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Wprowadzenie

Kazdego dnia skrzynka pocztowa internauty zapetnia si¢ spora iloscia
wiadomosci. Wiele z nich to korespondencja niechciana i traktowana jako
spam, ktory obok wirusoOw stanowi zmorg dzisiejszego Internetu. Dlatego
bardzo wazne jest, aby stworzy¢ taka wiadomos¢, ktéra zainteresuje od-
biorc¢ 1 na wstgpnie nie zostanie potraktowana jako wiadomoscé-smiec.
Przygotowanie profesjonalnie wygladajacego listu e-mail to dopiero po-
towa sukcesu 1 na nic si¢ nie zda jesli bedzie kierowany "na §lepo" bez
uwzglednienia segmentacji rynku.

Najwazniejszym elementem kampanii mailingowej jest odpowiedni
dobor adresatow korespondencji z uwzglednieniem ich preferencji i zain-
teresowan! Dopiero realizacja wysyiki do takich grup odbiorcow, ktorzy
uprzednio wyrazili na to zgodg, ma sens 1 pozwoli osiagna¢ zamierzone
efekty. Wlasna lista mailingowa ma bardzo duze znaczenie w biznesie. To
nie tylko zbior adresOw e-mail ale takze potgzne narz¢dzie w regkach mar-
keterow, ktore pozwala na pozyskanie nowych klientdw i zapobiega od-
ptywowi starych.

Aby rozpocza¢ wlasng kampani¢ mailingowa nalezy posiada¢ profe-
sjonalnie przygotowana strong internetowa, na ktoérej odbiorcy przekazu
marketingowego wysylanego poprzez e-mail beda mogli uzyska¢ dodat-
kowe informacje oraz podja¢ okreslone dziatanie na przyktad kupi¢ pro-

dukt lub zarezerwowac ustuge.



Podstawy e-mail marketingu

E-mail marketing to forma marketingu bezposredniego realizowana
przy pomocy poczty elektronicznej czyli praktycznie kazda masowa wy-
sylka korespondencji kierowana do duzej grupy odbiorcow. Do podsta-
wowych zadan e-mail marketingu zalicza si¢ budowe pozadanego wize-
runku firmy, tworzenie relacji z klientami a takze promocjg oraz sprzedaz.

E-mail marketing obejmuje zarzadzanie bazami adreséw e-mail (lista
mailingowa), przygotowywanie tresci korespondencji, wysytanie wiado-
mosci e-mail oraz obstugg informacji zwrotnych (w tym S$ledzenie sku-
tecznosci kampanii mailingowych). Do najwazniejszych zalet marketingu

e-mailowego zalicza sig:

* szybki przekaz spersonalizowanej informacji,
» selektywno$¢ przekazu (tzw. targeting),

e mierzalnosc,

* wysoka skuteczno$¢ oraz

» efektywnos¢ kosztowa [EWO07].

Najpopularniejszymi narzedziami e-mail marketingowymi sa newslet-
tery czyli biuletyny informacyjne rozsytane przy pomocy poczty elektro-
nicznej (a doktadniej oprogramowania do mass mailingu) do wybranej
grupy odbiorcow, ktérzy uprzednio wyrazili na to zgod¢ wypehiajac na
przyktad formularz subskrypcji na stronie internetowej firmy (zalecana
metoda weryfikacji adreséw to double opt-in). Newsletter daje mozliwos¢
dopasowania komunikatu do oczekiwan adresatow 1 sprawdza si¢ wszg-

dzie tam, gdzie liczy sig staly 1 regularny kontakt z odbiorcami.



Z definicji newslettery pierwotnie wykorzystywane byly do informo-
wania zainteresowanych os6b o zmianach na stronie internetowej. Obec-
nie dzigki newsletterom przekazuje si¢ roznego rodzaju informacje, wia-
domosci, sprawozdania, buduje programy lojalnosciowe, prowadzi kam-
panie promocyjne, wykonuje badania marketingowe oraz prowadzi dzia-
tania okre$lane mianem public relations.

Odbiorcy, ktorzy sami zapisali si¢ na listg subskrypcyjna chegtniej za-
poznaja si¢ z przekazywanymi informacjami i sa bardziej podatni na
przekaz marketingowy. W zwiazku z tym e-mailing jest najskuteczniej-
sza, najtansza 1 najbardziej efektywna forma reklamy internetowej pod
warunkiem, ze nawiazuje do koncepcji permission marketingu zgodnie z
ktéra odbiorca komunikatu marketingowego powinien wyrazi¢ zgodg na
jego otrzymywanie. W przeciwnym razie e-mail marketing przeradza sig
w niezamawiang korespondencj¢ (spam) 1 moze przynies¢ firmie wigcej
strat niz korzysci.

Przedsigbiorstwa czgsto nieswiadomie wysylaja wiadomosci do od-
biorcoéw, ktérych adresy zostaly pozyskane w sposéb niezgodny z obo-
wigzujacym prawem i dlatego e-mail marketing utozsamiany jest niejed-
nokrotnie z wysytka reklam czyli spamu [RLO7].

Podstawg e-mail marketingu stanowi wlasna baza adresowa, w ktorej
wlasciciele kont pocztowych wyrazili ch¢¢ otrzymywania korespondencji
marketingowej z danej firmy. Co wigcej, okreslili na przyktad podczas
wypetniania formularza na stronie WWW co ich interesuje.

Jezeli posiadacie Panstwo duza bazg adresowa, to niezbgdna bedzie jej
segmentacja czyli podzielenie grup odbiorcow wg okreslonych kryteriow.

Zawartos¢ korespondencji kierowana do takiej bazy adresowej, powinna



by¢ mozliwie jak najbardziej dopasowana do oczekiwan odbiorcow z
danego segmentu. Dzigki temu rosnie procent akceptacji korespondencji
reklamowej a tym samym wzrasta szansa na osiagnigcie zatozonych ce-
16w biznesowych. Posiadajac wlasna baz¢ adresowa w tatwy sposob, i co
najwazniejsze, niskimi naktadami finansowymi mozna ja powigkszy¢
stosujac na przyktad marketing wirusowy (viral marketing), ktérego istota
polega na tym, aby odbiorca listu uznat go za godny polecenia i samo-
dzielnie bez zadnego nakazu przestat go dalej do swoich znajomych.
Dzigki temu uzyskujemy efekt kuli $nieznej a tym samym powigkszamy

grono potencjalnych klientow.

Zasady pisania skutecznych tresci e-marketingowych

Tre$¢ e-maila jest bardzo wazna ale to tylko jeden element skuteczne-
go listu. Najwazniejszym elementem, ktory decyduje o tym czy odbiorca
w ogoble przeczyta wiadomos$¢ jest informacja o nadawcy przesyiki, czyli
to co wyswietla si¢ w polu Od: (From:). Dlatego zaleca si¢ raz ustali¢ na
przyktad Jan Kowalski Firma X 1 nigdy wigcej nie zmienia¢ tego pola.

Pole Od: jednoznacznie musi identyfikowa¢ nadawce maila. Przy
czym za nazwiskiem Jan Kowalski moze sta¢ sztab ludzi, ktory bedzie
zajmowal si¢ wysytaniem newslettera z Panstwa firmy a sam Jan Kowal-
ski moze by¢ koordynatorem lub redaktorem newslettera. Czytelnicy ma-
ilingu maja wigksze zaufanie do osoby niz do firmy czy nazwy dziatu
widocznego w danych nadawcy. Mozliwo$¢ tatwego ustalenia osoby od-
powiedzialnej na przyklad za mailing z Panstwa firmy buduje zaufanie

klienta. Warto takze stworzy¢ imienne konto pocztowe (lub alias) do wy-



sylania biuletynu. Zamiast newsletter@panstwafirma.pl lepiej uzywac
Jjan.kowalski@panstwafirma.pl.

Kolejnym istotnym czynnikiem jest pole Do: (To:) czyli gtowny adre-
sat listu. Niedopuszczalnym zabiegiem wsrod niedo$wiadczonych marke-
terOw jest umieszczanie adresow wielu odbiorcow w polach DW: (gdzie
kazdy z odbiorcéw widzi adresy innych) lub UDW: (adresat widzi tekst
Undisclosed-Recipient) ale jest to raczej amatorskie i nieprofesjonalne
podejscie. Kazdy z odbiorcéw mailingu chcialby by¢ traktowany indywi-
dualnie 1 dlatego nalezy personalizowa¢ pole Do: wstawiajac imi¢ 1 na-
zwisko (ewentualnie nazwe firmy) adresata lub przynajmniej jego adres
e-mail.

Praktycznie wszystkie programy do mass mailingu daja takie mozli-
wosci. Nie wolno pola Do: pozostawi¢ pustego, gdyz wigkszos¢ filtrow
antyspamowych usunie taka korespondencjg. Juz lepiej wstawi¢ w polu
Do: adres e-mail nadawcy a w polu UDW: adresy czytelnikow newslette-

ra.

Nastgpnym bardzo waznym elementem e-maila, ktéry decyduje o tym
czy list bedzie przeczytany jest pole Temat (Subject). To od tego co napi-
szemy w tym wlasnie miejscu beda zalezaty dalsze losy naszej przesyiki.
Okoto pot sekundy trwa decyzja uzytkownika, czy przeczytac list z okre-
$lonym tytutem, czy tez go od razu skasowaé. Dlatego temat wiadomosci
musi by¢ napisany krétko i zacheca¢ do przeczytania listu.

Temat jest reklama pozostatej tresci maila (odpowiada nagtowkom w
gazetach) 1 dlatego powinien budzi¢ ciekawos¢, intrygowac, pokazywac
korzysci dla klienta, prowokowaé do dziatania, czy nawet szokowac! Pro-

sz¢ jednak pamigtac, ze musi by¢ zwiazany z trescia listu. Zanim napi-



szemy temat warto postawic si¢ na miejscu klienta i zastanowi¢ sig, czy
przygotowany temat sklanialby nas do otwarcia przesytki. W niektorych
przypadkach mozna takze zastosowac personalizacj¢ juz w samym tema-
cie ale tylko wtedy, gdy nie bgdzie to brzmialo sztucznie np: Jan nie mu-
sisz oddawac 1% podatku....

Tytut powinien by¢ krotki (maksymalnie 50 znakow) 1 na samym po-
czatku zawiera¢ najwazniejsze stowa z racji tego, ze programy pocztowe
standardowo wys$wietlaja tylko jego poczatkowy fragment. Ponadto diu-
gie tytuly §wiadcza o braku umiejgtnosci sprecyzowania celu przekazu.
Nalezy unika¢ stosowania w tytule wykrzyknikow, duzej ilosci spacji
oraz stow (to dotyczy takze tredci) takich jak promocja, darmo, okazja,
gdyz wigkszo$¢ filtrow antyspamowych po wykryciu wspomnianych wy-
razéw od razu kwalifikuje wiadomo$¢ jako spam.

Dopiero jak temat oraz analiza danych nadawcy sktoni czytelnika do
przeczytania reszty wiadomosci pojawia sig tres¢. Pierwszy akapit listu
jest najwazniejszy 1 musi zainteresowa¢ odbiorce przykuwajac jego uwa-
ge. Poczatkowy akapit powinien by¢ jak nagtowek (news, headline), kt6-
ry wzbudza ciekawo$¢ 1 podobnie jak temat naklania do przeczytania dal-
szej czgsci listu. To od nagtowka w 80% zalezy sukces reklamy.

Zanim zaczniecie Panstwo przygotowywac tres¢ korespondencji zno-
wu trzeba postawi¢ si¢ w roli odbiorcy przesyiki i odpowiedzie¢ sobie na
3 podstawowe pytania. I co z tego? Co mnie to obchodzi oraz co z tego
bede mial? Dopiero odpowiedz na te pytania pozwoli Panstwu przygoto-
wac perswazyjny mail.

Piszac tre§¢ wiadomos$ci zawsze nalezy kierowac ja do jednej osoby,

tak jakby tylko ona byta zamierzonym adresatem. Nigdy nie nalezy zwra-



ca¢ si¢ w liczbie mnogiej chyba, Ze list kierowany jest na przyktad do
Dziatu Marketingu danej firmy. W li§cie powinny znalez¢ si¢ zwroty Pan,
Pana, Panu lub ewentualnie Ty, Twoje oraz Tobie [MP07]. Ewentualnie
mozna personalizowac tres¢ wstawiajac pola personalizacji takie jak Imie,
Nazwisko, Stanowisko itp. Niektore programy pozwalaja na odmiang
imion i1 wstawianie roznej tre§ci w zaleznos$ci od cech adresata. Dzigki
temu zabiegowi niektorzy z odbiorcow pomysla, ze wiadomos¢ zostata
wystana tylko do nich. Ponadto 1lo$¢ wej$¢ na strong z listow z spersona-
lizowana trescia wzrasta nawet o 650% [wg HMO3] z racji tego, ze od-
biorcy do ktorych zwracamy sig po imieniu czuja wig¢z z nadawca.

Trzeba wykorzystywaé takze informacje o kliencie, ktore zebrali Pan-
stwo w swojej bazie i na ich podstawie dostosowywac tre§¢ koresponden-
cji. Jezeli odbiorcami korespondencji maja by¢ szefowie firm to nalezy
przygotowa¢ mailing w takiej postaci, w jakiej chcieliby go otrzymac.

Informacje powinny by¢ podane w przejrzystej formie w sposob prosty
1 czytelny. Szerokos¢ wiadomosci w tym logo (ewentualnie banner re-
klamowy) nie powinno przekracza¢ 500 do 600 pikseli, co da gwarancie
1z bedzie poprawnie odczytana w wigkszo$ci programoéw pocztowych.

Wiadomos¢ powinna wzbudza¢ emocje oddzialywujace na kazdy
zmyst. Powinno si¢ wigc wytlumaczy¢ dlaczego... odbiorca mialby co$
zrobi¢ 1 jakie osiagnie z tego korzysci. Kazda korzy$¢ popieramy cechami
produktu lub ustugi. Nalezy unika¢ ogdlnikoéw a w zamian podajac kon-
kretne liczby.

W treSci mozna umiesci¢ historyjke, ktora bedzie przemycata Panstwa
przekaz. Warto takze powtarza¢ najwazniejsze elementy oferty oraz in-

formacje o tym, co ewentualnie klient moze otrzymac¢ za darmo. Mozna



réwniez umiesci¢ opini¢ klientoéw lub autorytetow w danej dziedzinie,
przytoczy¢ wyniki badan podnoszac rangg argumentdw, ktdre maja prze-
mawiac na korzys$¢ Panstwa oferty.

Jezeli chcemy naktoni¢ czytelnika do wykonania jakiej§ akcji to po-
winnis$my otwarcie o tym napisa¢ ale informujac rownoczesnie odbiorcg o
tym, co otrzyma w zamian. Najlepiej gdyby byto to co$ za darmo np. ku-
pon premiowy lub dostgp do raportu niedostgpnego dla wszystkich. Spece
od marketingu proponuja takze, aby w mailingu umieszczaé PostScriptum
a w nim skrot oferty, alternatywne korzysci lub niezapowiedziane bonusy

czyli to, co ostatecznie przekona niezdecydowanych.

Przy pisaniu perswazyjnych maili stosuje si¢ te same zasady jak przy
pisaniu ofert z tym, ze list powinien zawiera¢ jeden do dwoch ekrandw 1
by¢ jedynie wprowadzeniem do tego co doktadne czytelnicy moga prze-
czyta¢ odwiedzajac strong internetowa z oferta.

Jezyk uzyty w przygotowanym tekscie powinien by¢ prosty. Im bedzie
trudniejszy tym mniej 0sob przeczyta go w catosci a tym samym zmniej-
szy sig jego skutecznos¢ [MPO7].

Przekaz reklamowy przemycany w tresci listu powinien przeprowa-
dzac¢ klienta przez model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) czyli
przykuwaé uwagg, budzi¢ zainteresowanie w tym sktoni¢ do uzyskania
pelniejszych informacji o produkcie i wzbudzi¢ ch¢é posiadania go, kre-
owac lub uwypukla¢ potrzeby klienta i na koniec zachgca¢ do wykonania
okreslonej akcji np. ztozenia zamdwienia. Jednakze klient nie wykona
pozadanej przez nas akcji bez zaufania do naszej marki. Zaufanie buduje
si¢ powoli i nie mozna od razu naktania¢ odbiorcy do wykonania okreslo-

nej czynnosci.
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Zanim nastapi ztozenie zamdwienia czy rezerwacja ustugi, listy prze-
sylane do potencjalnego klienta maja go przeprowadzié¢ przez poszcze-
g0lne fazy wzbudzania potrzeby budujac dobre relacje z subskrybentami.

Wiadomosci powinny by¢ tak napisane, aby ciagle zwigksza¢ u klienta
zaufanie do firmy, a tym samym do jej produktow. Mozna to osiagnac
poprzez umieszczanie w wiadomosci krotkich informacji o produkcie,
zdje¢, odnos$nikéw do strony internetowej z doktadnym opisem produktu
lub ustug. Z badan przeprowadzony przez Email Labs wynika, Ze im wig-
cej aktywnych odnosnikow do stron (ze szczegdtowymi informacjami)
umiescimy w tresci maila tym lepiej. Kazdy z linkow powinien by¢ do-
brze oznaczony i odrdznia¢ si¢ od reszty tekstu np. Czytaj wiecej (stosu-
jemy style pogrubienie i podkreslenie).

Tekst nie moze by¢ zbyt dlugi. Raczej zaleca sig przygotowac krotkie
akapity z odno$nikami do strony, na ktérej czytelnik bedzie mogl zapo-
znac¢ si¢ z dalszymi informacjami.

Jak wynika z badan [SA06] wigkszos$¢ czytelnikow newsletterow pre-
feruje format HTML dlatego nalezy przygotowac szablony koresponden-
cji w edytorze HTML (lub zleci¢ grafikowi) a nie na przyktad w progra-
mie MS Word, gdyz ten ostatni dodaje wiele dodatkowych znacznikow,
ktore wplywaja na rozmiar listu.

W wiadomosciach w formacie HTML nie nalezy uzywac jezyka skryp-
towego (JavaScript lub VBScript) oraz dodatkow ActiveX lub Flash gdyz
wigkszos$¢ programoéw pocztowych blokuje taka zawarto$¢ 1 w ogodle od-
biorca nic nie zobaczy.

Obraz moze wyrazi¢ wigcej niz tysiac stow, dlatego warto wstawiac

elementy graficzne do listu z tym, Ze zaleca si¢ umieszcza¢ obrazy na
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serwerze internetowym (grafika jest "dociagana" z serwera) a w licie
wstawi¢ odwotania do nich [SA05]. Obrazy osadzone, czyli dolaczone do
tresci listu niepotrzebnie zwigkszaja jego rozmiar.

Proszg pamigta¢, ze im mniejsza wielko$¢ newslettera tym lepie;j.
Standardowa przesytka nie powinna by¢ wigksza niz 50 KB, gdyz wigk-
szy rozmiar newslettera moze zmniejszy¢ akceptacje przesylek z Panstwa
firmy zwlaszcza wérdd uzytkownikéw taczacych si¢ z Siecia przez mo-
dem lub telefon z GPRS.

W newsletterze raczej nie powinno si¢ umieszcza¢ zatacznikow, ktore
wplywaja na powigkszenie jego rozmiaru (wagg). Lepszym rozwigzaniem
jest wstawienie w tresci listu odnosnika do pliku (lub plikow), ktdry znaj-
duje si¢ na serwerze firmowym. Jezeli uzytkownik bedzie zainteresowa-
ny, to kliknie link i1 dopiero wtedy pobierze dokument. Kazdy z odno$ni-
kéw (tzw. URL) powinien mie¢ taki sam poczatek 1 zawsze rozpoczynaé
si¢ od http:// (a adresy e-mail od mailto:). W przypadku, gdy odbiorca
bedzie miat zablokowany podglad tresci HTML to 1 tak odno$nik pozo-
stanie aktywny. Jezeli zapomnimy o http:// to we wspomnianym przykta-
dzie czytelnik bedzie musiat skopiowac link do przegladarki WWW, aby
moc przej$¢ pod podany adres.

Kontakt z klientami musi by¢ regularny i1 konsekwentny, zawsze tego
samego dnia i o tej samej porze. Systematyczno$¢ pozwoli na budowanie
lojalnosci klientow. Najlepszym okresem na wysylanie korespondencji
jest wtorek lub §roda w godzinach od 14 do 15 [HMO3]. Listy nie powin-
ny by¢ wysylane rzadziej niz raz w miesiacu, gdyz w przeciwnym razie

subskrybenci listy mailingowej zapomna o nas. Czgstotliwos¢ wysytki
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zalezy od specyfiki newslettera a w przypadku biuletynu reklamowego

nie powinna by¢ czg¢stsza niz raz w tygodniu (lub nawet rzadziej).

Dopiero po zakonczeniu faz informowania i budowania zaufania moz-
na pomysle¢ o naklonieniu (poproszeniu) klienta do dziatania np. zakupu,
caty czas podkreslajac co zyska jak zdecyduje si¢ na podjgcie zamierzo-
nych przez nas akcji.

Kazdy list powinien posiada¢ krotka sygnaturke (zalecane 4 do mak-
symalnie 8 linii) z imieniem 1 nazwiskiem nadawcy, jego adresem e-mail

oraz danymi firmy w tym bezposrednim telefonem do nadawcy.

W stopce listu, oddzielonej np. wykropkowana linig nalezy umieszczaé
skrét Polityki prywatnosci lub przynajmniej odno$nik internetowy do nie;j.
Dodatkowo na samym dole powinna znalez¢ si¢ informacja dlaczego list
dotarl do adresata oraz jak w prosty sposob (zazwyczaj jedno kliknigcie)
wypisac si¢ z listy subskrypcyjnej. W brew pozorom im fatwiej si¢ wypi-
sa¢ tym mniej ludzi rezygnuje. Bezwzglednie nalezy unikac teksu "Zgod-
nie z ustawq o [...] Art. 25 [...]" gdyz na takie zwroty "wyczulone" sa

programy antyspamowe.

Sposoby realizacji kampanii mailingowych

Jezeli mamy juz przygotowana tres¢ mailingu oraz sprecyzowana gru-
pe odbiorcow to mozemy przystapi¢ do realizacji kampanii mailingowe;.
Jesli nie posiadamy wiasnej bazy tele-adresowej to pozostaje nam wyna-
jac firmeg, ktora w naszym imieniu wysle mailing do oséb, ktérych dane

posiada we wlasnej bazie. I tak na przyktad mozemy wykupi¢ mailing do

13



danego segmentu uzytkownikéw darmowych kont pocztowych w popu-

larnych portalach.

Ztym rozwiazaniem jest kupowanie baz adresow e-mail na aukcjach
lub zbieranie ich bezposrednio ze stron internetowych bez zgody uzyt-
kownikow. Jezeli nie wiemy do kogo nalezy dany adres e-mail, jakie sa
jego preferencje lub zainteresowania to taki adres na niewiele nam sig
przyda. Co wigcej wysylajac mailing na takie adresy mozemy wigcej stra-
ci¢ niz zyskac.

Z kolei jezeli posiadamy wlasng bazg¢ adresow e-mail naszych klientow
lub potencjalnych klientdow to potrzebujemy narze¢dzia, ktdére pozwoli
wysla¢ spersonalizowana korespondencj¢ do duzej grupy odbiorcow. Do
profesjonalnej korespondencji nie powinno si¢ uzywac programu Outlook
1 pola UDW (Ukryci odbiorcy korespondencji). Z wyborem oprogramo-
wania do tak zwanego mass mailingu nie powinno by¢ wigkszych pro-
blemoéw. Na rynku dostgpne sa programy darmowe (na licencji freeware
lub open source), ktore mozemy zainstalowa¢ we wlasnym komputerze
lub systemy udostepniane w modelu ASP (Application Service Provider),
do ktorych uzyskujemy dostgp poprzez strong internetowa producenta
systemu. Jakie rozwigzanie wybra¢ w konkretnym przypadku zalezy
przede wszystkim od wielkosci bazy adresowej oraz od specyfiki mailin-
gu (wielkos$¢ przesylki, ilo$¢ akacji mailingowych itp.).

Koszt zakupu licencji na programu do mass mailingu nie powinien
przekroczy¢ kwoty 400 PLN. Z kolei miesigczny abonament za dostgp do
profesjonalnych systemow e-mail marketingowych udostgpnianych w

modelu ASP nie powinien by¢ wigkszy niz 200 PLN. Przy czym te ostat-
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nie systemy daja nieporéwnywalnie wigksze mozliwosci chociazby w

zakresie §ledzenia skuteczno$ci kampanii mailingowych.

Mniejsza firma, ktdrej wystarczy wysytka newslettera do maksymalnie

kilku tysigcy odbiorcéw na miesiac zadowoli si¢ tanim rozwigzaniem.

Wigkszos¢ programow do korespondencji masowej pozwala na:

personalizacje korespondencji (w najprostszym przypadku kazdy z
odbiorcéw widzi jedynie swoj adres e-mail w polu Do:),

wysytke wiadomosci w formatach tekstowym lub HTML,

dodawanie zalacznikow,

obstuge (odrzuconej) korespondencji zwrotnej oraz

automatyczne zapisywanie si¢ (lub wypisywanie) do listy subskryp-

cyjnej bezposrednio ze strony internetowej firmy.

Bardziej zaawansowane systemy umozliwiaja §ledzenie poczynan od-

biorcow korespondencji. Na przyktad wiemy kiedy kto§ odebrat poczte 1

kliknat w odnos$nik znajdujacy si¢ w liscie.

Dzigki raportom mozna okresli¢ skuteczno$¢ kampanii mailingowych.

Stosuje si¢ do tego cztery podstawowe wskazniki:

CTR (Click Through Ratio) - okre$la skuteczno$ci listu jako narzedzia
do generowania ruchu na stronie internetowej,

CPC (Cost Per Click) - determinuje ile kosztuje wygenerowanie jed-
nego kliknigcia przez uzytkownika,

CPA (Cost Per Action) - méwi ile kosztowalo naktonienie uzytkow-
nika do wykonania pozadanej akcji oraz

CR (Conversion Rate) okre$la jaki procent osob ktore udato si¢ przy-

ciagna¢ na strong internetowa wykonato pozadana akcj¢ [RLO7].
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Zakonczenie

Ilo$¢ e-maili wysytanych w celach marketingowych wzrasta rocznie o
30% wynika z raportu Direct Marketing Association. Glowna przyczyna
wzrostu sa niskie koszty 1 rosnaca efektywnos$¢ tej formy promocji.
Ostatnie dane ujawnity, iz odsetek odpowiedzi na maile wzrasta i obecnie
ksztattuje si¢ na poziomie od 3 do 8% a przy waskiej segmentacji klien-
tow moze by¢ znacznie wigkszy.

Z najnowszych badan przeprowadzonych przez firm¢ SARE wynika,
ze stale rosnie popularno$¢ newsletterow, ktore obecnie subskrybuje juz
90% ankietowanych. Odnotowano rdwniez poprawg postrzegania otrzy-
mywanych wiadomosci, gdyz 75% subskrybentdw wyraza si¢ o nich po-
zytywnie. Znacznej zmianie ulegla takze preferowana czgstotliwos¢
otrzymywania newsletteréw. Obecnie blisko 1/3 osob deklaruje che¢ od-
bierania mailingu nawet kilka razy w tygodniu pod warunkiem, ze bedzie
rzeczowy, czytelny oraz w kazdej chwili (i w prosty sposob) bedzie moz-
na z niego zrezygnowac. Preferowanym formatem newsletterow dla
wigkszosci respondentow (80%) jest format HTML, tylko pracownicy
dziatow IT sa zwolennikami formatu tekstowego. Z raportu wynika takze,
ze w prawdzie ponad polowa przedsigbiorstw nie wykorzystuje jeszcze
poczty elektronicznej w dziatalnos$ci promocyjnej ale 65% z nich zamie-
rza wdrozy¢ mailing w przysziosci, gdyz juz teraz dostrzega wymierne
korzysci wynikajace z wykorzystania e-mail marketingu. Firmy najczg-
$ciej doceniaja mozliwo$¢ intensyfikacji kontaktow z klientami, zwigk-
szenie liczby odwiedzin strony WWW oraz niskie koszty komunikacji za

pomoca korespondenc;ji elektronicznej [SA06].
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W zwiazku z powyzszym jezeli Pafistwa firma nie uruchomita newslet-
tera na swojej stronie internetowej to najwyzszy czas aby to zrobi¢. Na
rynku oprogramowania istnieje duzy wybor programow do tzw. mass
mailingu lub e-mail marketingu dzigki ktérym, bedzie mozliwe automa-
tyczne zbieranie adresow e-mail potencjalnych klientdéw a nastgpnie pro-

wadzenie spersonalizowanej kampanii mailingowe;j.

Dobra baza adresowa (odpowiednio stargetowana) pozwoli Panstwu
budowac¢ zaufanie wsrod biezacych lub przyszlych klientow a takze po-
prawi¢ wizerunek firmy a tym samym zwigkszy¢ przychody.

Zanim jednak zaczniecie wysyla¢ masowa korespondencjg, zaleca sig
zapoznanie z Ustawq o ochronie danych osobowych oraz Ustawq o
swiadczeniu ustug drogq elektroniczng, gdyz bez lektury powyzszych
artykutow nadawca mailingu, nieSwiadomie moze sta¢ si¢ tzw. spamerem
1 trafi¢ na listg Zrodet spamu (czytaj RBL - Relay Block List) przez co ko-
respondencja wysytana z Panstwa firmy od razu bgdzie kasowana przez

oprogramowanie do walki ze spamem 1 nie dotrze do zadnego odbiorcy.
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