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Streszczenie: E-mail marketing umozliwia przedsigbiorstwom zdobywanie nowych klien-
tow, budowanie i rozwijanie z nimi trwalych relacji, prowadzenie badan, a takze maksymali-
zacje zyskow ze sprzedazy w gronie klientow juz pozyskanych. Niemniej jednak, by komuni-
kacja przy wykorzystaniu poczty elektronicznej mogta by¢ efektywna, konieczne jest
dostosowanie formy i tresci wysytanych wiadomosci do etapu dotychczasowej interakcji
klienta z marka. Celem artykutu jest analiza sposobow komunikacji za pos$rednictwem poczty
e-mailowej z uwzglednieniem zréznicowanych sposobdw wykorzystania tego narzedzia na
kazdym kolejnym etapie kontaktu klienta z markg. W wyniku zastosowania metody opartej na
analizie zrodet wtornych w artykule zaprezentowano glowne elementy poprawiajace efek-
tywnos¢ komunikacji e-mailowej. Ponadto dokonano oceny e-mail marketingu poprzez zesta-
wienie najwazniejszych wad i zalet tego sposobu budowania relacji z klientem.

Stowa kluczowe: e-mail marketing, marketing relacji, komunikacja.

Summary: E-mail marketing enables companies to acquire new customers, build and develop
lasting relationships with them, conduct research and maximize profits from sales in the group
of customers already acquired. Nevertheless, in order for communication via e-mail to be
effective, it is necessary to adjust the form and content of sent messages to the stage of the
client’s current interaction with the brand. The purpose of the article is to indicate ways of
communicating with the customer at each subsequent stage of their contact with the brand. As
aresult of the application of the method based on the analysis of secondary sources, the article
presents the main elements improving the efficiency of e-mail communication. In addition,
the e-mail marketing was evaluated by comparing the most important advantages and
disadvantages of this method of building customer relations.
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1. Wstep

Komunikacja z otoczeniem rynkowym stanowi dla przedsigbiorstwa integralny
1 niecodzowny element dziatan marketingowych. Tworzy ona proces przekazywania
informacji pomigdzy przedsigbiorstwem (nadawcg) a jego otoczeniem (odbiorca)
przez okreslony kanat i srodki komunikowania [Koztowska 2008]. Proces przekazu
informacji odbywa si¢ w okreslonej sekwencji nastepujacych po sobie dziatan, ma-
jacych na celu wywotanie u odbiorcy kolejnych etapdw podejmowania decyzji zaku-
powej. Wsrod etapow oddziatywania komunikacji na klienta wyr6zni¢ mozna [Dej-
naka b.d.]:

1) budowanie $wiadomosci — obejmuje dziatania majace na celu wywotanie
swiadomosci istnienia firmy i/lub jej produktu na rynku;

2) wzbudzanie zainteresowania — oznacza umiejetno$¢ odnalezienia przedsig-
biorstwa w sieci poprzez znajomo$¢ mechanizméw obstugi Internetu;

3) kreowanie preferencji — obejmuje podkreslanie atutow oferty firmy i jej prze-
wagi nad propozycjami konkurencji;

4) wsparcie zakupowe — etap ten moze by¢ wsparty przez dzialania nadawcy,
ktory poprzez oferowanie licznych zachet czy rabatdéw, przekona klienta, ktory
w krotszym czasie podejmie decyzje o zakupie;

5) dziatania pozakupowe — ma miejsce po dokonaniu przez klienta zakupu, kiedy
to otrzyma on wiasciwy produkt lub ushuge, ktora spetnia lub nie jego oczekiwania.

Pojawienie si¢ i rozw0j Internetu nie wptynely znaczaco na podstawowe zato-
zenia komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem, gdyz obejmuje ona standardowe
elementy procesu komunikowania wzbogacone o interaktywnos¢ nowego medium
oraz nowe $rodki i no$niki wymiany informacji klient-przedsiebiorstwo [Dejnaka].
Rozwoj technologiczny dostarcza szerokich mozliwo$ci prowadzenia marketingu
bezposredniego, ktorego celem, oprocz tworzenia wizerunku, jest budowanie
relacji z klientami, a takze uzyskanie natychmiastowej, oczekiwanej reakcji od-
biorcy, np. w postaci dokonania zakupu czy pobrania konkretnych materiatow, pli-
kéw. Analiza literatury przedmiotu, jak i praktyka biznesowa pozwala stwierdzic,
ze wsrod narzedzi marketingu bezposredniego w Internecie za jedno z tych maja-
cych najwicksze znaczenie w procesie kreowania relacji z klientem uzna¢ mozna
e-mail.

Celem artykutu jest analiza sposobow komunikacji za posrednictwem poczty
e-mailowej z uwzglednieniem zrdéznicowanych sposobow wykorzystania tego na-
rzgdzia na kazdym kolejnym etapie kontaktu klienta z markg. Ponadto w artykule
dokonana zostanie ocena e-mail marketingu poprzez zestawienie najwazniejszych
wad i zalet tego sposobu komunikacji z klientem. Artykul ma charakter przegla-
dowy.
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2. Elementy efektywnej komunikacji e-mailowe;j

E-mail definiowany jest jako ,,oparty na wykorzystaniu komputera system tekstowy

pozwalajacy na przestanie wiadomosci z jednego komputera do innego” [Wielki

2000]. Pierwotng funkcja jego powstania nie byta dziatalno§¢ marketingowa, lecz

che¢ komunikowania si¢ w czasie rzeczywistym, niezaleznie od barier geograficz-

nych. Poczta elektroniczna wykorzystywana nie tylko w celach marketingowych,
ale takze prywatnych, nieustannie ewoluuje, stanowiac tacznik pomiedzy znajomy-

mi, rodzing i spoteczno$ciami. Przewaga e-mailingu nad reklamg internetowg pole-

ga przede wszystkim na mozliwos$ci zamieszczania znacznie wigkszej ilosci infor-

macji w jego tresci anizeli np. na banerze reklamowym. Ponadto mozliwe jest dzieki
posiadanym bazom danych oraz mechanizmom personalizacji indywidualne dopa-
sowanie informacji do oczekiwan konkretnego odbiorcy. Istnieja trzy rodzaje da-
nych, ktéorych mozna uzy¢ do personalizacji w e-mail marketingu [Get Response

2017]:

e deklaratywne — pozyskane od odbiorcy na etapie zapisu do bazy;

* behawioralne — wszelkie informacje o dziataniach odbiorcow, otwarciach i klik-
nigciach w wystanych kampaniach;

* transakcyjne — dane o historii zakupow.

W celu prowadzenia komunikacji przy wykorzystaniu poczty elektronicznej ko-
nieczne jest pozyskanie adresow o0sob, do ktorych kierowany bedzie przekaz marke-
tingowy. Pozyskanie bazy danych jest mozliwe poprzez [Mazurek 2008]:

* pozyskanie tzw. baz zewnetrznych — takich, jakie sa oferowane przedsiebior-
stwom przez portale internetowe i inne serwisy internetowe; w tym przypadku
odbiorca nie spodziewa si¢ kontaktu z firma kierujacg w jego stron¢ komunikat,
w zwiazku z czym zazwyczaj dzialania takie skutkuja niskim wskaznikiem sku-
teczno$ci w trakcie trwania kampanii;

* tworzenie samodzielnie wlasnej bazy adresow e-mail — dzialanie to jest zwigza-
ne z tzw. permission marketingiem, opiera si¢ na wyrazeniu zgody przez inter-
naut¢ na otrzymywanie korespondencji e-mailowej od konkretnej firmy; zazwy-
czaj bazy tworzone w sposob samodzielny sg znacznie mniejsze od tych
oferowanych przez portale, jednak pozwalaja na prowadzenie znacznie skutecz-
niejszej promocji, na co wpltyw ma znajomo$¢ wsrod odbiorcow firmy, od ktorej
otrzymujg informacje, a takze Swiadome wyrazenie zgody na jej otrzymywanie.
Posiadanie wtasciwej bazy danych jest bardzo wazne z punktu widzenia skutecz-

nos$ci prowadzonych dzialan e-mail marketingowych, jednak rownie istotna jest tak-

ze tre$¢ 1 format przesytanej wiadomosci. Wazne z punktu widzenia dzialan marke-
tingowych wykorzystujacych poczte elektroniczng jest budowanie wizerunku firmy
jako profesjonalnego i godnego zaufania partnera. W tym celu warto zwrdci¢ uwage
na sam adres e-mailowy, z ktorego prowadzona jest komunikacja. Adresy o dome-
nach udostgpnianych darmowo na portalach wygladaja malo profesjonalnie. Stad
w celu kreowania wizerunku firmy powinny zainwestowa¢ w adresy o domenach
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tozsamych ze strong WWW lub nazwg firmy. Tak wykorzystywane adresy mailowe

moga by¢ nosnikiem reklamy [Hérter 2009]. Ponadto kazdy prawidtowo zbudowany

e-mail powinien spetnia¢ pigé ,,elementow jakosci efektywnego e-maila” [ Waisberg

2005]:

e wlasciwie dobrany temat — powinien by¢ jasny, krotki i w oczywisty sposob
wprowadza¢ do tresci wiadomosci, zbyt duze podobienstwo tytutu e-maila
do przesyltki reklamowej moze skutkowa¢ wpisaniem adresu nadawcy na liste
wiadomosci niechcianych [Nettleton 2004];

e proste formatowanie — wiadomo$¢ powinna by¢ wizualnie przejrzysta i czytelna;

* specyficzna zacheta do dziatania (call to action) — ma na celu zaangazowanie
klienta w kontynuowanie nawigzanych relacji;

* doktadny podpis — obejmuje wszelkie dane, ktore umozliwiaja zidentyfikowanie
w prosty sposob nadawcy wiadomosci;

e ograniczenie tresci jedynie do gtdwnego tematu — zawarcie w wiadomosci zbyt
dhugich i skomplikowanych tre$ci mozne skutkowaé jej usunieciem.
Wspotczesnie istotnym elementem, ktory nalezy uwzglednia¢ w kampaniach

e-mailowych, jest rosngca popularnos¢ smartfonow i urzadzen mobilnych. Stad pla-

nujgc kampani¢ e-mailowa, nalezy tak przygotowac wiadomos¢, aby wyswietlata si¢
ona w sposob czytelny i efektywny zarowno na komputerach stacjonarnych, jak

1 urzadzeniach mobilnych.

3. E-mail marketing w procesie budowania relacji z klientem

Specyfika relacji, a takze ich sita i czas trwania zalezg od przemyslanej i systema-
tycznie prowadzonej kampanii. Powinna ona uwzglednia¢ etap zaangazowania emo-
cjonalnego, na ktérym znajduje si¢ klient. Omawiane narzedzie komunikacji bezpo-
sredniej online jest wlasciwe do oddziatywania na klienta na kazdym etapie jego
relacji z firmg. Korespondencja e-mailowa moze by¢ odpowiednia zarowno w kon-
taktach z klientem, ktory dopiero poznaje firmg, jak i z tym, ktory jest juz jej lojal-
nym fanem. Roznica tkwi jednak w rodzaju tresci, ktore powinny by¢ dostosowane
do etapu interakcji klienta z marka. Na rys. 1 przedstawiono specyfike strategii
komunikacji e-mailowej w zaleznosci od celu jej oddziatywania na zachowania
klienta. Celem tym moze by¢ wywotanie jednego z pigciu rodzajow zachowan [Mul-
len, Daniels 2010]: $wiadomos¢, zainteresowanie, preferencja, zakup, zadowolenie.

Pierwszym etapem tworzenia relacji za posrednictwem e-maila jest ,,budowanie
swiadomosci”. Tego typu wiadomosci czgsto majg charakter promocyjny, gdyz
wysytane sg do zewnetrznych baz danych, do duzej grupy potencjalnych klientow.
E-maile, ktore sa do tego wykorzystywane, maja na celu uswiadomienie klientom
istnienie firmy przez zbudowanie jej wizerunku. Wysylane wiadomosci czgsto nie
dziatajg niezaleznie, ale stanowig potgczenie mediow internetowych i pozainterneto-
wych. Budowanie §wiadomog$ci marki poprzez wiadomos$ci mailowe pozwala zwigk-
szy¢ liczbg pozytywnych skojarzen odbiorcy z firmg. Ponadto ich celem jest wzbu-



E-mail marketing na réznych etapach budowania relacji z klientem 103

BUDOWANIE ‘WZBUDZANIE KREOWANIE ‘WSARCIE DZIAEANIA
SwiApoMOSCI ZAINTERESOWANIA PREFERENCJI ZAKUPOWE POZAKUPOWE
ZADOWOLENIE
- wiadomo$é powitalna - wiadomosé typu CTA KLIENT - wiadomokci ze
AKTYWNY specjalng oferty
- maile budujgce relacje - newsletter
- mail i - wiadomodei -
- mail odsylajgcy pokazujgee korzysci
do innych mediéw KLIENT - typu: up-selling - proéba
np. strony WWW, portali NABYWCA | cross-sclling o opinig/rekomendaci¢
spolecznosciowych KLIENT  S——— i ——
i innych. DOKONUJACY - produkty NIEZADOWOLENIE
WYBORU rekomendowane
NOWY - wiadomodci ze przez inne osoby - aktywizacja
SUBSKRYBENT szezegdlami dotyczgeymi
ogladanych produktéw KLIENT - mail o zblizajgcym
NIEAKTYWNY | sic wygasnicciu
POTENCIALNY - mailing urodzinowy subskrybcji
T

KLIENT

KLIENT
UTRACONY

Rys. 1. Etapy budowania relacji z klientem przy wykorzystaniu wiadomosci e-mail

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Klimczak b.d.].

dzenie w odbiorcy checi poznania marki/produktu lub zachecenie go do odwiedzenia
innego miejsca w Internecie lub poza nim, gdzie znajduje si¢ wigksza ilos¢ dodatko-
wych informacji. Dlatego tez przy tworzeniu wiadomos$ci majacych na celu budowa-
nie wizerunku wazne jest zamieszczenie odno$nikéw odsytajacych odbiorce do in-
nych medidéw, np. strony WWW, bloga, portalu spotecznosciowego, gdzie bedzie
mogl zapozna¢ si¢ z wigkszg iloscig informacji dotyczacych funkcjonowania firmy
czy proponowanej przez nig oferty. Funkcja tego typu e-maila jest takze poinformo-
wanie klientéw o tym, co w niedtugim czasie firma planuje wprowadzi¢ na rynek
(np. nowy model telefonu, zblizajace si¢ wydarzenia), a czym klient moze by¢ zain-
teresowany, co przygotuje go i uwrazliwi na nastgpne wiadomosci.

Drugi etap tworzonych w opisywany sposob relacji obejmuje ,,wzbudzanie zain-
teresowania”. Celem tego typu e-maila jest rozbudzenie i wzmocnienie zaintereso-
wania. Wiadomosci te kierowane sg do klientow, ktorzy znaja juz marke/produkt
z wczesniej wysytanych do nich wiadomosci, a takze tych, ktorzy wyrazili cheé
otrzymywania informacji poprzez zapisanie si¢ do newslettera. Mile widziane na
tym etapie jest wystanie powitalnej wiadomosci do nowego subskrybenta. W tego
typu e-mailu nalezy doceniaé to, ze klient wyrazil zainteresowanie oferta firmy,
a jego forma i tre$¢ powinny by¢ na tyle interesujace, aby utwierdzi¢ klienta w prze-
konaniu, ze dobrze zrobit udostgpniajac swoje dane. E-maile kreujace zainteresowa-
nie w stosunku do wiadomosci budujacych $§wiadomos$¢ roznia si¢ budowa, gdyz
zawieraja elementy edukacyjne, ktore aktywnie sklaniajg internaute do podjecia
dziatan w kierunku skorzystania z proponowanej oferty. W e-mailach tego typu silny
nacisk ktadziony jest jednak nie tyle na cechach danej oferty, ile raczej na podkresle-
niu korzysci dla klienta, wynikajacych z zakupu danego towaru.

Trzecim typem e-maila wykorzystywanym w budowaniu relacji z klientami jest
,.kreowanie preferencji”’. Celem komunikatu wysytanego za posrednictwem tego
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typu wiadomosci jest doprowadzenie do transakcji przez dialog, ktory tamie bariery
znajdujace si¢ na drodze do zakupu. Takie wiadomosci to standardowe e-maile wzy-
wajace do dziatania (call to action) typu: ,,Kup teraz” i ,,Zarejestruj si¢ juz dzis”.
E-maile tego typu sa skuteczne jedynie w przypadku czytelnikow wysylajacych jas-
ny komunikat ich gotowosci do dokonania zakupu produktu. Na poziom skuteczno-
$ci tego typu e-maili moga mie¢ wpltyw otrzymywane przez klientow wiadomosci
o produktach dobrze znanych, kupowanych impulsywnie lub po okazyjnej, niskiej
cenie. Sklepy, ktore prowadza sprzedaz katalogowa, najczesciej rozsylaja tego typu
wiadomosci do klientow, ktorzy w przesztosci nabyli pewne produkty, czgsto w po-
staci newslettera. Na tym etapie przesytane tresci powinny dotyczy¢ szczegdtowych
informacji zwigzanych z produktami, ktorymi klient dokonujacy wyboru byt zainte-
resowany. Warto w takich wiadomosciach podkresli¢ w subtelny sposéb unikalng
pozycje firmy wzgledem konkurentow, tak aby klient chciat nie tylko naby¢ produkt,
ale rowniez utozsamiac¢ si¢ z markg i jej wartoSciami. Firmy prowadzace sprzedaz
online spotykaja si¢ z sytuacjami tzw. opuszczonego koszyka, kiedy to klient po
wyborze produktéw nie finalizuje swojego zakupu, ale opuszcza strong e-sklepu.
Przy wykorzystaniu wiadomosci e-mail tego typu problem moze zostaé przeksztat-
cony w niepowtarzalng okazje. Dzigki tak pozyskanym informacjom o preferencjach
klienta mozliwe jest przygotowanie dla niego spersonalizowanej oferty, ktora po-
nownie zaangazuje go w zakupy i zacheci do finalizacji transakcji [Bober 2015].
Ponadto w celu budowania relacji o wickszej sile i zaangazowaniu warto pamigtac
o waznych datach w zyciu klienta i wykorzystywac je jako okazje do docenienia
jego obecnosci. Wiadomosci z zyczeniami z okazji urodzin i innych §wiat, a takze te
zawierajace specjalnie przygotowang dla klienta oferte promocyjng sg sposobem na
budowanie przywigzania i zaangazowania klienta w relacje.

Kolejny typ e-maila to ,,wsparcie zakupowe”. Wykorzystywany jest on w chwili
skorzystania przez internaute¢ z oferty przedsigbiorstwa, ktory staje si¢ ,klientem
nabywcg”. Od razu po zakupie wysylany jest e-mail z potwierdzeniem, w ktorym
znajduja si¢ rekomendacje innych produktéw, ktorymi byly zainteresowane inne
osoby nabywajace podobne jak klient produkty. W przesytanych e-mailach na tym
etapie wyr6zni¢ mozna dwie strategie [Landzberg 2010]:

* up-selling — ofertowanie produktéw nieco drozszych niz te, ktore dotychczas
klient ogladal, jednak cechujacych si¢ duzo lepszymi parametrami;

* cross-selling — oferowanie do zakupionych produktéw innych doébr komplemen-
tarnych.

Ponadto kolejne wiadomosci zwigzane z uzytkowaniem produktu sg wysytane
w odstepie tygodnia po dokonanym zakupie z prosba o wypetnienie kwestionariusza
dotyczacego stopnia zadowolenia z zakupu i obshugi klienta wraz z subtelng reko-
mendacjg innych powigzanych ofert. Dziatania tego typu prowadzone sa w zwigzku
z tym, iz jak wynika z badan, prawdopodobienstwo zakupu innych produktéw od
danej firmy jest o 127% wigksze bezposrednio po poczatkowej transakcji [Mullen,
Daniels 2010]. Na tym etapie, w celu utrzymania relacji takze po zakupie, klient
powinien otrzymywaé¢ wiadomos$ci dopasowane do jego zainteresowan.
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Funkcja ostatniego typu e-maila ,,dziatania pozakupowe” jest zbudowanie trwa-
tych relacji poprzez utrzymanie obecnos$ci firmy i jej oceny w umystach klientow.
Jego zadaniem nie jest zachg¢canie do korzystania z zakupionych produktow/ustug,
lecz sktanianie do dzielenia si¢ informacja zwrotng z innymi osobami. Dzigki temu
pozwala to na rozpoczecie marketingu wirusowego, w ramach ktorego przekazywa-
ne sg pozytywne informacje o reklamowanej ofercie. E-maile lojalno$ciowe pod-
trzymuja kontakt z uzytkownikiem przez caty okres trwania relacji z klientem (lub
do momentu, kiedy nadchodzi czas na ponowienie zakupow). Wiadomosci e-mailo-
we powinny nagradza¢ lojalnos$¢ klientow, zawiera¢ specjalnie przygotowane oferty.
Firmy nie powinny jednak wysyla¢ zbyt duzej liczby wiadomo$ci, aby nie znieche-
ci¢ do siebie zadowolonego klienta. Jednym ze sposobdéw na intensyfikacj¢ zbudo-
wanych relacji i pozostanie z klientem w blizszym kontakcie jest zachecenie go do
przytaczenia si¢ do spotecznosci zlokalizowanej wokot marki czy firmy, np. na por-
talu spolecznosciowym. W sytuacji gdy klient jest niezadowolony z dotychczasowe;j
relacji, co czesto ma miejsce w przypadku niespetnionych oczekiwan poktadanych
w nabytym produkcie, jego interakcja z firmg stabnie, a klient staje si¢ nieaktywny.
W tym przypadku wiadomos$ci e-mailowe moga by¢ narzedziem komunikacji,
przy pomocy ktérego dokonywana bedzie proba aktywizacji nieaktywnego klienta.
W nastegpstwie nieudanych kilkukrotnych prob na tym etapie wysytany jest e-mail
z informacjg o zblizaniu si¢ wygasnigcia subskrypcji, po czym klient zostaje
przez firme utracony. Nie zamyka to jednak szansy do tego, aby relacje z firmg mo-
gty odnowic si¢ w przysztosci.

4. Wady i zalety e-mail marketingu

Poczta elektroniczna jest jednym z bardziej efektywnych, ale i czesto niedocenio-
nych narzedzi komunikacji marketingowej online. E-mail marketing umozliwia
przedsigbiorstwom zdobywanie nowych klientow, budowanie i rozwijanie z nimi
trwalych relacji, a takze maksymalizacj¢ zyskow ze sprzedazy w gronie klientow juz
pozyskanych. Wedtug Direct Marketing Association e-maile mogg generowac zwrot
z inwestycji na poziomie 4000%, co oznacza, ze z jednej ztotdowki wydanej na
e-mail mozna zarobi¢ nawet 40 zt [Krupa, Ossowski2013].

Do zalet poczty elektronicznej z pewnoscia nalezy takze jej uniwersalnos$¢. Wy-
nika to z niskich kosztow wysytania e-maila, a takze z jego ogromnego zasiegu,
co sprawia, iz jest to narzedzie dostepne dla kazdej firmy. E-mail to takze idealne
narzedzie, ktére umozliwia budowanie relacji z klientami oraz zwigkszenie ich lojal-
nosci wobec marki. Jest to szczegélnie przydatne narz¢dzie do budowania relacji
o charakterze dlugotrwatym. Ponadto e-mail umozliwia indywidualizacje komuni-
katow poprzez tworzenie wiadomosci uwzgledniajacych potrzeby i preferencje
obecnych i przysztych klientow. Poprzez zbieranie danych dotyczacych klientow
(ich wieku, plci, zainteresowan itp.) mozliwe jest tworzenie informacji, ktorych
w danym czasie oczekuja, czego efektem bedzie wigksza skuteczno$¢ komunikatu.
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Marketing prowadzony przy wykorzystaniu poczty elektronicznej pozwala osiggnac
wymierne wyniki, pozyska¢ informacje o efektywnos$ci kampanii, a takze w razie
konieczno$ci zmodyfikowac¢ lub udoskonali¢ obrang strategic dziatania. W zwigzku
z tym, iz wybor odpowiedniego momentu na podejmowanie dzialan marketingo-
wych jest niezwykle wazny, ogromng zaletg e-maili jest to, ze dziatajg one natych-
miast. Dlatego tez marketing e-mailowy jest idealnym rozwigzaniem w sytuacjach
wymagajacych natychmiastowego dzialania. Ponadto marketing e-mailowy dobrze
wspotgra z innymi strategiami promocji, w zwiagzku z czym, w celu zwigkszenia
efektow, mozliwe jest jego taczenie z innymi technikami i kanatami marketingu
[Jenkins 2011].

Tabela 1. Zalety i wady komunikacji przy wykorzystaniu wiadomosci e-mail

Zalety Wady
* mozliwos¢ pozyskania nowych klientow, * koniecznos¢ oczekiwania na odpowiedz
* pozwala na budowanie relacji z klientem z drugiej strony,
o charakterze dlugoterminowym,  brak pewnosci odebrania listu przez adresata
¢ mozliwos$¢ dopasowania wiadomosci (nie wiadomo, czy adresat nadal funkcjonuje
w zaleznos$ci od etapu relacji klienta z firma, pod danym adresem mailowym itp.),
¢ narzedzie komunikacji cechujace si¢ e anonimowos¢, ktora niekiedy sktania
niskimi kosztami (w przypadku posiadania internautéw do zachowan niepozadanych,
wlasnej bazy adresow) przy duzym zasiggu * nieche¢ odbiorcy do czytania przekazow
oddziatywania, marketingowych z uwagi na ich rosnaca ilos¢,
* umozliwia zbieranie informacji o klientach oraz | traktowanie otrzymywanych wiadomosci jako
budowanie baz danych, spamu,
e stanowi dobre uzupetienie do innych ¢ niemozno$¢ korespondowania z osobami
wykorzystywanych w komunikacji narzedzi, nieposiadajacymi poczty elektronicznej
¢ umozliwia komunikacje z klientem w czasie (np. osoby starsze).
natychmiastowym.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Flejterska, Gracz 2003, s. 625].

Analizujac narzedzie komunikacji online, jakim jest e-mail, nalezy stwierdzi¢,
ze ma on takze swoje wady. Najwigksza z nich jest zagrozenie potraktowania wysy-
tanej do klienta wiadomosci jako spamu. Ponadto problemem sg trudno$ci w budo-
waniu wlasnych baz danych, do czego potrzeby jest czas i zaangazowanie ze strony
firmy. W zwigzku z tym nalezy zauwazy¢, ze pomimo iz komunikacja przy wyko-
rzystaniu e-mail marketingu uznawana jest za stosunkowo tania, to w przypadku
braku wiasnej bazy danych konieczno$¢ pozyskania adresow z baz zewngtrznych
znaczaco podwyzsza koszty dziatan. Kolejnym wyzwaniem, w kontekscie budowa-
nia dlugoterminowych relacji z klientem, jest konieczno$¢ utrzymania jego zaintere-
sowania, tak aby chciat on kontynuowa¢ komunikacj¢ i angazowac si¢ w dziatania
firmy. Gtéwne zalety oraz wady komunikacji za posrednictwem e-maili zostaty pod-
sumowane w tabeli 1.
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5. Zakonczenie

Komunikacja za posrednictwem poczty e-mail moze stanowi¢ dla firmy wazny spo-
sob budowania relacji z klientami w Internecie. Ze wzgledu na uniwersalny charak-
ter tego narzedzia oraz mozliwo$¢ niemalze natychmiastowego nawigzania kontaktu
z odbiorcg stanowig one czesto substytut osobistego kontaktu z klientem. Wtasciwie
dopasowany przekaz, uwzgledniajacy potrzeby oraz etap interakcji klienta z marka,
dostarczany za posrednictwem przesytanych wiadomo$ci moze wptywacé na bu-
dowanie wizerunku firmy, a takze sktania¢ klientow do silniejszego angazowania
si¢ w relacje z firmg. Niemniej jednak przedsigbiorstwa, ktore chcg wykorzystywaé
w swoich strategiach narzgdzia marketingu bezposredniego online, powinny doktad-
nie przemys$le¢ swoje dziatania i wlasciwie je zaplanowac przede wszystkim ze
wzgledu na postrzeganie przez klientow korespondencji e-mailowej jako osobistej
formy kontaktu. We wspotczesnym $wiecie, mimo swoich wad, poczta elektroniczna
wykorzystywana przez przedsigbiorstwa w komunikacji marketingowej jest narze-
dziem cechujacym si¢ przede wszystkim duza szybkos$cia, elastyczno$cia, niskimi
kosztami oraz mozliwoscig indywidualizacji tresci, co czyni ja niezwykle wartoscio-
wa w budowaniu relacji z klientem.

Problematyka opracowania ukierunkowana zostala na analize mozliwosci wyko-
rzystania poczty elektronicznej przez przedsigbiorstwa w komunikacji z klientami.
Na podstawie prowadzonych rozwazan warto, wydaje si¢, podjac¢ dalsze badania
pozwalajace na zidentyfikowanie efektywnosci poszczegdlnych rodzajéow komuni-
kacji e-mailowej oraz ich wptywu na dokonywane przez klientdw decyzje zakupowe
1 sile relacji z markg na kazdym kolejnym etapie.
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