych6. W sytuacji, gdy niemal kaŨdy moŨe 

umieŜciĺ dowolnŃ informacjň w sieci, oczywistym jest problem wiarygodnoŜci tych 

informacji . Udağo siň go ograniczyĺ poprzez wyb·r Ŧr·değ najczňŜciej cytowanych 

i majŃcych odpowiednik w Ărealnymò Ŝwiecie. Ze Ŧr·değ tych naleŨy wymieniĺ: 

 serwisy internetowe czasopism (Rzeczpospolita.pl, CXO.pl, ModernMarke-

tin g.pl), 

 czasopisma dziağajŃce wyğŃcznie w Internecie (SwiatMarketingu.pl 7), 

 specjalistyczne portale biznesowe i marketingowe  (BiznesNet.pl, Clic-

kz.com, MarketingProofs.com, MarketingToday.com , E-mailSherpa.com), 

 serwisy internetowe agencji badania rynku i ich komunikaty prasowe (J upi-

terresearch.com, eMarketer.com). 

UŨyte zostağy teŨ materiağy udostňpnione w Internecie przez firmy zajmujŃce siň 

marketingiem elektronicznym, m.in. DoubleClick 8 oraz K2 Internet 9.  

CzňŜĺ informacji dotyczŃcych zachowaŒ polskich uŨytkownik·w poczty elektronicz-

nej zaczerpnŃğem z badania ankietowego ĂPoczta elektroniczna 2001ò10 

przeprowadzonego przeze mnie w roku 2001. 

Wielokrotnie przy pisaniu tej pracy pojawiağy siň problemy terminologiczne. 

W jňzyku polskim brakuje wielu okreŜleŒ zwiŃzanych z wykorzystaniem poczty 

elektronic znej. PrzyczynŃ ï wspomniany wyŨej brak kompleksowych opracowaŒ 

wydanych w Polsce oraz powierzchownoŜĺ artykuğ·w z polskiej prasy i serwis·w 

internetowych, kt·re ograniczajŃ siň czňsto do podania suchych fakt·w. OkreŜlenia, 

kt·re nie wystňpujŃ w jňzyku polskim zostağy wiňc przetğumaczone tak, aby zapewniĺ 

moŨliwie najwiňkszŃ jednoznacznoŜĺ i wygodň ich uŨywania. Skr·towe okreŜlenie 

poczty elektronicznej: e-mail , stosowane jest zgodnie z pisowniŃ zalecanŃ przez 

ĂSğownik ortograficznyò wydawnictwa PWN11. 

                                                        
5 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data 
Protection , January 2001, 
http://europa.eu.int/comm/internal_market/en/dataprot/studies/spam.htm  
6 IstotnŃ pomoc oddağy sieciowe serwisy wyszukiwawcze, przede wszystkim Google.com. 
7 Warto zwr·ciĺ uwagň, Ũe choĺ Ăświat Marketinguò to czasopismo obecne tylko w Internecie, to jego 
problematyka i zasady publikacji nie r·ŨniŃ siň od tradycyjnych periodyk·w naukowych. W skğad rady 
programowej Ăświata Marketinguò wchodzŃ przedstawiciele paŒstwowych uczelni ekonomicznych. 
Pismo posiada teŨ charakterystyczny dla wydawnictw drukowanych numer ISBN. 
8 Dostňpne na stronie http://www.doubleclick.net   
9 Marketing bezpoŜredni online, czyli e-mail marketing . Plik K2_Internet_Materialy.pdf  dostňpny dla 
os·b zarejestrowanych na stronie http://k2.pl     
10 R. Dr·zd, Poczta elektroniczna 2001. http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/ . Badanie miağo 
charakter ankietowy (600 os·b), oparte byğo na metodzie samodoboru pr·by, dlatego teŨ jego wyniki 
nie mogŃ byĺ wprost przekğadane na cağŃ populacjň internaut·w.  
11 Sğowniki PWN: ortograficzny i poprawnej polszczyzny, publikacja multimedialna, Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa, 2001.  Sğownik pozwala takŨe na odmianň tego sğowa, a zatem i na 
tworzenie form pochodnych, np. przymiotnik Ăe-mailowyò. Por. takŨe opinie ekspert·w jňzykowych na 

 

http://europa.eu.int/comm/internal_market/en/dataprot/studies/spam.htm
http://www.doubleclick.net/
http://k2.pl/
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/
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1. Komunikacja marketingowa u progu nowego 

tysiŃclecia 

ZastosowaŒ poczty elektronicznej w marketingu nie moŨna rozpatrywaĺ 

w oderwaniu od istniejŃcych paradygmat·w marketingowych. Celem tego rozdziağu 

jest ukazanie teoretycznych podstaw, na kt·rych opiera siň wykorzystanie poczty 

elektronicznej.  

Rozdziağ rozpocznie siň od uporzŃdkowania pojňĺ komunikacji i komunikacji 

marketingowej. Opiszň ewolucjň komunikacji marketingowej od jednej z czňŜci 

marketi ngu-mix, do zintegrowanej komunikacji marketingowej.  

Nastňpnie przedstawiň cztery wybrane koncepcje marketingowe:  

ǐ marketing bezpoŜredni 

ǐ marketing relacji  

ǐ marketing oparty na przyzwoleniu ( permission  marketing ) 

ǐ marketing wirusowy  

Wsp·lnymi cechami tych koncepcji jest to, Ũe: 

ǐ powstağy w ostatnich 15 latach i wciŃŨ siň rozwijajŃ; 

ǐ sŃ w opozycji wobec wielu zasad tradycyjnego marketingu; 

ǐ ich rozw·j jest funkcjŃ rozwoju technologii, w tym technologii komunikacji;  

ǐ komunikacja marketingowa  odgrywa w nich znaczŃcŃ rolň, przy czym prefe-

rujŃ komunikacjň indywidualnŃ, nie zaŜ masowŃ. 

R·Ũne zastosowania poczty elektronicznej sŃ czňsto praktycznŃ realizacjŃ tych 

koncepcji. Dlatego teŨ r·wnieŨ kolejne rozdziağy tej pracy bňdŃ siň do nich odwoğy-

wağy. 

1.1. Pojňcia komunikowania siň i komunikacji 

Komunikowanie siň jest centralnŃ dziağalnoŜciŃ naszej kultury. Edward Hall, jeden  

z wybitnych wsp·ğczesnych humanist·w, stwierdziğ wrňcz, Ũe Ăkultura jest 

komunik owaniemò12 Bez komunikowania  niemoŨliwe jest istnienie  i rozw·j 

spoğeczeŒstw.  

Tak duŨe znaczenie komunikowania sprawia, Ũe znajduje siň ono w polu zaintereso-

wania r·Ũnych dziedzin nauki. KonsekwencjŃ tego jest odmienne rozumienie tego 

pojňcia i setki definicji. Niekt·rzy badacze dŃŨŃ do stworzenia opis·w uniwersalnych 

ï inni koncentrujŃ siň nad znaczeniem komunikowania w ich dziedzinie. 

                                                                                                                                                             

temat pisowni sğowa Ăe-mailñ w poradni jňzykowej PWN: 
http://slowniki. pwn.pl/poradnia/lista.php?szukaj=e -mail&kat=18 .  
12 Jung B. [red.], Media, komunikacja, handel elektroniczny , Diffin, Warszawa 2001, s. 42. Taki tytuğ 
nosi jeden z rozdziağ·w gğoŜnej ksiŃŨki Halla, BezgğoŜny jňzyk. 

http://slowniki.pwn.pl/poradnia/lista.php?szukaj=e-mail&kat=18
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T. Goban-Klas13 wyr·Ũniğ kilka pğaszczyzn rozumienia pojňcia komunikowania: 

Tabela 1: Pğaszczyzny rozumienia komunikowania 

Pğaszczyzna Definicja  

Transmisja Przekazywanie informacji, idei, emocji, umiejňtnoŜci. 

Rozumienie Proces, dziňki kt·remu rozumiemy innych i sami staramy siň 

byĺ zrozumianymi. 

Oddziağywanie Wszystkie sposoby, kt·rymi ludzie oddziağujŃ na siebie. 

ĞŃczenie Tworzenie spoğecznej cağoŜci z jednostek przy uŨyciu jňzyka 

lub znak·w. Proces tworzenia wsp·lnoty, spoğecznoŜci. 

Interakcja  Spoğeczna interakcja przy pomocy symboli 

Wymiana Wymiana znaczeŒ miňdzy ludŦmi -  moŨliwa w stopniu,  w 

jakim jednostki majŃ wsp·lne postrzeŨenia, pragnienia i 

postawy 

ťr·dğo: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe , Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 

1999, s. 42-43. 

CzňŜĺ literatury, jak i przyjňtych okreŜleŒ odr·Ũnia:  

ǐ Ăkomunikowanieò (jako proces, np. komunikowanie masowe)   

ǐ oraz Ăkomunikacjňò (jako szczeg·lnŃ realizacjň procesu komunikowania siň 

np. komunikacja radiowa, komunikacja marketingowa) 14.  

Zwykle jednak w jňzyku polskim oba te pojňcia traktowane sŃ jako synonimy15.   

Klasyczny model komunikacji  stworzony przez Shannona i Weavera obejmuje 

nastňpujŃce elementy: 

ǐ Nadawca  komunikatu  

ǐ Komuni kat, zakodowany przez nadawcň 

ǐ Fizyczny Ŝrodek przekazu  (kanağ przekazu), przy kt·rego uŨyciu komuni-

kat dociera do odbiorcy.  

ǐ Odbiorca  komunikatu, kt·ry dekoduje komunikat 

Proces ten przedstawiony zostağ na diagramie: 

                                                        
13 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie ma sowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 
42-43. 
14 Dobrym przykğadem na odrňbne rozumienie obu tych sğ·w jest nastňpujŃcy tytuğ ksiŃŨki:  J. 
Cianciara, B. UŜciska, Komunikacja spoğeczna: komunikowanie siň z mediami w praktyce, 
Wydawnictwo Astrum, Wr ocğaw, 1999. 
15 Por. np. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe , op. cit., s. 42. Czňsto wŜr·d samych 
badaczy oba okreŜlenia stosowane sŃ niekonsekwentnie: czego dowodem moŨe byĺ cytowana powyŨej 
praca Media, komunikacja, handel elektroniczny  ï w jej treŜci uŨywane jest wyğŃcznie okreŜlenie 
Ăkomunikowanieò, w tytule znalazğa  siň Ăkomunikacjaò. 
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Rysunek 1: Proces komunikowania siň (model Shannona-Weavera)  

NADAWCA

Kodowanie

ODBIORCA

Odkodowanie

írodek przekazuKOMUNIKAT

Zak³ócenia

Sprzê¿enie zwrotne

(reakcja odbiorcy)

ODEBRANY
KOMUNIKAT

 

ťr·dğo: M. Witek -Hajduk, ZarzŃdzanie markŃ, Diffin, Warszawa 2001, s. 35. 

Model Shannona i Weavera zostağ rozszerzony przez koncepcjň sprzňŨenia 

zwrotnego . Wywodzi siň ona z cybernetyki i m·wi o tym, Ũe odbiorca po otrzyma-

niu komunikatu wysyğa tzw. informacjň zwrotnŃ. Ilustruje ona reakcjň odbiorcy, 

w najprostszej wersji moŨe byĺ to potwierdzenie odbioru. MoŨliwoŜĺ sprzňŨenia 

zwrotnego zaleŨna jest od Ŝrodka przekazu (kanağu). W komunikowaniu masowym 

takim jak telewizja czy prasa sprzňŨenie zwrotne moŨliwe jest tylko przy wykorzysta-

niu innych kanağ·w. 

Problemy komunikacyjne  wynikaĺ mogŃ z pomyğek w kodowaniu i dekodowaniu 

komunikatu, oraz zakğ·ceŒ, wpğywajŃcych na komunikat. 

Wyr·Ũnia siň trzy kategorie problem·w komunikacyjnych16: 

ǐ problemy  techniczne  (fizyczne) dotyczŃ kwestii, jak dokğadnie mogŃ byĺ 

przesyğane komunikaty. Problem wynikaĺ moŨe tutaj z utraty czňŜci komuni-

katu podczas jego przekazywania wskutek np. zakğ·ceŒ fal radiowych; 

ǐ problemy  semantyczne  oznaczajŃ niezgodnoŜĺ na poziomie znaczenia 

sğ·w i symboli. Nawet jeŜli komunikat  zostağ przekazany bez zakğ·ceŒ, od-

biorca dekoduje go niezgodnie z intencjami nadawcy, innymi sğowy: nie 

rozumie go. PrzyczynŃ bğňdnego zakodowania lub dekodowania moŨe byĺ 

m.in . nieznajomoŜĺ percepcji drugiej strony, albo nieumiejňtne korzystanie 

ze Ŝrodka przekazu; 

                                                        
16 Por. J. Fiske, Wprowadzenie do badaŒ nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wrocğaw 
1999, s. 22 oraz A. Sznajder, Sztuka promocji , Business Press, Warszawa 1993, s.69. 
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ǐ problemy  efektywnoŜci pojawiajŃ siň w sytuacji, gdy komunikat nie 

prowadzi do odpowiedniej postawy lub zachowania odbiorcy. Szczeg·lnym 

przypadkiem jest tutaj dezinf ormacja czyli komunikat niezgodny  z rzeczywi-

stoŜciŃ. 

Uzupeğnieniem tych rozwaŨaŒ moŨe byĺ definicja, kt·rŃ proponuje teoria relewan-

cji 17. Zgodnie z niŃ komunikacja to intencjonalna modyfikacja przestrzeni  

w  polu percepcyjnym odbiorcy . KaŨdy komunikat wpğywa na stan wiedzy 

odbiorcy, przynosi odpowiedzi na pytania, dotyczŃce frapujŃcych go zjawisk, jednak 

stawia teŨ nowe zagadki. Przykğad komunikatu i reakcji w umyŜle odbiorcy, podany 

przez M. Karasia i Z. Nňckiego: ĂKomputery zawsze usprawniajŃ pracň!. Co to 

znaczy, Ũe usprawniajŃ? Jakie komputery? Po co do nich programy? Jakie 

programy? Jaki jest tego koszt?ò18  

 

1.2. Pojňcie komunikacji marketingowej i jego ewolucja 

Wsp·ğczesny marketing  to, zdaniem Ph. Kotlera, najwiňkszego obecnego 

autorytetu w tej dziedzinie, Ăsztuka zdobywania, utrzymywania  i rozwijania 

klienta p oprzez tworzenie, dawanie  i komunikowanie mu wartoŜci, kt·re majŃ dla 

niego najwiňksze znaczenieò19. TakŃ definicjň prof. Kotler podağ podczas pobytu 

w Polsce w paŦdzierniku 1998. 

Aby zaprezentowaĺ jednak pojňcie i ewolucjň komunikacji marketingowej, wyjdň od 

definicji starszej, podanej w 1985 r. przez American Marketing Association: 

ĂMarketing to proces planowania  i urzeczywistniania koncepcji cen, promocji oraz 

dystrybucji idei, d·br i usğug, w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonuj Ń-

cej jednostki  i  organizacjeò20. Takie rozumienie marketingu uznawane byğo za 

obowiŃzujŃce w kilku ostatnich dekadach XX wieku.  

Komunikacja marketingowa  w tradycyjnym marketingu utoŨsamiana jest 

z promocjŃ, jednym z element·w marketingu-mix.  W 1969 r. E. J. McCarthy 

stworzyğ koncepcjň 4P  - podzieliğ dostňpne instrumenty marketingowe na 4 grupy .  

W modelu tym : 

ǐ produkt ( product ), obejmuje politykň ksztağtowania produktu, jego asorty-

mentu, ustalania jakoŜci; 

ǐ cena (price ), oznacza cağoksztağt dziağaŒ zwiŃzanych z wyznaczaniem ceny, 

warunk·w pğatnoŜci, politykň opust·w; 

ǐ promocja (promocja), stanowi zestaw dziağaŒ i instrument·w skğadajŃcych 

siň na proces komunikowania, informowania potencjalnego klienta o ofero-

                                                        
17 M. KuraŜ, Z. Nňcki, Psychologiczne aspekty komunikacji z uŨytkownikiem, Zakğad ZastosowaŒ 
Informatyki Akademii Ekonomicznej w Krakowie i Instytut Psychologii Uniwersytetu JagielloŒskiego, 
http://ki.ae.krakow.pl/~kurasm/artykuly/szczypsy.html   
18 Ibidem.  
19 J. Otto, Marketing relacji. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 7-8. 
20 Ibidem.  

http://ki.ae.krakow.pl/~kurasm/artykuly/szczypsy.html
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wanym produkcie i pozyskanie w ten spos·b jego przychylnoŜci oraz nakğo-

nienie do zakupu;  

ǐ dystrybucja (place), obejmuje zagadnienia zwiŃzane z ksztağtowaniem 

i wyborem kanağ·w zbytu oraz fizycznym przepğywem towar·w. 

Promocja  z kolei dzieli siň nastňpujŃco21: 

ǐ Reklama to bezosobowa prezentacja produkt·w i usğug. 

ǐ SprzedaŨ osobista (akwizycja) polega na osobistym kontaktowaniu siň przed-

stawiciela producenta lub sprzedawcy z potencjalnym nabywcŃ. 

ǐ Promocja uzupeğniajŃca (promocja sprzedaŨy) to dziağania w stosunku do 

koŒcowych nabywc·w i poŜrednik·w handlowych. 

ǐ Public Relations to dziağania, kt·rych celem jest tworzenie i utrzymywanie 

zaufania do przedsiňbiorstwa w otoczeniu, w kt·rym dziağa. 

ǐ Sponsoring oznacza finansowanie instytucji, os·b i wydarzeŒ w celu propa-

gowania wizerunku firmy.  

W latach 90, koncepcja 4P i rozumienie komunikacji marketingowej , kt·re z niej 

wynika podlega rosnŃcej krytyce. Wymieniň kilka najwaŨniejszych zarzut·w: 

ǐ Brak w 4P pewnych element·w, kt·re niewŃtpliwie naleŨŃ do marketingu: 

obsğuga klienta, pracownicy firmy, badania satysfakcji klient·w. 

ǐ Model 4P zostağ zbudowany na podstawie amerykaŒskiego rynku d·br 

konsumpcyjnych, kt·ry charakteryzowağy siň duŨymi rozmiarami (stŃd prefe-

rowanie komunikowania masowego) i rozbudowana sieciŃ dystrybucji. 

ǐ Model 4P utwierdza ï paradoksalnie ï produkcyjnŃ orientacjň marketingu 

przedsiňbiorstwa. Punktem wyjŜciowym dziağaŒ zwiŃzanych z produktem, 

cenŃ, dystrybucjŃ i promocjŃ jest nadal sama firma ï choĺ ich odbiorcŃ ma 

byĺ klient.  

Wielu badaczy z lat 90, m.in. Ph. Kotler proponuje zastŃpienie modelu 4P przez 4C. 

Marketing  z pozycji producenta staje siň tu marketingiem klienta . 

Tabela 2: Por·wnanie modeli 4P i 4C 

PodejŜcie 4P PodejŜcie 4 C R·Ũnica 

Produkt  

(Product ) 

WartoŜĺ dla klienta 

(Customer Value) 

Organizacja skupia siň na potrzebach klienta, a nie 

na produkcie. 

Cena  

(Price) 

Koszt 

 (Cost To The Customer) 

Sprzedawca rozwaŨa siň nie tylko cenň 

(w odniesieniu do konkurencji, koszt·w produkcji 

itd.) , ale takŨe obciŃŨenie budŨetu klienta . 

                                                        
21 Por. np. A. Sznajder, Sztuka promocji , op. cit., s. 6-7. 
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Dystrybucja 

(Distribution ) 

Wygoda nabycia 

(Convenience) 

Organizacja nie sugeruje siň istniejŃcymi drogami 

dystrybucji, szuka nowych sposob·w, bardziej 

odpowiadajŃcych klientom. 

Promocja  

(Promotion ) 

Komunikacja 

(Communication )  

Miejsce planowanej promocji zastňpuje ciŃgğy 

dialog z klientami.  

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 14 

oraz M. PaŒkowska, H. Sroka [red], Systemy informatyczne organizacji wirtualnych , Wydawnictwo 

Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, s. 233 

Komunikacja (tym razem nazwana bezpoŜrednio) stanowi nadal jeden z punkt·w, 

jednak szeroko rozumiane komunikowanie siň z klientem leŨy u podstaw modelu 4C. 

R·wnieŨ presja rynku sprawia, Ũe komunikacja marketingowa staje siň najwaŨniejszŃ 

czňŜciŃ marketingu. Stağo siň to szczeg·lnie widoczne w zwiŃzku z rozwojem 

Intern etu.  

Za gğos spoğecznoŜci uŨytkownik·w Internetu moŨna uznaĺ szeroko komentowanŃ 

pracň czterech autor·w, kt·rzy w roku 1999 opublikowali ĂManifest 

www.cluetrain.comò22. Skğada siň na niego 95 tez nowej ekonomii, oraz rozwijajŃcy 

te tezy komentarz. Manifest zaczyna siň od stwierdzenia: ĂRynki to rozmowy ò23 ï 

wytycza ono dalszy tok rozumowania autor·w. W internetowej gospodarce podstawŃ 

sukcesu jest szczere, nieformalne i konkretne porozumiewanie siň firm z klientami  

na wszystkich poziomach organizacji. R·wnie istotne jest porozumiewanie siň 

pracownik·w firm miňdzy sobŃ.  Oto kilka tez, kt·re to ilustrujŃ24:  

ǐ ĂRozmowy miňdzy istotami ludzkimi brzmiŃ po ludzku, prowadzone sŃ 

ludzkim gğosemò (3). 

ǐ ĂFirmy, kt·re m·wiŃ jňzykiem pustej reklamy i cyrkowych pokaz·w, juŨ 

teraz nie m·wiŃ do nikogoò (16). 

ǐ ĂPublic relations wbrew swemu przeznaczeniu nie ğŃczŃ z ludŦmi. Firmy 

dogğňbnie obawiajŃ siň swoich rynk·wò (26). 

ǐ ĂJako rynki  i jako pracownicy  zastanawiamy siň, dlaczego nas nie sğucha-

cie. Wydaje siň nam, Ũe rozmawiamy r·Ũnymi jňzykamiò(67). 

ǐ ĂChcecie, abyŜmy dawali pieniŃdze za nabyty towar? My teŨ od was czegoŜ 

chcemy: zainteresowaniaò (78)25. 

Manifest Cluetrain.com powstağ na fali nadziei, rozbudzonych przez ĂinternetowŃ 

gorŃczkňò lat 1998-2000, czyli ciŃgğy, znaczny wzrost notowaŒ sp·ğek nowej 

technologii na Ŝwiatowych gieğdach. Tw·rcy ĂManifestuò nie ukrywajŃ, Ũe ich 

intencjŃ byğo jedynie Ăodmalowaĺ obraz zachodzŃcych dziŜ radykalnych zmian, 

                                                        
22 Levine R., Locke Ch., Searls D., Weinberger D., Manifest www.cluetrain.com. Koniec ery 
tradycy jnego biznesu, WIG-Press, Warszawa 2000. Peğna wersja oryginalna (angielska) manifestu i 
ksiŃŨki znajduje siň na stronie http://www.cluetrain.com .  
23 Ibidem, s. 14. 
24 Ibidem, s. 14-21. 
25 W wersji oryginalnej: ĂYou want us to pay? We want you to pay attention.ò, 
http://www.cluetrain.com .  

http://www.cluetrain.com/
http://www.cluetrain.com/
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kt·re wspomaga i do kt·rych zachňca Internetò26. PrezentujŃ nowe zasady, nie 

precyzujŃ ich jednak w konkretne instrumenty dziağaŒ marketingowych. To muszŃ 

juŨ zrobiĺ przedsiňbiorstwa.  

PewnŃ odpowiedziŃ na opisane wyŨej tezy jest koncepcja zintegrowanej komu n i-

kacji  marketingow ej. M. Rydel definiuje jŃ jako Ăkomunikowanie otoczeniu 

rynkow emu wszystkich wartoŜci firmy przez zastosowanie skoordynowanych 

dziağaŒ marketingowychò27. MoŨna jŃ podzieliĺ na dwie czňŜci: 

Komunikacja formalna  to znane z klasycznej teorii 4P narzňdzia promotion-mix: 

reklama, promocja sprzedaŨy, sprzedaŨ osobista, sponsoring, PR oraz ï dodany 

przez M. Rydla ï marketing bezpoŜredni28. 

Komunikacja nieformalna to wszystkie inne dziağania, kt·re niosŃ (bezpoŜred-

nio lub poŜrednio) komunikaty marketingowe do otoczenia firmy. M. Rydel 

systematyzuje 8 grup takich komunikat·w. Ilustruje je poniŨsza tabela. 

Tabela 3: Elementy komunikacji nieformalnej  

Grupa komunikat·w Przykğady 

A. Komunikaty zwiŃzane z firmŃ, 

jako organizacjŃ 
ǐ Wizja, misja, cele rynkowe, strategie 

ǐ Przewagi konkurencyjne 

ǐ Sposoby zarzŃdzania 

ǐ WieloŜĺ firmy, udziağ w rynku  

ǐ Wyniki finansowe  

ǐ Lokalizacja, siedziba firmy 

ǐ Historia  i tradycje firmy  

B. Komunikaty zwiŃzane z 

ludŦmi, pracownikami firmy 
ǐ Kadra kierownicza (kompetencje, osobowoŜĺ) 

ǐ Kwalifikacje  i doŜwiadczenie pracownik·w 

ǐ StopieŒ utoŨsamiania siň pracownik·w z firmŃ 

ǐ Prywatne wypowiedzi pracownik·w  

ǐ JakoŜĺ powiŃzaŒ z partnerami  firmy  

C. Komunikaty zwiŃzane z 

produktami, zasobami firmy, 

technologiami  

ǐ środki produkcji, surowce i technologie 

ǐ Produkty, zakres oferty, jakoŜĺ 

ǐ Dostawcy 

D. Komunikaty zwiŃzane z 

metodami  i warunkami 

sprzedaŨy 

ǐ Cena, warunki pğatnoŜci 

ǐ DostňpnoŜĺ towaru 

ǐ Zachowania sprzedawc·w 

                                                        
26 Levine R. i in., op. cit., s. 180. 
27 M. Rydel i in., Komunikacja marketi ngowa, ODDK, GdaŒsk 2001, s. 20. 
28 M. Rydel i in., op. cit., s. 22. 
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E. Odbiorca jako komunikat  ǐ Odsetek lojalnych klient·w 

ǐ Renoma klienta (w przypadku klient·w 

instytucj onalnych) 

F. Komunikaty poprzez 

cağoŜciowŃ identyfikacjň 
ǐ System identyfikacji wizualnej firmy  

ǐ System innych niŨ graficzne symboli i zachowaŒ 

(ksztağt opakowaŒ, spos·b ubierania siň 

pracownik·w, atmosfera pracy) 

G. Komunikaty poprzez dziağania 

spoğeczne i charytatywne 
ǐ Postrzeganie firmy, jako nie ograniczajŃcej siň tylko  

do pomnaŨania zysku. 

H. Komunikacja przez badania 

marketingowe 
ǐ Pytanie klienta o zdanie, jako komunikat, Ũe firmň 

interesuje jego opinia o firmie.  

ǐ Ankiety jako spos·b informowania o ofercie 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne (skr·t) na podstawie M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa , ODDK, 

GdaŒsk 2001, s. 23-27. 

Odbiorcami komunikacji sŃ nie tylko obecni i potencjalni klienci firmy, ale takŨe 

kaŨdy uczestnik otoczenia rynkowego firmy 29. 

Rysunek 2: Uczestnicy procesu komunikacji marketingowej  

 

ťr·dğo: M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa . ODDK, GdaŒsk 2001, s. 31. 

Na tej podstawie moŨna wyciŃgnŃĺ wniosek, Ũe wsp·ğczeŜnie pojmowana komunika-

cja marketingowa to wszelkie komunikaty, kt·re firma wymienia ze swoim 

otoczeniem.  Nie zawsze ta komunikacja jest planowana i kontrolowana przez 

                                                        
29 M. Rydel i in., op. cit., s. 30-32. 
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firmň, co wiňcej: pr·ba zacieŜnienia takiej kontroli i planowanie kaŨdego komunika-

tu przynosi efekt odwrotny od zamierzonego30. Zawsze jednak komunikaty pğynŃce 

z firmy niosŃ informacjň marketingowŃ dotyczŃcŃ firmy, jej produkt·w, usğug, 

pracownik·w itd.  

Podobnie rozumie jŃ J. Blythe, wedğug kt·rego komunikacja marketingowa jest 

Ăty lko wierzchoğkiem g·ry lodowej, jedynym elementem widocznym dla otoczenia, 

reszta zaŜ, tzn. rozw·j produktu, strategia cen i dystrybucja , skrywajŃ siň pod 

powierzchniŃò31. 

Taki spos·b rozumienia komunikacji marketingowej ilustruje poniŨszy schemat. 

Rysunek 3: Rola komunikacji marketingowej  w przedsiňbiorstwie 

KLIENT
i

otoczenie

Inne funkcje przedsiêbiorstwa:

produkcja, finanse, personel

produkt

strategia cen

dystrybucjaKomunikacja

marketingowa

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne. 

PodsumowujŃc rozwaŨania zawarte w tym podrozdziale, warto przytoczyĺ 10 zasad 

zintegrowanej komunikacji marketingowej , zaproponowanych przez M. 

Rydla32:  

                                                        
30 Tw·rcy manifestu Cluetrain.com piszŃ wrňcz: ĂWiňkszoŜĺ program·w marketingowych jest oparta 
na strachu, Ũe rynek moŨe ujrzeĺ, co naprawdň dzieje siň wewnŃtrz firmyò (Levine R. i in., op. cit., s. 
16). 
31 J. Blythe, Komunikacjaé, op. cit., s. 11. 
32 M. Rydel i in., op. cit., s. 21. 
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1. Wszystko, co firma robi, moŨe byĺ komunikatem marketingowym przesyğa-

nym do otoczenia rynkowego firmy.  Komunikacja to nie tylko formalna 

promocja.  

2. KaŨdy komunikat (w tym r·wnieŨ zaniechanie informacji) wpğywa na wize-

runek firmy (marki)  

3. NaleŨy zatem uŜwiadomiĺ wszystkim pracownikom firmy, Ũe wizerunek 

tworzy kaŨdy, a nie tylko dziağ promocji.  

4. KaŨdy komunikat powinien byĺ Ŝwiadomie przez firmň ksztağtowany (zgod-

nie z jej strategiŃ marketingowŃ) i przez niŃ kontrolowany. 

5. CağoŜĺ komunikat·w powinna stanowiĺ zintegrowany, logiczny ciŃg dziağaŒ 

synergicznie wpğywajŃcych na otoczenie.  

6. Komunikacja winna byĺ dostosowana do specyfiki wczeŜniej zbadanego 

odbiorcy (zindywidualizowana).  

7. OdbiorcŃ komunikacji marketingowej jest nie tylko odbiorca towaru (klient).  

8. Komunikacja powin na zakğadaĺ dialog z odbiorcŃ (przepğyw informacji 

w obie strony).  

9. NaleŨy stale kontrolowaĺ komunikaty marketingowe konkurent·w.  

10. NaleŨy stale kontrolowaĺ reakcje otoczenia rynkowego na komunikaty mar-

ketingowe firmy.  

1.3. Marketing bezpoŜredni 

Zgodnie z definicjŃ Direct Marketing Association, marketing bezpoŜredni (direct 

marketing ) jest to Ăinteraktywny  system marketingu,  w kt·rym korzysta siň 

z jednego lub kilku medi·w reklamy w celu uzyskania bezpoŜredniej reakcji i/lub 

zawarcia transakcji  w dowolnym miejscu ò33.  

Wyr·Ũniĺ moŨna 3 cechy charakteryzujŃce marketing bezpoŜredni: 

1. Kontakt miňdzy firmŃ, a klientem  z wyğŃczeniem poŜrednik·w (stŃd nazwa). 

Ma on charakter interaktywny, co oznacza, Ũe konsument moŨe bezpoŜrednio 

reagowaĺ na komunikaty pğynŃce z organizacji.  

2. Powszechne wykorzystywanie baz danych klient·w.  

3. Indywidualny charakter kontaktu  i uŨycie technicznych Ŝrodk·w komunikacji 

umoŨliwiajŃcych taki kontakt.  

Kontakt  z wyğŃczeniem poŜrednik·w ma swoje korzenie w sprzedaŨy 

wysyğkowej, znanej w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii od poczŃtku XX 

wieku. Klienci dokonywali pocztowych lub telefonicznych zam·wieŒ na podstawie 

katalog·w produkt·w. Zar·wno katalogi, jak i zam·wione produkty przesyğağa 

poczta. W ten spos·b producenci lub wielcy hurtownicy mogli dotrzeĺ bezpoŜrednio 

do klient·w, i zaoferowaĺ im wygodň zakupu oraz niŨszŃ cenň niŨ detaliŜci (kt·rzy teŨ 

                                                        
33 J. Blythe, op. cit., s. 209. 
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mogli byĺ niedostňpni w miejscu zamieszkania klienta34). Tzw. marketing katalogo-

wy, mimo, Ũe docierağ bezpoŜrednio do klienta, miağ nadal charakter masowy. 

Katalogi byğy bowiem kierowane na duŨe segmenty rynku, moŨliwoŜĺ indywidualiza-

cji byğa niewielka. 

PodstawŃ marketingu bezpoŜredniego jest zastosowanie technologii inform a-

tycznej  i baz danych . Dziňki nim moŨliwe sŃ: 

ǐ Przechowywanie szczeg·ğowych i aktualnych informacji  o tysiŃcach indywi-

dualnych klient·w. W epoce przedkomputerowej byğo to wykonalne, jednak 

nie istniağa moŨliwoŜĺ praktycznego wykorzystania danych zebranych w ten 

spos·b w ten spos·b; 

ǐ Segmentacja klient·w. JednŃ z podstawowych funkcji baz danych jest selek-

cjonowanie zestaw·w rekord·w wg zadanych kryteri·w; 

ǐ Indywidualizacja kontakt·w. Daje to nieosiŃgalnŃ wczeŜniej elastycznoŜĺ 

i moŨliwoŜĺ dostosowywania komunikacji do potrzeb klient·w; 

ǐ Rejestracja aktywnoŜci klient·w. KaŨdŃ reakcjň klienta (np. zam·wienie, 

pğatnoŜĺ) moŨna zapisaĺ w bazie danych, co wzbogaca wiedzň na temat tego 

klienta, jak r·wnieŨ umoŨliwia pomiar skutecznoŜci komunikacji. 

Lata 80 przyniosğy gwağtowny rozw·j technologii komputerowej. Opğacalne stağo siň 

wykorzystywanie baz danych do przechowywania informacji o pojedynczych 

klientach. O ile w roku 1973 dostňp do 1000 bit·w35 informacji (co wystarcza na 

zapisanie imienia, nazwiska i adresu klienta) kosztowağ 7,14 dolara, to 15 lat p·Ŧniej 

ŨŃdano za niego juŨ tylko 2 centy36.  

Znaczenie baz danych  w marketingu bezpoŜrednim podkreŜla definicja Direct 

Marketing Magazine: ĂMarketing bezpoŜredni ma te same szerokie funkcje co 

marketing , z tym Ũe wymaga istnienia i utrzymania bazy danychò37. StŃd teŨ 

pochodzi alternatywna nazwa marketingu bezpoŜredniego: marketing na podstawie 

baz danych (database marketing ). 

środkami komunikacji  wykorzystywanymi przez marketing bezpoŜredni mogŃ 

byĺ m.in.: 

ǐ telefon 

ǐ poczta (direct mail ) 

ǐ telewizja 

ǐ prasa 

ǐ Internet: serwisy www oraz poczta elektroniczna  

                                                        
34 Pionierem sprzedaŨy wysyğkowej w Stanach Zjednoczonych byğa firma Sears Reobuck, kt·ra 
zaopatrywağa farmer·w z odlegğych region·w kraju (J. Blythe, Komunikacja... op.cit., s. 208) 
35 Czyli 125 znak·w. 
36 J. Otto, op. cit., s. 201. 
37 J. Otto, op. cit., s. 268. 
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W roku 1999 wydatki na marketing bezpoŜredni w Stanach Zjednoczonych (176 mld 

dolar·w) wyniosğy 57% wszystkich koszt·w komunikacji marketingowej38. W Polsce 

w roku 2002  z ofert promowanych poprzez marketing bezpoŜredni skorzystağo 9 

milion·w os·b39. Zwolennicy marketingu bezpoŜredniego twierdzŃ, Ũe jest to powr·t 

do tradycyjnej formy promowania towar·w i usğug, gdzie sprzedawca dobrze znağ 

kupujŃcego i poprzez osobisty kontakt m·gğ lepiej sğuŨyĺ jego potrzebom. 

Wyr·Ũnienie marketingu bezpoŜredniego ma przede wszystkim charakter narzň-

dziowy. Nie jest to koncepcja, kt·ra w spos·b znaczŃcy zmienia spos·b myŜlenia na 

temat marketingu jako takiego, daje mu jedynie nowe moŨliwoŜci zastosowaŒ. 

O pğynnoŜci tego pojňcia Ŝwiadczy fakt, Ũe zasady marketingu bezpoŜredniego 

formuğowane w latach dziewiňĺdziesiŃtych coraz bardziej zbliŨajŃ siň do tych 

z marketingu relacji.  

1.4. Marketing relacji 

Istotň marketingu relacji (relationship marketing ) dobrze oddaje nastňpujŃca 

definicja M. Rydla i C. Ronkowskiego: ĂMarketing relacji ozna cza koncepcjň 

zarzŃdzania i dziağania na rynku, wedğug kt·rej skutecznoŜĺ rynkowa firm zaleŨna 

jest od nawiŃzania partnerskich stosunk·w z uczestnikami rynku. Koncepcja ta 

zakğada budowň zwiŃzk·w lojalnoŜciowych z klientami  i alians·w strategicznych 

z part nerami  w biznesieò40. Inne stosowane okreŜlenia marketingu relacji to 

marketing partnerski, market ing powiŃzaŒ, marketing zwiŃzku lub wiňzi. 

NajwaŨniejsza zmiana, jakŃ przynosi ta koncepcja polega na zastŃpieniu pojňcia 

transakcji poprzez relacjň. W tradycyjnym marketingu transakcja to: Ăpojedyn-

czy akt kupna i sprzedaŨy, operacja wymiany wartoŜci zachodzŃcej miňdzy 

sprzedajŃcym, a kupujŃcymò41.  Transakcja jest podstawŃ odniesienia dziağaŒ 

marketi ngowych, w oparciu o instrumenty, kt·re oferuje model 4P.  

Zgodnie z tradycyjnym modelem 4P firma koncentruje swoje wysiğki na nakğonieniu 

klienta do transakcji  i samej transakcji. Po jej zakoŒczeniu firma uznaje sprzedaŨ za 

zakoŒczonŃ, nie bada reakcji klienta, szuka okazji do nowej transakcji. Tymczasem 

dla klienta r·wnie waŨna co sprzedaŨ jest faza posprzedaŨowa ï wtedy bowiem 

dokonuje on oceny produktu, weryfikuje jŃ ze swoimi oczekiwaniami i decyduje 

o dalszych zakupach. Jak twierdzi J. Otto, Ăuzasadnionym jest zatem wniosek, iŨ 

klient potrz ebuje relacjiò42. 

PodstawowŃ zasadŃ marketingu relacji jest zdaniem M. Rydla: Ătraktuj klienta jak 

partnera  w interesachò43. R·Ũnice miňdzy marketingiem opartym na transakcji, 

a relacji ilustruje poniŨsza tabela: 

                                                        
38 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data 
Protection , op.cit., s. 12. 
39 Badanie  rynku marketingu bezpoŜredniego, TNS OBOP i Stowarzyszenie Marketingu BezpoŜred-
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, GdaŒsk 2001, s. 16. 

http://www2.obop.com.pl/images/smb02.pdf
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Tabela 4: Por·wnanie transakcji i relacji  

Kryterium  Transakcja  Relacja  

Cel Zrealizowaĺ sprzedaŨ 
Stworzyĺ i utrzymaĺ klienta (sprzedaŨ 

to poczŃtek budowy relacji) 

Klient  
Dosyĺ anonimowy, niezaleŨny od 

sprzedajŃcego 

Dobrze znany, wystňpuje wzajemna 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy sprzedajŃcym i 

kupujŃcym 

Produkt NajwaŨniejsze sŃ cechy produktu 
NajwaŨniejsze sŃ korzyŜci klienta  

z zakupu 

WartoŜĺ 
Klient kupuje wartoŜĺ w procesie 

sprzedaŨy 

Obie strony wzajemnie okreŜlajŃ i 

pomnaŨajŃ wartoŜĺ 

Podstawowe zadanie 

marketingu  

Zdobywanie nowych klient·w, 

doprowadzanie do nowych 

transakcji  

Zwiňkszenie wartoŜci oferowanej 

obecnym klientom, rozwiŃzywanie 

problem·w klienta 

Komunikacja  

Monolog ukierunkowany na 

wyodrňbnione segmenty 

nabywc·w. Kontakt tylko przy 

okazji sprzedaŨy. 

Zindywidualizowany dialog  z 

pojedynczym klientem, ma charakter 

stağy - nie tylko przy okazji sprzedaŨy. 

SprzedaŨ w czasie 

Transakcje sprzedaŨy to 

pojedyncze zdarzenia, 

niepowiŃzane z innymi.  

Relacja z klientem to dğugotrwağy, 

zaplanowany proces, w skğad kt·rego 

wchodzŃ m.in. poszczeg·lne 

zdarzenia sprzedaŨy. 

PoŨŃdana u klienta  Satysfakcja z zakupu LojalnoŜĺ, dğuga wsp·ğpraca 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 53, 

80,  M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa , ODDK, GdaŒsk 2001, s. 16 oraz K. FŃfara, Marketing 

partnerski na rynku przedsiňbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s.69 

Marketing oparty na relacji jest taŒszy od opartego na transakcjach. Zgodnie 

z panujŃcŃ wŜr·d badaczy opiniŃ, zdobycie klienta (wciŃŨ ponawiane instrumenty 

promocyjne prowadzŃce do transakcji) kosztuje 5 razy wiňcej niŨ jego utrzymanie 

(czyli ksztağtowanie relacji) 44. 

Marketing  relacji wykorzystuje  i  rozwija koncepcje marketingu bezpoŜred-

niego .  Wykorzystuje ï uŨywa bowiem tych samych narzňdzi: baz danych oraz 

Ŝrodk·w indywidualnego komunikowania siň. Rozwija ï wzbogaca o koncepcjň 

relacji,  a komunikacjň marketingowŃ traktuje cağoŜciowo (nie tylko przez pryzmat 

narzňdzi). 

Kluczowe elementy  marketingu relacji  to: 

ǐ szczeg·lna rola analizy i szerokie zastosowanie instrument·w analitycznych, 

ǐ koncepcja rentownoŜci relacji i segmentacja klient·w oparta na kryterium 

satysfakcji, lojalnoŜci i poziomu wsp·ğpracy, 

                                                        
44 Ibidem.  
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ǐ komunikacja indywidualna  z uŨyciem technologii komputerowej i baz da-

nych, 

ǐ programy lojalnoŜciowe, 

ǐ wewnňtrzny marketing relacji. 

Instrumenty analityczne  wykorzystane w marketingu relacji obejmujŃ: 

ǐ pomiar satysfakcji  i wartoŜci dla klienta, 

ǐ monitorowanie poziomu sprzedaŨy dla indywidualnych klient·w, 

ǐ analizň utraty klient·w, 

ǐ analizň skarg i zaŨaleŒ. 

Zastosowanie koncepcji marketingu relacji  w przedsiňbiorstwie wiŃŨe siň czňsto 

z wprowadzeniem systemu zarzŃdzania jakoŜciŃ np. wedğug norm ISO, kt·ry 

korzysta szeroko z r·Ũnych instrument·w analizy i oceny.  

Koncepcja rentownoŜci relacji nawiŃzuje do zaobserwowanej przez V. Pareto 

zasady Ă20/80 ò. W przypadku marketingu relacji niewielka czňŜĺ klient·w (np. 20%) 

odpowiedzialna jest za wiňkszoŜĺ (np. 80%) dğugookresowych przychod·w firmy.  

Zmodyfikowana postaĺ zasady Pareto to Ă20/80/30 ò, co oznacza, Ũe 30% najmniej 

rentownych nabywc·w obniŨa o poğowň wysokoŜĺ potencjalnych zysk·w firmy45. 

IstotŃ segmentacji klient·w jest skupienie siň na tych klientach, kt·rzy w dğuŨszym 

okresie przynoszŃ firmie najwiňkszŃ wartoŜĺ ï i kt·rzy sŃ lojalni. WskaŦnikiem 

uğatwiajŃcym tň ocenň jest ĂwartoŜĺ Ũyciowa klientaò (client lifetime value ), czyli 

antycypowany przych·d firmy przez cağy okres wsp·ğpracy z klientem 46. 

Przykğadowy podziağ klient·w uwzglňdniajŃcy ich rentownoŜĺ, lojalnoŜĺ i poziom 

relacji przedstawia poniŨsza tabela. 

Tabela 5: Segmenty klient·w w marketingu relacji  

Segment (rodzaj klienta)  Opis  

Prospects -  POTENCJALNY nie skorzystali z naszych usğug, lub skorzystali np. 

raz (nie pamiňtajŃ o nas, nie znajŃ zakresu 

naszych usğug) 

Core Loyal Client - LOJALNY dğugofalowa wsp·ğpraca, peğna satysfakcja z usğug, 

konkurencja nie moŨe 'prostymi' sposobami 

przyciŃgnŃĺ tego klienta (co najmniej dwa lata 

wsp·ğpracy, korzysta z wielu r·Ũnych usğug, 

wyraŨa swoje zadowolenie ze wsp·ğpracy) 

Potential To Be Loyal - POTENCJALNIE 

LOJALNY 

wiňcej niŨ usatysfakcjonowani, lecz niezupeğnie 

lojalni, konkurencja moŨe przyciŃgnŃĺ ich uwagň 

a oni to rozwaŨŃ 

Satisfied Client - ZADOWOLONY zadowoleni z usğug, lecz w kaŨdej chwili mogŃ 

                                                        
45 M. Sieniawska, Analiza opğacalnoŜci nabywc·w w marketingu relacji (CRM), artykuğ w serwisie 
Marketing.info.pl, http://www.marketing.info.pl/biblioteka/artykul.htm?artykul_id=4740&s=1   
46 LTV oraz inne wskaŦniki marketingu relacji, uŨyteczne w mierzeniu skutecznoŜci poczty elektronicz-
nej om·wione zostanŃ bliŨej w rozdziale 3. 

http://www.marketing.info.pl/biblioteka/artykul.htm?artykul_id=4740&s=1
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zmieniĺ dostawcň z powodu ceny 

Dissatisfied Client - ZAWIEDZIONY  majŃ obiekcje co do obsğugi, lecz zostajŃ przy nas 

bo np. uwaŨajŃ to za mniejsze zğo, lub nie dotarğa 

do nich atrakcyjna dla nich oferta konkurencji  

"Dog" Client - ZMIENNY / NIELOJALNY  najczňŜciej wykorzystujŃ wszelkie moŨliwoŜci, aby 

zapğaciĺ jak najmniej,  zawsze znajdŃ pow·d aby 

oprotestowaĺ i wykazywaĺ swoje niezadowolenie 

duŨo m·wiŃc o wsp·ğpracy i wydanych na nasze 

usğugi pieniŃdzach 

Defection - UTRACONY po owocnym okresie wsp·ğpracy poziom 

sprzedaŨy gwağtownie spada: niezadowolenie 

z poziomu usğug, ceny bŃdŦ innego powodu. 

ťr·dğo: materiağy szkoleniowe firmy Intersource Sp. z o.o., 2000. 

Indywidualne zasady komunikacji  opisane zostağy w rozdziale poŜwiňconym 

marketingowi bezpoŜredniemu. InformatycznŃ realizacjŃ koncepcji marketingu 

relacji sŃ bardzo czňsto systemy CRM (Customer Relationship Management). Ich 

podstawowe cechy47 to: 

ǐ obsğuga wszystkich kanağ·w komunikacji z klientem,  

ǐ zarzŃdzanie wszystkimi kanağami dystrybucji, 

ǐ centralna baza danych, kt·ra przechowuje informacje o klientach,  

ǐ moŨliwoŜĺ analizy informacji zebranych ze wszystkich Ŧr·değ, 

ǐ wsp·ğpraca z innymi systemami  w firmie, zwiŃzanymi  z obsğugŃ klient·w. 

Programy lojalnoŜciowe to podstawowe narzňdzia marketingu relacji. SğuŨyĺ one 

majŃ do stworzenia dğugotrwağej lojalnoŜci nabywcy. M. Rydel zwraca uwagň, Ũe 

chociaŨ trzeba szukaĺ partner·w w kaŨdym uczestniku rynku, to firma powinna 

wczeŜniej okreŜliĺ, kogo uwaŨa za stağego klienta, wartego, by go utrzymaĺ, 

a nastňpnie stworzyĺ listň takich klient·w48. Elementami programu lojalnoŜciowego 

mogŃ byĺ49: 

ǐ preferencyjne warunki sprzedaŨy, 

ǐ elitarny klub klient·w, karta stağego klienta, 

ǐ programy punktowe,  

ǐ oferta usğug dodatkowych, 

ǐ stağe utrzymywanie kontaktu z klientem, informowanie  o wszystkich nowo-

Ŝciach. 

Wewnňtrzny marketing relacji  wykracza poza tradycyjne pojmowanie 

marketi ngu i wkracza na obszary zarzŃdzania zasobami ludzkimi. PodkreŜla on 

znaczenie klienta wewnňtrznego i relacji  w obrňbie organizacji. Dwa podstawowe 

zadania wewnňtrznego marketingu relacji to: 

                                                        
47 M. Warwas, CRM ï o co tu chodzi?, Modern Marketing 1/2000.  
48 M. Rydel i in., op. cit., s. 17. 
49 Ibidem.  
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1. wykreowanie w pracownikach ŜwiadomoŜci i zrozumienia znaczenia i roli, 

jakŃ odgrywajŃ w organizacji;  

2. rozwijanie  i promowanie etosu obsğugi klienta, zar·wno wewnňtrznego, jak 

i zewnňtrznego. 

 

1.5. Marketing oparty na przyzwoleniu (permission marketing) 

Koncepcjň marketingu bezpoŜredniego opartego na przyzwoleniu (permission 

marketing ) stworzyğ Seth Godin, wiceprezydent Yahoo! Inc. Podstawowe tezy swojej 

teorii opisağ w wydanej w 1999 roku ksiŃŨce ĂPermission Marketing: Turning 

Strangers Into Friends, And Friends Into Customersò50. 

Aby zrozumiağe byğy zasady, u podstaw kt·rych leŨy koncepcja Godina, streszczň tok 

rozumowania badacza. 

Punktem wyjŜciowym dla Godina jest malejŃca efektywnoŜĺ stosowanych 

powszechnie narzňdzi masowej promocji,  w szczeg·lnoŜci reklamy. Przeciňtny 

Amerykanin wystawiony zostaje na ok. 3000 komunikat·w marketingowych 

dziennie. Stanowi to Ŧr·dğo tzw. kryzysu uwagi ï odbiorcy ignorujŃ bowiem 

wiňkszoŜĺ Ămarketingowego szumuò51 i nie dopuszczajŃ informacji poza ulotnŃ 

pamiňĺ kr·tkotrwağŃ52. PodstawowŃ cechŃ reklamy i innych metod masowej 

promocji jest ich stosowanie bez uwzglňdniania woli klienta. Godin okreŜla te 

narzňdzia mianem marketingu przeszkadzajŃcego (interruption marketing ).  

Na obecnych konkurencyjnych rynkach nie ma juŨ duŨych r·Ũnic miňdzy produktami  

tej samej kategorii. Aby je sprzedaĺ firmy muszŃ byĺ wiňc bardziej sğyszalne niŨ 

konkurencja, w zwiŃzku z czym53: 

1. ZwiňkszajŃ nakğady na reklamň, stosujŃ wiňc interruption marketing  

w jeszcze wiňkszej skali;  

2. ZwiňkszajŃ czňstotliwoŜĺ Ăprzeszkadzaniaò klientowi, np. przez czňstsze 

wprowadzane nowych kampanii, zaŜ ich przekaz reklamowy jest coraz bar-

dziej Ŝmiağy i kontrowersyjny;  

3. ZwracajŃ siň ku marketingowi bezpoŜredniemu. Oznacza on jednak dla nich 

tylko innŃ ï indywidualnŃ formň przekazu (i szansň na ominiňcie Ăfiltr·wò 

mentalnych, kt·re odbiorcy przygotowali dla komunikacji masowej). Nie-

zmienione pozostajŃ masowoŜĺ dziağania (np. akcje wysyğkowe do tysiňcy 

os·b) oraz ignorowanie niechňci odbiorc·w54. 

                                                        
50 S. Godin, Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends, And Friends Into Customers . 
Simon&Schuster, New York 1999. 
51 S. Godin, op. cit, s. 23. 
52 M. Biedrzycki, Genetyka kultury . Pr·szyŒski i S-ka, Warszawa 1998, s. 190.  
53 S. Godin, op. cit, s. 31-34. 
54 PodejŜcie to, nastňpujŃco usprawiedliwia J. Blythe:  ĂSğuchajŃc profesjonalist·w, kt·rzy przy 
r·Ũnych okazjach m·wiŃ o Ăbombardowaniuò nabywcy informacjami marketingowymi, moŨna by 
odnieŜĺ wraŨenie, Ũe mamy do czynienia z permanentnŃ wojnŃ. A przecieŨ odbieranie setek, a nawet 
tysiňcy informacji w ciŃgu jednego dnia jest cechŃ natury ludzkiej. [...] SŃdzŃc po zainteresowaniu 
telewizyjnymi kampaniami reklamowymi, artykuğami prasowymi na temat produkt·w, a takŨe po 
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W ten jednak spos·b jeszcze bardziej zwiňksza siň szum, co prowadzi do dalszych 

wydatk·w. A. Sznajder pisze o efekcie bumerangu55. Jest to sytuacja, w kt·rej 

zwiňkszanie intensywnoŜci reklamy powyŨej pewnego progu powoduje spadek jej 

efektywnoŜci.  

Rysunek 4: Efekt bumerangu  

IntensywnoŜĺ reklamy

E
fe

k
ty

efekt bumerangu

pr·g zauwaŨalnoŜci

 

ťr·dğo: A. Sznajder, Sztuka promocji , Business Press, Warszawa 1993, s. 103. 

W Polsce efekt bumerangu dla reklamy telewizyjnej pojawiğ siň juŨ w 1993 roku. 

Zaledwie kilka lat po powrocie reklamy do medi·w w Polsce stağa siň ona uciŃŨliwa 

dla polskich konsument·w. Dlatego teŨ, choĺ S. Godin odnosiğ siň do spoğeczeŒstwa 

amerykaŒskiego, jego obawy znajdujŃ uzasadnienie takŨe i w Polsce. Agencje 

reklamowe oraz media sŃ wg Godina zainteresowane podtrzymywaniem takiego 

status quo.   

RozwiŃzaniem jest oparcie komunik acji marketingowej na przyzwoleniu 

klienta . Przekaz marketingowy zgodny z permission marketing  wyr·ŨniajŃ trzy 

cechy56: 

1. Oczekiwany  (anticipated ) ï klienci, kt·rzy zgodzili siň na komunikacjň ze 

strony firmy oczekujŃ od niej wiadomoŜci. 

2. Osobisty, personalizo wany  (personal) ï przekaz jest kierowany do 

konkretnego klienta.  

3. Istotny  (relevant ) ï komunikacja dotyczy czegoŜ co klienta interesuje. 

                                                                                                                                                             

dociekliw oŜci klient·w w rozmowach z handlowcami, nabywcy nie odbierajŃ komunikacji 
marketingowej jako uciŃŨliwego bombardowaniaò, J. Blythe, op. cit., s. 11. 
55 A. Sznajder, Sztuka promocji , op. cit., s. 103-104. 
56 S. Godin, op. cit., s. 43. 
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Kluczowe w permission marketing  jest pojňcie przyzwolenia klienta na komunika-

cjň. Podlega ono czterem prawom, kt·re firm a musi przestrzegaĺ, aby przyzwolenie 

utrzymaĺ57: 

1. Przyzwolenie jest niezbywalne . W tradycyjnym marketingu bezpoŜred-

nim powszechne sŃ praktyki sprzedaŨy czy wynajmowania danych. Seth 

Godin twierdzi, Ũe Ăzgoda wynajňta to zgoda utraconaò58. Klienci chcŃ byĺ 

pewni, Ũe nikt nie wykorzysta ich zgody na komunikacjň bez ich wiedzy. 

2. Przyzwolenie jest Ăsamolubneò. Klienci chcŃ utrzymywaĺ kontrolň nad 

swojŃ zgodŃ na komunikacjň, zaŜ organizacja musi przy kaŨdej okazji dawaĺ 

im uzasadnienie podtrzymania tej zgody. 

3. Przyz wolenie jest procesem . Zgoda klienta rozwija siň, osiŃgajŃc wyŨsze 

poziomy, wraz z rozwojem relacji.  

4. Przyzwolenie moŨe byĺ odwoğane w  kaŨdej chwili. JeŜli przekaz 

marketingowy  z firmy nie bňdzie osobisty, oczekiwany i istotny dla klienta, 

ten moŨe zrezygnowaĺ ze zgody na komunikacjň. Godin stwierdza wrňcz, Ũe 

w tym modelu organizacje sŃ Ăna ğasce klient·wò, a nie odwrotnie 59. 

Przyzwolenie nie jest zjawiskiem jednolitym. Godin wyr·Ũnia szeŜĺ poziom·w 

przyzwolenia 60.  

1. Poziom ĂdoŨylnyò61 to najszersze moŨliwe przyzwolenie, w kt·rym firma 

uzyskuje przywilej podejmowania decyzji zakupowych za klienta. Przykğady 

to agencje reklamowe (podejmujŃce decyzje o zakupie medi·w), wysyğkowe 

kluby ksiŃŨki (przesyğajŃce wszystkim zapisanym ĂksiŃŨkň miesiŃcaò).  

2. Poziom kupna za  potwierdzeniem  (purchase on approval) r·Ũni siň tym 

od ĂdoŨylnegoò, Ũe klient kaŨdorazowo potwierdza decyzjň zakupu. W powyŨ-

szych przykğadach mogŃ to byĺ potwierdzanie media planu przez klienta 

agencji reklamowych, lub moŨliwoŜĺ zmiany ĂksiŃŨki miesiŃcaò. 

3. Poziom lojalnoŜci punktowej, oznacza sytuacjň, w kt·rej im dğuŨej trwa 

przyzwolenie, tym bardziej jest opğacalne dla klienta, tym bardziej zwiŃzuje 

go z firmŃ. Godin podaje tu przykğady program·w lojalnoŜciowych, kt·re po-

legajŃ na zdobywaniu przez klient·w punkt·w podlegajŃcych wymianie na 

dodatkowŃ wartoŜĺ.  

4. Poziom kontaktu osobistego  to sytuacja, w kt·rej klient pozwala na 

bezpoŜrednie kontaktowanie go przez przedstawiciela firmy. Takie kontakty 

sŃ podstawŃ w marketingu instytucjonalnym, jednak (zdaniem Godina) jako 

narzňdziu brakuje im mierzalnoŜci i skalowalnoŜci. 

                                                        
57 S. Godin, op. cit., s. 131-143. 
58 ĂPermission rented is permission lostò. S. Godin, op.cit., s. 134. 
59 S. Godin, op. cit., s. 141-142. 
60 S. Godin, op. cit., s. 98. W oryginale jest tych punkt·w 5, jednak dla jasnoŜci wywodu podzieliğem 
punkt pierwszy na dwie czňŜci. 
61 Godin barwnie wywodzi to okreŜlenie od sytuacji pacjenta podğŃczonego do kropl·wki na oddziale 
intensywnej terapii.  
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5. Poziom zaufania marce  pozwala firmie na takie komunikaty, kt·re odwo-

ğujŃ siň do dotychczasowych doŜwiadczeŒ klienta zwiŃzanych z danŃ firmŃ 

lub markŃ. 

6. Poziom sytuacyjny  ï daje firmie zezwolenie na komunikacjň tylko wtedy 

gdy konsument tego zaŨŃda, np. wysyğajŃc zapytanie. 

Rysunek 5: Poziomy przyzwolenia  w  komunikacji marketingowej  

do¿ylny

kupna za
potwierdzeniem

kontaktu osobistego

zaufania marce

sytuacyjny

lojalnoîcipunktowej

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne, na podstawie S. Godin, Permission Marketing: Turning Strang ers Into 

Friends, And Friends Into Customers . Simon&Schuster, New York 1999, s. 98. 

Komunikacjň poniŨej sz·stego poziomu przyzwolenia Godin okreŜla jako spam. 

W tym znaczeniu sŃ to wszelkie komunikaty przesyğane bez zgody odbiorcy. Nie ma 

tu znaczenia, czy chodzi o reklamy telewizyjne lub radiowe, marketing bezpoŜredni 

czy pocztň elektronicznŃ. 

Godin nie wskazywağ poczty elektronicznej jako gğ·wnego medium, w kt·rym 

zastosowany byĺ moŨe permission marketing , jednak jego koncepcja najczňŜciej 

kojarzona jest wğaŜnie z e-mailem. WiňkszoŜĺ anglojňzycznych autor·w piszŃcych 

o wykorzystaniu poczty elektronicznej w marketingu powoğuje siň na koncepcje 

Godina. 

PodsumowujŃc om·wienie koncepcji permission marketing naleŨy stwierdziĺ, Ũe 

rozszerza ona marketing relacji  o kwestie zwiŃzane z: 

ǐ jakoŜciŃ dialogu miňdzy firmŃ, a klientem,  

ǐ zasady zdobywania lojalnoŜci klient·w, 

ǐ prywatnoŜciŃ konsument·w.  
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Maciej Musioğ i Piotr PoznaŒski twierdzŃ: ĂKoncepcja persmission marketingu jest 

zbieŨna z nurtem marketingu relacji, pokazu je, w jakŃ stronň bňdzie rozwijağ siň 

marketing internetowy. ò62  

1.6. Marketing wirusowy 

W tradycyjnie pojmowanym marketingu komunikaty marketingowe przekazywane 

sŃ przez nadawc·w, kt·rzy nie sŃ zwiŃzani z potencjalnym lub rzeczywistym 

klientem. MogŃ to byĺ firmy, poŜrednicy handlowi lub media. Problemem staje siň 

ograniczone zaufanie konsument·w i organizacji do takich nadawc·w ï wszak ich 

celem jest sprzedanie produktu czy uksztağtowanie relacji w okreŜlony, korzystny dla 

siebie spos·b. PoniŨsza tabela systematyzuje zewnňtrzne Ŧr·dğa, z jakich korzystajŃ 

konsumenci szukajŃc informacji o produktach  i usğugach63.  

Tabela 6: Zewnňtrzne Ŧr·dğa informacji z jakich korzystajŃ konsumenci 

Charakter 

przekazu  

ZaleŨne od producenta i sprzedawcy?  

zaleŨne (marketingowe) niezaleŨne (pozamarketingowe) 

indywidualny  sprzedaŨ osobista (akwizycja), 

marketing bezpoŜredni 

oddziağywanie osobiste (rodzina, liderzy 

opinii, grupy odniesienia)  

masowy  reklama, promocja 

uzupeğniajŃca 

Ŝrodki masowego przekazu (prasa, radio, 

TV) 

ťr·dğo: L. Garbarski, Zachowania nabywc·w, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 

65. 

Koncepcja marketingu wirusowego zakğada, Ũe klienci sami prze kazujŃ 

komun ikaty marketingowe  przygotowane przez firmy. Informacje  o firmach, 

produktach, usğugach, wydarzeniach, usğyszane z ust innych klient·w sŃ bardziej 

wiarygodne niŨ przekazane przez samŃ firmň. Zastosowania marketingu wirusowego 

nie ograniczajŃ siň do marketingu d·br konsumenckich (B2C) ï kontakty interpe r-

sonalne sŃ takŨe podstawŃ decyzji zakupowych na rynku instytucjonalnym64. 

Inne, spotykane okreŜlenia marketingu wirusowego to: 

ǐ marketing zakaŦny65 

ǐ marketing szeptany (word of mouth marketing )66 

Naukowe podstawy marketingu wirusowego wiŃŨŃ siň z badaniami nad rozchodze-

niem siň informacji  o nowych produktach wŜr·d indywid ualnych konsument·w. 

Marketing znağ juŨ od dawna podziağ populacji na piňĺ kategorii: 

                                                        
62 M. Musioğ, P. PoznaŒski, Permission marketing, czyli jak wykreowaĺ lojalnoŜĺ klienta. Brief 
11/2002. 
63 Istnieje jeszcze Ŧr·dğo wewnňtrzne, jakim jest doŜwiadczenie konsumenta z d 
64 Por. np. T. Goğňbiowski [red.], Marketing na rynku instytucjonalnym , Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczna, Warszawa 2003, s. 90-94. 
65 Tej nazwy uŨywa firma K2 Internet, por. np. http://www.k2.pl  . 
66 Por. np. E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego . Media Rodzina, PoznaŒ 2003. 

http://www.k2.pl/
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Tabela 7: Podziağ konsument·w ze wzglňdu na akceptacjň nowoŜci 

Kategoria  % populacji  przyw·dztwo opinii 

Pionierzy (innovators ) 2,5% znaczne 

WczeŜni naŜladowcy (early adopters)  13,5% bardzo znaczne 

Wczesna wiňkszoŜĺ (early majority)  34% znaczne 

P·Ŧna wiňkszoŜĺ (late majority)  34% niewielkie  

Maruderzy ( laggards)  16% znikome 

ťr·dğo: L. Garbarski, Postňpowanie nabywc·w, PWE, Warszawa 1998, s. 92 i 95 

Szczeg·lnie istotni sŃ w tym podziale wczeŜni naŜladowcy. L. Garbarski pisze: Ăich 

dochody i wyksztağcenie sŃ wyŨsze niŨ przeciňtne, wyŨszy jest r·wnieŨ status 

spoğecznyò67. SŃ oni takŨe Ăzintegrowani ze spoğecznoŜciŃ, w kt·rej ŨyjŃò68. Dlatego 

teŨ grupň tň okreŜla siň czňsto mianem lider·w opinii ï os·b, kt·re nie tylko 

akceptujŃ szybko nowoŜci, ale i propagujŃ je w swoim Ŝrodowisku. 

Na liderach opinii opiera siň model dwustopniowego przepğywu komunikacji 

zaproponowany w 1955 roku przez Katza, Lazarsfelda. TreŜci rozpowszechniane 

przez Ŝrodki masowego przekazu docierajŃ do masowej publicznoŜci bezpoŜrednio, 

ale i poŜrednio, za poŜrednictwem lider·w opinii69. 

Rysunek 6: Model dwustopniowego  przepğywu informacji 
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ťr·dğo: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe , Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 

1999, s. 60. 

Jednak stworzenie modelu oraz wyr·Ũnienie takich os·b w cağej populacji nie 

oznacza, Ũe moŨna tň wiedzň wykorzystaĺ w praktyce marketingowej. B. Kwarciak 

stwierdza bowiem: ĂW podrňcznikach i pracach naukowych pisano  o nich wiele  

i chňtnie, ale z pewnŃ nutkŃ nostalgii, poniewaŨ odnalezienie tych os·b byğo trudne 

czy wrňcz beznadziejne.ò70 Z kolei E. Rosen dodaje: Ămusimy podjŃĺ pr·bň analizy 

                                                        
67 L. Garbarski, Postňpowanie nabywc·w. PWE, Warszawa 1998, s. 93. 
68 Ibidem.  
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  w ramach struktury sieci kontakt·w miňdzyludz-

kichò71. 

W analizie tej pomocna okazağa siň byĺ stosunkowo nowa dziedzina nauki -  

memetyka, jedna z gağňzi socjobiologii. W 1977 ukazağa siň ksiŃŨka angielskiego 

biologa R. Dawkinsa, ĂSamolubny genò72 w kt·rej pojawiğo siň po raz pierwszy 

okreŜlenie mem·w. W latach 90 do rozwiniňcia teorii memetyki przyczyniğ siň 

szczeg·lnie R. Brodie, autor ĂWirusa umysğuò73, zaŜ w Polsce spopularyzowağ jŃ  

M. Biedrzycki, autor ĂGenetyki kulturyò74. 

Memy  sŃ to jednostki informacji, przechowywane w ludzkim umyŜle. PowielajŃ siň 

i przenoszŃ w wyniku komunikacji miňdzyludzkiej. Ich zewnňtrznymi objawami sŃ  

jňzyk, zachowania, zwyczaje, wytwory kultury, cechy prodkt·w ï okreŜlane jako 

Ăwir usyò. RewolucyjnŃ tezŃ memetyki jest to, Ũe memy sŃ bytami samodzielnymi, 

niezaleŨnymi od ludzi, kt·rzy stanowiŃ dla nich wyğŃcznie noŜniki. Nie moŨna zatem 

zatrzymaĺ ich rozprzestrzeniania siň, ani go cağkowicie przewidzieĺ. Zespoğy mem·w 

konkurujŃ o uwagň i pr·bujŃ trwale umiejscowiĺ siň w pamiňci odbiorc·w. 

M. Gladwell podaje przykğad amerykaŒskiej marki but·w ĂHush Puppiesò, kt·ra 

mimo wysiğk·w producenta sprzedawağa siň coraz sğabiej i byğa bliska wycofania 

z rynku. Jednak w pewnym momencie niemodne do niedawna buty nagle stağy siň 

sensacjŃ sezonu, a ich sprzedaŨ wzrosğa z 30 tys. w 1994 r. do 430 tys. w 1995 r. 

Ogniskiem tej Ăepidemiiò byğy bary w nowojorskim Manhattanie . Odwiedzali je 

ludzie, kt·rzy okazali siň byĺ odpowiednimi noŜnikami dla zespoğ·w mem·w 

ğŃczŃcych aktualnŃ modň z butami oraz byli zdolni je rozpowszechniĺ. 

Memetyka jako nauka bardzo mğoda pozostaje jeszcze na etapie, w kt·rym ustalane 

sŃ podstawowe paradygmaty i toczone sŃ spory terminologiczne75. Na pewno  jednak 

nauka, kt·ra m·wi o rozchodzeniu siň informacji, wzbogaci wiedzň o zachowaniach 

nabywc·w. MoŨna bowiem tworzyĺ nowe memy i kontrolowaĺ ich rozpowszechnia-

nie wpğywajŃc na osoby, kt·re je przenoszŃ. 

M. Gladwell pisze o trzech rodzajach os·b, kt·re decydujŃ o rozchodzeniu siň 

inform acji76: 

ǐ ğŃcznicy (connectors) 

ǐ znawcy rynku (mavens) 

ǐ sprzedawcy (salesmen) 

ĞŃcznicy to ludzie aktywni spoğecznie, kt·rzy znajŃ wiele os·b i komunikujŃ siň 

z nimi . Odpowiedzialni sŃ za przenoszenie mem·w.  

                                                        
71 E. Rosen, Fama... op. cit. s. 40. 
72 R. Dawkins, Samolubny gen, Pr·szyŒski i S-ka, Warszawa 1996. 
73 R. Brodie, Wirus umysğu. Teta Publishing, Ğ·dŦ 1997. 
74 M. Biedrzycki, Genetyka kultury . Pr·szyŒski i S-ka, Warszawa 1998. 
75 IlustracjŃ skali tych spor·w moŨe byĺ fakt, Ũe nawet tak podstawowe pojňcie jak Ămemò rozumiane 
jest w r·Ũny spos·b przez kaŨdego z trzech wymienionych autor·w. Problemy stwarzajŃ teŨ 
przeciwstawne tendencje wŜr·d naukowc·w, pierwsza: do upraszczania i popularyzacji teorii memetyki, 
druga: do precyzyjnego osadzania tej teorii w istniejŃcych naukach spoğecznych i biologicznych. 
76 M. Gladwell, The Tipping Point , Little, Brown And Company, Boston - New York - London 2002, s. 
30-88. 
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Znawcy rynku  posiadajŃ specjalistycznŃ wiedzň z danej dziedziny. ObserwujŃ 

wydarzenia na rynku (czňsto kontaktujŃ siň z firmŃ) i sŃ poinformowani o wszelkich 

nowoŜciach. TraktujŃ zdobywanie tej wiedzy jako hobby. SŃ aktywni w Ŝrodowiskach 

konsumenckich. Chňtnie pomagajŃ i udzielajŃ porad z zakresu dziedziny, kt·ra ich 

interesuje. WzmacniajŃ zatem i ksztağtujŃ memy stworzone przez firmy. 

Sprzedawcy  to osoby o duŨych zdolnoŜciach przekonywania, wiarygodne, 

autoryt ety w danym Ŝrodowisku. Nie muszŃ fizycznie sprzedawaĺ produkt·w, ale 

wpğywajŃ na decyzje zakupowe innych os·b. PropagujŃ wiňc memy w spos·b 

Ŝwiadomy. 

Z kolei E. Rosen wyr·Ũnia tzw. huby sieciowe 77 (network hubs). SŃ to osoby: 

ǐ otwarte na nowoŜci (jednak nie przejmujŃcy ich w pierwszym rzňdzie) 

ǐ powiŃzane z innymi  

ǐ gğodne wiedzy i informacji  

ǐ majŃce wiele okazji do kontakt·w i wypowiedzi: podr·ŨujŃce, pojawiajŃce siň 

w mediach 

Huby sieciowe odpowiadajŃ w przybliŨeniu ğŃcznikom z terminologii Gladwella . 

Rosen pisze teŨ o tzw. hubach-ekspertach (odpowiednik znawc·w) oraz megahubach 

ï osoby propagujŃce memy przy pomocy medi·w masowych, co moŨna przyjŃĺ za 

odpowiednik sprzedawc·w.  

WŜr·d badaczy marketingu wirusowego widoczne sŃ r·Ũnice pod wzglňdem 

nazewnictwa, jednak  (w przeciwieŒstwie do teoretyk·w memetyki) zgadzajŃ siň oni 

co do pewnych pojňĺ i definiujŃ je w zbliŨony spos·b. Wszystkie wymienione typy 

os·b stanowiŃ mniejszoŜĺ w spoğecznoŜciach i w przybliŨeniu moŨna je okreŜliĺ jako 

odpowiednik lider·w opinii w tradycyjnej teorii marketingu.  

R·wnie waŨne, jak osoby, kt·re przenoszŃ informacje, dla powodzenia marketingu 

wirusowego sŃ cechy produkt·w, kt·re powinny wspomagaĺ ich zdolnoŜĺ 

ĂzakaŨaniaò. E. Rosen wymienia nastňpujŃce rodzaje produkt·w78: 

ǐ Produkty  wywoğujŃce u odbiorcy reakcjň emocjonalnŃ ï bez Ũadnej zachňty 

ze strony producenta uŨytkownicy wyrob·w stajŃ siň sprzedawcami, zachňca-

jŃc innych. MoŨna tu wymieniĺ popularne filmy, takie jak ĂBlair Witch 

Projectò czy ĂMatrix ò; 

ǐ Produkty, kt·re same siň reklamujŃ, np. niecodziennym wyglŃdem ï pewne 

modele telefon·w kom·rkowych, komputery iMac.; 

ǐ Produkty, kt·re pozostawiajŃ Ŝlad ï np. kaŨdy wydruk  z drukarki laserowej, 

kt·ry informowağ jednoczeŜnie o samym produkcie; 

ǐ Produkty, kt·rych przydatnoŜĺ roŜnie wraz ze wzrostem liczby uŨytkownik·w 

ï np. komunikator y internetowe (ICQ, Gadu-Gadu). 

                                                        
77 N. Hatalska w swojej recenzji amerykaŒskiego wydania ksiŃŨki uŨywa (chyba zrňczniejszego) 
okreŜlenia Ăcentra siecioweò, por. N. Hatalska, Recenzja ksiŃŨki - Emanuel Rosen - The Anatomy of 
Buzz. Creating Word of Mouth Marketing , świat Marketingu, 
http://www.swiatmarketingu.pl/pages/i/1/2002.php  . 
78 E. Rosen, op. cit., s. 133-145. 

http://www.swiatmarketingu.pl/pages/i/1/2002.php
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NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe marketing wirusowy opiera siň na kontaktach osobistych. 

W zakresie zainteresowania marketingu sŃ zatem te kanağy komunikacji, kt·re 

klienci wykorzystujŃ do kontakt·w miňdzy sobŃ. W dalszych czňŜciach niniejszej 

pracy przedstawione zostanŃ moŨliwoŜci wykorzystania poczty elektronicznej  

w marketingu wirusowym.  

Rozw·j marketingu wirusowego niesie teŨ ze sobŃ pewne zagroŨenia. ĂCzym bňdzie 

nasze spoğeczeŒstwo, gdy kt·regoŜ dnia okaŨe siň, Ũe najmodniejsza dziewczyna na 

naszej ulicy, nasza ciocia doradzajŃca remedium na b·l gğowy, nasze dziecko 

zachwalajŃce nowy film, wszyscy ci ludzie sŃ elementem kampanii promocyjnejò  

ï pyta Jenn Shreve w amerykaŒskim magazynie ĂArtbyteò79. MoŨna jednak zağoŨyĺ, 

Ũe podobnie jak w przypadku Ămarketingu przeszkadzajŃcegoò opisanego wczeŜniej, 

klienci wyksztağcŃ odpowiednie filtry blokujŃce niepoŨŃdane memy.  

                                                        
79 M. Lebiecki, Komercyjna plotka , przeglŃd prasy serwisu Modern Marketing, 
http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=pras&artnr=11&back=pg%3Dpra%26pgnr%3D2  

http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=pras&artnr=11&back=pg%3Dpra%26pgnr%3D2
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2. Poczta elektroniczna jako Ŝrodek komunikacji 

Szerokie zastosowania e-maila w komunikacji marketingowej wiŃŨŃ siň z jego 

specyficznymi cechami jako Ŝrodka komunikacji. W rozdziale tym przedstawione 

zostanŃ kolejno: 

ǐ Konieczne kwestie techniczne potrzebne dla zrozumienia tego medium: 

zasady dziağania poczty elektronicznej, struktura wiadomoŜci elektronicz-

nych i problem wyboru formatu.  

ǐ Cechy poczty, kt·re decydujŃ o jej wyjŃtkowoŜci, oraz por·wnanie 

z tradycyjnymi Ŝrodkami komunikacji. 

ǐ UŨytkownicy poczty elektronicznej ï jako nadawcy i odbiorcy w procesie 

komunikacji. Szczeg·lnŃ uwagň zwr·cň na tzw. obszar percepcji uŨytkowni-

k·w, kt·ry decyduje o powodzeniu komunikacji elektronicznej.  

2.1. Zasady dziağania poczty elektronicznej 

Poczta elektroniczna (e-mail ) to przesyğanie wiadomoŜci tekstowych za poŜrednic-

twem sieci komputerowej. MoŨe byĺ to sieĺ lokalna (ograniczona np. do jednej 

organizacji), lecz takŨe sieĺ rozlegğa. Poczta elektroniczna, o kt·rej traktuje praca 

stosowana jest w sieci Internet ï sieci rozlegğej docierajŃcej do kilku miliard·w os·b 

na cağym Ŝwiecie. 

Zasady przesyğania wiadomoŜci drogŃ elektronicznŃ okreŜlone sŃ przez dokument 

RFC822 ĂStandard for the format of ARPA Internet text m essagesò z roku 198280. 

Zasady te ilustruje poniŨszy schemat. 

                                                        
80 Dokumenty RFC (Request For Comments) to grupa dokument·w tekstowych opisujŃcych 
funkcjonow anie Internetu. Pojedynczy RFC moŨe definiowaĺ okreŜlony standard obowiŃzujŃcy w Sieci 
bŃdŦ byĺ tylko propozycjŃ lub wytycznymi dotyczŃcymi kierunku rozwoju nowego standardu. CzňŜĺ 
dokument·w RFC zawiera teŨ treŜci o mniej formalnym charakterze ï np. opisy powstania Internetu, 
jej rozwoju oraz waŨnych wydarzeŒ w historii. Por. 
http://www.pckurier.pl/webmaster/leksykon/r/rfc.html . Omawiany dokument RFC822 znajduje siň 
pod adresem http://www.faqs.org/rfcs/ r fc822.html .   

http://www.pckurier.pl/webmaster/leksykon/r/rfc.html
http://www.faqs.org/rfcs/rfc822.html
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Rysunek 7: Schemat przesyğania list·w elektronicznych 

Serwer SMTP

Nadawca

Serwer MTA Serwer POP3 lub IMAP4

Odbiorca

Internet Internet

Internet lub
sieĺ

lokalna

Internet lub
sieĺ

lokalna

Klient poczty

Klient poczty

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne. 

Nadawca  komponuje wiadomoŜĺ elektronicznŃ korzystajŃc z programu pocztowe-

go, tzw. kli enta poczty . Nastňpnie wysyğa tň wiadomoŜĺ, co oznacza, Ũe poprzez 

sieĺ lokalnŃ lub Internet trafia ona na serwer SMTP  (Simple Mail Transfer 

Protocol ). Serwer ten odpowiedzialny jest za odebranie wiadomoŜci, sprawdzenie 

czy nadawca ma prawo jŃ wysğaĺ oraz przesğanie jej dalej. WiadomoŜĺ ta przechodzi 

nastňpnie przez kilka serwer·w poŜredniczŃcych (MTA  - Mail Transfer Agent ) 

w zaleŨnoŜci od odlegğoŜci nadawcy od odbiorcy w strukturze sieci. Dociera wreszcie 

do serwera POP3  (Post Office Protocol)  lub IMAP4  (Internet Mail Access 

Protocol )81. Znajduje siň tam tzw. skrzynka pocztowa odbiorcy , czyli miejsce na 

dysku serwera,  gdzie przechowywane sŃ nadchodzŃce wiadomoŜci. Odbiorca 

w dowolnej chwili moŨe ŜciŃgnŃĺ i obejrzeĺ wiadomoŜĺ ze swojej skrzynki ğŃczŃc siň 

z serwerem POP3/IMAP4 przy uŨyciu klienta poczty . W tym celu odbiorca musi 

skorzystaĺ z poğŃczenia internetowego lub sieci lokalnej jeŜli komputer odbiorcy  

i serwer POP3 znajdujŃ siň w jej obrňbie. 

UŨytkownicy poczty elektronicznej wyr·Ũniani sŃ poprzez sw·j unikalny adres  

e-mail . Adres poczty elektronicznej  skğada siň z dw·ch czňŜci oddzielonych 

znakiem Ă@ò82 wedğug schematu: nazwa_uŨytkownika@nazwa _ serwera . 

NazwŃ uŨytkownika mogŃ byĺ jego: 

                                                        
81 W przypadku POP3 zarzŃdzanie wiadomoŜciami (sortowanie, kasowanie itp.) odbywa siň na 
komput erze lokalnym po ich ŜciŃgniňciu z serwera, natomiast przy wykorzystaniu IMAP4 operacje te sŃ 
wykonywane bezpoŜrednio na serwerze. Dla uŨytkownika koŒcowego jedynŃ r·ŨnicŃ jest fakt, Ũe IMAP4 
do pewnych operacji wymaga aktywnego poğŃczenia z Internetem. 
82 Znak Ă@ò w jňzyku angielskim czyta siň Ăatò czyli Ănaò:  konto uŨytkownika na danym serwerze. Inne 
nazwy stworzone w kulturach jňzykowych (np. Ămağpaò w jňzyku polskim lub ĂcɔɇɆɐɆò w rosyjskim)  nie 
odpowiadajŃ funkcji tego znaku. 
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ǐ imiň i nazwisko: np. Jan.Kowalski@firma.com.pl  

ǐ inicjağy, fragment nazwiska, np. JKowal@firma.com.pl   

ǐ nazwa stanowiska, dziağu, np. BrandManager@firma.com.pl , ka-

dry@firma.com.pl   

ǐ pseudonimy i przezwiska spotykane sŃ najczňŜciej w przypadku prywatnych 

adres·w e-mail . 

Jedna osoba lub dziağ mogŃ korzystaĺ z wielu nazw uŨytkownika, czyli tzw. alias·w. 

PowstajŃ w ten spos·b nowe adresy elektroniczne, z kt·rych kaŨdy moŨe byĺ 

wykorzystany do innych cel·w. 

Nazwa domenowa serwera to adres internetowy serwera poczty elektronicznej, na 

kt·rym znajduje siň skrzynka pocztowa. NajczňŜciej jest on taki sam jak adres strony 

WWW organizacji utrzymujŃcej serwer, np. poczta.onet.pl, czasem konieczne jest 

dodanie prefiksu Ăwwwò, np. www.sgh.waw.pl.  

2.2. Struktura wiadomoŜci elektronicznej 

WiadomoŜĺ elektroniczna nie jest jednowymiarowym medium. Skğada siň ona 

z kilku element·w, z kt·rych kaŨdy niesie pewnŃ informacjň o wiadomoŜci 

i o nadawcy. Zasady, wedğug kt·rych konstruuje siň te elementy wynikajŃ po czňŜci 

z technicznej specyfikacji poczty elektronicznej, a po czňŜci z przyjňtych wŜr·d 

uŨytkownik·w e-maila zwyczaj·w. 

List elektroniczny skğada siň z trzech podstawowych element·w: 

ǐ nagğ·wka 

ǐ treŜci wiadomoŜci 

ǐ stopki 

CzwartŃ, opcjonalnŃ czňŜciŃ wiadomoŜci sŃ zağŃczniki. 

Elementy typowego listu elektronicznego ilustruje poniŨszy rysunek. 

mailto:Jan.Kowalski@firma.com.pl
mailto:JKowal@firma.com.pl
mailto:BrandManager@firma.com.pl
mailto:kadry@firma.com.pl
mailto:kadry@firma.com.pl
http://www.sgh.waw.pl/
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Rysunek 8: Elemen ty wiadomoŜci elektronicznej 

 

ťr·dğo: Wğasna kolekcja wiadomoŜci, 2003. 

 

2.2.1. Nagğ·wek wiadomoŜci 

Nagğ·wek zawiera informacje o wiadomoŜci i jej nadawcy, z kt·rych nie wszystkie sŃ 

widoczne bezpoŜrednio dla odbiorcy. Na przykğad pole Received m·wi o serwerach 

MTA, przez kt·re przechodziğa wiadomoŜĺ, pole Message-ID  jest unikalnym 

identyfik atorem wiadomoŜci, uŨywanym przez programy pocztowe m.in. do ich 

wyszukiwania. Pola, kt·re zwykle odbiorca widzi to: 

ǐ Temat 

ǐ Nadawca 

ǐ Odbiorca 

ǐ Data wysğania 

PoniŨej znajdujŃ siň przykğadowe nagğ·wki widoczne dla odbiorcy w programach The 

Bat! oraz Outlook Express. Opisane pola sŃ r·Ũnie tğumaczone w zaleŨnoŜci od 

programu pocztowego, jednak wersja angielska jest wystandaryzowana i oznacza to 

samo. 

Rysunek 9: Nagğ·wek wiadomoŜci w programie The Bat!  

 

ťr·dğo: Wğasna kolekcja wiadomoŜci, 2003.  
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Rysunek 10: Nagğ·wek wiadomoŜci w programie Outlook Express 6  

 

ťr·dğo: Wğasna kolekcja wiadomoŜci, 2003.  

Temat  (pole Subject:), wraz z informacjŃ o nadawcy decydujŃ o tym, czy odbiorca 

przeczyta (lub w og·le otworzy) danŃ wiadomoŜĺ. W ciŃgu kilku sekund odbiorca 

analizuje temat oraz nadawcň i podejmuje jednŃ z decyzji: 

ǐ przeczytaĺ wiadomoŜĺ (aby to zrobiĺ, w niekt·rych programach pocztowych 

naleŨy otworzyĺ wiadomoŜĺ, tak, Ũe zajmuje cağy ekran), 

ǐ szybko przejrzeĺ treŜĺ (w programach pocztowych, kt·re umoŨliwiajŃ pod-

glŃd wszystkich wiadomoŜci z folderu ), 

ǐ pominŃĺ wiadomoŜĺ z zamiarem powrotu do niej  w przyszğoŜci, 

ǐ usunŃĺ wiadomoŜĺ. 

Temat powinien zatem83: 

ǐ odzwierciedlaĺ treŜĺ wiadomoŜci, 

ǐ zachňcaĺ do jej przeczytania, 

ǐ wskazywaĺ na znaczenie wiadomoŜci, 

ǐ unikaĺ skojarzeŒ z nachalnŃ reklamŃ, spamem, listami o mağej wartoŜci dla 

odbiorcy.  

Nadawca wiadomoŜci (pole From: ) skğada siň z nazwy nadawcy i jego adresu 

e-mail . Nazwa powinna jednoznacznie identyfikowaĺ nadawcň ï imiň i nazwisko, 

nazwa firmy lub dziağu w firmie.   Z kolei adres Ŝwiadczy o profesjonalizmie nadawcy. 

W przypadku kontakt·w B2B reguğŃ jest korzystanie z adres·w w domenie firmowej 

typu nazwisko@firma.com.pl . Podejrzenia budzŃ adresy wysyğane z domen 

dostawc·w Internetu np. nazwisko@home.pl. PodwaŨajŃ natomiast wiarygodnoŜĺ 

firmy listy wysğane z adres·w wskazujŃcych na darmowe konta pocztowe np. 

nazwisko@poczta.onet.pl . SugerujŃ, Ũe nadawca nie posiada wğasnej domeny 

firm owej, ani wğasnych kont pocztowych w Internecie .  

Odbiorca wiadomoŜci (pole To:) skğada siň z nazwy odbiorcy i jego adresu e-mail . 

Osoby, kt·re otrzymujŃ kopie wiadomoŜci umieszcza siň w polu CC: (Carbon copy). 

Istnieje teŨ moŨliwoŜĺ wysğania kopii Ăukrytejò do osoby, o kt·rej nie dowie siň 

odbiorca (pole BCC: Blind Carbon Copy) 

Data wysğania wiadomoŜci (pole Date:) nie ma duŨego znaczenia dla interpreta-

cji wiadomoŜci, m·wi tylko o zwyczajach nadawcy84. 

                                                        
83 Por. Sh. Kinnard, op. cit., s. 222-224. 
84 A takŨe ï czasami ï  o nieprawidğowej dacie systemowej w komputerze nadawcy.  

mailto:nazwisko@firma.com.pl
mailto:nazwisko@home.pl
mailto:nazwisko@poczta.onet.pl
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2.2.2. TreŜĺ 

TreŜĺ wiadomoŜci jest jej najbardziej zğoŨonym elementem. Na spos·b jej odbioru 

skğadajŃ siň m.in.85: 

ǐ stosowany jňzyk, jego styl, sğownictwo, wystňpowanie bğňd·w gramatycznych, 

ortograficznych lub leksykalnych ; 

ǐ stosowanie cytat·w, czyli fragment·w poprzedniej korespondencji poprze-

dzonych znakami Ă>ò; 

ǐ uŨywanie lub nie tzw. emotikon·w, czyli zestaw·w znak·w, np. Ă: - )ò  lub 

skr·t·w np. ĂIMHOò86, kt·re dodajŃ korespondencji elektronicznej ekspresji 

komunikacji niewerbalnej, pozwalajŃ teŨ na lepsze zrozumienie intencji 

nadawcy; 

ǐ formatowanie tekstu (w zaleŨnoŜci od formatu wiadomoŜci ï kwestia ta 

zostanie om·wiona w czňŜci 2.3). 

Nadawca nie zawsze ma jednak wpğyw na prezentacjň treŜci, kt·ra w czňŜci zaleŨy od 

stosowanego programu pocztowego. PoniŨej przykğadowa wiadomoŜĺ w programie 

The Bat! (po lewej) oraz Outlook Express (po prawej). Programy r·ŨniŃ siň 

stosowanym krojem czcionki oraz kolorami.  

Ry sunek 11: WyglŃd treŜci wiadomoŜci w programach The Bat! oraz Outlook 

Express  

 

ťr·dğo: Wğasna kolekcja wiadomoŜci, 2003.  

Odbiorca czňsto czyta wiadomoŜĺ pobieŨnie, bŃdŦ teŨ tylko podglŃda jej zawartoŜĺ. 

W takim przypadku widzi p ierwsze kilka linijek  i na ich podstawie decyduje 

o wartoŜci listu i o tym, czy czytaĺ go dalej. WaŨna jest zatem struktura treŜci 

wiadomoŜci. 

                                                        
85 J. Suler, E-mail Communication and Relationships , Department of Psychology, Rider University 
1998, http://www.rider.edu/suler/psycyber/e -mailrel.html .  
86 IMHO to skr·t od  ñIn My Humble Opinionò (Moim Skromnym Zdaniem). Por np. 
http://www.plusgsm.pl/magazyn/00_33/art21.shtml . 

http://www.rider.edu/suler/psycyber/emailrel.html
http://www.plusgsm.pl/magazyn/00_33/art21.shtml
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D. Booher w swojej ksiŃŨce ĂE-Writingò proponuje og·lny spos·b pisania wiadomo-

Ŝci elektronicznych zwany MADE (Message, Action, Detail, Evidence)87. List 

napisany wedğug tej metody dzieli siň na 4 podstawowe czňŜci. Opisuje je poniŨsza 

tabela. 

Tabela 8: CzňŜci wiadomoŜci w formacie MADE  

CzňŜĺ listu Opis  

M:Message  

(przesğanie) 

Podstawowy interes nadawcy zwiŃzany z tym e-mailem. OkreŜlenie, dlaczego 

odbiorca dostağ tň wiadomoŜĺ. 

A: Action  

(dziağanie) 

Sugerowane dziağanie ze strony odbiorcy.  

D: Detail  

(szczeg·ğy) 

WyjaŜnienie wszystkich szczeg·ğ·w zwiŃzanych ze sprawŃ, przedyskutowanie 

problemu.  

E: Evidence  

(dowody) 

Wszelkie zağŃczniki i dodatki, kt·re mogŃ pom·c w zrozumieniu treŜci listu: 

formularze, tabele, diagramy, ilustracje, kopie poprzedniej korespondencji, 

dokumenty. 

ťr·dğo: D. Booher, E-Writing. 21st Century Tools for Effective Commun ication, Pocket Books, New 

York 2001, s. 91 (Tğum. wğasne). 

Odbiorca otrzymuje najwaŨniejszŃ informacjň na samym poczŃtku, nie musi siň wiňc 

obawiaĺ, Ũe coŜ pominie. JeŜli jest zainteresowany treŜciŃ wiadomoŜci, wtedy 

wgğňbia siň w niŃ, otrzymujŃc dalsze szczeg·ğy (wie, dlaczego je otrzymuje) 

i potwierdzenia w postaci zağŃcznik·w. Metoda MADE jest zatem elektronicznym 

wariantem znanej w praktyce Public Relations zasady Ăodwr·conej piramidyò. 

Jako przeciwieŒstwo MADE, D. Booher wymienia listy pisane wg zasady Ădawno-

dawno-temuò (once-upon-a-time ). SŃ to wiadomoŜci pisane wedğug wzor·w, 

kt·rymi kierujŃ siň utwory literackie i prace naukowe: rozpoczynajŃ siň od 

zarysowania tğa wydarzeŒ, przedstawienia wszystkich szczeg·ğ·w, koŒczŃ wnioskiem 

co do dziağania, jakiego nadawca oczekuje od odbiorcy. Jest to bardzo nieefektywny 

spos·b komunikacji , wymaga bowiem przeczytania cağej treŜci listu. Odbiorca zaŜ 

utrzymywany jest  w niepewnoŜci, gdyŨ nie wie, czego siň od niego oczekuje ï nie 

czyta wiňc z odpowiedniŃ uwagŃ.  

W rozdziale czwartym om·wione zostanŃ m.in. zasady tworzenia treŜci w przypadku 

poszczeg·lnych instrument·w komunikacji marketingowej, wykorzystujŃcych 

e-mail .  

2.2.3. Stopka ï sygnaturka   

Sygnaturka (signature) to podpis umieszczany (najczňŜciej automatycznie) na dole 

kaŨdej wysyğanej wiadomoŜci. Podstawowa 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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MogŃ byĺ to88: 

ǐ stanowisko lub stopieŒ naukowy nadawcy, 

ǐ nazwa firmy z kt·rej wysğany zostağ e-mail , 

ǐ dane kontaktowe: numery telefon·w, adresy e-mail , adresy stron interneto-

wych, 

ǐ motto, slogan nadawcy, kr·tka reklama, 

ǐ w wiadomoŜciach promocyjnych : informacja  o subskrypcji, odnoŜnik do 

profilu uŨytkownika itd. 

Sygnaturka powinna byĺ oddzielona od treŜci listu pustŃ liniŃ oraz znakami Ăð-  ò. 

Wtedy w ewentualnej odpowiedzi, program pocztowy nie cytuje juŨ podpisu, ale 

tylko treŜĺ wiadomoŜci. 

2.2.4. ZağŃczniki 

ZağŃczniki (attachments) to pliki doğŃczane do wiadomoŜci, kt·re stanowiŃ jej 

uzupeğnienie. MogŃ byĺ to np. oferty, dokumenty, ilustracje, pliki dŦwiňkowe. 

Nadawca musi byĺ Ŝwiadomy nastňpujŃcych ograniczeŒ: 

ǐ Wyb·r formatu zağŃcznik·w. Odbiorca moŨe nie dysponowaĺ programem, 

kt·ry odczyta dany rodzaj pliku (np. MS Word 89). JeŜli nadawca tego nie wie 

i nie moŨe spytaĺ odbiorcy, powinien preferowaĺ formaty uniwersalne takie 

jak HTML  i PDF dla dokument·w. Takie pliki mogŃ zostaĺ obejrzane przez 

wiele program·w. 

ǐ Rozmiary zağŃcznik·w. Pliki  o duŨych rozmiarach mogŃ byĺ automatycznie 

odrzucone przez serwer POP3 odbiorcy, moŨe teŨ stanowiĺ problem ŜciŃgniň-

cie poczty z serwera POP3, szczeg·lnie gdy odbywa siň to w warunkach 

obciŃŨonej sieci lokalnej lub poğŃczenia modemowego. 

ǐ Ochrona przed wirusami. W wyniku epidemii wirus·w przesyğanych drogŃ 

elektronicznŃ, powszechnŃ praktykŃ jest blokowanie zağŃcznik·w, kt·re po-

tencjalnie mogŃ zawieraĺ wirusy, przede wszystkim plik·w wykonywalnych 

(.exe). Blokady mogŃ byĺ zakğadane na kontach pocztowych ï nie jest moŨli-

we wysğanie lub odebranie wiadomoŜci z takim zağŃcznikiem, majŃ jŃ r·wnieŨ 

wbudowanŃ niekt·re programy pocztowe (TheBat! ostrzega przed otwarciem 

takiego zağŃcznika, zaŜ Outlook Express w wersji 6 i wyŨszych nie pozwala 

nawet na zapisanie go). Dlatego teŨ nie naleŨy przesyğaĺ zağŃcznik·w, kt·re sŃ 

potencjalnymi roznosicielami wirus·w, mogŃ one bowiem w og·le nie do-

trzeĺ do adresata. 

                                                        
88 Sh. Kinnard, op. cit., s. 64-69. 
89 W Polsce przyjŃğ siň zwyczaj, Ũe wiňkszoŜĺ prywatnych i firmowych uŨytkownik·w komputer·w 
korzysta z pakietu Microsoft Office, przy czym publicznŃ tajemnicŃ jest, Ũe znaczny odsetek instalacji 
tego pakietu jest nielegalnych. Dokumenty w formacie MS Word stağy siň niemal obowiŃzujŃcym 
standardem. Stwarza to problem dla os·b, kt·re nie chcŃ kupowaĺ programu, ani uŨywajŃc go, ğamaĺ 
prawa autorskiego. 
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2.3. Format wiadomoŜci elektronicznej 

WiadomoŜci poczty elektronicznej mogŃ byĺ tworzone i przesyğane w dw·ch 

podstawowych formatach: tekstowym i HTML . R·ŨniŃ siň one moŨliwoŜciŃ 

prezentacji tr eŜci wiadomoŜci, oba majŃ swoje zalety i ograniczenia. NowoŜciŃ kilku 

ostatnich lat jest multimedialny format rich media stosowany gğ·wnie w przesyğkach 

reklamowych. 

2.3.1. Charakterystyka format·w: tekstowego i HTML 

Format tekstowy wiadomoŜci (plain  text) jest to standardowy spos·b prezentacji 

treŜci wiadomoŜci. Stosuje siň go od poczŃtku istnienia poczty elektronicznej  

i obsğuguje go kaŨdy program pocztowy. WiadomoŜĺ w tym formacie skğada siň 

wyğŃcznie z tekstu, wyŜwietlonego jednŃ czcionkŃ i zğoŨonego z: 

ǐ mağych i duŨych liter, 

ǐ cyfr,  

ǐ znak·w interpunkcyjnych, 

ǐ znak·w specjalnych np. É È.  

Zestaw tych znak·w (maksymalnie 255) nazywany jest kodem ASCII90. W Polsce 

stosuje siň jego wersjň zmodyfikowanŃ wg normy ISO-8859-2. Uwzglňdnia ona 

polskie znaki diaktryczne.  

WiadomoŜci tekstowe miağy po prostu przekazywaĺ pewne informacje, dlatego 

moŨliwoŜci ich formatowania sŃ bardzo ograniczone, nie moŨna m.in.  mieĺ wpğywu 

na wielkoŜĺ i kr·j czcionki uŨytej w programie odbiorcy. Osoby tworzŃce wiadomoŜci 

w formacie tekstowym korzystajŃ wiňc: 

ǐ z moŨliwoŜci wciňcia pewnych blok·w tekstu, 

ǐ z odstňp·w miňdzy akapitami, 

ǐ ze zmiany wielkoŜci liter (np. nagğ·wek piszŃ wielkimi literami), 

ǐ z element·w wykorzystujŃcych znaki interpunkcyjne (np. separator utworzo-

ny ze znak·w myŜlnika). 

PoniŨszy przykğad wiadomoŜci tekstowej ilustruje kilka sposob·w formatowania 

tekstu: odstňpy, wykorzystanie wielkich liter, separatory oddzielajŃce reklamy ze 

znak·w myŜlnika: 

                                                        
90 ASCII (American Standard Code for Information Interchange)  to system kodowania znak·w za 
pomocŃ cyfr, wykorzystywany w technologii komputerowej, por. http://www.asciitable.com/  oraz 
http://ascii.art.pl/faq.htm . 

http://www.asciitable.com/
http://ascii.art.pl/faq.htm
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Rysunek 12: WiadomoŜĺ w formacie tekstowym (przeglŃd prasy BiznesNet.pl) 

 

ťr·dğo: Wğasna kolekcja wiadomoŜci, 2003. 

W przygotowywaniu wiadomoŜci tekstowych (szczeg·lnie w prywatnych sygnatur-

kach91) bywa teŨ wykorzystywany tzw. ASCII-ART, czyli wykorzystywanie znak·w 

ASCII (o czcionce proporcjonalnej np. Courier) do tworzenia rysunk·w. Przykğad 

sygnaturki wykorzystujŃcej ASCII-ART, przygotowanej zapewne przez miğoŜnika 

muzyki92: 

 
      , \                        | \  

  ____|/______| \ _______________|_|_____________| \ ________ __  __   _  

 |___/|_______|_|___(_)________Wojciech Bocianski___________ ___ _  

 |__/_|_______|__ ___|_____stork#zeus.polsl.gliwice.pl____| \ ______  _   _  

 |_|_/|_ \ ___(_)___|_|_http://zeus.polsl.gliwice.pl/~stork|_|_  __ _  

 |__ \ _|_/__________ \ |___|_|_____________|________________|___ _   _  

      |                  \ |                            (_)  

    ` - '  

WiadomoŜĺ w  formacie HTML  to w istocie pojedyncza strona WWW przesğana 

drogŃ e-mailowŃ. Format ten wykorzystuje jňzyk opisu dokumentu HTML, kt·ry 

stosowany jest powszechnie w Internecie. UmoŨliwia on ğatwe formatowanie treŜci 

wiadomoŜci, a szczeg·lnie: 

ǐ zmianň wielkoŜci i rodzaju czcionek, 

ǐ uğoŨenie tekstu np. w kolumnach, 

ǐ dowolne dostosowanie kolor·w. 

HTML moŨe zostaĺ wzbogacony o elementy graficzne, kt·re sŃ doğŃczane do e-maila 

jako zağŃczniki, albo pobierane z serwera w momencie czytania wiadomoŜci przez 

odbiorcň. W tym pierwszym przypadku graficzne zağŃczniki powiňkszajŃ rozmiary 

wiadomoŜci, w drugim ï pojawiajŃ siň problemy z kompatybilnoŜciŃ program·w 

pocztowych. MogŃ byĺ to takŨe reklamy graficzne czyli bannery i przyciski.  

WiadomoŜĺ HTML moŨna obejrzeĺ na dwa sposoby: 

                                                        
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 .  

http://akson.sgh.waw.pl/~aliedt/newssigs/newssigs.htm
http://akson.sgh.waw.pl/~aliedt/newssigs/789-line.htm
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ǐ w programie pocztowym, kt·ry czyta format HTML, 

ǐ w przeglŃdarce internetowej (np. Microsoft Internet Explorer lub Mozilla), 

tak jak kaŨdŃ innŃ stronň WWW. 

PoniŨszy przykğad przedstawia wiadomoŜĺ, w kt·rej szeroko uŨywane jest formato-

wanie kt·re dopuszcza HTML, a mianowicie: uğoŨenie tekstu w kolumnach, r·Ũne 

czcionki, r·Ũnorodna kolorystyka, wykorzystanie grafiki.  

Rysunek 13: WiadomoŜĺ w formacie HTML (przeglŃd prasy BiznesNet.pl) 

 

ťr·dğo: Wğasna kolekcja wiadomoŜci, 2003. 

Format HTML pozwala znacznie bardziej uatrakcyjniĺ treŜĺ wiadomoŜci, dlatego 

stosowany jest chňtnie przez firmy i osoby prywatne. Przekaz marketingowy w tym 

formacie jest znacznie bardziej skuteczny niŨ czysty tekst. Zgodnie z badaniem 

DoubleClick wskaŦnik klikniňĺ w listach HTML wyni·sğ w 2002 11,2% w por·wnaniu 

do 5.6% dla czystego tekstu93. 

PodstawowŃ wadŃ tego formatu jest jednak fakt, Ũe nie wszyscy uŨytkownicy poczty 

elektronicznej mogŃ przeczytaĺ listy HTML. Wiele program·w pocztowych 

interpr etuje je bowiem niepoprawnie. 

W listopadzie 2002 firma SilverPop Systems, Inc przedstawiğa raport ñThe Broken 

Link: What Do Recipients Really See?ò, w kt·rym stwierdziğa, Ũe aŨ 42% wiadomoŜci 

e-mail  w formacie HTML jest wyŜwietlanych niepoprawnie. Takie programy jak 

popularny  w firmowych Intranetach Lotus Notes nie wyŜwietlajŃ w og·le HTML.  

                                                        
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_q4e -mailtrends_0303.pdf  

http://www.doubleclick.com/us/knowledge/documents/trend_reports/dc_q4emailtrends_0303.pdf

































































































































