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E - Mailing - sposob na zdobycie lojalnego klienta?

Katarzyna Medyk

aplikant sqdowy w Sqdzie Okregowym we Wroctawiu

Caly czas zmienia si¢ oblicze reklamy. Coraz czgsciej reklamodawcy koncentruja si¢ na
poprawieniu komunikacji pomigdzy firma a klientem oraz zdobyciu lojalnos$ci klienta. Lojalnosci,
ktéra mozna tatwo przetozy¢ na korzysci finansowe, a ktorej nie mozna kupi¢ oferujac darmowa
probke produktu. Lojalny klient jest bardziej sktonny do zakupow, jest rbwniez mniej wrazliwy
na ceng. Wreszcie poleca konkretna oferte innym, pracujac tym samym nad wizerunkiem firmy.
Czy swoje oblicze zmienia rowniez reklama w sieci?

Reklama w Internecie rozni si¢ w zasadniczy sposob od reklamy tradycyjnej, co wynika
gléwnie z odmienno$ci samego Internetu jako medium'.

Prasa, radio, telewizja, sa to media typu push ( ang. push - popychaé), poniewaz
»podsuwaja” czy tez ,, wpychaja” odbiorcy okreslona dawke informacji. Cecha najbardziej typowa
dla tego rodzaju medidw jest fakt, ze przekaz reklamowy dystrybuowany jest do biernego odbiorcy.

Natomiast Internet uznawany jest za medium typu pull( ang. pull - ciagnaé)®.
Jest to medium - wybieralne, $wiadome, interaktywne, wieloptaszczyznowe i1 syntezowe.
Jego interaktywnos$¢ 1 wieloplaszczyznowos¢ sprawia, ze na kazdej ptaszczyznie kontaktu wptyw
reklamy na odbiorcg jest inny. Zjawisko to okresla si¢ mianem ,,oddzialywania wrotowego”.
Internauta wychodzi od ogoétu, aby - za kolejnymi wrotami - wglgbia¢ si¢ w szczegoty.
Najwazniejsza i najbardziej ogolna jest pierwsza plaszczyzna, ktora determinuje nastgpne kontakty
z reklama. Kolejne komunikaty zach¢caja do interakcji, po ktorej odbiorca przekracza kolejne wrota
by tam spotka¢ si¢ z innymi odpowiednio skonstruowanymi informacjami. Kazde nastgpne wrota
maja charakter coraz bardziej informacyjny i szczegélowy. Reklama w Internecie moéwi do

odbiorcy ., sam decydujesz, jak doktadnie mnie poznasz™.
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Do niedawna efektywno$¢ internetowych kampanii reklamowych postrzegana byta
wylacznie z punktu widzenia marketingu bezposredniego. Podstawa takich kampanii jest sklonienie
internaty do natychmiastowej reakcji tj. wykonania czynnos$ci, na ktorej zalezy reklamodawcy:
odwiedzenia strony WWW ( generowanie ruchu), zarejestrowania si¢ w formularzu albo dokonania
zakupu.

W tym celu doskonalono metody tworzenia ,klikalnych” bannerow®: statycznych,
tradycyjnych odno$nikéw do okreslonej strony WWW,> animowanych, keyword bannerdw, czy tez
banneréw interaktywnych, stymulujacych dzialania ogladajacego. Stuzy¢ temu mialy rowniez
pop - up windows, oddzielne, niewielkich rozmiar6w okna lub screeny wyswietlane po kliknigciu
na banner, mogace stanowi¢ niekiedy autonomiczne strony®.

Efekt direct response’ miaty takze zapewnié¢ shaped pop — up'y - okienka z reklama
o dowolnym ksztalcie, ukazujace si¢ nad przegladana strona, webformercials, przyrownywane do
banneréw interaktywnych, czy tez drobne ogloszenia ( ang. classifieds ), krotkie informacje
zamieszczane w ramach danej kategorii tematycznej w wydzielanych zasobach danego serwisu®.

Skuteczno$¢ reklamy nastawionej na reakcj¢ bezposrednia mierzona  jest
m.in. wskaznikiem CTR ( okreslajacym stosunek banneréw ,kliknigtych” do wyswietlonych).
Obecnie w reklamie internetowej ciagle obserwuje si¢ spadek wskaznika CTR, najnizszy wystepuje
w przypadku klasycznych bannerow( okoto 0,5 %), zdecydowanie najwyzszy mozna za$§ osiagnac
przy uzyciu e - mail - poczty elektronicznej( nawet okoto 15 %). Wraz ze spadkiem wartosci CTR
wzrasta jednocze$nie warto$¢ wskaznika VTR ( view trough rate: liczba wejs¢ na adres
url reklamodawcy w wyniku kontaktu z reklama w okresie 30 dni).

Spadek ,.klikalno$ci” reklam spowodowat, ze Internet jako medium reklamowe, zaczeto
wychodzi¢ poza ramy szybkiej sprzedazy. Zapoczatkowalo to szereg dzialan reklamodawcow
w kierunku zwickszenia §wiadomosci marki czy tez od$wiezenia jej wizerunku wéréd internautow’.

Tak pojawily si¢ kampanie brandingowe.

Branding
»Branding oznacza zainspirowanie ludzi, by mysleli lub czuli to, co chcemy w zwiazku

z naszym produktem, tak by przetozylo si¢ to w przyszto$ci na wzrost sprzedazy tego produktu

* od ang. banner - transparent.
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19 Tstotq kampanii brandingowych jest roztozone w czasie budowanie

badz lojalnosci uzytkownika
1 wzmacnianie pozycji danej marki, a nie krotkoterminowe stymulowanie wzrostu sprzedazy. Jest to
szczegblnie wazne, gdy konsumentom brakuje informacji pozwalajacej oceni¢ poszczegdlne oferty
badz, gdy nie sa oni w stanie zanalizowa¢ informacji, z powodu panujacego w Internecie chaosu

informacyjnego''. Doskonatym dla reklamodawcow narzedziem brandingowym jest e - mailing'?.

E- "mail

E “mail to skrot od ang. electronic mail, czyli poczta elektroniczna a e- mail reklamowy to
nic innego jak pewna tres¢ reklamowa w formie tekstowej lub graficznej, przekazywana za pomoca
poczty elektronicznej'®. Obecnie e - mail jest druga po WWW najczesciej uzywana ustuga
w Internecie'. W tej chwili ponad 60 proc. internautow uzywa poczty elektronicznej. W kazdym
miesiacu korzysta z niego prawie 4 mln osob". Wiele firm badawczych twierdzi, ze to whasnie
e - mailing jest najskuteczniejszym 1 najtanszym narze¢dziem reklamy w Internecie. Nie powinno
to nikogo dziwi¢, biorac pod uwage tatwos$¢ korzystania z poczty elektronicznej, niski koszt
i szybkos¢ e - maili'®,

Reklama przez e- mail oferuje reklamodawcow wiele mozliwos$ci, ktore moga przybrac

najrozniejsze formy.

Formy e-maila

Jedna z nich jest e - zin ( skrot od elektronic magazine) - prasa ukazujaca si¢ w wersji
elektronicznej. Czesto do tych elektronicznych wydan gazety dotaczane sa z inicjatywy i na koszt
reklamodawcow reklamy'’.

E - maile moga mie¢ tez posta¢ newslettera ( news — wiadomos¢, letter - list) jest to rodzaj
biuletynu skierowanego do kregu klientow lub potencjalnych klientow. '’ Moga one zachecaé
1 przypominaé subskrybentow do powtdrnego odwiedzania strony WWW danego przedsigbiorcy,
informowac o swoich produktach, budowac lojalnos¢ wsrod istniejacych klientow.

Obecnie reklamodawcy wykorzystuja najczesciej proste mailingi HTML- owe oraz
mailingi wykorzystujace technologi¢ Flash'® ( animacja, humor, komiks, interaktywnos¢, film,

wizualizacja, muzyka, gry).
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Zaimplementowanie w ostatnim czasie w programach pocztowych standardow
wlasciwych do tej pory jedynie dla WWW, ktére pozwalaja na zamieszczanie animacji, dzwigkow
1 obrazow bezposrednio w tresci wiadomosci, spowodowato niemalze zatarcie granicy migdzy
statycznoscia serwisow WWW a przemieszczajacymi si¢ wiadomosciami e - mail'®. Tak atrakcyjna
forma prezentacji przekazu reklamowego jest nieocenionym dla reklamodawcy narzedziem
zwigkszajacym $wiadomo$¢ marki wérod odbiorcow.

Aby w ogole rozpoczaé¢ dialog z internauta, a potem mdc go kontynuowac reklamodawca
w pierwszej kolejnosci musi uzyskac jego zgode na przestanie reklamy poprzez e-mail.

Szereg istotnych regulacji w tej materii zawiera ustawa z dnia 18 lipca 2002r.
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna( Dz. U. nr 144, poz.1024), ktora weszta w zycie w dniu 10
marca 2003r., bedaca wynikiem prac dostosowywania polskiego prawa do obowiazujacych w Unii
Europejskiej regulacji, w szczegolnosci dyrektywy Parlamentu Europejskiego i1 rady Unii
Europejskiej nr 2000/31 z dnia 8 czerwca 2000r. ( dyrektywa o handlu elektronicznym) oraz
dyrektywy Parlamentu Europejskiego i rady Unii Europejskiej nr 2002/05 z dnia 12 lipca 2002r.
(dyrektywa w sprawie przetwarzania danych osobowych oraz ochrony prywatnosci w sektorze
komunikacji elektronicznej). Ustawa ta dostosowuje nasze przepisy do rozwiazan unijnych
1 ma ucywilizowa¢ komunikacj¢ elektroniczna. Ustawa ta dotyczy tylko ustlug §wiadczonych przez
publiczne sieci telekomunikacyjne. Nie podlegaja jej ustugi §wiadczone przez wewngtrzne sieci,
jak np. intranet. W szczeg6lno$ci dotyczy ustug umozliwiajacych zawieranie uméw sprzedazy,
przekazywanie reklamy czy informacji handlowe;.

Zgodnie z trescig art. 10 ust. 1 tej ustawy zakazane jest przesylanie niezamoOwionej
informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca komunikacji elektronicznej,
w szczegoOlnosci poczty elektronicznej. Dziatanie takie stanowi czyn nieuczciwej konkurencji
w rozumieniu przepiséw ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Ze wzgledu na powyzszy zakaz kluczowe znaczenie dla reklamodawcy odgrywa pojgcie

informacji handlowej oraz reklamy.

Informacja handlowa

W praktyce istnieja bardzo duze trudno$ci w przeprowadzaniu dystynkcji migedzy reklama
a informacja handlowa. Powszechnie przyjmuje si¢, iz rozpowszechniona wypowiedz jest reklama,
gdy nad warstwa informacyjna przewaza zachgta do nabycia towaru. Zasadniczym kryterium
weryfikacji, czy w konkretnym przypadku istnial taki zamiar i1 jakie jest jego znaczenie

w caloksztatcie danej wypowiedzi, jest opinia przecigtnego odbiorcy. W toku obiektywizacji
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indywidualnych odczu¢ przecigtnego odbiorcy bierze si¢ pod uwage tres¢ wypowiedzi, jezyk,
formg, nosnik wypowiedzi. Dodatkowym argumentem potwierdzajacym, ze wypowiedz jest
reklama, moze by¢ odplatnosé oraz fakt, ze pochodzi ona od przedsigbiorcy™.

Ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna wprowadzila wlasna definicj¢ informacji
handlowe;j.

Wedlug brzmienia art. 2 ust.2 tejze ustawy informacja handlowa to kazda informacja
przeznaczona bezposrednio lub posrednio do promowania towardow, ustug lub wizerunku
przedsigbiorcy lub osoby wykonujacej zawod, ktorej prawo do wykonywania zawodu jest
uzaleznione od spetnienia wymagan okreslonych w odrebnych ustawach, z wylaczeniem informacji
umozliwiajacej porozumiewanie si¢ za pomoca $rodkéw komunikacji elektronicznej z okreslona
osobg oraz informacji o towarach i uslugach niestuzacej osiagnigciu efektu handlowego pozadanego
przez podmiot, ktory zleca jej rozpowszechnianie, w szczegdlnosci bez wynagrodzenia lub innych
korzysci od producentow, sprzedawcow i1 $wiadczacych ustugi.

Informacja moze zatem by¢ uznana za handlowa, gdy jest przeznaczona bezposrednio lub
posrednio do promowania towardw, ustug lub wizerunku okreslonych podmiotow.

Promocja ( promoveo - od tac. porusza¢ na przod )w rozumieniu marketingowym jest
sposobem komunikowania si¢ migdzy producentem a sprzedawca, nabywca, konsumentem
1 spoleczenstwem, majacym na celu oddzialywanie na postawy i zachowania w stosunku do
produktu, firmy lub znaku firmowego®'. Promocja jest takim sposobem komunikowania sie,
ktoéry ma przyczyniaé si¢ do zwigkszenia popytu na wyroby lub ustugi przedsigbiorstwa, jest zatem
procesem, ktory wplywa na potencjalnego klienta®”. To takze ,, roznego rodzaju $rodki majace
posrednio( za pomoca opiséw, wizerunkdw) lub bezposrednio ( w naturze) przybliza¢ ludziom
towary, ushugi, koncepcje albo idee, ktére maja by¢ upowszechniane w spoleczenstwie.
Przyblizenie te realizuje si¢ natomiast za pomoca informowania, przekonywania lub
przypominania, a takze demonstrowania.

Zdaniem M. Gajlewicza promocja jest pojgciem szerszym, zawierajacym w sobie reklamg,
promocj¢ sprzedazy oraz public relations .

Promocja on - line ma na celu przede wszystkim wzbudzanie §wiadomos$ci nowej witryny

oraz stymulowanie liczby jej odwiedzin®.

Wylaczenia
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Zgodnie z niniejsza ustawa z pojecia informacji handlowej wytaczone sa informacje
nadajace si¢ do promocji w sposob bezposredni lub posredni wizerunku podmiotéw innych niz
przedsigbiorcy lub osoby wykonujace zawod, ktorej prawo do wykonywania zawodu jest
uzaleznione od spelnienia wymagan okreslonych w odrebnych ustawach.

Wylaczone sa tez informacje umozliwiajace porozumiewanie si¢ za pomoca Srodkow
komunikacji elektronicznej z okreslong osoba. Sformutowanie ,,umozliwiajace” odczytywac nalezy
jako ,.stwarzajace warunki do” i wiazaé je nalezy z definicja adresu elektronicznego™. Dlatego tez
wylaczona z tego pojgcia jest np. informacja, jaka pozwala na bezposredni dostep do dziatalnosci
firmy, organizacji, czy osoby fizycznej, a w szczegdlnosci nazwa domeny internetowej lub adres
elektroniczny. Wydaje si¢, ze moze to dotyczy¢ rowniez takich informacji, ktére przykladowo
znajduja si¢ w nagldwkach poczty elektronicznej., a wskazuja na pewne dane dotyczace listow,
adresow odbiorcy i nadawcy, informacje na temat programu, za pomoca ktdorego wygenerowano
przesytke.

Niniejsza ustawa wyklucza rdwniez z pojgcia informacji handlowej informacje o towarach
1 ustugach nie stuzace osiagnieciu efektu handlowego pozadanego przez podmiot, ktory zleca jej
rozpowszechnianie., w szczegolnosci bez wynagrodzenia lub innych korzysci od producentow,
sprzedawcow 1 $wiadczacych ustugi. Nalezy tez mie¢ na uwadze, iz nie zamoOwiona informacja
handlowa skierowana do oznaczonego odbiorcy za pomoca innych $rodkéw niz srodki komunikacji
elektronicznej nie bedzie stanowi¢ czynu nieuczciwej konkurencji w §wietle zakazu przewidzianego

w art.10 ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna.

Forma i elementy informacji handlowej
Istotne znaczenie dla reklamodawcy ma stosunek definicji pojgcia informacja
handlowa przewidzianej w art. 2 ust.2 do tresci art.9 ust.1 ,, informacja handlowa jest wyraznie
wyodrebniona i oznaczona w sposéb nie budzacy watpliwosci, ze jest to informacja handlowa”.
Kolejny ustgp art. 9 okresla warunki, jakie musi zawiera¢ informacja handlowa:
oznaczenie podmiotu, na ktérego zlecenie jest ona rozpowszechniana, oraz jego adresy
elektroniczne, wyrazny opis form dziatalno$ci promocyjnej, w szczegélnosci obnizek cen,
nieodptatnych $§wiadczen pienigznych Iub rzeczowych 1 innych korzy$ci zwiazanych
z promowanym towarem, usluga lub wizerunkiem, jednoznaczne okre§lenie warunkow

niezbednych do skorzystania z tych korzysci, o ile sa one sktadnikiem oferty, wszelkie informacje,

2 Por Piotr Waglowski, Spam w formie niezaméwionej informacji handlowej jako delikt nieuczciwej konkurencji, s.8 [w] A.
Tubielewicz ( red) Problemy Informatyki w zarzadzaniu, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej; ISDN: 83-88617-
80-X, 2003, Gdansk, str.83-108



ktore moga mie¢ wplyw na okreSlenie zakresu odpowiedzialno$ci stron, w szczegolnosci
ostrzezenia i zastrzezenia.

Nalezy w tym miejscu tylko zasygnalizowaé, iz niniejsza ustawa nie przewiduje sankcji
dotyczacych niezachowania formy prezentowanej informacji handlowej lub braku pewnych

elementow tej informacii, o ktérej mowi art.9 ust.2%.

Reklama

Definicjg¢ reklamy zawiera ustawa z dnia 29 grudnia 1992r.0 radiofonii i telewizji.
Zgodnie z art.4 pkt 6 tej ustawy reklama jest ,, kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy
albo innych form korzystania z towaréw lub uslug, popierania okreslonych spraw lub idei do
osiagnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub za inng forma
wynagrodzenia”.

Natomiast reklama w ujeciu dyrektywy nr 84/450/EWG z 10.09.1984r w sprawie reklamy
wprowadzajacej w btad zmienionej dyrektywa nr 97/55/WE z 6.10.1997r. w celu uwzglednienia
reklamy poréwnawczej jest kazda wypowiedZz zwigzana z wykonywaniem handlu, rzemiosta,
prowadzeniem przedsigbiorstwa albo wykonywaniem wolnego zawodu, ktéra ma na celu
wspieranie zbytu towardéw lub wykonywania uslug, wilaczajac w to nieruchomosci, prawa lub
zobowiazania.

Odrgbne definicje reklamy wprowadza m.in. ustawa o ochronie zdrowia przed
nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowych z dnia 9 listopadal995r., ustawa z dnia 26
pazdziernika 1982r. o wychowaniu w trzezwosci i1 przeciwdziataniu alkoholizmowi, Konwencja
o telewizji ponadgranicznej, dyrektywa nr 89/552/EWG o dziatalnosci telewizyjnej, ustawa z dnia
29.07.1992r. o grach losowych i zaktadach.

Reklama moze by¢ definiowana w znaczeniu szerokim lub waskim.

W  szerokim rozumieniu obejmuje reklame polityczna, spoteczna, gospodarcza
(komercyjna) oraz wszelkie wypowiedzi, ktore wywoluja w obszarze gospodarki skutek zblizony
do reklamy gospodarczej. Reklama w waskim znaczeniu jest reklama gospodarcza.

Wszystkie definicje zawieraja te same elementy: reklama jest wypowiedzia (dziataniem)
dotyczaca towarow( ushug), wyrazajaca zachete do nabywania tych towaréw (ustug).

W definicji reklamy wystgpuja dwa elementy- informacja o towarze (ustudze) oraz
zachgeta do jej nabycia lub innego odptatnego wykorzystania. Informacja o towarze nie wymaga by

byl on wymieniony czy tez pokazany, w takim przypadku na podstawie calego kontekstu

5 Piotr Waglowski Spam w formie niezaméwionej informacji handlowej jako delikt nieuczciwej konkurencji op. cit.



wypowiedzi adresat dowiaduje sig, jakiego dobra dotyczy przekaz reklamy. Drugi sktadnik reklamy
to zacheta, ktora moze by¢ bardzo zréznicowana, od subtelnej do wyraznej perswazji.

Z powyzszego wynika, iz informacja handlowa w rozumieniu art. 9 ust.2 ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna jest pojeciem wezszym od reklamy. Tylko reklama,

ktora zawiera elementy okreslone w art.9 ust.2 tej ustawy, jest informacja handlowa.

Nie zamoéwiona informacji handlowej jako czyn nieuczciwej konkurenciji

Zgodnie z treécia art. 10 ust.1 ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna przesytanie
nie zaméwione] informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca
komunikacji elektronicznej, w szczegdlnosSci poczty elektronicznej stanowi czyn nieuczciwej
konkurencji w rozumieniu przepiséw ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji.

Natomiast wedlug tej ostatniej ustawy czynem nieuczciwe] konkurencji jest dziatanie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego
przedsigbiorcy lub klienta.

Zgodnie z brzmieniem art.3 ust.1 tej ustawy dla uznania, danego dziatania lub zaniechania
za czyn nieuczciwe] konkurencji trzeba wykaza¢, ze sa spelnione nast¢pujace przestanki:
bezprawno$¢, zagrozenie lun naruszenie interesu innego przedsigbiorcy lub klienta oraz zwiazek z
dzialalnoscia gospodarcza. W dalszej kolejnosci w ustawie ustawodawca wymienit nazwane czyny
nieuczciwej konkurencji.

Przepis art. 10 ust.1 ustawy o $wiadczeniu ushlug droga elektroniczna nie wskazuje
wyraznie, ze chodzi o czyn nieuczciwej konkurencji w ujgciu art.16 ust.1 pkt.5 -czyli reklame
stanowiaca ingerencje w sfer¢ prywatnosci.

Czynem nieuczciwej konkurencji zgodnie z brzmieniem art.16 ust.1 pkt.5 jest reklama,
ktora stanowi istotna ingerencj¢ w sfere prywatnosci, w szczegolnosci przez uciazliwe dla klientow
nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta nie zamowionych towaréw lub
naduzywanie §rodkéw przekazu informacji.

To czy ustawodawca w przypadku nie zamowionej informacji handlowej miat na mysli
reklamg stanowiaca ingerencje w sferg¢ prywatnosci w ujeciu art.16 ust.1 pkt.5 ustawy o zwalczaniu

nieuczciwej konkurencji ma istotne znaczenie z uwagi na kryterium uciazliwos$ci reklamy.

Reklama ,,ucigzliwa”

% R. Skubisz op.cit. s. 421



Aby mozna bylo uzna¢ reklameg wykorzystujaca e-mail jako nos$nik za uciazliwa,
konieczne jest ustalenie, czy doszto do istotnej ingerencji w sferg prywatnosci odbiorcy.

Za istotng ingerencj¢ w sfer¢ Zycia prywatnego, zgodnie z powszechnie przyjgtym
stanowiskiem, mozna uzna¢ przestanie na konto uzytkownika, bez jego zgody, e-maila z tym
samym przekazem reklamowym w krotkich odstepach czasu®’.

GdybySmy przyjeli, iz przestanie nie zamowionej informacji handlowej nalezy odnosi¢
wprost do art.16 ust.1 pkt.5, to dopiero drugi e - mail, przy uwzglednieniu tak rozumianego
kryterium uciazliwo$ci reklamy, mogtby stanowi¢ czyn nieuczciwej konkurencji. Wtedy ustawa
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna nie wprowadzalaby w tym zakresie zadnych zmian.
Dotychczas takze dopiero powtdrnie przestana nie zamowiona informacja handlowa w formie
reklamy mogta stanowi¢ delikt nieuczciwej konkurencji.

Wydaje sig, iz juz przez wprowadzenie ustawowego zakazu przestania nie zamoéwionej
informacji handlowej ustawodawca przesadzit o uciazliwo$ci tego typu dzialan, jako istotnie
ingerujacych w sfer¢ prywatno$ci odbiorcy.

Z tych tez wzgledow juz jednokrotne przestanie nie zamoéwionej informacji handlowej
w formie o jakiej mowi art. 10 ust.1 ustawy o $wiadczeniu uslug droga elektroniczna powinno si¢

traktowac, jako czyn nieuczciwej konkurencji.

Nowy delikt nieuczciwej konkurencji ?

Wszystko wskazuje na to, ze przesytanie przez reklamodawce niezamoéwionej informacji
handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy za pomoca srodkow komunikacji elektroniczne;,
w szczegolnos$ci poczty elektronicznej, stanowi nowy delikt nieuczciwej konkurencji, uzupehienie
nazwanych( na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji) czyndéw nieuczciwej
konkurencji.

Wydaje sig, iz znalazt si¢ on w przepisach odrgbnych ze wzgledu na szereg definicji
przewidzianych w ustawie o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna, do ktorych odwotuje. Nalezy
jednak pamigta¢, aby za kazdym razem odwotywac si¢ do klauzuli generalnej przewidzianej w art.3
ustawy o zwalczaniu nieuczciwe]j konkurencji dla oceny czy w danym przypadku jest dzialaniem
sprzecznym z prawem lub dobrymi obyczajami, oraz czy zagraza lub narusza interes innego
przedsigbiorcy lub klienta, a takze czy mial miejsce w zwiazku z prowadzeniem dziatalnosci

gospodarczej®.

" Por Piotr Waglowski Spam w formie nie zaméwionej informacji handlowej jako delikt nieuczciwej konkurencji op.cit
2 E. Nowinska, Nieuczciwa reklama w Internecie- problemy prawne, Internet - problemy prawne, praca zbiorowa pod red. R.
Skubisza, Lublin 1999, s.55



Reasumujac niniejsze spostrzezenia przyja¢ nalezatoby, iz juz na pierwsze przestanie
reklamy w formie e-maila, spehlniajacej kryteria informacji handlowej, w myS$l ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna reklamodawca musi uzyska¢ zgodg od odbiorcy, natomiast
dla przestania reklamy ktéra nie jest informacja handlowa, pozyskanie zgody odbiorcy potrzebne
jest dopiero przy drugiej przesyice, zgodnie z art. 16 ust.1 pkt.5 ustawy o zwalczaniu nieuczciwe;j

konkurencji

Zgoda na otrzymywanie informacji

Przepis art. 10 ust.2 ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna przewiduje,
iz informacj¢ handlowa uwaza si¢ za zamowiona, jezeli odbiorca wyrazit zgod¢ na otrzymywanie
informacji, w szczego6lnosci udostepnil w tym celu identyfikujacy go adres elektroniczny.

Do zgody odbiorcy nie maja zastosowania przepisy, ktore ustawa przewiduje w stosunku
do zgody ustugobiorcy( art.4 ust.1 oraz 2) dlatego przyja¢ nalezy, iz zgoda odbiorcy nie moze by¢
domniemana lub dorozumiana z o$wiadczenia woli o innej tresci oraz, ze moze by¢ odwotana
w kazdym czasie. Z takich samych powodoéw réwniez w milczeniu odbiorcy nie mozna upatrywac
dorozumianej jego zgody na przestanie informacji handlowe;.

Przyjmuje sig, iz nie jest zgoda umieszczenie na stronie adresu poczty elektronicznej bez
klauzuli zgody na otrzymanie informacji handlowej. Nie bylo by rowniez wyrazeniem takiej zgody
umieszczenie adresu poczty elektronicznej nawet zaopatrzonego klauzula zgody, w przypadku,
gdy umiescita je na stronie internetowej osoba, ktora nie jest do tego upowazniona., czyli bez zgody
przysztego odbiorcy.

Podobnie zgoda jest wykluczona, gdy zastosuje si¢ mechanizm automatycznej odpowiedzi

generowanej przez program poczty elektronicznej®.

Formy uzyskania zgody odbiorcy

W praktyce pozyskanie zgody odbiorcy na przesylanie reklamy w formie e-maila odbywa
si¢ gldwnie na dwoch plaszczyznach: przy wykorzystaniu serwiséw bezptatnej poczty e-mail oraz
wlasnej bazy adresow uzytkownikow, ktorzy zarejestrowali si¢ na serwisie lub zasubskrybowali

newsletter.

Serwisy bezptatnej poczty e-mail
W pierwszym przypadku przy zakladaniu bezptatnego konta e-mail na danym serwisie
uzytkownik wyraza zgodg na otrzymywanie komercyjnych e-maili w zamian za dostgp do ustugi.

W ten sposob wysylana reklama stwarza mozliwo$¢ dotarcia do okreslonej grupy docelowe;j

 Po Piotr Waglowski Spam w formie nie zamowionej informacji handlowej jako delikt nieuczciwej konkurencji op.cit.
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uzytkownikow( dzigki danym demograficznym, geograficznym, spoteczno -ekonomicznym, jakimi
dysponuja portale) a takze okreslenia skutecznosci przestanej reklamy. Zaraz po wysytce reklamy

serwisy przesytaja raport z liczby wystanych e-maili oraz liczby ,.klikni¢¢” na wyslany mailing.

Wiasna bazy adreséw uzytkownikow

Natomiast przesytanie e-maili reklamowych na wilasnag baz¢ danych jest duzo
kosztowniejsza, poniewaz pociaga za soba koszty budowy samej bazy adreséow, do ktorych
dochodzi koszt stworzenia odpowiedniej aplikacji rejestracyjnej i aplikacji rozsylajacej e-maile,
czy tez koszt zwiazany z utrzymywaniem bazy danych osobowych( umieszczenia strony
na serwerze z odpowiednim szyfrowaniem i zabezpieczeniami oraz zgloszenie zbieranej bazy do
Gtoéwnego Inspektoratu Ochrony Danych Osobowych w przypadku, gdy zbiera si¢ adresy e-mail
w potaczeniu z innymi danymi osobowymi.)*

Z tych tez przyczyn reklamodawcy czesto decyduja si¢ na zakup tzw. listy dystrybucyjne;,
czyli listy przekazu reklamowego, a to juz moze wiaza¢ si¢ z problemem nielegalnosci uzyskania

tych adresow.

Biuletyn firmowy

Jednym ze sposobow budowy wiasnej bazy danych jest stworzenie biuletynu firmowego
(newslettera) o charakterze informacyjnym. Kazdy internauta, ktéry chce wpisa¢ si¢ do newslettera
jest bardzo wyraznie proszony o zgod¢ na komunikacjg. Zapobiega to zapisywaniu si¢ na newsletter
przypadkowych o0so6b. Po podaniu adresu e- mailowego reklamodawca otrzymuje e-mail z prosba

0 autoryzacjg.

Konkursy i programy lojalnosciowe.
Inng forma pozyskiwania zgody na przesytanie reklamy e-mailowej sa konkursy
1 programy lojalnosciowe. Najprostsza forma dziatan lojalnosciowych jest umieszczenie na serwisie

réznych interaktywnych gadzetow, jak np. wygaszacie, czy kalkulatory™'.

Identyfikacja oséb wyrazajacych zgode

Zasadnicza watpliwo$¢, jaka moze si¢ pojawi¢ przy pozyskiwaniu przyzwolenia na
reklamg¢ w formie e-maila, dotyczy¢ moze uzyskania pewnosci, czy oswiadczenie woli
w konkretnym przypadku faktycznie pochodzi od skladajacej jej osoby. Tres¢ art.78§2k.c.

przesadza o tym, ze wykorzystywanie bezpiecznego podpisu elektronicznego weryfikowalnego

3% Agnieszka Lizon E-mailig zastuguje na budzet,, Marketing w Praktyce 10/03 s.51
3! Maciej Musiat Przyzwolenie wzmacnia wiez z klientem, Marketing w Praktyce 1/03 s.54
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za pomoca waznego kwalifikowanego certyfikatu watpliwos¢ taka usuwa, skoro zrownuje tak
ztozone o$wiadczenie woli z o$wiadczeniem skladanym w formie pisemnej, co taczy¢ si¢ musi
z identyfikacja podmiotu, ktoéry w ten sposob wyraza. Jednakze nalezy zauwazy¢, iz w praktyce
taka forma identyfikacji niewatpliwie rzadko jest wymagana i wykorzystywana przez samych
reklamodawcow. Dlatego taka identyfikacja powinna mie¢ miejsce takze w odniesieniu do
oswiadczen woli sktadanych w postaci elektronicznej, ktére bezpiecznym podpisem nie sa
opatrzone. Ustalenie osoby, ktéra wyraza zgodg na e-mailing jest konieczne, aby moc stwierdzié
czy doszto w ogole do zlozenia takich o$wiadczen woli, czy wola ta wyrazona byla w sposob
zrozumialy, swobodny i1 stanowczy, tak by w sposob nie budzacy watpliwosci stwierdzi¢ zamiar
wywotlania okre§lonych skutkéw prawnych.

W przypadku elektronicznych o$wiadczen woli, ktére nie sa opatrzone bezpiecznym
podpisem elektronicznym, identyfikacja podmiotu sktadajacego to oswiadczenie oraz stwierdzenie
rzeczywistej woli wywolania w ten sposob skutkéw prawnych sa bardzo trudne. W praktyce
stosowane sa najczescie] wyzej zaprezentowane rozwiazania, sprowadzajace si¢ do wczesniejszego
zarejestrowania w formie elektronicznej, czy nawet tradycyjnej pisemnej, skutkujacej
wygenerowaniem hasta czy kodu stuzacego nastepnie do korzystania z okreslonych ustug, a ktore
maja tylko zwigkszy¢ pewnos¢ przypisania takich o§wiadczen konkretnemu podmiotowi. Trzeba
jednak podkresli¢, iz pozycja odbiorcy reklamy, ktéry zaprzecza udzieleniu zgody na e-mailing
bedzie duzo stabsza niz w przypadku o$§wiadczen skladanych w tradycyjnej postaciach. Oczywiscie
nie mozna stwierdzi¢, ze samo zaprzeczenie zlozeniu elektronicznego o$wiadczenia woli w inny
sposOb niz przewiduje to art.78 § 2 k.c. bedzie wystarczajace do przyjecia, iz nie wywotalo ono
zadnych skutkéw prawnych, ale praktycznie konieczny bedzie dowdd, iz os$wiadczenie
to faktycznie pochodzi od osoby, ktorej zostato przyporzadkowane. Dowdd taki najczesciej bedzie
oparty na domniemaniach faktycznych, zwiazanych na przyktad z wystaniem takiego o$wiadczenia
z konkretnego komputera osobistego przy wykorzystaniu poczty elektronicznej 1 skrzynki
okreslonej osoby.

Przyjmuje sig, iz niezaleznie od sposobu uzyskania zgody na wysylanie informacji,
odbiorca musi mie¢ $wiadomos¢, w jakim celu i komu podaje adres swoje skrzynki e-mailowej oraz
czego moze si¢ spodziewacé - czy megabajtowych przesytek z reklamami folderowymi, kazdego
dnia, czy tez rzetelnej 1 przydatnej informacji, ktérej oczekuje.

Powinien mie¢ on takze zapewnienie od reklamodawcy, ze w kazdej chwili moze

zrezygnowac z subskrypcji. Zaleca sig, aby kazda wystana bezpiecznego e - mailem reklama

32 Wojciech Dubis Prawne i ekonomiczne aspekty komunikacji elektronicznej pod red. Jacka Gotaczynskiego, str. 228.
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zawierala instrukcje, jak mozna usunac¢ swoj adres z listy odbiorcow oraz specjalnie przygotowany

adres zwrotny, na ktory mozna przesytaé¢ odpowiedzi, prosby, zapytania.”

Informacja handlowa a oferta

Majac na uwadze tre$¢ art. 6 ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna tatwo
zauwazy¢, ze w praktyce moga pojawic si¢ trudnosci w rozrdznieniu reklamy w ujeciu informacji
handlowej od oferty.

Zgodnie z brzmieniem art. 71 k.c. ogloszenia, reklamy, cenniki i inne informacje,
skierowane do ogoétu lub poszczegolnych osob poczytuje si¢ w razie watpliwosci nie za oferte, lecz
zaproszenie do zawarcia umowy.

Natomiast wedtug art. 66 § 1 k.c z oferta mamy do czynienia woéwczas, gdy jedna strona
oswiadcza drugiej stronie wol¢ zawarcia umowy, okreslajac w os$wiadczeniu jej istotne
postanowienia. Wystepuje tu oswiadczenie skierowane do drugiej strony, aczkolwiek nie musi tu
chodzi¢ o osobg konkretna, zindywidualizowana. O$wiadczenie moze by¢ przy tym skierowane do
nieoznaczonego krggu oséb ( ad incertas personans ). Oferta skierowana do blizej nieokreslonej
grupy adresatow moze by¢ jednak w kazdej chwili cofnigta lub zmieniona. Oczywiscie oferent
moze, sktadajac oferte, wskaza¢, rownoczes$nie termin, do ktorego oczekuje odpowiedzi i po
uptywie, ktdrego nie jest juz swa oferta zwiazany. Jesli tego nie uczyni, oferta przestaje wiazac,
gdy - jesli jej zlozenie nastapito w obecnosci drugiej strony - nie zostanie przyjgta niezwlocznie;
ztozona za§ w innych warunkach ( bez obecnosci drugiej strony ) przestaje wiazaé z uptywem
czasu, w ktorym sktadajacy ofert¢ mogt w zwyklym toku czynnos$ci otrzyma¢ odpowiedz wystana
bez uzasadnionego opdznienia. Przeprowadzenie wyraznego, jednoznacznego rozgraniczenia
migdzy oferta a zaproszeniem do rokowan czy zaproszeniem do sktadania ofert - nie jest proste.
Najczgsciej wskazuje si¢ na to, ze oferta zawiera wszystkie istotne postanowienia umowy oraz
cechuje si¢ ,,stanowczoscia”, ktorej brak zaproszeniom do rokowan( do sktadania ofert ). W tym
drugim przypadku, inaczej niz to mam miejsce w przypadku oferty, drugiej stronie nie jest z gory
wyznaczona rola pasywna. Tre§¢ art. 71 k.c. nakazywalaby watpliwosci dotyczace
zakwalifikowania danego zachowania badz do kategorii oferty skierowanej do ogédtu, badz do
kategorii skierowanej do ogotu zaproszenia do rokowan lub sktadania ofert - rozwigzywac raczej na
rzecz drugiej sposob podanych mozliwosci®*.

Natomiast w mys$l Konwencji Narodow Zjednoczonych z 11 kwietnia 1980 r. o umowach

mig¢dzynarodowej sprzedazy towarow ( okreslanej skrétowo jako ,, konwencja wiedenska” ) z oferta

3 Agnieszka Lizon E-mailig zastuguje na budzet ,, Marketing w Praktyce 10/03 5.56
3 Janusz Batra, Ryszard Markiewicz Internet a prawo, Krakow 1998r., str.58
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mamy do czynienia wowczas, gdy propozycja zawarcia umowy skierowana jest do jednej lub wielu
okreslonych osob( nie sa wigc objete konwencja oferty publiczne, sktadane ogotowi), gdy jest
wystarczajaco precyzyjna( co najmniej wskazuje towary oraz w sposob wyrazny lub dorozumiany
okresla lub pozwala okresli¢ ich warto$¢ i1 ceng) i stanowcza (wskazuje, ze oferent, w razie jej
przyjecia, ma zamiar by¢ nig zwiazany). Konwencja dodaje, ze propozycje skierowana do oséb nie
okreslonych uwaza si¢ jedynie za zaproszenie do sktadania oferty, chyba ze osoba sktadajaca taka
propozycje jednoczesnie o§wiadczyta inaczej. Temu celowi sluzy¢é moga na przyktad zwroty jak
,»liczba ofert ograniczona”,

»sprzedaz wedtug kolejnosci zamowien”, ,,Oferta wiaze do konca wyczerpania towaru”.
Natomiast, gdy jedynie oznaczono termin, w jakim obowiazywaé bedzie nizsza cena, mamy do
czynienia z zaproszeniem do sktadania ofert’”. Wedtug W.Kocota w takim ujeciu propozycje kupna
lub sprzedazy wysytane pod konkretne adresy internetowe, chocby w duzych ilo$ciach, maja
charakter oferty®.

Przy takich zalozeniach kazda informacja handlowa zawierajaca propozycje kupna lub
sprzedazy wystana w formie e-maila miataby posta¢ oferty.

Taka koncepcja wydaje si¢ jednak btedna biorac pod uwagg tres¢ art. 66 § 1 k.c. Dlatego
uzna¢ nalezy, iz informacja handlowa moze by¢ w konkretnym przypadku oferta, jesli oprocz
elementow wymienionych w art.6 ust. 2 ustawy o S$wiadczeniu ushug droga elektroniczna
tj. oznaczenia podmiotu, na ktérego zlecenie jest ona rozpowszechniana, jego adresOw
elektronicznych, wyraznego opisu form dziatalnosci promocyjnej, w szczegdlnosci obnizek cen,
nieodptatnych $§wiadczen pienigznych lub rzeczowych 1 innych korzysci zwiazanych
z promowanym towarem, ustuga lub wizerunkiem, jednoznacznym okresleniem warunkéw
niezbgdnych do skorzystania z tych korzysci, (jesli sa one skladnikiem oferty), wszelkich
informacji, ktore moga mie¢ wplyw na okreSlenie zakresu odpowiedzialnosci stron,
(w szczegblnosci ostrzezenia 1 zastrzezenia), zawiera inne istotne postanowienia umowy,
w szczegblnosci informacje dotyczace towaréw czy ustug, ich wlasciwosci, charakteru itd..

W praktyce moze pojawi¢ problem albowiem podanie, ktore postanowienia sa istotne,

zwlaszcza przy kontraktach nienazwanych, nie zawsze jest proste czy nawet mozliwe.

35 konwencja wiedefiska opublikowana zostala w DZ.U. z 1997r., nr.45, poz.286. Znajduje ona zastosowanie do uméw sprzedazy
towaréw migdzy stronami majacymi siedziby handlowe w réznych panstwach, jesli badz a) panstwa te sa stronami konwencji
wiedenskiej , badz b) normy migdzynarodowego prawa prywatnego wskazuja na ustawodawstwa panstwa czltonkowskiego
konwencji jako wtasciwe. Nie ma znaczenia przynalezno$¢ panstwowa stron, ich status cywilnoprawny lub handlowy, jak i charakter
cywilnoprawny lub handlowy samej umowy. Zakresem stosowania tej umowy nie zostaly objete niektdre rodzaje umow, w tym — co
jest istotne dla obrotu prawnego w Internecie - sprzedaz towaréw zakupionych dla uzytku osobistego, rodzinnego lub do uzytku w
gospodarstwie domowym.

*% Janusz Batra, Ryszard Markiewicz po.cit.
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W tym miejscu pragne tylko zaznaczy¢, iz poczta elektroniczna zdaniem wigkszosci
komentatoréw, nie umozliwia komunikacji bezposredniej, zatem ztozenie oferty przy jej pomocy
nie wymaga potwierdzenia ze strony oblata dla zwigzania nig oferenta. W tych przypadkach czas
zwiazania oferenta ztozona przez siebie oferta okresla¢ sig¢ bedzie odpowiednio do reguty art.66 § 2
k.c., przyjmujac, iz oferta zostaje tu ztozona w inny sposob niz w obecnos$ci drugiej strony albo
za pomoca bezposredniego porozumiewania si¢ na odleglo$¢. Jesli zatem oferent nie oznaczyt
w ofercie terminu, w ciagu ktorego oczekiwac¢ bedzie odpowiedzi, przestaje ona wigza¢ z uplywem
czasu, w ktorym sktadajacy oferte¢ mogt w zwyklym toku czynnosci otrzymac odpowiedz wystana

bez nieuzasadnionego opdznienia®’.

Przysztos¢ e-mailngu- kierunek rozwoju

Poszukujac lepszych sposoboéw na budowanie lojalnosci klienta i otrzymywanie tym
samym wigkszego zwrotu z inwestycji profesjonalisci marketingu coraz czegsciej dopasowuja ksztatt
1 tresci przesylanych komunikatow do demograficznych danych odbiorcéw. Stuzy¢ temu ma
dynamiczny kontent.

Dynamiczny content oznacza w praktyce wysoko spersonalizowany e-mail
wykorzystujacy zgromadzona w bazach danych wiedzg¢ o cechach demograficznych 1 preferencjach
klientow. Moze przybra¢ forme zindywidualizowanego tematu wiadomosci, powitania, oferty albo
tresci, jak rowniez zrdznicowania materiatoéw graficznych.

Aplikacje dynamicznego contentu staja si¢ coraz bardziej dostgpne jako dodatkowa opcja
pakietow oprogramowania do e-mail marketingu. To podejScie jest znacznie bardziej
skomplikowane niz standardowe praktyki marketingowe, moze jednak zaoferowaé lepsze efekty
w dtuzszej perspektywie i dostarczy¢ wigcej wartosci klientom. Organizacje, ktdre najwigcej moga
skorzysta¢ z tej formy personalizowanego e-mail marketingu to firmy handlu elektronicznego
z szerokim asortymentem produktow, firmy $wiadczace profesjonalne ustugi, ktére proponuja
roznorodne rozwiazania niszowe, firmy globalne z licznymi oddzialami regionalnymi
1 przedsigbiorstwa, ktore sprzedaja produkty albo ustugi sezonowe.

Adekwatny i zindywidualizowany e-mailing zwigksza prawdopodobienstwo pozytywnych
reakcji ze strony klienta. Pozytywne postawy wobec firmy i marki moga w rezultacie poprawiaé
wskaznik retencji, obnizy¢ koszty marketingu zwiazane z pozyskaniem nowego klienta, stwarzac¢
dodatkowe okazje dochodu przez powtdrne zakupy. Dynamic content przyczynia si¢ tym samym do

SR 38
wzrostu konkurencyjnosci firmy™.

37 Wojciech Dubis op.cit.
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Badania przeprowadzone w ostatnim czasie na zlecenie DoubleClick przez firmy Beyond
Interactive 1 Greenfield Online wykazaly, Ze ponad 69 procent posiadaczy kont poczty
elektronicznej w USA dokonato zakupu pod wptywem oferty przestanej e-mailem. Wedtug raportu
tejze firmy tak wysoka skutecznos$¢ jest charakterystyczna tylko dla e-mailingu realizowanego
za zgoda odbiorcy. Ankieta przeprowadzona posrod 1000 aktywnych interanutow nie tylko
dowiodta skutecznosci przekazu e-mailingowego, ale rowniez wykazata pozytywny wplyw na
zwickszenie zakupow dokonywanych sklepach tradycyjnych®”.

Natomiast z badan DoubleClick na temat wykorzystania e-mail marketingu za pierwszy
kwartat 2004, wynika, ze wskaznik CTR tej formy komunikacji pozostaje na niemal niezmienionym
poziomie w ciagu ostatniego roku. Najwigkszy wzrost odnotowat sektor finansowy, gdzie CTR
wynosi $rednio 11,8%, dla poréwnania w pierwszym kwartale ubieglego roku tylko 7,8%. Ustugi
finansowe wykazuja si¢ tez generalnie najwyzszym wskaznikiem CTR. Najwigkszy spadek
odnotowat sektor artykuléw konsumpcyjnych, gdzie CTR z mailingu zmniejszyl si¢ z 14%
w pierwszym kwartale ubiegtego roku do 8,5% w pierwszych 3 miesiacach br. Sredni wskaznik
CTR wynosi obecnie 8,4%. Dochdd ze sprzedazy za posrednictwem e-maila zmalal nieznacznie,
0d 0,268 do 0,238*.

Wszystko wskazuje na to, ze réwniez §wiat e-reklamy poszedt w kierunku wigkszego
dialogu, budowania i wzmacniania wigzi z klientem. E- mailing, szczeg6lnie w postaci wysoko
spersonalizowanych e-mailow stat si¢ kanatem komunikacji migdzy firma a klientem, sposobem na
zdobycie lojalnosci klientéw, bardzo skutecznym, tanim a zarazem mocno rozwini¢tym narzegdzi
reklamy. Wczesniejsza zgoda klienta na przesylanie reklamy a takze mozliwo$¢ jego wplywu na
wybor konkretnej lub pewnych kategorii informacji, ktére chce otrzymac, prezentuje firmg jako te,
ktora pragnie budowaé dobre relacje, a nie tylko promowa¢ swoje produkty. Ta praktyka réwniez
pokazuje, ze przedsigbiorstwo identyfikuje i respektuje potrzeby swoich klientow co przyczynia si¢
do redukcji przypadkdw wypisywania si¢ z listy dystrybucyjnej z powodu otrzymywania
nieadekwatnych ofert.

Mozna zatem powiedzie¢, ze efektywno$¢, a tym samym przysztos¢ takiej formy reklamy
w duzej mierze zalezy od wczesniejszego pozyskania przyzwolenia na e-mailing a takze od
zapewnienia odbiorcy realnej mozliwosci wptywu na wybdr konkretnej lub pewnych kategorii

informacji, ktore pragnie otrzymywaé. Tylko woéwcezas mimo tendencji nasilania si¢ w ostatnim

% Maciej Musiat Przyzwolenie wzmacnia wiez z klientem op.cit.
0 E-mailing - dynamiczny content szansa na wicksza skuteczno$¢é Modern Marketing
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czasie zjawiska spamu®' sklaniajacego klientow do filtrowania poczty, e-mailing pozostaje

skutecznym narz¢dziem komunikacji marketingowej i sprzedazy online.

1 Spam -ang. mielonka $niadaniowa. Stowo to pochodzi najprawdopodobniej ze skeczu Monthy Pythona. W skeczu tym klient
przychodzi do restauracji, w ktorej w karcie dan jest napisane, ze do kazdej potrawy, ktora si¢ zamowi trzeba koniecznie zamowié
tez zestaw $niadaniowy o nazwie "SPAM" (Shoulder Pork and hAM'"/"SPiced hAM). Gdy klient chce zamowié co$ innego
specjalna grupa zagluszaczy w strojach wikingdw, zaczyna $piewaé¢ "SPAM, SPAM, wonderful SPAM, glorious SPAM",
zagluszajac normalng rozmowg. Istota spamu jest rozsylanie duzej liczby wiadomosci o jednakowej tresci do nieznanych sobie 0sob.
Nie ma znaczenia jaka jest tres¢ tych wiadomosci. Rozsytanie znacznej liczby maili w dowolnej "shusznej sprawie" rowniez jest
uwazane za spam. Spam dzieli si¢ na Unsolicited Commercial Email (UCE), czyli spam komercyjny o charakterze reklamowym,
oraz Unsolicited Bulk Email (UBE), czyli niechciane maile o charakterze niekomercyjnym takie jak "fancuszki szczgscia",
masowe rozsylanie ostrzezen o wirusach, czy masowe rozsylanie prosb o pomoc. http://pl.wikipedia.org/wiki/Spam
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