54 ZAGADNIENIA DORADZTWA ROLNICZEGO NR 3/2017

KAROL KROL

Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kollgtaja w Krakowie,
Katedra Gospodarki Przestrzennej i Architektury Krajobrazu

WYBRANE ZAGADNIENIA PRAWNE I PRAKTYKA E-MAIL
MARKETINGU W PROMOC]JI I SPRZEDAZY USLUG
AGROTURYSTYCZNYCH

Nadestany: 09.12.2016 ~ Zaakceptowany do druku: 30.08.2017

1. Wstep

Agroturystyka to forma turystyki wiejskiej zwigzana bezposrednio z gospodar-
stwem rolniczym. Jako jedna z form pozarolniczej aktywnosci gospodarczej
mieszkancow wsi cieszy sie¢ w Polsce niestabnagcym zainteresowaniem, zaréwno
wsrod klientow ustug turystycznych, jak i wladcicieli gospodarstw rolnych [Kar-
bowiak 2014, Sikorska-Wolak i Zawadka 2012]. Czg¢sto traktowana jest jako pod-
stawa strategii rozwoju lokalnego oraz programéw aktywizacji ekonomiczne;j
i restrukturyzacji obszaréw wiejskich [Ciepiela i Sosnowski 2012]. Sprzyjaja jej
walory przyrodnicze i kulturowe oraz potencjal turystyczny obszaréw wiejskich,
a takze wzrost jakosci $wiadczonych ustug oraz $wiadomosci znaczenia marketin-
gu internetowego w ich promogji.

Tempo rozwoju turystyki wiejskiej uzaleznione jest w duzej mierze od spraw-
nego marketingu - skutecznego i ekonomicznego. Jednak dzialania marketingowe
w Internecie wcigz moga sprawia¢ wlascicielom gospodarstw agroturystycznych
pewne problemy. Moga by¢ takze, w ich ocenie, skomplikowane i niezrozumiate.
Ponadto wykorzystanie nowych technik i narzedzi komputerowych w marketingu
oraz podazanie za dynamicznie rozwijajacym sie rynkiem ustug internetowych
moze rodzi¢ wiele pytan, w szczegdlnosci branzowych np. jaki pakiet hostingowy
i domeng¢ wybra¢ dla witryny internetowej; u kogo zamowi¢ witryne i w jakiej
technologii; ile to powinno kosztowa¢ (aby nie przeplaci¢); w jakim standardzie
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powinna by¢ wykonana witryna, a moze wystarczajaca bedzie witryna amatorska,
opublikowana na serwerze bezptatnym, lub jedynie zamieszczenie oferty w ser-
wisach grupujgcych oferty noclegu (?); wreszcie — kiedy adres witryny pojawi sie
w wyszukiwarce internetowej, i wiele innych. W zwigzku z tym wlasciciele go-
spodarstw agroturystycznych czesto szukaja wsparcia doradcéw w tym zakresie
[Krzyzanowska i Wojtkowski 2012].

Zagadnienie wykorzystania Internetu w promocji i sprzedazy ustug agrotury-
stycznych jest bardzo szerokie i nie sposob rozwing¢ wszystkich jego watkéw w re-
latywnie krétkim opracowaniu. Celem pracy jest wskazanie mozliwosci wykorzy-
stania poczty elektronicznej w dziataniach marketingowych gospodarstw agrotury-
stycznych, w kontekscie wybranych uwarunkowan prawnych. W pracy zwrdcono
takze uwage na praktyke takich dzialan w promocji gospodarstw agroturystycznych.

Artykul stanowi kontynuacje cyklu zapoczatkowanego przez Krola i Gole
[2006] i kontynuowanego przez Krdla [2015a, 2015b, 2016d] oraz Krdla i Bedle
[2014, 2015, 2016], ktérego nadrzednym celem jest prezentacja wybranych za-
gadnien zwigzanych z wykorzystaniem witryn internetowych w promocji ustug
agroturystycznych.

2. Promocja agroturystyki w Internecie

Otoczenie, w ktorym funkcjonuja obecnie podmioty gospodarcze, w tym gospo-
darstwa agroturystyczne, zmienia si¢ dynamicznie. Coraz wiekszego znaczenia
nabierajg infotechnologie, ktore rewolucjonizuja sposéb prowadzenia dzialal-
nosci gospodarczej. Wymaga to od wtascicieli gospodarstw agroturystycznych,
ktdrzy chca rozwijac¢ swoja dziatalno$¢, zmiany modelu biznesowego w kierunku
zwigkszenia udzialu nowych technologii w komunikacji z klientem, rezerwacji
i sprzedazy $wiadczonych ustug.

Swiadomos¢ znaczenia marketingu internetowego w promocji ustug agro-
turystycznych wzrasta. Wtlasciciele gospodarstw agroturystycznych wykazuja
zainteresowanie nowymi sposobami promocji, technikami i narz¢dziami infor-
matycznymi. Coraz chetniej promuja swoje ustugi w sieci. Wszystko to sprawia,
ze witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych zmieniaja sie, petniac co
raz to nowe funkgje, jednak przede wszystkim informacyjng i kontaktowa [Krol
i Wojewodzic 2006, Kosmaczewska 2010]. K. Krél [2015a, 121] przekonuje, ze
~wlasciciele gospodarstw agroturystycznych powoli nabierajg przekonania, Ze z wy-
korzystaniem narzedzi dostepnych w Internecie sq w stanie kreowa¢ przeptyw infor-
macji pomiedzy uzytkownikiem a ustugodawcq. Dostrzegajq réwniez, Ze posiadanie
strony internetowej to minimum dziatan marketingowych, a Internet pelen jest nie-
odptatnych narzedzi, ktore mozna wykorzysta¢ do wzmocnienia promocji ustug”.
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Promocja agroturystyki w Internecie obejmuje szereg zagadnien, poczawszy
od rejestracji domeny i pakietu hostingowego, co jest zwigzane z optatami abona-
mentowymi, poprzez technologie wykonania i optymalizacj¢ witryny [Havlicek
i in. 2013], skonczywszy na jej widocznoéci w wynikach wyszukiwania. Wszyst-
ko to wymaga wiedzy, zaangazowania i generuje okreslone koszty. Moga by¢ one
o tyle wigksze, o ile nieprzygotowany i nie§swiadomy rynku ustug internetowych
bedzie ich nabywca, a badania pokazuja, ze kluczowy moze by¢ dobér wykonaw-
cy. Wycena wykonania nieduzego projektu witryny internetowej gospodarstwa
agroturystycznego, przygotowana przez firme¢ z wypracowang pozycja rynkowa,
moze znaczaco przewyzszaé przecietne ceny ustug §wiadczonych przez nieduze
podmioty z rynkéw lokalnych. Zasadny jest wiec wybdr wykonawcy z najblizszej
okolicy, poniewaz jego wycena moze by¢ bardziej dostosowana do mozliwosci
klientéw i uwarunkowan lokalnych [Krél 2015b, 46].

W ostatnich pieciu latach, najwieksi dostawcy ustug internetowych dynamicz-
nie wdrazaja w Internecie zmiany, ktérych zasadniczym celem jest poprawa tech-
niki wykonania witryn [Platania 2014] oraz jakosci tresci udostepnianych w sieci
[Krol 20164, 59]. Witryny nieaktualizowane, ubogie w tresci, nie wspierane w me-
diach spotecznosciowych lub promowane przy pomocy nieuczciwych praktyk,
nie beda plasowane na wysokich miejscach w wynikach wyszukiwania najpopu-
larniejszych wyszukiwarek — ,,wszystko to stawia wlascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych promujgcych swoje ustugi w Internecie przed nowymi wyzwaniami, wy-
maga od nich wigkszej niz dotychczas aktywnosci, a takze zaangazowania, wiedzy
i umiejetnosci. Bez nich witryny gospodarstw agroturystycznych mogqg sta¢ si¢ dla
uzytkownikow niewidoczne, przez co ich rola w promowaniu produktow i ustug
bedzie znikoma lub Zadna”. Beldona i Cai [2006] zauwazyli, ze poprawa jakosci
witryn i efektywniejsze wykorzystanie Internetu moze wspomoc rozwdj turystyki
na obszarach wiejskich, a Herrero i San Martin [2012] na podstawie wywiadow
z uzytkownikami witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych wykaza-
li, ze ich uzyteczno$¢ jest gléwnym i bezposrednim czynnikiem, ktéry wptywa
na zamiar ich wykorzystania do rezerwacji ustugi. Trudno jest jednak wymagac
od wiascicieli gospodarstw agroturystycznych umiejetnosci programowania oraz
wiedzy na temat ogélnoswiatowych standardéw projektowych, a takze staranno-
$ci i rzetelnosci projektowej. Kwestie te powinny by¢ opanowane przez tworcow
i administratoréw witryn internetowych. Mozna jednak edukowac¢ i informowac,
a takze uswiadamia¢, ze jakos¢, uzytecznos$¢ i funkcjonalno$¢ witryny interne-
towej zyskuja na znaczeniu, a jej wykorzystanie jako narzedzia marketingowego
moze mie¢ bezposrednie przelozenie na oblozenie kwater [Krdl 2016b].

K. Stepaniuk [2010, 510] wykazal, ze promowanie w Internecie dziatalnosci
agroturystycznej obejmuje m.in. prowadzenie indywidualnej witryny interne-
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towej, wykorzystanie foréw branzowych, konsumenckich, réznorakich portali
ogloszeniowych, a takze prowadzenie kampanii reklamowych z wykorzystaniem
biuletynéw elektronicznych (ang. newsletter), baneréw reklamowych lub linkow
sponsorowanych (tzw. linkéw przychodzacych, ang. backlinks). Zwrdcit réwniez
uwage na mozliwo$¢ wykorzystania mediow spolecznosciowych, jako ptaszczyzny
prezentacji oferty, budowania relacji z klientem oraz kreowania wizerunku [Ste-
paniuk 2013]. Z kolei T. Dziechciarz [2011] wykazal, ze wlasciciele gospodarstw
agroturystycznych w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja zaréwno poczte elek-
troniczng, jak i strone internetowa do tworzenia swoistego ,kanalu dystrybucji”
uslug agroturystycznych. Zauwazyl przy tym, ze przypadki niedostatecznego wy-
korzystania potencjalu jaki dajg infotechnologie moga wynika¢ z braku wiedzy
i wyksztalcenia informatycznego gospodarzy.

Na wiedze i doswiadczenie wlascicieli gospodarstw agroturystycznych w za-
kresie wykorzystania technologii informacyjnych zwrdcili takze uwage A. Sieczko
i L. Sieczko [2014]. Przeanalizowali oni dystrybucje ustug agroturystycznych za
pomoca platformy transakcyjnej Allegro, celem okreslenia wielkosci ich podazy
i ukazania zmiennosci regionalnej ofert. W konkluzji wykazali m.in., ze wyko-
rzystanie platformy transakcyjnej w sprzedazy ustug agroturystycznych wyma-
ga wiedzy, zaangazowania i pewnego ,,obycia informatycznego”. Z kolei K. Krdl
i D. Bedla [2016] wymienili korzysci jakie ptyna z wykorzystania geoinformacji
w promocji produktu turystycznego. Zwrocili takze uwage, ze wykorzystanie in-
ternetu w dzialalnosci gospodarstw agroturystycznych moze by¢ zwigzane z za-
grozeniami, takim jak np. phishing i jego odmiany [Krél i Bedla 2014].

Kazde z wymienianych narzedzi, w tym witryny internetowe, media spofecz-
nos$ciowe, fora i blogi branzowe, pelnig istotng role w promocji ustug agrotury-
stycznych, jednak eksperci przekonujg o rosngcym zainteresowaniu e-mail mar-
ketingiem. Konto pocztowe, a konkretnie adres e-mail, jest obecnie czyms$ wiecej
niz narzedziem komunikacji. Stanowi identyfikator uzytkownika w sieci uznawa-
ny za dane osobowe [GetResponse 2013].

Badania pokazujg, ze wiekszo$¢ uzytkownikéw posiada dwa konta pocztowe —
stuzbowe i prywatne, przy czym az 67% z nich deklaruje, Ze sprawdza ich zawarto$¢
kazdego dnia, a 90% zapewnia, ze korzysta z poczty elektronicznej przynajmniej raz
w tygodniu [Sala i Kociuba 2016, 62]. Wedlug raportu Radicat Group [2015] na $wie-
cie istnieje ponad 4,62 mld kont pocztowych, z ktorych korzysta 2,6 mld uzytkowni-
kéw. Do 2019 r. prognozowany jest wzrost ich liczby o 1 mld [Sala i Kociuba 2016].

Zastosowanie poczty elektronicznej jako $rodka rozpowszechniania wiadomo-
$ci promocyjnych ma zalete relatywnie prostej konfiguracji i obstugi, nie wymaga
wysokich naktadéw finansowych i pozwala ukierunkowa¢ dziatania promocyjne
[Ellis-Chadwick i Doherty 2012]. Wszystko to sprawia, ze komunikacja e-mailo-
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wa zwraca szczegolng uwage marketerow. E-mail marketing wcigz traktowany jest
w branzy marketingowej jako jeden z najskuteczniejszych sposobéw dotarcia do
odbiorcéw pomimo, ze cigzy na nim opinia jednej z najbardziej irytujacych form
reklamy internetowej [Deal 2014, Wawryszuk 2015, Ziemkowska 2016].

3. Czym jest e-mail marketing?

E-mail marketing jest jedng z najstarszych form marketingu internetowego [Sala
i Kociuba 2016]. Jest sposobem prowadzenia dzialan reklamowych, przyjmuje
forme marketingu bezposredniego i wykorzystuje poczte elektroniczng jako na-
rzedzie komunikacji. Klient poczty elektronicznej (aplikacja internetowa lub typu
»desktop”), w podstawowym zakresie, stuzy w tym przypadku do zarzadzania
bazg adreséw e-mail, przygotowywania wiadomosdci i ich wysylki, a takze przyj-
mowania informacji zwrotnych. Do podstawowych zadan e-mail marketingu
zalicza si¢ budowanie relacji z odbiorca, lojalnosci konsumenckiej i okreslonego
wizerunku, a takze sprzedaz produktéw i ustug. Najpopularniejszymi narzedzia-
mi e-mail marketingu sg ,,newslettery”, biuletyny informacyjne, dzienniki elek-
troniczne i reklamy w wiadomosciach e-mail [IAB Polska 2009].

Termin e-mail marketing jest najczesciej stosowany w odniesieniu do wiado-
mosci elektronicznych wysylanych w celu wzmocnienia (podtrzymania) relacji
(biznesowych) z klientem (uzytkownikiem) i wiadomosci wysytanych w celu po-
zyskania nowych klientéw, cho¢ w swym najszerszym znaczeniu kazdy e-mail wy-
stany do pozyskanego lub potencjalnego klienta moze by¢ uznany za e-mail mar-
keting [Pavlov i in. 2008, Vasudevan 2013]. E-mail marketingu nie mozna jednak
traktowac jedynie jako prostego rozsylania e-maili z ofertg reklamowsa - ,,na slepo
i do wszystkich”. Takie postegpowanie moze narusza¢ prawo. E-mail marketing to
przemyslana i zaplanowana akcja reklamowa z precyzyjnie dobrang grupa doce-
lowa [Wawryszuk 2015]. Jest czescia strategii marketingowej, pelni funkcje mar-
ketingowego wsparcia — powinien by¢ jednym z etapéw kampanii marketingowej,
wprowadzanym w momencie, gdy konsument zdazy zapoznac si¢ z marka, zasa-
dami akgji i celem dziatan reklamodawcy [Ziemkowska 2016].

Na rynku spotka¢ mozna trzy gtéwne grupy podmiotéw $wiadczacych ustugi
e-mail marketingowe: firmy udostepniajace narzedzia do e-mail marketingu w po-
staci specjalistycznego oprogramowania z funkcjonalno$cig utrzymywania baz
danych i prowadzenia kampanii e-mail marketingowych (zwykle jest to zwigzane
z oplata abonamentows); brokerzy baz danych - podmioty zajmujace si¢ pozyski-
waniem i gromadzeniem danych, a takze adreséw e-mailowych oraz ich udostep-
nianiem; marketerzy — firmy tworzace listy mailingowe i realizujace wysylki dla
klientéw zewnetrznych lub na wlasne potrzeby (tzw. mailing) [IAB Polska 2009].
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4. E-mail marketing w liczbach

Badania IAB Polska wykazaly, ze sposrdd dostepnych narzedzi marketingu on-
-line polskie przedsigbiorstwa najchetniej korzystaja z poczty elektronicznej.
Az 91% respondentéw wykorzystywato ja jako narzedzie komunikacji z klien-
tami [Wlodarczyk 2016, 24]. W 2015 r. rynek e-mail marketingu w Polsce byt
wart okofo 100-110 mln ztotych. W 2016 r. wartos$¢ tego rynku oszacowano juz
na okoto 170 mln zlotych [Ziemkowska 2016]. Ponadto az 57% ankietowanych
marketeréw planowalo w przyszlosci zwigkszy¢ budzet na te forme dziatalnosci
o prawie 30%. Jednoczesnie 21% z nich ocenilo, Ze e-mail marketing przynosi
doskonale rezultaty, lepsze od tych osigganych przy pomocy mediéw spoleczno-
$ciowych [GetResponse 2016, 3]. Wedlug badan Direct Marketing Associacion
przeprowadzonych w 2015 r. §rednio jeden funt (£, ang. pound sterling) zainwe-
stowany w e-mail marketing generowal zwrot z inwestycji (tzw. RO, ang. return
on investment) na poziomie 38 funtéw. W badaniach tych 9 na 10 marketerow
ocenilo e-maile jako wazne lub bardzo wazne narzedzie w komunikacji marketin-
gowej [DMA 2015, 4].

5. Prawne uwarunkowania e-mail marketingu w Polsce

Znajomos¢ i przestrzeganie obowigzujacych przepisdw prawa bywa swoista ,,pigta
achillesowg” podmiotéw prowadzacych kampanie e-mail marketingowe, a regu-
lacje prawne poswiecone przetwarzaniu danych osobowych oraz wysytaniu infor-
macji handlowych e-mailem od zawsze sprawiaty przedsigbiorcom sporo proble-
mow [GetResponse 2013].

Czasy swobodnego pozyskiwania adreséw e-mailowych z sieci i wykorzysty-
wania ich do celéw marketingowych minety bezpowrotnie. Takie dzialania na-
razaja podmiot, ktdry si¢ ich podejmuje, w najlepszym przypadku na zakwali-
fikowanie go do grona podmiotéw rozsylajacych spam, w najgorszym na kary
pieni¢zne. Obecnie, aby zgodnie z prawem prowadzi¢ dziatania e-mail marketin-
gowe (rozumiane jako pozyskiwanie adresow mailowych w celach marketingo-
wych, handlowych oraz rozsylanie e-maili marketingowych), nalezy przestrzega¢
zapiséw ustawy o ochronie danych osobowych [Ustawa 1997], ustawy o $§wiad-
czeniu ustug drogg elektroniczng [Ustawa 2002] oraz ustawy Prawo telekomuni-
kacyjne [Ustawa 2004].

Z nowelizacji Prawa telekomunikacyjnego z 25 grudnia 2014 r. wynika m.in.,
ze kazda forma marketingu bezposredniego wymaga uprzednio pozyskania zgo-
dy odbiorcy. Z przytoczonej nowelizacji oraz z zapiséw art. 10 ustawy o §wiadcze-
niu ustug drogg elektroniczng wynika, Ze nadawca e-maili marketingowych zobo-
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wigzany jest pozyskaé wpierw dwie zgody: na korzystanie z telekomunikacyjnego
urzadzenia koncowego odbiorcy w celu prowadzenia marketingu bezposredniego
(art. 172 Prawa telekomunikacyjnego) oraz na przesylanie za pomoca Srodkéw
komunikacji elektronicznej niezamdéwionej informacji handlowej (art. 10 ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng). Ponadto zobowigzany jest przestrzegac
ustawy o ochronie danych osobowych, co jest zwigzane z pozyskaniem zgody na
przetwarzanie danych osobowych. Zgody mozna pozyskaé w procesie rejestracji
i zaktadania konta w serwisie internetowym, np. podczas rejestracji konta uzyt-
kownika lub podczas zapisu do biuletynu elektronicznego. Wszystkie zgody po-
winny by¢ jednak pozyskane oddzielnie i utrwalone, co jest zwigzane z zachowa-
niem potwierdzen. Muszg by¢ takze wyrazone wprost (nie moga by¢ domniema-
ne lub dorozumiane), a odbiorca powinien mie¢ mozliwos¢ ich wypowiedzenia
w dowolnym momencie. Moze to ogranicza¢ powszechne wykorzystanie e-mail
marketingu przez nieduze podmioty gospodarcze.

Baza adresdéw e-mail niezbedna aby prowadzi¢ dzialania e-mail marketingowe
jest traktowana jako zbidr danych osobowych i wymaga rejestracji u Generalne-
go Inspektora Ochrony Danych Osobowych (GIODO). Obowiazek ten ciazy na
podmiocie decydujacym o celach i srodkach przetwarzania danych osobowych,
a zgloszenia zbioru do rejestracji nalezy dokona¢ przed rozpoczeciem przetwa-
rzania danych. Ponadto, jezeli dane osobowe beda znajdowaly si¢ na serwerach
podmiotu, ktéry udostepnia narzedzia do prowadzenia e-mail marketingu, nalezy
podpisa¢ z nim umowe o powierzeniu przetwarzania danych. W dalszej kolejno-
$ci niezbedne jest poinformowanie odbiorcéw o administratorze danych, celu ich
przetwarzania oraz mozliwoéci zadania zaprzestania ich przetwarzania [Ustawa
1997].

6. Podsumowanie

Eksperci przekonuja, ze mailing kierowany do precyzyjnie okreslonej grupy od-
biorcéw, z ciekawymi personalizowanymi ofertami, wykorzystujacy dane beha-
wioralne uzytkownikéw oraz szanujacy ich prywatno$¢, bedzie si¢ rozwijal. Jed-
nak kampanie e-mailowe nalezy prowadzi¢ z ostroznoscig. Wynika to w duzej
mierze z uwarunkowan prawnych oraz nasilajacego sie zjawiska spamu [Krol
2016¢].

Zasadnicza trudno$¢ moze sprawiaé wlascicielom gospodarstw agroturystycz-
nych pozyskanie, zgodnie z prawem, adreséw e-mailowych niezbednych aby pro-
wadzi¢ e-mail marketing. Jest to zwigzane ze zgoda odbiorcy na otrzymywanie
e-maili, wyrazong w sposéb umozliwiajacy jej przechowanie. Kolejna przeszko-
da w prowadzeniu tego typu dzialan moze by¢ rejestracja bazy danych osobo-
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wych w GIODO. Jeszcze inng - relatywnie skomplikowana terminologia zwigza-
na z dzialalnoscig e-mail marketingowq oraz obstuga narzedzi umozliwiajacych
prowadzenie kampanii e-mail marketingowych. Wszystko to moze zniecheci¢
wlascicieli gospodarstw agroturystycznych do e-mail marketingu w profesjonal-
nym wydaniu.

Samodzielne prowadzenie kampanii e-mail marketingowej moze nastrecza¢
trudnosci i wigze si¢ ze skalg prowadzonej dziatalnosci, a Scislej — liczbg odbiorcow
kampanii, a takze zamierzen jej inicjatora. Jezeli celem kampanii jest zaprezentowa-
nie oferty konkretnej grupie odbiorcéw (np. oséb okreslonej pici lub w przedziale
wiekowym), mozna skorzysta¢ z e-mail marketingu $wiadczonego przez wyspe-
cjalizowane podmioty. Ponosza one ci¢zar zapewnienia infrastruktury, rejestracji
i utrzymania bazy adresowej odbiorcéw oraz konfiguracji wiadomosci. Standardem
jest juz szczegdlowy raport z tak zleconej kampanii. Mala skala dziatan (w porow-
naniu do skali korporacyjnej), rowna wysylce kilkudziesigciu e-maili, charaktery-
styczna zwykle dla gospodarstw agroturystycznych i polegajaca na wykorzystywa-
niu e-mail marketingu do podtrzymywania relacji z klientami nie wymaga wysu-
blimowanych, profesjonalnych narzedzi. Wystarczajacy bedzie klient poczty typu
»desktop” lub poczta obstugiwana w oknie przegladarki internetowe;.

Postugujac sie baza adresowa klientow, takze wlasciciele gospodarstw agrotu-
rystycznych sg zobowigzani zglosi¢ ten fakt GIODO. Zobowiazani sg réwniez po-
zyskiwac zgody klientéw na prowadzenie wysylki. Oczywiscie nie jest problemem
wysylanie e-maili do zaprzyjaznionych klientow, z ktérymi wlasciciele gospodarstw
nawigzali blizsze relacje, jednak przyjmujac nowych klientéw warto poprosi¢ ich
o wypelnienie krétkiej ankiety celem pozyskania informacji o miejscu zapoznania
sie z ofertg oraz pozyskania adresu mailowego, i zgody w trzech opisywanych wcze-
$niej plaszczyznach, w kazdej niezaleznie. Ponadto w e-mailach marketingowych
wymagane jest poinformowanie odbiorcy o podmiocie przetwarzajagcym dane i celu
ich przetwarzania (art 24 i 25 ustawy o ochronie danych osobowych).

Legalne prowadzenie kampanii e-mail marketingowych wymaga znajomosci
prawa, obstugi oprogramowania, i nierzadko terminologii branzowej. Wszystko
to nie powinno jednak zraza¢ wiascicieli gospodarstw agroturystycznych do po-
zyskiwania adresow e-mailowych klientéw, zaréwno w kontakcie bezposrednim,
jak i poprzez internetowy biuletyn. Ponadto pozyskiwanie adreséw mailowych
moze by¢ elementem kampanii marketingowej polegajacej na przydzielaniu raba-
tu na wybrane ustugi osobom, ktére wyraza zgode na otrzymywanie wiadomosci
e-mail marketingowych. Wykorzystanie technologii informacyjnych w marke-
tingu moze przynie$¢ wymierne korzysci finansowe, przy relatywnie niewielkich
nakladach finansowych, wymaga jednak wiedzy i zaangazowania, czesto takze
pomocy dobrego doradcy.
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KAROL KROL

WYBRANE ZAGADNIENIA PRAWNE I PRAKTYKA E-MAIL MARKETINGU
W PROMOC]JI I SPRZEDAZY USEUG AGROTURYSTYCZNYCH

Stowa kluczowe: promocja agroturystyki w Internecie, marketing internetowy,
poczta elektroniczna

STRESZCZENIE

Dziatania marketingowe w Internecie wcigz moga sprawia¢ wlascicielom gospodarstw
agroturystycznych pewne problemy. Wybrane z nich moga by¢ takze, w ich ocenie, skom-
plikowane i niezrozumiate. W artykule zaprezentowano uwarunkowania prawne e-mail
marketingu oraz zwrdcono uwage na praktyke takich dzialan w promocji gospodarstw
agroturystycznych. W konkluzji wykazano, ze prowadzenie kampanii e-mail marketingo-
wych nie jest proste. Wymaga znajomosci prawa, umiejetnosci obstugi oprogramowania
i zaangazowania. Wszystko to nie powinno jednak zraza¢ wladcicieli gospodarstw agro-
turystycznych do pozyskiwania adreséw e-mailowych klientéw. Moze temu towarzyszy¢
kampania marketingowa polegajaca na przydzielaniu rabatéw na wybrane ustugi osobom,
ktore wyraza zgodg na otrzymywanie wiadomoéci e-mail marketingowych.

KAROL KROL

CHOSEN LEGAL ISSUES AND E-MAIL MARKETING PRACTICE
IN AGRO-TOURISTIC SERVICES PROMOTION AND SALE

Keywords: agritourism promotion on the internet, internet marketing, e-mail

SUMMARY

Rate of rural tourism is depends to a large extent on efficient marketing - efficient and
economic. Marketing activities in the internet can still cause some problems to the owners
of agro-touristic farms. Some of them can be in their assessment complicated and unclear.
Legal conditions of conducting e-mail marketing operations were presented in the paper
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together with paying attention to practice of such operations performed by the owners of
agro-touristic farms. It was proved in the conclusion that legal conducting of e-mail mar-
keting campaigns is not easy. It needs knowledge of law, software operating and quite often
professional terminology. However, all that should not discourage the owners of agro-
touristic farms to obtain clients’ e-mail addresses which can be correlated with marketing
campaign that consists in providing discounts for chosen services to the persons who will
agree to receive e-mail marketing messages.
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