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1.	 Wstęp

Agroturystyka to forma turystyki wiejskiej związana bezpośrednio z gospodar-
stwem rolniczym. Jako jedna z form pozarolniczej aktywności gospodarczej 
mieszkańców wsi cieszy się w Polsce niesłabnącym zainteresowaniem, zarówno 
wśród klientów usług turystycznych, jak i właścicieli gospodarstw rolnych [Kar-
bowiak 2014, Sikorska-Wolak i Zawadka 2012]. Często traktowana jest jako pod-
stawa strategii rozwoju lokalnego oraz programów aktywizacji ekonomicznej 
i restrukturyzacji obszarów wiejskich [Ciepiela i Sosnowski 2012]. Sprzyjają jej 
walory przyrodnicze i kulturowe oraz potencjał turystyczny obszarów wiejskich, 
a także wzrost jakości świadczonych usług oraz świadomości znaczenia marketin-
gu internetowego w ich promocji.

Tempo rozwoju turystyki wiejskiej uzależnione jest w dużej mierze od spraw-
nego marketingu – skutecznego i ekonomicznego. Jednak działania marketingowe 
w Internecie wciąż mogą sprawiać właścicielom gospodarstw agroturystycznych 
pewne problemy. Mogą być także, w ich ocenie, skomplikowane i niezrozumiałe. 
Ponadto wykorzystanie nowych technik i narzędzi komputerowych w marketingu 
oraz podążanie za dynamicznie rozwijającym się rynkiem usług internetowych 
może rodzić wiele pytań, w szczególności branżowych np. jaki pakiet hostingowy 
i domenę wybrać dla witryny internetowej; u kogo zamówić witrynę i w jakiej 
technologii; ile to powinno kosztować (aby nie przepłacić); w jakim standardzie 
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powinna być wykonana witryna, a może wystarczająca będzie witryna amatorska, 
opublikowana na serwerze bezpłatnym, lub jedynie zamieszczenie oferty w ser-
wisach grupujących oferty noclegu (?); wreszcie – kiedy adres witryny pojawi się 
w wyszukiwarce internetowej, i wiele innych. W związku z tym właściciele go-
spodarstw agroturystycznych często szukają wsparcia doradców w tym zakresie 
[Krzyżanowska i Wojtkowski 2012].

Zagadnienie wykorzystania Internetu w promocji i sprzedaży usług agrotury-
stycznych jest bardzo szerokie i nie sposób rozwinąć wszystkich jego wątków w re-
latywnie krótkim opracowaniu. Celem pracy jest wskazanie możliwości wykorzy-
stania poczty elektronicznej w działaniach marketingowych gospodarstw agrotury-
stycznych, w kontekście wybranych uwarunkowań prawnych. W pracy zwrócono 
także uwagę na praktykę takich działań w promocji gospodarstw agroturystycznych.

Artykuł stanowi kontynuację cyklu zapoczątkowanego przez Króla i Golę 
[2006] i kontynuowanego przez Króla [2015a, 2015b, 2016d] oraz Króla i Bedlę 
[2014, 2015, 2016], którego nadrzędnym celem jest prezentacja wybranych za-
gadnień związanych z wykorzystaniem witryn internetowych w promocji usług 
agroturystycznych.

2.	 Promocja agroturystyki w Internecie

Otoczenie, w którym funkcjonują obecnie podmioty gospodarcze, w tym gospo-
darstwa agroturystyczne, zmienia się dynamicznie. Coraz większego znaczenia 
nabierają infotechnologie, które rewolucjonizują sposób prowadzenia działal-
ności gospodarczej. Wymaga to od właścicieli gospodarstw agroturystycznych, 
którzy chcą rozwijać swoją działalność, zmiany modelu biznesowego w kierunku 
zwiększenia udziału nowych technologii w komunikacji z klientem, rezerwacji 
i sprzedaży świadczonych usług.

Świadomość znaczenia marketingu internetowego w promocji usług agro-
turystycznych wzrasta. Właściciele gospodarstw agroturystycznych wykazują 
zainteresowanie nowymi sposobami promocji, technikami i narzędziami infor-
matycznymi. Coraz chętniej promują swoje usługi w sieci. Wszystko to sprawia, 
że witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych zmieniają się, pełniąc co 
raz to nowe funkcje, jednak przede wszystkim informacyjną i kontaktową [Król 
i Wojewodzic 2006, Kosmaczewska 2010]. K. Król [2015a, 121] przekonuje, że 
„właściciele gospodarstw agroturystycznych powoli nabierają przekonania, że z wy-
korzystaniem narzędzi dostępnych w Internecie są w stanie kreować przepływ infor-
macji pomiędzy użytkownikiem a usługodawcą. Dostrzegają również, że posiadanie 
strony internetowej to minimum działań marketingowych, a Internet pełen jest nie-
odpłatnych narzędzi, które można wykorzystać do wzmocnienia promocji usług”.
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Promocja agroturystyki w Internecie obejmuje szereg zagadnień, począwszy 
od rejestracji domeny i pakietu hostingowego, co jest związane z opłatami abona-
mentowymi, poprzez technologię wykonania i optymalizację witryny [Havlíček 
i in. 2013], skończywszy na jej widoczności w wynikach wyszukiwania. Wszyst-
ko to wymaga wiedzy, zaangażowania i generuje określone koszty. Mogą być one 
o tyle większe, o ile nieprzygotowany i nieświadomy rynku usług internetowych 
będzie ich nabywca, a badania pokazują, że kluczowy może być dobór wykonaw-
cy. Wycena wykonania niedużego projektu witryny internetowej gospodarstwa 
agroturystycznego, przygotowana przez firmę z wypracowaną pozycją rynkową, 
może znacząco przewyższać przeciętne ceny usług świadczonych przez nieduże 
podmioty z rynków lokalnych. Zasadny jest więc wybór wykonawcy z najbliższej 
okolicy, ponieważ jego wycena może być bardziej dostosowana do możliwości 
klientów i uwarunkowań lokalnych [Król 2015b, 46]. 

W ostatnich pięciu latach, najwięksi dostawcy usług internetowych dynamicz-
nie wdrażają w Internecie zmiany, których zasadniczym celem jest poprawa tech-
niki wykonania witryn [Platania 2014] oraz jakości treści udostępnianych w sieci 
[Król 2016a, 59]. Witryny nieaktualizowane, ubogie w treści, nie wspierane w me-
diach społecznościowych lub promowane przy pomocy nieuczciwych praktyk, 
nie będą plasowane na wysokich miejscach w wynikach wyszukiwania najpopu-
larniejszych wyszukiwarek – „wszystko to stawia właścicieli gospodarstw agrotury-
stycznych promujących swoje usługi w Internecie przed nowymi wyzwaniami, wy-
maga od nich większej niż dotychczas aktywności, a także zaangażowania, wiedzy 
i umiejętności. Bez nich witryny gospodarstw agroturystycznych mogą stać się dla 
użytkowników niewidoczne, przez co ich rola w promowaniu produktów i usług 
będzie znikoma lub żadna”. Beldona i Cai [2006] zauważyli, że poprawa jakości 
witryn i efektywniejsze wykorzystanie Internetu może wspomóc rozwój turystyki 
na obszarach wiejskich, a Herrero i San Martín [2012] na podstawie wywiadów 
z użytkownikami witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych wykaza-
li, że ich użyteczność jest głównym i bezpośrednim czynnikiem, który wpływa 
na zamiar ich wykorzystania do rezerwacji usługi. Trudno jest jednak wymagać 
od właścicieli gospodarstw agroturystycznych umiejętności programowania oraz 
wiedzy na temat ogólnoświatowych standardów projektowych, a także staranno-
ści i rzetelności projektowej. Kwestie te powinny być opanowane przez twórców 
i administratorów witryn internetowych. Można jednak edukować i informować, 
a także uświadamiać, że jakość, użyteczność i funkcjonalność witryny interne-
towej zyskują na znaczeniu, a jej wykorzystanie jako narzędzia marketingowego 
może mieć bezpośrednie przełożenie na obłożenie kwater [Król 2016b]. 

K. Stepaniuk [2010, 510] wykazał, że promowanie w Internecie działalności 
agroturystycznej obejmuje m.in. prowadzenie indywidualnej witryny interne-
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towej, wykorzystanie forów branżowych, konsumenckich, różnorakich portali 
ogłoszeniowych, a także prowadzenie kampanii reklamowych z wykorzystaniem 
biuletynów elektronicznych (ang. newsletter), banerów reklamowych lub linków 
sponsorowanych (tzw. linków przychodzących, ang. backlinks). Zwrócił również 
uwagę na możliwość wykorzystania mediów społecznościowych, jako płaszczyzny 
prezentacji oferty, budowania relacji z klientem oraz kreowania wizerunku [Ste-
paniuk 2013]. Z kolei T. Dziechciarz [2011] wykazał, że właściciele gospodarstw 
agroturystycznych w coraz większym stopniu wykorzystują zarówno pocztę elek-
troniczną, jak i stronę internetową do tworzenia swoistego „kanału dystrybucji” 
usług agroturystycznych. Zauważył przy tym, że przypadki niedostatecznego wy-
korzystania potencjału jaki dają infotechnologie mogą wynikać z braku wiedzy 
i wykształcenia informatycznego gospodarzy.

Na wiedzę i doświadczenie właścicieli gospodarstw agroturystycznych w za-
kresie wykorzystania technologii informacyjnych zwrócili także uwagę A. Sieczko 
i L. Sieczko [2014]. Przeanalizowali oni dystrybucję usług agroturystycznych za 
pomocą platformy transakcyjnej Allegro, celem określenia wielkości ich podaży 
i ukazania zmienności regionalnej ofert. W konkluzji wykazali m.in., że wyko-
rzystanie platformy transakcyjnej w sprzedaży usług agroturystycznych wyma-
ga wiedzy, zaangażowania i pewnego „obycia informatycznego”. Z kolei K. Król 
i D. Bedla [2016] wymienili korzyści jakie płyną z wykorzystania geoinformacji 
w promocji produktu turystycznego. Zwrócili także uwagę, że wykorzystanie in-
ternetu w działalności gospodarstw agroturystycznych może być związane z za-
grożeniami, takim jak np. phishing i jego odmiany [Król i Bedla 2014].

Każde z wymienianych narzędzi, w tym witryny internetowe, media społecz-
nościowe, fora i blogi branżowe, pełnią istotną rolę w promocji usług agrotury-
stycznych, jednak eksperci przekonują o rosnącym zainteresowaniu e-mail mar-
ketingiem. Konto pocztowe, a konkretnie adres e-mail, jest obecnie czymś więcej 
niż narzędziem komunikacji. Stanowi identyfikator użytkownika w sieci uznawa-
ny za dane osobowe [GetResponse 2013]. 

Badania pokazują, że większość użytkowników posiada dwa konta pocztowe – 
służbowe i prywatne, przy czym aż 67% z nich deklaruje, że sprawdza ich zawartość 
każdego dnia, a 90% zapewnia, że korzysta z poczty elektronicznej przynajmniej raz 
w tygodniu [Sala i Kociuba 2016, 62]. Według raportu Radicat Group [2015] na świe-
cie istnieje ponad 4,62 mld kont pocztowych, z których korzysta 2,6 mld użytkowni-
ków. Do 2019 r. prognozowany jest wzrost ich liczby o 1 mld [Sala i Kociuba 2016].

Zastosowanie poczty elektronicznej jako środka rozpowszechniania wiadomo-
ści promocyjnych ma zaletę relatywnie prostej konfiguracji i obsługi, nie wymaga 
wysokich nakładów finansowych i pozwala ukierunkować działania promocyjne 
[Ellis-Chadwick i Doherty 2012]. Wszystko to sprawia, że komunikacja e-mailo-
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wa zwraca szczególną uwagę marketerów. E-mail marketing wciąż traktowany jest 
w branży marketingowej jako jeden z najskuteczniejszych sposobów dotarcia do 
odbiorców pomimo, że ciąży na nim opinia jednej z najbardziej irytujących form 
reklamy internetowej [Deal 2014, Wawryszuk 2015, Ziemkowska 2016]. 

3.	 Czym jest e-mail marketing?

E-mail marketing jest jedną z najstarszych form marketingu internetowego [Sala 
i Kociuba 2016]. Jest sposobem prowadzenia działań reklamowych, przyjmuje 
formę marketingu bezpośredniego i wykorzystuje pocztę elektroniczną jako na-
rzędzie komunikacji. Klient poczty elektronicznej (aplikacja internetowa lub typu 
„desktop”), w podstawowym zakresie, służy w tym przypadku do zarządzania 
bazą adresów e-mail, przygotowywania wiadomości i ich wysyłki, a także przyj-
mowania informacji zwrotnych. Do podstawowych zadań e-mail marketingu 
zalicza się budowanie relacji z odbiorcą, lojalności konsumenckiej i określonego 
wizerunku, a także sprzedaż produktów i usług. Najpopularniejszymi narzędzia-
mi e-mail marketingu są „newslettery”, biuletyny informacyjne, dzienniki elek-
troniczne i reklamy w wiadomościach e-mail [IAB Polska 2009].

Termin e-mail marketing jest najczęściej stosowany w odniesieniu do wiado-
mości elektronicznych wysyłanych w celu wzmocnienia (podtrzymania) relacji 
(biznesowych) z klientem (użytkownikiem) i wiadomości wysyłanych w celu po-
zyskania nowych klientów, choć w swym najszerszym znaczeniu każdy e-mail wy-
słany do pozyskanego lub potencjalnego klienta może być uznany za e-mail mar-
keting [Pavlov i in. 2008, Vasudevan 2013]. E-mail marketingu nie można jednak 
traktować jedynie jako prostego rozsyłania e-maili z ofertą reklamową – „na ślepo 
i do wszystkich”. Takie postępowanie może naruszać prawo. E-mail marketing to 
przemyślana i zaplanowana akcja reklamowa z precyzyjnie dobraną grupą doce-
lową [Wawryszuk 2015]. Jest częścią strategii marketingowej, pełni funkcję mar-
ketingowego wsparcia – powinien być jednym z etapów kampanii marketingowej, 
wprowadzanym w momencie, gdy konsument zdąży zapoznać się z marką, zasa-
dami akcji i celem działań reklamodawcy [Ziemkowska 2016].

Na rynku spotkać można trzy główne grupy podmiotów świadczących usługi 
e-mail marketingowe: firmy udostępniające narzędzia do e-mail marketingu w po-
staci specjalistycznego oprogramowania z funkcjonalnością utrzymywania baz 
danych i prowadzenia kampanii e-mail marketingowych (zwykle jest to związane 
z opłatą abonamentową); brokerzy baz danych – podmioty zajmujące się pozyski-
waniem i gromadzeniem danych, a także adresów e-mailowych oraz ich udostęp-
nianiem; marketerzy – firmy tworzące listy mailingowe i realizujące wysyłki dla 
klientów zewnętrznych lub na własne potrzeby (tzw. mailing) [IAB Polska 2009].
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4.	 E-mail marketing w liczbach

Badania IAB Polska wykazały, że spośród dostępnych narzędzi marketingu on-
-line polskie przedsiębiorstwa najchętniej korzystają z poczty elektronicznej. 
Aż  91% respondentów wykorzystywało ją jako narzędzie komunikacji z klien-
tami [Włodarczyk 2016, 24]. W 2015 r. rynek e-mail marketingu w Polsce był 
wart około 100-110 mln złotych. W 2016 r. wartość tego rynku oszacowano już 
na około 170 mln złotych [Ziemkowska 2016]. Ponadto aż 57% ankietowanych 
marketerów planowało w przyszłości zwiększyć budżet na tę formę działalności 
o prawie 30%. Jednocześnie 21% z nich oceniło, że e-mail marketing przynosi 
doskonałe rezultaty, lepsze od tych osiąganych przy pomocy mediów społeczno-
ściowych [GetResponse 2016, 3]. Według badań Direct Marketing Associacion 
przeprowadzonych w 2015 r. średnio jeden funt (£, ang. pound sterling) zainwe-
stowany w e-mail marketing generował zwrot z inwestycji (tzw. ROI, ang. return 
on investment) na poziomie 38 funtów. W badaniach tych 9 na 10 marketerów 
oceniło e-maile jako ważne lub bardzo ważne narzędzie w komunikacji marketin-
gowej [DMA 2015, 4].

5.	 Prawne uwarunkowania e-mail marketingu w Polsce

Znajomość i przestrzeganie obowiązujących przepisów prawa bywa swoistą „piętą 
achillesową” podmiotów prowadzących kampanie e-mail marketingowe, a regu-
lacje prawne poświęcone przetwarzaniu danych osobowych oraz wysyłaniu infor-
macji handlowych e-mailem od zawsze sprawiały przedsiębiorcom sporo proble-
mów [GetResponse 2013].

Czasy swobodnego pozyskiwania adresów e-mailowych z sieci i wykorzysty-
wania ich do celów marketingowych minęły bezpowrotnie. Takie działania na-
rażają podmiot, który się ich podejmuje, w najlepszym przypadku na zakwali-
fikowanie go do grona podmiotów rozsyłających spam, w najgorszym na kary 
pieniężne. Obecnie, aby zgodnie z prawem prowadzić działania e-mail marketin-
gowe (rozumiane jako pozyskiwanie adresów mailowych w celach marketingo-
wych, handlowych oraz rozsyłanie e-maili marketingowych), należy przestrzegać 
zapisów ustawy o ochronie danych osobowych [Ustawa 1997], ustawy o świad-
czeniu usług drogą elektroniczną [Ustawa 2002] oraz ustawy Prawo telekomuni-
kacyjne [Ustawa 2004]. 

Z nowelizacji Prawa telekomunikacyjnego z 25 grudnia 2014 r. wynika m.in., 
że każda forma marketingu bezpośredniego wymaga uprzednio pozyskania zgo-
dy odbiorcy. Z przytoczonej nowelizacji oraz z zapisów art. 10 ustawy o świadcze-
niu usług drogą elektroniczną wynika, że nadawca e-maili marketingowych zobo-
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wiązany jest pozyskać wpierw dwie zgody: na korzystanie z telekomunikacyjnego 
urządzenia końcowego odbiorcy w celu prowadzenia marketingu bezpośredniego 
(art. 172 Prawa telekomunikacyjnego) oraz na przesyłanie za pomocą środków 
komunikacji elektronicznej niezamówionej informacji handlowej (art. 10 ustawy 
o świadczeniu usług drogą elektroniczną). Ponadto zobowiązany jest przestrzegać 
ustawy o ochronie danych osobowych, co jest związane z pozyskaniem zgody na 
przetwarzanie danych osobowych. Zgody można pozyskać w procesie rejestracji 
i zakładania konta w serwisie internetowym, np. podczas rejestracji konta użyt-
kownika lub podczas zapisu do biuletynu elektronicznego. Wszystkie zgody po-
winny być jednak pozyskane oddzielnie i utrwalone, co jest związane z zachowa-
niem potwierdzeń. Muszą być także wyrażone wprost (nie mogą być domniema-
ne lub dorozumiane), a odbiorca powinien mieć możliwość ich wypowiedzenia 
w dowolnym momencie. Może to ograniczać powszechne wykorzystanie e-mail 
marketingu przez nieduże podmioty gospodarcze.

Baza adresów e-mail niezbędna aby prowadzić działania e-mail marketingowe 
jest traktowana jako zbiór danych osobowych i wymaga rejestracji u Generalne-
go Inspektora Ochrony Danych Osobowych (GIODO). Obowiązek ten ciąży na 
podmiocie decydującym o celach i środkach przetwarzania danych osobowych, 
a zgłoszenia zbioru do rejestracji należy dokonać przed rozpoczęciem przetwa-
rzania danych. Ponadto, jeżeli dane osobowe będą znajdowały się na serwerach 
podmiotu, który udostępnia narzędzia do prowadzenia e-mail marketingu, należy 
podpisać z nim umowę o powierzeniu przetwarzania danych. W dalszej kolejno-
ści niezbędne jest poinformowanie odbiorców o administratorze danych, celu ich 
przetwarzania oraz możliwości żądania zaprzestania ich przetwarzania [Ustawa 
1997].

6.	 Podsumowanie

Eksperci przekonują, że mailing kierowany do precyzyjnie określonej grupy od-
biorców, z ciekawymi personalizowanymi ofertami, wykorzystujący dane beha-
wioralne użytkowników oraz szanujący ich prywatność, będzie się rozwijał. Jed-
nak kampanie e-mailowe należy prowadzić z ostrożnością. Wynika to w dużej 
mierze z uwarunkowań prawnych oraz nasilającego się zjawiska spamu [Król 
2016c].

Zasadniczą trudność może sprawiać właścicielom gospodarstw agroturystycz-
nych pozyskanie, zgodnie z prawem, adresów e-mailowych niezbędnych aby pro-
wadzić e-mail marketing. Jest to związane ze zgodą odbiorcy na otrzymywanie 
e-maili, wyrażoną w sposób umożliwiający jej przechowanie. Kolejną przeszko-
dą w prowadzeniu tego typu działań może być rejestracja bazy danych osobo-
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wych w GIODO. Jeszcze inną – relatywnie skomplikowana terminologia związa-
na z działalnością e-mail marketingową oraz obsługa narzędzi umożliwiających 
prowadzenie kampanii e-mail marketingowych. Wszystko to może zniechęcić 
właścicieli gospodarstw agroturystycznych do e-mail marketingu w profesjonal-
nym wydaniu.

Samodzielne prowadzenie kampanii e-mail marketingowej może nastręczać 
trudności i wiąże się ze skalą prowadzonej działalności, a ściślej – liczbą odbiorców 
kampanii, a także zamierzeń jej inicjatora. Jeżeli celem kampanii jest zaprezentowa-
nie oferty konkretnej grupie odbiorców (np. osób określonej płci lub w przedziale 
wiekowym), można skorzystać z e-mail marketingu świadczonego przez wyspe-
cjalizowane podmioty. Ponoszą one ciężar zapewnienia infrastruktury, rejestracji 
i utrzymania bazy adresowej odbiorców oraz konfiguracji wiadomości. Standardem 
jest już szczegółowy raport z tak zleconej kampanii. Mała skala działań (w porów-
naniu do skali korporacyjnej), równa wysyłce kilkudziesięciu e-maili, charaktery-
styczna zwykle dla gospodarstw agroturystycznych i polegająca na wykorzystywa-
niu e-mail marketingu do podtrzymywania relacji z klientami nie wymaga wysu-
blimowanych, profesjonalnych narzędzi. Wystarczający będzie klient poczty typu 
„desktop” lub poczta obsługiwana w oknie przeglądarki internetowej.

Posługując się bazą adresową klientów, także właściciele gospodarstw agrotu-
rystycznych są zobowiązani zgłosić ten fakt GIODO. Zobowiązani są również po-
zyskiwać zgody klientów na prowadzenie wysyłki. Oczywiście nie jest problemem 
wysyłanie e-maili do zaprzyjaźnionych klientów, z którymi właściciele gospodarstw 
nawiązali bliższe relacje, jednak przyjmując nowych klientów warto poprosić ich 
o wypełnienie krótkiej ankiety celem pozyskania informacji o miejscu zapoznania 
się z ofertą oraz pozyskania adresu mailowego, i zgody w trzech opisywanych wcze-
śniej płaszczyznach, w każdej niezależnie. Ponadto w e-mailach marketingowych 
wymagane jest poinformowanie odbiorcy o podmiocie przetwarzającym dane i celu 
ich przetwarzania (art 24 i 25 ustawy o ochronie danych osobowych).

Legalne prowadzenie kampanii e-mail marketingowych wymaga znajomości 
prawa, obsługi oprogramowania, i nierzadko terminologii branżowej. Wszystko 
to nie powinno jednak zrażać właścicieli gospodarstw agroturystycznych do po-
zyskiwania adresów e-mailowych klientów, zarówno w kontakcie bezpośrednim, 
jak i poprzez internetowy biuletyn. Ponadto pozyskiwanie adresów mailowych 
może być elementem kampanii marketingowej polegającej na przydzielaniu raba-
tu na wybrane usługi osobom, które wyrażą zgodę na otrzymywanie wiadomości 
e-mail marketingowych. Wykorzystanie technologii informacyjnych w marke-
tingu może przynieść wymierne korzyści finansowe, przy relatywnie niewielkich 
nakładach finansowych, wymaga jednak wiedzy i zaangażowania, często także 
pomocy dobrego doradcy.
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WYBRANE ZAGADNIENIA PRAWNE I PRAKTYKA E-MAIL MARKETINGU 
W PROMOCJI I SPRZEDAŻY USŁUG AGROTURYSTYCZNYCH

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

STRESZCZENIE

Działania marketingowe w Internecie wciąż mogą sprawiać właścicielom gospodarstw 
agroturystycznych pewne problemy. Wybrane z nich mogą być także, w ich ocenie, skom-
plikowane i niezrozumiałe. W artykule zaprezentowano uwarunkowania prawne e-mail 
marketingu oraz zwrócono uwagę na praktykę takich działań w promocji gospodarstw 
agroturystycznych. W konkluzji wykazano, że prowadzenie kampanii e-mail marketingo-
wych nie jest proste. Wymaga znajomości prawa, umiejętności obsługi oprogramowania 
i zaangażowania. Wszystko to nie powinno jednak zrażać właścicieli gospodarstw agro-
turystycznych do pozyskiwania adresów e-mailowych klientów. Może temu towarzyszyć 
kampania marketingowa polegająca na przydzielaniu rabatów na wybrane usługi osobom, 
które wyrażą zgodę na otrzymywanie wiadomości e-mail marketingowych.

KAROL KRÓL

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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