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Wstep

E-mail marketing jest formg marketingu bezposredniego, wykorzystujacg poczte elektroniczng
jako narzedzie komunikacji. Obejmuje ona analizowanie, planowanie, realizacje i kontrole takich
procesow jak:

- tworzenie i rozbudowa baz adreséw e-mail

- zarzadzanie bazami adresow e-mail

- przygotowywanie tresci oraz kreacji wiadomosci e-mail

- wysytka wiadomosci e-mail

- obstuga informacji zwrotnych

- tworzenie schematéw komunikacji wykorzystujgcej poczte elektroniczng.

Do podstawowych zadan e-mail marketingu zalicza sie budowe lojalnosci konsumenckiej,
tworzenie okreslonych relacji z odbiorcami, budowe pozgdanego wizerunku firmy lub organizacji
oraz sprzedaz produktéw i ustug. Najpopularniejszymi narzedziami e-mail marketingu sa:
newsletter firmowy, biuletyn wewnetrzny, dzienniki elektroniczne i reklamy w wiadomosciach
e-mail.

E-mail marketing nawigzuje do koncepcji permission marketingu, zgodnie z ktérg odbiorca
komunikatu powinien wyrazi¢ zgode na jego otrzymywanie. Dzieki swej mierzalnosci, wysokiej -
w poréwnaniu z innymi formami marketingu bezposredniego - skutecznosci oraz wbrew rosngcej
ilosci niezamowionych przesytek, e-mail marketing cieszy sie ogromng popularnoscig wsréd
marketeréw na catym swiecie.

IAB Polska szacuje, ze miesiecznie przez portale, wortale oraz operatoréw platform e-mail
marketingu wysytanych jest ponad 200 milionéw zamdéwionych, komercyjnych wiadomosci (maili
reklamowych oraz newsletteréw). Biorac pod uwage, iz ponad 10 milionéw internautow
aktywnie korzysta z poczty elektronicznej, oznacza to ze statystycznie kazdy z nich co miesigc
otrzymuje przynajmniej 20 tego typu przesytek. Dane pochodzace z rynku pokazujg stale rosnaca
ilosci wiadomosci przesytanych drogg elektroniczna.
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Niniejszy dokument przeznaczony jest dla wszystkich podmiotéw funkcjonujgcych na rynku
e-mail marketingu, ktére mozna podzieli¢ na nastepujgce grupy:

1. Portale i wortale — serwisy takie jak Onet, Wirtualna Polska, Gazeta.pl, Interia, 02, Pracuj.pl,
Bankier.pl czy Money.pl. Dzieki oferowanym ustugom dodanym gromadzg listy odbiorcow,
ktérzy wyrazili Swiadomie zgode na otrzymywanie wiadomosci od portalu lub wortalu.
Podmioty te w wiekszosci przypadkdw wysytajg do swoich uzytkownikdw przesytki
komercyjne na zlecenie reklamodawcow;

2. Firmy udostepniajgce narzedzia do e-mail marketingu — spotki oddajgce swoim klientom
w dzierzawe (zwykle na zasadach licencji) oprogramowanie specjalnie przygotowane do
celéow utrzymywania baz danych i prowadzenia oraz analizowania masowych wysytek
wiadomosci e-mail. Firmy te nie posiadajg witasnych list mailingowych, a jedynie uzyczajg
swoje platformy klientom na potrzeby prowadzonych przez nich dziatan. Kompetencje tego
typu spotek rozciggaja sie od udostepniania systeméw az po dostarczanie swoim klientom
ustug dodanych w postaci doradztwa oraz planowania i realizacji dziatan z zakresu e-mail
marketingu;

3. Brokerzy baz danych — podmioty zajmujgce sie gromadzeniem oraz udostepnianiem firmom
i osobom trzecim baz danych, w ktérych znajdujg sie czesto takze adresy e-mail;

4. Marketerzy - firmy tworzgce samodzielnie listy mailingowe na swdj uzytek i realizujgce
wysytki na wtasne potrzeby.

W trosce o staty wzrost skutecznosci dziatan e-mail marketingowych, dbajagc o zaufanie
odbiorcéw do medium jakim jest poczta elektroniczna oraz majac na uwadze potrzebe
zachowania prywatnosci naleznej kazdemu cztowiekowi, IAB Polska prezentuje ponizszy zbidr
dobrych praktyk e-mail marketingu i rekomenduje stosowanie sie do nich kazdemu cztonkowi IAB
Polska oraz innym podmiotom funkcjonujgcym na rynku marketingu interaktywnego.
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Dobre praktyki komunikacji newsletterowej

Wraz z rosngcym znaczeniem poczty elektronicznej jako narzedzia komunikacji rynkowej, stale
zwiekszajgcg sie iloscig wysytanych newsletteréw i biuletyndw, coraz powszechniejszym
tworzeniem i rozbudowa list mailingowych przez marketeréw, a takze rozwojem narzedzi do
e-mail marketingu oraz ustug polegajgcych na prowadzeniu komunikacji newseletterowej na
zlecenie powstata potrzeba regulacji takich dziatan. W celu poprawy ich jakosci oraz wzrostu
zaufania do poczty elektronicznej jako medium, podmioty zlecajace, realizujgce i nadzorujace
komunikacje z jej wykorzystaniem zobowigzujg sie do przestrzegania nastepujgcych zasad:

1. Wymoég wyrazenia zgody na przesytanie komercyjnych wiadomosci

a. Zakazane jest przesyftanie niezamowionych wiadomosci o charakterze komercyjnym
przy wykorzystaniu poczty elektronicznej.

b. Komercyjne wiadomosci mogg byc¢ przesytane do oznaczonych odbiorcow tylko
w przypadku spetnienia przynajmniej jednego z ponizszych warunkéw:

i. Odbiorca Swiadomie wyrazit wczesniejszg zgode na tego rodzaju praktyki;
ii. Pomiedzy nadawcy a odbiorcg wystepuje relacja biznesowa, a przesytane
informacje nie wykraczajg poza te relacje.
2. Zawarto$é komercyjnego e-maila

a. Komercyjne wiadomosci nie mogg zawiera¢ mylacych, fatszywych lub zwodniczych
informacji w polach nadawcy, tytutu jak réwniez w samej tresci. Tytut wiadomosci nie
moze wprowadzac¢ odbiorcy w btgd co do zawartosci oraz intencji przekazu.

3. Kompletowanie listy odbiorcéw

a. Kazdy odbiorca powinien samodzielnie powierzy¢ identyfikujgcy go adres e-mail.

b. Adresy e-mail nie mogg by¢ zbierane ukradkowymi metodami, bez wiedzy odbiorcy
(np. poprzez techniki automatycznego skanowania i wyszukiwania).

c. Wiasciciel listy zobowigzany jest do przechowywania i - w razie potrzeby - ujawnienia
informacji o zrédle oraz dacie pozyskania kazdego adresu.

4. Potwierdzenie checi otrzymywania wiadomosci

a. Podmiot gromadzacy adresy e-mail powinien wykluczy¢ mozliwosé dopisania do listy
adresu osoby trzeciej. W tym celu potwierdzona powinna zosta¢ che¢ otrzymywania
przez odbiorce komercyjnych wiadomosci.

b. Preferowanym sposobem potwierdzenia checi otrzymywania komercyjnych
wiadomosci jest mechanizm podwdjnego potwierdzenia (double opt-in) realizowany
poprzez przestanie na podany przez uzytkownika adres e-mail wiadomosci
weryfikujgcej zawierajgcej link aktywujacy.

¢. Na zyczenie kazdego z odbiorcéw nadawca wyjawi sposdb pozyskania jego adresu
e-mail, w tym doktadng date i metode pozyskania zgody na przesytanie wiadomosci
o charakterze komercyjnym.

5. Usuwanie z listy mailingowej

a. Kazda przesytana wiadomos¢ powinna umozliwi¢ odbiorcy tatwe zgtoszenie zgdania
usuniecia jego adresu e-mail z listy mailingowej lub informowaé o mozliwosci
rezygnacji z ustugi, ktéra bezwarunkowo wymaga otrzymywania przez odbiorce
komercyjnych wiadomosci.

b. Zadania usuniecia z listy mailingowej powinny by¢ przez nadawce honorowane
niezwtocznie, optymalnie za pomocg zautomatyzowanego mechanizmu.
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Dobre praktyki wysylek e-mailingu na zlecenie

Jako ze reklama e-mailingowa od lat pozostaje jedng z najpopularniejszych i najskuteczniejszych
form reklamowych w internecie portale i wortale stale rozbudowujg posiadane przez siebie listy
mailingowe oraz dazg do utrzymywania ich najwyzszej jakosci. Oferujgc ustugi polegajgce na
wysytaniu zleconych im ilosci kreacji reklamowych w postaci wiadomosci e-mail zobowigzujg sie
do przestrzegania nastepujacych zasad:

1. Dysponujacy lista mailingowg gwarantuje, iz wszyscy odbiorcy, ktdrzy otrzymajg przesytki
wystane w imieniu Zleceniodawcy, wyraznie wyrazili zgode na otrzymywanie komercyjnych
wiadomosci wysytanych w imieniu stron trzecich.

2. Dysponujacy lista umozliwi odbiorcy wiadomosci szybka i jednoznaczng identyfikacje jego
oraz Zleceniodawcy mailingu poprzez:

a. Stosowanie czytelnego opisu pola ,0d” wiadomosci (np. w formacie
,Dysponujacy listg / Zleceniodawca”)

b. Umieszczenie w polu ,0d” adresu e-mail Dysponujgcego listg lub adresu e-mail
Zleceniodawcy

c. Opcjonalne umieszczenie adresu e-mail Zleceniodawcy w polu ,,Odpowiedz do”

d. Umieszczenie w stopce wiadomosci nazwy dysponujgcego listg oraz nazwy i adresu
zleceniodawcy mailingu (np.: Mailing wystany przez Dysponujacy listg na zlecenie
Zleceniodawca z siedzibg w ........... )

3. Na zyczenie kazdego z odbiorcow dysponujacy listg wyjawi sposdb pozyskania nalezgcego do
danego odbiorcy adresu e-mail, uwzgledniajagc w tym doktadng date i metode pozyskania
zgody na przesytanie mu komercyjnych wiadomosci. W przypadku, gdy wyrazenie zgody
wigzato sie z koniecznoscig akceptacji regulaminu Dysponujgcy listg udostepni odbiorcy éw
regulamin.

4. Dysponujacy listg zobowigzuje sie do zamieszczenia w kazdej przestanej wiadomosci
informacji o sposobie pozyskania adresu odbiorcy.

5. Dysponujacy listag bedzie honorowa¢ wszelkie zgtoszenia dotyczace usuniecia z listy lub
umozliwi rezygnacje z ustugi, ktéra jest powigzana z koniecznoscia otrzymywania
komercyjnych wiadomosci. Rekomendowane jest stosowanie zautomatyzowanego procesu
usuwania z listy lub rezygnacji z ustugi.

6. Dysponujacy listg zapewnia o wystaniu zamodwionej przez Zleceniodawce ilosci maili na
unikalne adresy e-mail w ustalonym ze Zleceniodawcg terminie.

7. Dysponujacy listg gwarantuje, iz wiadomosci zostang wystane do odbiorcéw doktadnie
spetniajgcych kryteria selekcji wskazane przez Zleceniodawce i odnoszace sie do
najswiezszych danych zawartych w liscie mailingowe;j.

8. Wszelkie zmiany warunkéow wysytki bedg uwzgledniane przez Dysponujacego listg pod
warunkiem zachowania wskazanego uprzednio okresu, w jaki dopuszcza on zgtaszanie owych
zmian. Stosowna informacja powinna zosta¢ udostepniona Zleceniodawcy w momencie
sktadania zamdéwienia.

9. Dysponujacy listg jest zobowigzany do utrzymywania nalezytej higieny listy mailingowe;.
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Definicje wskaznikow skutecznosci kampanii

Wy s t a rtgzna liczba wszystkich wiadomosci wystanych na pojedyncze adresy e-mail
w ramach danej kampanii. llo$¢ ta nie uwzglednia ponownego dosytania maili, ktére nie mogty
zosta¢ wczesniej dostarczone.

Dostarczone — tgczna liczba wiadomosci e-mail, ktére prawdopodobnie dotarty do odbiorcow,
gdyz system wysytajgcy nie odnotowat informacji o ich odrzuceniu przez serwer odbiorczy.

Otwarcia — taczna liczba unikalnie wyswietlonych na ekranie komputera - badZz innego
urzgdzenia - wiadomosci e-mail. Wyrazone w procentach oznaczajg stosunek unikalnie
wyswietlonych wiadomosci do wiadomosci wystanych. Prawdopodobna liczba otwartych
wiadomosci jest zwykle znaczgco wieksza niz ta okreslona wskaZznikiem otwaré. Dzieje sie ze
wzgledu na blokowanie przez odbiorcdw dociggania grafik do otwartych wiadomosci, co jest
jedng z technik pomiaru ich wyswietlen.

K1 i k n-itgcand liazba unikalnie kliknietych kreacji mailingu wystanego w ramach danej
kampanii. Do kliknieé nie sg zliczane klikniecia w kolejne linki w tej samej wiadomosci, kolejne
klikniecia w ten sam link ani klikniecia w tzw. linki techniczne (np. link do wypisu, link do
podglagdu maila w przeglagdarce www).

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

Zwroty — taczna liczba wiadomosci e-mail, ktére prawdopodobnie nie dotarty do odbiorcow,
gdyz system wysytajgcy odnotowat informacje o ich odrzuceniu przez serwer odbiorczy. Na ilos¢
zwrotow sktada sie suma zwrotéw twardych i zwrotéw miekkich.

Zwrot twardy — Informacja o braku mozliwosci dostarczania do danego odbiorcy tej oraz
kolejnych wiadomosci e-mail. Powodem otrzymania zwrotu twardego moze by¢ np. btad
w adresie e-mail, wczesniejsze usuniecie adresu e-mail z serwera lub nieistnienie serwera.

Zwr ot mihfe@rrkakja o chwilowych trudnosciach w dostarczeniu do danego odbiorcy
wybranej wiadomosci e-mail. Zwrot miekki wystepuje, gdy serwer pocztowy potwierdzi istnienie
docelowej skrzynki odbiorczej, ale wiadomosci nie udato sie dostarczy¢. Z reguty powodem jest
tymczasowa niedostepnos¢ serwera odbiorcy, zerwanie potgczenia lub przepetnienie skrzynki
odbiorcy. Najprawdopodobniej mozliwe bedzie dostarczanie kolejnych wiadomosci na dany
adres e-mail.

Informacje dotyczace zwrotdw wysytane sg przez serwery odbiorcze, co oznacza, ze ich tresé
uzalezniona jest od prawidtowej konfiguracji owych serweréw. Nalezy mie¢ wiec na uwadze,
iz w wyjatkowych przypadkach zwroty mogg nie zosta¢ prawidtowo zaklasyfikowane.
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Stownik uzywanych pojec

Dy s p 0 n u j-8odnyiot Beday WiEcicielem bazy danych, w ktérej sktad wchodza adresy e-mail
lub bedacy wtascicielem skrzynek odbiorczych udostepnianych osobom trzecim. Dysponujacy listg
realizuje wysytki do znajdujgcych sie w bazie odbiorcéw, ktdérzy wyrazili zgode na przesytanie im
komercyjnych wiadomosci lub na posiadane skrzynki.

Higiena listy mailingowej - Jakos¢ listy mailingowej wyrazona niskim wskaZznikiem zwrotéw
otrzymywanych z wysytek wiadomosci e-mail do znajdujgcych sie na niej odbiorcéw oraz aktualnymi
danymi opisujgcymi poszczegdlnych odbiorcéow.

Komercyjny e-mail - Wiadomos¢, ktérej celem jest promocja danego produktu, ustugi lub marki.

Komunikacja newsletterowa - Wysytanie zamdwionych przez odbiorcéw informacji
o charakterze promocyjnym, ktére dotyczg dziatalnosci nadawcy (np. newsletteréw, biuletynéw,
kurséw, e-bookow, informacji prasowych, informacji inwestorskich).

Lista mailingowa - Baza danych zawierajgca adresy e-mail odbiorcédw, ktérzy wyrazili zgode na
przesytanie im przez Dysponujacego listg komercyjnych wiadomosci.

Mechanizm double optin - Proces tworzenia listy mailingowej uwzgledniajgcy samodzielne
powierzenie przez odbiorce identyfikujgcego go adresu e-mail oraz zweryfikowanie tego faktu (np.
poprzez przestanie na podany adres wiadomosci zawierajgcej stosowng informacje oraz link
aktywujacy).

Me c hani z m zlissymailingowej -aSposdéb, w jaki odbiorca moze zgtosi¢ cheé rezygnacji
z otrzymywania komercyjnych wiadomosci. Przyktadem mechanizmu usuniecia z listy mailingowe;j
moze by¢ wystanie przez odbiorce wiadomosci e-mail lub klikniecie w link do wypisu. Usuniecie z listy
mailingowe]j oznacza zapewnienie, ze odbiorca nie otrzyma wiecej komercyjnych wiadomosci, jednak
nie musi powodowac natychmiastowego usuniecia jego adresu e-mail z listy mailingowej.

Permission marketing - Dziatania marketingowe polegajgce na dostarczaniu na zyczenie odbiorcy
informacji o charakterze promocyjnym, zgodnych z jego preferencjami.

Relacja biznesowa - Zwigzek wystepujacy pomiedzy dwoma lub wiecej podmiotami mogacy powstac
uprzednio na skutek nawigzania lub finalizacji transakcji handlowej, pozostawania w stosunku pracy
itp. Relacja ta powstaje réwniez w skutek wczesdniejszej korespondencji zainicjowanej przez odbiorce,
zawierajgcej prosbe o przestanie konkretnych informacji, wypetnienie kwestionariusza, ankiety,
wziecia udziatu w loterii, konkursie lub kontakt o charakterze handlowym w $wiecie rzeczywistym.

Wy s y | -mailingue na zlecenie - Ustuga polegajgca na wystaniu przez Dysponujgcego listg
wiadomosci do znajdujacych sie na liscie mailingowej odbioréw, zamdéwiona przez podmiot trzeci na
warunkach okreslonych przez Dysponujgcego list3.

Zleceniodawca - Podmiot zamawiajgcy ustuge polegajagcg na wystaniu e-mailingu przez
Dysponujacego lista.
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