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CZYSTY E-MAIL MARKETING

Efektywne kampanie
e-mailingowe

Rozbudowa baz adresowych
Skuteczne newslettery i mailingi

Zaawansowane narzedzie
do e-mail marketingu

Zarzgdzanie bazami danych
Kampanie SMS

Unikalna wiedza i doswiadczenie

www.sare.pl

Jesli chcesz zapytad o mozliwogé wspél
z kukaszem Rzewuskim, naszym New B

telifon: +48 509 890 052, e-mail: |.rzewuskiC



E-mail marketing
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Oddajemy w Paristwa rece praktyczny przewod-
nik po e-mail marketingu. Jako ze jest to zagadnienie
bardzo rozbudowane, postanowilismy skupi¢ sie
przede wszystkim na jego aspektach gteboko zako-
rzenionych w praktyce, ktérych znajomos¢ umozliwi
ptynne poruszanie sie pomiedzy konkretnymi tema-
tami. Przyktady to m.in. rozmowy z firma $wiadczaca
ustugi e-mailmarketingowe czy projektowanie wita-
snych kampanii.

Czym jest e-mail marketing? To forma marketingu
bezposredniego, ktéra wykorzystuje poczte elektro-
niczng jako narzedzie komunikacji.

Zagadnienie to obejmuje zaréwno analizowanie, pla-
nowanie, realizacje, jak i kontrole takich procesoéw,
jak: administracja bazami adreséw e-mail, przygoto-
wywanie tresci oraz kreacji wiadomosci e-mail, wy-
sytka wiadomosci e-mail, obstuga informaciji
zwrotnych oraz tworzenie schematéw komunikaciji
wykorzystujgcej poczte elektroniczna.

Wedtug raportu strategicznego IAB ,Internet 2007.
Polska, Europa, $wiat” do podstawowych zadan
e-mail marketingu zalicza sie: budowe lojalnosci kon-

sumenckiej, tworzenie okreslonych relacji z odbiorca-
mi, budowe pozadanego wizerunku firmy badz orga-
nizacji oraz sprzedaz.

W niniejszym przewodniku skupili$my sie zatem na
ogodlnej charakterystyce polskiego rynku ustug e-mail-
marketingowych, wymaganiach wobec firm $wiadcza-
cych te ustugi w modelu ASP, kwestiach
warsztatowych, takich jak: redagowanie wiadomosci
e-mail, czestotliwos¢ wysyitki czy optymalna szerokos$c¢
e-maila, a takze na zagadnieniach prawnych zwigza-
nych m.in. z ochrong danych osobowych i prywatnosci
subskrybentéw czy niezbednych sktadowych umowy
na $wiadczenie ustug z zakresu e-mail marketingu.

Zdajemy sobie sprawe z tego, iz przy ogranicze-
niach objetosciowych nie moze by¢ mowy o petnym
zaprezentowaniu tak ztozonego zagadnienia. Mamy
jednak nadzieje, ze porady zawarte w ,,Praktycznym
przewodniku...” okaza sie przydatne w codziennej
praktyce zawodowej.

Zespot redakcyjny

XXR
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Charakterystyka polskiego rynku ustug
e-mailmarketingowych

Wykorzystanie poczty liczba firm wykorzystujacych korzystania poczty elektronicznej

elektronicznej e-mail marketing w swoich dziata- ~ w komunikacji marketingowej. Do-
Wedtug raportu strategiczne- niach promocyjnych przekroczyta  tyczy to zaréwno firm, jak i agencji

go IAB ,Internet 2007”' az 80 proc.  liczbe tych, ktdre nie korzystaja interaktywnych czy wydawcow in-

polskich marketeréw wykorzystuje  z tego narzedzia. Réwniez wsrod ternetowych.

rézne formy e-mail marketingu internautéw e-mailing jest najbar- Wedtug szacunkdw IAB Polska

w swoich dziataniach promocyj- dziej rozpoznawalnym formatem wartos$¢ polskiego rynku e-mail mar-

nych, a prawie potowa z nich roz- reklamowym. Popularno$c¢ ta ketingu wyniosta w 2008 roku

syta newslettery. Rok 2008 byt za§  przektada sie na wzrost $wiado- 70,2 min zt i byta o 58 proc. wieksza

w Polsce pierwszym, w ktérym mosci odbiorcéw w dziedzinie wy-  niz w ubiegtym roku. Kwota ta

'Raport strategiczny IAB ,Internet 2007, s. 62
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E-mail marketing

JIW przypadku rynku
USA e-mail marketing jest
drugim po SEO najbardziej
efektywnym kanatem
marketingowym dotarcia
do klienta. Walka
o skrzynke klienta jest
jednak zaciekta (10 min
e-maili wysytanych
miesigcznie przez branze
BtoC). Sami marketerzy
jako gtéwne problemy
w tym obszarze podajqg
niskq dostarczalnos¢ oraz
niedopasowanqg do grupy
tres¢ komunikatu. Dlatego
wiasnie wybdr partnerow
w e-mail marketingu,
ktorzy majq dobrg
reputacje i dtugoletnie
doswiadczenie, jest
kluczowy 53

sprzedazy i marketingu

GetResponse (Implix) /

uwzglednia przychody wydawcéw
z tytutu wysytek e-mailingdéw rekla-
mowych na zlecenie oraz przychody
agenciji interaktywnych pochodzace
z obstugi komunikacji newslettero-
wej dla klientéw i oferowania narze-
dzi do e-mail marketingu.
Specjalnie na potrzeby raportu
IAB Polska we wspodtpracy z insty-
tutem Gemius przeprowadzito ba-
dania efektywnosci kampanii
prowadzonych przez polskie por-
tale i wortale internetowe na zle-
cenie podmiotéw trzecich w roku
2007. Jednym z owocéw badania
jest tabela prezentujgca srednie
wskazniki skutecznosci tych kam-
panii dla polskiego internetu:

Tabela 1: Srednie wskazniki sku-
tecznosci kampanii e-mailingo-

wych

e-mailing newsletter

reklamowy
CTR 11,7% 16,2%
otwarcia  25,6% 26,8%
zZwroty 10,0% 7.5%

Zrédio: Raport strategiczny IAB ,Internet 2007, s. 62

W 2008 roku prawie co piaty
e-mailing zlecany byt przez firmy
z sektora finansowego (banki,
ubezpieczenia, fundusze emery-
talne). Oprdcz nich branze, ktére
najczesciej zlecaty kampanie
e-mailingowe w 2008 roku, to:
e-commerce, telekomunikacja
i FMCG. Najrzadziej z e-mail mar-
ketingu korzystali: deweloperzy,
branza medyczna i firmy odziezo-
we.

Wedtug twdrcoéw raportu naj-
wazniejsze wyzwania stojgce

przed marketerami wykorzystuja-

cymi poczte elektroniczna to:

+ zapewnienie prawidtowego do-
starczania wiadomosci do od-
biorcéw, czyli omijanie filtrow
antyspamowych (ograniczenie to
nie dotyczy wysytki e-mailingéw
realizowanych przez portale in-
ternetowe);

+ wyswietlanie e-maili w formacie
HTML w réznych programach
pocztowych;

* integracja systeméw do e-mail
marketingu z wykorzystywanymi
jednoczesnie narzedziami bazo-
danowymi.

Polski rynek ustug e-mailo-
wych zdominowany jest przez du-
ze narodowe portale na czele z:
Wirtualng Polska, Onetem, O2 i In-
terig, co nie dziwi, zwazywszy na
to, ze stanowig one gtéwne zrédto
informacji dla wiekszosci internau-
téw w Polsce. Mniejszy zasieg, ale
wciaz znaczacy, ma Gazeta.pl. Wy-
raznie zaznacza takze swoja
obecnos$¢ Google z ustugg Gmail.

Na podstawie wynikéw Mega-
panel/PBI (marzec 2009) zasiegi

i ogladalno$¢ poszczegdlnych

poczt (tylko webmail z wytacze-

niem dostepu za pomoca progra-
moéw pocztowych) wyglada
nastepujgco:

+ poczta WP — 4,36 min RU; 903
min PV; 26,54 proc. zasiegu;

+ poczta Onet — 3,42 min RU; 443
min PV; 20,78 proc. zasiegu;

* poczta O2 — 2,75 mIn RU; 289
min PV; 17,53 proc. zasiegu;

* poczta Gmail (z wytaczeniem
Gazeta.pl i Fotka.pl) — 2,36 min
RU; 108 min PV; 14,55 proc.
zasiegu;
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Rysunek 1. Korzystanie z poczty e-mail jest jedng z najpopular-
niejszych? akbywnosci wsréd internautéw

korzystanie z poczty elektronicznej
wyszukiwanie informaciji o Gowarach i ustugach
udziat w czatach i Forach dyskusyjnych
czytanie, pobieranie czasopism online

szukanie infFormacji dotyczgcych zdrowia
stuchanie radia i oglgdanie telewizji online

korzystanie z ustug bankowych

% 5 10 15 20 25 30 35 40

Wykres na podstawie danych ze strony: http://www.internetstats.pl/index.php/2009/02/cele-korzy-
stania-z-internetu-gus-2005-2008/ [dostep: 10.06.2009]

Rysunek 2. W jakim serwisie sprawdzasz swojg poczte elektro-
niczng?
18% 27%
7%
10%
19%

17%
. Onet InGeria Inny
B Gazetapl

. Gmail

Wirtualna Polska . o2

Zrédto: Raport z V wykorzystania poczty elektronicznej, pazdziernik 2008 r.

Rysunek 3. Wykorzystanie programoéw pocztowych

39 3% 3% 29%

8%

14%

19% 21%

B outlook Express [l Outlook 2003 Lotus Notes The Bat

i Poczta system Inny
Outlook 2007 . Thunderbird . wozea syscen .

Zrédto: Raport z V badania wykorzystania poczty elektronicznej, pazdziernik 2008 r, s. 8

* poczta Interia — 2,01 min RU; 328
min PV; 12,23 proc. zasiegu.
Niezaleznie od powyzszego,
najbardziej miarodajnego badania
polskiego rynku firma SARE prze-
prowadzita badanie majace na
celu analize zachowar uzytkowni-
kéw poczty e-mail — aktywnych
zawodowo, zajmujacych rézne sta-
nowiska w marketingu, PR, IT oraz
menedzeréw wyzszego szczebla
i whascicieli firm (grupa 2123 re-
spondentéw przebadana za po-
moca ankiety online).

Wsrdd uzytkownikéw objetych
powyzszym badaniem az 60 proc.
ma co najmniej trzy konta poczto-
we, z ktérych aktywnie korzysta
podczas codziennej komunikaciji
e-mailowej. 83 proc. przebada-
nych przez firme SARE przyznaje
réwniez, ze poczta elektroniczna
jest niezbednym narzedziem w ich
pracy zawodowe;j.

Jesli chodzi o korzystanie
z poczty e-mail dostarczanej przez
popularne portale internetowe,
wsréd respondentéw badania
SARE palme pierwszeristwa dzier-
zy Google z ustuga Gmail. Korzysta
z niej niemal jedna trzecia (27
proc.) badanych. Na drugim miej-
scu znalazta sig¢ poczta portalu
Wirtualna Polska, a tuz za nig
— Onet. Z tego rodzaju poczty ko-
rzysta ogétem 59 proc. badanych.
74 proc. deklaruje wykorzystanie
réznego rodzaju programow pocz-
towych, takich jak: Microsoft
Outlook, Mozilla Thunderbird, The
Bat, przy czym badania wewnetrz-
ne portali ogdlnopolskich wskazu-

2 Wykres na podstawie danych ze strony: http://www.internetstats.pl/index.php/2009/02/cele-korzystania-z-internetu-gus-2005-2008/
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ja, ze dane te wtasciwe sa tylko dla
uzytkownikéw bardzo aktywnie za-
wodowo wykorzystujgcych e-mail.
Jesli jako grupe wezmiemy pod
uwage populacje wszystkich inter-
nautdéw, odsetek oséb korzystaja-
cych z poczty za posrednictwem
programoéw pocztowych wynosi ok.
25 proc. Ciekawym wynikiem z ba-
dan SARE jest odsetek oséb od-
bierajacych poczte e-mail
dodatkowo za pomoca telefonu
komodrkowego. Jest to 14 proc. ba-
danych. Warto zauwazy¢, ze bada-
na grupa to pracownicy biznesu,
niemniej jednak za sprawa coraz
powszechniej dostepnej technolo-
gii mobilnej wkrétce wynik ten mo-
ze dotyczyc¢ takze catej populacii.
Znaczacy wzrost w poréwnaniu

z rokiem 2007 odnotowaty réwniez
mobilne aplikacje pocztowe.

Wykorzystanie poczty
elektronicznej
a e-mail marketing

87 proc. wszystkich przebada-
nych przez SARE oséb subskrybu-
je newslettery. Niemal 70 proc.
z nich deklaruje che¢ otrzymywa-
nia newsletteréw na prywatne
skrzynki pocztowe, a 30 proc. wy-
korzystuje do tego celu stuzbowe
adresy e-mail.

Wsrdd subskrybowanych
newsletteréw dominuja te o cha-
rakterze informacyjnym, dystrybu-
owane przez portale internetowe
i wortale tematyczne. Na drugim
miejscu znalazty sie newslettery
reklamowe, przy czym ich popu-
larno$¢ zmalata o 6 proc. w okre-
sie pazdziernik 2007
— pazdziernik 2008. Warto jednak
podkresli¢, ze newslettery odebra-

Rysunek 4. Jaki rodzaj newsletterow otrzymujesz?

dzienniki internecowe
newslettery reklamowe
aktualnosci Firmowe
biuletyny wewnetrzne

kursy jezykowe, hobbystyczne

informacje o konkursach

newslettery programoéw
lojalnosciowych

relacje inwestorskie

inne

62 M 2008
2007

% 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédto: Raport z V badania wykorzystania poczty elektronicznej, pazdziernik 2008 r., s. 13

Rysunek 5. Korzysci dla Firm z e-mail marketingu

wieksza liczba kontaktéw z klientami

wieksza liczba odwiedzin stron WWW

obnizenie kosztéw komunikaciji
z kliencami/kontrahentami

wzrost sprzedazy

inne

Zrédto: Raport z V badania wykorzystania poczty elektronicznej, pazdziernik 2008 ., s. 20

to zdecydowanie pozytywnie az
44 proc. respondentéw. To znacz-
ny wzrost w stosunku do roku
2006, gdy taka przychylnosc de-
klarowato 30 proc. badanych.

Z roku na rok rosnie odsetek
firm wykorzystujacych e-mail w swo-
jej komunikacji marketingowej. Pod-
czas gdy jeszcze w 2004 roku 57
proc. firm, ktérych pracownicy zo-
stali przepytani przez SARE, nie wy-
sytato newsletteréw, w roku 2008
odsetek ten okazat sie o niemal 10
proc. mniejszy. Jesli wierzy¢ bada-
niom, obecnie w Polsce z e-mail
marketingu korzysta ponad 50 proc.
firm z réznych segmentéw rynku.

Wiele z nich czyni to dtuzej niz dwa
lata. Wykorzystanie tej formy komu-
nikacji marketingowej z roku na rok
jest coraz wieksze. Niemal 98 proc.
respondentéw w badaniu SARE jest
zdania, ze e-mail marketing moze
przyniesc¢ firmie wymierne korzysci,
do ktérych zaliczono przede wszyst-
kim mozliwos¢ zwiekszenia liczby
kontaktow z klientami oraz wieksza
liczbe odwiedzin strony WWW firmy
lub produktu. Jako inne profity naj-
czesciej wskazywano: dotarcie do
nowych klientéw, dopasowanie ofer-
ty do indywidualnych potrzeb,
umachnianie relacji z klientem, budo-
wanie lojalnosci konsumenckiej

dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



E-mail marketing

JJ Firma specjalizujgca
sie w e-mail marketingu
nie tylko powinna
posiadac¢ nowoczesny,
ciggle rozwijany system
do prowadzenia kampanii.
Dlatego poza samym
systemem posiadamy
takze szeroki wachlarz
kompetencji w obszarach
takich, jak strategia,
kreacja, budowanie baz
danych i zarzgdzanie nimi,
a takze ochrona danych
osobowych. Wszystko to
pozwala
na osiggniecie duzej
efektywnosci dziatan
e-mailmarketingowych 33

Pawet Sala,
dyrektor zarzqdzajgcy
FreshMail

oraz kreowanie pozytywnego wize-
runku nowoczesnej firmy.

Marketerzy w polskich firmach
nie tylko dostrzegaja korzysci, ja-
kie niesie ze soba stosowanie tej
formy komunikacji marketingowe;j,
lecz takze planuja zwiekszenie in-
tensywnosci dziatan przy wykorzy-
staniu poczty elektroniczne;j.
Planuje to 59 proc. uczestnikéw
badania SARE. Jedna trzecia
badanych chce pozostawi¢ inten-
sywnos$c¢ dziatari e-mailmarketin-
gowych na dotychczasowym
poziomie, 2 proc. chce je ostabi¢,
natomiast 6 proc. w ogdle nie za-
mierza wprowadzac tej formy ko-
munikacji. W ogdlnym
rozrachunku jest to dobra progno-
za dla polskiego rynku, zwtaszcza
w dobie globalnego kryzysu.

Firmy zajmujgce sie e-mail
marketingiem w Polsce
Graczy rynku ustug e-mailmar-
ketingowych w Polsce nalezy po-
dzieli¢ na dwie kategorie.
W pierwszej z nich znajda sie porta-
le, ktére z reguty dostarczajg uzyt-
kownikom ustuge darmowej poczty
elektronicznej. Do tego grona zali-
czy¢ nalezy przede wszystkim hory-
zontalne portale ogdlnotematyczne,
takie jak: Onet.pl, WPpl, Interia.pl,
Gazeta.pl czy O2.pl. Inng kategorig
sg portale spotecznosciowe, np.
Nasza-klasa.pl, Fotka.pl, Grono.net
czy Epuls.pl. W przypadku pierwszej
grupy portali kampanie e-mailmar-
ketingowe realizowane sg we-
wnetrznie. Portal przyjmuje zlecenie
na kampanie e-mailmarketingowa
od reklamodawcy i rozsyta jg do

uzytkownikow, ktérzy korzystaja
z kont pocztowych. Uzytkownicy
zgadzajg sie na otrzymywanie
e-mailingdw reklamowych, akceptu-
jac regulamin $wiadczenia ustugi.
Dodatkowo czesto kaze im sie za-
deklarowac spektrum swoich zain-
teresowan, by otrzymywali
atrakcyjne dla nich kampanie. Nale-
zy przy tym pamietac, ze portale
horyzontalne sa jednoczesnie naj-
wiekszymi dostawcami ustug e-ma-
ilowych w Polsce i umozliwiaja
dotarcie z przekazem reklamowych
do wielu milionéw uzytkownikdw.
Portale spotecznosciowe nie udo-
stepniajg z reguty ustugi poczty
elektronicznej, dysponuja za to
ogromnymi bazami adreséw e-mail.
Na adresy te nieustannie wysytane
sg e-maile techniczne (link aktywa-
cyjny konta, przypomnienie hasta).
Druga grupa graczy rynku ustug
e-mailmarketingowych w Polsce sa
firmy $wiadczace ustugi e-mailmar-
ketingowe w modelu ASP? (applica-
tion service provider). Gtéwnymi
zadaniami tego rodzaju firm sg udo-
stegpnianie klientom specijalistycz-
nych narzedzi (tzw. systemoéw do
e-mail marketingu) oraz realizacja za
ich pomoca kampanii e-mailmarke-
tingowych. Na polskim rynku istnieje
kilka firm $wiadczacych tego rodza-
ju ustugi. Najwazniejsze* z nich to
(wedtug kolejnosci alfabetycznej):
+ FreshMail (system FreshMail);
* Interactive Marketing Partner
Polska (system Jet.Mail);
* SARE (system SARE);
+ ThinkOpen (system Think Mail).
Précz nich na polskim rynku dziata
kilka innych firm oferujacych ustugi
e-mailmarketingowe. Niektdre z nich

3 Szczegdtowo na temat modelu ASP w nastepnym rozdziale ,Praktycznego przewodnika...”

4Firmy nalezgce do IAB
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sg znanymi graczami na rynkach za-
granicznych (np. Optivo, Implix).

Portale

Portale gromadzg adresy e-ma-
ilowe poprzez udostepnianie uzyt-
kownikom darmowych skrzynek
pocztowych. Uzytkownicy takich kont
przy ich zaktadaniu udzielaja zgody
na wysytanie przez portale w imieniu
reklamodawcoéw e-maili marketingo-
wych. Kazdy z uzytkownikéw takich
skrzynek definiowany jest za pomo-
ca danych geograficznych (takich
jak miasto czy wojewddztwo), demo-
graficznych (wiek, pte¢, zawdd itp.)
oraz bardzo czesto zainteresowan.
Dane te sa bardzo pomocne dla re-
klamodawcéw przy targetowaniu
kampanii na $cisle okreslone grupy
docelowe. E-maile marketingowe
wysytane sa za pomoca systemow
e-mailingowych zintegrowanych
z systemem pocztowym danego
portalu. Model ten niemal niweluje
zagrozenie filtréw antyspamowych,
a co za tym idzie — liczba wystanych
e-maili zazwyczaj réwna sig liczbie
e-maili dostarczonych na skrzynke
uzytkownikéw bez mozliwosci ich
klasyfikacji jako wiadomosci niepo-
zgdanych, czyli spamu.

Portale coraz mocniej integruja
e-mailing jako jeden z elementéw
wiekszych kampanii reklamowych.

Wirtualna Polska umozliwia np.
realizacje wysytki e-mailingu tylko do
0s0b, ktére wczesniej obejrzaty lub
kliknety w displayowy element kam-
panii w portalu i odwrotnie, tj. wy-
Swietli¢ elementy kampanii
displayowej osobom przekierowa-
nym z linka e-mailingu. Mozliwe sa
takze personalizacja tresci e-mailin-

gu (z wykorzystaniem danych od-
biorcy) oraz wysytka e-mailingu

w postaci wideo (streaming emito-
wany przy odbiorze e-maila za po-
moca interfejsu WWW).

Poprawnie zdefiniowany e-ma-
iling reklamowy powinien zawierac:
+ nadawce, ktdry powinien byc¢

jednoznacznie identyfikowalny;

* tytut, ktdéry zacheca do kliknigcia
i obejrzenia wiadomosci;

* tre$¢, ktdra oproécz zawartego
komunikatu reklamowego za-
zwyczaj jest atrakcyjna wizualnie;

+ e-mail nadawcy, ktdry jest rze-
czywisty i umozliwia internaucie
odpowiedzenie na list;

- stopke, czyli dane teleadresowe
firmy, na zlecenie ktérej e-ma-
iling zostat wystany.

Systemy e-mailingowe portali
maja statystyki reklamowe obejmu-
jace wszystkie wazne wskazniki
skutecznosci kampanii, takie jak:
liczbe wystanych listow, otwar¢
e-maila czy kliknie¢ w linki zawarte
w przekazie reklamowym. Statysty-
ki te aktualizowane sg na biezaco.

W zwigzku z tym, ze e-mailingi
wysytane za pomoca portali nierzad-
ko maja szeroki zasieg i wysytane sa
jednorazowo do duzej liczby uzyt-
kownikow (kilkaset tysiecy czy nawet
kilka milionéw kont), standardowa
waga e-maila nie przekracza zazwy-
czaj 30 kB.

Obecne systemy e-mailingowe
portali nie réznig sie zbytnio od na-
rzedzi e-mail marketingu w modelu
ASP w zakresie wygladu e-maila re-
klamowego, personalizacji komunika-
tu, gromadzenia statystyk kampanii.

5 CTR, z ang. click through rate — stosunek liczby kliknie¢ w tres¢ wiadomosci (link do oferty
reklamodawcy) do liczby przestanych wiadomosci e-mail wystanych w ramach danej kampanii

JJ Oprocz

nieustannego rozwoju
technologicznego
poszerzamy tez

nasze kompetencje

o nowe obszary scisle
zwiqzane z e-mail
marketingiem.
Zatrudniamy
specjalistow, ktorzy
optymalizujqg kreacje
mailingéw,

dobierajq tresci,
zarzqdzajg bazami danych
oraz planujg kampanie
z wykorzystaniem
zewnetrznych baz
adresowych (w tym
nastawione na
generowanie leadéw) 53

Krzysztof Debowski,

Qrekbor zarzgdzajgcy SARE
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»-€-mail marketing”

Erektywnosé
B a5 M n=8 W marcu 2008 roku firma Ge-
35 mius przeprowadzita badanie sku-
30 tecznosci kampanii

prowadzonych przez najwieksze
polskie portale w 2007 roku.
W badaniu wziety udziat: WPpl,
Fotka.pl, Onet.pl, Medousa.pl, Pi-
no.pl, Pracuj.pl, Gazeta.pl, Osem-
ka.pl i Money.pl.

Wskaznik CTR? (click through ra-

) - ) . te) zamykat sie w przedziale 4-35

Stupki reprezentﬂjcchzﬁﬁswz’cggggmi portale* biorgce proc. a jego srednia wartos¢ dla ba-
danych kampanii wyniosta 11,7 proc.
Przedziat ten to potowa liczby oséb,
ktdre otworzyty wysytki. W tym przy-
padku wskazniki oscylowaty w grani-
cach 8-65 proc. ze $rednia 25,6 proc.
Tak duzej rozpietosci nie odnotowa-
no w przypadku liczby zwrotéw
— 0-35 proc., $rednia 10 proc.

wskaznik CTR
n
o
T

$rednia — 11,7

80 B N=s
70 65

30 $rednia — 25,6

20

wskaznik open-rate
N
S
T

15

Stupki reprezentujg poszczegdlne portale* biorgce
udziat w badaniu.

40 r B n-6

$rednia — 10

wskaznik zwrotéw
n
o
T

Stupki reprezentujg poszczegdlne portale* biorgce
udziat w badaniu.

*Badanie zostato przeprowadzone anonimowo.
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2 Ustugi agenciji e-mailmarketingowych

Model ASP

System do e-mail marketingu
rézni sie od tradycyjnych aplikacji
(np. pakietu MS Office) modelem
uzytkowania. Podczas gdy aplikacje,
takie jak wspomniany wyzej pakiet
biurowy, instalujemy bezposrednio
na komputerze, na ktérym obowigzu-
je nas licencja, system do e-mail
marketingu udostepniany jest w tzw.
modelu ASP. Model ASP (application
service provider) polega na udo-
stepnieniu klientowi aplikacji droga
internetowa. Dzieki zastosowaniu ta-
kiego rozwiazania cato$¢ oprogra-
mowania i infrastruktury sprzetowej
potrzebnej do prawidtowego dziata-
nia programu znajduje sie w posia-
daniu firmy udostepniajacej dane
narzedzie — klient je tylko ,wynajmu-
je”. Dla uzytkownika model ten niesie
sporo korzysci ze wzgledu na brak
potrzeby instalowania aplikaciji
na komputerach uzytkownika i jej
pdzniejszych aktualizacji, a takze
z uwagi na komfort korzystania z niej
z dowolnego miejsca z dostepem
do internetu. Model ASP doskonale
sprawdza sie w systemach do e-mail
marketingu, gdyz z reguty sa to apli-
kacje niezwykle ztozone i wymagaja-
ce specjalnych, bardzo drogich
komputeréw o bardzo duzej mocy
obliczeniowe;j.

Bezpieczeristwo danych
w modelu ASP

Ten aspekt jest szczegdlnie
wazny z punktu widzenia klienta,
gdyz powierzajac $wiadomie swdj
adres e-mail (czesto takze inne
dane), klient obdarza ustugodaw-
ce sporym kredytem zaufania, co
przektada sie na poczucie bezpie-
czenstwa. Wszystkie dostepne na
rynku profesjonalne systemy dzia-
tajgce w modelu ASP przechowuja
takie informacje zgodnie z pra-
wem o ochronie danych osobo-
wych. W odniesieniu do narzedzi
e-mailmarketingowych jest to nie-
poréwnywalnie bezpieczniejszy
sposdb przechowywania danych
— w poréwnaniu z ksigzkami adre-
sowymi w powszechnie stosowa-
nych programach pocztowych czy
plikéw i baz instalowanych na
komputerach stacjonarnych.

Narzedzia do e-mail
marketingu — standardy
Punkcjonalnosci, czyli
co musi umie¢ narzedzie
Gtéwnymi zaletami narzedzi do
prowadzenia kampanii e-mailmar-
ketingowych — poza bezpieczen-
stwem danych — jest wygoda
zarzadzania i automatyzacja wysyt-
ki oraz gwarancja satysfakcjonuja-
cego poziomu dostarczalnosci

wiadomosci. Oprocz aspektu bez-
pieczenstwa dobra aplikacja do
e-mail marketingu powinna cecho-
wac sie takze wieloma uzyteczny-
mi funkcjonalnosciami. Petna
kontrola nad baza subskrybentéw
(szybki import z pliku, automatycz-
ne dopisywanie i wypisywanie ad-
reséw), zarzadzanie kampania

i mierzenie jej efektywnosci oraz
rozbudowane mozliwosci dopaso-
wania wygladu i tredci newslettera
do potrzeb klienta to tylko niektére
z nich.

Firmy oferujgce ustugi e-mail-
marketingowe nieustannie pracuja
nad wdrazaniem kolejnych funk-
cjonalnosci, o ktérych regularnie
mozna czyta¢ na ich blogach de-
weloperskich. Dobre narzedzie do
e-mail marketingu pozwala przede
wszystkim na duza oszczednos¢
czasu pracy. Dzieki temu uzyt-
kownik moze skupic¢ sie przede
wszystkim na tworzeniu atrakcyj-
nych wysytek, a kwestie admini-
strowania danymi pozostawi¢
systemowi.

Kolejna niezbedna funkcjonal-
nosciag, ktéra powinno mie¢ kazde
narzedzie do e-mail marketingu,
jest biezace administrowanie lista
subskrypcyjna. Cze$¢ odbiorcéw
moze chcie¢ sie wypisac z listy
emailingowej. Zgodnie z polskim
prawem nalezy zagwarantowac im

dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”
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E-mail marketing

JJ E-mail marketing
mozna efektywnie

wykorzystywac w kazdej
firmie. To nie tylko Swietne
narzedzie do budowania

sprzedazy ale takze
idealne rozwiqzanie

do budowania lojalnosci

i efektywnych dziatan
z szeroko rozumianego
Public Realtions. 33

Katarzyna Domariska,

prezes zarzqdu
ThinkOpen

/

tatwy sposdb rezygnaciji z danej
subskrypcji. Dzieki dodaniu spe-
cjalnego linku (tzw. linku rezygna-
cji) do tresci wiadomosci dobry
system mailingowy sam na bieza-
co aktualizuje nasze bazy danych.

Kazde narzedzie do e-mail mar-
ketingu powinno réwniez oferowac
prosty sposéb tworzenia formula-
rzy. Umieszczenie formularza sub-
skrypciji na stronie WWW jest
konieczne, gdyz to wtasnie za jego
pomoca osoby odwiedzajagce stro-
ne deklaruja swoja che¢ otrzymy-
wania newslettera. Dzieki
generatorowi formularzy, w ktéry
wyposazone jest narzedzie do
e-mail marketingu, tego typu ele-
menty strony tworzy sie za pomoca
zaledwie kilku kliknie¢ myszki. Nie-
zbedna funkcjonalnoscia jest zdol-
noéc¢ systemu do identyfikowania
adreséw e-mailowych, z ktérych
wiadomosci sg zwracane do
nadawcy. Umiejetnosc ta jest klu-
czowa z punktu widzenia kosztow.
Dobry system do e-mail marketingu
powinien umie¢ zidentyfikowac¢ od-
bijajacych subskrybentéw (czyli
tych, do ktérych nie docieraja wia-
domosci) i po wezesniej zdefinio-
wanej liczbie odbi¢ — zaprzestac¢
wysytania e-maili na ich adresy. Zle-
ceniodawca wysytki moze poczynic
dzieki temu znaczne oszczednosci,
gdyz kazda wiadomos¢ e-mail
oznacza dodatkowy wydatek.

Bardzo wazne sg réwniez dane
na temat subskrybentdw, ktére da-
ny system do e-mail marketingu
potrafi zbiera¢ i gromadzi¢. Dobre
systemy e-mailingowe moga
umozliwia¢ niemal nieograniczone
zbieranie danych, wedtug ktérych
mozna targetowac poszczegdlne
wysytki.

Kolejna niezbedna funkcjonal-
noscig kazdego systemu do e-mail
marketingu jest mozliwo$¢ zapro-
gramowania czasu wysyiki. Dzieki
niej zleceniodawca moze co do se-
kundy zaplanowad, kiedy dana
kampania zostanie wystana. To nie
wszystko: dostepne na polskim ryn-
ku systemy do e-mail marketingu
pozwalaja na wykonywanie wysytek
cyklicznych, a nawet aktualizowanie
czasu cyklicznej wysytki za pomoca
zewnetrznego zrédta danych (na
przyktad strony WWW).

Bardzo pozadana jest tez
mozliwo$¢ petnej personalizacii
wysyiki. Zapewne czesto zdarza
Ci sie odbiera¢ e-maile adresowa-
ne do wielu odbiorcéw bagdz tez
pochodzace z nieznanych adre-
séw e-mailowych. Opcje persona-
lizacji wysytki gwarantuja, ze:

+ w polu ,do” zawsze pojawi sie
adres e-mailowy konkretnego
adresata;

* w polu ,od” zawsze pojawi sie
zdefiniowany przez zleceniodaw-
ce nadawca;

+ w polu ,temat” zawsze pojawi sie
okreslony przez zleceniodawce
temat danego e-maila;

+ dzieki mozliwosci zapisywania
w bazie dodatkowych informaciji
o subskrybentach bedzie mozna
stworzy¢ personalizowana wysy#-
ke e-mailowa, ktéra zwracac sie
bedzie bezposrednio do odbior-
cy (np. ,Witaj, Piotrze!” zamiast
,Drogi Uzytkowniku!”).

Dobry system e-mailingowy
daje mozliwo$¢ wysytania atrakcyj-
nych wizualnie wiadomosci w for-
macie HTML, a jednoczesnie
zwyktych wiadomosci tekstowych
do tych odbiorcéw, ktérzy z réz-
nych powoddéw nie moga wyswie-
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tli¢ wiadomosci HTML. System po-
winien réwniez umie¢ rozpoznadc,
ktéry format wiadomosci nalezy
wyswietli¢ danemu subskryben-
towi.

Kazdy dobry system do e-mail
marketingu powinien réwniez zawie-
ra¢ baze bezptatnych szablonéw
HTML do wykorzystania przez osoby
badz firmy z niego korzystajace. Fir-
my zajmujgce sie profesjonalnie
e-mail marketingiem powinny $wiad-
czyc¢ réwniez ustugi graficznej kreaciji
dedykowanych szablonéw, kodowa-
nia HTML, a takze ustugi copywriter-
skie w zakresie kampanii
e-mailmarketingowych.

System do e-mail marketingu
powinien rowniez udostepniac ze-
wnetrznym partnerom swoje API.
API (ang. application program-
ming interface) to interfejs progra-
mowania aplikaciji, czyli zestaw
zestandaryzowanych procedur
i funkcji dla programistéw. Dobry
interfejs API tworzony jest nie tyl-
ko z myslg o utatwieniu procesu
tworzenia oprogramowania
programistom poprzez dobrg do-
kumentacje oraz ukrycie szczego-
téw implementacyjnych, ale takze
z mysla o uzytkowniku dzieki za-
gwarantowaniu podobnego inter-
fejsu wszystkim aplikacjom
opartym na danym API.

Dobry system do e-mail marke-
tingu nie koncentruje sig jednak tyl-
ko na realizacji wysytek. Powinien
on réwniez dbac o to, by rozsytane
za jego pomocg wiadomosci e-mail
byty najwyzszej jakosci i nie trafiaty
do folderu spam. Spam, czyli nie-
chciana poczta, to zmora wszyst-
kich internautéw majacych skrzynki
e-mailowe. Na szczedcie od pewne-
go czasu dynamicznie rozwija sie

dziedzina okreslana jako ,ochrona
przed spamem”. Powstaje réwniez
specjalne oprogramowanie (tzw.
spam filtry), ktére na podstawie zto-
zonego algorytmu potrafi ,rozpo-
znac”, ktéra wiadomos¢ jest, a ktéra
nie jest spamem. Wazne, aby sys-
tem do e-mail marketingu, z ktdre-
go korzystasz, realizowat wysyiki
spetniajgce najnowsze wymogi
bezpieczerstwa i ochrony przed
spamem. Wymogu tego nie mozna
lekcewazy¢, poniewaz nawet naj-
bardziej wartosciowa kampania
e-mailmarketingowa moze trafi¢ do
folderu niechcianej poczty.
Wreszcie: efektywne narzedzie
do e-mail marketingu musi po-
zwala¢ mierzy¢ skutecznosc wy-
sytek. W tym celu powinno miec¢
wbudowany system raportowania

o kazdej przeprowadzonej wysyt-

ce. Dzieki niemu mozna na bieza-

co analizowa¢ dane takie, jak:

- liczba dostarczonych, otwartych
oraz ,odbitych” e-maili;

- rozktad czasowy otwierania wia-
domosci (ktory méwi, kiedy sub-
skrybenci najchetniej czytaja
e-maile);

* to, ktére z linkdw w e-mailu byty
najpopularniejsze i kto w nie
kliknat (wskaznik CTR);

+ liczba nowych zapiséw na liste
subskrypcyjna;

* liczba kliknig¢ w link rezygnaciji.

Analizowanie tych danych po-
zwala w sposdb bardziej efektyw-
ny planowac kolejne wysytki

i wprowadzac¢ niezbedne zmiany

w celu zwiekszenia skutecznosci

kampanii. Istotna jest tu rowniez

mozliwo$¢ zapisywania raportow
do plikéw.

JJ Najwazniejszq
przyczynq skutecznosci
e-mail marketingu jest
zgoda na prowadzenie
komunikacji marketingo-
wej wyrazona przez
konsumenta. Wptywa ona
takze na zupetnie inny
stosunek odbiorcy do
przesytanych mu wiado-
mosci. O ile wigkszos¢
0so6b nie lubi zwyktych
reklam, o tyle sq one
wdzieczne marce, gdy
otrzymujq wartosciowe
i zamoéwione wczesniej
informacje wysytane

w formie porad,
wskazéwek czy
podpowiedzi 3y

Krzysztof Debowski,

Qrekbor zarzgdzajgcy SARE
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3 Warsztat e-mail marketera

Wiasciwa komunikacja z klien-
tem jest kluczowa dla sukcesu
kazdej firmy. Wiemy, ze atakowanie
konsumentdéw intruzywna reklama,
hastami promocyjnymi czy obietni-
cami szybkiego zysku nie tylko nie
dziata, lecz takze zwyczajnie sie
nie optaca. Nie dziwi wiec to, ze
coraz trudniejsze i kosztowniejsze
staje sie zdobycie klienta i uczynie-
nie zen lojalnego konsumenta (na-
szego produktu czy ustugi).

Jaka jest zatem alternatywa?
Mowigc najprosciej: nie przeszka-
dzac¢ klientowi. Celem marketera
powinno by¢ zbudowanie wiezi
z klientem, wiezi opartej na zaufa-
niu i, co najwazniejsze, na przyzwo-
leniu komunikacji. Jesli uzyskasz
zgode na komunikacje, nastepnym
krokiem bedzie nawigzanie dialogu
— jak najbardziej indywidualnego
(dopasowanego do oczekiwar
klienta zaréwno w tresci, jak i for-
mie).

Taki rodzaj komunikacji nazy-
wany jest permission marketin-
giem (marketingiem za zgoda).
Dlaczego permission marketing
jest tak skuteczny? Jego koncep-
cja stoi w opozycji do interrup-
tion marketingu, czyli nachalnej,
przeszkadzajgcej komunikaciji mar-
ketingowe;.

Zgoda na wykorzystanie adre-
su e-mail pozwala klientowi uciec
od agresywnej reklamy — godzi sie

tylko na taka, ktdra go interesuije.

Dlaczego zatem warto rozwazy¢

taka koncepcje komunikaciji? Po-

wszechnie wiadomo, ze pozyskiwa-
nie nowych klientéw jest
kosztowne i trudne. Latwiej, taniej

i efektywniej jest komunikowac sie

z tymi, z ktérymi juz jest nawiazana

wiez. Dlaczego? Lojalny klient ku-

puje wiecej i czesciej, jest mniej
wrazliwy na zmiane ceny, poleca
produkt innym klientom itd.

Nalezy pamietac, ze uzyskanie
przyzwolenia klienta na komuniko-
wanie sie z nim jest inwestycja. By
jej nie zaprzepascic, musisz prze-
strzega¢ podstawowych regut
w komunikaciji:

+ Badz szczery (stosuj komunikacje
otwartg).

+ Dotrzymuj obietnic.

+ Kontaktuj sie regularnie.

+ Nagradzaj i doceniaj lojalnos¢.

+ Nigdy nie zdradzaj (nie ujawniaj)
danych klienta lub informacji o nim
— chyba ze sam wyrazi na to
zgode!

Jak budowac relacje i je piele-
gnowac? Najefektywniejszym narze-
dziem budowania i utrzymywania
wiezi jest madrze skonstruowany
newsletter (e-biuletyn).

Jak pisac¢ skuteczne
e-maile?

O celach, odbiorcach
i strategiach

Pisanie listow, ktére maja osia-
gnac¢ konkretny, mierzalny cel nie
jest zadaniem tatwym. Jest tak
gtéwnie dlatego, ze nie znasz oso-
biscie naszych odbiorcéw i nie
mozesz odwotac sie do zadnych
wspdlnych doswiadczen®. Musisz
natomiast zmierzy¢ sie z konku-
rencja wielu innych listéw zapet-
niajgcych skrzynki pocztowe.
Twoim kluczowym zadaniem jako
e-mail marketera staje sie przeko-
nanie odbiorcéw, ze warto otwo-
rzy¢ i przeczyta¢ wtasnie twdj list,
ze warto obejrze¢ polecane przez
ciebie strony oraz ze warto wydac
pienigdze na twoje towary lub
ustugi.

Kazda kampanie e-mailingowa
dobrze jest zacza¢ od postawienia
sobie kilku, wydawatoby sie, pro-
stych pytan:

+ Co chce osiagnac?

* Do kogo chce trafi¢?

+ Kim sa odbiorcy?

+ Co chce im przekazac¢?
+ Jak chce to osiggnac?
+ Jak to napisac?

Pytania proste, ale odpowiedzi
na nie bynajmniej nie sg oczywi-
ste. Przyjrzyjmy sie im po kolei.

¢ Drath W.,, ,Jak pisa¢ skuteczne maile, czyli troche o formie”, http://www.freshmail.pl/blog/more/jak-pisac-skutecznie-emaile-czyli-troche-wiecej-o-formie,

[dostep: 5.04.2008].
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»E-mail marketing”

Cel + Co jest dla nich wazne?
73 Jak przebic sie kV\./ydaje sig, ze to sprayva'jasna + Co w?znego ja moge im zaofe-
— kazdy marketer powie, ze jego rowac?
z komunikatem do klienta, nadrzednym celem jest sprzedaz Idealnie bytoby, gdyby odpo-
co zrobié, by w nattoku produktu. W jaki sposéb jednak wiedzi na oba powyzsze pytania
reklam, promocji, okazji osiggnac ten cel za pomoca sa- pokrywaty sie ze sobg. W ogrom-
i . mej korespondencji e-mailowej? nej wiekszosci przypadkow tak
nie do odrzucenia Czy chcesz poinformowac, czy ra-  jednak nie jest. Wzbudzenie zain-
przyciqgngé jego uwage? czej zachecié, zaciekawic, przeko-  teresowania odbiorcy wigze sie
Odpowiedz brzmi: nac, rozkochag, czy z ogromnym wysitkiem i musi by¢
personalizacja! slpro.wokowz_acl:? Kazdy z tyc.h c.e- poparte grun'tc.)wr\a W|edz§ na je-
. . I6w jest mozliwy do osiagniecia. go temat. Jesli wiedza ta jest wy-
Im bardziej dopasujesz Do kazdego prowadzi jednak inna  starczajaca, nalezy pomysle¢
przekaz do potrzeb droga, a préby realizacji zbyt wielu o segmentacji odbiorcéw kampa-
i oczekiwan klienta, celéw naraz czesto koricza sie fia-  nii mailingowych. Odpowiednia
A . skiem. segmentacja moze znacznie po-
tym skuteczniejszy bedzie K . . ] . . S
uczowe pytanie, na ktére po-  prawi¢ wspétczynnik konwersii li-
odzew na twojq oferte 73 winiene$ sobie odpowiedzie¢ stéw, wzmochnié satysfakcje
przed przystgpieniem do redago-  klientéw, a takze zwigkszy¢ do-
wania e-mailingu, brzmi: ,Co do- chody.

ktadnie chce osiggnac?”.

Odpowiedz nie jest jednoznaczna, Dlaczego warto segmentowadé
lecz w uzyskaniu jej moze poméc kliencéw przy organizacji kam-
doktadne rozwazenie pozostatych  panii e-mailingowych?

punktow. 1. Segmentacja utatwia. Nawet
szerokie przedziaty segmentacji
Odbiorcy moga znacznie uprosci¢ proces
Niezaleznie od tego, do kogo opracowywania kampanii.
piszesz, prawie zawsze mozesz Znacznie fatwiej jest stworzyc¢
wstepnie zatozyc, ze odbiorca jest kilka wariantéw tego samego
osoba zajeta. Dostaje wiecej li- przekazu dostosowanego do
stéw z reklamami, niz chciatby, wymogoéw kilku grup odbiorcéw,
i nie jest z tego powodu zbyt za- niz sili¢ sie na opracowanie jed-
dowolony. Warto tez zatozy¢, ze nego komunikatu, ktéry trafitby
odbiorca listu nie jest szczegdlnie do wszystkich. W wigkszosci
zainteresowany rozwojem Twojej przypadkéw jest to po prostu
firmy czy fascynujacym wzrostem niemozliwe. Kluczem do zrézni-
obrotéw w obecnym roku. Ma zde- cowania formy i tresci kampanii
cydowanie inne priorytety, zainte- e-mailingowej moze by¢ na
resowania i fascynacje. Ich przyktad stopiert aktywnosci
odkrycie i powigzanie z Twoja klientéw. Do tak wydzielonych
o ofertg moze by¢ kluczem do suk- grup kierujemy wiadomosé,
Katarzyna Dc:imariska, cesu, wiec warto po$wiecié temu w ktdrej zawrzemy informacje,
_FF;;zkeospzeanrzq u zagadnieniu wiecej uwagi. o ktérych wiemy, ze pomoga
Najwazniejsze pytania dotycza- wiasnie tej grupie w podjeciu
/ ce odbiorcéw brzmia: decyzji. Dalsza segmentacja
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moze bazowac na przyktad na
linii produktéw czy ich kategorii.
Tu wazne sg szczegdtowe infor-
macje praktyczne.

. Liczy sie odpowiedni rytm.
E-mailing powinien by¢ dosto-
sowany czasowo do cyklu
sprzedazowego. Jesli aktyw-
nos¢ klientdw na rynku jest nie-
wielka — czestotliwos¢ kampanii
réwniez powinna by¢ nizsza. Je-
$li jednak klienci aktywnie dzia-
taja na rynku, warto
zintensyfikowa¢ dziatania pro-
mocyjne. Ktéry moment bedzie
najbardziej odpowiedni? W celu
jego ustalenia uzyteczne okazu-
je sie przyjecie klucza sezono-
wego (wakacje, koniec kwartatu,
sezony wyprzedazowe), innym
kryterium moze by¢ staz klien-
téw (swiezych klientéw zazwy-
czaj jest na rynku wiecej) lub ich
zachowania (ostatni dokonany
zakup, ostatnia zmiana statusu,
ostatnia wizyta na stronie WWW
produktu badz marki) sa bar-
dziej intensywne niz klientéw
starszych. Warto réwniez po-
dzieli¢ klientéw na mniej i bar-
dziej zaangazowanych. Do mniej
aktywnej grupy subskrybentéw
mozna pisa¢ czesciej oraz ofe-
rowac im wiecej znizek badz
promociji, by bardziej zacheci¢
ich do dziatania.

. Liczy sie takze tresé. Roznym
segmentom klientéw nalezy wy-
syta¢ rézne wiadomosci. Wazna
jest stymulacja poprzez zapre-
zentowanie korzysci, ktére wiaza
sie z naszymi produktami (ustu-
gami), nie za$ ich szczegdtowa
prezentacja.

Klienci nie sg jednolita grupa,
dlatego tak wazne jest, by po-

dzieli¢ ich na grupy i zapewni¢
im tresc, ktéra bedzie dla po-
szczegdlnych grup interesujaca.
Im wiecej segmentéw wyszcze-
golnimy, tym wieksze prawdo-
podobieristwo, ze dostarczymy
klientowi wiadomos¢, ktéra do
niego przemdwi. Podstawowe
kryteria segmentaciji to:

- dane demograficzne,

« preferencje i zainteresowania,

* ptec.

4. Inbryguj, nie obumaniaj. W za-
leznosci od charakteru Twojego
biznesu wtasciwa czestotliwosé
wysytki moze zaleze¢ réwniez
od indywidualnych preferenciji
odbiorcy. Zdarza sie, ze w obre-
bie tej samej listy e-mailingowej
preferencje te znacznie od sie-
bie odbiegajg. Rézni sie réowniez
czas, w ktérym klienci podejmu-
ja decyzje. Wazne jest, by przy
budowaniu strategii kampanii
e-mailmarketingowej umiejetnie
go oszacowac. Jesli klienci po-
dejmujag decyzje w ciagu kilku
dni — upewnij sie, ze jestes
w stanie dostarczy¢ im w tym
czasie niezbednych informaciji.
Dlatego warto zaoferowac sub-
skrybentom mozliwos$¢ wyboru
czestotliwosci otrzymywania
wiadomosci, np. raz w tygodniu
albo raz w miesigcu.

Strategie

Pierwsza strategia, ktdra zwy-
kle przychodzi do gtowy, daje sie
stresci¢ w zwrocie: ,Powiedzie¢
jak najwiecej dobrego”. Ma ona
wiele zalet, jednak do komunikacji
e-mailowej nie nadaje sie zupet-
nie. Dlaczego? Gtéwnym powo-
dem jest to, ze wspdtczesni
odbiorcy e-mailingéw sa zasypy-

wani catg masa informacji i natu-
ralny instynkt samozachowawczy
nauczyt ich, jak przezy¢ w gestej
dzungli danych. Wiekszo$¢ z nich
podejmuje decyzje ,czytaé/nie
czyta¢” w ciggu 1-2 sekund. Kieru-
ja sie przy tym znajomoscia
nadawcy, tytutem wiadomosci

i — jesli otworza list — jego trzema
pierwszymi zdaniami. W tej porcji
informacji musi zmiescic sie wy-
starczajaco mocna zacheta, aby
klienci zdecydowali sie poswieci¢
minute czy dwie swego cennego
Czasu na przeczytanie catej wia-
domosci.

Nieco bardziej skuteczne oka-
zujg sie strategie pt. ,Jak najwie-
cej korzysci” (jest lepsza, bo
przyjmuje punkt widzenia klienta)
i ,Najwazniejsze korzysci”.

Tu mozesz juz zadziata¢
w miare efektywnie. Méwisz bo-
wiem o tym, co najwazniejsze
z punktu widzenia klienta. Czasem
sporego wysitku wymaga przej-
$cie od myslenia kategoriami wia-
snych opinii i wlasnej wiedzy do
myslenia kategoriami odbiorcy,
ktoéry by¢ moze styszy o produk-
cie pierwszy raz i ktérego intere-
suje tylko to, co sam zyska. Klient
chce to wiedzie¢ szybko i na pew-
no — inaczej wcisnie przycisk
,skasuj”. Co wigcej, odbiorca na
0g6t nie rozumie wigkszosci fa-
chowych stéw, ktérych na co
dzien uzywa sie w firmie, rozma-
wiajgc profesjonalnym jezykiem
o produkcie.

Strategia ,Najwazniejszych ko-
rzysci” to naturalny sposdéb zainte-
resowania ludzi produktem. Jej
wada jest jednak to, ze trudno
w formie tak krotkiej jak tytut
i pierwsze dwa zdania zawrze¢ tak
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wiele informaciji, by klient wiedziat,
ze oferujesz mu doktadnie to, cze-
go potrzebuje, ze warto Ci zaufa¢
i ze jestes lepszy od konkurenciji.

Czesto w reklamie, a takze
w e-mailingu stosuje sie strategie,
ktérag mozna nazwac ,strategia za-
haczenia”. Najprosciej méwiac,
polega ona na zrobieniu czegos,
co zwrdci uwage odbiorcy, najle-
piej, jesli sktoni go do myslenia.

Najwyrazniej widac to w tzw.
kampaniach teaserowych, ktére
bazuja na zjawisku znanym w psy-
chologii jako tzw. efekt Zeigarnik.
Polega on na tym, ze ludzie lepiej
zapamietujg komunikaty niedo-
koriczone, tzw. niedomknigete po-
staci. Reklamy pokazujg wiec
czesto komunikaty niedomkniete,
a odbiorcy odruchowo starajg sie
dociec, o co chodzi, by go
~domknac”.

Warto za cel e-mailingu posta-
wi¢ co$ mniej ambitnego niz ko-
niecznos$¢ sprzedania towaru czy
ustugi. Niejednokrotnie lepiej zato-
zy¢, ze list ma tylko zacheci¢ od-
biorce do wyszukania wiekszej
ilosci informaciji (klikniecia w link
i obejrzenia strony).

Nadawca

Pole ,nadawca” to pierwsza in-
formacja, jaka czyta adresat kam-
panii. Jesli odbiorca ma
pozytywne skojarzenia z nadawca,
z reguty jest sktonny da¢ mu
szanse i otworzy¢ jego list.

Zajmijmy sie jednak sytuacja
trudniejsza. Zatézmy, ze odbiorca
nigdy nie styszat o nadawcy. Moz-
liwosci przedstawienia sie jest
wiele — nadawca moze przedsta-
wi¢ sie odbiorcy jako ,Firma X”,
~Jan Kowalski” lub jeszcze inaczej.

E-mail marketing

Wybdr nie jest prosty. Z jednej
strony wolimy dostawac i czytac li-
sty od ludzi niz od robotéw, auto-
matdw czy bezosobowych
korporacji — przemawiatoby to za
podpisywaniem sie imieniem i na-
zwiskiem, ktdre budzi zaufanie,
nadaje korespondencji ludzki,
osobisty wymiar.

Z drugiej jednak strony ludzie
silnie personalizujg przedmioty i or-
ganizacje. Kazdy, kto kiedykolwiek
tajat zacinajacy sie komputer, nie
powinien mie¢ co do tego watpli-
wosci. Bardzo silnie personalizuje-
my tez znane marki, co czesto jest
efektem intensywnych zabiegéw
marketeréw. Czasem wiec lepiej
postuzy¢ sie w podpisie znanym
brandem niz nieznanym nazwi-
skiem. Brand co prawda od razu
zdradza, ze list jest reklama, ale je-
$li cieszy sie on sympatia, szcze-
ro$¢ moze sie optacic.

Spodjrzmy jeszcze na pozostate
mozliwosci. Do$¢ czesto tworzy sie
e-mailingi, w ktérych nazwa nadaw-
cy jest jawnie fikcyjna i nawigzuje
bezposrednio do tresci czy tytutu li-
stu. Takie postawienie sprawy jest
doskonatym przyktadem realizaciji
,Strategii zahaczenia” i nawigzania
gry z odbiorca. O ile trafnie wykre-
owani fikcyjni nadawcy skutecznie
wzbudzajg zainteresowanie adresa-
téw, o tyle istnieje ryzyko, ze pewna
ich cze$¢ moze nie zrozumied zartu,
dlatego IAB nie zaleca stosowania
tego rozwigzania, co ujeliémy w do-
kumencie ,Dobre praktyki e-mail
marketingu”, a doktadniej w punkcie
2. ze str. 4: ,Komercyjne wiadomosci
nie moga zawiera¢ mylacych, fatszy-
wych lub zwodniczych informaciji
w polach nadawcy, tytutu, jak réw-
niez w samej treéci”. Jesli mimo to

zdecydujesz sie go uzy¢, wiedz, ze
mozliwosci jest nieskoriczenie wiele,
zasada jednak jest ta sama — wzbu-
dzi¢ zainteresowanie, zaciekawic,
sktoni¢ do szukania wyjasnien (czyli
otwarcia listu). Nazwa nadawcy stuzy
w tym wypadku za pierwsza czeséc
teasera.

Pamietaj takze o tym, ze
nadawca nie powinien sie zmie-
nia¢ i musi pozostac taki sam
w kazdym e-mailingu.

Stopka
Tzw. stopka to informacja, kto-
ra méwi odbiorcy:
1. W przypadku e-mailingéw wysy-
tanych przez portale:

* Kto wystat e-mailingi i na jakiej
podstawie?

+ W czyim imieniu (dane tele-
adresowe reklamodawcy)?

2. W przypadku e-mailingéw roz-
sytanych w modelu ASP:

+ Dlaczego otrzymat dana wy-
sytke?

+ Co powinien zrobi¢, aby zosta¢
usuniety z bazy danych, z kté-
rej zaczerpniety zostat jego
e-mail?

Jest to konieczne w $wietle
Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
o ochronie danych osobowych.

Tytut

Tytut e-mailingu powinien
przede wszystkim zachecac do
otwarcia listu. Podobnie jak nazwa
nadawcy, moze by¢ czyms niedo-
koriczonym, fragmentem wyrwa-
nym z kontekstu kuszacym, by ten
kontekst odkry¢. Moze by¢ tez
jawna lub ukrytg obietnica. Pokaz-
my to na przyktadzie.

Zatézmy, ze nazywasz sie Jan
Kowalski i chcesz sprzedac jabt-
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ka. Mozesz napisac po prostu:
,Kup dobre tanie jabtka po 2 ztote
za kilogram”. Wszystko jest jasne
od poczatku. Czy jednak nie jest
zbyt jasne? Moga znalez¢ sie
chetni, lecz wiekszo$¢ raczej uzna,
ze zasdmiecasz im skrzynke pocz-
towa. Mozesz tez sformutowac
obietnice wprost: ,Smaczne zdro-
we jabtka” i bedzie to jasny komu-
nikat, ktéry moze skusi¢ ludzi
cenigcych smak i zdrowotne wita-
$ciwosci jabtek. Wiekszos$¢ od-
biorcéw i tak prawdopodobnie go
zignoruje. Mozesz wreszcie napi-
sac: ,Nie dziwne, ze Adam ulegt’

i uruchomic¢ w gtowach odbiorcow
caty ciag skojarzen i poszukiwarn
senséw. Jaki Adam? Czemu ulegt?
Czy to nie dziwne? O co w ogdle
chodzi? Przy tak sformutowanym
temacie duzo wiecej oséb zdecy-
duje sie na przeczytanie listu

i obejrzenie promowanej strony.
Wiekszo$¢ z nich zapamieta, ze
Twoje jabtka sa tak dobre, ze war-
te byty opuszczenia raju. Niektdrzy
kupia jabtka, niektérzy powiedza
kolegom lubigcym owoce, niektd-
rzy posla link lub e-mail do znajo-
mych, a cata akcja promocyjna
odniesie sukces.

Nie oznacza to bynajmniej, ze
zawsze nalezy szukac udziwnien.
Wrecz przeciwnie — zwykle dziata
zasada, ze im prosciej, tym lepie;j.
Gra z odbiorcg wymaga subtelno-
éci i ogromnego wyczucia.

Warto mie¢ na uwadze to, iz
tytut ma postuzy¢ do podsumo-
wania tresci wiadomosci. W tytule
chcemy zdradzi¢ tres¢ e-mailingu,
a nie jg sprzedac.

Liczy sie takze dtugosc¢ tytutu.
Optymalna dtugos$¢ to 50 znakéw
badz mniej. Tytut powinien byc¢

skonstruowany tak, by zachecic
odbiorce do przeczytania wiado-
mosci.

Testy A/B

Testy A/B to metoda testowania
przekazu reklamowego pod katem
efektywnosci. Narzedzie to dosko-
nale sprawdza sie w przypadku
e-mail marketingu. Bardzo czesto
zdarza sie, ze masz do wyboru
dwa réwnie atrakcyjne (twoim zda-
niem) warianty tematu wiadomosci
— nie wiesz jednak, ktdry z nich
przetozy sie na wiecej otwartych e-
-maili po wysytce. Dzigki testom
A/B, zanim przystgpisz do wtasci-
wej wysytki, mozesz przetestowac
na wybranych probkach z bazy ad-
resowej, ktéry wariant bedzie chet-
niej klikany przez odbiorcéw. Po
uptywie odpowiedniego czasu sys-
tem do e-mail marketingu zbierze
wyniki i automatycznie zadecyduje,
ktéry temat zostanie wykorzystany
w wysytce do pozostatej czesci
subskrybentéw w bazie. Testom
A/B mozna poddac¢ nie tylko tytut
wiadomosci, lecz takze takie
zmienne, jak: nadawca, tres¢, de-
sign etc. Pozwala to uzyskac naj-
bardziej wiarygodna prébe, na
podstawie ktdrej zostanie wystana
gtéwna kampania.

Targetowanie behawioralne
Niektdre systemy do e-mail
marketingu daja mozliwos¢ targe-

towania wysytek na podstawie
wczesniejszych zachowar odbior-
cow, takich jak otwarcie e-maila,
klikniecie w link itd. To wtasnie na-
zywamy targetowaniem behawio-
ralnym.

Wedtug jakich zachowan gru-
powac odbiorcéw? Zachowania te

JJ Niezaleznie od

roznych badan
dotyczqcych tego, jak
powinien wyglgdacé
idealny temat
wiadomosci, musimy
pamietad, ze nie ma
czegos takiego jak
optymalny temat. Dlatego
tak wazne jest
wykorzystanie testéw A/B,
ktére pozwolg nam na
optymalizacje naszego
tematu 3y

Pawet Sala,
dyrektor zarzqdzajgcy

FreshMail

-
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E-mail marketing

JJ Niezaprzeczalnym
atutem e-mail marketingu
jest jego szybkosc.
Wiadomosé jest czytana
przez odbiorce juz chwile po
jej wystaniu, a nadawca nie
musi czekad, az konsument
wejdzie na strone WWW, aby
zapoznac sie z informacjq.
To takze odpowiedz na
nasze wrodzone lenistwo,
ktore powoduje, ze wolimy,
aby ktos dostarczyt nam
wszystkie istotne informacje
na skrzynke, niz gdy
musielibysmy szukaé ich
w serwisie. Dlatego w wielu
przypadkach ponad 50 proc.
ruchu na stronie WWW
generowane jest
z newslettera 53

Krzysztof Debowski,

dyrektor zarzqgdzajgcy SA?

s3g najczesciej zdefiniowane z gory
przez system do e-mail marketin-
gu. Do najwazniejszych z nich zali-
czymy:

+ otwarcie kampanii,

* brak otwarcia kampanii,

- otwarcie kampanii, klikniecie

w dowolny link,

« otwarcie kampanii, klikniecie

w konkretny link,

+ otwarcie kampanii, brak kliknie-
cia w link,

« klikniecie w link, wykonanie okre-
$lonej akcji na stronie (zakup, reje-
stracja),

« klikniecie w link, niewykonanie
okreslonej akcji.

Zachowania, wedtug ktoérych
mozliwe jest targetowanie wysy-
tek, maja zazwyczaj forme regut,
ktére mozna ze soba taczyd
w sposéb dowolny, tak aby two-
rzy¢ jak najbardziej sprofilowane
grupy odbiorcéw. Dzieki mozliwo-
$ci integracji przez API z systema-
mi np. CRM czy e-commerce
mozna takze targetowac na pod-
stawie zachowania odbiorcéw na
stronie.

O czym powinienes$
pamietaé?

Targetowanie behawioralne
ma przede wszystkim stuzy¢ uzu-
petnianiu wiedzy odbiorcéw na
dany temat. Gtéwnym grzechem
o0s6b odpowiedzialnych za e-mail
marketing jest to, ze tworza grupy
z 0s6b, ktdre otworzyty e-maila
i z czasem zaczynaja wysytac¢ no-
we kampanie tylko do nich. Dzia-
tanie to (mimo gwarancji
pewnych oszczednosci) jest wy-
soce nieskuteczne. Nalezy pa-
mietad, ze osoby, ktdrych adresy
znajduja sie na liscie subskryp-

cyjnej, same $wiadomie sie na
nig zapisaty. Zatem btedem be-
dzie uznanie, ze ktos, kto nie
przeczytat ostatnich dwéch kam-
panii, nie chce juz dostawac two-
ich wiadomosci. Moze sie okazac,
ze odbiorca czyta wiadomosci

w formacie txt lub nie pobiera
obrazkéw, zatem w statystykach
bedzie potraktowany jako osoba,
ktdra nie otworzyta e-maila,

co bedzie niezgodne z prawda.
Dzieje sie tak, gdyz w przypadku
formatu txt nie dziata analityka
zliczajgca statystyki otwarc.

Zliczanie otwar¢ wiadomosci
opiera sie na umieszczeniu w tre-
$ci wiadomosci HTML jednego
niewidocznego dla odbiorcy
znacznika. Kazdorazowe wyswie-
tlenie przez subskrybenta obraz-
kéw powoduje jednoczesnie
odnotowanie przez system otwar-
cia wiadomosci.

Jesli odbiorca nie wykazuje
zadnej aktywnosci (otwarcia/klik-
niecia) przez dtuzszy czas, nalezy
rozwazy¢ sprawdzenie, czy nadal
jest zainteresowany naszymi ofer-
tami. Proces re-confirmation, czyli
ponownego zapytania subskry-
benta o che¢ odbierania naszego
biuletynu, ma na celu utrzymanie
higieny listy, osiggniecie zblizo-
nych wynikéw przy nizszych kosz-
tach oraz budowanie dobrej
reputacji nadawcy.

Tresé

Sama tres¢ to temat rzeka.
W tym opracowaniu ograniczymy
sie jedynie do podstawowych
wskazéwek, ktére cho¢ moga sie
wydac oczywiste, czesto wylatuja
z gtowy w ferworze twérczym.
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1. Mniej czasem znaczy wiecej.
Nie staraj sie powiedzie¢
wszystkiego — wystarczy, jesli
zachecisz czytelnika do dalsze-
go poszukiwania informaciji.

2. Méw prosto. Niektdrzy uwazaja,
ze jesli uzyja wielu fachowych
termindw i zdan wielokrotnie
ztozonych, zostana od razu
uznani za wybitnych specjali-
stéw posiadajacych tajemna
wiedze. To ztudzenie.

3. Méw jezykiem korzysci. Propo-
nujemy nastepujacy ciag abs-
trakcji — od ogdlnej idei do
konkretnego listu: produkt/firma
— cechy — korzysci — najwaz-
niejsze korzysci. To ostatnie
warto komunikowac.

4. Chwal subtelnie. Staraj sie ra-
czej da¢ ludziom powdd, by Cie
pochwalili, zamiast chwali¢ sie
samemu i wprost. Raczej podaj
fakty niz ich lukrowang interpre-
tacje.

5. Zaukaj laikom. Zanim poslesz
swdj list, daj go do przeczytania
kilku znajomym niezwigzanym
na co dzier z Twoim produk-
tem. Popro$ ich o uwagi. | nie
przekonuj, ze nie maja racji, jesli
czegos nie rozumieja. To od-
biorcy maja racje. Jakkolwiek
by to byto denerwujace...

Podsumowujgc — oto pie¢ poniz-
szych zasad, ktérych stosowa-
nie pozwoli stworzyé skuteczng
wiadomos¢:

1. Poznaj swoich subskrybentéw.
2. Dowiedz sie, dlaczego kupuja
twoj produkt.

3. Stwérz dobry temat wiadomosci.
4. Mow jezykiem twoich klientéw.

5. Daj klientom powdd do zakupu.
6. Nawotaj do zakupu.

Jak nie sta¢ sie
spamerem?’

Spam to zmora wszystkich
uzytkownikéw poczty e-mail. Nie-
chciana korespondencja zasmieca
konta pocztowe i wywotuje irytacje
oraz koniecznos$¢ ustawicznego
usuwania bezwartosciowych wia-
domosci. Irytacja ta bywa tym
wieksza, jesli przy okazji kasowa-
nia spamu usuwa sie wiadomosci
z jakiegos$ powodu istotne.

Spam moze sie takze stac
zmorg e-mail marketera. Dzieje sie
tak woéwczas, gdy wysytka rekla-
mowa, pomimo ze niesie warto-
$ciowe tresci, traktowana jest jak
spam. Sytuacji tej nie mozesz
zlekcewazy¢, poniewaz sprawia
ona, iz tracisz w oczach subskry-
bentéw — nikt nie lubi przeciez
czyta¢ wiadomosci, przed ktérymi
pojawia sie prefiks [spam], nikt nie
czyta wiadomosci, ktére automa-
tycznie trafiajg do folderu nie-
chcianej poczty. Klasyfikacja
korespondenciji jako spam przez
tzw. spam filtry znacznie obniza
efektywnos¢ e-mailingu. Dlatego
nalezy poznac zasade ich dziata-
nia.

Spam filtry znajdujace sie na
serwerach pocztowych oraz na
komputerach subskrybentéw de-
cyduja, czy wysytka reklamowa
bedzie uznana za spam, czy nie.
W tym celu obliczajag tzw. spam
wynik. Jest on zalezny od takich
kwestii, jak dtugos¢ e-maila i jego
zawartosc (zwtaszcza wystepowa-
nie stéw kluczy), stosunek tekstu

do liczby obrazkéw zawartych

w przesyice, liczba odbiorcéw da-
nego listu, nagtéwki, temat wiado-
mosci itd.

Za kazda badang ceche filtr
przyporzadkowuje danej wiado-
mosci odpowiednig liczbe spam
punktow, a jezeli ich suma prze-
kroczy ustalony poziom, dana wia-
domosc¢ jest traktowana jako
spam.

Nalezy pamietac, ze ,spam
wynik” nie jest jednoznacznie, ilo-
$ciowo okreslony, dlatego ze
wzgledu na zwiekszong aktyw-
nos$¢ spameréw administratorzy
i producenci programow antyspa-
mowych bardzo czesto zwiekszaja
wrazliwos¢ swoich aplikacji. W ten
sposdb czesto e-maile, ktdre sa
jedynie ,podejrzane”, trafiajg od
razu na spam listy. Z tego powodu
trzeba dopilnowag, aby e-mailing
nie budzit zadnych watpliwosci.

Obecnie coraz wieksze zna-
czenie dla uznania wiadomosci za
spam ma nie tylko zawartos$¢
e-mailingu przeanalizowana przez
spam filtry, ale tez reputacja
nadawcy. Kazdy internauta — od-
biorca wiadomosci — moze ozna-
czy¢ konkretng korespondencije
jako spam — badz oznaczy¢ wia-
domos¢ mylnie rozpoznang przez
filtry jako spam jako korespon-
dencje pozadana. Operatorzy
skrzynek pocztowych dali odbior-
com prawo do wydawania wer-
dyktéw, a kazde klikniecie
w przycisk spam podwaza reputa-
cje nadawcy. Dzieki temu mecha-
nizmowi obecnie spamem moze
stac sie wiadomos$¢ zamdwiona,
ale niespetniajgca oczekiwan od-

7 Sala P, ,Dlaczego nasz e-mail marketing moze byc traktowany jako spam?”, http://www.freshmail.pl/blog/more/ dlaczego-nasz-e-mail-marketing-moze-byc-

traktowany-jako-spam, [dostep: 5.04.2008]
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7

biorcy. Rodzi sie zatem pytanie: co

zrobic, aby subskrybenci nie

uznawali e-mailingu za spam? Oto
rady:

1. Nie uzywaj zatgcznikéw. Prze-
sytanie plikéw w formacie ZIP,
PDF, MP3 lub zatgczonych ob-
razkéw powoduje, ze wysytka
wyglada podejrzanie (zaréwno
dla uzytkownikdw, jak i algoryt-
moéw antyspamowych). Pliki
skompresowane moga zawiera¢
wirusy. Jezeli masz do przeka-
zania swoim subskrybentom ja-
kis wiekszy plik, najlepiej
umies$¢ w swojej wiadomosci
krétka notke o tym, co chcesz
przekaza¢ odbiorcy i zamie$¢
bezposredni link do pliku, ktéry
bedzie zlokalizowany na twoim
serwerze.

2. Staraj sie zwraca¢ indywidu-
alnie do swoich odbiorcéw.
Powiedzmy sobie szczerze, je-
zeli swoja wysytke robisz z pro-
gramu pocztowego typu
Outlook, takie zwracanie sie do
uzytkownikéw bedzie raczej
trudne. Dlatego warto korzystac
z programéw do profesjonalnej
wysytki e-mail marketingu.
Dzieki nim mozesz doktadnie
spersonalizowad kazdy e-mail.
Jezeli zbierasz dane od swoich
subskrybentéw, mozesz popro-
si¢ ich o wpisanie swojego
imienia oraz ptci. Majac takie
dane, mozesz tatwo stworzyc
wysytke, ktéra od razu bedzie
Lrozrézniata®, czy jej odbiorca
jest kobieta, czy mezczyzna.

W ten sposdb twoj e-mailing
nie bedzie wykorzystywat tylko
formy bezosobowej, bardziej
zaangazuje uzytkownika

w tre$¢. Dodatkowo mozesz

wykorzysta¢ imie swojego sub-
skrybenta.

3. Bqdz wiarygodny. Dla kazde-
go, kto odbiera e-mail, wazne
jest réwniez, kto jest jego
nadawca. Podobnie jest, jesli
chodzi o adresy zwrotne. Za-
wsze uzywaj istniejacego adre-
su e-mail, tak abys$ w razie
potrzeby mégt na biezgco od-
powiedzie¢ swoim subskryben-
tom. Ponadto, jezeli programy
antyspamowe uznaja, ze dany
adres zwrotny jest wiarygodny,
beda przyjazniej traktowaty
twoje wysytki.

4. Szanuj swoich odbiorcéw. Mu-
sisz pokaza¢ swoim odbiorcom,
ze dobrze zrobili, zostawiajac
swoje dane na twojej liscie sub-
skrypcyijnej. Dlatego bardzo
wazne jest, aby to, co im wysy-
tasz, byto zgodne z tym, co im
obiecywates. Staraj sie, aby
tres¢ twojej korespondencji za-
wsze miata jaka$ warto$¢ do-
dang dla odbiorcéw, a nie byta
tylko kolejng oferta sprzedazo-
wa. Nigdy nie zamieszczaj
w swoich e-mailach linkéw do
niesprawdzonych (fatszywych)
lub niedziatajgcych stron
WWW! Jezeli twoi klienci raz
poczuja sie wykorzystani, naj-
prawdopodobniej od razu wypi-
sza sie z twojej listy
subskrypcyjnej. Pamietaj o tym,
aby wysyta¢ e-mailingi regular-
nie, np. dwa razy w miesigcu
lub raz w tygodniu.

Jaka jest optymalna szero-
kos¢ e-maila?

Wsréd wielu czynnikéw decy-
dujacych o skutecznosci kampanii
e-mailmarketingowej jednym

z najwazniejszych jest wtasciwy
wyglad i kompozycja tego, co
otrzymuje odbiorca. Jednym z pa-
rametréw wygladu jest szerokosc
e-maila. Wtasnie optymalnej sze-
rokos$ci dotyczy¢ bedzie ta czesc
przewodnika.

Dlaczego szerokos¢ jest tak
wazna?

Odpowiednio dobrana szero-
kos¢ sprawi, ze bez wzgledu na
klienta pocztowego, z ktérego ko-
rzysta odbiorca e-maila — roz-
dzielczo$¢ jego ekranu czy
rozmiar monitora — twdj e-mailing
lub newsletter zostanie wyswietlo-
ny poprawnie. Unikniesz w ten
sposoéb takich nieprzyjemnosci,
jak ,rozsypywanie” sie uktadu listu,
zaoszczedzisz czas twoich odbior-
cow, nie zmuszajac ich do pozio-
mego przewijania odebranej
wiadomosci, zyskasz pewnosé, ze
na wiekszosci systeméw kompu-
terowych, klientéw pocztowych
i przegladarkach twdj e-mailing
bedzie wygladat tak samo.

Mozemy wyrézni¢ dwa typy
szerokosci, w ktérej tbworzy sie
szablony HTML:

+ szerokos$¢ 100 proc.,
+ doktadnie zdefiniowana szero-
kos¢ okreslona w pikselach.

Rozwazmy najpierw szerokos$¢
100 proc. Oznacza ona, ze rozmiar
newslettera HTML dopasuje sie
do szerokosci okna klienta pocz-
towego czytelnika. Decydujac sie
na petng szerokos¢, musisz pa-
mietac, ze na to, jak twdj e-mailing
bedzie wygladat na monitorze od-
biorcy, wptywa rodzaj uzywanej do
obstugi poczty aplikacji, rozdziel-
czo$¢ ekranu i rozmiar monitora.
Petna szerokos¢ nie jest wiec sto-
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sowana czesto. Wiekszos¢
e-mailingdw ma szerokos$¢ zdefi-
niowana.

Z szerokosci 100 proc. poleca-
my korzystac tylko w jednej sytu-
acji: gdy wysytasz e-mailing, ktory
ma wygladac jak czysty tekst, lecz
w rzeczywistosci jest dokumen-
tem HTML, ktdry pozwala na $le-
dzenie wskaznika otwaré
i monitorowanie kliknie¢ w linki.

Bardziej popularna jest szero-
kosc¢ zdefiniowana. W tym przy-
padku okreslasz doktadnie, jak
szeroki ma by¢ twdj e-mailing bez
wzgledu na klienta pocztowego
odbiorcy, rozdzielczos¢ jego ekra-
nu lub rozmiar monitora.

Btedem, ktérego na pewno nie
nalezy powielag, jest podawanie
zbyt duzej szerokosci, ktéra zmusza
czytelnika do przesuwania pozio-
mego, by cokolwiek przeczytac. Ta-
ki e-mailing na pewno nie bedzie
skuteczny.

Jaka jest optymalna szerokosé?

Kazdy e-mailing o szerokosci
pomiedzy 500 a 600 pikseli jest
bezpieczny. Obecnie obserwuje-
my staty wzrost rozdzielczosci
monitoréw, dlatego czasem stosu-
je sie wysytki o szerokosci 700
pikseli. Znacznie bezpieczniej jest
jednak zmiesci¢ sie w 600 pikse-
lach, a wszystko powyzej 700 pik-
seli jest powaznym btedem i moze
znaczaco wptynac na skutecz-
nos$¢ kampanii.

Pomiar skutecznosci

Open rate

Wskaznik otwaré (open rate) to
miara, ktéra wskazuje, ile oséb
z naszej listy e-mailingowej otwo-

rzyto lub widziato konkretng kam-
panie.

W celu policzenia otwartych
e-maili do kazdego wystanego
e-maila automatycznie dodawany
jest fragment kodu, ktéry zada
przestania niewielkiego, niewi-
docznego pliku graficznego z ser-
wera. Kiedy adresaci kampanii
otwierajg otrzymane od nas e-ma-
ile, ten niewielki obraz pobierany
jest przez ich programy pocztowe,
dzieki czemu mozesz zarejestro-
wag, ile osdb faktycznie otworzyto
twoja korespondencije.

Wskaznik otwarc nie jest mia-
ra w 100 proc. doktadna. Reje-
stracja pojedynczego otwarcia
moze bowiem nastgpic tylko wte-
dy, gdy program pocztowy czytel-
nika umozliwia wyswietlanie
grafik w dokumentach HTML Jesli
wysytasz wytgcznie kampanie
tekstowe, nie ma sposobu, by re-
jestrowac liczbe otwarc poszcze-
gdlnych e-maili (do wyjatkéw
nalezy sytuacja, gdy odbiorcy
musza klikna¢ w link, by przeczy-
ta¢ wiadomosc). Podobnie osoby
czytajgce wiadomosci HTML bez
wyswietlania obrazéw — te wiado-
mosci nie zostang zarejestrowane
jako otwarte.

Czytelnicy moga miec¢ panel
podgladu wiadomosci w swoich
klientach poczty e-mail. Panel taki
moze wyswietla¢ twoje wiadomo-
$ci automatycznie (a co za tym
idzie, pobiera¢ obrazy), podczas
gdy adresat kampanii moze zu-
petnie nie zwrdcic¢ na nie uwagi.

Wskaznika otwarc¢ nie nalezy
uznawac za sztywng miare. Jego
rzeczywista wartos¢ pozostaje
nieznana. Zdecydowanie lepiej
jest traktowac go jako miernik

JJ Bezpieczenstwo
przetwarzania danych
dla firm jest jednym

Z kluczowych aspektow
wspotpracy.
Wyspecjalizowane
agencje
e-mailmarketingowe sq
obecnie konsultantami

w tym zakresie, Swiadczgc
nie tylko bezpieczny
outsourcing bazy czy
realizacje wysytek e-mail
i SMS 53

RaFat Piérkowski, dyrektor
zarzqgdzajgey Interactive

k Marketing Partner Polska
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Typowe wskazniki ocwaré kampanii mailingowych

w zaleznos$ci od tematyki

produkcja

Ml

trendéw niz pewnik przy planowa-
niu kolejnych kampanii.

Jak liczymy wskaznik otwarc?

Wskaznik otward, ktdry wyra-
zamy w procentach, oznacza sto-
sunek unikatowo wyswietlonych
wiadomosci do wiadomosci wy-
stanych.

Dlatego tez wskaznik otwarc
réwny 20 proc. oznacza, ze na
kazde 10 e-maili dostarczonych
do skrzynek odbiorczych adresa-
téw otwarte zostaty wtasciwie tyl-
ko dwa.

Jakie sg typowe wskazniki
otwar¢ dla poszczegélnych
branz?

Typowe wskazniki otwaré nie
istnieja. Wynik otrzymany dla kon-
kretnej listy lub grupy adresatéow
zalezy od czasu, w ktérym dana
kampania zostata przeprowadzo-
na, rozmiaru listy, tematyki e-ma-
ilingu i innych okolicznosci. Nie
istniejg ogdlnie przyjete punkty
odniesienia, ktére dadzg nam
ptaszczyzne poréwnania kampanii
z innymi i umozliwia ocene jej sku-
tecznosci. Istnieja jednak pewne
prawidtowosci dotyczace czytania

organizacje non-profit, biura podrézy,
religia, sztuka, organizacje rzgdowe

zdrowie, edukacja, Fotograria, nieruchomosci

technologia, branza wydawnicza i marketing,
ubezpieczenia, e-commerce

kampanii e-mailingowych, ktére

zaprezentowane zostaty na poniz-

szym diagramie:

Pierwsze, co rzuca sie w oczy,
to to, ze bez wzgledu na tematyke
kampanii nie mozesz liczy¢ na
wskaznik otwar¢ rzedu 100, a na-
wet 60 proc. Mozesz liczy¢ nato-
miast na to, ze otwartych zostanie
minimum 10 proc. Twojej kore-
spondencji. Na diagramie widac
takze, ze wskazniki otwaré réznig
sie dla poszczegdlnych zakreséw
tematycznych. W ich obrebie ist-
nieje kilka jasno widocznych tren-
dow:

- W miare powiekszania sie liczby
adreséw na liscie wskaznik
otwar¢ spada.

» Kampanie skierowane sg do en-
tuzjastéw konkretnego tematu,
odwotujgce sie do ich osobi-
stych przekonarn (religijnych,
$wiatopogladowych) odnotowuja
wyzsze wskazniki otward.

+ Wyzsze wskazniki otwar¢ odno-
towujg kampanie poswiecone te-
matom niszowym, ze $cisle
dobrang listg adresatéw.

Jak juz wspomnieli$my, bardzo
niewiele list e-mailingowych spo-
tyka sie ze wskaznikiem otwar¢

wyzszym niz 50 proc. Typowy
wskaznik otwar¢ znajduje sie zwy-
kle w przedziale od 20 do 40 proc.

Jak podnies¢ wskazniki ocwaré?

Jest bardzo wiele elementdw,
ktére moga zawazy¢ na wskazni-
kach otwar¢. Ponizej wymieniamy
tylko kilka sprawdzonych sposo-
béw zachecenia adresatéw kam-
panii do aktywnego otwierania
e-maili:

* Eksperymentuj z fFormg tema-

tu. Staraj sie umiesci¢ istotne

szczegoty na temat tresci e-ma-
ila juz w polu tematu, zamiast
uzywac standardowych, nudnych

i mato zachecajacych formut.

Zwrocé uwage na dzien, w kto-

rym wysytasz e-mailing. Twoi

odbiorcy nie lubig poniedziatko-
wego poranka? Sprobuj zrobic
wysytke w $rode przed potu-
dniem. Dowiedz sie jak najwiecej

o ich zwyczajach, dostosuj tres¢

do ich potrzeb i nastroju.

* Najbardziej istotne informacije
umieszczaj zawsze na poczqt-
ku. Podaj klientowi najistotniej-
sze informacje na samym
poczatku. Masz wéwczas gwa-
rancje, ze nawet gdy zniecheci
sie do dalszej lektury Twojej ko-
respondenciji, najwazniejsze
przestanie nie umknie jego
uwadze.

Prawidtowe przygotowanie
e-mailingu w Formacie
HTML

Prawidtowo$¢ kodowania ma-
ilingu w formacie HTML ma od-
zwierciedlenie w samej strukturze.
Wazna jest wiec optymalizacja for-
matu HTML e-mailingu, biorac pod
uwage klienta pocztowego, w ja-
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kim odbierana jest wiadomos¢.
Niezaleznie od miejsca wyswietle-
nia wiadomosc¢ powinna wygladac
tak samo. Uzytkownicy poczty
elektronicznej korzystaja dzi$

z wielu programéw stuzacych do
wysytania i odbierania wiadomosci.
Docelowy odbiorca moze korzy-
sta¢ z réznych programéw poczto-
wych lub korzysta¢ z przegladarki
internetowej. Niestety, zdarzy¢ sie
moze, ze ten sam newsletter zosta-
nie wyswietlony w inny sposéb

w réznych aplikacjach. Wynika to

z odmiennej interpretacji kodu
HTML newslettera przez owe apli-
kacje. Dlatego rekomendujemy
stosowanie sie do ponizszych zale-
cenl podczas przygotowywania
e-mailingu. Pomoze to zwiekszy¢
prawdopodobieristwo prawidtowe-
go wyswietlenia wiadomosci we
wszystkich programach poczto-
wych i wptynie pozytywnie na efek-
tywnosc¢ kampanii
e-mailmarketingowych. Przy two-
rzeniu kreacji e-mailingowych ko-
nieczne jest takze zapoznanie sie
ze specyfikacjg techniczna kon-
kretnego podmiotu dysponujace-
go lista.

musza zostac¢ zakodowane w jed-
nym z trzech standardéw. Sa to
Windows-1250, ISO-8859-2 (tzw.
Latin-2) oraz UTF-8. Najmniej pro-
blematycznym i najbardziej uni-
wersalnym standardem jest
ISO-8859-2, ktéry by¢ moze z cza-
sem zastgpiony zostanie najnow-
szym UTF-8.

Zalecamy kodowanie e-mailin-
gow w standardzie ISO, gwarantu-
je on bowiem kompatybilnos¢

z najwieksza liczba klientéw pocz-
ty. Starsze systemy, niestety, nie
obstuguja nowego UTF-8. Naj-
mniej uniwersalny jest Windows-
-1250, ktdry jest obstugiwany
niemal tylko przez systemy opera-
cyjne Microsoftu.

Przygotowany szablon
powinien w catosci opierac sie na
formie tabelarycznej odpowiednio
sformatowanej za pomoca styléw
Css.

Tabele oraz komérki tabel po-
winny mie¢ okreslong i stata sze-
rokos¢. Do wysrodkowania tresci
wiadomosci zaleca sie uzywanie
tabel z atrybutem align="center”.

Optymalna szerokos$¢ kreacji
to 500 pikseli, cho¢ kreacje do
600 pikseli tez sg w petni dopusz-
czalne. Szersze kreacje w wielu
klientach pocztowych w przypad-
ku matej rozdzielczosci ekranu
u odbiorcy beda niewidoczne
w catosci — pojawia sie paski
przewijania — co w przypadku sze-
rokosci jest niekorzystne z per-
spektywy wygody odbiorcy
i czytelnosci przekazu. Wysokosc
mailingu nie jest zwykle ograni-
czania, przesuwanie w pionie jest
bowiem praktyka uzywana na co
dzien i nie jest odczuwalne przez
odbiorce jako co$ niekorzystnego.

Marginesy najlepiej okresli¢
przy zastosowaniu margin (cell-
Margin), padding (cellPadding),
wyznaczajgc w komoérkach odpo-
wiednig wartosc¢ w pikselach (TA-
BLE cellMargin=10
cellPadding=5>). Zwracamy jednak
uwage, ze funkcja padding bywa
niepoprawnie odczytywana przez

JJ Podstawqg

budowania efektywnej
komunikacji w e-mail
marketingu jest
odpowiednie testowanie
swoich dziatan.
Standardem staje sie
wykorzystanie testéw A/B,
testow klientow
pocztowych

czy antyspamowych 33

Pawet Sala,
dyrektor zarzqdzajgcy

FreshMail

-
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E-mail marketing

JJ Dobra reputacja
nadawcy u danego ISP czy
wysoki rating przyznany
przez niezalezne
organizacje badajgce ruch
e-mailowy w sieci nie
mogq stuzy¢ jako parasol
pozwalajgcy
na odstepstwa
od przyjetych regut.

W przypadku tamania
przez nadawce
najlepszych praktyk
biezgcy monitoring
wysytek spowoduje
szybkq korekte dobrych
ratingow oraz utrate
ptyngcych z nich korzysci
w zakresie
dostarczalnosci 53

Monika Rudnicka, dyrektor
sprzedazy i marketingu

GetResponse (Implix) /

niektdre programy pocztowe (np.
przez starsze wersje Lotus Notes).

Wiadomos$¢ powinna zostac
zbudowana w prosty sposoéb z za-
stosowaniem styléw otwieranych
przez klientow WWW. Najlepiej
stosowac czcionki Verdana, Taho-
ma, Arial lub Times New Roman
z okresleniem odpowiedniej ich
wielkosci. Np.: (P style="FONT-
FAMILY: Verdana; FONT-SIZE:
8pt”>txt/P> lub p>font
face=verdana size=2>txt/font>/p>).
Drugie rozwigzanie zapewnia
prawidtowe wyswietlanie tekstu
w wiekszosci portali (tacznie
z Interig). Ponadto zalecamy
niezamieszczanie w e-mailach
znacznikéw style> w sekcji HEAD
lub powiela¢ je w postaci inline.
E-maile zbudowane na stylach
btednie wyswietlajg sie w poczcie
portalu Interia oraz w starszych
wersjach programu Lotus Notes.
Pomimo iz jest to niestandardowe
dziatanie, to warto skorzystac¢
z nastepujgcego zapisu: font
color="#399CDC" face="Verdana"
size="2" style="font-size: 14px;
color: #399CDC;">. Jezeli
decydujemy sie na zastosowanie
stylow w zewnetrznym pliku (link
href>), nalezy wysytaé e-mailing
z opcja ,z grafikami na serwerze”.
Umieszczenie stylow
w zewnetrznym pliku nie zawsze
jest mozliwe, wtedy znajduja sie
one w sekcji head>.

Grafiki powinny mie¢ nastepuja-
ce rozszerzenia: JPG, JPEG, GIF,
PNG (IMG src="obrazek.gif"
alt="Pobierz grafike, aby zobaczy¢
catg tres¢ wiadomosci’>). Wstawie-

nie tekstu alternatywnego zwieksza
prawdopodobieristwo pobrania gra-
fik przez odbiorcéw. Przed zaimpor-
towaniem newslettera do programu
wysytajagcego e-mailing nalezy
sprawdzi¢ jego wyglad w popular-
nych przegladarkach (Internet Explo-
rer, Firefox, Opera). W ten sposdb
zostaje zwigkszone prawdopodo-
bierstwo, ze wiadomos¢ wyswietli
sie w poprawny sposéb w klientach
takich, jak Outlook, Outlook Express,
Thunderbird oraz w klientach WWW.

Zwracamy uwage, ze grafiki
umieszczone w tle (table>td> lub
tr>) moga byc¢ niepoprawnie wy-
Swietlane w niektérych klientach
WWW. Tam, gdzie jest to mozliwe,
rekomendujemy zastgpienie grafik
w tle grafikami okreslonymi za po-
moca tagu img>. W celu uniknie-
cia problemow z wyswietlaniem
tta zalecamy uzywanie atrybutu
bgColor.

Warunkiem niezbednym przy
zatgczaniu w e-mailu elementow
graficznych jest koniecznosc¢ sto-
sowania tagu alt z odpowiednio
przygotowana trescia przekonuja-
cg do pobrania grafiki, gdy jest
ona automatycznie blokowana
(np. ,Pobierz grafike i zobacz, co
przygotowalismy dla ciebie”).

Wiadomos$¢ e-mail (newsletter)
powinna mie¢ link rezygnaciji
umozliwiajacy odbiorcy zaprzesta-
nie jej otrzymywania w dowolnej
chwili. W e-mailingach reklamo-
wych takiego wymogu nie ma.

Wszelkie bloki dokumentu za-
wierajgce kod powigzany z jezy-
kiem Javascript lub Flash sa
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przewaznie pomijane przez wiek-
szo$¢ popularnych programdw
pocztowych. Wynika to z tego, ze
Javascripty moga by¢ wykorzysty-
wane do wysytania niebezpiecz-
nych zawartosci w e-mailu.

W zwigzku z tym tego typu ele-
menty rzadko sg wykorzystywane
przy tworzeniu kreacji e-mailingo-
wych lub sg wrecz niezgodne ze
specyfikacja.

Nalezy pamieta¢ o zamknieciu
wszystkich tagéw w pliku HTML.

Warto zamieszczac¢ w newslet-
terze stopke do jego podgladu na
zewnetrznej stronie WWW. Dzieki
temu uzytkownik, ktéremu wiado-
mos¢ nie wyswietli sie poprawnie,
bedzie mégt zobaczy¢ jg w oknie
swojej przegladarki.

Wiele narzedzi do e-mail mar-
ketingu utatwia nam to zadanie,
oferujac gotowe rozwigzania auto-
matycznie generujgce wersje
WWW wiadomosci oraz link, ktéry
nalezy umiesci¢ w stopce.

Dobre praktyki przy
tworzeniu kreacji
e-mailingowej?

1. Nalezy starac sie zmiesci¢
w 600 pikselach szerokosci,

a najlepiej w 500 pikselach.

2. Wysoce wskazany jest czytelny
i atrakcyjny tekst dla wersji tek-
stowej wiadomosci jako alterna-
tywa dla wiadomosci
HTML-owe;j.

3. Wskazane jest tworzenie e-maili,
tak aby ich waga byta naj-
mniejsza.

4. Wskazane jest zmniejszenie
wagi obrazkdéw przed uzyciem
ich w kreacji mailingowe;j.

5. Grafika z ptynnymi przejsciami
koloréw (zdjecia) powinna byc¢
zapisywana w formacie JPG.

6. Grafika kilku kolorowa powinna
by¢ zapisywana w formacie GIF
lub PNG (8 bit).

7. Kompresja koloru czerwonego
w formacie JPG jest bardzo ma-
to wydajna.

8. W przypadku newsletterow wia-
domos¢ e-mail nie powinna
przekraczac 100 kB z uwagi na
poszanowanie mozliwosci od-
biorczych w zakresie przepusto-
wosci taczy odbiorcéw,
zajmowania pojemnosci skrzy-
nek odbiorczych, w tym skrzynek
Jwebmaili” w portalach obstugu-
jacych odbierana poczte, a takze
w zakresie generowanego ruchu
w internecie. W przypadku e-ma-
ilingdw rozsytanych przez portale
waga e-maila reklamowego z wy-
mienionych wczesniej powoddéw
miesci sie w przedziale 25-30 kB,
cho¢ dopuszczalne sg e-mailingi
ciezsze (zazwyczaj za doptate).

Derinicje wskaznikéw
skutecznosci kampanii
Wystane — faczna liczba
wszystkich wiadomosci wystanych
na pojedyncze adresy e-mail w ra-
mach danej kampanii. Liczba ta
nie uwzglednia ponownego dosy-
tania e-maili, ktére nie mogty zo-
sta¢ wczesniej dostarczone.
Dostarczone — tgczna liczba
wiadomosci e-mail, ktére prawdo-
podobnie dotarty do odbiorcdw,
gdyz system wysytajacy nie odno-

8 Zrédto: Dobre praktyki przy tworzeniu kreacji mailingowej — www.jetmail.pl

towat informacji o ich odrzuceniu
przez serwer odbiorczy.

Otwarcia — tgczna liczba uni-
katowo wyswietlonych na ekranie
komputera badz innego urzadze-
nia wiadomosci e-mail. Wyrazone
w procentach oznaczajg stosunek
unikatowo wyswietlonych wiado-
mosci do wiadomosci wystanych.
Prawdopodobna liczba otwartych
wiadomosci jest zwykle znaczaco
wieksza niz ta okreslona wskazni-
kiem otwar¢. Dzieje sie tak ze
wzgledu na blokowanie przez od-
biorcéw dociggania grafik do
otwartych wiadomosci, co jest jed-
na z technik pomiaru ich wys$wie-
tlen.

Klikniecia — tgczna liczba uni-
katowo kliknietych kreacji e-ma-
ilingu wystanego w ramach danej
kampanii. Do kliknie¢ nie sa zli-
czane klikniecia w kolejne linki
w tej samej wiadomosci, kolejne
klikniecia w ten sam link ani klik-
niecia w tzw. linki techniczne (np.
link do wypisu, link do podgladu
e-maila w przegladarce WWW).

CTR — wyrazony procentowo
stosunek kliknie¢ do wiadomosci
e-mail wystanych w ramach danej
kampanii.

Zwroty — faczna liczba wiado-
mosci e-mail, ktére prawdopodob-
nie nie dotarty do odbiorcéw, gdyz
system wysytajacy odnotowat in-
formacje o ich odrzuceniu przez
serwer odbiorczy. Na liczbe zwro-
tow sktada sie suma zwrotéw
twardych i zwrotéw miekkich.
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E-mail marketing

Podglad maila w przegladarce internetowej — Podglad w przegladarce

S Gléwny komunikat

Lorem ipsum doler sit amet sapien id nisl pede, cursus eu, facilisis libero. Integer eget nunc eu lorem.
Cras laculls augue. Asnean aliquet, dul lectus eget wisl diam, venenatis in, odio. Donec commodo,

volutpat tempus enim ut eros orci massa, feugiat velit.

DOWIEDZ SIE WIECEJ wp

Lorem ipsum dolor Lorem ipsum

dolor Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum dolor  Lorem ipsum dolor

sit amet sapien id nisl  sit amet sapien id nisl  sit amet sapien id nisl  sit amet sapien id nisl 54 amet sapien id nis!

pade, cursus eu
\Wigce) >

pede, cursus au
Wigcsi >

Lorem ipsum dolor sit amet sapien id nisl pede, cursus eu, facilisis libero. mmmmmcm

pede, cursus eu
Wiges) >

pede. cursus eu
Wiecaj >

pmu.msw

laculis augue. Aencan aliquet, dul lectus eget wisi diam, venenatis in, odio. Donec commodo,
mummmlmllvdlMmmuemmmemmmﬂlpﬂmmuﬂqumn

Aenean aliquet, dul inciount mattis matus tallus, at lacus ipsum dolor sit amet sapien sed orcl id erat ac lurpis
at nulla. Aenean id lacus. Aenean aliquet, dui tincidunt mattis metus tellus.

Wiecs) >

Lorem ipsum dolor sit amet sapien |anuslaeoe CIJI'SI.ISH.I. faciis:s liberc. |
¥ Wypisz 5ig 2 mailingu

Jesi nie cheasz otrzymy

Zwrot twardy - informacja
o braku mozliwosci dostarczania do
danego odbiorcy tej oraz kolejnych
wiadomosci e-mail. Powodem otrzy-
mania zwrotu twardego moze by¢
np. btad w adresie e-mail, wcze-
$niejsze usuniecie adresu e-mail
z serwera lub nieistnienie serwera.
Zwrot miekki — informacja
o chwilowych trudnosciach w do-
starczeniu do danego odbiorcy
wybranej wiadomosci e-mail.
Zwrot miekki wystepuje, gdy ser-

wer pocztowy potwierdzi istnienie
docelowej skrzynki odbiorczej, ale
wiadomosci nie udato sie dostar-
czy¢. Z reguty powodem jest tym-
czasowa hiedostepnosc serwera
odbiorcy, zerwanie potaczenia lub
przepetnienie skrzynki odbiorcy.
Najprawdopodobniej mozliwe be-
dzie dostarczanie kolejnych wia-
domosci na dany adres e-mail.

Informacje dotyczace zwrotéw
wysytane s3 przez serwery od-

Call to action

> Call to action

nteger eget nunc eu lorem. Cras laculls augue.
b Link rezygnacji z mailingu,

dodanie do whitelisty itp.

<4 Stopka formaina

biorcze, co oznacza, ze ich tre$¢
uzalezniona jest od prawidtowe;j
konfiguracji owych serweréw. Na-
lezy mie¢ wiec na uwadze, iz

w wyjatkowych przypadkach zwro-
ty moga nie zosta¢ prawidtowo
zaklasyfikowane.

30 dodatek specjalny Media & Marketing Polska”



Prawne aspekty wykorzystania e-maila
w komunikacji marketingowej

Obowigzki klienta,
obowiqgzki ustugodawcy

Do podstawowych obowigz-
kéw klienta naleza przestrzeganie
Ustawy o ochronie danych osobo-
wych z dnia 29 sierpnia 1997 r.
oraz stosowanie sie do polityki an-
tyspamowej ustugodawcy, ktdra
oczywiscie powinna sie pokrywacd
z odpowiednimi przepisami prawa.
Wazne jest, aby baza danych oso-
bowych tworzona byta zgodnie
z prawem, a takze zgodnie z tymi
przepisami byta zarzadzana. Nale-
zy takze pamietac o zgtoszeniu
posiadanej bazy do Generalnego
Inspektora Ochrony Danych Oso-
bowych (GIODO). Klient moze tez
— na podstawie odrebnego doku-
mentu — upowaznic¢ ustugodawce
do przetwarzania danych osobo-
wych. Powinien tez pamietac
po wygasnieciu umowy o po-
braniu wszelkich danych osobo-
wych, ktére do tej pory znajdowaty
sie na serwerach ustugodawcy.

Ustugodawca oprécz Ustawy
o ochronie danych osobowych
z dnia 29 sierpnia 1997 r. musi pa-
mietac o przestrzeganiu rozporzg-
dzenia MSWiIA z dnia 29 kwietnia
2004 r. w sprawie dokumentaciji
przetwarzania danych osobowych
oraz warunkéw technicznych i or-
ganizacyjnych, jakim powinny od-
powiadac urzadzenia i systemy
informatyczne stuzace do przetwa-
rzania danych osobowych. Nalezy
wymienic¢ takie aspekty, jak: spo-

sOéb prowadzenia oraz przetwarza-
nia danych osobowych, $srodki
techniczne stuzgce wymienionym
celom czy tez wymagania dotycza-
ce udostepniania danych osobo-
wych i ich bezpieczeristwa. Wazne
jest, aby kazdy ustugodawca za-
réwno miat wiasng polityke anty-
spamowa, jak i jej przestrzegat .

Ochrona danych oso-
bowych zgodnie z polskim
ustawodawstwem

Ochrona danych osobowych
zgodnie z polskim ustawodawstwem
skupiona jest w kilku aktach praw-
nych. Nalezy wymieni¢ takie, jak:
Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku
o ochronie danych osobowych
(tj. DzU z 2002 r. nr 101, poz. 926),
Ustawa z dnia 18 lipca 2002 .
o $wiadczeniu ustug droga elektro-
niczna, rozporzadzenia MSWIA z dnia
29 kwietnia 2004 r. w sprawie doku-
mentacji przetwarzania danych oso-
bowych oraz warunkéw technicznych
i organizacyjnych, jakim powinny od-
powiada¢ urzadzenia i systemy infor-
matyczne stuzace do przetwarzania
danych osobowych, oraz rozporza-
dzenie MSWIA z dnia 3 czerwca
1998r. w sprawie okreslenia podsta-
wowych warunkdéw technicznych i or-
ganizacyjnych, jakim powinny
odpowiadac urzadzenia i systemy in-
formatyczne stuzace do przetwarza-
nia danych osobowych.

Kiedy nalezy zgtosi¢ baze danych
do GIODO (Generalny Inspektor
Ochrony Danych Osobowych)?

Skutecznosc¢ dziatarh marketin-
gowych zalezy w duzej mierze od
tego, jak dobrze znasz klienta. Aby
do niego dotrze¢, musisz go po-
znad, aby go poznaé, musisz zgro-
madzi¢ o nim jak najwiecej
informaciji: czym sie interesuije, ile
ma lat, co czyta, gdzie mieszka,
czy ma komorke, jak czesto korzy-
sta z internetu itd.

Efektywny marketing to marke-
ting oparty na pogtebionej bazie
danych, jednak przy tworzeniu ba-
zy danych trzeba wzig¢ pod uwage
nie tylko cele marketingowe. Waz-
ne jest, aby baza byta tworzona
i zarzagdzana zgodnie z prawem,

a dane osobowe przetwarzane
w bazie byty wtasciwie chronione.

Zasady przetwarzania danych
osobowych oraz prawa osdb fi-
zycznych, ktérych dane osobowe
sg przetwarzane, okresla Ustawa
z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochro-
nie danych osobowych (tekst
jedn. DzU z 2002 r. nr 101, poz. 926
z pézn. zm.).

Nie sposdb w tym miejscu
omowic szczegdtowo zagadnien
zwigzanych z ochrong danych, war-
to jednak pamietac o kilku spra-
wach. Zacznijmy od definiciji.

Czym sqg dane osobowe?
Zgodnie z ustawa (art. 6 ust. 1
Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
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»E-mail marketing”

JJ Wbrew pozorom
stworzenie wiadomosci
e-mail nie jest takie
banalne. Profesjonalista
powinien przetestowac
kreacje przed wysytkq
komercyjnq. Takie
podejscie pozwala nam
zachowac odpowiedniq
jakosé przekazu
reklamowego 53

Rafat Piorkowski, dyrektor
zarzgdzajgcey Interactive

Marketing Partner Polska /

o ochronie danych osobowych) za
dane osobowe uwaza sie wszelkie
informacje dotyczace zidentyfiko-
wanej lub mozliwej do zidentyfiko-
wania osoby fizycznej.

Kiedy dang osobe mozna ziden-
tyfikowac? Wéwczas gdy mozna
okresli¢ jej tozsamos¢ za pomoca
specyficznych czynnikéw okreslaja-
cych jej cechy fizyczne, fizjologiczne,
umystowe, ekonomiczne, kulturowe
badz spoteczne lub powotac sie na
numer identyfikacyjny (np. PESEL).
Ustalenie tozsamosci powinno by¢
mozliwe bez nadzwyczajnego wysit-
ku i naktaddéw, np. dzieki wykorzysta-
niu tatwo osiggalnych i powszechnie
dostepnych zrédet (np. ksiazka tele-
foniczna).

O czym jeszcze trzeba wie-
dzieé?

Zgoda na przetwarzanie danych
osoby, ktérej te dane dotycza, musi
by¢ dobrowolna (niewymuszona lub
obowiagzkowa, jezeli taki obowigzek
ma podstawy prawne, np. przy pod-
pisaniu umowy z bankiem) i wyrazna
(musimy by¢ jej pewni, a nie domnie-
mywag, ze kto$ te zgode wyrazit,
czyli np. zgoda wyrazona na pi$mie
lub nagrana).

Co powinno znalez¢ sie
w umowie o swiadczenie
ustug e-mailmar-
ketingowych?
Podstawowymi elementami
okreslanymi w umowie sa:
- zasady korzystania z systemu do
ustug e-mailmarketingowych;
+ obowiazki cigzace na stronach
umowy;
- czas obowigzywania umowy;
- rozliczenia i okreslenie polityki
poufnosci.

W zwigzku z tym, ze w wiek-
szosci przypadkow dane osobowe
sg przechowywane na serwerach,
gdzie znajduje sie system ustugo-
dawcy, nalezy uregulowac zaréw-
no sposoéb przechowywania, jak
i powierzenia danych osobowych.
W tym celu stosuje sie dodatkowe
zataczniki, takie jak:

* ramowa umowa powierzenia
i przetwarzania danych osobo-
wych;

+ zlecenie przetwarzania danych
osobowych;

ktére powinny regulowac wyzej

wymienione kwestie.

Standard double opt-in

Standard double opt-in, okre-
$lany réwniez jako ,podwdjne po-
twierdzenie”, to zalecany standard
zbierania bazy adresowej. Polega
on na tym, ze subskrybent oprécz
podania adresu e-mail i wyrazenia
zgody na subskrypcje newslettera
musi dodatkowo klikngé¢ w specjal-
ny link aktywacyjny wysytany przez
system zbierajacy baze adresowa
w aktywacyjnej wiadomosci e-mail.
W zwigzku z tym, ze do wiadomo-
$ci aktywacyjnej majg dostep wy-
tacznie osoby bedace
wiascicielami danych skrzynek
mailowych, stosowanie standardu
double opt-in gwarantuje, ze na li-
$cie mailingowej znajda sie sub-
skrybenci, ktdrzy potencjalnie chca
otrzymywac newsletter.

Stosowanie standardu double
opt-in wymieniane jest wéréd naj-
wazniejszych dobrych praktyk e-
-mail marketingu i jest
rekomendowane przez organiza-
cje IAB.
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5 Case studies

Newsletter Victoria’s Secret

Opis:

Dlaczego odradzamy kupno baz adresowych? Bo
szkoda na nie pieniedzy. Jesli chcemy nawigzac re-
gularng komunikacje z klientami lub dowolng inna
grupa odbiorcéw (pracownikami, inwestorami, dzien-
nikami itp.), musimy stworzyé wtasna baze danych,
do czego moze postuzy¢ odpowiednia kampania.
Zanim jednak zdecydujemy sie na jej przeprowadze-
nie, powinnismy zastanowic sie, jak zoptymalizowac
nasze dotychczasowe dziatania marketingowe i wy-
korzystac je do rozbudowy listy mailingowe;.

Warto wybra¢ najistotniejsze punkty styku naszej
marki z przedstawicielami grupy docelowe;j i przygo-
towac¢ w nich mozliwie najlepsze dziatania zachecaja-
ce do pozostawiania przez nich swoich danych
kontaktowych. Tak robi wtasnie sie¢ handlowa Victo-
ria’s Secret z USA. Podczas realizacji transakciji ka-
sjerki nawigzujg z klientem sympatyczng pogawedke,
a nastepnie proszg o adres e-mail. Zadnych formula-
rzy, podpisdéw, tylko mita i bezposrednia rozmowa.
Poziom konwers;ji takich dziatan przewyzsza zapew-
ne wielokrotnie te z tradycyjnych papierowych formu-
larzy.

Po kilku dniach klient otrzymuje e-maila powital-
nego informujgcego takze o mozliwosci rezygnacji
z otrzymywania kolejnych wiadomosci. Zawierat on
jednak wyjatkowo atrakcyjna oferte, co skutecznie
zniecheca do wypisania sie z listy mailingowe;j.

Cele:

— nawiazanie regularnej komunikacji z konkretng
grupa odbiorcéw, stworzenie bazy adresowej;

— optymalizacja dotychczasowych dziatari marke-
tingowych i wykorzystanie ich do stworzenia i rozbu-
dowy bazy adresowej.

Dziatania:

— zbieranie adreséw e-mail w sklepach przy do-
konywaniu zakupu (wyeliminowanie zbednych for-
malnosci),

— wyjatkowo atrakcyjna oferta juz w mailu powi-
talnym (w celu powstrzymania subskrybenta przed
wypisaniem sie z listy),

— kreacja zostata bardzo dobrze przygotowana
od strony graficznej,

— kupon rabatowy, ktéry przygotowany byt w for-
mie kodu kreskowego sczytywanego w kasie sklepu.

Whiosek:

Zachecamy do poswiecenia kilku chwil na opra-
cowanie planu dziatan, ktére sprawig, ze bazy adre-
sowe beda rosty tak szybko jak nigdy wczesniej. Jesli
nie wiesz, czy twoja marka wykorzystuje w petni
wszystkie mozliwosci ich rozbudowy, po prostu za-
dzwon do jednej z firm zajmujgcych sie profesjonal-
nie e-mail marketingiem w Polsce i zapytaj.
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»E-mail marketing”

)

E-mailing do bazy Fotosik.pl

Opis:

Wydawnictwo podréznicze Carta Blanca w ra-
mach promociji ciekawych miejsc w Polsce zorgani-
zowato na swojej stronie internetowej konkurs
fotograficzny. Miat on na celu zachecenie fotograféw
amatoréw do tego, by dodawali swoje najciekawsze
zdjecia Polski do specjalnie przygotowanej galerii
konkursowej. Wydawnictwo zwrdcito sie do Foto-
sik.pl, najwiekszego polskiego serwisu umozliwiaja-
cego darmowe przechowywanie zdje¢, z prosba
o przeprowadzenie akcji mailingowej z wykorzysta-
niem bazy uzytkownikéw serwisu.

Ze wzgledu na niewielki budzet przeznaczony na
akcje promocyjng zaproponowano wystanie mailingu
nie do catej bazy, ktéra obecnie stanowi ponad
360 tys. zarejestrowanych uzytkownikdw, ale do wy-
selekcjonowanej grupy osdb najbardziej zaintereso-
wanych konkursem.

Najlepiej dotrze¢ do tych, ktdrzy juz umiescili
w serwisie zdjecia potencjalnie mogace wzigé udziat
w konkursie. W Fotosiku stworzono narzedzie, ktére
w fatwy sposéb pozwala wyselekcjonowacd uzytkow-
nikéw wedtug tematyki dodawanych przez nich
zdje¢. Selekcja wytonita w sumie 22,2 tys. adresow
mailowych.

Stabtystyki:

Jak mozna byto sie spodziewad, mailing dat bar-

dzo dobre wyniki.

- Blisko 16 proc. uzytkownikéw otworzyto maila.

+ Zanotowano CTR na poziomie 7 proc.

« Strone klienta odwiedzito wiec ok. 1,5 tys. oséb.

Do tej pory akcje mailingowe realizowane przez
Fotosik.pl kierowane byty do catej bazy serwisu.
Srednio odnotowywano liczbe otwaré maila na pozio-
mie kilku procent (najlepszy mailing do tej pory osia-
gnat wynik 9 proc.), natomiast sredni CTR wyniost
ok. 0,5 proc.

Whiosek:

Mozna zatozy¢, ze gdyby wydawnictwo zdecydo-
wato sie na wystanie mailingu do catej bazy, to przy
poniesieniu zdecydowanie wiekszych kosztéw uzy-

skatoby niewiele lepszy wynik. Nawet zaktadajac
warto$¢ CTR na wyzszym poziomie, wydaje sie, ze re-
alny do osiaggniecia efekt to maksymalnie niewiele
ponad 2 tys. 0séb, ktére odwiedzityby strone konkur-
sowg Carta Blanca. Oznacza to, ze dzieki zastosowa-
niu opisanego targetowania osiggnieto podobny
wynik, jaki otrzymano by, wysytajac mailing do catej
bazy, a réwnoczesnie ograniczono koszty o 80 proc.
Planujac akcje promocyjng w formie e-mailingu,
warto czasem zdecydowac sie na oddanie mniejszej
liczby precyzyjnych strzatéw, niz marnowa¢ mndéstwo
amunicji na serie z karabinu maszynowego. Liczba
trafiert do celu w obu przypadkach moze by¢ poréw-
nywalna, a mozemy zaoszczedzi¢ sporo amuniciji.
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6 Stownik podstawowych pojec

Dysponujqgcy listq — podmiot bedacy wtascicielem bazy
danych, w ktérej sktad wchodzag adresy e-mail lub be-
dacy wiascicielem skrzynek odbiorczych udostepnia-
nych osobom trzecim. Dysponujacy lista realizuje
wysytki do znajdujacych sie w bazie odbiorcéw, ktdrzy
wyrazili zgode na przesytanie im komercyjnych wiado-
mosci na posiadane skrzynki.

Higiena listy mailingowej — jako$¢ listy mailingowej wyra-
zona niskim wskaznikiem zwrotéw otrzymywanych
z wysytek wiadomosci e-mail do znajdujacych sie na
niej odbiorcéw oraz aktualnymi danymi opisujgcymi
poszczegdinych odbiorcow.

Komercyjny e-mail — wiadomosg, ktdrej celem jest pro-
mocja danego produktu, ustugi lub marki.

Komunikacja newsletterowa — wysytanie zamdéwionych
przez odbiorcéw informacji o charakterze promocyj-
nym, ktére dotycza dziatalnosci nadawcy (np.:
newsletteréw, biuletynéw, kurséw, e-bookdw, informacii
prasowych, informacji inwestorskich).

Lista mailingowa — baza danych zawierajaca adresy
e-mail odbiorcéw, ktdrzy wyrazili zgode na przesytanie
im przez dysponujacego lista komercyjnych wiadomo-
$ci.

Mechanizm double opt-in — proces tworzenia listy mailin-
gowej uwzgledniajacy samodzielne powierzenie przez
odbiorce identyfikujacego go adresu e-mail oraz zwe-
ryfikowanie tego faktu (np. poprzez przestanie na po-
dany adres wiadomosci zawierajgcej stosowna
informacije oraz link aktywujacy).

Mechanizm usuniecia z listy mailingowej — sposdb, w ja-
ki odbiorca moze zgtosi¢ che¢ rezygnacji z otrzymy-
wania komercyjnych wiadomosci. Przyktadem

Przydatne linki

mechanizmu usuniecia z listy mailingowej moze by¢
wystanie przez odbiorce wiadomosci e-mail lub klik-
nigcie w link do wypisu. Usuniecie z listy mailingowej
oznacza zapewnienie, ze odbiorca nie otrzyma wiecej
komercyjnych wiadomosci, jednak nie musi powodo-
wac natychmiastowego usuniecia jego adresu

e-mail z listy mailingowe;.

Permission marketing — forma marketingu wymagajaca
uzyskania od potencjalnego odbiorcy wyraznej zgody
na otrzymywanie informacji o charakterze promocyj-
nym zgodnym z jego preferencjami.

Spam - niechciane lub niepotrzebne wiadomosci elektro-
niczne. Istotg spamu jest rozsytanie duzej liczby infor-
macji jednakowej tresci (najczesciej reklamowej) do
nieznanych sobie osdb, ktdre nie wyrazity na to zgody.

Relacja biznesowa — zwigzek wystepujacy pomigdzy
dwoma lub wiecej podmiotami mogacy powstaé
uprzednio na skutek nawigzania lub finalizacji transak-
cji handlowej, pozostawania w stosunku pracy itp. Re-
lacja ta powstaje réwniez wskutek wczesniejszej
korespondenciji zainicjowane] przez odbiorce, zawiera-
jacej prosbe o: przestanie konkretnych informaciji, wy-
petnienie kwestionariusza, ankiety, wziecie udziatu
w loterii, konkursie lub kontakt o charakterze handlo-
wym w $wiecie rzeczywistym.

Wysytka e-mailingu na zlecenie — ustuga polegajaca na
wystaniu przez dysponujacego listg wiadomosci do
znajdujacych sie na liscie mailingowej odbiorcéw za-
madwiona przez podmiot trzeci na warunkach okreslo-
nych przez dysponujgcego lista.

Zleceniodawca — podmiot zamawiajacy ustuge polegaja-
cg na wystaniu e-mailingu przez dysponujacego lista.

http://iabpolska.pl - Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej ,,|AB Polska”
http:/lwww.giodo.gov.pl — Generalny Inspektor Ochrony Danych Osobowych
http:/lwww.uke.gov.pl — Urzqd Komunikacji Elektronicznej
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