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Wprowadzenie

Dlaczego poczta elektroniczna?

Internet stal sie juz bez watpienia czeécia naszego zycia. W istocie, trudno sobie
wyobrazi¢ dzisiejszg gospodarke, kulture, nauke bez tej Swiatowej sieci. Internet jest
tematem codziennych rozmoéw i setek publikacji. Nie traci tez — mimo koniunktural-
nych wahan (a moze i dzieki nim) — statusu nowosci, zjawiska, ktore podlega
cigglym zmianom i nieustannie zaskakuje. W rezultacie — dostarcza wcigz nowych
okazji do badan naukowych i zastosowan w gospodarce.

Internet, podobnie jak kazda sie¢ komputerowa, powstal aby umozliwi¢ i utatwic
komunikacje miedzy komputerami, za ktorymi zawsze sa ludzie. Nie dziwi wiec fakt,
ze juz od poczatku istnienia sieci ArpaNET (poprzednika Internetu), jednag
z najwazniejszych uslug stala sie poczta elektroniczna (e-mail).

Mozliwo$¢ komunikacji elektronicznej jest juz codziennoscia dla prawie 4 milionéow
Polakéw i 115 milionéw Amerykandéw. Badania pokazuja tez, ze e-mail wypiera inne
media takie jak telefon czy poczta tradycyjna. Dziwi¢ w tym kontekScie moze
niewielka obecno$¢ tematyki pocztyn elektronicznej w publikacjach po$wieconych
zastosowaniom Internetu w marketingu. W opracowaniach naukowych, artykulach
w pismach branzowych czy nawet tematach prac magisterskich dominuje podsta-
wowa ustuga Internetu czyli WWW. Praca niniejsza ma w wielu aspektach charakter
pionierski i mam nadzieje, ze cho¢ w czeSci wypeki istniejaca luke informacyjna
w tym zakresie.

Zakres pracy

Podstawowe cele pracy to:

e przedstawienie ewolucji wspolczesnej komunikacji marketingowej oraz
koncepcji marketingowych, ktéorych naturalnym medium staje sie poczta
elektroniczna;

e omowienie poczty elektronicznej jako Srodka komunikowania sie w organiza-
cji, jej zastosowan, mozliwoSci i ograniczen;

e omowienie problemoéw zwigzanych z zaplanowaniem i wdrozeniem komuni-
kacji marketingowej przy uzyciu poczty elektronicznej;

e charakterystyka gléwnych instrumentow komunikacji marketingowej
z uzyciem poczty elektronicznej;

e przedstawienie spamingu jako podstawowego =zagrozenia, zwigzanego
z poczta elektroniczna.

Teza pracy sprowadza sie do nastepujacego stwierdzenia: Poczta elektroniczna
moze spelia¢ swoja role w marketingu tylko wtedy, gdy osoby odpowiedzialne za
komunikacje sa $wiadome zlozonosci tego medium i wyposazone w odpowiednia
wiedze oraz umiejetnosci. Ich brak, polaczony z ignorowaniem niebezpieczenstw
moze odbié sie katastrofalnie na jakos$ci komunikacji marketingowej firmy.

Praca podzielona jest na pie¢ rozdziatow.
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Pierwsze dwa rozdzialy maja charakter wprowadzajacy. Rozdzial pierwszy
rozpoczne od zdefiniowania komunikacji marketingowej i zarysowania nowych
trendow w rozumieniu tego zjawiska. Nastepnie omawiam nowe koncepcje
marketingowe, takie jak marketing bezposredni, marketing relacji, marketing
wirusowy oraz marketing oparty na przyzwoleniu. Rozszerzaja one tradycyjny
sposob patrzenia na komunikacje marketingowa i sg punktem wyjécia do konkret-
nych rozwigzan opartych na poczcie elektroniczne;.

Tematem rozdzialu drugiego jest e-mail jako Srodek komunikowania sie
w organizacji. Podobnie jak w przypadku innych mediow, aby moc efektywnie
wykorzystywac poczte elektroniczng, nalezy poznac zasady jej dzialania.

Nastepne dwa rozdzialy systematyzuja metody wykorzystania poczty elektronicznej
w komunikacji marketingowej. Rozdzial trzeci poswiecony jest planowaniu
komunikacji marketingowej i przygotowaniu organizacji do jej przeprowadzenia.
Rozpoczynam od okreélenia zalozen strategii komunikacji oraz wynikajgcych z niej
decyzji. Nastepnie omawiam zasady tworzenia baz danych, zarzadzania danymi
klientow. Ta czeS¢ pracy konczy opis zasad pomiaru skutecznosci i testowania
kampanii e-mailowych.

W rozdziale czwartym charakteryzuje szczegélowo najwazniejsze narzedzia
komunikacji e-mailowej: biuletyny, autorespondery, wiadomo$ci promocyjne i inne.

Ostatni, piaty rozdzial pracy poswiecony jest w calo$ci zagrozeniom, jakie wigza
sie z nieumiejetnym stosowaniem poczty elektronicznej przez organizacje. Za
kluczowy uznaje tutaj problem spamu, glo$ny w ostatnich latach z racji swoich
rozmiarow (58% przychodzacej poczty w Stanach Zjednoczonych?), oraz prowadzo-
nej walki legislacyjnej i spolecznej z tym zjawiskiem.

W podsumowaniu okreslone zostang kluczowe czynniki sukcesu w wykorzystaniu
poczty elektroniczne;.

Wyklad ilustrowany zostanie przykladami — preferowane beda te pochodzace
z polskiej praktyki gospodarcze;.

Zrédta informaciji i przyjete zatozenia

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

Nie istnieja w jezyku polskim wydawnictwa zawierajace pelne ujecie tematu.
Skorzystalem w tym celu z publikacji anglojezycznych?, a mianowicie ,Marketing
With E-mail”s autorstwa Shannon Kinnard oraz ,, The Engaged Customer” napisany

1 Mbwia 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. Jesli nie zaznaczono inaczej, wszystkie
adresy internetowe w niniejszej pracy sprawdzone zostaly w kwietniu i maju 2003.

2 Internetowa ksiegarnia Amazon.com wymienia kilkanascie pozycji z omawianej dziedziny, wiekszo$é z
nich skierowana jest do praktykéw 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

przez Hansa Petera Brondmo. Pomocny okazal sie takze udostepniony przez Komisje
Europejska raport ,,Unsolicited Commercial Communications and Data Protection”s,
ktory przygotowala agencja ARETE.

Wiele informacji na temat réznych aspektéw wykorzystania poczty elektronicznej
zaczerpnietych zostalo ze zrodel internetowych®. W sytuacji, gdy niemal kazdy moze
umie$ci¢ dowolna informacje w sieci, oczywistym jest problem wiarygodno$ci tych
informacji. Udalo sie go ograniczy¢ poprzez wyboér Zrodel najczeSciej cytowanych
i majacych odpowiednik w ,realnym” §wiecie. Ze Zrodet tych nalezy wymienié:

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

ting.pl),
e czasopisma dzialajace wylacznie w Internecie (SwiatMarketingu.pl?),

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

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

Uzyte zostaly tez materialy udostepnione w Internecie przez firmy zajmujace sie
marketingiem elektronicznym, m.in. DoubleClick® oraz K2 Interneto.

Czes¢ informacji dotyczacych zachowan polskich uzytkownikoéw poczty elektronicz-
nej zaczerpnaglem z badania ankietowego ,Poczta elektroniczna 200171
przeprowadzonego przeze mnie w roku 2001.

Wielokrotnie przy pisaniu tej pracy pojawialy sie problemy terminologiczne.
W jezyku polskim brakuje wielu okreSlen zwigzanych z wykorzystaniem poczty
elektronicznej. Przyczyna — wspomniany wyzej brak kompleksowych opracowan
wydanych w Polsce oraz powierzchowno$¢ artykulow z polskiej prasy i serwisow
internetowych, ktore ograniczaja sie czesto do podania suchych faktéw. Okreslenia,
ktére nie wystepuja w jezyku polskim zostaly wiec przettumaczone tak, aby zapewnié
mozliwie najwieksza jednoznaczno$¢ i wygode ich uzywania. Skrotowe okreslenie
poczty elektronicznej: e-mail, stosowane jest zgodnie z pisownia zalecang przez
»Stownik ortograficzny” wydawnictwa PWN™,

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 Istotng pomoc oddaly sieciowe serwisy wyszukiwawcze, przede wszystkim Google.com.

7 Warto zwréci¢ uwage, ze choé ,Swiat Marketingu” to czasopismo obecne tylko w Internecie, to jego
problematyka i zasady publikacji nie réznia sie od tradycyjnych periodykéw naukowych. W sklad rady
programowej ,,Swiata Marketingu” wchodza przedstawiciele panstwowych uczelni ekonomicznych.
Pismo posiada tez charakterystyczny dla wydawnictw drukowanych numer ISBN.

8 Dostepne na stronie http://www.doubleclick.net

9 Marketing bezposredni online, czyli e-mail marketing. Plik K2_ Internet_Materialy.pdf dostepny dla
0s0b zarejestrowanych na stronie http://k2.pl

10 R, Drézd, Poczta elektroniczna 2001. http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/. Badanie mialo
charakter ankietowy (600 0s6b), oparte byto na metodzie samodoboru proéby, dlatego tez jego wyniki
nie moga by¢ wprost przekltadane na cala populacje internautow.

1 Slowniki PWN: ortograficzny i poprawnej polszczyzny, publikacja multimedialna, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa, 2001. Slownik pozwala takze na odmiane tego slowa, a zatem i na
tworzenie form pochodnych, np. przymiotnik ,,e-mailowy”. Por. takze opinie ekspertow jezykowych na
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1.

1.1

Komunikacja marketingowa u progu nowego
tysiaclecia

Zastosowan poczty elektronicznej w marketingu nie mozna rozpatrywac
w oderwaniu od istniejacych paradygmatéw marketingowych. Celem tego rozdzialu
jest ukazanie teoretycznych podstaw, na ktérych opiera sie wykorzystanie poczty
elektroniczne;j.

Rozdzial rozpocznie sie od uporzadkowania poje¢ komunikacji i komunikacji
marketingowej. Opisze ewolucje komunikacji marketingowej od jednej z czesci
marketingu-mix, do zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.
Nastepnie przedstawie cztery wybrane koncepcje marketingowe:

* marketing bezpos$redni

» marketing relacji

= marketing oparty na przyzwoleniu (permission marketing)

* marketing wirusowy
Wspolnymi cechami tych koncepcji jest to, ze:

= powstaly w ostatnich 15 latach i wciaz sie rozwijaja;

* 53 w opozycji wobec wielu zasad tradycyjnego marketingu;

» ich rozwoj jest funkcja rozwoju technologii, w tym technologii komunikacji;

» komunikacja marketingowa odgrywa w nich znaczacg role, przy czym prefe-

ruja komunikacje indywidualng, nie za§ masowa.

Rozne zastosowania poczty elektronicznej sg czesto praktycznag realizacja tych
koncepcji. Dlatego tez rowniez kolejne rozdzialy tej pracy beda sie do nich odwoly-
waly.

Pojecia komunikowania sie i komunikacji

Komunikowanie sie jest centralng dzialalno$cia naszej kultury. Edward Hall, jeden
zwybitnych wspoélczesnych humanistéw, stwierdzit wrecz, ze kultura jest
komunikowaniem™2 Bez komunikowania niemozliwe jest istnienie i rozwoj
spoleczenstw.

Tak duze znaczenie komunikowania sprawia, ze znajduje sie ono w polu zaintereso-
wania réznych dziedzin nauki. Konsekwencja tego jest odmienne rozumienie tego
pojecia i setki definicji. Niektorzy badacze daza do stworzenia opiso6w uniwersalnych
— inni koncentrujg sie nad znaczeniem komunikowania w ich dziedzinie.

temat pisowni stowa ,.e-mail“ w poradni jezykowej 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 tytul
nosi jeden z rozdzialéw glo$nej ksiazki Halla, Bezgtosny jezyk.

-8-


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

T. Goban-Klas'3 wyr6znil kilka plaszezyzn rozumienia pojecia komunikowania:

Tabela 1: Plaszczyzny rozumienia komunikowania

Plaszczyzna Definicja
Transmisja Przekazywanie informacji, idei, emocji, umiejetnosci.
Rozumienie Proces, dzieki ktéremu rozumiemy innych i sami staramy sie

by¢ zrozumianymi.

Oddzialywanie Wszystkie sposoby, ktérymi ludzie oddzialuja na siebie.

Laczenie Tworzenie spotecznej caloSci z jednostek przy uzyciu jezyka
lub znakéw. Proces tworzenia wspolnoty, spolecznosci.

Interakcja Spoleczna interakcja przy pomocy symboli

Wymiana Wymiana znaczen miedzy ludZzmi - mozliwa w stopniu, w
jakim jednostki maja wspolne postrzezenia, pragnienia i
postawy

Zrodlo: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 42-43.

Czesc¢ literatury, jak i przyjetych okreslen odréznia:
~komunikowanie” (jako proces, np. komunikowanie masowe)
» oraz ,komunikacje” (jako szczego6lng realizacje procesu komunikowania sie
np. komunikacja radiowa, komunikacja marketingowa).
Zwykle jednak w jezyku polskim oba te pojecia traktowane sa jako synonimy?s.
Klasyczny model komunikacji stworzony przez Shannona i Weavera obejmuje
nastepujace elementy:
» Nadaweca komunikatu
» Komunikat, zakodowany przez nadawce

» Fizyczny $rodek przekazu (kanal przekazu), przy ktorego uzyciu komuni-
kat dociera do odbiorcy.

* Odbiorca komunikatu, ktéry dekoduje komunikat

Proces ten przedstawiony zostal na diagramie:

13 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.
42-43.

14 Dobrym przykladem na odrebne rozumienie obu tych slow jest nastepujacy tytut ksiazki: J.
Cianciara, B. USciska, Komunikacja spoteczna: komunikowanie sie z mediami w praktyce,
Wydawnictwo Astrum, Wroclaw, 1999.

15 Por. np. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, op. cit., s. 42. Czesto wsréd samych
badaczy oba okreslenia stosowane sa niekonsekwentnie: czego dowodem moze by¢ cytowana powyzej
praca Media, komunikacja, handel elektroniczny — w jej tre$ci uzywane jest wylacznie okreslenie
»komunikowanie”, w tytule znalazla sie ,komunikacja”.
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Rysunek 1: Proces komunikowania sie (model Shannona-Weavera)

Sprzééenie zwrotne

!_ ----------- | (reakcjaodbiorcy) | T T |
' i
NADAWCA ODBIORCA
T G
' Kodowanie | Odkodowanie | :
!l | :
’ ODEBRANY ’
KOMUNIKAT CEodek przekazu KOMUNIKAT

Zak¥cenia

Zrodlo: M. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markg, Diffin, Warszawa 2001, s. 35.

Model Shannona i Weavera zostal rozszerzony przez koncepcje sprzezenia
zwrotnego. Wywodzi sie ona z cybernetyki i méwi o tym, ze odbiorca po otrzyma-
niu komunikatu wysyla tzw. informacje zwrotna. Ilustruje ona reakcje odbiorcy,
w najprostszej wersji moze by¢ to potwierdzenie odbioru. Mozliwo$¢ sprzezenia
zwrotnego zalezna jest od Srodka przekazu (kanalu). W komunikowaniu masowym
takim jak telewizja czy prasa sprzezenie zwrotne mozliwe jest tylko przy wykorzysta-
niu innych kanatow.

Problemy komunikacyjne wynika¢ moga z pomylek w kodowaniu i dekodowaniu
komunikatu, oraz zaklocen, wplywajacych na komunikat.

Wyrédznia sie trzy kategorie probleméw komunikacyjnych:
» problemy techniczne (fizyczne) dotycza kwestii, jak dokladnie moga by¢

przesylane komunikaty. Problem wynika¢ moze tutaj z utraty cze$ci komuni-
katu podczas jego przekazywania wskutek np. zaklocen fal radiowych;

* problemy semantyczne oznaczaja niezgodno$¢ na poziomie znaczenia
stow i symboli. Nawet je$li komunikat zostal przekazany bez zaklocen, od-
biorca dekoduje go niezgodnie z intencjami nadawcy, innymi slowy: nie
rozumie go. Przyczyna blednego zakodowania lub dekodowania moze byé¢
m.in. nieznajomo$¢ percepcji drugiej strony, albo nieumiejetne korzystanie
ze $rodka przekazu;

16 Por. J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wroclaw
1999, s. 22 oraz A. Sznajder, Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, s.69.
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1.2.

= problemy efektywnos$ci pojawiaja sie w sytuacji, gdy komunikat nie
prowadzi do odpowiedniej postawy lub zachowania odbiorcy. Szczegdlnym
przypadkiem jest tutaj dezinformacja czyli komunikat niezgodny z rzeczywi-
stoscia.

Uzupeklieniem tych rozwazan moze by¢ definicja, ktéra proponuje teoria relewan-
cjiv. Zgodnie z nig komunikacja to intencjonalna modyfikacja przestrzeni
w polu percepcyjnym odbiorcy. Kazdy komunikat wplywa na stan wiedzy
odbiorcy, przynosi odpowiedzi na pytania, dotyczace frapujacych go zjawisk, jednak
stawia tez nowe zagadki. Przyklad komunikatu i reakcji w umysle odbiorcy, podany
przez M. Karasia i Z. Neckiego: ,Komputery zawsze usprawniajq prace!. Co to
znaczy, ze usprawniajq? Jakie komputery? Po co do nich programy? Jakie
programy? Jaki jest tego koszt?”18

Pojecie komunikacji marketingowej i jego ewolucja

Wspolczesny marketing to, zdaniem Ph. Kotlera, najwiekszego obecnego
autorytetu w tej dziedzinie, ,sztuka zdobywania, utrzymywania i rozwijania
klienta poprzez tworzenie, dawanie i komunikowanie mu wartosci, ktore majq dla
niego najwieksze znaczenie™. Taka definicje prof. Kotler podal podczas pobytu
w Polsce w pazdzierniku 1998.

Aby zaprezentowa¢ jednak pojecie i ewolucje komunikacji marketingowej, wyjde od
definicji starszej, podanej w 1985 r. przez American Marketing Association:
»~Marketing to proces planowania i urzeczywistniania koncepcji cen, promocji oraz
dystrybucji idei, dobr 1 ustug, w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujq-
cej jednostki iorganizacje”°. Takie rozumienie marketingu uznawane bylo za
obowiazujace w kilku ostatnich dekadach XX wieku.

Komunikacja marketingowa w tradycyjnym marketingu utozsamiana jest
z promocja, jednym z elementéw marketingu-mix. W 1969 r. E. J. McCarthy
stworzyl koncepcje 4P - podzielil dostepne instrumenty marketingowe na 4 grupy.
W modelu tym:

» produkt (product), obejmuje polityke ksztaltowania produktu, jego asorty-
mentu, ustalania jakosci;

= cena (price), oznacza caloksztalt dzialan zwigzanych z wyznaczaniem ceny,
warunkow platnoséci, polityke opustow;

» promocja (promocja), stanowi zestaw dzialan i instrumentow skladajacych
sie na proces komunikowania, informowania potencjalnego klienta o ofero-

17 M. Kuras$, Z. Necki, Psychologiczne aspekty komunikacji z uzytkownikiem, Zaklad Zastosowan
Informatyki Akademii Ekonomicznej w Krakowie i Instytut Psychologii Uniwersytetu Jagielloniskiego,
http://ki.ae.krakow.pl/~kurasm/artykuly/szczypsy.html

18 Thidem.

19 J. Otto, Marketing relacji. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 7-8.

20 Thidem.
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wanym produkcie i pozyskanie w ten sposob jego przychylnoéci oraz naklo-
nienie do zakupu;

dystrybucja (place), obejmuje zagadnienia zwigzane z ksztaltowaniem
i wyborem kanaléw zbytu oraz fizycznym przeplywem towarow.

Promocja z kolei dzieli sie nastepujaco':

Reklama to bezosobowa prezentacja produktow i ustug.

Sprzedaz osobista (akwizycja) polega na osobistym kontaktowaniu sie przed-
stawiciela producenta lub sprzedawcy z potencjalnym nabywca.

Promocja uzupekliajaca (promocja sprzedazy) to dzialania w stosunku do
koncowych nabywcow i posrednikoéw handlowych.

Public Relations to dzialania, ktorych celem jest tworzenie i utrzymywanie
zaufania do przedsiebiorstwa w otoczeniu, w ktérym dziata.

Sponsoring oznacza finansowanie instytucji, oséb i wydarzen w celu propa-
gowania wizerunku firmy.

W latach 90, koncepcja 4P i rozumienie komunikacji marketingowej, ktore z niej
wynika podlega rosnacej krytyce. Wymienie kilka najwazniejszych zarzutow:

Brak w 4P pewnych elementow, ktére niewatpliwie naleza do marketingu:
obstuga klienta, pracownicy firmy, badania satysfakcji klientow.

Model 4P zostal zbudowany na podstawie amerykanskiego rynku débr
konsumpcyjnych, ktéry charakteryzowaly sie duzymi rozmiarami (stad prefe-
rowanie komunikowania masowego) i rozbudowana siecia dystrybucji.

Model 4P utwierdza — paradoksalnie — produkcyjna orientacje marketingu
przedsiebiorstwa. Punktem wyj$ciowym dzialan zwiazanych z produktem,
ceny, dystrybucja i promocja jest nadal sama firma — cho¢ ich odbiorca ma
by¢ klient.

Wielu badaczy z lat 9o, m.in. Ph. Kotler proponuje zastapienie modelu 4P przez 4C.
Marketing z pozycji producenta staje sie tu marketingiem klienta.

Tabela 2: Porownanie modeli 4P i 4C

Podejscie 4P | Podejscie 4 C Réznica

Produkt Wartoéc dla klienta Organizacja skupia sie na potrzebach klienta, a nie

(Product) (Customer Value) na produkcie.

Cena Koszt Sprzedawca rozwaza sie nie tylko cene

(Price) (Cost To The Customer) (w odniesieniu do konkurencji, kosztéw produkcji
itd.), ale takze obcigzenie budzetu klienta.

21 Por. np. A. Sznajder, Sztuka promocji, op. cit., s. 6-7.
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Dystrybucja Wygoda nabycia Organizacja nie sugeruje sie istniejacymi drogami
(Distribution) (Convenience) dystrybucji, szuka nowych sposobdow, bardziej
odpowiadajgcych klientom.

Promocja Komunikacja Miejsce planowanej promocji zastepuje ciagly
(Promotion) (Communication) dialog z klientami.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 14
oraz M. Pankowska, H. Sroka [red], Systemy informatyczne organizacji wirtualnych, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, s. 233

Komunikacja (tym razem nazwana bezpo$rednio) stanowi nadal jeden z punktow,
jednak szeroko rozumiane komunikowanie sie z klientem lezy u podstaw modelu 4C.
Rowniez presja rynku sprawia, ze komunikacja marketingowa staje sie najwazniejsza
cze$ciag marketingu. Stalo sie to szczegélnie widoczne w zwigzku z rozwojem
Internetu.

Za glos spolecznosci uzytkownikéw Internetu mozna uznaé szeroko komentowana
prace czterech autorow, ktérzy w roku 1999 opublikowali ,Manifest
www.cluetrain.com”22, Sklada sie na niego 95 tez nowej ekonomii, oraz rozwijajacy
te tezy komentarz. Manifest zaczyna sie od stwierdzenia: ,Rynki to rozmowy”3 —
wytycza ono dalszy tok rozumowania autorow. W internetowej gospodarce podstawa
sukcesu jest szczere, nieformalne i konkretne porozumiewanie sie firm z klientami
na wszystkich poziomach organizacji. Roéwnie istotne jest porozumiewanie sie
pracownikéw firm miedzy soba. Oto kilka tez, ktore to ilustruja+:

*  ,Rozmowy miedzy istotami ludzkimi brzmiq po ludzku, prowadzone sq
ludzkim glosem” (3).

» Firmy, ktére mowiq jezykiem pustej reklamy i cyrkowych pokazéw, juz
teraz nie mowiq do nikogo” (16).

» Public relations wbrew swemu przeznaczeniu nie i{qczq z ludzmi. Firmy
doglebnie obawiajq sie swoich rynkoéw” (26).

» L Jako rynki i jako pracownicy zastanawiamy sie, dlaczego nas nie stucha-
cie. Wydaje sie nam, ze rozmawiamy réznymi jezykami’(67).

» ,Chcecie, abysmy dawali pieniqdze za nabyty towar? My tez od was czegos
chcemy: zainteresowania” (78)3.

Manifest Cluetrain.com powstal na fali nadziei, rozbudzonych przez ,internetowa
goraczke” lat 1998-2000, czyli ciagly, znaczny wzrost notowan spolek nowej
technologii na $wiatowych gieldach. Twoércy ,Manifestu” nie ukrywaja, ze ich
intencja bylo jedynie ,odmalowaé obraz zachodzqcych dzis radykalnych zmian,

22 Levine R., Locke Ch., Searls D., Weinberger D., Manifest www.cluetrain.com. Koniec ery
tradycyjnego biznesu, WIG-Press, Warszawa 2000. Pelna wersja oryginalna (angielska) manifestu i
ksiazki znajduje sie na stronie http://www.cluetrain.com.

23 Ibidem, s. 14.

24 Tbidem, s. 14-21.

25 W wersji oryginalnej: ,, You want us to pay? We want you to pay attention.”,
http://www.cluetrain.com.
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ktore wspomaga i do ktorych zacheca Internet’2¢. Prezentuja nowe zasady, nie
precyzuja ich jednak w konkretne instrumenty dzialan marketingowych. To musza
juz zrobi¢ przedsiebiorstwa.

Pewna odpowiedzig na opisane wyzej tezy jest koncepcja zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej. M. Rydel definiuje ja jako ,komunikowanie otoczeniu
rynkowemu wszystkich warto$ci firmy przez zastosowanie skoordynowanych
dzialan marketingowych”?7. Mozna ja podzieli¢ na dwie czeSci:

Komunikacja formalna to znane z klasycznej teorii 4P narzedzia promotion-mix:
reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, sponsoring, PR oraz — dodany
przez M. Rydla — marketing bezposredni=s.

Komunikacja nieformalna to wszystkie inne dzialania, ktére niosg (bezposred-
nio lub posrednio) komunikaty marketingowe do otoczenia firmy. M. Rydel
systematyzuje 8 grup takich komunikatow. Ilustruje je ponizsza tabela.

Tabela 3: Elementy komunikacji nieformalnej

Grupa komunikatéw Przyklady
A.  Komunikaty zwigzane z firmg, . Wizja, misja, cele rynkowe, strategie
jako organizacja
. Przewagi konkurencyjne
. Sposoby zarzadzania
. Wieloé¢ firmy, udzial w rynku
. Wyniki finansowe
. Lokalizacja, siedziba firmy
. Historia i tradycje firmy
B. Komunikaty  zwigzane z = Kadra kierownicza (kompetencje, osobowos$¢)
ludZzmi, pracownikami firmy
. Kwalifikacje i doswiadczenie pracownikéw
. Stopien utozsamiania sie pracownikéw z firma
. Prywatne wypowiedzi pracownikow
. Jako$¢ powiagzan z partnerami firmy
C. Komunikaty  zwigzane z . Srodki produkeji, surowce i technologie
produktami, zasobami firmy,
technologiami . Produkty, zakres oferty, jako$¢
. Dostawcy
D. Komunikaty  zwigzane z . Cena, warunki platnoéci
metodami i  warunkami
sprzedazy . Dostepnoéc¢ towaru
. Zachowania sprzedawcow

26 Levine R. i in., op. cit., s. 180.
27 M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 20.
28 M. Rydel i in., op. cit., s. 22.
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Odbiorca jako komunikat

Odsetek lojalnych klientow

Renoma  klienta (w klientow

instytucjonalnych)

przypadku

Komunikaty poprzez
calo$ciowq identyfikacje

System identyfikacji wizualnej firmy

System innych niz graficzne symboli i zachowan
(ksztalt ~ opakowan, spos6b  ubierania  sie
pracownikéw, atmosfera pracy)

Komunikaty poprzez dziatania
spoleczne i charytatywne

Postrzeganie firmy, jako nie ograniczajacej sie tylko
do pomnazania zysku.

Komunikacja przez badania
marketingowe

Pytanie klienta o zdanie, jako komunikat, ze firme
interesuje jego opinia o firmie.

Ankiety jako sposéb informowania o ofercie

Zrodlo: Opracowanie wlasne (skroét) na podstawie M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa, ODDK,
Gdansk 2001, s. 23-27.

Odbiorcami komunikacji sa nie tylko obecni i potencjalni klienci firmy, ale takze
kazdy uczestnik otoczenia rynkowego firmy=9.

Rysunek 2: Uczestnicy procesu komunikacji marketingowej

Cale

Wiasny personel

Firma

Dziennikarze

Liderzy opinii

Eksperci

spoteczenstwo

— nadawca

Potencjalni
nabywcy

Posrednicy

Dostawcy i
kooperanci

Srodowiska
branzowe

_____________________________________________________

Zrédlo: M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa. ODDK, Gdafisk 2001, s. 31.

Na tej podstawie mozna wyciagna¢ wniosek, ze wspdlcze$nie pojmowana komunika-
cja marketingowa to wszelkie komunikaty, ktore 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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firme, co wiecej: proba zacie$nienia takiej kontroli i planowanie kazdego komunika-
tu przynosi efekt odwrotny od zamierzonego3°. Zawsze jednak komunikaty plynace
zfirmy niosa informacje marketingowa dotyczaca firmy, jej produktéow, usthug,
pracownikow itd.

Podobnie rozumie ja J. Blythe, wedlug ktérego komunikacja marketingowa jest
Stylko wierzchotkiem gory lodowej, jedynym elementem widocznym dla otoczenia,
reszta zas, tzn. rozwoj produktu, strategia cen i dystrybucja, skrywajq sie pod
powierzchniq™s.

Taki spos6b rozumienia komunikacji marketingowej ilustruje ponizszy schemat.

Rysunek 3: Rola komunikacji marketingowej w przedsiebiorstwie

Inne funkcje przedsiébiorstwa:
produkcja, finanse, personel

Komunikacja
marketingowa

produkt

strategia cen

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym podrozdziale, warto przytoczyé 10 zasad
zintegrowanej komunikacji marketingowej, zaproponowanych przez M.
Rydlas2:

30 Tworcy manifestu Cluetrain.com pisza wrecz: ,, Wiekszos$é programéw marketingowych jest oparta
na strachu, ze rynek moze ujrzeé, co naprawde dzieje sie wewnqtrz firmy” (Levine R. i in., op. cit., s.
16).

3t J. Blythe, Komunikagja..., op. cit., s. 11.

32 M. Rydel i in., op. cit., s. 21.
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1.3.

1. Wszystko, co firma robi, moze by¢ komunikatem marketingowym przesyta-
nym do otoczenia rynkowego firmy. Komunikacja to nie tylko formalna
promocja.

2. Kazdy komunikat (w tym réwniez zaniechanie informacji) wplywa na wize-
runek firmy (marki)

3. Nalezy zatem u$wiadomi¢ wszystkim pracownikom firmy, ze wizerunek
tworzy kazdy, a nie tylko dzial promocji.

4. Kazdy komunikat powinien by¢ $wiadomie przez firme ksztaltowany (zgod-
nie z jej strategia marketingowa) i przez nig kontrolowany.

5. Calo$¢ komunikatéw powinna stanowi¢ zintegrowany, logiczny ciag dzialan
synergicznie wplywajacych na otoczenie.

6. Komunikacja winna by¢ dostosowana do specyfiki wcze$niej zbadanego
odbiorcy (zindywidualizowana).

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

8. Komunikacja powinna zaklada¢ dialog z odbiorca (przepltyw informacji
w obie strony).

9. Nalezy stale kontrolowa¢ komunikaty marketingowe konkurentow.

10. Nalezy stale kontrolowa¢ reakcje otoczenia rynkowego na komunikaty mar-
ketingowe firmy.

Marketing bezposredni

Zgodnie z definicja Direct Marketing Association, marketing bezposredni (direct
marketing) jest to ,interaktywny system marketingu, w ktérym korzysta sie
z jednego lub kilku mediéw reklamy w celu uzyskania bezposredniej reakcji i/lub
zawarcia transakcji w dowolnym miejscus3.

Wyrézni¢ mozna 3 cechy charakteryzujace marketing bezposredni:
1. Kontakt miedzy firma, a klientem z wylaczeniem pos$rednikow (stad nazwa).

Ma on charakter interaktywny, co oznacza, ze konsument moze bezposrednio
reagowac na komunikaty plynace z organizacji.

2. Powszechne wykorzystywanie baz danych klientow.

3. Indywidualny charakter kontaktu i uzycie technicznych srodkéw komunikacji
umozliwiajgcych taki kontakt.

Kontakt z wylaczeniem posrednikéw ma swoje korzenie w sprzedazy
wysylkowej, znanej w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii od poczatku XX
wieku. Klienci dokonywali pocztowych lub telefonicznych zamdéwien na podstawie
katalogow produktéw. Zaréwno katalogi, jak i zamoéwione produkty przesylala
poczta. W ten sposéb producenci lub wielcy hurtownicy mogli dotrze¢ bezposrednio
do klientéw, i zaoferowa¢ im wygode zakupu oraz nizsza cene niz detaliSci (ktorzy tez

33 J. Blythe, op. cit., s. 209.
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mogli by¢ niedostepni w miejscu zamieszkania klienta34). Tzw. marketing katalogo-
wy, mimo, ze docieral bezpo$rednio do klienta, mial nadal charakter masowy.
Katalogi byly bowiem kierowane na duze segmenty rynku, mozliwo$¢ indywidualiza-
cji byla niewielka.

Podstawa marketingu bezpos$redniego jest zastosowanie technologii informa-
tycznej i baz danych. Dzieki nim mozliwe s3:

» Przechowywanie szczegblowych i aktualnych informacji o tysigcach indywi-
dualnych klientow. W epoce przedkomputerowej bylo to wykonalne, jednak
nie istniala mozliwo$¢ praktycznego wykorzystania danych zebranych w ten
Sposob w ten sposob;

= Segmentacja klientow. Jedng z podstawowych funkeji baz danych jest selek-
cjonowanie zestawow rekordéw wg zadanych kryteriow;

= Indywidualizacja kontaktéow. Daje to nieosiggalng wczeSniej elastyczno$é
i mozliwo$¢ dostosowywania komunikacji do potrzeb klientow;

* Rejestracja aktywnos$ci klientow. Kazda reakcje klienta (np. zamoéwienie,
platno$¢) mozna zapisa¢ w bazie danych, co wzbogaca wiedze na temat tego
klienta, jak réwniez umozliwia pomiar skuteczno$ci komunikacji.

Lata 80 przyniosty gwaltowny rozwdj technologii komputerowej. Oplacalne stalo sie
wykorzystywanie baz danych do przechowywania informacji o pojedynczych
klientach. O ile w roku 1973 dostep do 1000 bitéws35 informacji (co wystarcza na
zapisanie imienia, nazwiska i adresu klienta) kosztowal 7,14 dolara, to 15 lat p6zniej
zadano za niego juz tylko 2 centys°.

Znaczenie baz danych w marketingu bezposrednim podkre$la definicja Direct
Marketing Magazine: ,Marketing bezposredni ma te same szerokie funkcje co
marketing, z tym ze wymaga istnienia 1 utrzymania bazy danych™’. Stad tez
pochodzi alternatywna nazwa marketingu bezposredniego: marketing na podstawie
baz danych (database marketing).

Srodkami komunikacji wykorzystywanymi przez marketing bezposéredni moga
by¢ m.in.:

= telefon

» poczta (direct mail)

»  telewizja

» prasa

» Internet: serwisy www oraz poczta elektroniczna

34 Pionierem sprzedazy wysytkowej w Stanach Zjednoczonych byla firma Sears Reobuck, ktéra
zaopatrywala farmeréw z odleglych regionéw kraju (J. Blythe, Komunikacja... op.cit., s. 208)
35 Czyli 125 znakow.

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

37 J. Otto, op. cit., s. 268.
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W roku 1999 wydatki na marketing bezpos$redni w Stanach Zjednoczonych (176 mld
dolaréw) wyniosly 57% wszystkich kosztéw komunikacji marketingowejs8. W Polsce
wroku 2002 z ofert promowanych poprzez marketing bezposredni skorzystalo 9
milionow 0s6b39. Zwolennicy marketingu bezposredniego twierdza, ze jest to powro6t
do tradycyjnej formy promowania towarow i ushug, gdzie sprzedawca dobrze znal
kupujacego i poprzez osobisty kontakt moglt lepiej shuzy¢ jego potrzebom.

Wyréznienie marketingu bezposredniego ma przede wszystkim charakter narze-
dziowy. Nie jest to koncepcja, ktéra w sposéb znaczgcy zmienia sposob mys$lenia na
temat marketingu jako takiego, daje mu jedynie nowe mozliwoéci zastosowan.
O plynnosci tego pojecia Swiadczy fakt, ze zasady marketingu bezposredniego
formulowane w latach dziewietdziesigtych coraz bardziej zblizaja sie do tych
z marketingu relacji.

Marketing relacji

Istote marketingu relacji (relationship marketing) dobrze oddaje nastepujaca
definicja M. Rydla i C. Ronkowskiego: ,Marketing relacji oznacza koncepcje
zarzqdzania 1 dzialania na rynku, wedtug ktorej skutecznosé rynkowa firm zalezna
jest od nawiqzania partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta
zaktada budowe zwiqzkoéw lojalnosciowych z klientami i alianséw strategicznych
z partnerami w biznesie™°. Inne stosowane okre$lenia marketingu relacji to
marketing partnerski, marketing powiazan, marketing zwigzku lub wiezi.

Najwazniejsza zmiana, jaka przynosi ta koncepcja polega na zastgpieniu pojecia
transakcji poprzez relacje. W tradycyjnym marketingu transakcja to: ,,pojedyn-
czy akt kupna i sprzedazy, operacja wymiany wartosci zachodzqcej miedzy
sprzedajqcym, a kupujgcym”#. Transakcja jest podstawa odniesienia dzialan
marketingowych, w oparciu o instrumenty, ktoére oferuje model 4P.

Zgodnie z tradycyjnym modelem 4P firma koncentruje swoje wysitki na naklonieniu
klienta do transakcji i samej transakeji. Po jej zakoniczeniu firma uznaje sprzedaz za
zakonczong, nie bada reakcji klienta, szuka okazji do nowej transakeji. Tymczasem
dla klienta rownie wazna co sprzedaz jest faza posprzedazowa — wtedy bowiem
dokonuje on oceny produktu, weryfikuje ja ze swoimi oczekiwaniami i decyduje
o dalszych zakupach. Jak twierdzi J. Otto, ,,uzasadnionym jest zatem wniosek, iz
klient potrzebuje relacji’+>.

Podstawowa zasada marketingu relacji jest zdaniem M. Rydla: ,traktuj klienta jak
partnera w interesach™3. Roznice miedzy marketingiem opartym na transakcji,
a relacji ilustruje ponizsza tabela:

38 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data
Protection, op.cit., s. 12.

39 Badanie rynku marketingu bezposredniego, TNS OBOP i Stowarzyszenie Marketingu Bezpoéred-
niego, http://www2.obop.com.pl/images/smbo2.pdf.

40 M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing 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, Gdansk 2001, s. 16.
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Tabela 4: Poréwnanie transakcji i relacji

Kryterium Transakcja Relacja

Stworzy¢ i utrzymadé klienta (sprzedaz

) Zreali } .
Ce realizowaé sprzedaz to poczatek budowy relacji)

p : . . Dobrze znany, wystepuje wzajemna
Dosy¢ anonimowy, niezalezny od Y, Wystepuy y

Klient sprzedajacego zalezno$cé pomie;d‘zy sprzedajacym i
kupujacym
o S Korzvéci Kl
Produkt Najwazniejsze sa cechy produktu Najwazniejsze sa korzysci klienta
z zakupu
Wartodé Klient kupuje warto$¢ w procesie Obie strony wzajemnie okreslajg i
sprzedazy pomnazaja warto$¢
Podstawowe zadanie Zdobywanie nowch klientow, Zwiqkszeni.e wartoSci offzrowane.j
. doprowadzanie do nowych obecnym klientom, rozwiazywanie
marketingu .. , .
transakcji probleméw klienta
Monolog uk}erunkowany na Zindywidualizowany dialog z
o wyodrebnione segmenty . .
Komunikacja i pojedynczym klientem, ma charakter
nabyweow. Kontakt tylko przy staly - nie tylko przy okazji sprzedaz
okazji sprzedazy. Y tylko przy JL5p -

Relacja z klientem to dlugotrwaly,
zaplanowany proces, w sklad ktérego
wchodzg m.in. poszczegdlne
zdarzenia sprzedazy.

Transakcje sprzedazy to

Sprzedaz w czasie pojedyncze zdarzenia,
niepowigzane z innymi.

Pozadana u klienta Satysfakcja z zakupu Lojalnoé¢, dluga wspolpraca

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 53,
80, M. Rydel i in., Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 16 oraz K. Fafara, Marketing
partnerski na rynku przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s.69
Marketing oparty na relacji jest tanszy od opartego na transakcjach. Zgodnie
z panujaca wérdd badaczy opinia, zdobycie klienta (wcigz ponawiane instrumenty
promocyjne prowadzace do transakcji) kosztuje 5 razy wiecej niz jego utrzymanie
(czyli ksztaltowanie relacji)+4.
Marketing relacji wykorzystuje i rozwija koncepcje marketingu bezposred-
niego. Wykorzystuje — uzywa bowiem tych samych narzedzi: baz danych oraz
Srodkéw indywidualnego komunikowania sie. Rozwija — wzbogaca o koncepcje
relacji, a komunikacje marketingowa traktuje caloSciowo (nie tylko przez pryzmat
narzedzi).
Kluczowe elementy marketingu relacji to:

» szczegoblna rola analizy i szerokie zastosowanie instrumentow analitycznych,

» koncepcja rentownosci relacji i segmentacja klientdbw oparta na kryterium
satysfakeji, lojalnosci i poziomu wspolpracy,

44 Ibidem.
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» komunikacja indywidualna z uzyciem technologii komputerowej i baz da-
nych,

= programy lojalnoSciowe,

= wewnetrzny marketing relacji.

Instrumenty analityczne wykorzystane w marketingu relacji obejmuja:
= pomiar satysfakeji i warto$ci dla klienta,
* monitorowanie poziomu sprzedazy dla indywidualnych klientow,
= analize utraty klientow,
= analize skarg i zazalen.

Zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie wigze sie czesto
zwprowadzeniem systemu zarzadzania jakoScia np. wedlug norm ISO, ktoéry
korzysta szeroko z roznych instrumentéw analizy i oceny.

Koncepcja rentownosci relacji nawigzuje do zaobserwowanej przez V. Pareto
zasady ,,20/80”. W przypadku marketingu relacji niewielka cze$¢ klientow (np. 20%)
odpowiedzialna jest za wiekszo$¢ (np. 80%) dlugookresowych przychodéw firmy.
Zmodyfikowana posta¢ zasady Pareto to ,20/80/30”, co oznacza, ze 30% najmniej
rentownych nabywcow obniza o polowe wysokos$¢ potencjalnych zyskow firmy4s.
Istota segmentacji klientéw jest skupienie sie na tych klientach, ktérzy w dluzszym
okresie przynosza firmie najwieksza warto$¢ — i ktorzy sa lojalni. Wskaznikiem
ulatwiajacym te ocene jest ,warto$¢ zyciowa klienta” (client lifetime value), czyli
antycypowany przychod firmy przez caly okres wspolpracy z klientem4©.

Przykladowy podzial klientow uwzgledniajacy ich rentowno$¢, lojalno$é¢ i poziom
relacji przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 5: Segmenty klientow w marketingu relacji

Segment (rodzaj klienta) Opis

Prospects - POTENCJALNY nie skorzystali z naszych ustug, lub skorzystali np.
raz (nie pamietaja o nas, nie znajg zakresu
naszych ustug)

Core Loyal Client - LOJALNY dlugofalowa wspolpraca, pelna satysfakcja z ushug,
konkurencja nie moze 'prostymi' sposobami
przyciggnaé tego klienta (co najmniej dwa lata
wspolpracy, korzysta z wielu roéznych ushg,
wyraza swoje zadowolenie ze wspolpracy)

Potential To Be Loyal - POTENCJALNIE wiecej niz usatysfakcjonowani, lecz niezupelnie
LOJALNY lojalni, konkurencja moze przyciagna¢ ich uwage
a oni to rozwaza

Satisfied Client - ZADOWOLONY zadowoleni z uslug, lecz w kazdej chwili moga

45 M. Sieniawska, Analiza optacalnosci nabywcow w marketingu relacji (CRM), artykul w serwisie
Marketing.info.pl, http://www.marketing.info.pl/biblioteka/artykul.htm?artykul id=4740&s=1

46 LTV oraz inne wskazniki marketingu relacji, uzyteczne w mierzeniu skutecznosci poczty elektronicz-
nej omoéwione zostana blizej w rozdziale 3.
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zmienié¢ dostawce z powodu ceny

Dissatisfied Client - ZAWIEDZIONY maja obiekcje co do obstugi, lecz zostaja przy nas
bo np. uwazaja to za mniejsze zlo, lub nie dotarta
do nich atrakcyjna dla nich oferta konkurencji

"Dog" Client- ZMIENNY / NIELOJALNY najczesciej wykorzystuja wszelkie mozliwosci, aby
zaplaci¢ jak najmniej, zawsze znajda powod aby
oprotestowaé i wykazywaé swoje niezadowolenie
duzo méwiac o wspoélpracy i wydanych na nasze
uslugi pieniadzach

Defection - UTRACONY po owocnym okresie wspoélpracy poziom
sprzedazy gwaltownie spada: niezadowolenie
z poziomu uslug, ceny badz innego powodu.

Zrodlo: materialy szkoleniowe firmy Intersource Sp. z 0.0., 2000.

Indywidualne zasady komunikacji opisane zostaly w rozdziale po$wieconym
marketingowi bezpo$redniemu. Informatyczng realizacja koncepcji marketingu
relacji sa bardzo czesto systemy CRM (Customer Relationship Management). Ich
podstawowe cechy+ to:

= obshluga wszystkich kanalow komunikacji z klientem,

= zarzadzanie wszystkimi kanalami dystrybucji,

= centralna baza danych, ktoéra przechowuje informacje o klientach,

» mozliwo$¢ analizy informacji zebranych ze wszystkich Zrodel,

* wspoOlpraca z innymi systemami w firmie, zwigzanymi z obsluga klientow.
Programy lojalno$ciowe to podstawowe narzedzia marketingu relacji. Stuzy¢ one
maja do stworzenia dlugotrwalej lojalno$ci nabywcy. M. Rydel zwraca uwage, ze
chociaz trzeba szuka¢ partnerow w kazdym uczestniku rynku, to firma powinna
wcze$niej okreslié, kogo uwaza za stalego klienta, wartego, by go utrzymaé,

a nastepnie stworzy¢ liste takich klientow48. Elementami programu lojalno$ciowego
moga by¢49:

= preferencyjne warunki sprzedazy,

» elitarny klub klientéw, karta stalego klienta,

» programy punktowe,

= oferta ustug dodatkowych,

= stale utrzymywanie kontaktu z klientem, informowanie o wszystkich nowo-

Sciach.

Wewnetrzny marketing relacji wykracza poza tradycyjne pojmowanie
marketingu i wkracza na obszary zarzadzania zasobami ludzkimi. Podkres$la on
znaczenie klienta wewnetrznego i relacji w obrebie organizacji. Dwa podstawowe
zadania wewnetrznego marketingu relacji to:

47 M. Warwas, CRM — 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 §wiadomosci i zrozumienia znaczenia i roli,
jaka odgrywaja w organizacji;

2. rozwijanie i promowanie etosu obshlugi klienta, zar6wno wewnetrznego, jak
i zewnetrznego.

Marketing oparty na przyzwoleniu (permission marketing)

Koncepcje marketingu bezpos$redniego opartego na przyzwoleniu (permission
marketing) stworzyl Seth Godin, wiceprezydent Yahoo! Inc. Podstawowe tezy swojej
teorii opisal w wydanej w 1999 roku ksigzce ,Permission Marketing: Turning
Strangers Into Friends, And Friends Into Customers”s°.

Aby zrozumiale byly zasady, u podstaw ktérych lezy koncepcja Godina, streszcze tok
rozumowania badacza.

Punktem wyjsciowym dla Godina jest malejaca efektywnos$é stosowanych
powszechnie narzedzi masowej promocji, w szczeg6lnosci reklamy. Przecietny
Amerykanin wystawiony zostaje na ok. 3000 komunikatéw marketingowych
dziennie. Stanowi to zrodlo tzw. kryzysu uwagi — odbiorcy ignoruja bowiem
wiekszo$¢ ,marketingowego szumu”s' i nie dopuszczaja informacji poza ulotng
pamie¢ krotkotrwalgs2. Podstawowa cechg reklamy i innych metod masowej
promocji jest ich stosowanie bez uwzgledniania woli klienta. Godin okre$la te
narzedzia mianem marketingu przeszkadzajacego (interruption marketing).

Na obecnych konkurencyjnych rynkach nie ma juz duzych réznic miedzy produktami
tej samej kategorii. Aby je sprzedaé¢ firmy musza by¢ wiec bardziej slyszalne niz
konkurencja, w zwigzku z czym53:
1. Zwiekszaja naklady na reklame, stosuja wiec interruption marketing
w jeszcze wiekszej skali;

2. Zwiekszaja czestotliwos¢ ,przeszkadzania” klientowi, np. przez czestsze
wprowadzane nowych kampanii, za$ ich przekaz reklamowy jest coraz bar-
dziej $mialy i kontrowersyjny;

3. Zwracaja sie ku marketingowi bezposredniemu. Oznacza on jednak dla nich
tylko innga — indywidualng forme przekazu (i szanse na ominiecie ,filtrow”
mentalnych, ktore odbiorcy przygotowali dla komunikacji masowej). Nie-
zmienione pozostaja masowo$¢ dzialania (np. akcje wysylkowe do tysiecy
0soOb) oraz ignorowanie niecheci odbiorcows4.

50 8. 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. Prészynski i S-ka, Warszawa 1998, s. 190.

53 S. Godin, op. cit, s. 31-34.

54 Podej$cie to, nastepujaco usprawiedliwia J. Blythe: ,Shichajgc profesjonalistow, ktorzy przy
réznych okazjach méwiq o ,bombardowaniu” nabywcy informacjami marketingowymi, mozna by
odnies¢ wrazenie, ze mamy do czynienia z permanentnq wojnq. A przeciez odbieranie setek, a nawet
tysiecy informacji w ciggu jednego dnia jest cechq natury ludzkiej. [...] Sqdzqc po zainteresowaniu
telewizyjnymi kampaniami reklamowymi, artykutami prasowymi na temat produktéw, a takze po
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W ten jednak sposob jeszcze bardziej zwieksza sie szum, co prowadzi do dalszych
wydatkéw. A. Sznajder pisze o efekcie bumeranguss. Jest to sytuacja, w ktorej
zwiekszanie intensywnos$ci reklamy powyzej pewnego progu powoduje spadek jej
efektywnosci.

Rysunek 4: Efekt bumerangu

efekt bumerangu

Efekty

prég zauwazalnosci

Intensywnosé reklamy

Zrodlo: A. Sznajder, Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, s. 103.

W Polsce efekt bumerangu dla reklamy telewizyjnej pojawil sie juz w 1993 roku.
Zaledwie kilka lat po powrocie reklamy do mediéw w Polsce stala sie ona ucigzliwa
dla polskich konsumentéw. Dlatego tez, cho¢ S. Godin odnosit sie do spoleczenstwa
amerykanskiego, jego obawy znajduja uzasadnienie takze i w Polsce. Agencje
reklamowe oraz media s3 wg Godina zainteresowane podtrzymywaniem takiego
status quo.

Rozwigzaniem jest oparcie komunikacji marketingowej na przyzwoleniu
klienta. Przekaz marketingowy zgodny z permission marketing wyrdzniaja trzy
cechys°:
1. Oczekiwany (anticipated) — klienci, ktorzy zgodzili sie na komunikacje ze
strony firmy oczekuja od niej wiadomosci.
2. Osobisty, personalizowany (personal) — przekaz jest kierowany do
konkretnego klienta.

3. Istotny (relevant) — komunikacja dotyczy czego$ co klienta interesuje.

dociekliwosci klientow w rozmowach z handlowcami, nabywcy nie odbierajq komunikacji
marketingowej jako uciqzliwego bombardowania”, 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 pojecie przyzwolenia klienta na komunika-
cje. Podlega ono czterem prawom, ktore firma musi przestrzegaé, aby przyzwolenie
utrzymacs7:

1.

Przyzwolenie jest niezbywalne. W tradycyjnym marketingu bezposred-
nim powszechne sa praktyki sprzedazy czy wynajmowania danych. Seth
Godin twierdzi, ze ,zgoda wynajeta to zgoda utracona’s®. Klienci chca byc
pewni, Ze nikt nie wykorzysta ich zgody na komunikacje bez ich wiedzy.
Przyzwolenie jest ,samolubne”. Klienci chca utrzymywac kontrole nad
swoja zgoda na komunikacje, zas organizacja musi przy kazdej okazji dawac
im uzasadnienie podtrzymania tej zgody.

Przyzwolenie jest procesem. Zgoda klienta rozwija sie, osiagajac wyzsze
poziomy, wraz z rozwojem relacji.

Przyzwolenie moze by¢ odwolane w kazdej chwili. Jeéli przekaz
marketingowy z firmy nie bedzie osobisty, oczekiwany i istotny dla klienta,
ten moze zrezygnowac ze zgody na komunikacje. Godin stwierdza wrecz, ze
w tym modelu organizacje s3 ,,na lasce klientow”, a nie odwrotnieso.

Przyzwolenie nie jest zjawiskiem jednolitym. Godin wyr6znia sze$¢ poziomow
przyzwolenia®.

1.

Poziom ,dozylny” to najszersze mozliwe przyzwolenie, w ktéorym firma
uzyskuje przywilej podejmowania decyzji zakupowych za klienta. Przyklady
to agencje reklamowe (podejmujace decyzje o zakupie mediow), wysytkowe
kluby ksigzki (przesylajace wszystkim zapisanym ,ksigzke miesigca”).

Poziom kupna za potwierdzeniem (purchase on approval) rozni sie tym
od ,,dozylnego”, ze klient kazdorazowo potwierdza decyzje zakupu. W powyz-
szych przykladach moga to byé¢ potwierdzanie media planu przez klienta
agencji reklamowych, lub mozliwo$¢ zmiany ,ksiazki miesigca”.

Poziom lojalnosci punktowej, oznacza sytuacje, w ktorej im dluzej trwa
przyzwolenie, tym bardziej jest oplacalne dla klienta, tym bardziej zwigzuje
go z firma. Godin podaje tu przyklady programoéw lojalnos$ciowych, ktére po-
legaja na zdobywaniu przez klientéw punktow podlegajacych wymianie na
dodatkowa wartos$c¢.

Poziom kontaktu osobistego to sytuacja, w ktorej klient pozwala na
bezposrednie kontaktowanie go przez przedstawiciela firmy. Takie kontakty
sa podstawg w marketingu instytucjonalnym, jednak (zdaniem Godina) jako
narzedziu brakuje im mierzalno$ci i skalowalnosci.

57 S. Godin, op. cit., s. 131-143.

58  Permission rented is permission lost”. 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 punktow 5, jednak dla jasnosci wywodu podzielilem
punkt pierwszy na dwie czeéci.

61 Godin barwnie wywodzi to okre§lenie od sytuacji pacjenta podlaczonego do kropléowki na oddziale
intensywnej terapii.

_25_



5. Poziom zaufania marce pozwala firmie na takie komunikaty, ktére odwo-
luja sie do dotychczasowych do$wiadczen klienta zwigzanych z dang firma
lub marka.

6. Poziom sytuacyjny — daje firmie zezwolenie na komunikacje tylko wtedy
gdy konsument tego zazada, np. wysylajac zapytanie.

Rysunek 5: Poziomy przyzwolenia w komunikacji marketingowej

kupna za
potwierdzeniem

lojalnocei punktowej

kontaktu osobistego

zaufania marce

sytuacyjny

Zrodlo: Opracowanie wlasne, na podstawie S. Godin, Permission Marketing: Turning Strangers Into
Friends, And Friends Into Customers. Simon&Schuster, New York 1999, s. 98.

Komunikacje ponizej szostego poziomu przyzwolenia Godin okresla jako spam.
W tym znaczeniu s3 to wszelkie komunikaty przesylane bez zgody odbiorcy. Nie ma
tu znaczenia, czy chodzi o reklamy telewizyjne lub radiowe, marketing bezpo$redni
czy poczte elektroniczng.

Godin nie wskazywal poczty elektronicznej jako glownego medium, w ktérym
zastosowany by¢ moze permission marketing, jednak jego koncepcja najczesciej
kojarzona jest wlasnie z e-mailem. Wiekszo§¢ anglojezycznych autoréw piszacych
o wykorzystaniu poczty elektronicznej w marketingu powoluje sie na koncepcje
Godina.
Podsumowujac omdwienie koncepcji permission marketing nalezy stwierdzi¢, ze
rozszerza ona marketing relacji o kwestie zwigzane z:

» jakos$cia dialogu miedzy firma, a klientem,

» zasady zdobywania lojalno$ci klientow,

» prywatno$cia konsumentow.
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1.6.

Maciej Musiol i Piotr Poznanski twierdza: ,,Koncepcja persmission marketingu jest
zbiezna z nurtem marketingu relacji, pokazuje, w jakq strone bedzie rozwijal sie
marketing internetowy. 2

Marketing wirusowy

W tradycyjnie pojmowanym marketingu komunikaty marketingowe przekazywane
sq przez nadawcow, ktorzy nie sa zwigzani z potencjalnym lub rzeczywistym
klientem. Moga to by¢ firmy, posrednicy handlowi lub media. Problemem staje sie
ograniczone zaufanie konsumentéw i organizacji do takich nadawcow — wszak ich
celem jest sprzedanie produktu czy uksztaltowanie relacji w okreslony, korzystny dla
siebie sposob. Ponizsza tabela systematyzuje zewnetrzne zrédla, z jakich korzystaja
konsumenci szukajac informacji o produktach i ustugach®s.

Tabela 6: Zewnetrzne zrodla informacji z jakich korzystaja konsumenci

Charakter Zalezne od producenta i sprzedawcy?
przekazu

zalezne (marketingowe) niezalezne (pozamarketingowe)

indywidualny | sprzedaz osobista (akwizycja), | oddzialywanie osobiste (rodzina, liderzy

marketing bezposredni opinii, grupy odniesienia)
masowy reklama, promocja Srodki masowego przekazu (prasa, radio,
uzupelniajaca TV)

Zroédio: L. Garbarski, Zachowania nabyweéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s.
65.

Koncepcja marketingu wirusowego zaklada, ze klienci sami przekazuja
komunikaty marketingowe przygotowane przez firmy. Informacje o firmach,
produktach, uslugach, wydarzeniach, uslyszane z ust innych klientéw sa bardziej
wiarygodne niz przekazane przez sama firme. Zastosowania marketingu wirusowego
nie ograniczaja sie do marketingu doébr konsumenckich (B2C) — kontakty interper-
sonalne sa takze podstawa decyzji zakupowych na rynku instytucjonalnym®4.

Inne, spotykane okreslenia marketingu wirusowego to:
» marketing zakazny®s
» marketing szeptany (word of mouth marketing)®®
Naukowe podstawy marketingu wirusowego wiaza sie z badaniami nad rozchodze-

niem sie informacji o nowych produktach wérod indywidualnych konsumentéw.
Marketing znat juz od dawna podzial populacji na pie¢ kategorii:

62 M. Musiol, P. Poznanski, Permission marketing, czyli jak wykreowaé lojalnosé klienta. Brief
11/2002.

63 Istnieje jeszcze zrodlo wewnetrzne, jakim jest do§wiadczenie konsumenta z d

64 Por. np. T. Golebiowski [red.], Marketing na rynku instytucjonalnym, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczna, Warszawa 2003, s. 90-94.

65 Tej nazwy uzywa firma K2 Internet, por. np. http: //www.k2.pl .
66 Por. np. E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego. Media Rodzina, Poznan 2003.
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Tabela 7: Podzial konsumentow ze wzgledu na akceptacje nowosci

Kategoria % populacji | przywodztwo opinii
Pionierzy (innovators) 2,5% znaczne

Wezeséni nasladowcey (early adopters) 13,5% bardzo znaczne
Wezesna wiekszo$¢ (early majority) 34% znaczne

Pézna wiekszo$¢ (late majority) 34% niewielkie

Maruderzy (laggards) 16% znikome

Zrodlo: L. Garbarski, Postepowanie nabywcow, PWE, Warszawa 1998, s. 921 95

Szczegolnie istotni s3 w tym podziale wezeéni nasladowcey. L. Garbarski pisze: ,ich
dochody 1 wyksztalcenie sq wyzsze niz przecietne, wyzszy jest rowniez status
spoteczny”7. Sa oni takze ,zintegrowani ze spolecznosciq, w ktorej zyjq”°8. Dlatego
tez grupe te okreSla sie czesto mianem lideréw opinii — osob, ktore nie tylko
akceptuja szybko nowosci, ale i propaguja je w swoim Srodowisku.

Na liderach opinii opiera sie model dwustopniowego przeplywu komunikacji
zaproponowany w 1955 roku przez Katza, Lazarsfelda. Tre$ci rozpowszechniane
przez Srodki masowego przekazu docieraja do masowej publicznosci bezposrednio,
ale i posrednio, za poSrednictwem lider6w opinii®.

Rysunek 6: Model dwustopniowego przeplywu informacji

odbiorca
; _ — :
! P odbiorca :
|—> odbiorca
odbiorca

nadawca |——» przekaz —| kana{l—b lider opinii L> odbiorca

odbiorca
: odbiorca
P odbiorca I
|—> odbiorca

Zrodlo: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 60.

Jednak stworzenie modelu oraz wyr6znienie takich os6b w calej populacji nie
oznacza, ze mozna te wiedze wykorzysta¢ w praktyce marketingowej. B. Kwarciak
stwierdza bowiem: ,W podrecznikach i pracach naukowych pisano o nich wiele
i chetnie, ale z pewnq nutkq nostalgii, poniewaz odnalezienie tych 0séb bylo trudne
czy wrecz beznadziejne.””° Z kolei E. Rosen dodaje: ,musimy podjqé prébe analizy

67 L. Garbarski, Postepowanie nabywcéw. PWE, Warszawa 1998, s. 93.
68 Thidem.

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 kontaktéw miedzyludz-
kich™7.

W analizie tej pomocna okazala sie by¢ stosunkowo nowa dziedzina nauki -
memetyka, jedna z galezi socjobiologii. W 1977 ukazala sie ksigzka angielskiego
biologa R. Dawkinsa, ,Samolubny gen”72 w ktorej pojawilo sie po raz pierwszy
okreslenie meméw. W latach 9o do rozwiniecia teorii memetyki przyczynil sie
szczegOlnie R. Brodie, autor ,Wirusa umyshu”73, za§ w Polsce spopularyzowat ja
M. Biedrzycki, autor ,,Genetyki kultury”74.

Memy s3 to jednostki informacji, przechowywane w ludzkim umysle. Powielaja sie
i przenosza w wyniku komunikacji miedzyludzkiej. Ich zewnetrznymi objawami sg
jezyk, zachowania, zwyczaje, wytwory kultury, cechy prodktéw — okreélane jako
,wirusy”. Rewolucyjng teza memetyki jest to, ze memy sg bytami samodzielnymi,
niezaleznymi od ludzi, ktérzy stanowia dla nich wylacznie no$niki. Nie mozna zatem
zatrzymac ich rozprzestrzeniania sie, ani go calkowicie przewidzie¢. Zespoly memow
konkuruja o uwage i préobuja trwale umiejscowic sie w pamieci odbiorcow.

M. Gladwell podaje przyklad amerykanskiej marki butéw ,Hush Puppies”, ktora
mimo wysitkow producenta sprzedawala sie coraz slabiej i byla bliska wycofania
zrynku. Jednak w pewnym momencie niemodne do niedawna buty nagle staly sie
sensacja sezonu, a ich sprzedaz wzrosta z 30 tys. w 1994 r. do 430 tys. w 1995 .
Ogniskiem tej ,epidemii” byly bary w nowojorskim Manhattanie. Odwiedzali je
ludzie, ktérzy okazali sie by¢ odpowiednimi no$nikami dla zespoléw memow
laczacych aktualng mode z butami oraz byli zdolni je rozpowszechni¢.

Memetyka jako nauka bardzo mloda pozostaje jeszcze na etapie, w ktorym ustalane
sa podstawowe paradygmaty i toczone sa spory terminologiczne”s. Na pewno jednak
nauka, ktéra moéwi o rozchodzeniu sie informacji, wzbogaci wiedze o zachowaniach
nabywcow. Mozna bowiem tworzy¢é nowe memy i kontrolowaé ich rozpowszechnia-
nie wplywajac na osoby, ktdre je przenosza.
M. Gladwell pisze o trzech rodzajach oso6b, ktére decyduja o rozchodzeniu sie
informacji7e:

» lacznicy (connectors)

= znawcy rynku (mavens)

= sprzedawcy (salesmen)
Lacznicy to ludzie aktywni spolecznie, ktérzy znaja wiele os6b i komunikuja sie
z nimi. Odpowiedzialni sg za przenoszenie memow.

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

72 R. Dawkins, Samolubny gen, Proszynski i S-ka, Warszawa 1996.

73 R. Brodie, Wirus umystu. Teta Publishing, £.6dZ 1997.

74 M. Biedrzycki, Genetyka kultury. Prészynski i S-ka, Warszawa 1998.

75 Tlustracja skali tych sporéw moze by¢ fakt, ze nawet tak podstawowe pojecie jak ,mem” rozumiane
jest w rézny sposob przez kazdego z trzech wymienionych autoré6w. Problemy stwarzaja tez
przeciwstawne tendencje wsrod naukowceow, pierwsza: do upraszezania i popularyzacji teorii memetyki,
druga: do precyzyjnego osadzania tej teorii w istniejacych naukach spolecznych 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 posiadaja specjalistyczng wiedze z danej dziedziny. Obserwuja
wydarzenia na rynku (czesto kontaktuja sie z firmg) i sa poinformowani o wszelkich
nowosciach. Traktuja zdobywanie tej wiedzy jako hobby. Sa aktywni w §rodowiskach
konsumenckich. Chetnie pomagaja i udzielaja porad z zakresu dziedziny, ktora ich
interesuje. Wzmacniaja zatem i ksztaltuja memy stworzone przez firmy.

Sprzedawcy to osoby o duzych zdolno$ciach przekonywania, wiarygodne,
autorytety w danym $rodowisku. Nie musza fizycznie sprzedawaé¢ produktow, ale
wplywaja na decyzje zakupowe innych oséb. Propaguja wiec memy w sposob
Swiadomy.

Z kolei E. Rosen wyro6znia tzw. huby sieciowe?” (network hubs). Sa to osoby:
= otwarte na nowoSci (jednak nie przejmujacy ich w pierwszym rzedzie)
* powigzane z innymi
» glodne wiedzy i informacji

* majace wiele okazji do kontaktow i wypowiedzi: podrézujace, pojawiajace sie
w mediach

Huby sieciowe odpowiadaja w przyblizeniu lacznikom z terminologii Gladwella.
Rosen pisze tez o tzw. hubach-ekspertach (odpowiednik znawcéw) oraz megahubach
— osoby propagujace memy przy pomocy mediéow masowych, co mozna przyjac za
odpowiednik sprzedawcow.

Wsérod badaczy marketingu wirusowego widoczne sa roznice pod wzgledem
nazewnictwa, jednak (w przeciwienstwie do teoretykoéw memetyki) zgadzaja sie oni
co do pewnych pojec¢ i definiuja je w zblizony sposéb. Wszystkie wymienione typy
0soOb stanowia mniejszo$¢ w spolecznoS$ciach i w przyblizeniu mozna je okresli¢ jako
odpowiednik lideréw opinii w tradycyjnej teorii marketingu.

Rownie wazne, jak osoby, ktore przenosza informacje, dla powodzenia marketingu
wirusowego sa cechy produktéw, ktéore powinny wspomagaé ich zdolnosé
szakazania”. E. Rosen wymienia nastepujace rodzaje produktow7s:

» Produkty wywolujace u odbiorcy reakcje emocjonalng — bez zadnej zachety
ze strony producenta uzytkownicy wyrobéw staja sie sprzedawcami, zacheca-
jac innych. Mozna tu wymieni¢ popularne filmy, takie jak ,Blair Witch
Project” czy ,Matrix”;

» Produkty, ktére same sie reklamujg, np. niecodziennym wygladem — pewne
modele telefon6w komoérkowych, komputery iMac.;

»  Produkty, ktore pozostawiaja §lad — np. kazdy wydruk z drukarki laserowej,
ktéry informowal jednocze$nie o samym produkcie;

»  Produkty, ktérych przydatno$é ro$nie wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow
— np. komunikatory internetowe (ICQ, Gadu-Gadu).

77 N. Hatalska w swojej recenzji amerykanskiego wydania ksigzki uzywa (chyba zreczniejszego)
okreslenia ,centra sieciowe”, por. N. Hatalska, Recenzja ksiqzki - Emanuel Rosen - The Anatomy of
Buzz. Creating Word of Mouth Marketing, Swiat Marketingu,

http://www.swiatmarketingu.pl/pages/i/1/2002.php .
78 E. Rosen, op. cit., s. 133-145.
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Nalezy podkresli¢, ze marketing wirusowy opiera sie na kontaktach osobistych.
W zakresie zainteresowania marketingu sa zatem te kanaly komunikacji, ktore
klienci wykorzystuja do kontaktéow miedzy soba. W dalszych cze$ciach niniejszej
pracy przedstawione zostang mozliwoéci wykorzystania poczty elektronicznej
w marketingu wirusowym.

Rozwo6j marketingu wirusowego niesie tez ze sobg pewne zagrozenia. ,,Czym bedzie
nasze spoteczenstwo, gdy ktoéregos dnia okaze sie, ze najmodniejsza dziewczyna na
naszej ulicy, nasza ciocia doradzajgca remedium na bol glowy, nasze dziecko
zachwalajqce nowy film, wszyscy ci ludzie sq elementem kampanii promocyjnej”
— pyta Jenn Shreve w amerykanskim magazynie ,,Artbyte”79. Mozna jednak zalozy¢,
ze podobnie jak w przypadku ,,marketingu przeszkadzajgcego” opisanego wczesniej,
klienci wyksztalcg odpowiednie filtry blokujace niepozadane memy.

79 M. Lebiecki, Komercyjna plotka, przeglad prasy serwisu Modern Marketing,
http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=pras&artnr=11&back=pg%3Dpra%26pgnr%3D2
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2.1.

Poczta elektroniczna jako srodek komunikacji

Szerokie zastosowania e-maila w komunikacji marketingowej wigza sie z jego
specyficznymi cechami jako érodka komunikacji. W rozdziale tym przedstawione
zostang kolejno:

» Konieczne kwestie techniczne potrzebne dla zrozumienia tego medium:
zasady dzialania poczty elektronicznej, struktura wiadomo$ci elektronicz-
nych i problem wyboru formatu.

= Cechy poczty, ktéore decyduja o jej wyjatkowosSci, oraz poréwnanie
z tradycyjnymi Srodkami komunikacji.

= Uzytkownicy poczty elektronicznej — jako nadawcy i odbiorcy w procesie
komunikacji. Szczegdlng uwage zwroce na tzw. obszar percepcji uzytkowni-
kow, ktory decyduje o powodzeniu komunikacji elektronicznej.

Zasady dziatania poczty elektronicznej

Poczta elektroniczna (e-mail) to przesylanie wiadomosci tekstowych za posrednic-
twem sieci komputerowej. Moze by¢ to sie¢ lokalna (ograniczona np. do jednej
organizacji), lecz takze sie¢ rozlegla. Poczta elektroniczna, o ktérej traktuje praca
stosowana jest w sieci Internet — sieci rozleglej docierajacej do kilku miliardéw os6b
na calym $wiecie.

Zasady przesylania wiadomosci droga elektroniczng okre$lone sa przez dokument
RFC822 ,Standard for the format of ARPA Internet text messages” z roku 19828¢,
Zasady te ilustruje ponizszy schemat.

80 Dokumenty RFC (Request For Comments) to grupa dokument6éw tekstowych opisujacych
funkcjonowanie Internetu. Pojedynczy RFC moze definiowac okreslony standard obowiazujacy w Sieci
badz by¢ tylko propozycja lub wytycznymi dotyczacymi kierunku rozwoju nowego standardu. Czeéé
dokumentéw RFC zawiera tez treSci o mniej formalnym charakterze — np. opisy powstania Internetu,
jej rozwoju oraz waznych wydarzen w historii. Por.
http://www.pckurier.pl/webmaster/leksykon/r/rfc.html. Omawiany dokument RFC822 znajduje sie
pod adresem http://www.fags.org/rfes/ rfe822.html.
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Rysunek 7: Schemat przesylania listow elektronicznych
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Nadawca komponuje wiadomo$¢ elektroniczng korzystajac z programu pocztowe-
go, tzw. klienta poczty. Nastepnie wysyla te wiadomos$¢, co oznacza, ze poprzez
sie¢ lokalng lub Internet trafia ona na serwer SMTP (Simple Mail Transfer
Protocol). Serwer ten odpowiedzialny jest za odebranie wiadomoSci, sprawdzenie
czy nadawca ma prawo ja wysta¢ oraz przeslanie jej dalej. Wiadomo$¢ ta przechodzi
nastepnie przez kilka serwer6w posredniczacych (MTA - Mail Transfer Agent)
w zalezno$ci od odleglo$ci nadawcey od odbiorcy w strukturze sieci. Dociera wreszcie
do serwera POP3 (Post Office Protocol) lub IMAP4 (Internet Mail Access
Protocol)®'. Znajduje sie tam tzw. skrzynka pocztowa odbiorcy, czyli miejsce na
dysku serwera, gdzie przechowywane s3a nadchodzace wiadomoSci. Odbiorca
w dowolnej chwili moze $ciagnac i obejrze¢ wiadomo$¢ ze swojej skrzynki laczac sie
z serwerem POP3/IMAP4 przy uzyciu klienta poczty. W tym celu odbiorca musi
skorzysta¢ z polaczenia internetowego lub sieci lokalnej jesli komputer odbiorcy
i serwer POP3 znajduja sie w jej obrebie.

Uzytkownicy poczty elektronicznej wyr6zniani sa poprzez swoj unikalny adres
e-mail. Adres poczty elektronicznej sklada sie z dwoch czeéci oddzielonych
znakiem , @782 wedlug schematu: nazwa_ uzytkownika@nazwa _serwera.

Nazwa uzytkownika moga by¢ jego:

8t W przypadku POP3 zarzadzanie wiadomo$ciami (sortowanie, kasowanie itp.) odbywa sie na
komputerze lokalnym po ich $ciggnieciu z serwera, natomiast przy wykorzystaniu IMAP4 operacje te sg
wykonywane bezposrednio na serwerze. Dla uzytkownika koncowego jedyna roéznica jest fakt, ze IMAP4
do pewnych operacji wymaga aktywnego polaczenia z Internetem.

82 Znak ,,@” w jezyku angielskim czyta sie ,,at” czyli ,na”: konto uzytkownika na danym serwerze. Inne
nazwy stworzone w kulturach jezykowych (np. ,malpa” w jezyku polskim lub ,cobaka” w rosyjskim) nie
odpowiadaja funkeji tego znaku.
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2.2.

* imie i nazwisko: np. Jan.Kowalski@firma.com.pl

* inicjaly, fragment nazwiska, np. JKowal@firma.com.pl

= nazwa stanowiska, dzialu, np. BrandManager@firma.com.pl, ka-
dry@firma.com.pl

» pseudonimy i przezwiska spotykane sa najczeéciej w przypadku prywatnych
adresow e-mail.

Jedna osoba lub dzial moga korzysta¢ z wielu nazw uzytkownika, czyli tzw. aliasow.
Powstaja w ten sposdb nowe adresy elektroniczne, z ktorych kazdy moze by¢
wykorzystany do innych celow.

Nazwa domenowa serwera to adres internetowy serwera poczty elektronicznej, na
ktorym znajduje sie skrzynka pocztowa. NajczeSciej jest on taki sam jak adres strony
WWW organizacji utrzymujacej serwer, np. poczta.onet.pl, czasem konieczne jest
dodanie prefiksu ,www”, np. www.sgh.waw.pl.

Struktura wiadomosci elektronicznej

Wiadomos¢ elektroniczna nie jest jednowymiarowym medium. Sklada sie ona
zkilku elementow, zktérych kazdy niesie pewna informacje o wiadomosSci
i o nadawcy. Zasady, wedlug ktorych konstruuje sie te elementy wynikaja po czesci
z technicznej specyfikacji poczty elektronicznej, a po cze$ci z przyjetych wsrod
uzytkownikow e-maila zwyczajow.
List elektroniczny sklada sie z trzech podstawowych elementow:

* naglowka

» tre$ci wiadomosci

= stopki

Czwarta, opcjonalng cze$cia wiadomoSci sa zalaczniki.

Elementy typowego listu elektronicznego ilustruje ponizszy rysunek.
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2.2.1.

Rysunek 8: Elementy wiadomo§ci elektronicznej

Return-path: <rdrozdiintersource.com.pl>

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>

nagiowek

To: Agniesgka NrisrsvenTs <anTEREEREERaTs @intersonrce.com.pl>

cc: igats D <ad Bintersource.com.pl>,
Agnieszka BrrerT <aln TS @intersource.com. pl>, Hanns Berssss <hprEEE fintersource. com. pl>

Subject: Re: Zgoda na wyslanie e-waila

In-Reply-To: <1211008598237.200303100853030int com.pl>

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

Content-Transfer-Encoding: Shit

X-MailScanner: on InterSource: Found to be elean

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

stopka

htew://vwy. intersource. com.pl

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Nagtéwek wiadomosci

Naglowek zawiera informacje o wiadomosci i jej nadawcy, z ktorych nie wszystkie sa
widoczne bezposrednio dla odbiorcy. Na przyklad pole Received moéwi o serwerach
MTA, przez ktore przechodzila wiadomo$é, pole Message-ID jest unikalnym
identyfikatorem wiadomoSci, uzywanym przez programy pocztowe m.in. do ich
wyszukiwania. Pola, ktore zwykle odbiorca widzi to:

= Temat

» Nadawca

* Odbiorca

= Data wyslania
Ponizej znajduja sie przykladowe naglowki widoczne dla odbiorcy w programach The
Bat! oraz Outlook Express. Opisane pola sa ro6znie tlumaczone w zalezno$ci od

programu pocztowego, jednak wersja angielska jest wystandaryzowana i oznacza to
samo.

Rysunek 9: Naglowek wiadomosci w programie The Bat!

Zrédlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

_35_



Rysunek 10: Nagléwek wiadomosci w programie Outlook Express 6

Zrédio: Wlasna kolekcja wiadomosci, 2003.

Temat (pole Subject:), wraz z informacja o nadawcy decyduja o tym, czy odbiorca
przeczyta (lub w ogdle otworzy) dang wiadomo$¢. W ciggu kilku sekund odbiorca
analizuje temat oraz nadawce i podejmuje jedna z decyzji:
= przeczyta¢ wiadomo$¢ (aby to zrobié¢, w niektorych programach pocztowych
nalezy otworzy¢ wiadomo$¢, tak, ze zajmuje caly ekran),
= szybko przejrze¢ tres¢ (w programach pocztowych, ktore umozliwiaja pod-
glad wszystkich wiadomosci z folderu),
* poming¢ wiadomo$¢ z zamiarem powrotu do niej w przysztosci,
» usuna¢ wiadomos¢.
Temat powinien zatem3s:
= odzwierciedlaé tre$¢ wiadomoSci,
= zachecac do jej przeczytania,
= wskazywac¢ na znaczenie wiadomosci,

» unika¢ skojarzen z nachalng reklamg, spamem, listami o matej wartosci dla
odbiorcy.

Nadawca wiadomosSci (pole From:) sklada sie znazwy nadawcy ijego adresu
e-mail. Nazwa powinna jednoznacznie identyfikowa¢ nadawce — imie i nazwisko,
nazwa firmy lub dzialu w firmie. Z kolei adres $§wiadczy o profesjonalizmie nadawcy.
W przypadku kontaktow B2B regula jest korzystanie z adreséw w domenie firmowej
typu nazwisko@firma.com.pl. Podejrzenia budza adresy wysylane zdomen
dostawcow Internetu np. nazwisko@home.pl. Podwazaja natomiast wiarygodno$c
firmy listy wyslane zadreséw wskazujacych na darmowe konta pocztowe np.
nazwisko@poczta.onet.pl. Sugeruja, ze nadawca nie posiada wlasnej domeny
firmowej, ani wlasnych kont pocztowych w Internecie.

Odbiorca wiadomosci (pole To:) sklada sie z nazwy odbiorcy i jego adresu e-mail.
Osoby, ktore otrzymuja kopie wiadomo$ci umieszcza sie w polu CC: (Carbon copy).
Istnieje tez mozliwo$¢ wyslania kopii ,ukrytej” do osoby, o ktérej nie dowie sie
odbiorca (pole BCC: Blind Carbon Copy)

Data wyslania wiadomosci (pole Date:) nie ma duzego znaczenia dla interpreta-
cji wiadomosci, méwi tylko o zwyczajach nadawcy?84.

83 Por. Sh. Kinnard, op. cit., s. 222-224.
84 A takze — czasami — o nieprawidlowej dacie systemowej w komputerze nadawcy.
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2.2.2. Tresé

Tres¢ wiadomosci jest jej najbardziej ztozonym elementem. Na sposob jej odbioru
skladajg sie m.in.8s:
= stosowany jezyk, jego styl, slownictwo, wystepowanie bledow gramatycznych,
ortograficznych lub leksykalnych;
= stosowanie cytatow, czyli fragmentow poprzedniej korespondencji poprze-
dzonych znakami ,,>”;
= uzywanie lub nie tzw. emotikonow, czyli zestawéw znakéw, np. ,,:-)” lub
skrotow np. ,,1mr0”86, ktére dodaja korespondencji elektronicznej ekspresji
komunikacji niewerbalnej, pozwalaja tez na lepsze zrozumienie intencji
nadawcy;

= formatowanie tekstu (w zalezno$ci od formatu wiadomos$ci — kwestia ta
zostanie omowiona w czesci 2.3).

Nadawca nie zawsze ma jednak wplyw na prezentacje tresci, ktora w czesci zalezy od
stosowanego programu pocztowego. Ponizej przykladowa wiadomos$¢é w programie
The Bat! (po lewej) oraz Outlook Express (po prawej). Programy roznig sie
stosowanym krojem czcionki oraz kolorami.

Rysunek 11: Wyglad treSci wiadomosci wprogramach The Bat! 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
> [tj. reklam, informacji itp.] do osdb ktére tego nie zamowily lub nie > zabraniajacy wysylania droga eleltroniczng korsspondenci handlowej
> wyrazily ma to zgody. > [tj. reldam, informacii itp. ] do oséb ktdre tego nie zaméwily 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 fycie? My dziatamy przecieZz zgodnie z prawem :)) = Jak widat Teta zadbata wozedniej o zebranie taldich informacii od

> potencialnych Klientéw. Ale oo zrobié w sytuacii, w ktére; taki

Gdy taki przepis wszedi w iycie mozemy nadal zapytaé klientéw coy > przepis wszed! w tycie? My driatamy przeciez zgodrie z prawem )

sobie iycza otrazymywania informacii handlowych od nas. Takie pytanie

nie jest informecia handlowa jako "informacia wmozliviajaea ) )

orazumienanie B ip 6 pemona SroUkGY KomaiNaG)i eleRtroninzne) Gy taki praepis wszedt w tycie motemy nadal repytat klientow czy

okreslong osoba" {art. 2.2 ustawy). sebie fyczg otrzymywania informacii handlowsych od nas. Takde pytanie
tie jest infs handlowa, jake "inf 1

poromsmiewasie sie za pomoca frodicéw korunicaci elektroricane] z

okreslong osobg' (art. 2.2 ustawy)

Pozdraviam,
Robert Drozd

rdrozd@incersource com pl Pozdrawiam,
Robert Drézd

htn: /v, inversource. com.pl

Robert Drézd <rdrozd@intersource com pl=

Tntersource Sp. z0.0

hitp ffwrww mtersource. com. pl

Zrédlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Odbiorca czesto czyta wiadomo$é pobieznie, badz tez tylko podglada jej zawarto$c.
W takim przypadku widzi pierwsze kilka linijjek ina ich podstawie decyduje
o wartoSci listu io tym, czy czyta¢ go dalej. Wazna jest zatem struktura tresci
wiadomoSci.

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 skrét od “In My Humble Opinion” (Moim Skromnym Zdaniem). Por np.

http://www.plusgsm.pl/magazyn/oo 33/art21.shtml.
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2.2.3.

D. Booher w swojej ksigzce ,,E-Writing” proponuje ogolny sposob pisania wiadomo-
Sci elektronicznych zwany MADE (Message, Action, Detail, Evidence)®’. List
napisany wedlug tej metody dzieli sie na 4 podstawowe czeéci. Opisuje je ponizsza
tabela.

Tabela 8: Czesci wiadomos$ci w formacie MADE

Czescé listu Opis

M:Message Podstawowy interes nadawcy zwiazany ztym e-mailem. Okreélenie, dlaczego

(przestanie) odbiorca dostal te wiadomosé.

A: Action Sugerowane dzialanie ze strony odbiorcy.

(dzialanie)

D: Detail Wyjaénienie wszystkich szczegéldw zwiazanych ze sprawa, przedyskutowanie

(szczegdly) problemu.

E: Evidence Wszelkie zalaczniki idodatki, ktére moga pomo6c w zrozumieniu treSci listu:

(dowody) formularze, tabele, diagramy, ilustracje, kopie poprzedniej korespondencji,
dokumenty.

Zrodlo: D. Booher, E-Writing. 21st Century Tools for Effective Communication, Pocket Books, New
York 2001, s. 91 (Thum. wlasne).

Odbiorca otrzymuje najwazniejsza informacje na samym poczatku, nie musi sie wiec
obawia¢, ze co$§ pominie. Je$li jest zainteresowany tre$cia wiadomosci, wtedy
wglebia sie wnia, otrzymujac dalsze szczegdly (wie, dlaczego je otrzymuje)
i potwierdzenia w postaci zalgcznikobw. Metoda MADE jest zatem elektronicznym
wariantem znanej w praktyce Public Relations zasady ,odwréconej piramidy”.

Jako przeciwienstwo MADE, D. Booher wymienia listy pisane wg zasady ,dawno-
dawno-temu” (once-upon-a-time). S3 to wiadomosci pisane wedlug wzordw,
ktorymi kieruja sie utwory literackie iprace naukowe: rozpoczynaja sie od
zarysowania tla wydarzen, przedstawienia wszystkich szczegotow, koncza wnioskiem
co do dzialania, jakiego nadawca oczekuje od odbiorcy. Jest to bardzo nieefektywny
sposOb komunikacji, wymaga bowiem przeczytania calej tresci listu. Odbiorca za$
utrzymywany jest w niepewnos$ci, gdyz nie wie, czego sie od niego oczekuje — nie
czyta wiec z odpowiednig uwagg.

W rozdziale czwartym oméwione zostang m.in. zasady tworzenia tresci w przypadku

poszczegblnych instrumentéw komunikacji marketingowej, wykorzystujacych
e-mail.

Stopka — sygnaturka

Sygnaturka (signature) to podpis umieszczany (najczeSciej automatycznie) na dole
kazdej wysylanej wiadomo$ci. 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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2.2.4.

Moga by¢ to®s:

Sygnaturka powinna by¢ oddzielona od treéci listu pusta linig oraz znakami ,,—

stanowisko lub stopien naukowy nadawcy,
nazwa firmy z ktérej wyslany zostat e-mail,

dane kontaktowe: numery telefonéw, adresy e-mail, adresy stron interneto-
wych,
motto, slogan nadawcy, krotka reklama,

w wiadomos$ciach promocyjnych: informacja o subskrypcji, odnoénik do
profilu uzytkownika itd.

»

Wtedy w ewentualnej odpowiedzi, program pocztowy nie cytuje juz podpisu, ale
tylko tre$¢ wiadomosci.

Zataczniki

Zalaczniki (attachments) to pliki dolaczane do wiadomosci, ktére stanowig jej
uzupehienie. Moga by¢ to np. oferty, dokumenty, ilustracje, pliki dzwiekowe.

Nadawca musi by¢ $wiadomy nastepujacych ograniczen:

Wybér formatu zalacznikow. Odbiorca moze nie dysponowa¢ programem,
ktory odczyta dany rodzaj pliku (np. MS Word?9). Jesli nadawca tego nie wie
i nie moze spytaé odbiorcy, powinien preferowaé formaty uniwersalne takie
jak HTML i PDF dla dokumentow. Takie pliki moga zostaé¢ obejrzane przez
wiele programow.

Rozmiary zalacznikéw. Pliki o duzych rozmiarach moga by¢ automatycznie
odrzucone przez serwer POP3 odbiorcy, moze tez stanowi¢ problem $ciggnie-
cie poczty zserwera POP3, szczegblnie gdy odbywa sie to w warunkach
obcigzonej sieci lokalnej lub polaczenia modemowego.

Ochrona przed wirusami. W wyniku epidemii wiruséw przesylanych droga
elektroniczng, powszechna praktyka jest blokowanie zalacznikéw, ktére po-
tencjalnie moga zawiera¢ wirusy, przede wszystkim plikéw wykonywalnych
(.exe). Blokady moga by¢ zakladane na kontach pocztowych — nie jest mozli-
we wyslanie lub odebranie wiadomoSci z takim zalacznikiem, maja ja rowniez
wbudowang niektére programy pocztowe (TheBat! ostrzega przed otwarciem
takiego zalacznika, za§ Outlook Express w wersji 6 i wyzszych nie pozwala
nawet na zapisanie go). Dlatego tez nie nalezy przesyla¢ zalgcznikow, ktore sg
potencjalnymi roznosicielami wirus6w, moga one bowiem w ogole nie do-
trze¢ do adresata.

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

89 W Polsce przyjal sie zwyczaj, ze wiekszo$¢é prywatnych i firmowych uzytkownikéow komputeroéw
korzysta z pakietu Microsoft Office, przy czym publiczna tajemnica jest, ze znaczny odsetek instalacji
tego pakietu jest nielegalnych. Dokumenty w formacie MS Word staly sie niemal obowigzujacym
standardem. Stwarza to problem dla oséb, ktére nie chca kupowaé programu, ani uzywajac go, tamaé
prawa autorskiego.
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2.3.

2.3.1.

Format wiadomosci elektronicznej

Wiadomos$ci poczty elektronicznej moga by¢ tworzone iprzesylane w dwdch
podstawowych formatach: tekstowym i HTML. Robznig sie one mozliwoscia
prezentacji treSci wiadomo$ci, oba maja swoje zalety i ograniczenia. Nowo$cig kilku
ostatnich lat jest multimedialny format rich media stosowany gléwnie w przesytkach
reklamowych.

Charakterystyka formatéw: tekstowego i HTML

Format tekstowy wiadomoéci (plain text) jest to standardowy sposob prezentacji
treSci wiadomosci. Stosuje sie go od poczatku istnienia poczty elektronicznej
i obsluguje go kazdy program pocztowy. Wiadomos¢é wtym formacie sklada sie
wylacznie z tekstu, wySwietlonego jedng czcionka i zloZzonego z:

» malych i duzych liter,
= cyfr,
= znakow interpunkeyjnych,
= znakow specjalnych np. © ®.
Zestaw tych znakow (maksymalnie 255) nazywany jest kodem ASCII%. W Polsce

stosuje sie jego wersje zmodyfikowana wg normy ISO-8859-2. Uwzglednia ona
polskie znaki diaktryczne.

Wiadomosci tekstowe mialy po prostu przekazywa¢ pewne informacje, dlatego
mozliwo$ci ich formatowania sa bardzo ograniczone, nie mozna m.in. mie¢ wplywu
na wielko§¢ i kroj czcionki uzytej w programie odbiorcy. Osoby tworzace wiadomo$ci
w formacie tekstowym korzystaja wiec:

=z mozliwo$ci weiecia pewnych blokow tekstu,

» 7z odstepow miedzy akapitami,

= ze zmiany wielko$ci liter (np. naglowek pisza wielkimi literami),

= 7z elementow wykorzystujacych znaki interpunkcyjne (np. separator utworzo-

ny ze znakow my$lnika).

Ponizszy przyklad wiadomosci tekstowej ilustruje kilka sposobéw formatowania
tekstu: odstepy, wykorzystanie wielkich liter, separatory oddzielajace reklamy ze
znakéw myslnika:

90 ASCII (American Standard Code for Information Interchange) to system kodowania znakow za
pomoca cyfr, wykorzystywany w technologii komputerowej, por. http://www.asciitable.com/ oraz
http://ascii.art.pl/faq.htm.
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Rysunek 12: Wiadomos$¢ w formacie tekstowym (przeglad prasy BiznesNet.pl)

! BiznesNec.pl
| PREZEGLAD PRLST

'
'
! 10 marca zoos
'
'
'

&l Analizy wynikow sprzedasy

| b) Reportowamie sprzedazy v kenale detaliczngm
| c) Zarzadzanie chiegiem dokumentow

! d) Zdalna (wspol)praca wielu oddzialow firmy

'
| wozystko dzieki Comtica Enterprise Portal
'

| wypelnij formularz, doviesz sie wiece]:

! heep://vwe.bizsnesnet.pl/a/ 5503

1% warca 2003

Zintegrowana komunikacja warketingows czyli zasady tuorzenia efektywnych kempanii

! Hotel "Jan III Sobieski", pl. Zavisey 1, Warszawa
! hrep://wew.sih.pl/zap. xmldid=i0epic=3t

TEMAT DNIA

| Ustawa: co wolno, czego nie?

'

| 0d dzisiaj zaczyna chowiazywac ustawa o swiadczeniu uslug droga elektroniczna. Nie rozwiazuje ona wszystkich niejasnosci
| e-biznesu, ale interesy podniotow najsayboiej roswijajacych sie i sektorow najbardziei doshodowych zabespiesza. Pewne

| problemy moze niee branza reklawova, Ktora wusi sie uporac @ proklemem regulacii antyspawewych, Istotne, 1 nie

! doprecyzowans, wydaje sie rowniez, kto pod niniejsze regulacje podpada.

'

'
| Cheesz viedziec wiecej ?
| htep:/ /vy biznesnet. pl/a/5940 g

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

W przygotowywaniu wiadomosci tekstowych (szczegolnie w prywatnych sygnatur-
kach9') bywa tez wykorzystywany tzw. ASCII-ART, czyli wykorzystywanie znakow
ASCII (o czcionce proporcjonalnej np. Courier) do tworzenia rysunkow. Przyklad
sygnaturki wykorzystujacej ASCII-ART, przygotowanej zapewne przez milo$nika
muzykio2:

P\ I\
I/ I\ [ I\ L
| /] | | ()  Wojciech Bocianski o
|/ | | | storkffzeus.polsl.gliwice.pl I\ L
| I /1 _\N__ () _ | | http://zeus.polsl.gliwice.pl/~stork| |
I \_1_/ N \ l
| \ ()

Wiadomo$¢ w formacie HTML to w istocie pojedyncza strona WWW przestana
droga e-mailowa. Format ten wykorzystuje jezyk opisu dokumentu HTML, ktory
stosowany jest powszechnie w Internecie. Umozliwia on latwe formatowanie tresci
wiadomo&ci, a szczegdlnie:

= zmiane wielkoSci i rodzaju czcionek,

= ulozenie tekstu np. w kolumnach,

» dowolne dostosowanie koloréw.
HTML moze zosta¢ wzbogacony o elementy graficzne, ktore sa dotaczane do e-maila
jako zalaczniki, albo pobierane z serwera w momencie czytania wiadomosci przez
odbiorce. W tym pierwszym przypadku graficzne zalaczniki powiekszaja rozmiary
wiadomo$ci, w drugim — pojawiaja sie problemy z kompatybilno$cig programow
pocztowych. Moga by¢ to takze reklamy graficzne czyli bannery i przyciski.

Wiadomo$¢ HTML mozna obejrze¢ na dwa sposoby:

9t 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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* w programie pocztowym, ktoéry czyta format HTML,

» w przegladarce internetowej (np. Microsoft Internet Explorer lub Mozilla),
tak jak kazda inng strone WWW.

Ponizszy przyklad przedstawia wiadomo$¢, w ktorej szeroko uzywane jest formato-
wanie ktore dopuszcza HTML, a mianowicie: ulozenie tekstu w kolumnach, rézne
czcionki, roznorodna kolorystyka, wykorzystanie grafiki.

Rysunek 13: Wiadomosé¢ w formacie HTML (przeglad prasy BiznesNet.pl)
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Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Format HTML pozwala znacznie bardziej uatrakcyjni¢ tre§¢ wiadomosci, dlatego
stosowany jest chetnie przez firmy i osoby prywatne. Przekaz marketingowy w tym
formacie jest znacznie bardziej skuteczny niz czysty tekst. Zgodnie zbadaniem
DoubleClick wskaznik kliknie¢ w listach HTML wynio6st w 2002 11,2% w poréwnaniu
do 5.6% dla czystego tekstu9s.

Podstawowa wada tego formatu jest jednak fakt, ze nie wszyscy uzytkownicy poczty
elektronicznej moga przeczyta¢ listy HTML. Wiele programéw pocztowych
interpretuje je bowiem niepoprawnie.

W listopadzie 2002 firma SilverPop Systems, Inc przedstawila raport “The Broken
Link: What Do Recipients Really See?”, w ktorym stwierdzila, ze az 42% wiadomo$ci
e-mail wformacie HTML jest wy$wietlanych niepoprawnie. Takie programy jak
popularny w firmowych Intranetach Lotus Notes nie wy$Swietlaja w ogdle HTML.

93 DoubleClick Q4 2002 E-mail Trend Report, raport firmy DoubleClick Inc z marca 2003,
http://www.doubleclick.com/us/knowledge/documents/trend reports/dc qg4e-mailtrends 0303.pdf
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2.3.2.

Rysunek 14: Odsetek zle wyswietlonych wiadomos$ci HTML w zaleznosci od
programu pocztowego

Earthlink Web Mail
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Yahoo
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Hotmail

Qutlook Express
Outlook 2000
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AQL 4.0 100%
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Zrodlo: The Broken Link: What Do Recipients Really See?, raport firmy SilverPop Systems, 2002,
http://www.silverpop.com/downloads/documents/SpopStudy TheBrokenLink.pdf.

Ponizszy rysunek przedstawia te sama wiadomos$¢ co w poprzednim przykladzie, tak
jak ja wys$wietla popularny w Polsce program The Bat!. Program ten nie pobiera
plikow z serwera, dlatego wiadomos$¢ wyglada bardzo nieczytelnie.

Rysunek 15: Wiadomos¢ w formacie HTML - przyklad braku kompatybilnos$ci
programu pocztowego
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Zrédlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Wyboér formatu

Stojac przed decyzja, ktéry format zastosowaé¢, nadawca musi przede wszystkim
uwzgledni¢ preferencje odbiorcy, nie za$§ swoje potrzeby prezentacyjne czy
stwierdzong statystycznie wieksza skutecznos¢ formatu HTML (format ten jest
skuteczny, ale tylko wobec os6b, ktore wyrazily che¢ na jego otrzymywanie).

W badaniu ,,Poczta elektroniczna 2001”, na pytanie o preferowany format listow, az
55% respondentéw wybralo czysty tekst.
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Rysunek 16: Preferowany format listow elektronicznych

Jaki format otrzymywanych listow
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obojetnie 35%
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Zrédlo: opracowanie wlasne wynikow badania Poczta elektroniczna 2001,

http://akson.sgh.waw.pl/poczta/badania/.
Z badan przeprowadzonych na poczatku 2003 przez L. Partner%* wsrod 600
wlascicieli malych firm i specjalistow ds. marketingu wynika, ze:

* 55% badanych preferuje HTML,

*  45% badanych preferuje czysty tekst.

L. Partner zbadala nastepnie powody, dla ktorych badane osoby wybraly czysty
tekst9s.

Tabela 9: Powody dla ktérych odbiorcy preferuja format tekstowy wiadomosci,
a nie HTML

, Odsetek wsrod osob, ktore

Powéd .
preferuja czysty tekst

Chca czytac sama tre$c, bez zadnych zaklocen 32%
Uwazaja, ze reklamy (np. banery) sa bardziej natarczywe 22%
w HTML9®
Wola czytaé offline (jak wspomnialem wyzej, niektore 15%
rodzaje wiadomos$ci HTML wyswietlane sa jedynie wtedy
gdy czytelnik ma wdanej chwili aktywne polaczenie
internetowe oraz korzysta z odpowiedniego programu)
Wolne $cigganie duzych wiadomosci HTML 14%
Inne wymieniane powody, m.in: 11%

= obawa przed wirusami w HTML,

= czysty tekst latwiejszy do przegladania i czytania,

= mozliwos¢ obejrzenia wiadomosci w komputerze

podrecznym (np. Palm),

94 L.Partner, Why Readers Prefer Text or HTML, MarketingProofs z dnia 4 marca 2003,

http://www.marketingprofs.com/preview.asp?file=/3/partner3.asp.

95 Ibidem.

96 Nie chodzi tu tylko o wiadomosci stricte reklamowe, lecz takze o bannery ,,doklejane” do wiadomosci
HTML przez firmy oferujace darmowe konta pocztowe lub listy dyskusyjne. Wiecej na ten temat pisze w

rozdziale 4 tej pracy.
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2.3.3.

= czysty tekst jest latwiejszy do skopiowania,
zapisania, przesltania innym

Ich program pocztowy nie obstuguje HTML 6%

Zrodlo: L.Partner, Why Readers Prefer Text or HTML, MarketingProofs z dnia 4 marca 2003

Na preferencje odbiorcow dotyczace formatu wiadomos$ci istotny wplyw maja
uzywane przez nich programy pocztowe. Decyzje uzytkownikéw réznych programow
przedstawia ponizszy diagram.

Rysunek 17:Preferencje wobec formatu otrzymywanych e maili, auzywany
program pocztowy

MS Outlook lub OE 1|

Netscape Messenger 1

The Bat
Preferowany format

-obojetnie
Efrme

czysty tekst (ASCI)

(] 20 40 60 80 100

% badanych

Zrodlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/poczta/badania/.

Format HTML jest pozadany lub akceptowany przez 70% badanych korzystajacych
z tzw. webmaila czyli przegladajacych poczte w przegladarce internetowej. Nie moze
to dziwi¢, wszak HTML to format naturalny dla przegladarek. Réwniez prawie 60%
uzytkownikow programoéw pocztowych Microsoftu (Outlook, Outlook Express)
akceptuje HTML w odbieranych listach. Uzytkownicy innych programoéw poczto-
wych, majacych czasami problemy z formatem HTML preferuja zdecydowanie czysty
tekst. Nie ma jednak programu, ktoérego uzytkowanie przez odbiorce byloby
gwarancja, ze taka osoba jest zainteresowana otrzymywaniem e-mail w formacie
HTML.

Decyzja w sprawie wyboru formatu powinna wiec zawsze wychodzi¢ od uzytkownika.
Sh. Kinnard sugeruje, aby jesli nie zna sie decyzji odbiorcy, zawsze wysylaé czysty
tekst, z mozliwo$cig zmiany na HTML.

Rich Media

Rich Media to wiadomoS$ci stworzone na bazie formatu HTML iwzbogacone
o elementy multimedialne, m.in. wykorzystanie animacji idzwieku. Listy wtym
formacie stworzone sa najcze$ciej w oparciu o technologie Flash. Umozliwia ona
laczenie tekstu, grafiki, dZzwieku i interaktywnych filméw. Prezentacje Flash tworzy
sie w odrebnych programach itylko zalacza do wiadomosci. Stworzenie takiej
prezentacji wymaga zwykle pracy wyspecjalizowanego grafika i programisty. Pocigga
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2.4.

to za soba znaczace koszty. Dlatego tez wykorzystanie formatu rich media ograni-
czone jest do duzych kampanii reklamowych inie spotyka sie go w zwyklej
korespondencji.
Podstawowymi zaletami wiadomo$ci Rich Media s397:

= ich atrakcyjno$c dla odbiorcy — mogg zawieraé np. interaktywna gre,

» mozliwo$¢ dynamicznej zmiany tresci przez nadawce (np. w zaleznosci od
dnia, w ktorym czytelnik otworzy e-mail),
= mozliwo$¢ zawarcia transakcji bez wychodzenia z programu pocztowego (np.
wiadomo$¢ moze zawierac katalog produktow i formularz zamoéwienia).
Format Rich Media, oparty o HTML i zaawansowang technologie ma podobne wady,
co wyzej opisany format HTML, a ponadto:
*  Duzy rozmiar wiadomoSci (przekraczajacy nieraz 100 kB);
*  Wiele programo6w pocztowych (m.in. The Bat!) nie potrafi wy$wietli¢ wiado-
mosci w tym formacie;
= Technologia Flash wymaga, aby na komputerze odbiorcy zainstalowany byt

tzw. plugin Flash - modul, ktory posredniczy w wys$wietlaniu plikéw Flash
przez programy pocztowe.

Najwazniejsze cechy poczty elektronicznej

Do cech, ktore decyduja o powodzeniu poczty elektronicznej naleza:

* znaczna szybko$¢,

» niski koszt przesyiki,

» asynchroniczno$c,

= osobisty charakter komunikacji,

» szeroka dostepnosc¢,

»  latwos¢ uzycia,

*  mozliwo$¢ archiwizacji,

» mozliwo$¢ kontaktu z kazdym uzytkownikiem poczty elektronicznej,

» wysoka niezawodno$¢.
Znaczna szybkos$¢ poczty elektronicznej oznacza, ze pojedyncza wiadomo$é
dociera do skrzynki pocztowej adresata najwczes$niej po kilku sekundach, najp6zniej
po kilku godzinach. O czasie przesylania wiadomos$ci decyduje obciazenie Internetu
oraz ilo$¢ serweréw pocztowych przez ktore przechodzi wiadomo$é. Wyniki badania

wskazuja jednoznacznie, ze jest to najwazniejsza dla uzytkownikow cecha poczty
elektronicznej. Az 93% pytanych przywiazuje wage do szybkosci.

97 A. Krasowski, E-mailing flashowy - czarny kon web marketingu?, Modern Marketing 4,/2001.
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Rysunek 18: Ocena cech poczty elektronicznej: szybkos¢ dzialania

Jakie znaczenie ma dla Ciebie szybkos¢
dziafania poczty elektronicznej?

80% T 73%
60% +
40% +
20%
20% +
0,
1% 1% o%
niewazne mato obojetne wazne bardzo
wazne wazne

Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Koszt przestania wiadomosci elektronicznej ograniczony jest do kosztu polaczenia
z Internetem w czasie jej wysylania. Podobny koszt ponosi odbiorca. E-mail jest
zatem jedynym medium, w ktorym koszt komunikacji ponosza obie
strony98. Niski koszt poczty elektronicznej nie jest oczywisty dla 31% uczestnikow
badania ,Poczta elektroniczna 2001” — wplyw na taka ocene ma zapewne wysoki
koszt korzystania z Internetu w Polsce.

Rysunek 19: Ocena cech poczty elektronicznej: niski koszt
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Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Komunikacja e-mailowa ma charakter asynchroniczny, co oznacza, ze wyslana
wiadomo$¢é moze by¢ odebrana w dowolnym czasie, dogodnym dla adresata. Nie ma
wiec potrzeby, aby uzytkownicy poczty elektronicznej byli w okre§lonym czasie

98 Pomijam sytuacje np. w sieciach telefonii komorkowej, gdzie w okreSlonych sytuacjach (roaming,
poczatki telefonii komérkowej w Polsce) za polaczenie placi takze odbiorca. Jest to bowiem kwestia
modelu biznesowego, a nie wlasciwosci Srodka komunikacji.
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podlaczeni do Internetu — moga oni decydowac, kiedy ijak czesto korzystaé z tej
formy porozumiewania sie. ROwniez przygotowanie i wyslanie odpowiedzi moze by¢
odroczone w czasie. Jest to zatem medium znacznie mniej intruzyjne niz np. telefon,
ktéry wymaga jednoczesnej obecnos$ci obu stron rozmowy.

Osobisty charakter komunikacji oznacza dla odbiorcy, ze wiadomo$¢ e-mail
pochodzi od konkretnego nadawcy, za$§ nadawca wysyla list do pojedynczych
odbiorcow, moze wiec odpowiednio dostosowaé tresé kazdego listu (personalizacja).
W przeciwienstwie do stron WWW, e-mail jest mniej anonimowy — trase kazdej
niemal wiadomosSci mozna przesledzi¢ i zidentyfikowaé przynajmniej np. dostawce
Internetu, z ktérego korzystal nadawca. List elektroniczny zawiera wiele elementow,
ktore decyduja o tym, czy nadawca jest godny zaufania (zostaly one omoéwione
w rozdziale po$wieconym strukturze wiadomo$ci).

Szeroka dostepnos$¢é poczty elektronicznej wynika zfaktu, ze elektroniczng
korespondencje mozna prowadzi¢ w dowolnym miejscu na $wiecie podigczonym do
sieci Internet. Nie wystepuja wiec w tym przypadku zadne ograniczenia w lokalizacji
nadawcoéw i odbiorcow.

Rysunek 20: Ocena cech poczty elektronicznej: dostepnosé
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Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Z kolei latwo$é uzycia tego medium oznacza, ze do skorzystania ze-maila
(w przypadku gdy komputer podlaczony jest do Internetu) wystarczy program
pocztowy (tzw. klient ustugi poczty elektronicznej). Obstuga takiego programu (w
zakresie podstawowym) nie wymaga duzych kwalifikacji. Kwestie zwigzane
z programami pocztowymi omdwione zostang w osobnej sekcji.

Mozliwosé archiwizacji korespondencji umozliwia i ulatwia jej cyfrowa postaé.
Komputerowe noéniki danych takie jak dyski twarde iplyty CDR oferuja taka
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mozliwo$¢ przy znikomych kosztach. Istotnym udogodnieniem jest takze szybkie
wyszukiwanie wsrod zarchiwizowanych informacjito.

Mozliwos¢ kontaktu z dowolnym uzytkownikiem poczty elektronicznej,
pod warunkiem, ze nadawca zna jego adres elektroniczny stwarza nowe mozliwosci
komunikacji. Dalsze ograniczenia znosi fakt, ze kontakt ten jest tak samo latwy i tani
niezaleznie od miejsca pobytu adresata. Docenito to 80% badanych.

Rysunek 21: Ocena cech poczty elektronicznej: mozliwo$¢ kontaktu
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Zrodlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Niezawodno$¢ dzialania poczty elektronicznej uwarunkowana jest sprawnos$cia
dzialania sieci Internet, w ktorej odbywa sie fizyczne przekazywanie informacji.
Warto zauwazy¢, ze sposrod omawianych cech, ta jest stosunkowo najmniej wazna
dla polskich internautéw (wyrdznilo ja 75% badanych).

99 Korespondencja autora pracy z lat 1998-2003 (ok. 200 tysiecy wiadomosci) zajmuje 1,2 GB, co
odpowiada 1/50 przecietnej w roku 2003 pojemnoéci dyskow twardych, lub pojemnosci dwoch plyt
CDR.

100 Np. na komputerze z procesorem 1 GHz, wyszukanie listow danego nadawcy w bazie 200 tysiecy
wiadomo$ci zajmuje 28 sekund (dane dla programu The Bat).
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Rysunek 22: Ocena cech poczty elektronicznej: niezawodno$é
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Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

E-mail a inne srodki komunikowania sie

Podsumowujac rozwazania zpoprzedniej sekcji nalezy stwierdzi¢, ze poczta
elektroniczna pozwala na sprawny i wygodny dialog o charakterze globalnym. W ten
sposOb stanowi atrakeyjna oferte wobec innych, uzywanych wspotcze$nie srodkow
komunikowania sie.

Popularno§é poczty elektronicznej wwyrazny sposob zmniejszyla czestotliwo$é
korzystania ztelefonu, co ilustruje ponizszy diagram. 46% badanych korzysta
rzadziej z tego Srodka komunikacji.

Rysunek 23: Poczta elekitroniczna, a korzystanie z telefonu

60% T Odkad uzywasz poczty elektronicznej,
korzystasz z telefonu:
46%
41%
40% +
20% T+
10%
H =
0% = = — -
rzadziej tyle samo czesciej trudno
powiedzie¢

Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,

http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/
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80% amerykanskich przedsiebiorcéw — uczestnikbw badania Meta Group — ceni
wyzej poczte elektroniczna niz telefono'. Poczta elektroniczna wg nich jest lepsza od
innych sposob6éw komunikacji, gdyz:

= pozwala (z racji swojej asynchronicznoSci) na bardziej elastyczng reakcje
(84% odpowiedzi),

= pozwala na latwe komunikowanie z wieloma osobami jednoczesnie (83%),

= zapis komunikacji zawsze mozna przenies¢ na papier (78%),

= daje mozliwos$¢ szybszej komunikacji (40%),

= ulatwia komunikacje globalng (25%),

= jest pewniejsza i dokladnie adresowana (22%).
Komunikacja e-mailowa, jako droga przesylania dokumentéw, wypiera roéwniez
faks. Wg META Group w ciggu ostatnich pieciu lat ilo$¢ papieru zuzytego na wydruk

faksu zmalala 0 50% 2. W Polsce, 38% korzysta rzadziej zfaksu odkad uzywaja
poczty elektronicznej'os.

Rysunek 24: Poczta elektroniczna, a faks

60% T Odkad uzywasz poczty elektronicznej,
korzystasz z faksu:
389
40% T %
31%
28%
20% T
2%
0% } } T 1
rzadzej tyle samo czesciej trudno
powiedzie¢

Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,

http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/

W starciu z poczta ,tradycyjna” (okreslana w Internecie jako snail mail), e-mail
okazal sie by¢ zdecydowanym zwyciezca. Poczta elektroniczna jest szybsza, bardziej
elastyczna itansza4. Az 69% badanych wysyla mniej papierowych listow, odkad
zaczeli korzystac z poczty elektroniczne;j.

101 Sz, Augustyniak, Wyraz to mailem, wiadomo$¢ serwisu CXO.pl z 24 kwietnia 2003,
http://www.cxo.pl/news/news.asp?id=54823&m=42 .

102 §7. Augustyniak, Wyraz to mailem, op. cit.

103 Duzy odsetek odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” wynika z tego, ze faks nie jest w Polsce popularnym
narzedziem wsrod osob prywatnych.

104 Poréwnanie tzw. e-mailing6bw i promocji direct mail przedstawione zostanie w rozdziale 3.
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2.6.

Rysunek 25: Poczta elektroniczna, a poczta tradycyjna

80% T . Odkad uzywasz poczty elektronicznej,
69% korzystasz z poczty 'tradycyjnej':
60% T
40% T
0,
20% T 18%
. 6% 6%
0% t t - t -_|
rzadzej tyle samo czesciej trudno
powiedzieé

Zrodlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Poczta elektroniczna mimo wielu swoich zalet nie wyparla jednak komunikacji
interpersonalnej. Az dla 76% badanych korzystanie z e-maila nie zmienilo czestotli-
wosci spotkan osobistych.

Rysunek 26: Poczta elektroniczna, a spotkania osobiste

100% T Odkad uzywasz poczty elektronicznej,
korzystasz ze spotkania osobistego:
80% + 76%
60% T
40% +
20% T :
’ 8% 10% 5%
0% __- + + - + -_|
rzadziej tyle samo czesciej trudno ‘

powiedzie¢

Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Polscy uzytkownicy poczty elektronicznej

W Polsce pierwsze konto pocztowe zalozone zostalo wsierpniu 1991 wraz
z podlaczeniem Polski do $wiatowych zasoboéw Internetu. Jednak do roku 1997
popularno$¢ e-maila ograniczala sie do §rodowisk akademickich oraz pasjonatows
zwigzanych zinformatyka. Dwie podstawowe bariery to koszt dostepu do Interne-

105 Juz w 1995 roku (jako jeden z pierwszych w Europie) poczte elektroniczna zaczal wykorzystywaé
polski rzad — za sprawa dwczesnego premiera W. Pawlaka, prywatnie entuzjasty Internetu.

_52_


http://akson.sgh.waw.pl/poczta/badania/
http://akson.sgh.waw.pl/poczta/badania/

tu¢, oraz koszt utrzymania skrzynek pocztowych. W kwietniu 1996 Telekomunika-
cja Polska udostepnila mozliwos¢ korzystania z Internetu przez modem w cenie
polaczen lokalnych. Z kolei wgrudniu 1996 firma Polbox zaoferowala polskim
internatom pierwsze bezplatne konta pocztowe'©7. W roku 1999, jak wynika z badan
przeprowadzonych przez AMG Net, wszystkie polskie czolowe organizacje gospodar-
cze korzystaly juz z poczty elektronicznej'os.

Na poczatku roku 2003 z Internetu korzystalo w Polsce ok. 6 mln oséb, czyli 20,6%
Polakéw w wieku od 15 do 75 lat©9. Najpopularniejsza forma korzystania z sieci jest
przegladanie stron WWW (94,5%), druga w kolejnoéci jest poczta elektroniczna.
Wedlug firmy badawczej SMG/KRC ze-maila korzysta 58,9% polskich internau-
tow™°, co oznacza, ze w Polsce jest 3,6 miliona uzytkownikéw poczty elektroniczne;j.
Dla poréwnania nalezy przytoczy¢, ze w Stanach Zjednoczonych z e-maila korzystalo
w 2002 93% wszystkich internautéw, co sklada sie na 115 milionéw uzytkownikow
poczty elektronicznej w tym kraju.

Na potrzeby tej pracy zdefiniuje obszar percepcji uzytkownikow poczty
elektronicznej jako sume umiejetnosci i doSwiadczen zwiazanych z korzystaniem
z poczty elektronicznej przez dang osobe.
Skladajg sie na nia:

* umiejetno$ci obshugi uzywanego programu pocztowego,

» doswiadczenie w obsludze aplikacji i poruszaniu sie w uzywanym systemie

operacyjnym,

= wszystkie obejrzane i przeczytane dotad listy elektroniczne,

= obszar percepcji 0sob, z ktérymi dana osoba utrzymuje korespondencje,

» kompetencje jezykowe,

* umiejetnosci czytelnicze,

» wiedza techniczna na temat Internetu i poczty elektroniczne;.
Obszar percepcji odbiorcy decyduje o tym:

* czyinaile poprawnie zostanie zrozumiana tre$¢ wiadomosci,

* na ile potrafi zinterpretowaé informacje zawarte w strukturze listu elektro-
nicznego (np. temat, sygnaturke itd.)

= jak wiarygodnie zostanie postrzegany nadawca,

» jaka decyzje podejmie odbiorca odno$nie wiadomosci.

106 Abonament u 6wczesnych dostawcoéw Internetu dla osdb prywatnych oscylowal wokdl 1000 zl.

107 Uzytkownicy kont Polboksu zgadzali sie na przesylanie im reklam oraz doklejanie ich do
wychodzacych wiadomosci (wiecej w rozdziale 4).

108 Poles Vault into eBusiness, eMarketer z 29XI11999,

http://www.emarketer.com/estats/122899 poland.html [12 lutego 2000].

109 Dane agencji SMG/KRC z badania NetTrack (wywiady panelowe z 8000 0s6b), wiadomo$¢ serwisu
Modern Marketing z 5 maja 2003,
http://www.modernmarketing.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1443.

110 Badania firmy Ipsos méwia o 66% uzytkownikow poczty elektronicznej,

http://www.ipsos.pl/3 1 014.html.

111 Dane z badan Jupiter Research: Widespread Use Despite Abuse, wiadomo$¢ serwisu Internet News z
13 wrze$nia 2002, http://www.internetnews.com/stats/article.php/1462941.
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W przypadku nadawcow, to jak postrzegaja otrzymywane listy decyduje o jakoSci
komunikatow, ktore tworzg. Slabo do$wiadczony odbiorca nie moze wiec byc
dobrym nadawca, jego komunikaty nie zbuduja prawidlowej percepcji u innych
odbiorcow.

Doswiadczenie i umiejetnosci w zakresie korzystania z poczty elektronicznej sklonity
J. Sulera do wyrdznienia 4 rodzajow uzytkownikéw e-maila.

Tabela 10: Rodzaje uzytkownikow poczty elektronicznej

Rodzaj Omoéwienie

Zapalony (avid user) E-mail jest dla niego naturalng formg komunikacji, a internetowe
relacje wazna czeécia zycia. Sprawdza poczte kilka razy dziennie,
otrzymuje nawet setki listow dziennie. Uzywa kilku kont
pocztowych, utrata mozliwosci komunikacji jest dla takiej osoby
ciezkim przezyciem.

Regularny (regular user) Korzysta z poczty w sposob pragmatyczny, jako jednego z wielu
narzedzi komunikacji.
Przypadkowy (casual user) Sprawdza poczte co jaki§ czas, nie jest ona jednak dla niego

waznym Srodkiem komunikacji. Nie rozumie zasad rzadzacych
poczta elektroniczng, nie zna do konca swojego programu
pocztowego.

Poczatkujacy (newbie user) Nieznajomo$¢ zasad dzialania poczty elektronicznej prowadzi
taka osobe do pomylek i nieefektywnej komunikacji.

Zrodlo: J. Suler, E-mail Communication and Relationships, Department of Psychology, Rider

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

Doswiadczenie uzytkownikéw bada¢ mozna pod wzgledem kilku wla$ciwosci:
» Liczbairodzaje kont pocztowych z ktorych korzystaja
» Uzywane programy pocztowe
» Zwyczaje komunikacyjne

Przecietni polscy uzytkownicy poczty elektronicznej maja po 2 lub 3 konta pocztowe,
cho¢ az 15% badanych uzywa czterech i wiecej.
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Rysunek 27: Liczba uzywanych kont pocztowych

Z ilu kont pocztowych korzystasz najczesciej?
50% -
43%
40%
30%

20%

10%
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 lub

wiecej

Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Konta, ktérych uzywaja Polacy maja najczeSciej rézny charakter izastosowanie.
Rodzaje kont pocztowych deklarowanych przez uczestnikow dwoch badan
przedstawiaja ponizsze diagramy.

Rysunek 28: Rodzaje uzywanych kont

Rodzaje uzywanych kont poczty elektronicznej

stuzbow e, zatozone przez
’ 37%
pracodaw ce :I °
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otrzymane, sponsorow ane (np. dla :l 79
0
prenumeratoréw jakiego$ pisma)
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T T T 1
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Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,

http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/.
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Rysunek 29: NajczeS$ciej wykorzystywane konto pocztowe

Wykorzystywane konto poczty elektronicznej

i i
! !
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. stuzbowego, prywatnego, prywatnego, zapewnianego udostepnianego innego .
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' serwerdw ewentualnie znajomych lub '
' bezplatnych oplacanego rodzine '
| kont przeze mnie |
\ pocztowych |
! !

___________________________________________________________________________________

Zrodio: 11 Badanie Polskich Uzytkownikéw Sieci Internet, Katedra Marketingu Akademii Ekonomicznej
w Krakowie 2000, http://badanie.ae.krakow.pl/.

Najpopularniejsze wérod polskich uzytkownikéw poczty elektronicznej sa darmowe
konta prywatne, zalozone w jednym z portali. ,Ceng” jaka placa osoby zakladajace
takie konta jest najczeSciej zgoda na przetwarzanie przez portale ich danych
osobowych oraz na otrzymywanie wybranych informacji handlowych. Konta
darmowe maja rbézne ograniczenia funkcjonalno$ci, np. maksymalny rozmiar
otrzymywanych wiadomosci, konieczno$¢ $ciaggania poczty raz na pewien okres itd.

Najwieksze polskie portale internetowe deklaruja nastepujace liczby kont poczto-
wych:

»  Wirtualna Polska — 5 mIn"2 (pazdziernik 2002)

= Onet — 3 mln3 (kwiecien 2002)

» Interia — 3 mln (luty 2003)
Informacje podawane przez portale nie moga by¢ uznane za w pelni miarodajne,
gdyz licza one takze konta, z ktorych uzytkownicy w praktyce nie korzystaja. Badanie

niezaleznej agencji wskazuje na prymat kont pocztowych Onetu, nastepnie Wp.pl
1 Interii.

12 Pieé¢ milionéw kont pocztowych w WP, serwis prasowy portalu wp.pl,
http://www.wp.pl/wp/infpras.html?idn=199.

13 Onet.pl - ponad 5 milionéw uzytkownikéw portalu miesiecznie!, serwis prasowy portalu onet.pl z 11
kwietnia 2002, http://infoprasowe.onet.pl/item.html?DB=162&ITEM=1081518.

u4 Historia firmy Interia.pl, http://firma.interia.pl/.
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Rysunek 30: Popularno$é darmowych kont poczty elektronicznej
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Zrodlo: Badanie Net Track SMG/KRC, luty 2002,
http://infoprasowe.onet.pl/item.html?DB=162&ITEM=1081518. Pytano o najczesciej uzywane konto
poczty elektroniczne;j.

Inne popularne rodzaje kont to konta zalozone niejako odgornie: przez pracodawce
lub przez szkotle czy uczelnie.

W badaniach, na ktérych opieram sie w tej czedci stosunkowo duzy udzial (13-17%)
mieli posiadacze kont komercyjnych's. Mozna je zalozy¢ miedzy innymi w opisanych
wyzej portalach internetowych, nie maja wtedy ograniczen kont darmowych.
Produkt ten oferowany jest takze przez innych dostawcow ustug internetowych (np.
Home.pl, IQ.pl). Roczny abonament za korzystanie z takiego konta wynosi ok. 50 zl

Program pocztowy, jak to juz zostalo pokazane przy omowieniu struktury
i formatu wiadomosci elektronicznych ma duzy wplyw na wyglad wiadomosci (lub
w ogole mozliwo$¢ jej obejrzenia), wten sposéb wplywa tez na postrzeganie
komunikacji e-mailowej przez uzytkownikéw tych programow.

Popularnos¢ programéw pocztowych ilustruje ponizszy diagram.

115 W obu badaniach wziely udzial osoby, ktore sa statystycznie bardziej aktywne niz przecietni
uzytkownicy Internetu w Polsce, dlatego tez nalezy sadzié, ze w rzeczywistoSci ten odsetek jest mniejszy.
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Rysunek 31: Najpopularniejsze programy pocztowe

Jakiego programu pocztowego uzywasz
najczesciej?

Microsoft Outlook lub Outlook Express 64,8%
przegladam poczte przez strony WWW E
(w ebmail)

Netscape Messenger lub Kurier Poczty
Inne (Pegasus, Eudora, Mutt, Pine)

The Bat 7.7% é

0:’/0 20I% 40I% 60I% 80I%

Zrédlo: opracowanie wlasne wynikéw badania Poczta elektroniczna 2001,
http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania

Outlook Express firmy Microsoft to program w Polsce najpopularniejszy. Wedlug
badania pisma ,,PC World Komputer” korzysta z niego 57% polskich uzytkownikow
poczty elektronicznej®, z kolei w badaniu ,,Poczta elektroniczna 2001” na program
ten wskazalo 65% pytanych. Outlook Express jest dostarczany bezplatnie razem
z przegladarka Internet Explorer” i stanowi cze$¢ systemu Windows, poczawszy od
Windows 98. Dlatego tez dla wielu os6b program ten jest zZrédlem pierwszych
ijedynych doswiadczen z poczta elektroniczna. Jego zaletami s3:

» brak koniecznoSci instalacji,

» latwa obsluga w podstawowym zakresie,

»  wys$wietlanie dowolnych wiadomos$ci HTML.

Najwazniejsze wady to:

» mala odpornos¢ na wirusy,

» brak pelnej zgodnosci z przyjetymi zwyczajami w korzystaniu z poczty elek-
tronicznej (np. czcionka o zmiennej szerokosci znakow, ktéra uniemozliwia
uzywanie grafiki ASCII-Art),

» ukrywanie przed uzytkownikiem pewnych informacji, takich jak np. adres
e-mail nadawcy,

» skomplikowana konfiguracja niestandardowych ustawien.

16 A, Piasek, Poczta szyta na miare, PC World Komputer 2002,
http://www.peworld.pl/artykuly/21196.html .
117 http://www.microsoft.com/windows/ie/default.asp
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Microsoft Outlook z kolei to produkt komercyjny — cze$¢ pakietu Microsoft Office.
W obsludze program zblizony jest do Outlook Expressa, dodatkowo umozliwia
korzystanie z modulu kalendarza.

Tzw. webmail oznacza mozliwo$¢ tworzenia i czytania wiadomosci elektronicznych
przez strony WWW. Oferuje ja wiekszo$¢ dostawcoéw kont pocztowych, zaréwno
komercyjnych jak idarmowych. Uzytkownik nie musi zatem instalowac
i konfigurowaé osobnego programu — wystarczy przegladarka internetowa. Rowniez
wiadomos$ci HTML wy$wietlane s3 poprawnie — wszak to naturalny format dla
przegladarek. Korzystanie z poczty przez WWW wiaze sie ze znacznie mniejszym
komfortem uzytkowania. Programy typu webmail r6znia sie miedzy roéznymi
serwisami, zwykle jednak maja znacznie mniejsze mozliwo$ci niz instalowane
programy pocztowe.

Program Netscape Mail® (w polskiej wersji Kurier Poczty) jest czeScia pakietu
Netscape, zawierajacego takze m.in. przegladarke internetowg. Program laczy
zalety Outlook Expressa (wys$wietlanie HTML, latwa obshluga), zbrakiem jego
najwiekszych wad. Netscape jest programem bezpiecznym, latwo konfigurowalnym
izgodnym ze standardami. Najwazniejsza wada programu sa duze wymagania
sprzetowa i zwigzane z nimi powolne dzialanie u wielu uzytkownikow.

The Bat! to produkt moldawskiej firmy RitLabs zdobywajacy od konca lat 9o
popularno$¢ na calym $wiecie. Jest to jedyny w pelni komercyjny program pocztowy
wsérdd uzywanych powszechnie w Polsce2°. Jego zalety to bardzo latwa obsluga,
konfiguracja i bezpieczenistwo dzialania. Najwazniejsza wada jest niepelna
kompatybilno$§é w wyswietlaniu wiadomo$ci HTML.

18 http://channels.netscape.com/ns/browsers/mail.jsp

119 Od roku 2001 rozwijany jest projekt Mozilla (http://www.mozilla.org). Udostepnia sie w nim
rozwojowe wersje programow, ktdre po jakims czasie sa prezentowane jako Netscape.

120 Cena w serwisie dystrybutora http://www.skulski.pl w maju 2003 wynosila 148 z}. Producent
stosuje liczne znizki m.in. dla studentéw i firm.
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3.1.

Przygotowanie i wdrozenie programu
komunikacji e-mailowe]

Rozdzial ten osadza poczte elektroniczng w realiach marketingowych przedsiebior-
stwa. Podstawa dla rozwazan bedzie strategiczne podejScie do komunikacji
e-mailowej. Omowie kolejno cele komunikacji elektronicznej, $rodki prowadzace do
ich uzyskania oraz sposoby oceny, na ile wytyczone cele zostaly spelnione.

Strategiczne i taktyczne podejscie do komunikacji

W pierwszych latach XXI wieku dokonuje sie przewartoSciowanie sposobow
my$lenia o komunikacji e-mailowej. Jeszcze do niedawna byla ona postrzegana jako
tani i szybki odpowiednik akcji direct mail*2'. Wiekszo§¢ organizacji stosowalo dotad
— jak twierdzi H. Brondmo — podejScie taktyczne, ktore ,obejmuje niewiele
wiecej niz po prostu wysylanie klientom jakis e-maili™22. Cele takiego postepowania
sa krotkoterminowe, ograniczaja sie do osiagniecia okre$lonego efektu handlowego.
Jako przyklad podejscia taktycznego mozna przytoczy¢ decyzje firmy o wyslaniu do
wszystkich klientow wiadomo$ci z kilkoma promocyjnymi ofertami, ktorej celem jest
zwiekszenie sprzedazy na koniec okresu rozliczeniowego. Nie mozna w takim
przypadku powiedzie¢ o tworzeniu relacji czy tez wspoldzialaniu z innymi $rodkami
komunikacji.

PodejScie strategiczne opiera sie na dlugofalowych celach, osadzonych
w ogdlnofirmowej strategii zintegrowanej komunikacji.

Popularne w literaturze pojecie marketingu e-mailowego (e-mail marketing)
oznacza w tym kontekscie bezpos$rednia i personalizowana komunikacje marketin-
gowa, ktoéra bazuje na koncepcji relacji oraz technologiach baz danych.

Decyzje strategiczne dotyczace marketingu e-mailowego sa pochodng postawionych
celow i obejmuja:
1. Okreslenie zasad prowadzenia komunikacji

2. Wybor formy prowadzenia komunikacji e-mailowej: w oparciu o listy we-
wnetrzne (co wymaga wlasnej bazy danych) lub zewnetrzne (we wspdlpracy
z zewnetrznym partnerem).

3. Okreslenie 0s6b realizujacych proces komunikacji elektroniczne;.

Decyzje dotyczace technologii wspierajacych komunikacje elektroniczna.
Chodzi tutaj o:

* baze danych,

» systemy informatyczne realizujace wysylke,

121 Por. np. E-mailing wymaga wizji strategicznej, wiadomo$¢ serwisu ModernMarketing.pl z dnia 30

stycznia 2003, http://www.marketer.pl/index.php?pg=mms&msgnr=1338.
122 H. Brondmo, The Engaged Customer, op. cit., s. 61.
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= systemy informatyczne  wspomagajace  planowanie, analize
i podejmowanie decyzji dotyczacych komunikacji.
5. Okreslenie miernikéw skuteczno$ci komunikacji — co pozwala na kontrole
celow wytyczonych przez strategie.

Dtugofalowe cele komunikaciji

Firma moze wykorzystywac poczte elektroniczna w trzech celach:
1. Zdobycie nowych klientéw (acquistion),
2. Podtrzymywanie i rozwijanie relacji z obecnymi klientami (retention),

3. Relacje z otoczeniem firmy.
Zostang one po kolei omowione.

Zdobycie nowych klientow. Zgodnie ztradycyjnym ujeciem teorii marketingu,
klientem jest kazdy, kto placi za nabycie produktu lub uslugi2s. Celem akcji
akwizycyjnych w komunikacji e-mailowej nie jest jednak jedynie zapewnienie
przychoddéw z klienta, ale przede wszystkim zdobycie lojalnosci klienta i zawigzanie
nici relacji. Do realizacji tego celu prowadza akcje promocyjne o charakterze
zblizonym do tych znanych ztradycyjnego marketingu. Roznica jest koniecznos$é
uzyskania przyzwolenia na komunikacje oraz dazenie do lojalnosci, nie tylko
pojedynczego zaangazowania (zakupu).

Rysunek 32: Etapy zdobywania klienta w marketingu e-mailowym

UWAGA PRZYZWOLENIE ZAANGA OWANIE LOJALNOCEE
(attention) (permission) (involverment) (loyalty)

Zrodlo: H. Brondmo, The Engaged Customer: The New Rules of Internet Direct Marketing.
HarperBusiness, New York 2000, s. 101-103.

Relacje z obecnymi klientami. W tym przypadku, klient jest juz zdobyty
i nawigzal wspolprace z firma. Celem komunikacji e-mailowej jest podtrzymywanie
dialogu z klientem, wychodzenie naprzeciw jego potrzebom oraz . Instrumentami,
ktére prowadza do wzmocnienia relacji beda m.in. programy lojalnoSciowe oraz
akcje marketingu wirusowego.

Relacje z otoczeniem firmy. Kazdy list elektroniczny wyslany z firmy stanowi
nieformalny komunikat marketingowy dotyczacy tej firmy (co omoéwione zostalo
w rozdziale 1.2). Istotne znaczenie ma wiec jako$¢ codziennej praktyki korzystania
z poczty elektroniczne;j.

Ten cel komunikacji e-mailowej odpowiada definicji Public Relations, tak jak
rozumie ja brytyjski Instytut PR: ,Swiadome, planowe i ciqgle wysitki, majqce na
celu ustanowienie 1 utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy danq organiza-

123 T, Szucki, Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1998, haslo ,klient” w
http://biblioteka.onet.pl/
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cjq, a jej otoczeniem.”24 Zrozumienie takie moze by¢ zapewnione przede wszystkim
przez nieustanny dialog miedzy przedsiebiorstwem, ajego otoczeniem. Poczta
elektroniczna wydaje sie by¢ w tym przypadku pozadanym medium.

W badaniu dyrektoréw firm przeprowadzonym przez Jupiter Reserach najwazniejsze
okazalo sie poglebianie relacji.

Rysunek 33: Cele wykorzystania poczty elektronicznej w marketingu

Poglebianie relacji
Pozyskiwanie nowych klientéw
Cross-sell

Up-sell

Skrécenie cyklu zakupéw

W jakim celu
wykorzystujesz e-mail
marketing?

Zrodlo: Jupiter Executive Survey, cyt. za Marketing bezposredni online, czyli e-mail marketing, plik
K2_Internet_Materialy.pdf dostepny dla oséb zarejestrowanych na stronie http://k2.pl.

Osoby zaangazowane w proces komunikacji e-mailowe]

Hans Brondmo wymienia kilkanascie os6b, ktére wramach firmy powinny by¢
zaangazowane w dzialania promocyjne wykorzystujace komunikacje elektroniczng.
Kazda z tych os6b odpowiedzialna jest za pewien etap tworzenia i realizacji strategii
komunikacji. Ponizsze zestawienie nalezy jednak traktowac jako role dla poszczegol-
nych pracownikéw lub zewnetrznych wspoélpracownikow, co oznacza, ze jedna osoba
moze pehic kilka z tych rol.

Tabela 11: Osoby zaangazowane w kampanie e-mailowe

Rola (osoba)

Umiejetnosci

Funkcja

Koordynator marketingu
relacji, koordynator
systemu CRM
(relationship marketing
manager)

Zarzadzanie strategiczne,
zarzadzanie projektami,
zarzadzanie zasobami ludzkimi,
marketing relacji.

W obrebie calej firmy zarzadza
relacjami z potencjalnymi

i obecnymi klientami. Koordynuje
programy utrzymania relacji (np.
programy lojalno$ciowe) pomiedzy
réznymi czeSciami firmy.

Koordynator marketingu
e-mailowego (e-mail
marketing manager)

Marketing relacji, marketing
internetowy.

Odpowiedzialny za catoéc
komunikacji e-mailowe;j.
Wspbdlpracuje zaréwno z tworcami
przekazu marketingowego, jak

i specjalistami IT.

Specjalista ds. strategii

Zarzadzanie strategiczne,
strategie marketingowe.

Zapewnia zbiezno$¢ programu
z celami strategicznymi.
Wspblpracuje Sciéle

z koordynatorem marketingu

124 W. Budzynski, Public Relations — zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 2000, s. 11.
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relacji, z koordynatorem
marketingu e-mailowego
i analitykiem.

Analityk

Statystyka, modelowanie danych,
postepowanie konsumentéw na
rynku, badania marketingowe.

Analizuje dane zebrane

o klientach, tworzy modele
zachowan klientow, okre$la zasady
tworzenia profili klientow.

Koordynator dziatan
kreacyjnych (creative
producer)

Reklama, marketing.

Wspolpracuje z copywriter’ami
oraz grafikami, zarzadza
tworzeniem przekazu

marketingowego.
Grafik Kreatywno$¢, grafika Odpowiedzialny za wizualng strone
komputerowa, zasady przekazu.
funkcjonalno$ci w Internecie
(Web usability).
Copywriter Kompetencje jezykowe, Odpowiedzialny za stowna strone

marketing e-mailowy,
kreatywno$¢, doswiadczenie
w korzystaniu z poczty
elektroniczne;j.

przekazu marketingowego. Musi
uwzgledniaé specyfike tresci

w listach elektronicznych (stad
konieczne doSwiadczenie).

Koordynator programu

Zarzadzanie projektami,
administracja.

Odpowiada za codzienna realizacje
programu marketingu
e-mailowego (np. okres$lanie
terminéw wysylki, testowanie,
zapewnianie poprawnego

dzialania).
Kierownik IT Informatyka, zarzadzanie W duzych projektach odpowiada za
systemami informatycznymi. calo$¢ strony technicznej
przedsiewziecia.
Lacznik techniczny Marketing, systemy Zapewnia odpowiednig jakosé

(technical liaison)

informatyczne, umiejetnosci

komunikacji miedzy dziatem

interpersonalne. marketingu a IT, ogranicza
nieporozumienia.
Inzynier aplikacji, Systemy informatyczne Instaluje system informatyczny
programista, (oprogramowanie), odpowiednie | i wprowadza do niego zmiany.
wdrozeniowiec technologie i jezyki
programowania.

Administrator bazy
danych

Systemy informatyczne, systemy
baz danych.

Odpowiada za niezawodno$¢
dzialania systeméw baz danych.

Administrator systemu

Systemy informatyczne
(oprogramowanie i sprzet).

Zarzadza zasobami
informatycznymi
wykorzystywanymi w programie
marketingu e-mailowego.
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Pracownik zapewnienia Systemy informatyczne, Odpowiada za techniczna jako$¢
jako$ci, tester (quality znajomo$¢ Internetu. wysytanych komunikatéw
assurance tester) marketingowych (np. czy list
wyglada poprawnie we wszystkich
programach, czy odnos$niki do
stron WWW nie s3 ,martwe” itd.).

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie H. Brondmo, The Engaged Customer: The New Rules of
Internet Direct Marketing. HarperBusiness, New York 2000, s. 134-137.

Codzienne zarzadzanie komunikacja elektroniczng rowniez wymaga po$wiecenia na
ten cel pewnych $rodkéw. Shusznie zauwazyt K. Grzenkowicz: ,,O ile do obstugi faksu
1 telefonu wystarczy w wiekszosci przypadkéw sekretarka, ktora wykonuje jeszcze
dwadzieScia innych czynno$ci, o tyle obstuga poczty elektronicznej pochtania
znaczne ilosci czasu (w firmach majqcych duzo klientéw, bogaty asortyment, bqdz
jedno idrugie) i na dluzszq mete nie da sie dzieli¢ tej funkcji z innymi zajeciami.
Powodem jest glownie ogromna réznorodnosé tematyczna listow elektronicznych,
poniewaz maila nikt nie traktuje jako narzedzia do przesylania pism urzedowych
(faks), lecz raczej jako medium umozliwiajgce wymiane mysli, pogladéw, medium
stuzqce do korespondencji prywatnej. Stqd w listach elektronicznych dominujq
pytania bardziej szczegbétowe, a w dodatku jeden list zawiera zwykle nie jedno, lecz
kilka pytan, nad ktérymi nierzadko trzeba sie solidnie zastanowié.”'?5

Zasady kontaktu zindywidualizowanego

Modele opt-in i opt-out

Jedna z najwazniejszych kwestii zwigzanych z wykorzystaniem poczty elektroniczne;j
w marketingu jest zgoda odbiorcy na komunikacje. Istnieja dwa podstawowe modele
dzialania, ktdre r6znia sie podejSciem do sposobu zdobycia tej zgody.

Opt-in wymaga okreslonej jednoznacznie zgody odbiorcy na komunikacje. Firma
moze uzyskaé¢ o§wiadczenie woli klienta przy okazji realizacji ustugi, lub w sytuacji
bezposredniego kontaktu (gdy ma przyzwolenie sytuacyjne opisane w rozdziale 1.5).
Przykladem na opt-in moze by¢ zapisanie sie na otrzymywanie biuletynu firmy przez
osobe odwiedzajaca strone WWW firmy.

Bezpieczniejszym wariantem omawianego modelu jest tzw. podwodjne opt-in
(double opt-in). Zasada ta wymaga podwodjnej zgody klienta na komunikacje.
Pierwsza nastepuje jak wyzej, np. przy zapisywaniu sie na biuletyn. Druga ma
charakter potwierdzenia, najczeSciej jest to automatyczna wiadomos¢, wyslana na
podany adres e-mail, na ktérg odbiorca musi odpowiedzie¢, lub klikngé¢ na link
wtreSci wiadomos$ci. Stosowanie potwierdzen zapobiega sytuacjom, w ktorych
osoba, ktora nie wyrazila zgody bedzie otrzymywala wiadomos$ci — moze tu chodzi¢
o przypadkowe zapisy, nieporozumienia i zarty. Zdarzaja sie tez sytuacje umyslnego,
zloSliwego zapisywania grup oso6b na rozne subskrypcje, w nadziei, ze oskarza one

125 K.Grzenkowicz, E-mail w firmach: piqte kolo u wozu, Magazyn Internet, 3/1998.
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nadawce o wysylanie spamu!2®. Dlatego tez podwojne opt-in uznawane jest za
najlepszy sposob zdobywania zgody odbiorcow*27.

Wedlug badan Silverpop Systems, ok. 60% amerykanskich firm wysyta w pewnych
przypadkach listy zprosba o potwierdzenie, natomiast tylko 5% stosuje konse-
kwentnie zasade podwojnego opt-in'28,

Model opt-out mozna tlumaczy¢ jako ,wylaczeni z wyboru”. Wiadomosci wysylane
sgq do odbiorcow bez pytania o ich zgode, maja oni jednak mozliwosé w kazdej chwili
zrezygnowal zotrzymywania korespondencji. Zgoda odbiorcy ma wiec charkter
domniemany i opiera sie na zalozeniu, ze tre$¢ wiadomosci jest dla niego interesuja-
ca. Przykladem moze by¢ tu skorzystanie przez firme z bazy danych potencjalnych
klientow.

Komunikacja elektroniczna, ktéra pomija kwestie zgody odbiorcy okre$lana jest jako
spam. Rosngcemu problemowi spamingu — wysylania niepozadanej poczty masowej
zostanie poSwiecony caly rozdzial 5 pracy.

Poréwnanie oméwionych modeli przedstawia ponizsza tabela:

Tabela 12: Poré6wnanie modeli opt-in i opt-out

Model Istota modelu Zalety, problemy

Spam Przesylanie masowych wiadomosci do Niewielkie rezultaty, liczne
dowolnych adresatéw bez ich zgody. skargi, ryzyko konsekwencji

prawnych i spolecznych.

Opt-out Odbiorcy sa znani firmie — obecni lub Mozliwo$¢ skarg, problem jesli
potencjalni klienci — jednak firma nie model stanie sie masowy (gdyby
posiada ich bezpoéredniej zgody na kazda firma, ktérg znamy
komunikacje. wysylala nam informacje...)

Opt-in Zgoda klienta na otrzymywanie Brak pelnego bezpieczenstwa,
wiadomodci od firmy. mozliwe naduzycia i skargi.

Podwdjne opt-in Zgoda klienta na otrzymywanie Brak problemoéw i skarg,
wiadomogci od firmy, firma potwierdzila te | zweryfikowane adresy, zapisani
zgode i adres e-mail, na ktéry maja to czesto lojalni klienci.

przychodzi¢ wiadomosci.

Zrédlo: 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.

Uwarunkowania prawne wykorzystania poczty elektronicznej
Polskie prawo dotyczy poczty elektronicznej w trzech aspektach:

= przesylanie informacji handlowych,

126 W Polsce z takimi problemami spotkala sie m.in. redakcja internetowego pisma Welnfo.
127 H, Brondmo, op. cit., . 40-41.
128 The Broken Link: What Do Recipients Really See?, op. cit., s. 6.
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» ochrona danych osobowych,
» tematyka wiadomosci reklamowych.

Najwazniejszym aktem prawnym wspominajacym poczte elektroniczng jest ustawa
z dnia 18 lipca 2002 r. o $§wiadczeniu ustug drogg elektroniczng®29. Art. 10, ust. 1.
ustawy mowi: ,Zakazane jest przesylanie niezaméwionej informacji handlowej
skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomocq srodkéw komunikacji elektro-
nicznej, w szczegolnosci poczty elektronicznej.” Wysylanie informacji handlowych
bez zgody adresata jest wykroczeniem obcigzonym kara grzywny, przy czym $ciganie
nastepuje na wniosek pokrzywdzonegos°.

Ustawa wykorzystuje pojecie informacji handlowej. Jest to informacja
sprzeznaczona bezposrednio lub posrednio do promowania towaréw, ustug lub
wizerunku przedsiebiorcy”. Informacjg handlowa nie jest:

= informacja ,umozliwiajgca porozumiewanie sie zokreslong osobq”
— nadal wiec mozna przesyla¢ normalna korespondencje, zwiazana np.
z procesem $wiadczenia ushug.

» informacja , 0 towarach iustugach, ktora nie stuzy osiqggnieciu efektu
handlowego” — ustawa pozostawia tutaj pole do interpretacji.

Informacja handlowa powinna zawieraé:

» informacje onadawcy (w szczego6lnos$ci prawidlowe adresy elektroniczne),
warunek ten spehiaja zwykle sygnaturki,

= opis oferty i jej warunkéw (np. regulamin promocji, do kogo jest kierowana),

= wszelkie zastrzezenia i ostrzezenia zwigzane z przestang oferta.

Ustawa wspomina o zgodzie adresata na korespondencje®s!, stawia jednak dwa
warunki:

1. Zgoda nie moze by¢ domniemana — musi dotyczy¢ konkretnej komunikacji,

2. Zgoda moze zosta¢ odwolana w kazdym czasie. Nadawca musi wiec udostep-
ni¢ odbiorcy taka mozliwo$¢.

Koniecznos$¢ posiadania zgody przez nadawce wiadomosci $wiadezy o tym, ze ustawa
realizuje model opt-in. Jest wten sposob bardziej restrykcyjna od dyrektywy
Unii Europejskiej nr 2002/58/WE (z 12 lipca 2002), ktéra dopuszcza model opt-
out, czyli wysylanie informacji handlowych bez zgody, z mozliwoscia rezygnacji.
Z wyzej wymienionych warunkow unijna dyrektywa spelnia wiec tylko drugi.

Wykorzystywania poczty elektronicznej dotyczy problem ochrony danych
osobowych. Dang osobowa w rozumieniu ustawy o ochronie danych osobowych
z 29 sierpnia 1997 jest kazda informacja, ktéra daje sie powiaza¢ z konkretna osoba

129 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ushug drogq elektronicznq, Dz.U. z 2002 r. Nr 144,
poz. 1204.

130 Art. 24 ustawy o Swiadczeniu ustug... op. cit.

131 Art. 4 ustawy o Swiadczeniu ustug... op. cit.
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fizyczng32. Warunek ten speklniaja adresy e-mail, ktore zawieraja w sobie np. imie
inazwisko  odbiorcy, oraz domene firmy, wktorej pracuje, np.

jan.kowalski@firma.com.pl. Firma podejmujaca komunikacje elektroniczng musi
mie¢ podstawe prawng do przetwarzania danych osobowych. Zgodnie zart. 23
ustawy moze by¢ to:

= zgoda odbiorcy — podmiotu danych osobowych,

*  wywiazywanie sie z zobowigzan wobec odbiorcy,

= usprawiedliwiony cel (co daje szerokie pole do interpretacji).

Uzyskujac zgode na przetwarzanie danych osobowych firma musi poda¢ zakres i cele
wykorzystania tych danych. Ustawa o $§wiadczeniu uslug droga elektronicznag
podkreéla, ze dane zebrane w celu $§wiadczenia ustlug nie moga by¢, bez zgody
adresata, uzyte w celach promocyjnych. Konieczno$¢ zgody dotyczy wiec zaréwno
dzialan prowadzacych do pozyskania, jak i utrzymania klientow.

Ostatnim aspektem prawnym, ktéory omoéwie jest tematyka wiadomosSci
reklamowych. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 19 kwietnia
1993 wsérdd zabronionych czynéw nieuczciwej konkurencji wymienia takze
reklamy?33, ktore:

* sg sprzeczne z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami,

= wprowadzaja klienta w blad,

* bedac skierowane do dzieci, odwoluja sie do ich uczué, przesadoéw, wywotuja

Iek,

= sprawiaja wrazenie neutralnej informacji (kryptoreklama).
Podsumowujac: polskie prawo wymaga od firm respektowania zasad modelu opt-in,
awiec posiadania zgody klienta na komunikacje oraz mozliwo$ci odwolania tej
zgody. Klient musi by¢ poinformowany o zakresie wykorzystania jego danych

imozliwosci rezygnacji. Z kolei, tresci komunikatow marketingowych nie moga
wykracza¢ poza normy uczciwej konkurencji.

Trzy filary bezposredniej komunikacji elektronicznej
H. Brondmo twierdzi, ze zindywidualizowany kontakt z klientem jest funkcja trzech
czynnikow:
1. Segmentacja i wybér odbiorcow docelowych (Targetting)
2. Personalizacja (Personalization)
3. Zarzadzanie czasem (Timing and sequencing)
Segmentacja oznacza podzial ogdélu nabywcéw na grupy charakteryzujace sie

pewnymi wybranymi cechami. Podstawowa zasade segmentacji w przypadku
komunikacji e-mailowej mozna stresci¢ jako ,wybranie tych, ktorzy nas interesuja”.

132 X, Konarski, Cenne dane osobowe, DotCom 6/2001, s. 56.

133 M. Rydel, Komunikacja marketingowa, op. cit., s. 326-329. Ustawa nie definiuje przy tym pojecia
reklamy. Zdaniem M. Rydla chodzi o ,kazdq wypowiedz, ktéra zmierza do stymulowania zbytu lub
innego korzystania z towaroéw (ustug) osoby reklamujqcej sie”.
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Standardowe, marketingowe kryteria segmentacji: spoleczne i ekonomiczne
w marketingu B2C oraz ekonomiczne w B2B znajduja takze zastosowanie
w komunikacji elektronicznej. Jednak szczego6lna role odgrywaja kryteria segmenta-
cji oparte na zachowaniu klientow. Wérod nich popularnoscia cieszy sie model RFM.
Poszczegodlne jego sktadniki oznaczajg's+:

= R (recency) — data ostatniego zakupu dokonanego przez klienta,
= F (frequency) — czestotliwo$¢ zakupow klienta,
= M (money) — przecietny wydatek na produkt.

Kazdy ze skladnikbw RFM zostaje odpowiednio punktowany. Im kroétszy czas
uplynal od ostatniego zakupu, im czeéciej nabywca dokonuje zakupu iim wiecej
wydaje na ten cel, tym wiecej otrzymuje punktéw w ogolnej ocenie i tym bardziej jest
atrakcyjny dla firmy.

Personalizacja pozwala na rozszerzenie pojecia segmentacji rynku, zgodnie z tym
co pisze B. Kwarciak: ,Dzieki Internetowi segmentacja rynku moze dojs¢ do
poziomu... pojedynczego klienta.”35. Istota personalizacji sprowadza sie do
stwierdzenia ,,przeslanie tego co ich interesuje”. Wiadomosci spersonalizowane maja
charakter osobisty, odnosza sie do doswiadczen konkretnego odbiorcy. Personaliza-
cja oznacza¢ moze:

= zwracanie osobiScie sie do odbiorcy listu (np. Szanowny Panie Robercie),
» odwolywanie sie do tego, co odbiorca zrobil (np. do zakupu),

» odwolywanie sie od poprzedniej komunikacji z odbiorca (do rozmowy, do
odwiedzin stron internetowych przez klienta),

» przypominanie zdarzenia waznego dla odbiorcy.

W przypadku wiadomos$ci wysylanych do wielu klientow, kazda znich jest wten
sposoOb unikalna. Bardzo istotna jest wiec jako$¢ informacji o kliencie w bazie danych
oraz umiejetno$¢ przelozenia ich na osobistg treé¢ e-maila. Wedlug firmy Silverpop
Systems, jedynie 27% wiadomos$ci promocyjnych w Stanach Zjednoczonych jest
personalizowane'3®, w Polsce — subiektywne odczucie autora, gdyz nie byly
prowadzone badania na ten temat — wiadomoSci personalizowanych jest bardzo
malo.

Zarzadzanie czasem polega na okre$leniu kiedy nalezy kontaktowaé sie
z klientami i jak czesto to robi¢. Opisane nizej w tym rozdziale okazje do komunikacji
nie sa imperatywami. Klient moze wiec by¢ zainteresowany kontaktem w danej
sytuacji, ale moze by¢ tez on dla niego zaskoczeniem.

Z punktu widzenia uzytkownikéw poczty elektronicznej istotne s3 dni tygodnia
i pory dnia otrzymania wiadomoSci. Wiagze sie to m.in. z tygodniowym i dziennym

134 M. Sieniawska, Analiza oplacalno$ci nabywcéw w marketingu relacji (CRM), artykul w serwisie
Marketing.info.pl, http://www.marketing.info.pl/biblioteka/artykul.htm?artykul id=4740&s=1.

135 B. Kwarciak, Grupa wirtualnie docelowa. Modern Marketing 9/2000.

136 The Broken Link: What Do Recipients Really See?, raport firmy SilverPop Systems, 2002,

http://www.silverpop.com/downloads/documents/SpopStudy TheBrokenLink.pdf, s. 6.
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cyklem pracy iwynikajacymi znich zwyczajami czytania poczty elektronicznej
o danej tematyce. Mozna np. przyja¢ hipoteze, ze wiadomosSci zwigzane z praca
czytane sg chetnie na poczatku tygodnia i przed poludniem, a zwigzane z rozrywka —
pod koniec tygodnia, popoludniami. Z badania firmy DoubleClick wynika, ze
najwiecej wiadomosSci komercyjnych przesylanych jest we wtorki (24%), najmniej
w soboty i niedziele (po 1,5%) i w poniedzialki (18%)37.

Pochodzenie danych na listach wysytkowych

Lista odbiorcow, z ktorymi nastepuje komunikacja nazywana jest lista wysylkowa
(mailing list). W zalezno$ci od sposobu zdobycia danych na takiej liscie, listy
wysylkowe dzielg sie na dwa rodzaje:

= listy wewnetrzne

» listy zewnetrzne
Listy wewnetrzne (in-house lists, home lists) oznacza wykorzystanie wlasnej bazy
danych o odbiorcach. Podstawowa wada jest czas poSwiecony na gromadzenie
danych
Zalety listy wewnetrznej to3s:

= brak oczekiwania na dostarczenie danych,

» wysoka aktualno$¢,

* nielimitowane uzycie,

= niski koszt,

» mozliwo$ci segmentacji i personalizacji uzaleznione tylko od iloSci informacji

w bazie danych.

Listy zewnetrzne (outside lists) sa tworzone na podstawie bazy danych nie
bedacej wlasnoScia firmy — nadawcy. Istnieja dwa mozliwe powody wykorzystania
list zewnetrznych:
1. Firma moze nie mie¢ wlasnej bazy danych i na bazach danych zewnetrznych
opiera¢ swoja komunikacje.
2. Firma moze mie¢ wlasng baze, a pojedyncza komunikacja na podstawie listy
zewnetrznej stuzy do pozyskania zgody na uzycie danych w liScie wewnetrz-
nej.

W obu tych przypadkach lista zewnetrzna wykorzystana by¢ moze do zdobycia
klienta lub danych do dalszych wysitkow w zdobywaniu klienta. Drugi podstawowy
cel komunikacji elektronicznej, czyli utrzymywanie relacji jest mozliwy wylacznie
przy uzyciu wlasnej bazy danych.

Listy zewnetrzne oferowane sa przez firmy, ktore zbieraja dane osobowe klientow,
uzyskujac jednocze$nie ich zgode na wykorzystanie tych danych przez inne firmy.

137 DoubleClick Q2 2002 E-mail Trend Report, raport firmy DoubleClick Inc z wrze$nia 2002,
http://www.doubleclick.com/us/knowledge/documents/trend reports/dc Q2e-mailtrends 0209.pdf.
138 Marketing bezposredni online, czyli e-mail marketing, op. cit.
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W Polsce potentatem wsrod brokeréw adreséow list wysytkowych sa portale, ktore
oferuja wysylki do uzytkownikow darmowych kont. Innym przykladem takiej
polskiej firmy jest SUBskrypcja.

W tym miejscu nalezy jednak ponownie przytoczy¢ wypowiedZ S. Godina: ,.zgoda
wynajeta to zgoda utracona”39. Nawet jeSli zgoda odbiorcy spelnia warunki
postawione przez ustawy o ochronie danych osobowych oraz o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczna, to wiadomos¢, ktora otrzyma moze nie byé spodziewana i nie
odpowiadac jego zainteresowaniom. W przypadku list zewnetrznych bardzo wazna
sg zatem mozliwo$ci segmentacji i personalizacji przekazu.

Trzy najwieksze polskie portale: Onet, Wirtualna Polska iInteria stosuja bardzo
zblizone kryteria segmentacji'4°:

= ple¢,

= wiek,

= wyksztalcenie,

* miejsce zamieszkania (miejscowos$¢, wojewodztwo, kraj),
= zawddibranza,

= grupy zainteresowan.

Sa to wiec kryteria oparte gléwnie na cechach demograficznych ispolecznych.
Segmentacje zwiazang z cechami behawioralnymi moze zapewni¢ tylko wlasna baza
danych.

Okazje do komunikacji

Konczac omawianie zasad komunikacji elektronicznej, przytocze (za H. Brondmo)
okazje do komunikacji, ktore moze wykorzystaé firma.

Klient prosi o kontakt — chce np. otrzymywac¢ biuletyn firmowy lub ma pytanie.

Dzialanie klienta prowadzi do kontaktu — np., klient kupil produkt, a firma to
potwierdza uzywajac autorespondera.

Wydarzenia zwigzane z klientem inicjuja kontakt — np. imieniny klienta,
Swieto, ktére obchodzi moga by¢ impulsem do wyslania zyczen powiazanych ze
specjalng oferta.

Zewnetrzne wydarzenia inicjuja kontakt - wtym przypadku zewnetrzne
wydarzenie nie jest zwiazane bezpos$rednio ani z firma, ani z klientem, ale mozna
przypuszczaé, ze klient bedzie zainteresowany takim kontaktem. Jako przyklad
mozna przytoczy¢ klienta sklepu muzycznego, ktorego sklep informuje o wystepach
jego ulubionych artystéw w rejonie, w ktérym mieszka.

139 _ Permission rented is permission lost”. S. Godin, op.cit., s. 134.

140 Por http: [{reklama onet. pl{0,853,cenmk html, http [(reklama wp.pl/mailing.html,

141H Brondmo, op. cit., s. 66-68.
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3.5.

3.5.1.

Zarzadzanie informacjami o klientach

Wykorzystanie wszystkich mozliwosSci indywidualnego kontaktu, o ktorych pisalem
w poprzedniej sekcji wymaga uzycia wewnetrznych list wysylkowych oraz wlasnych
baz danych.

Bazy danych odbiorcow komunikacji e-mailowej sa kluczowym warunkiem jej
sukcesu lub porazki. Jak opisano wrozdziale 1.3 po$wieconym marketingowi
bezposredniemu, baza danych pozwala na:

» Przechowywanie szczegolowych i aktualnych informacji o klientach;
= Segmentacje klientow;
= Indywidualizacja kontaktoéw — czyli personalizacje treSci wiadomoSci;

= Rejestracje zachowan klientow.

Zawartos¢ baz danych

Baza danych jest przede wszystkim zrodtem informacji o rynku, a jej zastosowania sg
szersze niz tylko w komunikacji marketingowej. M. Rydel stwierdza, ze ,niezmiernie
istotne jest projektowanie bazy danych jako efektu uporzqdkowania potrzeb
informacyjnych i strumieni wiadomosci wewngqtrz przedsiebiorstwa™42

Potrzeby informacyjne w przypadku marketingu e-mailowego obejmuja dane
wykorzystywane:
= do kontaktu z klientem,

* do segmentacji,

» do personalizacji.

Szczegolowe rodzaje danych klientow, wykorzystywane w marketingu e-mailowym
przedstawia tabela:

Tabela 13: Rodzaje danych w marketingu e-mailowym

Rodzaj danych Przyklady

Dane demograficzne, spoleczne | Imie, nazwisko, ple¢, wiek, stan cywilny, narodowo$é¢, zawdd,
i ekonomiczne branza, poziom dochodéw, liczba dzieci.

Dane kontaktowe Numer telefonu, numer telefonu komoérkowego do wysylania

SMS, numer faksu, adres poczty elektroniczne;j.

Informacje o subskrypcji Data zapisania sie, data wyrazenia zgody na kontakt, rodzaj
zgody, pozadana czestotliwo$¢é kontaktdow, pozadanych format
wiadomodci.

Historia transakcji Data pierwszego zakupu, data ostatniego zakupu, czestotliwosé

zakupow, przecietna warto$¢ zakupow, warto$é zyciowa klienta
(LTV), rodzaj zakupionych produktow

142 M. Rydel i in., op.cit., s. 302.
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Historia kontaktéw e-mailowych | Listy: wystane do klienta, otwarte przez klienta, historia kliknie¢
na odnoéniki w wiadomosciach, wskaznik kliknie¢ (CTR) dla
Kklienta, historia twardych i miekkich odbié.

Historia aktywno$ci WWW Data pierwszej iostatniej wizyty, dlugos¢ kazdej wizyty,
tematyka wizyt.
Historia innych kontaktow Informacje o zwrotach towaréw, kontaktach przy uzyciu zwyklej

poczty i telefonu itd.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie H. Brondmo, The Engaged Customer: The New Rules of
Internet Direct Marketing. HarperBusiness, New York 2000, s. 82-88.

Badacze wskazuja na tendencje firm do zbierania wszystkich informacji o klientach,
niezaleznie czy beda one wykorzystane w marketingu czy nie. Takie zjawisko M.
Evans okreslit mianem domesday marketing, nawiazujac do ,Domesday Book”,
ksiegi katastralnej, w ktorej po podboju Anglii wXI wieku Wilhelm Zdobywca
rozkazal spisa¢ wsie, gospodarstwa rolne iwszelka inng wlasno$c¢s. Bardziej
zalecane jest rozpoczecie zbierania danych od informacji podstawowych, takich jak
dane kontaktowe i dotyczace subskrypcji i rozszerzanie wiedzy o kliencie w ramach
postepow w relacji. Narzedziem, ktore do tego shuzy jest profil klienta.

Profile klientow

Profil klienta, to wszystkie dane dotyczace tej osoby lub firmy, podane przez nia.
Profile odbiorcow komunikacji e-mailowej zawieraja wiec najcze$ciej dane osobowe,
dane kontaktowe, informacje o zainteresowaniach ite, ktére taka osoba podala
w zwiazku zsubskrypcja. Mozliwo$¢ zmiany tych danych przez samego klienta
realizowana jest najczesciej w serwisie internetowym firmy i pozwala na:

» speklienie wymogdéw ustawy o ochronie danych osobowych, ktéra wymaga,
aby klient mial wglad do swoich danych i mozliwo$¢ ich poprawienia,

= oszczedno$¢ czasu, ktory zajmuje komunikacja zwigzana z uzupelianiem
i aktualizacja danych,

» aktualno$é¢ danych kontaktowych, co zmniejsza prawdopodobienstwo odbié¢
(zob. nastepny podrozdzial),

» uzupehianie przez klienta danych o sobie wraz z uplywem czasu.

Te ostatnia mozliwos¢ wykorzystuje np. portal Yahoo, ktorzy co okolo tydzien, przy
okazji logowania zadaje uzytkownikowi jedno, pozornie niezwigzane z innymi
pytanie np. o liczbe dzieci, posiadanie psa, wielko§¢ domu itd.

Przykladem prosby ozmiane w profilu odbiorcy jest ponizszy fragment, ktory
dolaczany jest do kazdej wiadomosci otrzymywanej przez uzytkownikéow telefonéow
Nokia — czlonkow Klubu Nokii44. Najwazniejsze dla firmy prowadzacej klub sa dane
kontaktowe (adres, numer telefonu) oraz rodzaj telefonu marki Nokia, na tej bowiem
podstawie opiera sie dalsza komunikacja.

143 J. Blythe, op. cit., s. 304-305.
144 http://www.club.nokia.com.pl
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Rysunek 34: Przyklad prosby o aktualizacje danych

Zrbdio: Wlasna kolekcja wiadomoéci, 2002.

Odbicia wiadomosci elektronicznych

W komunikacji przy uzyciu poczty elektronicznej zdarzaja sie sytuacje, w ktoérych
e-mail nie dociera do skrzynki pocztowej adresata. Sytuacje takg nazywa sie zwrotem
lub odbiciem (bounce), gdyz wiadomo$¢ zostaje wtedy zwrocona do nadawcy
z adnotacja serwera o przyczynie odbicia4s.

Wyré6zniamy dwa rodzaje odbi¢ zwigzanych z odbiorcg wiadomo$ci4®:

Odbicia twarde (hard bounces) oznaczajg, ze adres odbiorcy nie istnieje, nie
bedzie juz zatem mozliwoSci kontaktu z tg osoba pod tym adresem. Ponizej znajduje
sie przyklad komunikatu wysylanego w przypadku twardego odbicia:

<brunner@POCZTA.ARENA.PL>: Name service error for poczta.arena.pl: Host not
found

Komunikat informuje o tym, ze serwer na ktorym znajdowala sie skrzynka pocztowa
odbiorcy nie zostal znaleziony. RzeczywiScie, portal arena.pl, z ktérego systemu kont
pocztowych korzystal odbiorca, juz nie istnieje.

Odbicia miekkie (soft bounces) oznaczaja problemy z polaczeniem sie z serwerem
pocztowym (POP/IMAP) odbiorcy, co wynika z natury Internetu jako sieci, lub tez
problemy ze skrzynka pocztowa odbiorcy (np. przekroczenie limitu wiadomo$ci).
Kontakt z odbiorca jest wiec na jaki§ czas niemozliwy, jednak jego adres nadal
pozostaje aktualny.

Ponizszy przykladowy komunikat informuje o wyczerpaniu sie wolnego miejsca
w skrzynce odbiorcy o adresie mxxxxx@go2.pl :

<mbobro@go2.pl>: host mx2.go2.pl[212.126.20.6] said: 0542 <mxxxxx@go2.pl>:
Recipient address rejected: Skrzynka jest przepelniona (mailbox is full)

Rozréznienie miedzy rodzajami odbi¢ ma znaczenie dla decyzji nadawcy
o dalszym postepowaniu z danym adresem e-mail.

Odbicia miekkie wskazuja na problemy tymczasowe, do odbiorcéw mozna wysylac¢
listy w przyszlosci, korzystajac z dotychczasowych adreséw. Jednak powtarzanie sie
odbi¢ np. z informacja o przepelnieniu skrzynki pocztowej odbiorcy moze $wiadezyé
o tym, ze wprawdzie konto istnieje, lecz odbiorca z niego nie korzysta.

145 Podobne zjawiska wystepuja takze i w innych formach komunikacji elektronicznej, np. SMS.
146 Por. np. E. Grossman, Bounced E-mail? Deal With It!, artykul z serwisu clickz.com z dnia 17 stycznia
2003, http://www.clickz.com/em mkt/infra/article.php/1571151
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W przypadku odbi¢ twardych utracony zostal na stale kontakt z odbiorca poprzez
e-mail, dlatego firma poprosi¢c o nowy, poprawny adres, korzystajac zinnych
srodkéw komunikacji np.

= profilu klienta na stronie WWW,

= telefonu,

=  wiadomoéci SMS,

= zwyklego listu, itd.
H. Brondmo zaleca4” wyslanie w takim przypadku do klienta kartki pocztowej

z oplaconym zwrotem. Podaje on wtedy nowy adres iodsyla. Podziekowania
otrzymuje juz droga e-mailowa.

W przypadku adreséw, na ktore nigdy dotad nie wysylano wiadomosci (np. wlasnie
podanych przez klienta lub zakupionych w bazie opt-out) przyczyng twardych odbié
moze by¢ blad w zapisie (tzw. literowka).

W przypadku adresow wczesniej sprawdzonych, twarde odbicia moga by¢ spowodo-
wane jednym z 3 zdarzen:

= zmiana nazwy lub aliasu uzytkownika wdanej domenie, np. jkowal-
ski@firma.com.pl ma adres Jan.kowalski@firma.com.pl;

= utrata przez odbiorce konta w danej domenie, w przypadku adres6w firmo-
wych moze byé¢ to zwolnienie z pracy, w przypadku adreso6w na serwerach
kont darmowych — naruszenie regulaminu prowadzenia tych kont lub zlikwi-
dowanie konta przez uzytkownika;

» likwidacja domeny, zwigzana ze zmianami w firmie, ktora ja prowadzi. Jako
przyklad mozna podaé¢ bankructwo portalu arena.pl w 2001 roku, kiedy to
wszyscy uzytkownicy darmowych kont w domenie poczta.arena.pl utracili je.

Firma DoubleClick rejestruje ok. 10-11% odbi¢ kwartalnie, z czego 47% stanowia
odbicia twarde48. Dlatego tez osoby zarzadzajace marketingiem e-mailowym
powinny:
» zna¢ rodzaje i przyczyny odbi¢;
» dysponowaé¢ oprogramowaniem, ktore potrafi rozpoznaé rodzaj odbicia
i odpowiednio zareagowac;

* mie¢ opracowane metody ponownego zdobycia adresu klienta.

Odrebny rodzaj odbi¢ moze wynika¢ z zabezpieczen antyspamowych, o ktorych pisze
w rozdziale 5 tej pracy. Jeéli adres lub domena nadawcy znajduja sie na czarnej liscie
wysylajacych spam i z takiej listy korzysta odbiorca, wtedy wiadomos¢ takze jest
zwracana. Nie oznacza to, ze odbiorca ma jakiekolwiek problemy zkontem
pocztowym, jednak kontakt ta droga jest niemozliwy, dopoki nadawca nie zmieni
swojego adresu lub nie spowoduje usuniecia go z listy spamerow.

147 H. Brondmo, The Engaged Customer, op. cit., s. 57.
148 DoubleClick Q4 2002 E-mail Trend Report, op. cit.
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3.6.

3.6.1.

Skutecznosc¢ i optacalnosé komunikacji e-mailowej

Podobnie jak kazdy obszar komunikacji marketingowej, e-mail podlega ocenie
skutecznosci. Jest ona podstawa do poréwnan zinnymi Srodkami komunikacji,
a takze punktem wyjScia do decyzji w zakresie realizacji strategii komunikowania.

Skuteczno$¢ programow komunikacji e-mailowej oceniana jest zwykle w dwoch
wymiarach:
= uzyskanych oszczednosci budzetowych,

» zmiany zachowan uczestnikow komunikacji.

Koszty i oszczednosci

Jedna znajwazniejszych cech e-maila jako Srodka komunikacji jest niski koszt
wysylki, rownoznaczny zkosztem dostepu do Internetu. Duza cze$¢ kosztow
zwigzanych z pocztg elektroniczng ma charakter staly:

» koszt utrzymania bazy danych,
» Kkoszt utrzymania systemu monitorujacego zachowanie klientow,
= koszt personelu wdrazajacego marketing e-mailowy,

» koszt dostepu do Internetu.

Firma ponosi tez koszty jednorazowe:

» koszt stworzenia lub zakupu systemu zarzadzania baza danych (lub systemu
CRM),

» koszt stworzenia lub zakupu systemoéw informatycznych wspierajacych
wysylke oraz monitorowanie,

Zalezne od intensywno$ci komunikacji sa jedynie
» koszty przygotowania wiadomosci: koszty copywriterow, grafikow,

» koszty zwigzane z poszukiwaniem pomysléw (np. badania rynku).

Przewaga kosztow stalych zacheca do zwiekszania czestotliwosci wysylek oraz liczby
wyslanych listbw. Marginalny koszt wyslania nastepnego listu jest znikomy. Im
wieksze zatem wykorzystanie e-maila w komunikacji, tym wieksze przynosi
oszczedno$ci i tym bardziej spada koszt jednostkowy.

Z poczta elektroniczng poréwnywane sg czesto wysylki direct mail, przy uzyciu
poczty tradycyjnej. Tam wprawdzie koszty stale nie obejmuja systemoéw informa-
tycznych zajmujacych sie wysylka, lecz na niekorzy$¢ direct mail Swiadcza koszty
zmienne — druku, kopertowania, oplat pocztowych, wynoszace ok. 4 zlotych od
pojedynczej wiadomosci.

Rozne szacunki wskazuja niezmiennie na oszczedno$ci przy wykorzystaniu poczty
elektronicznej w poréwnaniu do innych mediéw, choé¢ w zaleznoSci od przyjetych
kryteriow réznig sie wwynikach. H. Brondmo49 okresla stosunek kosztéw

149 H. Brondmo, op. cit., s. 71.
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3.6.2.

e-mailingu do direct mail jako 1:10, firma E-Target's° jako 1:7, a szef polskiej firmy
K2, M. Lach jako nawet 1:100%.

Przedstawione tu oszczednoSci sklonily wiele firm do przejécia z kampanii poczto-
wych na e-mailowe. Jednak bez celow opartych o relacje ibez zastosowania
miernikow zachowania klientéw, kampanie te pozostaja przykladem podejscia
taktycznego, omowionego na poczatku rozdziatu.

Mierniki zachowania klientow

Bazy danych oraz elektroniczny charakter e-maila jako medium pozwalaja na szersze
niz kiedykolwiek badanie zachowan klientéw zwigzanych z komunikacja marketin-
gowa. W zaleznoéci od celu komunikacji, wspoélczesna technologia oferuje szereg
miernikdw pozwalajacych stwierdzi¢ czy cel zostal osiggniety. OczywisScie cel ten
musi zostaé wezesniej sprowadzony do konkretnego zachowania odbiorcy wiadomo-
Sci.

Tabela 14: Cele komunikacji, a mierniki efektywnoS$ci

Cel Pozadana Zachowanie Mierniki
marketingowy | postawa klienta klienta zachowania
Zdobycie klienta | Jestem zainteresowany | Odwiedza strone = liczba odwiedzin
waszq firmq. WWW. serwisu WWW
= czas pozostawiania
w serwisie WWW
= wskaznik kliknie¢
(CTR)
Chce kupié¢ konkretny Dokonuje zakupu (np. | = warto$¢ sprzedazy,
produkt lub ustuge. przez serwis WWW), + koszt pozyskania
pojedynczego
klienta,
= wskaznik konwersji
Chce otrzymywaé Podaje adres e-mail = liczba
informacje od was. izgadza sie na subskrybentow,

sytanie informacji. y ,
wysy ! = warto$¢ zakupow

na pojedynczego

klienta
Ksztaltowanie Czytam to co mi Otwiera wiadomo$¢ = wskaznik otwar¢
relacji i lojalnosSci | przesylacie. e-mail.
Interesuje mnie Klika na odno$niki = wskaznik kliknieé¢
informacja, ktorq w treSci e-maila. (CTR)
przesytacie

150 http://www.e-target.com/compare.htm [kwiecienr 2000]
15t M. Lach, Mailing kontra e-mailing 1:100, artykul w serwisie marketing.info.pl,
http://www.marketing.info.pl/biblioteka/artykul.htm?artykul id=4983&s=1.
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Wasza oferta Dokonuje zakupu. = przychéd na liczbe
odpowiada moim wyslanych
potrzebom wiadomosci
Wasza oferta wciqz Utrzymuje = liczba os6b, ktére
utrzymuje moje subskrypcje, sie wypisaly na
zainteresowanie odwiedza serwis liczbe wszystkich
WWW bez zachety ze subskrybentow
fi
iﬁ%%kii};’wéj = liczba odwiedzin na
profil, bierze udziat stronach
w badaniach rynku. = wyniki badan
opinii i satysfakcji
klientow
Jestem lojalny wobec Kupuje wiecej, = warto$¢ zyciowa
waszej firmy/produktu. | rdwniez bez zachety klienta (LTV)
ze strony firmy,
poleca znajomym.

Zrodlo: H. Brondmo, The Engaged Customer: The New Rules of Internet Direct Marketing.
HarperBusiness, New York 2000, s. 167 (tltumaczenie i uzupelienia wlasne).

Z opisanych wyzej miernikéw kilka wymaga dokladniejszego omowienia. Pierwsza
grupa miernikéw dotyczy pojedynczych akeji promocyjnych.

Wskaznik otwaré¢ (open rate) to wyrazony procentowo stosunek liczby wiadomo-
Sci obejrzanych przez odbiorcéw, do liczby przez nich otrzymanych. Liczbe
obejrzanych wiadomos$ci uzyskuje sie poprzez umieszczenie elementu graficznego
wezytywanego z zewnetrznego serwera iliczenie jego zaladowan. Wskaznik otwar¢
dziala zatem wylgcznie w przypadku wiadomos$ci HTML i dla niektorych programoéw
pocztowych, w praktyce Outlook Express i Netscape. Ponadto odbiorca musi mie¢
wtedy aktywne polaczenie zInternetem. Osiggane wyniki sa wiec zanizone
w stosunku do liczby rzeczywistych otwar¢.

Wskaznik kliknie¢ — CTR (click-through rate) to wyrazony procentowo stosunek
liczby kliknie¢ na odno$niki w tresci wiadomosci do liczby wszystkich wystanych
wiadomoSci, ktore dotarly do skrzynki klienta. Jest to podstawowy miernik
stosowany w reklamie internetowej. Oblicza sie go, podajac jako link w wiadomo$ci
reklamowej odpowiednio spreparowany adres internetowy (unikalny dla danej akcji
lub wiadomo$ci). Gdy odbiorca klika na link iotwiera strone WWW do ktérej on
prowadzi, nadaweca listu wie, ktorej akcji lub klienta dotyczy dana wizyta.

Wskaznik konwersji (conversion rate) to wyrazony procentowo stosunek liczby
osob, ktore dokonaly zakupu do wszystkich oséb, ktére zakupéw do liczby osodb,
ktore kliknely na linki w licie elektronicznym.

Oba te wskazniki ilustruje ponizszy schemat.
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Rysunek 35: Droga do wskaznika konwersji e-mailowej

> 10.6%
wskaznik zwrotow
wskaznik kliknie¢

> e
2.54 zakupy wskaznik konwersji

1000 wystanych listéw

894 dotarly do odbiorcy

62 klikniecia

Na kazde 1000 wystanych wiadomosci
2,54 zakupy dokonane przez klientow

Zrodlo: DoubleClick Q4 2002 E-mail Trend Report, raport firmy DoubleClick Inc zmarca 2003,
http://www.doubleclick.com/us/knowledge/documents/trend reports/dc q4e-mailtrends 0303.pdf
(thum. wiasne).

Ponizsza tabela ilustruje przecietne wartoSci oméwionych miernikbw w Stanach
Zjednoczonych. Dla poréwnania, przecietny wskaznik kliknie¢ dla kampanii
banerowych nie przekracza 0,5%2.

Tabela 15: Przecietne warto$ci miernikéw skutecznos$ci komunikacji e-mailowej

Miernik Wartosé
Wskaznik otwarcia 36,9%
Wskaznik kliknieé¢ 8%
Wskaznik konwers;ji 4,7%

Zrédlo: Dane firmy DoubleClick dla calej amerykanskiej branzy marketingu e-mailowego w IV
kwartale 2002, Sz. Augustyniak, Czy oplaca sie wysytaé e-maile, wiadomos$¢ serwisu CXO.pl z dnia 4
marca 2003, http://www.cxo.pl/news/news.asp?id=53161&m=42.

Wykorzystywane sa takze, zaczerpniete zpraktyki marketingu relacji mierniki
odnoszace sie do calego okresu wspolpracy z klientem.

Wartosé zyciowa klienta - LTV (life-time value) mozna okresli¢ jako sume
zdyskontowanych przeplywéw pienieznych netto generowanych w zwigzku z danym
klientem?3. LTV oblicza sie na podstawie:

= warto$ci dotychczasowych zakupéw,
» czestotliwo$ci zakupow,

» aktywnosci klienta (np. reakcji w akcjach promocyjnych),

152 M. Majewski, Formy reklamy w Internecie [w:] T. Zasepa [red.], Internet, fenomen spoleczeristwa
Informacyjnego, Edycja Swietego Pawla, Czestochowa 2001, s.441.
153 Por. M. Bodenszac, Analiza LTV, Gazeta IT nr 5 z dnia 8 maja 2003, http://www.gazeta-

it.pl/archiwum/gitio/crm/analiza ltv.html.
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3.6.3.

= wartosci spolecznej klienta (community and referral value).

Warto$¢ spoteczng klienta oblicza sie na podstawie LTV klientéw, ktorym:
» klient dostarcza informacje i plotki (jest lacznikiem?s4),

= klient pomaga w wyborze produktu lub ustugi, powieksza zaufanie do nich
(jest ekspertem),

= klient poleca dany wyrdb (jest sprzedawca).
Jest to zatem warto$¢ klienta jako hub w koncepcji marketingu wirusowego, opisane;j
w pierwszym rozdziale. Warto$¢ zyciowa klienta w marketingu e-mailowym
nie zalezy wiec tylko od jego zakupow, ale takze od tego jak przyczynia sie do
zakupow innych.

Miernikiem przeniesionym z tradycyjnej rachunkowosci zarzadczej jest wskaznik
zwrotu z inwestycji (Return On Investment) z programu komunikacji elektro-
nicznej. H. Brondmo?s5 definiuje ROI jako stosunek sumy wartosci zyciowej klientow
firmy do sumy kosztéw, ktore obejmuja:

= program podtrzymania relacji,
= Kkoszty operacyjne,
= koszt zdobycia klienta pomnozony przez liczbe klientow.
Nawiazujac do stynnej ksigzki F. Reichhelda, ,,The Loyalty Effect” stworzono takze

wskaznik zwrotu zlojalnoSci (Return On Loyalty) pojedynczego klienta lub
segmentu. Na ROL skladaja sie w H. Brondmo nastepujace elementy:

» inwestycje w zdobycie i stworzenie lojalnosci klienta,
= aktywno$¢ zakupowa,

*  WYyZSZe marze,

»  wyzsza czestotliwose,

» dlugi okres wspolpracy.

Testowanie skutecznosci planowanej kampanii

Testowanie kampanii oznacza wysylanie do wybranych grup odbiorcow réznie
przygotowanych wiadomo$ci e-mail i mierzenie ich skutecznosci przy wykorzystaniu
miernikéw omoéwionych wyzej. Sh. Kinnard zaleca's® wybranie kilku zmiennych
testowych — elementow struktury wiadomosci oraz samego komunikatu, ktore
nadawca przygotowuje w kilku zestawieniach. Zmiennymi tymi moga by¢:

= temat wiadomoSci,
» informacje w nagléwku (nadawca),
» jezyk tre$ci wiadomosci (styl),

= sposdb prezentacji oferty (sposob kreacji),

154 W sensie terminologii wprowadzonej przez M. Gladwella (por. rozdzial 1.6).
155 H. Brondmo, op. cit., s. 73-75.
156 Sh, Kinnard, Marketing With E-mail, op. cit., s. 220-229.
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* obecnoé¢ lub brak zalgcznikow,
= dlugosc tekstu,
= rozmiar wiadomosci (w KB),
= spos6b wezwania do dzialania,
= format wiadomodci (tekst, HTML, rich media),
» dzien tygodnia i pora dnia wyslania wiadomoSci.
W przypadku wiadomo$ci periodycznych (biuletynéw) lub wysylanych wielokrotnie

(autoresponderéw) taki test moze by¢ przeprowadzony przed wprowadzeniem
takiego instrumentu do uzycia.

Sh. Kinnard podaje przyklad testu wykonanego przez firme The Sharper Image.
Dotyczyl on pojedynczego e-maila dziekujacego za zakup izachecajacego do
skorzystania znowej oferty. Badano dwie zmienne: dlugosé tekstu iformat
wiadomosci, za§ miernikiem testowym byt CTR. Wyslano zatem cztery rodzaje
listow:

= o zwyklej dlugosci tresci, w formacie tekstowym,

= 0 zwyklej dlugosci tresci, w formacie HTML,

= skrocony, w formacie tekstowym,

» skrocony, w formacie HTML.
Wyniki przedstawione w ponizszej tabeli wskazuja, ze w przypadku wiadomoSci
tekstowych, krotka tre$¢ byla o026% efektywniejsza niz zwykla, aw przypadku

HTML, zwykla byla lepsza od skroconej o 7%. Wersja zwykla HTML byla az 0 93%
skuteczniejsza niz wiadomo$¢ o tej samej dtugosci wyslana czystym tekstem.

Tabela 16: The Sharper Image - wynik testu skutecznosci

Tresé
Skutecznos$é
zwykla skrécona
Format
1,00 1,26
tekstowy
Format L 180
HTML 93 ’

Zroédlo: Sh. Kinnard, Marketing with E-mail, Third Edition. Maximum Press, Gulf Breeze 2002.
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4.1.

Instrumenty komunikacji marketingowej
Z uzyciem e-maila

Biuletyny

E-mailowe biuletyny (uzywana jest tez nazwa newslettery) sg to listy elektroniczne
o charakterze informacyjnym, przesylane periodycznie do zapisanych odbiorcow.
Zgodnie z tg definicja biuletyny charakteryzuja trzy cechy.

Periodyczno$é oznacza, ze wiadomosci te wysylane sa w okreslonych odstepach
czasu, zadeklarowanych przez nadawce. Moga by¢ wiec wysytane np. w kazdy dzien
roboczy (przeglad prasy serwisu BiznesNet.pl), co tydzien (aktualnoSci serwisu
CXO.pl) lub co miesigc (biuletyn serwisu Wynagrodzenia.pl).

Informacyjny charakter biuletynéw oznacza, ze podstawowa funkcjg biuletynéow
jest dostarczanie wartosSci dla odbiorcy w postaci informacji. Funkcja promocyjna,
jesli taka w ogdle biuletyn realizuje nie jest najwazniejsza.

Biuletyny trafiaja do zapisanych odbiorcéw, tj. do oséb, ktére wyrazily swiado-
mie che¢ ich otrzymywania. Najcze$ciej w tym przypadku stosowany jest model
opt-in.

Ze wzgledu na nadawce wyrdzniamy dwa rodzaje biuletynéw: firmowe oraz prasowe.

Pierwszy z nich wysylany jest przez firmy i skierowany do wszystkich zaintere-
sowanych obszarem dzialalno$ci firmy, a wiec przede wszystkim klientéw. Biuletyny
takie zawiera¢ moga:

» informacje o nowych produktach i ustugach,
= porady dla uzytkownikoéw produktow firmy,
» informacje o wydarzeniach zwigzanych z firma,

» informacje o uzytkownikach produktow firmy.

Biuletyny e-mailowe s elektronicznym odpowiednikiem znanych z praktyki Public
Relations broszur informacyjnych®7. Sh. Kinnard twierdzi: ,,Biuletyn e-mailowy nie
rozni sie zbytnio od normalnych biuletynoéw. Jest to zestaw artykutéw, komenta-
rzy, specjalnych ofert, porad, cytatéw iinnych informacji. Jedynq réznicq jest to,
ze jest on przesyltany do subskrybentéow przez e-mail.”'5® Poczta elektroniczna jako
Srodek dystrybucji takiego biuletynu daje przede wszystkim zasiag (mozliwos$é
dotarcia nie tylko do os6b zwiazanych z firmg) oraz oszczednosci kosztow.

Ponizsza ilustracja przedstawia spis treSci biuletynu ,Mindjet Insider”, przeznaczo-
nego dla uzytkownikéw produktéw firmy Mindjet. Firma ta oferuje program Mind
Manager, stluzacy do tworzenia tzw. map mys$li. Biuletyn wysylany jest raz
w miesigcu. Wybrany przyklad zawiera:

157 Por. np. W. Budzynski, Public Relations..., op. cit., s. 124.
158 S, Kinnard, Marketing With E-mail, op. cit., s. 4.
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= informacje o nowym sposobie wykorzystania programu,

= informacje o ankiecie dla uzytkownikéw programu,

= zaproszenie na kursy po§wiecone programowi,

» informacja o nowym produkcie przeznaczonym dla dzieci,

= kacik na temat zarzadzania projektami (project management),

= tips and tricks” czyli porady dla uzytkownikéw Mind Managera.
Rysunek 36: Biuletyn producenta programu Mind Manager
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MindSight Just Released!
— Mapping for Kids!

PM Corner
- Upcoming Mindjet Presentations § ProjectWorld UK
- Project Management Solutions

Tips n' Tricks
— Spotlight on how to use MPY Import/Export

Zrodlo: Wlasna kolekcja wiadomosci, 2002.

Wydawanie biuletynu firmowego wymaga posiadania bazy danych klientow ios6b
zainteresowanych jego otrzymywaniem. Dlatego tez ten instrument najlepiej
sprawdza sie w podtrzymywaniu relacji z klientami.
Drugi rodzaj biuletynéw przypomina tradycyjna prase. Biuletyn prasowy
poswiecony jest okreslonej tematyce i zawiera¢ moze:

* najnowsze informacje z danej dziedziny,

= przeglad prasy, streszczenia artykulow,

= adresy interesujacych serwis6w internetowych.

Nadawca nie s zwykle w tym przypadku firmy, a raczej

» eksperci wokre$lonej dziedzinie, np. Piotr Waglowski, autor popularnego
biuletynu ,,Prawa i Internet”59,

» serwisy internetowe, np. BiznesNet.pl,

159 http://www.vagla.pl
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= redakcje czasopism, np. Gazeta Wyborcza®°,

Biuletyny prasowe wykorzystywane sa przez firmy gléwnie w celu zdobycia nowych
klientébw oraz umocnienia wizerunku eksperta rynkowego. Wykorzystanie biulety-
now prasowych przez firmy moze polegac¢ na

= umieszczaniu w nich reklam,

= uczestniczeniu w przygotowywaniu treéci biuletynu,

= sponsorowaniu danego biuletynu.

Reklamy zawarte by¢ moga w biuletynach w formie kroétkich informacji teksto-
wych, oddzielonych od tresci biuletynu, lub banneréw (w przypadku wiadomosci
HTML). Ponizej znajduje sie przyklad umieszczenia reklamy w biuletynie rozsyta-
nym przez serwis pisma ,Modern Marketing”:

Rysunek 37: Reklama w biuletynie serwisu ModernMarketing.pl

ko o o ol e e e e il ol e e e e il e e e e e il ol e e e e e e e

Reklama:

IDni Marketingu EBeszposredniego E
' Miedzynarodowy Konkurs Marketingu BezposSredniego "Boomerang'
ESEminarium "Fryzmat "

EHigdzynadeDwe Targi Marketingu Bezposredniego "Boomwerang™

1 Gala wreczenia nagrdd FKonkursu "Eoowerang'™ E

'Data: 24-25 kvietnia 2003 r.
' Miejsce: Warszawskie Centrum Expo XXI

rwigced: http:/fuww.modernmarketing. pl/index. php?pg=exh
: Ear i i i e i i i e i e e i e e e e e i e i e i

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.
W taki natomiast sposob reklamy wyrdznia biuletyn serwisu BieznesNet.pl:

Rysunek 38: Reklama w biuletynie serwisu BiznesNet.pl

Wiozenna Aukeja Lufthansy !
12 Marca odhbedzie zie Wiosenna Lukcja biletow lotnicezych Lufthansy. ..
Stawka wyjsciowa - 5 zl!

szoczegoly: http:/Swww, lufthanss.pl/

Zrédlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Jako przyklad wykorzystania przez firmy sponsoringu biuletynéw, wymienié
mozna biuletyn Aktualno$ci serwisu BiznesNet.pl. Dzialy tematyczne biuletynu, tzw.
kanaly sponsorowane sg kolejno°:

Efekt dla MSP” przez BRE Bank S.A.,

» ,Zarzadzanie wiedza” przez BiznesNet Analizy i Doradztwo,

160 http://www.gazeta.pl
161 http://www.biznesnet.pl
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4.2.

~E-marketing” przez K2 Internet.

W przypadku newsletteréw rzadko korzysta sie z mozliwos$ci personalizacji opartych
na zachowaniu klienta. Dwie stosowane metody personalizacji to:

= wiele biuletynéw i wybor biuletynu
= jeden biuletyn i wybor tresci

W pierwszej metodzie nadawca moze prowadzi¢ kilka lub kilkanascie biuletynéw.
Odbiorcy wybieraja wtedy interesujace ich biuletyny poprzez edycje swojego profilu.
Serwis pisma CXO oferuje trzy periodyki62:

= Aktualnosci (przesylane raz na tydzien),

» Codzienny przeglad prasy,

= Omowienie nowego numeru pisma (co miesigc).

Drugi spos6b polega na wysylaniu przez firme tylko jednego wydania biuletynu, przy
czym odbiorca moze wybra¢ kategorie, ktorych powinna dotyczy¢ tre$¢ biuletynu.
Filo.pl, polski serwis jezykowy proponuje biuletyn ,Slowka na e-mail”. Biuletyn
zawiera stowa lub zwroty w wybranym (w profilu uzytkownika) obcym jezyku lub
jezykach. Niezaleznie ile jezykow odbiorcy wybiora (z puli: angielski, niemiecki,
hiszpanski, francuski, szwedzki, interlingua iwloski), otrzymuja codziennie tylko
jedna wiadomo$¢.

Wiadomosci promocyjne

E-mailowe wiadomo$ci promocyjne wysylane przez firmy maja najczeSciej charakter
oferty sprzedazy okreslonych towar6ow iuslug. Wysylane by¢ moga w celu podtrzy-
mania relacji z klientem (generowania kolejnych zakup6éw), lub w celu zdobycia
klienta poprzez dany zakup.

Wiadomo$ci promocyjne moga tez stuzy¢ jako tzw. follow-up wobec pewnych
zachowan klienta. Wykorzystuja wtedy w znacznym stopniu mechanizm personali-
zacji.

Rysunek 39: Oferta sklepu amazon.com nawigzujaca do poprzednich zakupow

'
| Cear Amazon Customar,

EAS somacne who has bought bocks about Internet
'direct marksting in the past, you might like to

| know that "The Engaged Customer: The New Fules of
EInternet Direct Marketing" has recently hit thsa

| shelves.

EYDu can ordsr your copy and save 20% by following
v the link below:

" http:/ /fwww.amazon . com/exec/chideos /ASIN/ 0066620783

Zrodlo: Marketing bezposredni online, czyli e-mail marketing, plik K2_Internet Materialy.pdf
dostepny dla os6b zarejestrowanych na stronie http://k2.pl.

162 hitp://www.cxo.pl/subskrypcie/
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Stosowane sa tez mechanizmy promocji sprzedazy, takie jak kupony, znizki czy
specjalne oferty, majace prowadzi¢ do crosselingu i upsellingu.

Odbiorca wiadomosci promocyjnych moze by¢ tez jednak masowy, wtedy przypomi-
na ona tradycyjna reklame. Ponizsza wiadomos$¢ zostala wyslana do wszystkich
klientow wydawnictwa Robomatic. Firma nie przeprowadzila ani segmentacji, ani
personalizacji, gdyz oferta produktowa wydawnictwa jest dosy¢ waska — ogranicza
sie do ksiazek z dziedziny informatyki, firma moze wiec zakladaé, ze wiekszosé
odbiorcow jest zainteresowana nowym produktem.

Rysunek 40: Wiadomo$é promocyjna wydawnictwa Robomatic

Seanowni Panstwo,

T nasze]j ksiegarni internetowe] pojawila sie dlugo zapowiadana ksiazka
ALAPACHE,., AGRESJR i OCHRCONAL (450 stron, CD ROM z bardzo ciskawymi
narzedziami) .

1
1
1
1
1
1
i
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
hAnonimowy autor ksiazki jest doswiadczonym hakerem, Sciganym ¥ przesziosci
!
przez prawo za tamanie zabezspieczen bankowych. Checnie jest !
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!

niekwestionovanym autorytetem w zakresie ochrony systemiw.

wiece] na stronie: http:/ uww.robomwatic.pl/ ?id=ksiazkastid=55

goraco zachecan
cena 59 zl (wraz z kosztem przesylki). Dla klubowiczow 5% rabat

P3. kziazke wysylac bedziemy od poniedzialku 27.01.!11!

ukiony

grzegorz stotwinski
mailtolgrzegorzfrobomatic.pl
uww. robomatic.pl

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2002.

Wiadomo$ci promocyjne do osdb fizycznych bardzo czesto wykorzystuja format
HTML i elementy multimedialne. Przykladem jest informacja o znizce na bilety do
kina, przesylana do uczestnikdw klubu Nokia. Zawiera ona stale elementy takie jak
logo i adres internetowy klubu, oraz zwigzane z oferta: nagléwki, ilustracje, odno$nik
do strony zawierajacej szczegoty.
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Rysunek 41:

Czy wiesz, Zze jako czlonek Club No

'Tansze blletu do klnI

masz prawo placi¢ mniej za bilety do kina?!

Tansze hilety do kina dla cztondw Club
MNokia to juz fakt. W ramach specjalnej
akeji "Club Nokia zaprasza do kina"

Z kartg Club Nokia zaptacisz mniej.

Sprawdz sam >>

Zapraszamy do najlepszych kin w Polsce,
gdzie obejrzysz najlepsze filmy, nie tylko
przyiemniej, ale TANIEJ! Jako cztonkowi
Cluh Nokia przystuguje ci specjalna
ohstuga i znizki na bilety dla Ciebie i
towarzyszacej ci osoby”

Poinformuj swoich znajomych o tej
specjalnej akcji i razem wybierzcie sie
na tanie kino z Club Nokia >>

E-mail dla czlonkoéw klubu Nokia

kia

Zrodlo: Wlasna kolekcja wiadomosci, 2003.

Elementy multimedialne wykorzystywane sa takze w przesytkach B2B. Ponizszy
przyklad reklamy w formacie rich media i technologii Flash zostal wystany przez
agencje doradztwa personalnego TempService. Reklama przesylana jest do stalych
klientoéw firmy, dlatego ma charakter przypomnienia o tym, ze w okresie wakacyj-
nym mozna skorzystaé z pracownikow tymczasowych. E-mail nie zawiera szczegolow

oferty, kierujac poprzez link ,ko

ntakt” na strone internetowa.

Rysunek 42: Reklama w formacie Flash (wybrane klatki)

kontakt

' styczen lipiec @:
: e :
f s gF |
: Q _ :
: kor‘ldH kontald
. marzec w czasie wakacji Twoje biuro nie musi éwiecié pustkami |
: kontakt knnrakt:
H sko staj z naszych 1

kWIec @ pra;:‘(nnil{ﬁzw ty:\:zasowy'ch TEmpSEI’\E’IDéE‘:

L

'
kontakt!

Zrédlo: Intersource Sp. z 0.0., 2003.
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Jesli celem wiadomoSci jest zainteresowanie odbiorcy produktem lub ustuga, wtedy
najwazniejszym miernikiem skutecznosci jest wskaznik kliknie¢.

Jako przyklad wysoce skutecznej reklamy mozna wymieni¢ kampanie promocyjna
oprogramowania SAP Business One przygotowana przez firme K2 Internet.
Wiadomos$ci otrzymaly osoby potencjalnie zainteresowane mozliwo$ciami nowego
produktu, czyli wladciciele malych firm, dyrektorzy finansowi oraz kierownicy
dzialow IT (ktérzy wczesniej wwyniku akcji telemarketingowej zgodzili sie na
przestanie informacji handlowej). Przestane wiadomosci cechowala gleboka
personalizacja — nie tylko polegajaca na imiennym adresowaniu przesylki, ale
rowniez dostosowaniu treéci listbw w zalezno$ci od stanowiska odbiorcy irodzaju
firmy. Wskaznik kliknie¢ (CTR) wyniost w tym przypadku 16% - byl wiec dwa razy
wiekszy niz przecietnies.

Reklamy doklejane do listéw

Tzw. doklejki do listow to informacje tekstowe o wysokosci kilku wierszy dolaczane
przez serwer pocztowy do wiadomosci elektronicznych. Znajduja sie na samym dole
listu, ponizej sygnaturki. Dobrym zwyczajem jest separowanie ich od tresci listu, tak
aby nie wprowadzaly zamieszania®4. Metode te wykorzystuja najczeSciej portale
oferujace darmowe konta pocztowe. Wyro6zni¢ mozna dwa zastosowania doklejek.

Doklejki reklamujace konto pocztowe lub inne uslugi w portalu zktorego
serwera darmowej poczty list zostal wyslany Jest to niezwykle skuteczna forma
praktycznego zastosowania zasad marketingu wirusowego.

Za Kklasyczny przypadek sukcesu takiej formy reklamy uznawana jest kampania
serwisu darmowych kont pocztowych Hotmail rozpoczeta w 1996 roku'%s. Nieod-
laczng czeScia kazdej wiadomosci wyslanej z konta Hotmail byl dopisek: ,,Get your
free e-mail at Hotmail.com”. W ten sposéb z kazda wiadomos$cia odbiorca czytal
komunikat promujacy produkt, ajednoczesnie widzial efekty dzialania tego
produktu, wszak list przyszedl z konta w domenie Hotmail.com. W efekcie, po 1,5
roku funkcjonowania serwisu, uzytkownikami kont Hotmail bylo 12 milionéw os6b.

Doklejki z dowolna reklama. Zasady sa tutaj podobne do opisanych przy okazji
biuletyn6w prasowych, jedynym ograniczeniem jest dlugo$¢ komunikatu (1-3
wiersze). NajczeSciej jest to po prostu krotkie wezwanie do akeji ilink do strony
internetowej. Ponizej znajduje sie przyklad takiej reklamy dolgczanej przez
YahooGroups©6:

163 Skuteczny e-mail marketing by K2, http://www.k2.pl/koee/news2/70.shtml.

164 Z obserwacji autora wynika, ze wielu poczatkujacych uzytkownikow Internetu traktuje takie
"doklejki" jako pochodzace od autora wiadomosci.

165 E. Rosen, Fama..., op. cit., s. 36-39.

166 http://groups.yahoo.com
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Rysunek 43: Doklejka do wiadomosci w serwisie Yahoo Groups

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Portal gazeta.pl oferuje doklejki do listow, jako usluge ,Stopka Komercyjna
w mail’u”, cena za przekaz do 150 znakéw wynosila w kwietniu 2003 19z} za 1000
emisji'e’.

Autorespondery

Mianem autoresponderéw okre$la sie programy wysylajace poczte elektroniczng
zgodnie z okreslonymi wezeéniej zasadami i bez ingerencji cztowieka. Wykorzystanie
autoresponderow pozwala wiec na cze$ciowe zautomatyzowanie dialogu z klientem.

Podstawowy sposdb uzycia autoresponderéw, to — zgodnie zich nazwa — automa-
tyczna odpowiedz na okre$lone dzialanie klienta.

Moze byc¢ to potwierdzenie otrzymania wiadomos$ci. W ponizszym przykladzie serwis
Allegro.pl:

* upewnia adresata, ze jego pytanie dotarlo do serwisu,

» informuje, kiedy mozna sie spodziewaé¢ odpowiedzi i kto jej udzieli,

= podaje, co zrobi¢, gdy adresat odpowiedzi nie otrzyma.

Rysunek 44: Potwierdzenie otrzymania listu przez biuro obslugi klienta
Allegro.pl

Dzigkujewmy za przesiany list.
Wzzystkie trafiajgsce do nas listy 23 uwasnie czytane i z prazyjemnoscisg
odpowiemy na wszystkie pytahia.

Panstwa wiadomosc trafita do: Iwona Stever <misisfallegro.pl=.
OdpowiedZz przeslemy tak szybko, jak to bedzie moflive. Gdyby Jjednak
zdarzyio sig, Ze nie otrzymali Painstwo odpowiedzi w ciggu 48 godzin,

progimy o kontakt =z boklallegro.pl

Zrédlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Automatyczna odpowiedZ zawiera¢ tez moze informacje, ktére pozwola klientowi
samodzielnie znaleZ¢ rozwigzanie problemu. Moga sie one np. znajdowa¢ na stronie
internetowej firmy.

167 Cennik produktéw reklamowych portalu gazeta.pl, 2003,

http://www2.gazeta.pl/im/1422/m1422227.pdf.
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W ponizszym przykladzie pytanie zostalo wyslane do firmy SuperMemo World®s.
Firma ta jest producentem programu SuperMemo, ktory wspomaga zapamietywanie
dat, stowek obcego jezyka, lub najwazniejszych tez calych artykuldow. Uzytkownikom
programu (do$¢ trudnego w obstudze), ktérzy maja z nim problem firma proponuje
caly wachlarz mozliwo$ci:

» skorzystanie z modulu rozwigzywania problemo6w na stronie internetowej,
= poszukanie odpowiedzi na pytania, ktore klienci zadali juz weze$niej,

= informacje dla poczatkujacych, m.in. samouczek,

= zapisanie sie na liste dyskusyjna uzytkownikéw programu SuperMemo.

Rysunek 45: Potwierdzenie otrzymania listu przez firme SuperMemo World

Thank you for writing to SuperMemo Support.

Four e-mail will be processed as soon as possible.
More difficult guestions may take up to a week to respond.
Thank wyou for your patience.

In the meantime please note the following:

1. ¥ou can solve many of your problems with SuperMemo Troubleshooter:

htep:/Swww. supermems ., oo/ help/es/ index . htm

If you cannot find an answer in the troubleshooter, please send a notification to Lsfsupermemo.com.
Please describe the answer that you could not f£ind.

2. ¥ou will find hundreds of answers in SuperMemo FALQ:
htep:/Swww. supermems . oo/ he lp/ fag/index . htm

3. If you are a bheginner, and you have not wvisited the ABC page, please have a look:
http://www. supermemo. com/help/help. htm

4, If you are looking for a step-hy-step guide, see:
htop://yww, supermemo ., com/ help/gquide, htm

5. ¥Tou can also get some help from other users by wvisiting SuperMemo Community eGroup:
http://groups. vahoo . com group/ Supermemo,

Thank you again for writing. Your gquestions help improve our support service

________________________________________________________________________________________________________

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Powyzszy przyklad zawiera tez kilka niedociagnie¢. Nie wymienia osoby, do ktorej
trafilo pytanie, nie informuje tez, co ma zrobi¢ klient, jesli nie otrzyma odpowiedzi.

Inny rodzaj potwierdzenia dotyczy zrealizowanej w serwisie internetowym
transakcji, czyli na przyklad zakupu produktu. W tym przypadku klient otrzymuje:

= wszystkie szczegoly dotyczace transakcji: np. dane dotyczace zamowienia,
potwierdzenie adresu wysylki itd.;

» informacje dotyczace uwag i reklamacji (taki e-mail pelni wtedy role rachun-
ku sklepowego i stuzy jako podstawa do reklamacji);

» informacje na temat ew. dalszych etapéw transakgji.
Ponizsza wiadomo§$¢ wyslal serwis Stereo.pl po otrzymaniu zamoéwienia. Zawiera ona
wszystkie omawiane informacje:

» liste zakupow,

168 http://www.supermemo.com lub http://www.supermemo.pl
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= potwierdzenie adresu zamawiajgcego,
» sposdb odebrania przesylki,
» informacje o mozliwosci reklamacji,

= oraz podziekowanie za zakupy.

Rysunek 46: Potwierdzenie przyjecia zamowienia w sklepie Stereo.pl

Dzigkujemy za zakupy w 3tereo.pl!

Zamawiajacy:

Rohert Drozd

email: rdrozdisgh.vaw.pl

11, Sem————r———
O5-077 Wesoita

Zamowione zostaty nastepujsce pozyoie:

1. Yes : Fragile - [Remastered], ch, 1l =s=zt., 44,26 =2
2. Yes : Time & A Word - [Remwastered], CD, 1l szt., 44,26 =i
3. ¥es : ¥Yes LAlbum - [Remastered], CD, 1 s=t., 44,26 =1
4, Yes : ¥Yes - [Remastered], CDh, 1 szt., 44,26 =t

Wartosd zakupaw: 177,04 =¥

Koszt przesyiki: 0=zt

Razem: 177,04 =i

Ewvota do zaptacenia gotdwka przy odbiorze przesyiki: 177.04 PLN

Przesyike dostarcezvmy do Kawiarenkil internetowe]j : Pub Internetowy Pigkna
Warszawa, Pigkna 6S5a

0 zrealizowaniu zamdwienia powiadomimy osobnyin e-mwailem.
Pytania i watpliwosci w sprawie realizgacji zawdwieh prosimy kierowad
na adres: obsluga klientafstereo.pl

Dzigekujemy za zioZenie zawdwienia i zapraszamy ponownie:
http:/Swww. stereo.pl

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Autorespondery mogg stuzy¢ takze jako narzedzie dystrybucji dtuzszych tekstow (np.
artykuléw) i uzupeliac¢ oferte stron WWW. Tekst umieszczony na stronie interne-
towej moze przeczytaé wiele oso6b, ale firma niewiele bedzie wiedziala na ich
temat©. Jesli za$ taka osoba odwiedzi serwis tylko raz, nie bedzie szansy do niej
dotrzeé.

S. Kinnard proponuje7° aby pewne artykuly wysyla¢ tylko tym osobom, ktore
poprosza o nie ipodadza adres e-mail w serwisie internetowym. Nie nalezy tej
metody traktowaé jako sposobu na stworzenie bazy adresowej. Podajac swoj adres
czytelnik witryny zgadza sie tylko na przestanie pojedynczej wiadomoS$ci — a w niej
zadanego artykulu. Mimo takiego ograniczenia, rozwigzanie ma nastepujace zalety:

» obok artykulu firma moze ,przemyci¢” pewne informacje na swdj temat;

169 Tzw. logi serwera WWW przechowuja informacje o adresie internetowym sieci z ktérej korzystat
odwiedzajacy, nie pozwalaja jednak na jednoznaczng identyfikacje takiej osoby.
170 S, Kinnard, Marketing with E-mail, op. cit., s. 88.
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= e-mail moze takze zachecic¢ czytelnika do zapisania sie np. na liste wysytkowa
biuletynu lub do skorzystania ze specjalnej oferty;

= wiadomo$¢ e-mail pozostaje w programie pocztowym odbiorcy - przypomina
wiec o firmie i jej ustugach (oczywiscie dopoki nie zostanie skasowana).

Metode te wykorzystal m.in. Seth Godin, ktory przesyla pierwsze 4 rozdzialy ksiazki
,Permission Marketing” wszystkim, ktérzy podadza swdj adres na stronie
www.permission.com. List poza trescia rozdzialéw zawiera informacje o mozliwosci
kupna ksigzki oraz kontakcie zautorem. Informacje o kontakcie odbiorca moze
otrzymac przez kolejny autoresponder.

Rysunek 47: Automatycznie przeslane fragmenty ksiazki "Permission Marke-
ting"

Here's wyour free excerpt from the new Simon & Schuster
hardcover, Permission Marketing.

I hope you'll be intrigued enough by this sawple to go ahead
and buy yourself a copy! You can get the book at any bookstore
or you can buy it online.

To buy online, click on one of the links below:

http://uww, amazon. com/exec/obidos/ASIN/ 0654556360/ permissionmarket

http: barnesandnoble.bfast.con/bocklink/click?sourceid=5728490£I3EN=068348563 60

This i=s copvyrighted material, but you are free to forward
it to anyone you like, as long as you don't make any changes
or profit from its use.

For instructions on how to contact Yahoo!, or Seth Godin,
jJust hit reply and you'll automatically receive a short note.

Zrodlo: Wlasna kolekeja wiadomosci, 2003.

Dziatalnos¢é w spotecznosciach internetowych

Spoleczno$¢ internetowa lub wirtualna (virtual community) to zbior osob,
zgromadzonych poprzez wspolny cel w pewnym miejscu w sieci. Wyrdznia sie cztery
kategorie spoleczno$ci':
» fikcji, oferujace rozrywke polegajaca na zmianie ,wirtualnej” osobowosci
i grach typu Role-Playing, np. The Palace72,
= relacji, ktérych uczestnicy rozmawiaja ,,0 wszystkim” i zawieraja znajomo-
Sci, np. The WELL73,
» transakcyjne (biznesowe), tworzone przez firmy oraz ich klientéw,
po$wiecone komercyjnym produktom, np. mBank Cafe'74,

171 U. Lechner, Virtual Communities, AG Dimsa, 2003, http://dimsa.informatik.uni-
bremen.de/vorlesungen/app ebusiness wso0203/v/EBusinessCommunitiesParti.pdf.
172 http://www.thepalace.com

173 http://www.thewell.com

174 http://cafe.mbank.com.pl
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= zainteresowan, pozwalajace dyskutowa¢ na temat SciSle okre$lonych
hobby uczestnikow, np. pl.rec.akwarium?7s,

Szczegolnie te dwie ostatnie kategorie leza w sferze zainteresowan marketingu.
Jednak prawie we wszystkich spolecznoSciach internetowych moéwi sie o firmach
iich produktach, co jest juz dostatecznym powodem zainteresowania sie nimi ze
strony marketingu. Co wiecej, jedna ztez ,Manifestu Cluetrain.com” glosi: ,Rynek
w Sieci wie wiecej niz firmy na temat ich wilasnych produktéw irozglasza to
dokola bez wzgledu na fakt, czy wiadomosci te sq dobre czy tez zle.”7¢ Klienci
polaczeni przez spolecznoéci internetowe sa:

* doskonale poinformowani o produktach firm,
= chetni do pomocy innym uczestnikom spolecznosci,

= wrazliwi na spos6b traktowania ich przez firmy.

Sa oni wiec czesto ekspertami wznaczeniu opisanym przez M. Gladwella
i omdwionym w czesci 1.6. na temat marketingu wirusowego.

Technologia poczty elektronicznej wykorzystywana moze by¢ w spolecznosciach
elektronicznych na dwa sposoby. Pierwszym znich jest tzw. lista dyskusyjna.
Zasada dzialania listy dyskusyjnej jest nastepujaca. Zapisani uczestnicy listy wysylaja
wiadomos$ci na jeden, specjalnie okreSlony adres listy dyskusyjnej, ztego adresu
wiadomosci przesylane sa automatycznie do wszystkich zapisanych. Zapisanie
nastepuje poprzez podanie adresu e-mail na ktéry powinny przychodzi¢ wiadomoSci.
Aby zalozy¢ liste dyskusyjna, nalezy dysponowaé serwerem oraz odpowiednim
oprogramowaniem. Istnieje tez wielu dostawcéw, na ktorych serwerach mozna
zalozy¢ (takze za darmo) liste dyskusyjna. Najpopularniejszym dostawca darmowych
list dyskusyjnych jest Yahoo Groups'77, w ktérym zalozono juz wg informacji serwisu
ponad milion list dyskusyjnych.

Drugim sposobem wykorzystania technologii poczty elektronicznej sa grupy
dyskusyjne systemu Usenet, zwanego takze systemem ,news”. WiadomoSci
wysylane na adres grupy (tzw. posty) sa przechowywane na specjalnych serwerach
i nie s3 bezposrednio wysylane do zainteresowanych oséb, lecz to te osoby musza je
sobie z serwera $ciagnaé za pomoca odpowiedniego programu. Grupy dyskusyjne
majg charakter publiczny (mogg byé wiec czytane przez kazdego). Swiatowy Usenet
podzielony jest na 8 hierarchii?s:

» sci —nauka, np. sci.physics

* soc — nauki i sprawy spoleczne, np. soc.culture.polish

» rec — rekreacja i sport, np. rec.bicycles

* comp — grupy zwigzane z tematyka komputerowa, np. comp.linux

* news — dyskusje na temat samego Usenetu

175 news: / /pl.rec.akwarium, interfejs WWW:
http://groups.google.com/groups?group=pl.misc.akwarium

176 Levine R., Locke Ch., Searls D., Weinberger D., Manifest..., op.cit., s. 15.
177 http://groups.yahoo.com

178 http://pl.wikipedia.org/wiki/Usenet
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= hum - dyskusje zwigzane ze sprawami ,,ogélnoludzkimi”, np. hum.family
= misc — tematy ,poboczne”, np. o szydelkowaniu lub hodowli kanarkéw

= alt — grupy alternatywne, nie pasujace do reszty hierarchii

Polskie grupy dyskusyjne maja prefiks ,pl.”, a dalej dziela sie podobnie jak wyzej
(oprocz hierarchii alt).

Dodatkowym $rodkiem komunikacji w przypadku wielu spolecznoSci jest siec
WWW. Specjalne strony internetowe umozliwiaja przegladanie wszystkich
wiadomosSci, w tym archiwalnych, a takze wysylanie nowych.

Wykorzystanie przez firmy spolecznoéci internetowych moze by¢ zrealizowane przez
dwa dzialania:

= uczestnictwo w istniejacych listach i grupach;

» tworzenie wlasnych spolecznosci internetowych.

Uczestnictwo w spoleczno$ciach internetowych wymaga w pierwszym etapie
zidentyfikowania miejsc, w ktérych prowadzone sa dyskusje na temat firmy oraz jej
produktow. Nastepnie firma moze wybra¢ miedzy uczestnictwem biernym, czyli
ograniczaniem sie do czytania wiadomo$ci oraz czynnym - braniu udzialu
w dyskusjach. Najwazniejsza zaleta takiego podejsScia jest niezalezno$¢ takiego
forum, ktora przydaje mu wiarygodnosci.

Tworzenie spolecznos$ci internetowych pozwala firmie mie¢ wieksza kontrole nad
tematyka dyskusji (mozliwo§¢ moderowania) . Pozwala to zjednej strony na
wplywanie na zachowania uczestnikéw, z drugiej na glebsze zaspokojenie potrzeb
informacyjnych firmy dotyczacych jej produktow i ustlug. Firma musi przed
stworzeniem spoleczno$ci wybraé¢ jej cel: pomoc dla klientéw (spolecznosé
transakeji), dyskusje orynku, obszarze dzialalno$ci (spol. zainteresowan) lub
integracja i lepsze poznanie sie klientéw i firmy (spol. relacji). Niebezpieczenstwem
tego podejscia jest mozliwo§¢ wyczuwania przez klientow inicjatywy jako sztucznej
i wrecz cenzurowanej w przypadku zbyt intensywnego moderowania.

Jako przykladowe dwa rodzaje spolecznosci internetowych omowie grupe
pl.biznes.banki oraz forum mBank Cafe.

Pierwsza znich, pl.biznes.banki79, to grupa dyskusyjna systemu Usenet
po$wiecona bankowoSci ibankom w Polsce. Jest to grupa publicznie dostepna
i niemoderowana. Uczestnicza w niej klienci bankéw (gléwnie ustug detalicznych)
oraz wszyscy zainteresowani ta tematyka. Pojawiaja sie m.in.:

» spory o to, ktory z bankéw wybraé w okreslonej sytuacji,
» dyskusje o wadach i zaletach poszczeg6lnych bankow,
= porady w okres$lonych sytuacjach,

» skargi na zla obsluge w konkretnym banku lub oddziale.

179 news://pl.biznes.banki, interfejs WWW: http://groups.google.com/groups?group=pl.biznes.banki
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Banki §ledza toczone na grupie dyskusje, pracownicy niektérych bankoéw wypowia-
daja sie w okreslonych sprawach, m.in. rzecznik prasowy banku Pekao S.A., lub jak
w zalgczonym przykladzie przedstawiciel mBanku'8o:

Rysunek 48: Wiadomos$¢é pracownika mBanku na grupie pl.biznes.banki

1 Autorwojbolani@poczta onet pl (wojbolan@poczta onet pl)
» Tematspam nt. mEanku na grupie

' Grupy dyskusyine:pl biznes banki

' Data 2002-05-06 084504 PST

| Witam,

Ew 3 zdaniach wypowiem moje =danie nt. pojawiajacych sie postow zwiazanych =

| konkursem mBanku:

51. tego typu konkursy trwaja od roku i1 do tej pory nie generowaly sSpamu ze
ystrony usytkownikow, jednak rozwazalismy takie niebezpieczenstwo

52. ochservujac dzialania Inteligo i1 ich efekt (spam) wyodrebnilismy naszym

v zdaniem podstawows przyczyne, dla ktorej nasz konkurs nie generowal spam: brak
‘natyochmiastowej i pienieznei nagrody dla obu stron spawmowego interesu, dlatego
Etakich nagrod hie oferujemwmy ¥ naszym konkursie

'3. mimo to pojawil sie sporadyczny spam, nasze bledy to moze: cenne nagrody
E[komputery, ale tez staralismy sie dac cos niszowego - Apple nie PC), moze nowa
(generacia klientow?? nie rozumiejacwva sieci??

EPUStaramy Sie Lo rozwazyc, zZmienic 1 naprawic w kolejne] edycjli konkursu
\Prosee o wyrozumialosc

\

\

\

\

\

Wojciech Bolanowski, mBank

Zrodlo: Grupa dyskusyjna pl.biznes.banki.

Innym rodzajem spoleczno$ci, tym razem stworzonej przez firme dla swoich
klientow jest mBank Cafe'®. Jest to internetowe forum dyskusyjne (dostepne takze
przez e-mail), dotyczace ustug mBanku. Jest ono zarzadzane i moderowane przez
pracownikow mBanku, ktorzy rowniez uczestnicza w dyskusjach.

Autorzy ,Manifestu Cluetrain.com” podaja przyklady sytuacji, w ktorej ignorowanie
przez firmy spolecznosci internetowych doprowadzilo do powaznego kryzysu
wizerunku. W roku 1994, na liscie dyskusyjnej pisma ,Electronic Engineering
Times”, przeznaczonego dla projektantow ukladow elektronicznych pojawily sie
pogloski o bledzie wnowym procesorze Pentium firmy Intel. Jak pisza autorzy
s-Manifestu...”: ,Wydawalo sie, ze nikt nie potraktuje tego powaznie. [...] Przede
wszystkim bledy w procesorach nie sq niczym nowym. Niemniej wszyscy wyraznie
chcieli dowiedzie¢ sie, o co chodzi i porozmawiaé o Intelu.””%2 Tymczasem firma,
cho¢ $ledzila dyskusje, zignorowala ja. Dopiero, gdy sprawg zainteresowala sie prasa,
szef Intela, Andy Grove wyslal na forum utrzymane w formalnym tonie o§wiadcze-
nie, nie zamierzal sie jednak angazowa¢ w dyskusje na ten temat. Wkrotce
informacja o bledzie w procesorach Pentium obiegla caly $wiat izmusila Intela do
darmowej wymiany milionéw procesoréw. Lista EETimes przyczynila sie
w znacznym stopniu do rozpowszechnienia tej informacji. Jej uczestnicy byli
ekspertami z dziedziny mikroelektroniki, do ktérych zglaszali sie dziennikarze i inne

180 Warto zauwazy¢, ze w podanym przyktadzie autor wiadomosci nie wystlal jej adresu w domenie
firmy. Jednak nie obnizylo to jego wiarygodnosci, gdyz chodzi o osobe znana w Srodowisku bankowym
w Polsce.

181 http://cafe.mbank.com.pl

182 Levine R., Locke Ch., Searls D., Weinberger D., Manifest..., op.cit., s. 113.
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osoby poszukujace fachowego komentarza na temat bledu. Poniewaz Intel ich
zignorowal, uczestnicy forum nie pomogli firmie w wygaszeniu kryzysu, co wiecej:
swoimi wypowiedziami podsycali go.
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Spaming — podstawowe zagrozenie dla
komunikacji elektronicznej

Decyzja o po$wieceniu ostatniego rozdzialu tej pracy tematyce spamingu ma dwie
przyczyny. Po pierwsze, zjawisko spamingu czyli wysylania spamu stanowi przyklad
nieznajomo$ci zasad komunikacji elektronicznej, o ktorych traktuje niniejsza praca.
Po drugie — rosngca wcigz skala spamingu, pozwala wysnué¢ wniosek, ze jest to
podstawowe zagrozenie dla poczty elektronicznej jako §rodka komunikacji.

Rozdzial rozpoczne od zdefiniowania spamu ijego charakterystyki, nastepnie
omoOwie koszty zwigzane ze spamingiem oraz mozliwe sposoby ograniczania tego
zjawiska.

Definicje spamu

Jednym z problemow w walce ze spamingiem, jest brak jednoznacznej definicji
spamu. Powoduje to zamieszanie juz w kwestii podstawowej — czy dana firma lub
osoba wysyla spam, oraz czy wiadomos¢, ktora ktos$ otrzymat jest spamem.

Popularny przed kilku laty w Internecie ,, Krotki tekst po polsku™8s glosit: ,,.Spam to
ten sam list wystany wiele, wiele razy.” Ta nieco naiwna (podobnie jak caly
manifest) definicja podkresla przede wszystkim masowo$¢ wysylanych wiadomosci.

Wedlug S. Godina'84 za spam odbiorca moze uzna¢ wszystkie wiadomosci, ktére nie
spehiaja zasad permission marketing to znaczy:

1. nie sg oczekiwane,

2. nie s3 osobiste,

3. nie s3 istotne dla odbiorcy.
Bardziej szczegblowa jest definicja organizacji Mail Abuse Prevention System!®5,
zgodnie z nig elektroniczna wiadomo$¢ jest spamem, jezeli:

1. tre$¢ i kontekst wiadomo$ci sa niezalezne od tozsamo$ci odbiorcy, poniewaz
ta sama tre$¢ moze by¢ skierowana do wielu innych potencjalnych odbior-
cOw, oraz

2. jej odbiorca nie wyrazil uprzedniej, mozliwej do weryfikacji, zamierzonej,
wyraznej i zawsze odwolywalnej zgody na otrzymanie tej wiadomosci, oraz

3. tre$¢ wiadomos$ci daje odbiorcy podstawe do przypuszczen, iz nadawca
wskutek jej wystania moze odnie$¢ korzysci nieproporcjonalne w stosunku do
korzy$ci odbiorcy wynikajacych z jej odebrania.

~Spaming” nie jest oficjalnym terminem w polskim prawie. Jednak jako jego
definicje mozemy uznaé ,przesylanie niezaméwionej informacji handlowej

183 np. http://www.bofh.org.pl/anty-spam/simple-polish.htpl
184 S Godin, Permission Marketing, Simon&Schuster, New York 1999.

185 http://mail-abuse.org/standard.html thumaczenie na jezyk polski: Lukasz Kozicki, http://nospam-
pl.net.
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5.2.

skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomocq srodkéw komunikacji elektro-
nicznej, w szczegélnosci poczty elektronicznej™s¢. Niezamowione w tym kontekscie
sg takze informacje, w ktorych zgoda odbiorcy byta domniemana — zgodnie wiec
z polskim prawem nielegalne sa takze wiadomosci wysylane wg modelu opt-out,
omoéwionym w rozdziale trzecim,

Podsumowujac te definicje uzna¢ mozna, ze spamem sg wiadomosci:
= wysylane masowo,
* niezamoéwione i niepozadane przez odbiorce,

* najczesciej o charakterze komercyjnym.

Historia i charakterystyka spamingu

Za date wyslania pierwszego powaznego spamu uznaje sie 12 kwietnia 1994. Tego
dnia, dwoje arizonskich prawnikow, L. Canter i M. Siegel wyslalo do ok. 10000 grup
dyskusyjnych (wszystkich istniejacych w 1994) reklame, promujaca ich po$rednictwo
w amerykanskiej loterii wizowej. Sama czynno$§¢ posrednictwa znajdowala sie na
granicy prawa'®7, a list reklamowy dotar}l do setek tysiecy ludzi, do grup dyskusyj-
nych zupelnie nie zwigzanych z problematyka imigrantow. Canter i Siegiel w swojej
ksiazce, ,How to Make a Fortune on the Information Superhighway”88 twierdzili, ze
odkryli nowy, niezwykle skuteczny spos6b promocji. Cho¢ wskutek dzialan prawnych
utracili wkrotce licencje prawnicze, to ich ksigzka stala sie bestsellerem, a oni sami
znalezli wielu nasladowcow. W 1996 roku niepozadane przesylki przestaly by¢
domena grup dyskusyjnych — zaczely trafia¢ do pojedynczych adresatow jako listy
elektroniczne.

Nastepny etap w rozwoju spamu wiaze sie z nazwiskami J. Slatona i G. Wallace’a.
Okreslili oni w latach 1995-96 praktyki stosowane przez firmy wysylajace spam?89:

» Zbieranie adreséw e-mail z miejsc publicznie dostepnych w Internecie, m.in.
stron WWW oraz grup dyskusyjnych. Uzywane sa do tego specjalne progra-
my przeszukujace sie¢, tzw. harvesters.

» Uzywanie falszywych adreséw zwrotnych, w celu utrudnienia skarg.

» Pozostawianie odbiorcom mozliwo$ci wypisania z listy wysylkowej, ktora to
mozliwo$é czesto bywa jedynie furtka, przy pomocy ktérej spamer potwier-
dza autentyczno$¢ adresu e-mail.

Wedlug raportu firmy badawczej Harris Interactive, az 96% amerykanskich
uzytkownikow Internetu uwaza spam za ,denerwujacy”, za§ 80% - za ,bardzo

186 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug drogq elektroniczng, Dz.U. z 2002 r. Nt 144,
poz. 1204.

187 Uczestniczenie w rzadowej loterii jest bezplatne i mozliwe dla kazdego obcokrajowca, zas Canter i
Siegel pobierali oplaty za poérednictwo, korzystajac z niewiedzy wielu potencjalnych imigrantow.

188 [, Canter, M. Siegel, How to Make a Fortune on the Information Superhighway, HarperCollins,
1994.

189 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data
Protection, op.cit., s. 16-17
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denerwujacy”. Z ponizszej tabeli wynika, ze najwieksza irytacje wywoluja reklamy
pornografii (91%) oraz serwiséw finansowych (60-80%)9°.

Tabela 17: Tematyka spamu, a irytacja odbiorcow

Ktory z nastepujgcych tematéw spamoéw Cie | Odsetek zirytowanych
denerwuje? respondentéw
Pornografia 91%

Pozyczki i kredyty finansowe 79%

Inwestycje finansowe 68%
Nieruchomoéci 61%
Oprogramowanie 41%
Komputery (sprzet) 38%

Zaden z powyzszych tematéw mnie nie irytuje 3%

Zrodlo: S. Forster, Ban on ‘Spam’ Is Urged, The Wall Street Journal Europe, 6 stycznia 2003.

Interesujace moze by¢ poréwnanie nastawienia odbiorcéw wobec spamu i poczty na
ktora sie zgodzili. W Kklasycznych juz badaniach przeprowadzonych przez IMT
Strategies’’, na spam prawie 80% respondentéow zareagowalo negatywnie
(pozytywnie tylko 8%), podczas gdy na ,,opt-in” negatywnie 17%, a pozytywnie 51%.

Skala spamingu

O szkodliwosci zjawiska spamingu decyduje przede wszystkim jego skala ijej
dynamiczny wzrost. Autorzy raportu ,,Unsolicited Commercial Communications and
Data Protection” pisali w1999 roku: ,Mozna bezpiecznie stwierdzi¢, ze zjawisko
spamu, jakie istnialo w Stanach Zjednoczonych polowy lat 90, obecnie juz
wygasa™?. Powodem takiej optymistycznej prognozy byl rozwdj rozwigzan
ograniczajacych spam. Przypuszczenia te nie okazaly sie jednak prawdziwe.

Wedlug firmy badawczej Jupiter Research93, w roku 2001 amerykanscy konsumenci
otrzymali 140 miliardow wiadomo$ci uznanych za spam. Liczba ta ma rosna¢, aby
osiagnac 645 mld. w roku 2007 r.

Bardziej istotna z punktu widzenia uzytkownikow poczty elektronicznej jest ilosé
spamu wsérdd innych wiadomosci. Jeszcze pod koniec lat 90, szacowano spam na
10% wszystkich elektronicznych wiadomos$ci4. Jednak juz wmarcu 2003, jak
wynika z badan firmy Brightmail9s, spam stanowil ok. 35% poczty na $wiecie i az
58% w Stanach Zjednoczonych.

190 Stacy Forster, Ban on ‘Spam’Is Urged, The Wall Street Journal Europe, 6 stycznia 2003.

191 The Future of Direct Marketing, IMT Strategies,
http://www.imtstrategies.com/forms/e-maillink.html [luty 2001].

192 Commission of the European Communities, Unsolicited Commercial Communications and Data
Protection, op.cit., s. 17. (thum. wlasne).

193 por. http://www.internet.com/corporate/releases/02.09.24-spamreport.html

194 H. Brondmo, The Engaged Customer, op. cit., s. 23.

195 Jedna trzecia korespondencji to spam, serwis informacyjny ModernMarketing.pl z 17 kwietnia
2003.
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5.4.

W Polsce nie badano dotad skali spamingu. Ponizszy rysunek ilustruje odpowiedzi
respondentéow badania ,Poczta elektroniczna 2001”%. Pytanie dotyczylo iloSci
niepotrzebnych listow, ktore respondenci otrzymuja, a wiec nie tylko spamu, ale tez
wiruséw, dowcipéw itd. Ponad polowa badanych otrzymuje ponizej 10% takich
przesylek, ale dla jednej czwartej jest to 25% i wiecej. Mozna zakladaé, ze odsetek ten
ro$nie, zgodnie z tendencjg Swiatowaq.

Rysunek 49: Niepozadane listy w skrzynkach polskich uzytkownikéw poczty
elektronicznej

lle % otrzymywanej przez Ciebie poczty to przesytki
niepozadane, przypadkowe, niepotrzebne, ktére od
razu kasujesz?

5% lub mniej

6-10%

11-25%

26-50%

51-75%

wiecej niz75%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zroédio: R. Drézd, Poczta elektroniczna 2001, http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/

Koszty i konsekwencje spamingu

Niski koszt ze strony nadawcy jest gldownym powodem, dla ktorego firmy
decyduja sie na spaming. W poréwnaniu z direct mail (przez ktéry rozumiem
wysylanie przesylek poczta ,tradycyjna”), koszt polaczenia internetowego przeliczo-
ny na jedna wyslana wiadomo$¢ jest nieznaczacy. Rowniez koszt zakupu bazy danych
odbiorcow (,opt-out”), lub zebranie adresow e-mail zInternetu sa nizsze niz
stworzenie od podstaw bazy adresowej. E-mail jest jednak jedynym S$rodkiem
komunikacji, ktérego koszty ponosi takze odbiorca. Sa to koszty trojakie:

» koszt dzialania serwera poczty oraz polaczenia zserwerem, sluzacego do
Sciggniecia poczty, w tym spamu,
» koszt czasu poswieconego na czytanie kazdej wiadomosci,

» koszt opracowania i wdrozenia rozwigzan zatrzymujacych spam (np. filtrow).

Koszty te dla Stanow Zjednoczonych iEuropy wroku 2002 oszacowala firma
badawcza Ferris Research'97. Przyjeto zalozenie, ze rozpoznanie pojedynczego spamu
w programie pocztowym zajmuje 4,4 sekundy. Na tej podstawie analitycy obliczyli,
ze amerykanskie firmy stracily w2002 r. 4 mld dolar6w8. Dodatkowe straty

196 R, Drozd, Poczta elektroniczna 2001, http://akson.sgh.waw.pl/pocztabadania/

197 Junk E-mail Cost Businesses, The Wall Street Journal Europe, 6 stycznia 2003, por. takze
http://abcnews.go.com/wire/Business/ap20030104 1508.html

198 Biorac pod uwage 140 mld. spamoéw rocznie (z badania Jupiter Research), wartos¢ straconej godziny
pracy, ktora przyjal Ferris wynosi ok. 23 dolaréw, co wydaje sie by¢ wartoScia realistyczna.
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w wysokosci 3,7 mld dolaréw firmy poniosly wskutek obcigzenia serwerow ilacz,
oraz rozproszenia czasu pracownikow. Dodajac koszt obshugi filtrow antyspamowych
oraz pracownikéw zajmujacych sie pomocg uzytkownikow laczne straty oszacowano
na 8,9 mld dolar6w. W Europie byly koszty te byly mniejsze i wyniosly 2,5 mld
dolaréw.

Spaming jako narzedzie reklamy charakteryzuje bardzo niski wskaznik zwrotu,
co rekompensowane jest jednak przez skale akcji promocyjnej. Jedna zfirm
wysylajacych spam, Data Resource Consulting wystala 3,5 miliona listéw reklamujg-
cych... oprogramowanie antyspamowe, po czym otrzymala 81 zaméwien, co oznacza
wskaznik zwrotu w wysokoSci 0,0023%. Pozwolilo jej to zarobi¢ 1600 dolaréow
w postaci prowizji'®. Spoleczny koszt takiej wysytki wynidsl prawie milion
dolarow!200

Tak wysokie koszty prowadza do opinii, ze spam moze zniszczy¢ uzyteczno$¢ poczty
elektronicznej, za$ firmy dostarczajace ustlug pocztowych uwazajg, ze ich systemy
pocztowe znajduja sie ,,pod nieustannym atakiem” spamu, przypominajacym ataki
typu Denial Of Service.20!

Innym istotnym kosztem kosztem spolecznym sg obawy, wiazace sie z korzystaniem
z poczty elektronicznej podobne do tych, jakie od dawna znane sg w przypadku stron
WWW. W badaniu przeprowadzonym na zlecenie firmy Symantec, 77% responden-
tow, majacych dzieci ponizej 18 roku zycia wyrazilo obawe przed niewlasciwa tre$cia
spamu, jaki otrzymuja ich dzieci2°2.

Problem kosztéw spamingu ma swoje wyja$nienie wteorii mikroekonomii,
a konkretnie w koncepcji tragedii wspdlnego pastwiska (tragedy of commons)
sformulowanej przez G. Hardena2°s. Firmy wysylajace spam korzystaja
z powszechnych zasobow: laczy internetowych oraz czasu i prywatnosci odbiorcow.
Pojedynczy spam nie zmniejsza w znacznym stopniu obu tych zasobdw, tym bardziej
nie zauwaza tego nadawca. Wedlug noblisty R. Coase’a spoleczenstwo zgadza sie
ponosi¢ te koszty, ale tylko do momentu, kiedy zaczng one przewyzszaé koszty
transakcyjne zjednoczenia sie i dochodzenia swoich praw2°4,

199 M. Mangalidan, Some Bulk E-mailers Make a Healthy Living On Steady Diet of Spam, The Wall
Street Journal Europe, 13 listopada 2002.

200 Mozna to policzy¢ na podstawie badan Ferris przyjmujac, ze kazdy z 3,5 mln listéw by} czytany przez
4.4 sekundy, a koszt straconej godziny to 23 dolary. Oczywiscie jest to bardzo szacunkowy sposéb
obliczen, ale dobrze odzwierciedla dysproporcje zyskow spamera i strat spotecznych.

201 M. Wagner, ISP Chief: Spam Is 'A Thousand Times More Horrible Than You Can Imagine’,
InternetWeek, http://www.internetwk.com/breakingNews/INW20021219S0003. Ataki “Denial of
Service” to takie obciazanie systemu informatycznego (np. nadchodzacym spamem), Ze nie jest on w
stanie realizowa¢ swoich zadan (czyli np. przekazywa¢ innej korespondencji elektronicznej).

202 Symantec Survey Reveals Growing Concerns Over Spam., wiadomo$¢ prasowa firmy Symantec z
dnia 4 grudnia 2002, http://www.symantec.com/press/2002/n021202.html.

203 1. Ellis, Spam as Tragedy, artykul w serwisie Clickz.com,

http://www.clickz.com/mkt/glb agency/article.php/1575611.

204 M. Kuziak, E-mail reklamowy, Modern Marketing 4/1999.
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5.5.

5.5.1.

Ograniczenie spamingu

Zjawisko spamu nie bylo poczatkowo odpowiednio ocenione przez uzytkownikow
Internetu. Dla wielu o0s6b otrzymywanie spamu to doswiadczenie wprawdzie
ucigzliwe — ale nie roznigce sie od tradycyjnej reklamy. Pierwszymi poszkodowany-
mi, ktorzy zareagowali glo$no na zjawisko spamu byly firmy — dostawcy internetu
(ISP). Ich to serwery obciazone sa przez rosngcy ruch spowodowany spamem.
B. Shein, szef lokalnego ISP w Bostonie tak charakteryzuje swoja sytuacje: ,Jestesmy
ofiarami przestepstwa 1 nikt tego nie zauwaza. To ciekawe uczucie — twdj biznes
jest niszczony przez kryminalistow, a ludzie méwiq: zyj z tym’™2°5,

D. Konowrocka pisze: ,,Spam stat sie problemem miedzynarodowym, ktérego nie
jest w stanie rozwiqza¢ prawo lokalne. W walce ze spamerami stosunkowo
skutecznym narzedziem moze byé tylko mieszanka prawa, technologii izasad
przestrzeganych konsekwentnie przez uzytkownikéw poczty elektronicznej. 20¢

Dzialania zmierzajace do ograniczenia zjawiska spamingu mozna podzieli¢ na:
= aktywne: likwidujgce przyczyne, czyli ograniczajace wysylanie spamu, sa to
przede wszystkim dzialania legislacyjne,
= pasywne: ograniczajace skutki spamingu: chodzi tu o dzialania informatycz-
ne i spoleczne.

Nalezy zauwazy¢ brak w tym zestawieniu dzialaii branzowych, dokonywanych przez
Srodowisko firm wysylajacych e-maile, nie bedace spamem. Organizacje branzowe
takie jak polskie Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego2°7 prébuja promowacé
rozwigzania takie jak ,Lista Robinsona”, czyli wykorzystanie listy os6b, ktére nie
chca otrzymywaé masowej korespondencji. Jednak wiele zfirm zajmujacych sie
marketingiem bezpo$rednim porusza sie na granicy prawa, dlatego inicjatywy
podejmowane przez ich zrzeszenia nie ciesza sie popularnoscia, jako mato wiarygod-
ne.

Dziatania prawne

W Stanach Zjednoczonych pierwsze procesy wytoczone zostaly przez dostawcow
Internetu, takich jak AOL idotyczyly wykorzystania zasobéw sieciowych oraz
podszywania sie pod innych internautow=°8. Stany Zjednoczone nie maja jednolitego
aktu prawnego bedacego podstawa dzialan przeciwko spamerom, zwykle decyduje
prawo stanowe. Na przyklad ustawa obowigzujaca w stanie Ohio, okresla wysokos$é
grzywny na 100 dolaréw za kazda niepozadang wiadomos¢, a maksymalna kwote na
50 tysiecy dolaréw.

205 “We're victims of crime, and nobody gives a damn. That'’s a nice feeling -- your business is being
pounded into dust by criminals, and people say, ‘Live with it,” M. Wagner, ISP Chief: Spam Is 'A
Thousand Times More Horrible Than You Can Imagine', Internet Week, 19 grudnia 2002,

206 D, Konowrocka, Walka z wiatrakami, Computerworld, 5 kwietnia 2003.

207 http://www.smb.pl/

208 Por. np. http://www.spamlaws.com/cases/
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5.5.2.

W Polsce praktyczna mozliwo$¢ oskarzenia firmy o wysylanie spamu pojawila sie,
wraz z wejSciem w zycie ustawy o $wiadczeniu ushug drogg elektroniczng29.
Przesylanie niezamo6wionych informacji handlowych jest wykroczeniem $ciganym na
wniosek pokrzywdzonego. Zgodnie z Kodeksem wykroczen, maksymalna kwota
grzywny to 5000 zlotych oraz zryczaltowane koszty postepowania. W maju 2003
zgloszone zostaly pierwsze wnioski o $ciganie firm wysylajacych spam, serwis
,Vagla.pl — Prawo i Internet” poinformowal o pierwszych terminach rozpraw przed
sadami grodzkimi, ktore sg planowane na czerwiec i lipiec 20032,

Dziatania informatyczne

Rozwigzania informatyczne sprowadzaja sie najczeSciej do pasywnej obrony
przed spamem, stosujac rozwigzania zatrzymujace takie wiadomo$ci.

Dwa glowne cele tych rozwigzan to:

» zmniejszenie obciazenia laczy (spam zatrzymywany na serwerze nie jest
Sciggany przez programy pocztowe),

* niedopuszczenie spamu do pojawienia sie w oknie programu pocztowego lub
ostrzezenie przed nim odbiorcy, co pozwala na oszczedzenie czasu.

Omowie ponizej trzy popularne rozwigzania.

»Czarne Listy”, to zarzadzane centralnie bazy danych adreséow e-mail (i/lub
hostow internetowych, czasami nawet calych domen24), z ktérych zostaly wyslane
niepozadane wiadomo$ci. Najbardziej znana baza tego typu jest SpamCop2'2,
w Polsce istnieje od 2002 serwis PolSpam?3 (oméwiony dalej).

Rozwigzanie te ma pewne wady. Do bazy moga by¢ dodane wylacznie adresy, ktore
juz ,zaatakowaly”, tymczasem wiele spaméw ma charakter jednorazowy, lub
przychodzi ztylko wtym celu zakladanych kont, ktére nastepnie sa kasowane.
Ponadto oparcie sie o publiczne zgloszenia pocigga za soba niebezpieczenistwo wielu
zgloszenn pomyltkowych, zartow, sabotazu, akcji konkurencji — administratorzy
sczarnych list” nie sa w stanie wszystkich rozpoznac.

Analizatory tresci, to programy starajace sie wychwyci¢ typowy spam na
podstawie analizy czesto$ci wystepowania pewnych stow i zwrotow charakterystycz-
nych dla tego typu wiadomo$ci. Rozwigzania takie oferuja m.in. systemy
SpamAssasin®4 oraz bogofilter?s. Na szczeg6lna uwage zasluguje ten ostatni —
przechowuje on bowiem wyrazenia, jakie pojawiaja sie w spamach, jak i listach nie
bedacych spamami, nastepnie korzystajac ze znanego z probabilistyki twierdzenia
Bayesa oblicza prawdopodobienistwo, czy dana wiadomo$¢ jest zakwalifikowana jako

209 Por. rozdzial 3 pracy.
210 http://www.vagla.pl

211 Np. koreanskiej (.kr) z ktérej przychodza do Europy i USA duze ilo$ci spamu (por np. Blacklisting
Rogue Nations http://www.kfu.com/~nsayer/spam.html)

212 hitp://spamecop.net
213 http://www.polspam.org

214 http:z /eu.spamassassin.org

215 http://bogofilter.sourceforge.net
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5.5.3.

spam2, System posiada wlaSciwo$ci samouczace — na podstawie Kkolejnej,
przychodzacej korespondencji.

Potwierdzanie adreséw e-mailowych nadawcow to rozwigzanie oferowane
przez takie systemy jak TMDA27 i qconfirm28. Aby wiadomos$¢ dotarla do adresata,
ktory uzywa takiego systemu, nadawca musi potwierdzi¢ swoj adres w odpowiedzi na
automatyczng wiadomo$c. Wtedy jego adres dodawany jest do ,bialej listy”, z ktorej
adresat moze otrzymywac¢ wiadomosci. Metoda ta budzi wiele watpliwosci, gdyz nie
zawsze wyslanie potwierdzenia jest mozliwe, rowniez kloci sie ono zjedna
z podstawowych zalet poczty elektronicznej, ktora jest szybkosé kontaktu.

Dziatania spoteczne prowadzone w Polsce

Polska spolecznos$¢ internetowa zainteresowana ograniczeniem spamu skupia
sie wokol grupy dyskusyjnej pl.news.mordplik2 istniejacej od roku 2000.
Prowadzone sg na niej dyskusje na temat:

= definicji spamu i klasyfikacji okreslonych wiadomosci jako spam,
= $rodkéw informatycznych ograniczajacych spam,
= biezacego stanu prawnego dotyczacego spamu.

Zrédlem informacji na temat walki ze spamem jest serwis internetowy ,No-
spam-pl.net. Walka ze spamem - obyczaje iprawo”22°, prowadzony przez
L. Kozickiego. Znajduja sie wnim przygotowane przez wiele os6b informacje
orodzajach spamu, o stanie prawnym spamingu, informatycznych i prawnych
sposobach walki z tym zjawiskiem.

Polska ,,czarng liste” adresow, z ktorych wysylany jest spam prowadzi serwis
PolSpam?2. Serwis powstal w roku 2001. Prowadzony jest przez grupe anonimowych
informatykéw iadministratoréw sieci, ktorzy przyjmuja zgloszenia wiadomosci
uznanych za spam. Na podstawie tych zgloszen tworza liste adresow, ktora kazdy
moze pobra¢ iuzywa¢ do blokowania wiadomosci przychodzacych ztych adresow.
Bazy PolSpam uzywa m.in. jeden z najwiekszych polskich dostawcow Internetu,
firma Home.pl. Jako spam tworcy serwisu uznaja wiadomosci spelniajace zasady
Mail Abuse Prevention System (omoéwione na poczatku rozdzialu). Poza funkcja
blokowania, serwis zawiera podstawowe informacje o spamie oraz formularz dla
firm uznanych za spamerow, ktére moga zlozy¢ wniosek o usuniecie z listy.

216 Szerszy opis sposobu dzialania zawiera artykul Paula Grahama, A plan for spam,

http://www.paulgraham.com/spam.html
217 http://tmda.net

218 http://smarden.org/qconfirm/

219 news://pl.news.mordplik, interfejs WWW:
http://groups.google.com/groups?group=pl.news.mordplik

220 http://nospam-pl.net

221 http://www.polspam.org, od kwietnia 2003 serwis przechodzi modernizacje i w chwili ukonczenia
pracy (czerwiec 2003) nie byt dostepny.
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Rysunek 50: Projekt PolSpam — strona gléwna serwisu oraz zglaszanie spamu
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Zrédlo: http://www.polspam.org, luty 2003.

Z dzialalnoScig PolSpamu wigzalo sie wiele kontrowersji, zwigzanych z jednej strony
z niezrozumieniem przez adwersarzy zasad dzialania serwisu (oskarzenia
o blokowanie wiadomo$ci), z drugiej — z rzeczywistymi niedociagnieciami projektu.
PolSpam udostepnial adresy e-mailowe oraz treSci wiadomosci zakwalifikowanych
jako spam, ktore czesto zawieraly dane osobowe i teleadresowe, co moze wigzac sie
z naruszeniem ustawy o ochronie danych osobowych. Precedensowym wydarzeniem
bylo oskarzenie2?? w grudniu 2002 PolSpamu o manipulacje i cenzure przez redakcje
znanego internetowego periodyku Reporter.pl, zakwalifikowanego w serwisie jako
spamer.

Po wejsciu w zycie ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng (10 marca 2003),
uczestnicy polskich spolecznosci internetowych przechodza do dzialan aktywnych,
m.in. skladaja doniesienia o popelieniu wykroczenia przez firmy, ktore wyslaly
spam po tej dacie.

222 PolSpam funduje jawny przekret, artykul redakcyjny w serwisie web.reporter.pl z 13 grudnia 2002,
http://web.reporter.pl/webnews/index.php?id=3dfgadf34eese
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Podsumowanie

Wykorzystanie poczty elektronicznej w komunikacji marketingowej jest zjawiskiem
zlozonym i wielowymiarowym. Mam nadzieje, ze cho¢ cze$¢ tej zlozonoéci wyjasnilta
niniejsza praca. W podsumowaniu okreSle kluczowe czynniki sukcesu, ktore
decyduja o powodzeniu lub porazce firmy w komunikacji elektronicznej. Naleza do
nich:

1. Strategiczne traktowanie komunikacji elektronicznej w ramach zintegrowa-

nej komunikacji marketingowej firmy.
2. Dobor érodkéw (zasad i instrumentow) zgodnie z wytyczonymi celami.

3. Znajomo$¢ poczty elektronicznej jako $rodka komunikacji, Swiadomo$¢ szans
i ograniczen tego medium.

4. Znajomo$¢ nowych trendow w komunikacji marketingowej, umiejetno$c
przelozenia tych koncepcji na dzialania taktyczne i operacyjne.

W skrocie zasady te wyraza stwierdzenie, ktoérego autorem jest Ray Kaupp z grupy
konsultingowej Digital Impact: , Koszty marketingu e-mailowego to nie — koszty
samego marketingu — to koszt utraty klienta, jesli nie robisz tego dobrze”223

Przyszlo§¢ poczty elektronicznej w marketingu uwarunkowana jest spelnieniem
przez organizacje podanych wyzej warunkéw. Pozostaje tu zatem miejsce dla osoéb
iinstytucji prowadzacych edukacje kadr marketingowych. Poziom komunikacji
e-mailowej zalezal tez bedzie od umiejetno$ci wszystkich uczestnikow komunikacji
— a zatem kazdej osoby, ktéra uzywa na co dzien tego narzedzia.

Konczac te prace wyrazam nadzieje, ze stanowi¢ bedzie ona przyczynek do dalszych
analiz i opracowan, systematyzujacych réznorakie zastosowania poczty elektronicz-
nej. Jestem bowiem przekonany, ze ten Srodek komunikacji znalazl juz trwale
miejsce w marketingu, a dalsze badania pozwola na jego lepsze wykorzystanie.

223 The cost of e-mail marketing isn’t doing it; it’s losing a customer if you don't do it right.” — A.
Goldman, You've Got Ads: E-Marketing Is Thriving, Los Angeles Times z 24 I 2000.
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