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Lekcja o promocji
Temat: E-promocja.

Obszar nauczania:
Wiedza o spoteczenstwie

Tresci nauczania zgodne z podstawg programowa:
Szkotg gimnazjalna Il etap edukacyjny
5. Udziat obywateli w zyciu publicznym. Uczen/Uczennica:

5) opracowuje — indywidualnie lub w zespole — projekt uczniowski dotyczgcy
rozwigzania jednego z problemow spotecznosci szkolnej [...].

6. Srodki masowego przekazu. Uczen/Uczennica:

2) charakteryzuje [...] Internet jako srodek masowej komunikacji [...];

3) [...] krytycznie analizuje przekaz reklamowy;

29. Przedsiebiorstwo i dziatalno$¢ gospodarcza. Uczen/Uczennica:

29.3) wskazuje gtdowne elementy dziatan marketingowych (produkt, [...] miejsce,
promocja) i wyjasnia na przyktadach ich znaczenie [...];

Lekcje mozna wykorzysta¢ na zajeciach
Podstawy przedsigbiorczosci, IV etap edukacyjny
Uczen/uczennica:

5.1) charakteryzuje otoczenie, w ktérym dziata przedsiebiorstwo;
5.10) charakteryzuje czynniki wplywajgce na sukces i niepowodzenie
przedsiebiorstwa.

Ekonomia w praktyce, IV etap edukacyjny

Uczen/uczennica:

2.5) projektuje i stosuje etyczne dziatania marketingowe;

3.1) stosuje zasady organizaciji pracy indywidualnej i zespotowej;
3.2) przyjmuje role lidera lub wykonawcy;

3.4) przydziela lub przyjmuje zadania do realizacji;

3.5) wspoétpracuje w zespole realizujgcym przedsiewziecie.

Pytanie kluczowe: (do wyboru)
1) Jak wykorzystac Internet do promociji projektu i szkoty?

2) Czy zyjemy w Swiecie, w ktorym nastgpit zmierzch reklamy tradycyjnej?
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Cele lekcji

Uczen/uczennica:
e wykorzystuje Internet jako narzedzie budowania wizerunku zespotu
realizujgcego projekt, czy wizerunku szkoty,
e pracuje zespotowo i dzieli sie zadaniami.

Cele lekcji w jezyku ucznia/uczennicy:

Na dzisiejszych zajeciach:

1) dowiesz sie jak powszechnie moze by¢ wykorzystywany Internet do promocji np.
dziatan zespotu realizujgcego projekt, czy wizerunku szkoty,

2) bedziesz znat formy promocji i bedziesz umiat je dobra¢ do odpowiedniej grupy
odbiorcow,

3) bedziesz ksztalcic umiejetno$¢ pracy w zespole, a takze bedziesz dzieli¢ sie
zadaniami.

NaCoBeZu
Uczen/uczennica bedzie potrafi¢ po lekciji:

e odszukac przyktadowe narzedzia e-marketingu i zrédfa na ich temat w
Internecie;

e stosowac odpowiednie narzedzia e-marketingu do budowania wizerunku
zespotu realizujgcego projekt, czy wizerunku w sieci; wykorzysta¢ narzedzia
e-marketing, a takze portale spotecznosciowe jako narzedzie promociji;

e przestrzegaé prawa w zakresie ochrony danych osobowych;

e dzieli¢ sie zadaniami i wspotpracowaé w grupie.

Czas: 1 godzina lekcyjne

Metody i formy pracy:
~Swiatta”, rozmowa w parach, burza mézgdéw, mapa mysli, praca w grupach, praca
z multimediami

Stowa kluczowe:
wizerunek, e-promocja, e-marketing,
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Materialy pomocnicze:
1) E-mail reklamowy zachecajgcy do udziatu w lekc;ji.

2) O kontach pocztowych i wiadomosciach.
3) E-mailing.

4) Materiat na temat e-marketingu.

5) Wybdr narzedzia i uzasadnienie.

6) Prawne regulacje dotyczgce reklamy.

7) Informacja zwrotna do e-reklamy.

Uwaga

Celem lekcji jest skupienie sie na wykorzystaniu w promocji narzedzi internetowych,
przy czym NIE MOZNA TOLEROWAC JAKICHKOLWIEK FORM DYSKRYMINACJI

| ZACHOWAN ZWIAZANYCH Z NIEUCZCIWA KONKURENCJA oraz tamania prawa
do prywatnosci czy prawa do ochrony danych osobowych.
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Przebieg zaje¢

Czes¢ fakultatywna [mozesz przeprowadzi¢ ten fragment zajeé¢ lub rozpoczaé
od czesci zasadniczej]

Dwaltrzy dni przed terminem zaje¢ wyslij do ucznidw email zapraszajgcy na lekcje
i zachecajgcy do aktywnego udziatu w zajeciach. Tre$¢ wiadomosci przygotuj na
podstawie materiatu z materiat pomocniczy nr 1 (E-mail reklamowy zachecajgcy do
udziatu w lekcji). Pamietaj jednak, aby nie informowa¢ wczesniej uczniow o
wiadomosci, ktérg do nich wyslesz.

Rozpocznij zajecia od napisania na tablicy pytania: Czy e- mail reklamujgcy zajecia
Jest dobrym sposobem na udziat i aktywnos$c uczniow w lekcji? Popros uczniow, aby
porozmawiali na ten temat w parach i wrundce bez przymusu zbierz odpowiedzi.
W podsumowaniu zwré¢ uwage na sposob pozyskiwania adresow e-mailowych: Czy
zawsze mozemy korzysta¢ z e-maili? Czy do kazdej osoby mozna wystac
wiadomo$c¢? Czy adres e-mail jest takim samym elementem mojej prywatno$ci, jak
adres domowy?

Dodatkowo mozesz wykorzysta¢ materiaty:

e ,Gdy trafi w nasze rece niezabezpieczona baza adreséw e-mail”
http://nowymarketing.pl/a/258,qdy-trafi-w-nasze-rece-niezabezpieczona-baza-
adresow-e-mail [dostep 06.01.2014]

e Czy adres e-mail to dana osobowa? http://www.rzetelnyregulamin.pl/pl/a/Czy-
adres-e-mail-to-dana-osobowa [dostep 06.01.2014]

e Ochrona danych osobowych: jakie dane podlegajg szczegdlnej ochronie?
http://www.trustedshops.pl/wiadomosci/7584-ochrona-danych-osobowych-
jakie-dane-podlegaja-szczegolnej-ochronie.html [dostep 06.01.2014]

e http://www.giodo.gov.pl/1520008/id_art/2856/j/pl/ [dostep 06.01.2014]

e http://www.giodo.gov.pl/330/id_art/3529/j/pl/ [dostep 06.01.2014]

Mozesz rowniez pokazac uczniom badania na temat najbardziej popularnych kont
pocztowych http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1251 [dostep 06.01.2014],
czy tez ilustracje wynikéw dotyczgcych tematéw przesytanych wiadomosci
http://www.marketing-news.pl/photos/upd/110704160850 posiadanie_e-
konta_large.jpg [dostep 06.01.2014] http://www.marketing-
news.pl/photos/upd/110704160741 dzielenie_sie informacjami_w_internecie large.]
pg [dostep 06.01.2014]. Wykresy zostaty dodatkowo zamieszczone w materiale
pomocniczym nr 2.
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Uwagal

Przygotowujgc email musisz pamieta¢ o ochronie danych osobowych. Dodatkowo

w tresci mozesz poprosi¢ ucznidw, aby zastanowili sie jaki jest wizerunek szkoty,

W ktoérej sie uczg w sieci. Dodatkowo na temat e-mailingu mozesz przeczytaé

w materiatach:

e http://email-marketing.blogi.pl/archive/2008-11 [dostep 23.10.2013]

e P. Okonek, Reklama w sieci cz. 2., Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,
Warszawa 2010, s.7 http://www.web.gov.pl/ [dostep 23.10.2013]

e http://freshmail.pl/przewodnik/jak-planowac-kampanie-e-mail-
marketingowa/projektowanie-mailingow-i-personalizacja-parametrow-kampanii/
[dostep 23.10.2013]

Wybrane teksty zostaty zatgczone w materiale pomocniczym nr 3.

Czes¢ zasadnicza

Wprowadzenie [praca w parach]

Popros$ uczniow, aby w dowolnej wyszukiwarce grafiki w sieci np. grafika Google, ale
réwniez Bing, Yahoo! Search, Exalead, Gigablast, hakia, Yandel lub innych wpisali
nazwe szkoty i poszukali zdjec, ktdére sg z nig powigzane, a nastepnie odpowiedzieli
na pytania: Jaki jest wizerunek naszej szkoty w Internecie, czyli jak kojarzy sie szkota
na podstawie zdjec? Zadanie uczniowie majg wykona¢ w parach. Pamietaj o
wyznaczeniu czasu pracy np. 2 min, a po jego uptywie zbierz odpowiedzi w rundce
bez przymusu. Nie przedituzaj pierwszej czesci zaje¢ poniewaz ma ona stuzy¢
jedynie wprowadzeniu do tematu.

Dodatkowo mozesz poleci¢ zrodta np.:
e http://internet.gadzetomania.pl/2010/11/23/nie-tylko-google-najlepsze-
alternatywne-wyszukiwarki-w-sieci-top-13 [dostep 06.01.2014]
e http://www.chip.pl/news/internet-i-sieci/wyszukiwarki-internetowe/2013/04/oto-
najbardziej-przerazajaca-wyszukiwarka-w-internecie [dostep 06.01.2014]
¢ http://wyobrazsobie.komputerswiat.pl/foto/przegladanie-zdjec/2010/06/gdzie-
sa-moje-zdjecia.aspx [dostep 06.01.2014]

Po zakonczeniu pracy podaj cele lekcji i NaCoBeZu. Sprawdz stopien ich
zrozumienia stosujgc Swiatta, czyli zielona kartka — rozumiem; zotta w czesci
rozumiem, czerwona — nie rozumiem.

Co to jest wizerunek? [burza mézgéw]
Pokaz uczniom film ,ChrohA swoje dane!” lub udostepnij link i pole¢ jego obejrzenie
http://www.youtube.com/watch?v=FcqfiEoQFw4 [czas 0:55; dostep 06.01.2014], a po
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zakonczeniu zadaj pytanie: Co ksztaftuje nasz wizerunek w sieci? Zastosuj burze
mozgow i zbierz odpowiedzi ucznidw np. zapisujgc je w sposob tradycyjny lub
z wykorzystaniem narzedzi internetowych np. wirtualnego dysku Gmail.

W podsumowaniu tej czesci zaje¢ zwro¢ uwage, ze tak jak i wizerunek kazdego z
nas tak samo jest ksztattowany wizerunek instytucji.

miodzi przedsigbiorczy

Dla zainteresowanych ucznibw mozesz poleci¢ materiaty dotyczgce ochrony
wizerunku:
e Ochrona wizerunku/ CYKL PRAWO | MEDIA odc.4 [czas 9:18; materiat wart

polecenia 6:59] http://www.youtube.com/watch?v=YgO5K|D8ncQ [dostep
6.01.2014]

e Twoje zdjecie. Twoje prawo. Czesc | [czas 4:10]
http://www.youtube.com/watch?v=XMzJATZaxrY [dostep 6.01.2014

Strona www szkoly [praca w parach]

Zaprezentuj strone internetowg szkoty i poprosisz uczniow, aby pracujgc w parach
zapoznali sie z nig i odpowiedzieli na pytania: Do kogo moze byc¢ adresowana strona
www szkoty? Do kogo jest adresowana? A takze podali przynajmniej dwa argumenty
Dlaczego wybrali takg, a nie inng grupe odbiorcow? Sprawdz, czy wszyscy rozumiejg
polecenie oraz kryteria realizacji zadania. Wyznacz czas pracy 2-4 min, a po jego
uptywie popros poszczegoélne dwojki o odpowiedzi.

Uwagal
W ten sam sposéb zamiast strony internetowej szkoty mozesz wykorzystaé facebook

W podsumowaniu zwré¢ uwage na pojecie uzytecznosé¢ strony (ang. web usability),
czyli tatwos¢, z jakg uzytkownik moze z niej korzysta¢, aby znalez¢ potrzebne dla
niego informacje (np. nawigacja, wyglad). Ponadto podkres| — kiedy takie informacje
nie pojawig sie w czasie wypowiedzi ucznidéw — ze odbiorcami strony nie sg tylko
obecni jej uczniowie, ale rowniez mogg nimi by¢ rodzice, nauczyciele, absolwenci,
przyszli uczniowie i ich rodzice, wtadze lokalne, sponsorzy, wtadze oswiatowe.

Dodatkowo mozesz poleci¢ uczniom zrédta na temat uzytecznosS¢ stron
internetowych. Sa to jednak zrédta dodatkowe:

e ,Polscy webmasterzy na bakier z uzytecznoscig stron WWW?
http://www.chip.pl/news/internet-i-sieci/witryny-internetowe/2012/02/polscy-
webmasterzy-na-bakier-z-uzytecznoscia-stron-www [dostep 03.01.2014]

e Raport ,Uzytecznos¢ w internecie”
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-
interaktywnie-com-uzytecznosc-w-internecie-23070 lub
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/usability/najlepsze-polskie-strony-
internetowe-pod-katem-uzytecznosci-15775 [dostep 03.01.2014]
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~Jak zadbac o uzytecznos¢ wtasnej strony? — kurs usability cz.lll” — i 10
heurystyk Jacoba Nielsena http://symetria.pl/blog/artykuly/jak-zadbac-o-
uzytecznosc-wlasnej-strony-kurs-usability-cz-iii/ [dostep 03.01.2014]
http://www.e-mage.pl/pages/strona-glowna/oferta/projektowanie-i-tworzewnie-
stron-www/uzytecznosc-stron-internetowych-jak-do-ni [dostep 03.01.2014]
http://www.ideo.pl/emarketing/web _usability/ [dostep 03.01.2014]

Wybor grupy odbiorcéw i formy reklamy [praca w grupach]

Wprowadz uczniéw w temat zadania i podziel ucznidw na grupy. Wyjasnij im, ze sg
zespotem, ktéry realizuje projekt edukacyjny np. w ramach programu ,Mtodzi
Przedsiebiorczy” i chce pokaza¢ efekty swojej pracy w Internecie, czy chce
przygotowac reklame internetowg swoich dziatain. Moze to zrobi¢ zaréwno na stronie
www szkoty, jak i na portalu spotecznosciowym. Ale musi wskazaé¢ konkretnych
odbiorcow, do ktérych bedzie kierowac reklame, jak i wybra¢ odpowiednig jej forme.
Dlatego zadaniem zespotow bedzie:

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7

Zapoznanie sie z materiatem na temat e-marketingu (materiat pomocniczy nr
4).

Okreslenie rodzaju dziatan, ktére bedg reklamowane w sieci (w internecie) np.
projekt ,Mtodzi Przedsiebiorczy”, akcja charytatywna prowadzona w szkole.
Okreslenie celu reklamy w Internecie.

Wybor grupy (target), do ktorej bedzie kierowana reklama np. rodzice,
potencjalni uczniowie szkoty.

Wybor miejsca, gdzie bedzie zamieszczona reklama — strona www szkoty, czy
portale spotecznosciowe.

Wybér formy reklamy, ktéra bedzie wigzata sie z miejscem opublikowania
reklamy np. kampania reklamowa na portalu spoteczniosciowym, mailing,
layer na stronie szkoty.

Krétka charakterystyka dziatan zwigzanych z wybrang formg reklamy
(dodatkowo).

Sprawdz, czy wszyscy rozumiejg polecenie oraz kryteria realizacji zadania. Do pracy
uczniowie mogg rowniez wykorzysta¢ zrodla w zasobach internetowych, na
podstawie ktérych zostat przygotowany materiat pomocniczy nr 4:

Paulina Okonek ,Wizerunek firmy w sieci jak kreowac i zarzgdza¢ markag

w internecie?” http://www.structum.pl/czytelnia/Wizerunek-firmy-w-
Internecie.pdf [dostep 07.01.2014]

Paulina Okonek ,,Reklama e sieci cz. 1”

http://www.web.gov.pl/g2/big/2010 03/f6fa87211c5ddb84691a9a6acbh346388.
pdf [dostep 07.01.2014]
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http://www.web.gov.pl/g2/big/2010_03/f6fa87211c5ddb84691a9a6acb346388.pdf
http://www.web.gov.pl/g2/big/2010_03/f6fa87211c5ddb84691a9a6acb346388.pdf
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e Przetom w marketingu?

http://www.brief.pl/artykul,1427,przelom_w_marketingu.html [dostep
07.01.2014]
e Wizerunek firmy w Internecie, maj 2009 r.

http://mambiznes.pl/artykuly/czytaj/id/1415/wizerunek firmy w internecie
[dostep 07.01.2014]

e 10 zasad skutecznego komunikowania sie w social media
http://www.brief.pl/artykul,1426,10 zasad_skutecznego komunikowania_sie
w_social_media.html [dostep 07.01.2014]

e Czego nie robi¢ w social media w 2014
http://www.brief.pl/artykul,1413,czeqgo_nie_robic_w_social media w_2014.ht
ml [dostep 07.01.2014]

Uczniowie mogg wykona¢ zadanie wykorzystujgc materiat pomocniczy nr 5 lub
narzedzia SmartArt w PP lub WORDzie, Prezi, czy darmowe programy do tworzenia
mapy mysli  http://szybkanauka.pro/mapa-mysli-jak-wybrac-program/  [dostep
06.01.2014]. Do wykonania zadania uczniowie mogg postuzy¢ sie informacjami
zawartymi w samouczkach TIK http://samouczki.ceo.org.pl/ [dostep 06.01.2014].
Mozesz tez poprosi¢ ucznidw, by wykorzystali podczas ¢wiczenia swoje telefony
komorkowe, tablety, smartfony.

Wyznacz grupom czas, a po jego uptywie popros, aby kazdy zespot podat rodzaj
dziatania, cel, odbiorcéw, miejsce e-reklamy, wymienit narzedzie i podat
uzasadnienie takiego, a nie innego wyboru. Zwré¢ uwage na to, aby wypowiedzi
przedstawicieli grup byty konkretne i zwiezte. Popros uczniow, aby przede wszystkim
skupili sie na pomysle na e-reklame i odpowiedziach na pytania zawarte w karcie
pracy. Dodatkowo mozesz zwrd¢ uwage uczniéw na uregulowania prawne dotyczgce
wykorzystania np. portali spoteczno$ciowych do promocji. Wykorzystaj materiat
pomochiczy o prawnych regulacjach dotyczgcych reklamy z materiat pomocniczy nr 6
(Prawne regulacje dotyczace reklamy
http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19930070034 [dostep. 23.10.2013]).

W czasie podsumowania mozesz zache¢ uczniow, aby udzielali sobie wzajemnie
informacji zwrotnej wg kryteriow i wskazowek, zawartych w materiale pomocniczym
nr 7 (Informacja zwrotna do e-reklamy), ktéra moze petni¢ role pierwszego testu
skutecznosci pomystu na reklame. Rozdaj materiat uczniom (kazdy otrzymuje wiasny
egzemplarz). Po kazdej prezentacji daj uczniom 2-3 minuty czasu na wypetnienie
arkusza oceny; po ostatniej prezentacji zbierz materiaty i przekaz karty odpowiednim
zespotdw.
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Podsumowanie [dyskusja]

Na zakonczenie popro$ ucznidw o dokonczenie zdania: Gdyby po dzisiejszej lekcji
zostat szkolnym doradcom od spraw e-promocji to co
zaproponowatbym/zaproponowatabym nowego?
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MATERIALY POMOCNICZE

Material pomocniczy nr 1. E-mail reklamowy zachecajacy do udziatu w lekcji.

Jesli zdecydowate$/-as sie na wariant rozpoczecia lekcji z zastosowaniem emaila ponizej znajdziesz
przyktadowe tresci e-maili zachecajgcych do udziatu w lekcji. Wybierz jeden z przykiadéw lub
przygotuj samodzielnie wiasny e-mail i wyslij do uczniéw na kilka dni przed zajeciami dotyczgcymi e-
promocji.

Przyktad 1

Tytut: [imie ucznia] juz jutro w szkole
Co wiesz 0 e-promocji? Gdzie mozesz sie z tym spotkac?

Wez udziat w lekcji [wpisz date, godzine i sale]. Wygraj na wiosne niepowtarzalng szanse na
przyszto$¢ z e-reklama.

[podpis]

Przyktad 2

Tytut: [imie ucznia] mam do Ciebie prosbe

Jutro zapowiadajg opady, moze warto spedzi¢ ten czas w szkole z przyjaciotmi.

Ja tak na pewno zrobie.

Przyjdz na lekcje bedziemy moéwic o aktualnych sprawach, ktére tez Ciebie dotyczg, czylio ...
Reszty dowiesz sie [wpisz date, godzine i sale]

[podpis]

Przyktad 3
Tytut: [imie ucznia] ...

lekcja

sprawdz przyjdz

0 e-promocji

Ponizej wpisz date, godzine i migjsce zajec.
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Material pomocniczy nr 2. O kontach pocztowych i wiadomosciach

Najbardziej popularnym kontem pocztowym wsrad polskich internautéw jest konto zatozone na portalu

Wirtualna Polska. Kolejnymi pod wzgledem czestosci posiadania sg Onet, Gmail oraz tlen.pl. Wsrod
uzytkownikow WP istotnie czesciej wystepujg mieszkancy wsi.

Q3. Na ktérych z ponizszych serwiséw / portali posiadasz konto e-mailowe?

Czesciej
(istotne statystycznie)

Onet (onet.pl)

15-18 lat
WVKSZtﬂkenle
podstawowe

Wirtualna Polska (wp.pl)

miasta
pow. 500k

02 (02.pl, tlen.pl)
Interia (interia.pl)
Neostrada / TP S.A.
Gazeta (gazeta.pl)
Yahoo

MSN.com (Hotmail)

thhhtL

inny

N=933, posiadajgcy prywatne konto mailowe, %

=P roznice istotne stat. @ 95%

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1251 [dostep 06.01.2014]
oraz http://www.marketing-news.pl/photos/upd/110704160850 posiadanie e-konta large.jpg [dostep
06.01.2014]
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Wsrod roznych ocenianych typow komunikatow, otrzymywanymi pocztg e-mail z innymi uzytkownikami

Internetu. najczesciej przekazywanymi (na poziomie 35-50%) okazujg sie informacje zwigzane
z wydarzeniami kulturalnymi oraz aktualnymi promocjami.

Q19. Jak czesto zdarza Ci sie dzieli¢ ponizszymi rodzajami informacji pojawiajgcymi
sie na Twojej prywatnej poczcie elektronicznej z Twoimi znajomymi lub innymi
uzytkownikami w internecie?

B bardzoczesto [ czesto B rzadko B bardzo rzadko B trudno powiedzie¢

zaproszenia na imprezy/
koncerty

informacje o promocjach

informacje z serwisow
spotecznoéciowych [ 14 24 50 7

informacje o konkursach

zaproszenia zachecajace
do zaangazowania

zaproszenia do roznych
serwisow/portali

3 10 25 54 8

N=933, posiadajacy prywatne konto mailowe, %

=P rounice istotne stat. @ 35%

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1251 [dostep 06.01.2014]
oraz http://www.marketing-
news.pl/photos/upd/110704160741 dzielenie sie_informacjami_w_internecie large.jpg [dostep
06.01.2014]
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Materiat pomocniczy nr 3. E-mailing

Skuteczny e-mail w reklamie

O skutecznos$ci kampanii mailingowych nie ma sie co rozpisywac. Dobrze przeprowadzona kampania
przynosi zyski i to spore. Tajemnica sukcesu tkwi w stowie "dobrze", poniewaz na mailing sktada sie
wiele czynnikéw, o ktérych nie mozna zapominac¢. Chodzi o to, ze nie tylko dobry tekst, czytelnosc¢ i
target jest gwarancjg sukcesu. Nalezy wzigc tto, w jakim sie znajdujemy. Kwestia pory roku, informacji
podawanych w TV, nastroje spofeczne, tendencje branzy e-commerce, ktére zresztg mozna kreowac
artykutami sponsorowanymi. Istniejg rowniez zwolennicy przypadku, tak jak znajomy marketingowiec,
ktéry opowiadat o sukcesie prowadzonej przez siebie kampanii. Caty mailing opart na jednym modelu
pewnego artykutu, ktory zalegat w magazynie klienta. Zalegat tylko dlatego, ze sekretarka wpisata o
jedno zero wiecej w zamdéwieniu i przyszto nie 100 sztuk, a 1000. Otéz, w branzy wiele sie dzieje i
wiele wiadomosci przekazywanych jest podczas zupetnie nieoficjalnych spotkan. Mailing zbiegt sie z
wielkg akcjg promocyjng tego samego modelu w TV i prasie. Ludzie szybko wyczaili, gdzie cena jest
bardziej okazyjna. Pierwszy raz sprzedaz przekroczyta ilos¢ wystanych e-maili do subskrybentéw. To
Jest dzieto przypadku. [...]

Zrédto: wpis zamieszczony na blogu iThink ,Skuteczny e-mail w reklamie” z dnia 14 listopada 2008 r. http:/email-
marketing.blogi.pl/archive/2008-11 (dostep 23.10.2013)

E-mailing

Statystyki kampanii e-mail marketingowych, w pierwszej kolejnosci prezentujg zwykle liczbe otwartych
przez adresatéw maili. Jednym ze sposobdw sprawdzenia, czy adresat otworzyt maila reklamowego
Jest dodanie do kazdej wiadomosci obrazka o wymiarach 1x1 px, ktdrego pobranie system odczytuje
jako otwarcie maila przez konkretnego subskrybenta. Nazwa takiego obrazka jest generowana i
unikatowa dla kazdego maila w bazie danych — stgd wiemy, Ze dotart on do wfasciwego odbiorcy.
Systemy do e-mail marketingu oferujg takze mozliwos¢ $ledzenia kliknie¢ w linki zamieszczone w
mailu. Niektore systemy do e-mail marketingu proponujg takze dodatkowe opcje w narzedziach
statystycznych — na przyktad wspofprace z systemem Google Analytics, raporty domen czy klientow
pocztowych. [...]

Zrédto: P. Okonek, Reklama w sieci cz. 2., Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2010, s.7.

Materiat dostepny na stronie http://www.web.gov.pl/ (dostep 23.10.2013)

Personalizacja parametréw kampanii

Przez parametry kampanii powiniene$ rozumie¢ wszystko to co widzi odbiorca zanim jeszcze otworzy
wiadomo$c¢. Tymi elementami sg zwykle nazwa nadawcy, email nadawcy, temat wiadomosci i
preheader.

W naszym kregu kulturowym, w krajach europejskim decydujgcym o otwarciu elementem jest nazwa
nadawcy. Wigze sie to z przywigzaniem Klienta do marki, z zaufaniem do nadawcy. WiaSciciele poczty
chetnie otwierajg wiadomosci od firm/oséb, ktére znajg bojgc sie jednoczesnie spamu i naduzyé¢
wynikajgcych z dziatan podmiotow nieznanych.

Jest to ogodlna zasada, od ktérej powiniene$ robi¢ wyjatki. Personalizowanie nadawcy pozwoli Ci w
lepszy sposéb nawigzac relacje z odbiorcami. W doborze odpowiedniej nazwy pomoze Ci etap, w
ktérym segmentowate$ baze danych.

W efekcie Twéj odbiorca moze zobaczy¢ w polu nadawca ,,SuperSklep”, ale przy Twoim niewielkim
wysitku moze to by¢ ,Marta z SuperSklepu” lub ,Marcin z SuperSklepu”. Zastanéw sie jak te nazwy
mogg wptywac na odbiér wiadomosci przez kobiety a jak przez mezczyzn.

Moze masz Biuro Obstugi Klienta, w ktérym Twoi pracownicy budujg relacje telefonicznie Ilub
osobiscie? Zastandw sie jak mozesz wykorzystac to, ze Klienci juz znajg osobe, ktora sie z nimi
komunikuje.
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Eksperymentuj, z zastrzezeniem jednak, ze odbiorca musi wiedzie¢ od kogo pochodzi wiadomosc.

Personalizacja emaila nadawcy powinna opiera¢ sie na podobnej regule co nazwa nadawcy. Bardzo
dobrym posunieciem jest pokazanie odbiorcom, ze po drugiej stronie jest cztowiek a nie maszynka do
wysytania mailingéw. Pamietaj, ze na spersonalizowany adres mailowy odbiorcy mogg chcie¢
odpowiedziec. Upewnij sie, Ze jeste$ w stanie kontynuowac powstaty dialog.

W potgczeniu z dywersyfikacjg ofert i przygotowaniem mailingdw z odpowiednim wariantem reklamy
powinna iS¢ personalizacja tematu. Nie jest to tylko proste wstawienie imienia. Temat powinien
uchylac rgbek tajemnicy, zapowiadac to co pojawi sie w treSci mailingu. Jesli wiec postarate$ sie o
przygotowanie osobnych ofert dla réznych grup odbiorcéw pamietaj aby temat stat sie Twoim
wsparciem.

Preheader to ten krétki tekst, ktory widoczny jest w niektérych aplikacjach pocztowych tuz obok
tematu wiadomosci. Jesli jeste$ uzytkownikiem Gmaila to najprawdopodobniej nie raz widziate$ tam
szary tekst ,Jesli nie widzisz poprawnie wiadomosci kliknij tutaj”.

Pamietaj, ze to nieinwazyjne miejsce, ktére moze moéwic troche wiecej niz temat wiadomosci
a dodatkowo moze zosta¢ dowolnie spersonalizowane.

Zrédto: Jak planowaé kampanie email marketingowa; http://freshmail.pl/przewodnik/jak-planowac-kampanie-e-mail-
marketingowa/projektowanie-mailingow-i-personalizacja-parametrow-kampanii/ (dostep 23.10.2013)
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Zatacznik nr 4. Materiatl na temat e-marketingu.

Reklama w sieci w poréwnaniu do tradycyjnych przekazéw reklamowych i charakteryzuje sie formami
opartymi na interaktywnosci i lepszej mierzalnosci efektow. Wsréd najbardziej popularnych narzedzi
marketingowych jest e-mailing, ktéry przez polskich internautéw postrzegany bywa jako jedna z
bardziej ucigzliwych form e-reklamy.

Zalety e-reklamy

e nieograniczony zasieg czasowy i przestrzenny,

e interakcja z odbiorca, czyli dwukierunkowa komunikacja, czego nie dajg media i reklamy
tradycyjne,

e ukierunkowanie na wybrang grupe odbiorcow m.in. na podstawie informacji przesytanych
przez przegladarke, profil uzytkownika na portalu spotecznosciowym czy $ledzenie zachowan w
siecli,

e mierzalnos¢, poniewaz na biezgco dostepna jest informacja dotyczgca liczby wyswietlen, liczby

0sob, ktore aktywizowaty hipertagcza (np. kliknety w banner, dokonaty zakupu, skorzystaty z ustugi,
wypehity formularz),

e innowacyjnosé, poniewaz e-reklama rozwija sie bardzo szybko i nowe mozliwosci reklamowe
wprowadzane sg wraz z uruchomieniem kolejnych form aktywnosci internautow.*

Formy reklamy internetowej

Internet, mimo ze jest medium miodym, wyksztatcit wiele ré6znorodnych form reklamy. Wcigz jednak
wykorzystywanie reklamy internetowej jest zwigzane najczesciej z trzema dziataniami, takimi jak:

e stworzenie wiasnej strony internetowej, ktéra stuzy do prezentacji, pokazuje historie, oferte
i osiggniecia,

e wykorzystanie stron internetowych nalezacych do innych podmiotéw (firm, instytucji, organizaciji),
najczesciej w celu umieszczenia na nich materiatéw reklamowych

e wykorzystanie poczty elektronicznej (np. mailing).

Formy reklam

internetowej

Zrédto: opracowano na podstawie R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin 2011, s. 129- 130.

Najczesciej spotykane formy reklamy internetowej mozemy podzieli¢ na trzy kategorie:

. . banery, przyciski reklamowe, pola tekstowe, linki, stowa kluczowe
w wyszukiwarkach, sponsoring, tapety reklamowe; formy typu pull sg odnajdywane przez
internaute w czasie szukania przez niego innych informacji na ré6znych stronach www i nie majg
charakteru agresywnego,

. : okna pop- up, okna pop-under, okna shaped pop-up, intersitials, okna cérki;
majg charakter agresywny i docierajg do odbiorcy (internauty) niezaleznie od jego woli, otwierajgc
sie samoczynnie,

Lp. Okonek, Reklama w sieci cz. 1, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Warszawa 2009, s. 4- 5. Materiat
dostepny na stronie http://www.web.gov.pl/ z dnia 15.08.2013 r. (dostep 23.10.2013).
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. , czyli whasne strony www, mailing.?

Inny podziat form reklamy internetowej to podziat na stosowane rozwigzania:

. — graficzna forma najczesciej w postaci paska, ktéry jest odnosnikiem do strony
promowanego produktu/ustugi/dziatalnosci; jednym z rodzajow bannera jest interaktywny,
rozwijajgcy sie expand banner; maksymalny rozmiar to 468 x 240 pikseli, najczesciej dominujg
bannery o rozmiarach 468 x 60 pikseli,

. — poziomy banner umieszczany najczesciej w nagtowku strony internetowej, najczesciej
o rozmiarach 750x100 pikseli; jest to pierwsza reklama, jakg dostrzega uzytkownik strony,

. — zamieszczanie na blogach tresci reklamowych (np. reklam graficznych
i kontekstowych),

. — banner kwadratowy lub prostokatny rozdzielajgcy fragmenty tekstu,

. - reklama internetowa o dowolnym ksztalcie, mozliwa do przemieszczania,

przesuwania w postaci okienka otwierajgcego sie nad aktywnym oknem przeglgdarki internetowej;
nie otwiera sie w osobnym okienku, a w oknie przeglgdarki jako najwyzsza warstwa,

. - reklama polegajgca na umieszczeniu na stronach www odpowiednio przygotowanego
obrazka, po kliknieciu w obszar ktérego uzytkownik zostaje przeniesiony na strone reklamodawcy;
button to odpowiednik bannera, zajmujgcy jednak o wiele mniej miejsca i nieutrudniajgcy
uzytkownikowi czynno$ci zwigzanych z przegladaniem stron; standardowa wielko$¢ to 120 na 60
pikseli,

. — banner o powierzchni dwa razy wiekszej niz billboard,

) — forma banneru interaktywnego, po najechaniu na ktéry zwigksza si¢ jego powierzchnia;
najczesciej zmienia sie z formy billboard na forme double billboard,

. — banner przykrywajgcy tre$¢ strony; najczesciej pojawia sie na kilkanascie sekund i znika.
Jest to jedna z najbardziej nielubianych przez internautéw form reklamy, ze wzgledu na to, ze
czesto trudno jest zamkna¢ tego typu banner,

. — reklamy rozsytane za posrednictwem e-maila, zazwyczaj do zarejestrowanych
uzytkownikow serwiséw internetowych, np. popularnych portali,

. - inwazyjna reklama internetowa, ktéra pojawia sie od kilku do kilkudziesieciu sekund
w osobnym okienku przegladarki o wielkosci catego ekranu monitora przed zatadowaniem
wiasciwej strony www,

. - reklama w wyszukiwarkach, polegajgca na wyeksponowaniu w taki sposéb,
aby nie pomyli¢ ich z niekomercyjnymi wynikami wyszukiwania,

. - forma reklamy internetowej, umozliwia prezentacje lokalizacji na mapie w postaci
logo,

. - banner reklamowy wyswietlany w wyszukiwarce internetowej, skojarzony tematycznie
Z wyrazami,

. - animacja realizowana na przezroczystej warstwie natozonej na serwis w przegladarce
internetowe;,

) — banner pionowy o rozmiarach 120 na 600 pikseli lub 160 na 600 pikseli (Wide

SkyScraper). umieszczany po lewej lub prawej stronie z boku strony www. ®

’R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin 2011, s. 129 - 130.
* B. Matecki, Marketing i reklama w Internecie, UBIK Business Consulting Sp. z 0.0., 11- 12. Materiat dostepny na stronie
http://www.web.gov.pl/ z dnia 15.08.2013 r. oraz P. Okonek, Reklama w sieci cz. 1 ..., dz. cyt. s. 5- 7, dostep 23.10.2013.
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W e-reklamie wykorzystywane sg tez spamy, czyli wiadomosci wysytane masowo — najczesciej - do
niezidentyfikowanych odbiorcow. Najbardziej rozpowszechniony jest spam reklamowy za
posrednictwem poczty elektronicznej, ale takze czesto wystepuje spam w komunikatorach (np. Gadu-
Gadu). W przypadku wykorzystania spammingu nalezy pamietaé, ze spam jest postrzegany przez
internautdw jako niechciane lub niepotrzebne wiadomosci elektroniczne. Oddziatywanie tego typu
reklamy moze nie przynies¢ zamierzonych skutkéw, poniewaz w przypadku spamu nie ma znaczenia,
jaka jest tre$¢ wiadomosci, o czym nalezy pamietaé w przypadku reklamy.4

Facebook

Kazdy, kto mysli o prowadzeniu dziatalnosci, czy to w formie przedsiebiorstwa, czy NGO, nie moze
dziataniach marketingowych poming¢ mediéw spotecznosciowych, w tym Facebooka, ktéry daje
mozliwosci reklamowe, a takze stwarza podstawy do oceny skutecznosci prowadzonych dziatan na
fan-page’u. Najczesciej wykorzystywane wskazniki - prezentowane w formie liczbowej oraz graficznej,
jako trend wzrostowy lub malejacy - to:

e lubigcy ogdtem (Total Likes), czyli liczba osob, ktére polubity strone,

e znajomi fanéw (Friends of Fans), czyli liczba znajomych os6b lubigcych strone; jest to rowniez
okreslenie potencjalnego zasiegu,

e 0soby, ktére o tym modwig (People Talking About This), czyli liczba osob, ktéra bierze aktywny
udziat w zyciu fan-page’a,

o catkowity zasieg tygodniowy (Weekly Total Reach), czyli liczba osoéb, do ktérych udato sie dotrze¢
Z przekazem w ciggu tygodnia.

Przykitady skutecznych kampanii reklamowych z wykorzystaniem portali spotecznosciowych

Ingo’s Face Logo

Agencje reklamowe Grey Stockholm oraz Ogilvy Stockholm
potgczyly sie w jedna firme i postanowity wykorzystaé ten fakt
do promocji na Facebooku. Dlatego m.in. zaangazowaty
swoich fanéw do zabawy w odkrywanie nowego logo.
Obrazek profilowy kazdej osoby logujgcej sie do specjalnie
przygotowanej aplikacji wspottworzyt i odkrywat coraz
wiekszg cze$¢ logotypu firmy, a po kazdej kolejnej osobie
logo stawato sie coraz wieksze. Petna nazwa zostata odkryta
przy pozyskaniu 2890 fandéw, co zajeto tylko cztery godziny.6

BlueCross BlueShield of Minnesota’s Human Doing

Jednym z dziatan prowadzonych przez BlueCross BlueShield of Minnesota byta kampania spoteczna
zachecajgca do prowadzenia zdrowego trybu zycia. Aby pokazac efekty Scott Jorgenson zamieszkat
w szklanym domu i zobowigzat sie do wykonywania codziennie 3-4 ¢wiczen. Jednoczednie na
Facebooku rozpoczeto intensywng kampanie marketingowa.7

»,mac & cheese”

W marcu 2011 roku marka Kraft rozpoczeta kampanie w serwisie Twitter. Kiedy dwoje ludzi uzyto
zwrotu ,mac & cheese” w swojej rozmowie, Kraft przesytat im wiadomos¢é na temat akcji promocyjne;.
Pierwsza osoba, ktéra odpowiedziata, otrzymywata w prezencie pie¢ produktow firmy oraz koszulke.8

4 Tamze, s. 8.

> M. Cichon, Facebook, jako narzedzie dla e-marketerow, Warszawa 2012, s. 12. Materiat dostepny na stronie
http://www.web.gov.pl/ z dnia 15.08.2013 r. (dostep 23.10.2013).

6 Tamze, s. 18.

M. Cichon, Facebook, jako narzedzie dla e-marketerdw..., dz. cyt., s. 18.

M. Cichon, Facebook, jako narzedzie dla e-marketerdw..., dz. cyt., s. 17.
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Reinert Sausages’s Wurst-Face App

Niemiecka firma Reinert Sausages przygotowata na Facebooku
aplikacje, przy pomocy ktérej po przestaniu wilasnego zdjecia
otrzymujemy swdj wizerunek umieszczony na produktach firmy wraz
z przyznaniem tytutu ,Wurst Face”.’

Inne obszary nowoczesnego marketingu okotosieciowego

Jak juz zostato wspomniane najpopularniejszymi formami reklamy sg: banner oraz e-mailing i sg one
obecnie na tyle powszechne, ze reklamodawcy poszukujgcy sposobdw na odréznienie sie od
konkurenc;ji kierujg swoje zainteresowanie na mniej standardowe obszary reklamy internetowe;j:

- zwany tez word of mouth, marketing szeptany lub marketing wyktadniczy.
Najczesciej polega on na wywieraniu wptywu na uzytkownikdw poprzez polecenie (rekomendacje)
w celu dalszej promocji firmy/NGO lub oferty. Zadowolony klient/beneficjent opowiada o produkcie
lub ustudze innym osobom w sieci swoich znajomych, ktdre decydujg sie na skorzystanie
z reklamowanego produktu/ustugi. Dlatego na wielu stronach internetowych umieszczone zostaty
okienka ,Pole¢ znajomemu”, gdzie po wpisaniu adresu e-mail (wtasnego oraz znajomej osoby)
osoba otrzyma wiadomos¢ z rekomendacja danej strony. Czesto rowniez w przypadku marketingu
wirusowego (szeptanego) stosowane sg zachety w formie nagréd dla osoby polecajgce;.

- reklamy w grach komputerowych sg czesto bardziej
zblizone do reklamy outdoorowej (reklama zewnetrzna, reklama prezentowana na specjalnie do
tego celu przygotowanych nosnikach), a ich znaczng wiekszos¢ stanowig statyczne tablice. Sg
takze reklamy interaktywne, ktére pozwalajg np. dotadowaé energie gracza czy nawet filmowe,
gdzie mozemy obejrze¢ 15 sekundowy film. W przeciwienstwie do statych reklam, dynamiczne
reklamy mogg byC zarzadzane przez agencje reklamowe, i, co wazne, pozwalajg na
dostosowywanie ich tresci do lokalizacji reklamobiorcy czy pory dnia.

- tego typu reklama jest sposobem na prezentowanie ustug internetowych
(np. stron internetowych, e-maili, czatéw, foréw dyskusyjnych, komunikatoréw) w taki sposdb, aby
dopasowacé treéci reklam do tresci stron, na ktérych sg one umieszczane. Ideg reklamy
kontekstowej jest zatozenie, ze odbiorca tego typu reklamy chetniej na nig pozytywnie zareaguije,
gdy bedzie ona zwigzana z poszukiwang przez te osobg informacjg niz gdyby nie miata ona z nig
zwigzku. W przypadku stron www najczesciej reklama kontekstowa przyjmuje forme osobne;j,
wydzielonej czesci, gdzie wyswietlane sg kroétkie teksty i linki do innych stron. Dlatego moze
przybiera¢ forme zaréwno czystego tekstu, umieszczanego obok wiasciwej zawartosci serwisu,
jak i roznych form reklamy wizualne;.

— to program partnerski, ktéry mozna dopasowaé do strony poswieconej
kazdej tematyce. Organizujg go sklepy internetowe i inne podmioty z réznych branz, m.in. po to,
aby w sieci poprzez poréwnywarki cen dokona¢ poréwnania biur podrézy, organizatoréw kurséw
i szkolen, ofert bankéw i instytucji finansowych. Dobrym pomystem - na poczatku dziatalnosci -
jest udziat w istniejgcych juz platformach afiliacyjnych, ktére pozwolg na jednym koncie sumowac
zyski z wielu programéw partnerskich jednoczesnie. Udziat w programie partnerskim nie wigze sie
z zadnymi dodatkowymi obowigzkami ani kosztami - wystarczy umiesci¢ je w odpowiednim
miejscu na swojej stronie. *°

o Tamze, s. 18.
0p Okonek, Reklama w sieci cz. 1 ..., dz. cyt. s. 7- 11.
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Teraz o popularnych stronach z branzy edukacyjnej

Ponizej prezentujemy zestawienie najpopularniejszych witryn tematycznych w Polsce w dziedzinie
edukacji opracowane w maju 2013 roku wg Megapanel PBI/Gemius za portalem wirtualnemedia.pl.
Z zestawienia wynika, ze w maju 203 roku Wikipedie odwiedzito o 205 tys. polskich uzytkownikow
mniej niz w kwietniu, strony edukacyjne Google — o0 565 tys. mniej, a serwisy Sciaga.pl - o 160 tys.
mniej.
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Ranking witryn wedtug zasiegu miesiecznego w maju 2013 roku w dziedzinie EDUKACJI

Nazwa l-(lrig;rﬁ;v;ig)y Liczba odston Zasieg %ﬁ?e-

1 wikipedia.org 10199 728 - 49,82%

2 Grupa Google - Edukacja 5167 116 - 25,24%

3 Grupa Sciaga.pl - Edukacja 2907 543 - 14,20%

4 Grupa Wirtualna Polska - Orange - Edukacja 2 444 503 16 080 985 11,94% tak
5 zadane.pl 2436 421 - 11,90%

6 Grupa Onet.pl - Edukacja 1956 064 9491 433 9,55% tak
7 bryk.pl 1172 483 4 307 868 5,73% tak
8 wiktionary.org 1120 685 - 5,47%

9 sjp.pl 1067 742 7043971 5,22% tak
10 szkolnictwo.pl 987 845 - 4,83%

11 wikimedia.org-upload.wikimedia.org 904 072 - 4,42%

12 pl.bab.la 903 669 - 4,41%

13 Grupa Gazeta.pl - Edukacja 873193 8 961 225 4,27% tak
14 pwn.pl-Serwisy edukacyjne PWN 832 713 - 4,07%

15 Grupa Allegro - GG - megaslownik.pl 750 263 7 072 969 3,66% tak
16 klp.pl 551 535 - 2,69%

17 edux.pl 457 822 - 2,24%

18 matematyka.pl 409 793 1794 765 2,00% tak
19 ang.pl 386 761 - 1,89%
20 profesor.pl 377 743 - 1,85%

Zrédto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-w-maju-2013-roku z dnia 30.08.2013 r.

(dostep 23.10.2013)
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Material pomocniczy nr 5. Wybér narzedzia i uzasadnienie.

A. Zadanie

Zapoznajcie sie z materialem pomocniczym na temat e-marketingu i wykorzystania facebooka do
promocji przedsiewziecia (Zatgcznik nr 4). Nastepnie odpowiedzcie na pytanie: Ktére z opisanych
narzedzi chcielibyscie wybra¢ do promocji swojego dziatania, pamietajgc jednoczes$nie o grupie
potencjalnych odbiorcéw waszej akcji/dziatalno$ci, a takze mozliwo$ciach przygotowania reklamy
podczas zajec?

B. Wybobr narzedzia - Karta pracy ucznia

Okreslenie dziatalnosci, ktérg chcemy
reklamowag, czyli odpowiedz na pytanie:

Co bedziemy reklamowac?

Cel dziatania, czyli po co chcemy opowiedzie¢ o
naszym dziataniu?

Okreslenie grupy potencjalnych odbiorcéw
(target)reklamy, czyli odpowiedz na pytanie: Dla
kogo jest nasza dziatalno$¢?

Wybér formy e-reklamy, czyli odpowiedz na
pytanie: Jakg forme reklamy internetowej
wybralismy?

Uzasadnienie wyboru, czyli odpowiedz na
pytanie: Dlaczego wybralismy, taka a nie inng
forme reklamy internetowej? (co najmniej 2
argumenty)

C. NaCoBeZu do realizacji zadania
e Czy w tabeli wyboru narzedzia podaliscie cel i rodzaj dziatalno$¢?

e Czy okredliliscie potencjalnych odbiorcéw? Czy wiemy kim doktadnie oni sg? Pleé, wiek,
zawod...

e Czy wskazaliscie wybrang forme e-reklamy?
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e Czy wybodr formy zostat uzasadniony przynajmniej dwoma argumentami?

D. Dodatkowe zrédta do wykonania zadania

e Paulina Okonek ,Wizerunek firmy w sieci jak kreowac¢ i zarzgdza¢ markg w internecie?”
http://www.structum.pl/czytelnia/Wizerunek-firmy-w-Internecie.pdf [dostep 07.01.2014]

¢ Paulina Okonek ,Reklama e sieci cz. 1”
http://www.web.gov.pl/g2/big/2010 03/f6fa87211c5ddb84691a9a6ach346388.pdf [dostep
07.01.2014]

e Przetom w marketingu? http://www.brief.pl/artykul,1427 przelom w_marketingu.html [dostep
07.01.2014]

e Wizerunek firmy w Internecie, maj 2009 r.
http://mambiznes.pl/artykuly/czytaj/id/1415/wizerunek firmy w_internecie [dostep 07.01.2014]

¢ 10 zasad skutecznego komunikowania sie w social media
http://www.brief.pl/artykul,1426,10 zasad skutecznego komunikowania sie w_social media.
html [dostep 07.01.2014]

e Czego nie robi¢ w social media w 2014
http://www.brief.pl/artykul,1413,czego_nie_robic_w_social_media_w_2014.html [dostep
07.01.2014]

Zadanie mozecie wykona¢ wykorzystujgc materiat pomocniczy nr 5 lub narzedzia SmartArt w PP lub
WORDzie, Prezi, czy darmowe programy do tworzenia mapy mysli http://szybkanauka.pro/mapa-
mysli-jak-wybrac-program/ [dostep 06.01.2014]. Do wykonania zadania mozecie postuzyé sie
informacjami zawartymi w samouczkach TIK http://samouczki.ceo.org.pl/ [dostep 06.01.2014], ale
takze telefonami komoérkowymi, tabletami, smartfonami.
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Materiat pomocniczy nr 6. Prawne regulacje dotyczace reklamy.

Podstawowe regulacje prawne dotyczace reklamy okresla Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia
1992 roku (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34 z pézn. zm.). Kiedy uchwalano ustawe nikt nie moégt przewidzie¢
dynamicznego rozwoju tak Internetu (a wiec i e — marketingu), jak i réznego rodzaju reklam
internetowych. W 2011 roku (Dz. U. z 2011 r. nr 43, poz. 226) zostat opublikowany tekst jednolity
ustawy, a aktualne uregulowania mozna znalez¢ na stronie Internetowego Systemu Aktéw Prawnych
(ISAP) http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19930070034 (dostep. 23.10.2013),

Strona gldwna i Sejmu RP

s

INECNELOWYVISYSTEMIAKIOWIErawnycn
ISAP
wersja: 2,19
Akty prawne:
- Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34
wg rocznikdw
Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.
wqg haset
Tekst ogloszony:
wyszukiwanie g Y E D19930034.pdf
Tekst ujednolicony: JFor] D19330034L].pdf
Linki Status aktu prawnego: akt posiada tekst jednolity
Data ogloszenia: 93-01-29
pomoc
Data wydania: 92-12-29
poczta Data wejscia w Zycie: 93-03-01
Data obowigzywania: 93-03-01
Uwagi: art. 52 wchodzi w Zycie z dniem 1 lipca 1993 r.
Organ wydajacy: SEIM
Organ uprawniony: KRAJOWA RADA RADIOFONII I TELEWIZII
Organ zobowiazany: KRAJOWA RADA RADIOFONII I TELEWIZII
MIN. EACZNOSCI
RADA MINISTROW
Akty powiazane
Akty zmienione Alcty uchylone Akty uznane za uchylone
Odestania Alcty wykonawcze Orzeczenie TK
Infermacja o tekscie jednolitym Akty zmieniajgce
< powrot
Do odczytania tredci aktdw prawnych niezbedna jest przegladarka plikdw PDF @ Copyright (c) 200%-2013 Kancelaria Sejmu RP

W Ustawie o radiofonii i telewizji mozna znalez¢ szczegdtowe zasady dotyczace publikacji reklam, ale
tez odrebne przepisy o publikacji reklam w telewizji, radiu, prasie oraz Internecie. Okreslone sg takze
wyraznie wszelkie ograniczenia reklam (np. zwigzane z grupami produktow).

Ignoranta iuris nocet, czyli w mys$l znanej zasady nieznajomos¢ prawa nie zwalania z ponoszenia
odpowiedzialnosci za to, co sie robi takze w dziedzinie e-reklamy w internecie. Kiedy prowadzimy
dziatalno$¢ marketingowsg, czy dziatalno$¢ w zakresie e-promocji musimy zna¢ obowigzujgce przepisy
prawne”, w tym Ustawe o swiadczeniu ustug drogg elektroniczng z dnia 18 lipca 2002 roku (Dz.U.
2002 nr 144 poz. 1204 z pézn. zm.). Jak kazda polska ustawa, tak i ta dostepna jest w systemie ISAP:
http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20021441204 (dostep 23.10.2013).

' B. Matecki, Marketing i reklama w Internecie, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Warszawa 2008, s. 15 —
16. Materiat dostepny na stronie http://www.web.gov.pl/, dostep 23.10.2013.
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Dodatkowo warto odwiedzi¢ strone http://prawo.vagla.pl/, gdzie mozna znalez¢ odpowiedz na wiele
pytan dotyczacych réznych aspektéw prawa internetowego oraz zjawisk i sytuacji regulowanych takze
przez inne ustawy.

| jeszcze fragment z publikacji B. Matecki, Marketing i reklama w Internecie, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP), Warszawa 2008, s. 15- 17 (materiat dostepny na stronie
http://www.web.gov.pl/ , dostep 23.10.2013)

Zanim zaczniesz rozsyta¢ e-maile zawierajgce w swojej tresci elementy oferty handlowej czy to do
znajomych, czy tez do wiekszej grupy osob, musisz mie¢ $wiadomosc¢, ze zgodnie z polskim prawem
adresaci wysytanej wiadomos$ci muszg najpierw zgodzi¢ sie na otrzymanie od Ciebie takiej
wiadomosci.

Art. 10 Ustawy o Swiadczeniu Ustug Drogg Elektroniczng méwi wprost, ze odbiorca musi ZAMOWIC
u Ciebie informacje handlowg by$s mégt ja do niego wystaé. Oznacza to, ze w praktyce powiniene$
najpierw zebrac¢ od potencjalnych adresatéw ich zgody na otrzymanie informacji handlowej - najlepiej
na pismie. Ustawa nie definiuje niestety form, w jakich mozna pyta¢ odbiorcow o zgode. Dlatego
prawdopodobnie dostate$ juz nie raz e-maila z zapytaniem, czy wyrazasz zgode na przestanie do
Ciebie informacji handlowej o ... (tu nastepuje np. opis oferty jakiej$ firmy) i na koricu dotgczone
przyciski ,tak” lub ,nie”. Unikaj takich rozwigzan, poniewaz jest to niezgodne z prawem. Postepuj
raczej tak:

e jesli znasz swoich odbiorcéw zadzwon do nich, spytaj, czy mozesz przestac oferte,

e umie$¢ na stronie formularz umozliwiajgcy osobom odwiedzajgcym strone pozostawienie adresu
e-mail. W formularzu zawrzyj informacje: ,dostarczajgc nam adres e-mail wyrazasz zgode na
otrzymywanie od (nazwa firmy) informacji handlowej i innych publikacji i informacji zawierajgcych
reklamy zgodnie z Ustawg o $wiadczeniu usfug drogg elektroniczng z dnia 18.07.2002 r. (Dz. U.
nr 144, poz. 1204).”,

e podobny formularz powiniene$ umiesci¢ takze przy formularzu subskrypcji newslettera, jesli taki
prowadzisz,

e w przypadkach, gdy nie jeste$ pewny, jak zachowa sie odbiorca informacji, probuj uzyskac jego
pisemng zgode.

(...) W lipcu 2008 roku internauta przeszukujgcy zasoby strony www.zainwestujwprzyszlosc.pl
prowadzonej przez Bank Pekao S.A. odkryt katalog, w ktérym znajdowaty sie tysigce CV ludzi
chcacych zatrudni¢ sie w tej instytucji. Czyje$ drobne niedopatrzenie spowodowafto, ze kazdy mogt
sobie obejrze¢ prywatne dane wielu oséb. Chetnych zapewne nie zabrakto, bo wiadomo$¢ o tym
fakcie dosy¢ szybko rozeszta sie wérod internautow i znalazta swoje odzwierciedlenie w mediach.

Jezeli za posrednictwem strony internetowej (lub w jakikolwiek inny sposéb) zbierasz dane osobowe
(imiona, nazwiska, adresy e-mail inne dane teleadresowe) to jestes zobowigzany do ich ochrony.
Kwestie te reguluje ustawa o ochronie danych osobowych, ktérej zapisy dotyczg takze ustug
S$wiadczonych za posrednictwem Internetu. Wazne jest przy tym to, Zze musisz uzyskac zgode oséb
pozostawiajgcych swoje dane do twojej dyspozycji na ich przetwarzanie. Dlatego, je$li na Twojej
stronie znajduje sie jaki$ formularz zbierajgcy dane od jej uzytkownikéw (np. w przypadku newslettera)
umies$¢ w nim zapis:

Zgadzam sie na przetwarzanie podanych przeze mnie danych osobowych przez firme XXX w celach:
e przesytania drogg elektroniczng na moj adres e-mail newslettera , XXX,

e przesytania drogg elektroniczng na moj adres e-mail informacji o nowosciach i nowych
produktach oferowanych przez firme XXX,

e tworzenia statystyk i raportéw dotyczgcych profilu uzytkownikéw strony ,XXX”.

Zgodnie z Ustawg o ochronie danych osobowych z dnia 29 sierpnia 1997 r. (tj. Dz. U. z 2002 roku nr
101 poz. 926 z p6zn. zm.). Wiem, ze przystuguje mi prawo wglgdu do swoich danych oraz prawo do
ich poprawiania.

Inne akty prawne, w ktérych mozna znalez¢ uregulowania dotyczace dziatalnosci reklamowej
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Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz.U. 2007 nr 50 poz.
331 z pdzn. zm.)

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny; uregulowania dotyczgce doébr osobistych
(Dz.U. 1964 nr 16 poz. 93 z pdzn. zm.)
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Materiat pomocniczy nr 7. Informacja zwrotna do e-reklamy.

W scenariuszu zachecamy do udzielenia zespotom prezentujgcym zadanie informacji zwrotnej na
temat ich pracy oraz jej efektow. Ponizej wskazowki, jak to zrobi¢ (dwa warianty).

Wariant 1

Prosze zaznaczy¢ ,x” w odpowiedniej kratce.

KRYTERIUM

el
aluemopAdapz
el [ozoey
alu
lue e} juy
alu [ezoey
alu
aluemopAaspz

1)

Czy jest podany zakres/ przedmiot reklamy?

2)

Czy jest wskazany cel reklamy?

3)

Czy jest wskazane miejsce e-reklamy?

4)

Czy jest wskazana forma e-reklamy?

5)

Czy jest jasno okreslona grupa odbiorcow (target)?

6)

Czy forma e-reklamy jest dostosowano do grupy
odbiorcow?

7

Czy nie naruszono prawa i hp. praw autorskich
innych os6b?

Uwagi
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Wariant 2
Informacja zwrotna zawierajgca cztery
elementy, czyli:
e wyszczegolnieniu i docenieniu dobrych
elementéw pracy ucznia/uczniow [+ +];
e odnotowanie tego, co wymaga
poprawienia lub dodatkowej pracy ze
KRYTERIA strony ucznia/uczniéwl- |;
o wskazowki — w jaki sposob
uczen/uczniowie powinien/powinni
poprawi¢ prace [A];
e wskazdwki — w jakim kierunku
uczen/uczniowie powinien/powinni
pracowac dalej [7].
1) Czy jest podany zakres/ przedmiot reklamy?

2)

Czy jest wskazany cel reklamy?

3)

Czy jest wskazane miejsce e-reklamy?

4)

Czy jest wskazana forma e-reklamy?

5)

Czy jest jasno okreslona grupa odbiorcéw
(target)?

6)

Czy forma e-reklamy jest dostosowano do grupy
odbiorcow?

7

Czy nie naruszono prawa i np. praw autorskich
innych oséb?
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