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Wprowadzenie

Szybkos¢ przekazywania informacji oraz coraz powszechniejszy
dostgp do Internetu sprawia, iz poczta elektroniczna staje jednym z bar-
dziej skutecznych mediow reklamowych. E-mail jest doskonatym kana-
tem do komunikacji z klientami. Jest szybki, efektywny i1 przede wszyst-
kim niedrogi, ale prowadzony niezgodnie z obowigzujacym prawem lub
zasadami e-mail marketingu moze przysporzy¢ firmie wigcej problemow
niz korzysci [RP07a].

Coraz wigcej podmiotow prowadzacych dzialalnos$¢ e-biznesowa
w postaci sklepu internetowego, wirtualnego biura podrézy lub chociazby
serwisu informacyjnego chciataby powigkszy¢ grono potencjalnych klien-
tow. Aby tego dokonaé, trzeba przede wszystkim posiada¢ profesjonalnie
przygotowany serwis internetowy, ktory w znacznej mierze wplynie na
poprawe wizerunku firmy. Nastgpnie nalezy zbiera¢ dane o swoich klien-
tach ich preferencjach oraz zainteresowaniach. W dalszej kolejnosci war-
to wdrozy¢ system do rozsylania masowej korespondencji e-mail, czyli
oprogramowanie do mass mailingu, a potem systematycznie przeprowa-
dza¢ efektywne kampanie e-mailingowe skierowane do tych uzytkowni-
kéw, ktorych potrzeby sa zbiezne z oferta firmy.

E-mail marketing to dziatania marketingowe realizowane przy pomocy
poczty elektronicznej tzw. e-mailingu. W Polsce czgsto utozsamiany jest
z wysytka listow reklamowych do posiadaczy darmowych kont poczto-
wych w popularnych portalach. E-mailing w potaczeniu z wtasna baza

klientow jest najtansza a zarazem najbardziej efektywna forma reklamy



internetowe]j oczywiscie pod warunkiem poszanowania prywatnosci od-

biorcoéw oraz odpowiednia segmentacja adresatow przekazu.

Aspekty prawne i problematyka spamu

Zanim jednak firma rozpocznie prowadzenie jakichkolwiek dziatan
marketingowych za posrednictwem poczty elektronicznej, pracownicy za
nie odpowiedzialni powinni doktadnie zapozna¢ si¢ z Ustawa o $wiad-
czeniu uslug droga elektroniczng, Ustawa o ochronie danych osobowych

oraz problematyka spamu.

Waznym elementem jest jasne okreslenie wtasnej polityki prywatnosci
1 przedstawienie jej postanowien na swojej stronie www. Powinny si¢ tam
znalez¢ informacje na temat tego, jakie dane osobowe sa pozyskiwane od
klientéw 1 w jakich celach, informacje o krokach podje¢tych w celu ich
odpowiedniego zabezpieczenia. Ponadto nalezy umiesci¢ informacje o
warunkach anonimowego korzystania ze strony www 1 o tym ktére dane
traktowane sa jako jawne, a takze o narzedziach umozliwiajacych klien-
towi dostep do wlasnych danych. Nie bez znaczenia sa tez otwarte dekla-
racje o nieudostgpnianiu danych, adresOw e-mail itp. innym firmom, co
dodatkowo buduje zaufanie wsrod wlasnych 1 potencjalnych klientow.

Za posrednictwem strony internetowej mozna zbiera¢ praktycznie do-
wolne informacje o wlasnych 1 potencjalnych klientach (imig, nazwisko,
adres e-mail, ple¢, zainteresowania itp.), nalezy jednakze pamigta¢ o tym,
iz w Polsce istnieje obowiazek rejestracji przetwarzanych zbioréw danych
osobowych, zgodnie z ustawa o ochronie danych osobowych z dnia 29

sierpnia 1997 r., w Generalnym Inspektoracie Ochrony Danych Osobo-



wych (GIODO). Aby moc przetwarzaé tego typu dane nalezy spetni¢ sze-
reg wymogow bezpieczenstwa.

W przypadku formularza subskrypcji newslettera firma przechowuje
jedynie adres e-mail potencjalnego klienta (oraz ewentualnie jego imig i
preferencje co do tematyki otrzymywanych informacji), co w wigkszosci
przypadkow nie stanowi danych osobowych w rozumieniu wyzej wymie-
nionej ustawy. Nie zwalnia to jednak od odpowiedzialno$ci w przypadku
wysylania jakiejkolwiek korespondencji elektronicznej, zwtaszcza o cha-
rakterze masowym. Gdy do tego doda¢, ze wysytanie niechcianej kore-
spondencji jest w Polsce od kilku lat §cigane prawem czego wciaz wiele
0sOb nie jest swiadome, budowanie wilasnej bazy adresoéw wysytkowych

stanowi powazne wyzwanie.

Budowa i zarzadzanie wlasna lista adresowa

Dla firmy wysytajacej korespondencje masowa najbezpieczniej jest,
gdy marketing bezposredni prowadzony jest za zgoda odbiorcow (permis-
sion marketing), ktorzy dobrowolnie przystapili do subskrypcji takich
wiadomosci, wpisali si¢ na listg¢ wysytkowa, a co najwazniejsze wyrazilty
zgode na otrzymywanie informacji ta droga. Najskuteczniejszym sposo-
bem pozyskania adresu dla celow przysziej wysylki newsletterow byloby
zawarcie stosownej klauzuli w pisemnej umowie o wspodtpracy pomigdzy
firmami. Takie rozwiazanie jest jednak zupeinie niepraktyczne. Z drugiej
strony trudno w obecnych czasach umieszcza¢ na stronie www zwykty

formularz z prosba o podanie adresu e-mail (metoda Opt-in).



Aby unikna¢ sytuacji, w ktdrej nieznane osoby zapisuja siebie lub in-
nych do list wysytkowych 1 aby zminimalizowa¢ ryzyko wysytania w ten
sposOb niechcianej korespondencji, stosuje si¢ metode Double Opt-in.
Jest to metoda w stosunku do poprzedniej rozszerzona o weryfikacje ad-
resu. Podany w formularzu adres e-mail jest tymczasowo dodany do bazy
1 otrzymuje status niepotwierdzony. Przed wyslaniem jakiejkolwiek in-
formacji reklamowej odbiorca jest jednorazowo proszony o potwierdzenie
chgct uczestnictwa w subskrypcji. Jest to realizowane najczgsciej poprzez
kliknigcie na specjalnie wygenerowany odnos$nik, badz na odestanie wia-
domosci zawierajacej specjalny kod. W ten sposob wysylajacy uzyskuje
pewnos¢, ze osoba zapisujaca si¢ na liste faktycznie odbiera wiadomosci
pod podanym adresem e-mail oraz §wiadomie zgadza si¢ na ich otrzy-
mywanie. Mozliwe w tej metodzie jest rowniez dokonanie subskrypcji
poprzez wystanie pustej wiadomosci (np. z géry ustalonym hastem w

temacie) zamiast stosowania formularza na stronie www.

Roéwnolegle bardzo czgsto stosuje si¢ metode Double Opt-out, ktora
opisywany wczesniej mechanizm wykorzystuje rowniez do wypisania sig
z listy wysytkowej, co zgodnie z przepisami powinno by¢ réwniez zagwa-

rantowane.

Cechy wzorcowych programow do mass mailingu

Przed podjgciem decyzji o wdrozeniu konkretnego oprogramowania,
powinno si¢ przeprowadzi¢ analiz¢ funkcjonalnosci danego produktu pod
katem wystgpowania w nim najwazniejszych funkcji oraz ich przydatno-
sci w przedsigbiorstwie. Moze si¢ okaza¢, ze nawet bardzo popularny

program nie bgdzie spetnial wymogow stawianych przez firmg.



Do najwazniejszych funkcji oferowanych przez programy okreslane

mianem mailing software naleza [RPO7b]:

* szybka zmiana toisamosci - pozwala na wysylanie poczty z jednego
stanowiska w firmie, na przyklad w imieniu dowolnego pracownika,
bez koniecznosci korzystania z jego komputera;

* obstuga kodowania polskich znakéw w standardach ISO-8859-2 (ofi-
cjalny standard) lub Windows-1250 - dzigki temu polskie znaki dia-
krytyczne zostana zakodowane zgodnie z przyj¢tymi standardami i nie
powinno by¢ zadnych problemoéw z ich wys$wietleniem na ekranie od-
biorcy listu;

* import zewnetrznych baz adresow e-mail z ksiazki adresowej Win-
dows, plikow tekstowych, popularnych typow plikow np. pakietu Of-
fice, bezposrednio ze stron internetowych itp. - dzigki temu uzytkow-
nik moze korzysta¢ w programie z baz adresowych obecnie uzywa-
nych w swojej firmie;

* sprawdzanie poprawnosci adresow e-mail - bardzo wazna funkcja,
ktora umozliwia usunigcie z baz adresowych bigdnych adresow
e-mail;

* dowolny adres i nazwa nadawcy lub odbiorcy - uzytkownik ma moz-
liwo$¢ dowolnej modyfikacji danych nadawcy i odbiorcy;

* blokada wysylania korespondencji na podany adres lub domeng -
jezeli klient zastrzeze sobie, Ze nie chce otrzymywac korespondencii,
to nawet przez pomytke nie otrzyma juz wigcej mailingu;

* wysylanie listow w formatach TXT, HTML, MIESZANYM
(Text/HTML) - format mieszany (dualny) umozliwia réwnoczesne

wystanie jednego listu w dwoch formatach, tzn. tekstowym 1 graficz-



nym. W zwiazku z tym osoby, ktoére maja zablokowana obstuge wia-
domosci HTML begda mogty odczyta¢ list bez problemu, gdyz ich
program pocztowy wyswietli czgs$¢ listu przygotowana w formacie
zwyktego tekstu;

wysylanie zalgqcznikow w dowolnym formacie - wazne, aby do listu w
razie konieczno$ci mozna byto dotaczy¢ dowolny zatacznik, taki jak
np. dokument tekstowy, plik graficzny czy film wideo;

wbudowany edytor HTML dziatajacy w trybie graficznym (WYSI-
WYG) - przypomina pracg z edytorem tekstu i umozliwia przygoto-
wywanie listow w formacie graficznym (HTML) bez znajomosci
sktadni kodu, ale z mozliwoscia edycji tagow HTML;

import zewnetrznych szablonow - bez tej funkcji nie bytaby mozliwa
praca z wlasnymi wzorami korespondencji stworzonymi np. przez
dziat marketingu lub promocji w firmie;

personalizacja w tytule i tresci e-maila - do tresci listu mozna wsta-
wiaé pola personalizacji takie jak np. Imie, Nazwisko, Ple¢, Adres
e-mail odbiorcy itp. Dzigki personalizacji mozna dostosowac tres$¢
przekazu do konkretnego odbiorcy masowej korespondenc;i;
grupowanie adresatow wg dowolnych kryteriow - funkcja dajaca
uzytkownikowi mozliwo$¢ samodzielnego tworzenia grup wysytko-
wych (segmentacja rynku) np. klientow wedlug réznych kategorii,
odbiorcoéw wedlug asortymentu towardéw, rejonizacji itp.;
wyszukiwarka adresow e-mail zgromadzonych we wlasnych bazach
(grupach wysyltkowych) - umozliwia szybkie odnalezienie lub wybor

odbiorcéw korespondencji spetniajacych okreslone kryteria;



wybor pomiedzy grafikq wysyltanq w mailu lub pobieranq 7 serwera -
dotaczanie grafiki powoduje niepozadany wzrost wielko$ci wiadomo-
$ci, co mozna omina¢ stosujac odnosniki do obrazéw bezposrednio na
serwerach, jednak wigkszo$¢ programow pocztowych blokuje odczy-
tywanie grafiki pobieranej z sieci, przez co odbiorcy mailingu nie wi-
dza elementow graficznych dopoki nie wiaczy podgladu obrazow do-
faczonych do listu;

wysylanie korespondencji testowej na zdefiniowany adres - bardzo
przydatna funkcja, ktéra umozliwia zapoznanie si¢ z korespondencja
doktadnie w takiej postaci, w jakiej zobacza ja odbiorcy mailingu;
moZliwosé¢ zaplanowania wysytki w okreslonym terminie — warto z
niej skorzysta¢ gdy biuletyny maja dotrze¢ do odbiorcy w ustalonym
czasie na przyklad w godzinach rannych;

tymczasowe wstrgymanie korespondencji po wystaniu okreslonej
ilosci maili na pewien czas - przydaje si¢, gdy serwer, przez ktory wy-
sylana jest korespondencja ma natozone limity, np. 1000 maili na go-
dzing;

wysylanie wiadomosci za posrednictwem lokalnego serwera - w tym
trybie wysylki pominigty zostaje serwer pocztowy dostawcy poczty, a
cata korespondencja wysytana jest bezposrednio z komputera firmy,
dzigki czemu wzrasta szybko§¢ wysylki. Czasem jednak moga poja-
wi¢ sig¢ problemy z jej dostarczeniem w zwiazku z filtrami antyspa-
mowymi na serwerach pocztowych odbiorcow;

automatyczgne zapisywanie i wypisywanie 7 newslettera bezposrednio

ze strony internetowej - na stronie firmowej mozna umiesci¢ formu-



larz (metody POST/GET), dzigki ktéoremu potencjalni klienci beda
mogli automatycznie zapisywac si¢ do listy mailingowey;

moZzliwos¢ automatycznego wysylania listu powitalnego po zapisaniu
lub pozegnalnego po wypisaniu z newslettera - w momencie np. zapi-
sania si¢ do newslettera klient otrzyma list powitalny, w ktorym be-
dzie przestana najnowsza oferta firmy lub ostatni numer newslettera;
obstuga niedostarczonej korespondencji, tzw. zwrotow - umozliwia
automatyczne usuwanie z listy wysylkowej nieprawidtowych adresow
lub takich, na ktore nie mozna bylo dostarczy¢ korespondenc;i;
moZzliwos¢ stworzenia autorespondera z funkcja zapamigtania adre-
sOw e-mail - daje mozliwo$¢ uruchomienia automatycznych odpowie-
dzi na korespondencje przychodzaca do firmy;

automatyczne raportowanie kampanii reklamowych - zestaw funkcji
dostepnych jedynie w profesjonalnych systemach, udost¢pnianych za-
zwyczaj w modelu ASP. Dzigki nim firma moze $ledzi¢ skuteczno$¢
kampanii mailingowych, gdyz w postaci raportow przedstawione sa na
przyktad informacje na temat tego, kto i o ktdrej godzinie otworzyt
list, ktory z odnos$nikow w liscie byl najczesciej otwierany, ile byto

ZWrotow itp.

Narzedzia do mass mailingu oraz koszty ich wdrozenia

Przed zakupem dowolnego produktu do mass mailingu nalezy prze-

prowadzi¢ analiz¢ wolumenu (ilosci oraz wielko$ci) korespondencji, kto-

ra firma zamierza wysyta¢. W Tabeli 1 przedstawiono szacunkowgq ilos$¢

wysytanej korespondencji w $redniej wielkosci biurze podrozy.
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Tabela 1

Ilo$¢ adreséw oraz miesigczna wielko§¢ wysytki mailingu

ILOSC SREDNIA ILOSC ILOSC
STANOWISKO | KAMPANIIW WIELKOQSC ADRESOW WYSLANYCH
MIESIACU LISTU W BAZIE DANYCH
Pracownik #1 3 50 KB* 3200 480 MB
Pracownik #2 8 50 KB* 1500 600 MB
Pracownik #3 2 50KB* 2500 250 MB
Podsumowanie: 7200 133 GEB

* - list w formacie HT ML z osadzong grafikq oraz zalqcznikiem w postaci dokumenitu Worda
Zrédto: Opracowanie wtasne

Z powyzszych danych wynika, iz firma w swojej bazie bgdzie prze-
chowywala ok. 7200 adresow oraz miesigcznie wygeneruje na serwerze
pocztowym ruch wychodzacy wynoszacy ok. 1,33 GB. Zatozona wiel-
kos¢ jest wielko$cia minimalng 1 dotyczy sytuacji, w ktorej firma wysyta
listy w formacie HTML. Nie uwzglednia wysytki poczty, ktéra na co

dzien wymienia si¢ z klientami lub kontrahentami.

Zaden z darmowych dostawcow poczty nie pozwoli na tak duzy trans-
fer 1 od razu zablokuje skrzynke pocztowa. Dlatego nie obejdzie si¢ bez
wykupienia komercyjnego konta pocztowego, a najlepiej trzech w tym
wypadku, tak aby kazdy pracownik mogt wysyta¢ pocztg z imiennego
konta, np. jan.kowalski@nazwafirmy.pl, teresa.nowak@nazwafirmy.pl
itd.

Whbrew pozorom w wigkszosci przypadkéw firma wceale nie musi po-
nosi¢ duzych kosztoéw na wdrozenie oprogramowania do e-mail marke-
tingu. Co wigcej, moze si¢ okaza¢, ze na poczatek wcale nie potrzebuje

platformy do prowadzenia profesjonalnych kampanii e-mail marketingo-
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wych, gdyz wystarczajacym bedzie zastosowanie prostego programu do
mass mailingu. Najgorszym wyborem byltby zakup profesjonalnego sys-
temu 1 korzystanie jedynie z jego podstawowych funkcji.

Na rynku oprogramowania wybor produktéw do wysylania masowej
korespondencji jest bardzo duzy. Wystarczy wpisa¢ w popularnym serwi-
sie wyszukiwawczym stowa mass mailing, aby zobaczy¢ jak wiele firm
proponuje tego typu rozwiazania. Prym wioda tu podmioty amerykanskie,
aczkolwiek pojawiaja si¢ takze produkty od samego poczatku przygoto-
wane w Polsce. Profesjonalne programy do e-mail marketingu udostgp-
niane sa w modelu ASP (dpplication Service Providing) 1 gwarantuja
kompleksowa obstuge kampanii mailingowych poczawszy od wysyiki,
poprzez automatyczne zarzadzanie grupami adresowymi, a skonczywszy
na raportowaniu. Oprogramowanie udost¢pniane w ustudze ASP instalo-
wane jest na serwerze internetowym producenta, a uzytkownik uzyskuje
do niego dostep poprzez strong¢ internetowa. Dzigki temu z kazdego sta-
nowiska w firmie czy w domu mozna pracowa¢ z systemem do e-
mailingu.

Najbardziej popularne produkty do e-mail marketingu rodzimej pro-
dukcji to SARE, M@il.Boot, GetResponse 1 Mail Pro. Oplaty za tego
typu produkty naliczane sa miesigcznie, a ich wielko$¢ w duzej mierze
zalezy od rozmiaru bazy adresowej oraz ilo$ci wysylanych wiadomosci e-
mail.

Ogolnie najlepszym rozwigzaniem dla firmy bgdzie na poczatek wyty-
czenie celow biznesowych, jakie chce osiagna¢, np. pozyskanie nowych
klientow przez uruchomienie newslettera. Nastgpnie nalezy przeanalizo-

wac funkcje dostgpne w wybranych programach do mailingu pod katem
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realizacji postawionych celow i wybranie tych produktow, ktore najlepiej
beda pasowaly do strategii firmy. Nie nalezy zapomina¢ takze o budzecie,
jakim przedsigbiorstwo dysponuje, ale nigdy nie powinien on by¢ gltow-
nym kryterium wyboru oprogramowania.

Koszt zakupu licencji na prosty program do mass mailingu nie powi-
nien przekroczy¢ kilkuset ztotych na jedno stanowisko lub jednego uzyt-
kownika. W Tabeli 2 przedstawiono przyktadowe ceny programéw typu
desktop - instalowanych w komputerze uzytkownika. Programy tego typu
roznig si¢ od systemow udostgpnianych w modelu ASP przede wszyst-
kich tym, zZe instaluje si¢ je na wybranych stanowiskach w firmie oraz
tym, ze nie gwarantuja tak duzej funkcjonalnosci, zwlaszcza w sferze
raportowania kampanii mailingowej, jak to ma miejsce w przypadku pro-

duktéw udostepnianych przez dostawce ASP.

Tabela 2

Ceny komercyjnych programéw typu desktop
do wysylania mass mailingu. Dane ze stycznia 2007 r.

ILo&t MoZLwo 5C

NAZWA PRODUKTU WYSEANYCH e INSTALACJI NA WIELU D
AL PROGRAMY A LICENCJI

Advanced Direct Remailer - Angilki 1 120 PLN (40 USD)
Weailing List Delise - Angielski ] 360 PLN (118,95 USD)
Grouphizil Personal y Angielki ] 304 PLN (99,93 USD)
SNewsleter N [mager PRO - Angielk T 333PIN (34 99 EUR)
= Campzizn 30200 Angidlki ] 392 PLN (99,93 EUR)
SendBlaster - Anpilks I 293 PLN (73 EUR)

Zrédto: Opracowanie wtasne

Mozna takze w ogodle zrezygnowac z platnych rozwiazan na rzecz
darmowych programoéw. Nalezy jednak liczy¢ sig¢ z tym, ze wigkszos$¢ z
aplikacji udostgpnianych na licencji freeware lub opensource to programy
do uzytku prywatnego lub domowego majace ograniczenia co do ilosci

wysytanych listow, wielkosci grupy wysytkowej czy tez formatu e-maila.
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W zwiazku z tym raczej nie nadaja si¢ do profesjonalnej obstugi mailin-
gu. Do wyjatkow nalezy AnoMail 2007 [RP07b], ktory pomimo licencji
freeware nie zawiera zadnych ograniczen funkcjonalnych. Producenci
zwykle przygotowuja darmowe wersje programow, aby zachgci¢ uzyt-
kownika do zakupu pelnej wersji produktu, w ktorym wysytka mailingu
odbywa sig juz bez zadnych ograniczen. Przetestowanie darmowych pro-
duktow lub tych udostepnianych na licencji shareware (np. przez miesiac
mozna za darmo korzysta¢ z komercyjnego programu), zaleca si¢ zwtasz-
cza osobom, ktére wczesniej nie korzystaly z tego typu oprogramowania,
aby poznaly zasadg¢ dziatania oraz podstawowa funkcjonalno$¢ progra-
mow.

Waznym elementem kampanii mailingowej sa takze ustugi firm spe-
cjalizujacych si¢ w dotarciu do konkretnego klienta o wybranych cechach
(reklama targetowana). Warto z nich skorzysta¢ w przypadku gdy nie
posiadamy jeszcze wlasnej bazy adresowej. Takie czynnosci w dalszym
ciagu nie moga narusza¢ ustawy o ochronie danych osobowych. Zatem
firma oferujaca taki rodzaj reklamy, najcz$ciej duze portale, nie przeka-
zuje zadnych danych (nawet adresu e-mail), a jedynie zobowiazuje si¢ do
bezposredniego skierowania wiadomosci do swoich zarejestrowanych
uzytkownikéw. W zamian oferuje wiele raportow i wskaznikdéw pozwala-

jacych zmierzy¢ skutecznos¢ tak przeprowadzonej kampanii mailingowe;.

Mierzenie skuteczno$ci kampanii mailingowych

W przypadku przeprowadzania kampanii mailingowych we wlasnym

zakresie, nalezy sig liczy¢ z koniecznoscia samodzielnego badania sku-
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tecznosci reklamy. Odbior przekazu marketingowego w bardzo duzym
stopniu zalezy od tego czy zostal przygotowany zgodnie z zasadami

e-mail marketingu 1 czy trafit w odpowiedni segment rynku [RP07a].

W mierzeniu skuteczno$ci pomoga Panstwu profesjonalne programy
do e-mail marketingu, dzigki ktorym mozna szybko zorientowaé sig ile
0s6b otworzylto przesytke, ile przeszto na strong internetowa firmy lub ilu
subskrybentow zrezygnowalo z prenumeraty newslettera zaraz po tym jak
wyslaliSmy do nich mailing. Na rys. 1 przedstawiono przyktadowe okno

raportu (statystyki) z kampanii mailingowej w programie Constant Con-

tact.
- -
Hosé = | Tosc odezytanych
TEZYENac)l wiadomosci
Nazwa kampanii Wyshne listy I
K‘ Spam opt-
Date Sent v Email hame Sent Bounces Reporis outs Opens Clicks Forwards
10032007 October Mevrsletter 955 5.4% (52) 0 08% (8 44.0% (4201 -FF 2% (116)

09052007 September Promotion oM B.9% (B3) 0 07% (7 49 11'110) 14.0% (126)

B4/ 2007 Auicust Mewwslethar 853 S5 4T o

OB08/2007 June MNevvsletter

=

Nlos¢ przejsc na strone
O4/05/2007  Spring Promelion firmowa przez 0 27% (22 40U0%(37)  11.0% (68 f| 50% 40

odnosnik w liscie Tos¢ przestan fisw dalej
np. do majomych

Comparative Metrics

Rys. 1 - Raporty z kampanii mailingowych w systemie
www.ConstantContact.com

Jeszcze przed rozpoczgciem wysytki wiadomosci mozna przystapi¢ do
proby okreslenia oczekiwanych efektow. Nastgpnie nalezy je zweryfiko-

wac z faktycznie uzyskanymi danymi w trakcie trwania kampanii.
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Sent Bounces Opens Clicks Forwards
Orverall 4355 6.0% (2600 457% (1984) 14.0% (612) 55% (235

Last 3 manths N 2703 BO% (162) 484% (1312) 147%(39%) 5.2% (141)
Compare with other sites — Ogé].ue statystyki - 16.3% T .0% G.9% 3.5%




Dla kampanii mailingowych wykorzystuje si¢ standardowe wskazniki
znane w marketingu. Zaklada si¢ wskaznik CR (ang. Click Rate) okre$la-
jacy procentowo liczbg osob czytajacych oferte, ktore zdecydowaty si¢ na
wykonanie pozadanej przez oferujacego akcji (kliknigcie na odnos$nik w
newsletterze), sluzacy nastgpnie wyliczeniu wskaznika zwrotu z inwesty-
cji (ROI), dzigki ktéremu mozna okresli¢, czy zwrdca si¢ koszty wlozone
w kampani¢. Kolejnym istotnym wskaznikiem jest CTR (ang. Click-
Through Rate), stanowiacy faktyczny procent kliknie¢ na reklamg w sto-
sunku do ilo$ci jej wyswietlen. Wskaznik ten bywa prezentowany w for-
mie stosunku liczbowego (np. 3:20 okresla, ze na dwadzie$cia wyswietlen
przypadaja 3 kliknigcia na reklamg). Innym wskaznikiem jest CPM (ang.
Cost Per Mille lub CPT — ang. Cost Per Thousand), ktory w przypadku
kampanii mailingowych okres$la koszt 1000 wysylek mailingu. Jest to
jednak wskaznik bezposrednio wzigty z tradycyjnych no$nikéw reklamy i
nie obejmuje specyfiki np. hipertekstu. Dlatego do szczegdtowych analiz
stosuje si¢ wskazniki CPC (ang. Cost Per Click) lub CPA (ang. Cost Per
Action), dzigki ktérym mozna przektadaé koszty na pojedyncze kliknigcia

klientow lub wykonanie przez nich zamierzonych w kampanii czynnosci.

Zakonczenie

Utrzymanie kontaktu z klientami stanowi wazny punkt polityki kazde-
go, zwlaszcza niewielkiego przedsigbiorstwa, a tatwos$¢ pozyskania no-
wych klientow potrafi w krétkim czasie wptyna¢ na rozwdj przedsigwzig-
cia. Nie mozna tego jednak osiagna¢ praktykujac kupowanie baz adresow

e-mailowych, co z jednej strony moze narusza¢ prawo o ochronie danych
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osobowych, a z drugiej powoduje automatyczna wysytke¢ niezamawianej

(niechcianej) korespondencji o charakterze reklamowym z naruszeniem

prawa. W takim wypadku najlepiej wykupi¢ opisywana wczesniej ustuge

reklamy targetowanej, oferowanej przez wigkszo$¢ duzych portali. Kazda

kampania mailingowa powinna by¢ wlasciwe przeanalizowana. Wiele

wskaznikow pozwala w prosty sposob zweryfikowac czy nastapi zwrot

zainwestowanych w kampani¢ wydatkow, a Sledzenie akcji uzytkowni-

kéw powinno by¢ wykorzystane przy tworzeniu nastepnych mail’i.
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