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Streszczenie: Poczta elektroniczna stanowi wazny kanat komunikacji zarowno w obiegu pry-
watnym, jak i stuzbowym. Wysoka popularnos¢ korespondencji elektronicznej przy jednoczes-
nym rozwoju specjalistycznych narzedzi e-mail marketingowych coraz chetniej wykorzystywa-
na jest przez sektor biznesowy do utrzymywania kontaktéw z klientami, prowadzenia kampanii
wizerunkowych oraz szeroko zakrojonych dziatan promocyjnych. Celem artykutu jest identy-
fikacja mozliwosci oraz analiza wykorzystania mailingu jako instrumentu e-mail marketingu
wsrod hoteli skategoryzowanych sredniej i wyzszej kategorii, zlokalizowanych na obszarze
nadmorskiej strefy rekreacyjnej (NSR) w oparciu o badania wlasne autora. W opracowaniu
przedstawiono zagadnienia teoretyczne oraz wybrane trendy w zakresie wykorzystania poczty
elektronicznej do komunikacji bezposredniej, a takze wspotczesne narzedzia wykorzystywane
do prowadzenia kampanii marketingowych za pomoca poczty e-mail. Ponadto w artykule za-
prezentowano wyniki badania aktywnosci mailingowej 100 nadmorskich hoteli.

Stowa kluczowe: mailing, hotelarstwo, marketing ustug turystycznych.

Summary: The electronic mail constitutes a significant channel of communication, in both
private and professional circulation. Considerable popularity of electronic correspondence,
with the simultaneous development of specialized e-mail marketing tools, tends to be used
more and more willingly by the business sector to maintain contact with clients, conduct
image campaigns and broadly cast promotional actions. The aim of the article is to idenify
the possibilites and to analyze the application of e-mailing by hotels of average and higher
categories, located in the coastal recreational area (NSR) based on the author’s original re-
search. The compilation presents theoretical issues and selected trends in the use of electronic
mail for direct communication, as well as contemporary tools used for conducting marketing
campaigns by the means of e-mail. Moreover, the article includes the results of the study on
the subject of e-mailing activity of 100 coastal hotels.

Keywords: mailing, hospitality, marketing of tourism services.
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1. Wstep

Pojawienie si¢ tak potgznego medium jak Internet stato si¢ olbrzymim wyzwaniem
dla wszystkich przedsigbiorstw. Organizacje, ktore albo nie byty dosy¢ elastyczne,
albo nieumiejetnie adaptowaty nowe technologie, musiaty ustapi¢ miejsca na rynku
nowym przedsiebiorstwom, ktore lepiej dostosowaly si¢ do zmian zwigzanych z po-
jawieniem si¢ Internetu [Pawlicz 2012, s. 79]. Komunikacja z wykorzystaniem glo-
balnej sieci stata si¢ nierozerwalng cze¢scig niemal kazdego przedsigbiorstwa, gdyz
»pomiedzy komunikowaniem a zarzadzaniem istnieje silna zaleznos¢” [Olak 2013,
s. 188]. L. Kaminski [2007, s. 115] uwaza nawet, ze komunikacja jest obecnie klu-
czowym sktadnikiem zarzadzania. Te organizacje, ktore wykorzystuja Internet jako
przestrzen do kreowania zintegrowanej komunikacji marketingowej, maja do dyspo-
zycji bogate i roznorodne instrumentarium. Do najczgsciej wykorzystywanych przez
polskie przedsigbiorstwa naleza: serwis internetowy (WWW), e-mail marketing, so-
cial media, reklama online, marketing w wyszukiwarkach [Adamczyk 2014, s. 965].
Jednym z podstawowych narzedzi komunikacji wykorzystujacych Internet jako sie¢
do przekazywania danych oraz jednym z najprezniej rozwijajacych sie srodkow
komunikacji wirtualnej jest e-mail, ktory w sposob rewolucyjny wypiera tradycyj-
ne formy przekazu, takie jak listy, pocztowki, kartki czy notatki [Sliwiniska, Pacut
(red.) 2011, s. 52]. Codziennie na $wiecie z poczty elektronicznej korzysta blisko
2,6 mld osob, a faczna liczba wiadomosci wystanych 1 odebranych tg droga przekra-
cza 205 bln dziennie. Pomimo rosngcej roli komunikatoréw internetowych tylko do
2019 r. prognozuje si¢ wzrost liczby uzytkownikow poczty elektronicznej do ponad
2,9 mld oraz wzrost lacznej liczby wystanych i odebranych wiadomosci do ponad
246 bln dziennie [The Radicati Group 2015]. Rowniez w Polsce poczta elektronicz-
na stanowi wazny kanal komunikacji zaréwno prywatnej, jak i stuzbowej, a zde-
cydowana wickszo$¢ jej uzytkownikow deklaruje korzystanie przynajmniej z kilku
kont e-mail [SARE 2016]. Wysoka popularno$¢ korespondencji elektronicznej przy
dynamicznym rozwoju coraz bardziej zaawansowanych narzedzi e-mail marketin-
gowych skutkuje wysokim wykorzystaniem tego kanatu przez sektor biznesowy do
utrzymywania kontaktow z klientami, prowadzenia kampanii wizerunkowych oraz
szeroko zakrojonych dziatan promocyjnych. Tendencja ta widoczna jest takze w dy-
namicznie rozwijajacej si¢ galezi turystyki — hotelarstwie.

Celem artykutu jest weryfikacja wykorzystania mailingu jako instrumentu e-mail
marketingu w branzy hotelarskiej. Autor dokonat obserwacji waskiego, precyzyjnie
wyselekcjonowanego obszaru dziatalnosci marketingowej oraz analizy wynikow ba-
dan wtasnych zrealizowanych na grupie hoteli nadmorskich $redniej i wyzszej kate-
gorii. W pierwszej czgsci artykutu przedstawiono wybrane zagadnienia teoretyczne
dotyczace znaczenia e-mail marketingu, ze szczeg6élnym uwzglednieniem mailingu
w branzy hotelarskiej, w drugiej analiz¢ wykorzystania poczty elektronicznej jako
formy marketingu bezposredniego w badanych hotelach, natomiast w trzeciej diag-
noze waznych z punktu widzenia autora uchybien i nieprawidtowosci zaobserwo-
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wanych w funkcjonowaniu narzedzi i proceséw realizowanych po stronie badanych
hoteli. Intencjg przewodnig autora jest podejscie do podjetej problematyki w sposob
pragmatyczny i aplikacyjny. Wyniki uzyskanych badan oraz obserwacje poparte do-
$wiadczeniami z praktyki gospodarczej mogg sta¢ si¢ przyczynkiem do udoskonala-
nia procesu komunikacji e-mailowej obiektow hotelarskich z konsumentami.

2. Mailing jako instrument e-mail marketingu
wykorzystywany w branzy hotelarskiej

Hotelarstwo jest najwazniejsza ze wzgledu na wielko$¢ generowanych przychodow
galezig turystyki. Staty rozwoj bazy hotelarskiej oraz coraz szerszy zakres ustug
$wiadczonych przez obiekty hotelarskie umozliwia rozwoj turystyki na obszarach
recepcji turystycznej oraz stymuluje rozwoj ruchu turystycznego [Puciato 2016, s. 7].
ZYozonos¢ 1 specyfikacja ustug hotelarskich sprawiaja, ze dziatalno$¢ marketingowa
jest niezbednym elementem funkcjonowania wspotczesnych obiektow hotelarskich.
Niematerialny charakter ushug, jednoczesno$¢ produkeji i konsumpcji, brak mozli-
woS$ci magazynowania, trudnosci zwigzane ze standaryzacja ustug, rosnaca konku-
rencja na rynku ustug hotelarskich czy szybko zmieniajace si¢ potrzeby konsumen-
tow to tylko niektore czynniki uzasadniajgce konieczno$¢ stosowania marketingu
w przedsigbiorstwach hotelarskich [Panasiuk (red.) 2009, s. 234]. Wedlug D. Pu-
ciaty [2016, s. 203] marketing jest niezwykle waznym obszarem aktywnos$ci wspot-
czesnego hotelu, co wynika przede wszystkim z jego ekonomiki, gtownie struktury
kosztow oraz optimum producenta ustug hotelowych. Hotelarzowi bowiem zawsze
optaca si¢ maksymalizowa¢ wielko$¢ sprzedazy tak, aby w petni wykorzysta¢ swoj
potencjat ustugowy. Zapewnienie calorocznego oblozenia obiektu wymaga zatem
zastosowania szeregu skutecznych dziatan marketingowych.

Internet wraz ze swoimi technicznymi i technologicznymi mozliwo$ciami zre-
wolucjonizowat sposoby budowy i wizerunku marki przedsiebiorstwa. Jednym
z najwazniejszych aspektow tego zagadnienia jest wprowadzenie na szeroka skale
interaktywnego kontaktu z odbiorca, czyli szeroko rozumianej komunikacji, bedacej
czescig sktadowa dziatan marketingowych [Panasiuk (red.) 2007, s. 118]. Marketing
bezposredni taczy producentdéw z ich klientami za pomoca dwukierunkowej komu-
nikacji, wykorzystujac indywidualnie adresowane media. Jego podstawowym celem
jest osiagnigcie bardziej efektywnego wykorzystania budzetu marketingowego opie-
rajacego si¢ na glebokiej 1 aktualnej wiedzy o klientach, ich zachowaniu i bezposred-
nim komunikowaniu z nimi [Middleton 1996, s. 229]. Jedng z form marketingu bez-
posredniego jest wlasnie e-mail marketing, ktory wykorzystuje poczte elektroniczng
jako narzedzie komunikacji nadawcy z odbiorcg za jego przyzwoleniem (permission
marketing). E-mail marketing obejmuje analizowanie, planowanie, realizacje i kon-
trole takich procesow, jak: tworzenie i rozbudowa baz adresow e-mail, zarzgdzanie
bazami adreséw e-mail, przygotowywanie tresci oraz kreacji wiadomosci e-mail,
wysytka wiadomosci e-mail, obstuga informacji zwrotnych, tworzenie schematow
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komunikacji wykorzystujacej poczte elektroniczng [IAB Polska 2009]. Podstawo-
wa zaletg wykorzystania poczty elektronicznej (mailingu) w marketingu interneto-
wym jest tatwos$¢ i1 szybko$¢ dotarcia do wybranej grupy docelowej, pod warunkiem
ze firma dysponuje odpowiednig bazg danych [Frackiewicz 2006, s. 50]. Rynek IT
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom wspotczesnego biznesu oraz w oparciu o za-
chowania nabywcow, dostarcza licznych rozwigzan wspomagajacych skuteczna ko-
munikacje za pomocg poczty elektronicznej w sposob inteligentny i coraz bardziej
zautomatyzowany. Dostepno$¢ nowoczesnych narzedzi powoduje, Ze reczna wysyt-
ka aktualno$ci nie jest juz praktykowana nawet w najmniejszych firmach. E-mail
pozwala bowiem komunikowac si¢ z klientami i informowac¢ ich po koszcie stano-
wigcym utamek kosztu kampanii realizowanej za pomoca poczty tradycyjnej [Ko-
tler, Keller 2015, s. 582]. Do dyspozycji przedsigbiorcow pozostaja takie systemy,
jak SalesManago, GetResponse, Marketo, FreshMail, MailChimp, Hubspot i wiele
innych. Do najwazniejszych zalet dostgpnych na rynku narz¢dzi wspomagajacych
wysytke mailingdw zalicza si¢ m.in. mozliwos¢ tworzenia szablonow wiadomosci,
planowania harmonogramu wysytek, okreslania grup docelowych, dostosowania dni
tygodni i godzin wysylek do indywidualnych preferencji kazdego z subskrybentow.
Istotng cechg wielu wspotczesnych systemow jest skalowalny system optat abona-
mentowych za wykorzystanie narzedzi, co pozwala dostosowac ponoszone koszty
do wielkosci prowadzonego biznesu. Realizujac kampanie e-mail marketingowe,
nalezy jednak uwzglednié, ze wspotczesny konsument wystawiony jest na dziatanie
od kilkuset do kilku tysiecy komunikatéw marketingowych dziennie, funkcjonuje
zatem w $wiecie przecigzenia informacja (information overload) [Dudziak 2014,
s. 27]. Stale rosnace tempo zycia, galopujacy rozwoj technologii mobilnych, a takze
szybki dostgp do potrzebnych informacji za posrednictwem globalnej sieci kompu-
terowej kreuje zupelie nowe oczekiwania. Stanowia one wyzwanie dla sektora biz-
nesowego niemal kazdej branzy. Budowanie lojalnosci wymaga zatem dostarczania
wysokiej jakos¢ informacji we wlasciwym miejscu, czasie i1 kanale informacyjnym.
Zdaniem autora tylko $wiadome dziatanie z wykorzystaniem nowoczesnych narzgdzi
IT jest w stanie pozwoli¢ na prowadzenie estetycznych i skutecznych kampanii e-mail
marketingowych, ktorych efektem moze by¢ zwigkszenie sprzedazy bezposredniej.
Niewlasciwa praktyka w tym zakresie moze skutkowac efektem odwrotnym.

Jedna z podstawowych form informowania klientow o ofertach, promocjach, no-
wosciach oraz wydarzeniach jest newsletter, w literaturze przedmiotu definiowany
jako biuletyn elektroniczny rozsytany w formie mailingu na adresy e-mailowe inter-
nautow. Jego charakterystyczng cechg jest fakt, iz dostarczany na zyczenie samych
subskrybentow uwazany jest za znacznie mniej inwazyjng forme niz niezamawiany
e-mail, przez co moze si¢ cechowac wigksza skutecznoscia. Ponadto mozna zakta-
daé¢, ze skoro kto$ zamowit biuletyn elektroniczny, to bedzie duzo bardziej sktonny
go przeczyta¢ niz osoba, ktora dostaje niechciang korespondencje, w tym SPAM
[Trojanowski 2010, s. 392]. Mailing w$rod praktykow uwazany jest ,,za obecnie
najskuteczniejsza forme¢ reklamy w Internecie, o ile wykorzystuje si¢ ja z poszano-
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waniem prywatnosci odbiorcow, tj. nie stosuje si¢ spamu” [Majewski 2007, s. 18].
Wysytanie mailingu z elektronicznym biuletynem informacyjnym zdaniem autora
powinno stanowi¢ jedng z podstawowych czynno$ci marketingowych realizowa-
nych przez obiekty hotelarskie, w szczegolnosci przez hotele skategoryzowane.

3. Wykorzystanie mailingu przez badane hotele

W realizacji badan postuzono si¢ technikg obserwacji uczestniczacej, ktora prze-
biegala dwuetapowo. Pierwszy etap polegal na zidentyfikowaniu spos$rod proby
badawczej tych jednostek, ktore oferowaly konsumentom wysytke newslettera po-
przez udostgpnienie formularza zapisu na stronie internetowej hotelu®. Po weryfi-
kacji dostgpnosci ustugi przystapiono do subskrypcji. Identyfikacji w formie szcze-
gbétowego przegladu stron www hoteli zakwalifikowanych do badania oraz zapisu
do newsletterow dokonano w lipcu 2015 z wykorzystaniem mobilnego tacza LTE
wskazujacego geolokalizacje jako Polska?. Drugi etap obserwacji polegal na odbie-
raniu przesylanych przez hotele wiadomosci e-mail kierowanych do subskrybentow
newslettera. Monitoring otrzymywanych wiadomosci prowadzono w okresie od po-
czatku sierpnia 2015 do konca marca 2016. Wybrana forma obserwacji pozwolita na
rejestracje dziatan badanych jednostek z punktu widzenia klienta zainteresowanego
oferta, ktory dobrowolnie wyrazit che¢ otrzymywania wiadomosci i zapisat swoj ad-
res e-mail w bazie danych hotelu. Jedynie taki zapis jest jednoczesna zgoda na otrzy-
mywanie przedmiotowych wiadomosci®. Zaktada sig, iz hotele, a takze inne obiekty
hotelarskie nie moga pozwoli¢ sobie na pominigcie tak precyzyjnie wyselekcjono-
wanych adresatow stanowiacych docelowe audytorium kampanii marketingowych.

Badanie przeprowadzono na grupie 100 hoteli skategoryzowanych na 3, 41 5
gwiazdek, funkcjonujacych w obszarze nadmorskiej strefy rekreacyjnej (NSR)*.
Wsrdd nich zidentyfikowano 63 hotele trzygwiazdkowe, 27 hoteli czterogwiazdko-

! Zaktada sig, iz w interesie hotelu lezy zbudowanie jak najwigkszej bazy odbiorcow dobrowol-
nie zainteresowanych otrzymywaniem informacji o ofertach i wydarzeniach. Przedmiotowy formularz
zapisu do newslettera z zatozenia umieszcza si¢ w widocznym i tatwo dostgpnym dla klienta miejscu,
a do najczesciej praktykowanych, wrecz intuicyjnych zalicza si¢ strong internetowa hotelu, ktora jest
zrodtem dotarcia zarowno dla nowych, jak i obecnych klientow.

2 Z punktu widzenia nowoczesnych systemow rozpoznajacych geolokalizacje istotne bylo, aby
podczas zapisu do newslettera identyfikowac¢ si¢ jako klient z Polski bez rozpoznania konkretnego re-
gionu i miejscowosci. Pozwolilo to zaawansowanym systemom doda¢ subskrybenta do ogdlnej grupy
klientow i unikngé¢ wykluczen zwigzanych z reprezentowanym regionem lub miejscowoscia.

3 Adresy e-mail pochodzace z elektronicznych rezerwacji, korespondencji z klientem, okazanych
wizytowek lub innych zrédet nie sa oznaczone domys$lng zgoda na przetwarzanie do celow marke-
tingowych i zgodnie z ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych nie moga by¢
wykorzystywane do kampanii mailingowych bez uprzedniej zgody.

4 Nadmorska Strefa Rekreacyjna (NSR) to rejon monofunkcyjny pod wzgledem gospodarczym,
tj. o charakterze turystycznym. Obejmuje 15 gmin zlokalizowanych na obszarze wojewodztwa zachod-
niopomorskiego oraz 19 gmin zlokalizowanych na obszarze wojewodztwa pomorskiego. Strefa liczy
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wych oraz 10 hoteli pigciogwiazdkowych. Wsrod hoteli zlokalizowanych w NSR
38 funkcjonowato na obszarze wojewddztwa zachodniopomorskiego, a 62 na obsza-
rze wojewddztwa pomorskiego. Najliczebniejszg grupe obiektow stanowity hotele
trzygwiazdkowe (63%), a najmniej liczng hotele pigeciogwiazdkowe (10%).

Sposréd 100 hoteli objetych badaniem zidentyfikowano 51 jednostek, kto-
re oferowaty zapis do newslettera na swojej stronie internetowej, w tym 28 hoteli
trzygwiazdkowych, 18 hoteli czterogwiazdkowych i 5 hoteli pigciogwiazdkowych.
Strukture hoteli prezentuje rysunek 1.

5* hotele NSR
4%* hotele NSR

| | |
| ]
3* hotele NSR | | |

| | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

3* hotele NSR 4* hotele NSR 5* hotele NSR
m Oferuje newsletter 28 18 5
Nie oferuje newslettera 35 9 5

Rys. 1. Struktura hoteli NSR oferujacych newsletter

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najliczniejsza grupe hoteli oferujacych newsletter stanowity obiekty skatego-
ryzowane na trzy gwiazdki — 28 hoteli (44,4% badanych obicktéw tej kategorii).
Kolejna byly obiekty czterogwiazdkowe, wsérdd ktorych 18 (66,7% badanych obiek-
tow tej kategorii) oferowato klientom wysytke aktualno$ci za posrednictwem poczty
e-mail. Najmniejszg grupe stanowily hotele pigciogwiazdkowe, sposrod ktorych 5
(50% badanych obiektow) posiadato ustluge newslettera na swojej stronie interne-
towej. Duzym zaskoczeniem dla autora jest fakt, iz najwyzszy odsetek obiektow
oferujacych wysytke newslettera przypada na hotele czterogwiazdkowe, a nie te
0 najwyzszej kategorii w grupie.

W czasie obserwacji odebrano lacznie 156 newsletterow. Najwyzsza aktyw-
no$¢ zaobserwowano w listopadzie 2015, natomiast najnizsza w sierpniu 2015, co
moze wynika¢ z wystepowania zjawiska sezonowosci popytu na ustugi turystyczne.
W okresie wysokiego sezonu (sierpien) personel hotelowy koncentruje si¢ na bieza-
cej obstudze gosci, a w okresach o nizszym obtozeniu (listopad) podejmuje aktyw-
no$ci zwigzane z pozyskiwaniem klientow i maksymalizacja oblozenia w sezonie ni-
skim. Szczegotowe dane dotyczace otrzymanych wiadomosci prezentuje rysunek 2.

79 jednostek osadniczych posiadajacych dostep do morza, z ktoérych 14 ma prawa miejskie [Szwich-
tenberg 2006, s. 16-21].
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02-2016 |
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10-2015 | |
09-2015 | |
08-2015 I ‘
0 5 10 15 20 25 30
08-2015|09-2015|10-201511-2015 | 12-2015 | 01-2016 | 02-2016 | 03-2016
m 3* hotele NSR 7 6 11 11 6 8 7 6
4* hotele NSR 6 15 13 14 10 14 9 13
m 5* hotele NSR 0 0 0 0 0 0 0 0

m 3* hotele NSR 4* hotele NSR m 5* hotele NSR

Rys. 2. Liczba wystanych newsletteréw w poszczegdlnych miesigcach

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najwieksza liczbe wiadomosci otrzymano od hoteli czterogwiazdkowych — tacz-
nie 94 newslettery, co w okresie objetym badaniem dato $rednio ponad 5 wiadomo-
$ci przypadajacych na jeden czterogwiazdkowy hotel oferujacy newsletter. Hotele
trzygwiazdkowe wystaty w sumie 62 wiadomosci, co przy tych samych warunkach
dato $rednio ponad 2 wiadomosci na jeden trzygwiazdkowy hotel oferujacy mozli-
wos$¢ zapisu do newslettera. W catym okresie nie otrzymano wiadomosci od hoteli
pieciogwiazdkowych.

Szczegotowa analiza aktywnos$ci obiektow wykazata znaczace dysproporcje
pomiedzy liczba wysytanych newsletterow dla poszczegélnych hoteli. Sposrod
51 subskrybowanych obiektow, az od 35 nie otrzymano zadnej wiadomosci e-mail.
W analizowanym okresie aktywnos¢ podjeto zatem jedynie 16 obiektow — 7 ho-
teli trzygwiazdkowych oraz 9 hoteli czterogwiazdkowych, a srednia liczba wysta-
nych aktualno$ci przypadajaca na aktywne hotele wyniosta prawie 10 wiadomosci
(8,86 wiadomosci dla hoteli trzygwiazdkowych i 10,44 wiadomosci dla hoteli czte-
rogwiazdkowych). Szczegotowe dane prezentuje rysunek 3.
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Rys. 3. Wielkos¢ wysytek newsletterow realizowanych przez aktywne hotele NSR

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Najwicksza liczbe wystanych newsletterow (30 wiadomosci) zanotowano
w przypadku jednego z czterogwiazdkowych hoteli zlokalizowanych w wojewodz-
twie pomorskim. Az 8 z 16 aktywnych hoteli w analizowanym okresie wystato do
swoich subskrybentow od 6 do 10 wiadomosci e-mail. Uwzgledniajac, iz badany
okres obejmowat 8 miesigcy, przyja¢ mozna, ze hotele te srednio wystaty jedng wia-
domo$¢ miesigcznie, co zdaniem autora z punktu widzenia klienta nie byto absor-
bujace. Przeciwne odczucia mogta generowac kampania zrealizowana przez hotel,
ktory wystat najwicksza liczbe wiadomosci (prawie 4 wiadomos$ci miesiecznie).

4. Diagnoza nieprawidlowosci i uchybien w dzialalnosci hoteli

Analiza dziatan hoteli pod katem uchybien czy tez nieprawidtowosci odgrywa klu-
czowa role w procesie podnoszenia jako$ci marketingu i obstugi klienta. Przeprowa-
dzone badanie ujawnito liczne bledy, ktore stanowia bariery obnizajace skutecznosé
dziatan hoteli.

Podstawowym biedem popetlnianym przez podmioty odpowiedzialne za marke-
ting hoteli jest brak wykorzystania gromadzonych adreséw e-mail klientow i partne-
roéw do realizacji kampanii e-mail marketingowych. Swiadczy o tym wysoki wskaz-
nik obiektow, ktore nie oferujg zapisu do newslettera lub nie podejmuja aktywnosci
pomimo posiadania takiej ustugi (84% badanych obiektow). Lojalni klienci oraz
zaufani partnerzy, a takze dobrowolni subskrybenci stanowig bardzo wazng grupe
docelowa, ktora ze wzgledu na wypracowanie relacje lub zainteresowanie ofertg
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charakteryzuje si¢ wicksza sktonno$ciag zakupowa niz pozostali konsumenci. Brak
mozliwosci zapisu do newslettera identyfikowany byt szczegdlnie na przestarzatych
wizualnie i1 technologicznie stronach internetowych tworzonych na kilka lat przed
rozpoczeciem przedmiotowego badania, ale jednostkowo obserwowano, iz nowo-
czesne i aktualne strony internetowe réwniez nie oferowaly takiej ustugi.

Wsrdd obiektéw oferujacych subskrypcje biuletynow informacyjnych wysyta-
nych droga e-mail zauwazono nieprawidtowosci, ktore nie byly reguta, ale w po-
szczegolnych przypadkach zniechecaty lub powodowaty dezorientacje uzytkowni-
ka. Na pojedynczych stronach internetowych hoteli formularz zapisu znajdowat si¢
dopiero na podstronach, co znacznie utrudniato jego odnalezienie. Napotykano tak-
ze na problemy z dziataniem skryptow zapisu, ktére zamiast strony podziekowania
za dotaczenie do grona odbiorcow zwracaty btedy PHP czy SQL zrozumiate jedynie
dla programistow lub kierowaty do nieistniejacych podstron, zwracajac btad HTTP
404. Jedna z analizowanych ustug po prawidlowym podaniu adresu e-mail i wy-
braniu opcji ,,zapisz” kolorem zielonym informowata, ze ,,wiadomos¢ nie zostata
wystana”, co mozna uzna¢ za blad w thumaczeniu lub personalizacji komunikatu
wyswietlanego przez skrypt.

Za nieprawidtowos¢ nalezy takze przyja¢ brak e-mailowego potwierdzenia o po-
prawnym zapisie, np. z powitaniem nowego uzytkownika. Jest to uprzejmy gest,
a jednoczesnie sygnal, ze procedura zapisu przebiegta prawidlowo. W przypadku
braku takiej wiadomo$ci konsument musi czeka¢ do pierwszej kampanii realizo-
wanej przez hotel, ktora — jak pokazato badanie — w przypadku 35 hoteli nigdy nie
nastgpita.

Sposrod systemow, ktore posiadaty e-mailowe potwierdzenie zapisu, a zabez-
pieczyty je dodatkowa zgoda na subskrypcje za pomoca linku aktywacyjnego (do-
uble opt-in), ujawniono dwa przypadki linkow dziatajacych nieprawidlowo. Wysta-
ne wiadomosci zawieraty adres URL o nieprawidtowej sktadni, co uniemozliwiato
skuteczne dokonczenie procedury zapisu.

Komunikacja ma $cisle okreslone zadania; aby je spelniata, konieczne jest za-
ufanie. Nalezy rowniez pamigtac, iz na efektywnos¢ komunikacji wplywa w decy-
dujacym, o ile nie najwazniejszym stopniu wiarygodno$¢ zrodta [Grudzewski i in.
2009, s. 156-158]. Warunki te nie zostaty spetnione w przypadku trzech badanych
obiektow. Subskrypcja newslettera obarczona byla ryzykiem utraty zaufania po-
tencjalnego klienta juz na etapie zapisu lub dawata takie uczucie bezposrednio po
zapisie. W przypadku jednego z hoteli sieciowych procedura zapisu do newslette-
ra wymagala podania pelnych danych osobowych, w tym danych adresowych oraz
numeru telefonu, w celu zatozenia konta uczestnika w programie lojalnoSciowym
i byta to jedyna droga do subskrypcji. Procedura dobrowolnego zapisu do newslet-
tera powinna by¢ krotka 1 wygodna. Oczekiwanie danych osobowych oraz zgody na
ich przetwarzanie zawsze budzi podejrzenia uzytkownikoéw i skutecznie zniechgca
do kontynuacji procedury zapisu. Kolejne dwa obiekty stosowaly technike podwoj-
nego potwierdzenia zapisu do newslettera (w postaci przekierowania na stron¢ po-
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witalng oraz wiadomosci e-mail), co uwazane jest za wlasciwa technikg. Problem
jednak polegat na tym, iz docelowy adres przekierowania, a takze tres¢ wiadomosci
potwierdzajacej zapis do newslettera sugerowaty subskrypcje informacji podmiotu
trzeciego, ktory nie byl wybranym hotelem oraz nie dziatat w branzy hotelarskie;.
W obydwu omawianych przypadkach nazwy nadawcéw oraz domeny internetowe,
z ktérych wystano potwierdzenie, nie nalezaty do przedmiotowych hoteli. Nie udato
si¢ stwierdzi€, czy taki stan rzeczy wynikat z outsourcingu ustug do firmy zewnetrz-
nej — w tym przypadku zabraklo jasnej informacji, np. ze ,,0 aktualnos¢ informacji
1 wysytke newslettera dba firma X”, czy tez bledow w kodowaniu skryptow zapi-
su do ustugi, ktore przekazywaty podane dane niewlasciwym podmiotom — w tym
przypadku btedy powinny zosta¢ wyeliminowane na etapie testow koncowych
z udziatlem deweloperéw i pracownikow hotelu. Nieprawidtowosci te dawaly duze
watpliwosci, do jakiego podmiotu trafity przekazane dane i w jaki sposob zostang
wykorzystane w przysztosci.

5. Zakonczenie i wnioski

Badanie aktywnosci w zakresie wykorzystania mailingu przez nadmorskie hotele
sredniej 1 wyzszej kategorii wykazato, ze aktywnie wykorzystywany jest on jedynie
przez 16% badanych obiektow, i to ze zroznicowang intensywnoscig. Szczegolnie
nieuzasadniony jest brak aktywnos$ci po stronie tych obiektow, ktore wykonaty juz
krok w kierunku e-mail marketingu, udostgpniajac funkcjonalnos$¢ zapisu do news-
lettera i budujagc baz¢ danych zainteresowanych otrzymywaniem oferty klientow.
Zaobserwowano réwniez, ze pomimo dostgpnosci szerokiej oferty narzedzi i syste-
moéw IT wspomagajacych prowadzenie kampanii e-mail marketingowych, jak i bar-
dzo rozbudowanego wsparcia dla klientow w postaci kreatoréw, instrukcji, szkolen
on-line, indywidualnego doradztwa obserwuje si¢ wystepowanie btedow i niepra-
widltowosci, ktorych naprawa jest warunkiem koniecznym do dalszego sprawnego
komunikowania si¢ z klientem.

Zaprezentowane w artykule dane oraz ptynace z nich wnioski moga stanowic
wazny sygnal dla podmiotéw gospodarczych funkcjonujacych w branzy hotelar-
skiej. Mate zaangazowanie hoteli w badanym obszarze z punktu widzenia budowa-
nia przewagi konkurencyjnej ujawnia szans¢ na umocnienie pozycji lub zdobycie
przewagi konkurencyjnej. Szczegolnie przed hotelami $redniej 1 wyzszej kategorii
NSR otwarta jest mozliwos¢ podjecia komunikacji z klientem kanalem e-mailowym
z zastrzezeniem zachowania prywatnosci subskrybentow, dopasowania tresci do ich
indywidualnych potrzeb i eliminacji wszelkich nieprawidtowosci mogacych zabu-
rzy¢ jako$¢ komunikacji i transparentno$¢ intencji nadawcy. Newsletter jest tanim
i efektywnym medium. Warto w niego zainwestowac (zwlaszcza czas i kreatywne
myslenie) [Tkaczyk 2011, s. 151].

Wyniki obserwacji przeprowadzone zostaly na waskiej grupie nadmorskich
obiektoéw turystycznych oraz w precyzyjnie wyselekcjonowanym obszarze marke-



170 Sebastian Dudziak

tingu hoteli, jednak ze wzgledu na istotng rol¢ mailingu w dziatalno$ci marketingo-
wej przedsigbiorstw, w tym obiektow hotelarskich, m.in. z punktu widzenia poten-
cjalnych korzysSci dla tychze podmiotow, ujawniona zostata potrzeba prowadzenia
dalszych badan w tym zakresie na innych obszarach oraz w innych grupach i kate-
goriach obiektow.
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