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Streszczenie

Marketing e-mailowy to jeden z najwazniejszych kanatéw komunikacji w erze cyfrowej. Jest
on nie tylko relatywnie tani, ale takze pozwala na szybkie dotarcie do szerokiej grupy od-
biorcow. Jednakze, aby osiggnac pozadane wyniki, nie wystarczy masowo rozsytaé e-maile
do wszystkich dostepnych adreséw. Dostosowanie tresci i formy wiadomosci do konkretnej
grupy odbiorcéw jest kluczowe. Badania pokazuja, ze personalizowane e-maile majg znacz-
nie wyzszg skutecznos¢ niz ogdlnikowe komunikaty. Dlatego tez, kluczowym elementem
skutecznego marketingu e-mailowego jest segmentacja bazy klientéw. Poprzez doktadne
zrozumienie preferencji, zachowan i potrzeb odbiorcow, firmy mogg tworzy¢ tresci, ktére
sg dla nich bardziej atrakcyjne. Marketing e-mailowy stanowi potezne narzedzie, ktére
otwiera przed firmami szerokie mozliwosci. Nie tylko umozliwia zdobywanie nowych klien-
téw, ale takze pozwala na budowanie trwatych relacji z nimi, prowadzenie badan oraz mak-
symalizacje zyskow ze sprzedazy wsrdd juz pozyskanych klientow. Niemniej jednak, aby
0siggnac sukces w tej dziedzinie, niezbedne jest dopasowanie tresci i formy przesytanych
wiadomosci do konkretnego etapu interakcji klienta z markg. W niniejszym artykule prze-
prowadzone zostato badanie majgce na celu lepsze zrozumienie odbiorcéw i ich reakcji na
rézne rodzaje komunikacji e-mailowej. W wyniku analizy zrédet wtérnych omdwione zo-
staty kluczowe elementy, ktére znaczgco mogg wptyngé na efektywnosé dziatan e-mail mar-
ketingowych.

Stowa kluczowe

e-mail marketing, marketing relacji, komunikacja
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Wstep

Internet rewolucjonizowat komunikacje przedsigbiorstw z otaczajacym je $ro-
dowiskiem. Nie tylko dostarcza on informacji o firmie i jej produktach, ale réwniez
stanowi areng¢, na ktorej uzytkownicy wymieniajg si¢ swoimi obserwacjami, opi-
niami 1 do$wiadczeniami. Umozliwia nawigzanie wigzi z konkretnymi grupami, co
wczesniej nie bylo mozliwe przed pojawieniem si¢ Internetu. Ogromne znaczenie
maja platformy medidw spotecznosciowych, ktore stanowig kluczowy element ko-
munikacji. W wyniku nowatorskich technologii staty si¢ one niemalze powszech-
nym narzedziem o wczesniej niespotykanej sile wptywu na biznes, ksztattujac spo-
sob, w jaki przedsigbiorstwa komunikujg si¢ z interesariuszami [ Werenowska, 2019,
S. 95; Szydlto i Potmalnik]. W dzisiejszym $wiecie, gdzie ponad 170 milionow ludzi
regularnie uczestniczy w mediach spoteczno$ciowych [Monnappa, 2023; Wroblew-
ski i in., 2023]. Osoby dzielg si¢ informacjami za pomocg réznych dostgpnych po-
wszechnie srodkéw komunikacji. W zaleznos$ci od swoich potrzeb, moga wybieraé
rozne narzedzia do komunikacji. Na przyktad, jesli kto§ potrzebuje szybkiego kon-
taktu Iub chce nawiazaé krotkotrwata relacje, moze skorzysta¢ z komunikatorow,
takich jak Messenger lub SnapChat [Maj, 2018, s. 143]. Jesli celem jest nawigzanie
kontaktu z wigksza grupa osob, mozna przypuszczac, ze do tego celu zostanie uzyty
portal spoteczno$ciowy. Niemniej jednak, istnieja sytuacje, w ktorych czesto nie jest
wskazane korzystanie z wyzej wymienionych metod komunikacji, na przyktad
w przypadku kontaktow formalnych, gdzie zazwyczaj preferuje si¢ korzystanie
z poczty elektronicznej [Szyman, 2019, s. 49]. Gtéwna przyczyna, dla ktorej przed-
sigbiorstwa uzywajg poczty elektronicznej, jest mozliwo$¢ komunikacji migdzy pra-
cownikami firmy a partnerami biznesowymi. Ponadto, na serwerach poczty zacho-
wywany jest zapis historii korespondencji, co umozliwia fatwy dostep do przesztych
wiadomosci w dowolnym momencie [Szyman, 2019, s. 49]. Z innej perspektywy,
ciggle postepy w technologii i dostepnos¢ narzedzi dostarczajg badaczom odpowied-
niego kontekstu i zasobow do badania spotecznych interakcji miedzy jednostkami,
ktére komunikujg si¢ za pomocg poczty elektronicznej [Szyman, 2019, s. 49].

Poczta elektroniczna od wielu lat nieprzerwanie pozostaje w czotowce narzedzi
wykorzystywanych w komunikacji marketingowej firm i nadal posiada znaczacy po-
tencjal w zakresie generowania sprzedazy [Konieczny, 2019, s. 135]. Dziatania mar-
ketingowe przeprowadzane za pomocg e-mail marketingu stuza do pozyskiwania
nowych klientow oraz utrzymywania relacji z obecnymi [Siewierska, 2022].

Najbardziej pozadane wiadomosci e-mail wsrod odbiorcow newsletteréw to ko-
munikaty zwigzane z programami lojalno$ciowymi, oferty serwisow zakupowych
oraz newslettery zawierajace informacje branzowe 1 edukacyjne [Rusiecki, 2022,
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s. 320-321]. W kontekscie wptywu komunikacji na klienta mozna wyr6znic¢ rozne
etapy [Kowalska, 2018, s. 100]:

1. Tworzenie $wiadomo$ci — obejmuje inicjowanie rozpoznawalnosci firmy
i/lub jej produktow na rynku poprzez rézne dziatania.

2. Generowanie zainteresowania — polega na umiejetnosci odnalezienia przed-
siebiorstwa w przestrzeni internetowej przez zrozumienie mechanizmow
dzialania Internetu.

3. Ksztaltowanie preferencji — obejmuje podkreslanie zalet oferty firmy i jej
przewagi w poréwnaniu do konkurencyjnych propozycji.

4. Wspieranie procesu zakupowego — ten etap moze by¢ wspomagany przez
dzialania ze strony przedsigbiorcy, ktéry oferuje réznego rodzaju zachety
lub rabaty, przekonujac klienta do szybszej decyzji o zakupie.

5. Dziatania po zakupie — maja miejsce po dokonaniu przez klienta zakupu,
kiedy to on otrzymuje wtasciwy produkt lub ustuge, ktore spetniajg lub nie
spetniajg jego oczekiwania.

Rozwdj i pojawienie si¢ Internetu nie wplynety znaczaco na fundamentalne za-
lozenia komunikacji migdzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem [Jabtonska, 2019,
s. 57; Kislak i Szydto, 2022]. Ta komunikacja nadal obejmuje standardowe elementy
procesu komunikacyjnego, ktére zostaly wzbogacone o interaktywnos$¢ dostepna
w nowym medium oraz nowe narzgdzia i kanaty do wymiany informacji mi¢dzy
klientem a przedsi¢biorstwem. Postegp technologiczny dostarcza szerokie mozliwo-
$ci prowadzenia marketingu bezposredniego, ktérego celem jest nie tylko budowa-
nie wizerunku, ale takze tworzenie relacji z klientami oraz uzyskiwanie natychmia-
stowych, oczekiwanych reakcji odbiorcy, takich jak dokonywanie zakupow czy po-
bieranie konkretnych materiatow lub plikow [Czerniawski, 2018, s. 33]. Przeglad
dostepnych zrédet literatury oraz do§wiadczenie w dziedzinie biznesu wskazuja, ze
w ramach narzedzi marketingu bezposredniego stosowanych w Internecie, e-mail
jest jednym z najwazniejszych w procesie budowania relacji z klientami [Pikuta —
Matachowska, 2018, s. 161- 162]. W uproszczeniu, pojecie "e-mail marketing” od-
nosi si¢ do wykorzystywania srodkow cyfrowych w celu promocji produktow, to-
warow i ustug, majac na celu dotarcie do klientow [Patel, 2023]. Ten rodzaj marke-
tingu przeszedt znaczacg ewolucje w ciagu ostatnich 30 lat i wcigz ulega zmianom
oraz rozwojowi, co stale otwiera nowe mozliwosci zarowno dla firm, jak i ich klien-
tow. Rozwoj technologiczny przyczynit si¢ do stworzenia wielu nowych platform
i sSrodkéw marketingu online, w tym dziatan promocyjnych w mediach spoteczno-
sciowych [Aziz i in., 2023, s. 72].
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W niniejszym artykule skupiono si¢ na analizie sposobow komunikacji za po-
srednictwem poczty e-mailowej z uwzglednieniem zréznicowanych sposobow Wwy-
korzystania tego narzedzia na kazdym kolejnym etapie kontaktu klienta z marka.

1. Charakterystyka e-mailingu

Historia wiadomosci e-mail miata swdj poczatek niemal piecdziesiat lat temu,
kiedy w 1965 r. L. Pouzin, G. Schroeder i P. Crisman przestali wiadomos¢ tekstowg
pomigdzy dwoma uzytkownikami [Probierz i Kozak, 2018, s.173]. Poczta elektro-
niczna jest opisana jako system tekstowy, ktory wykorzystuje komputer do umozli-
wienia przekazywania wiadomosci z jednego komputera na inny. Poczatkowo nie
byt to narzedzie stworzone z mys$la o dziataniach marketingowych, ale raczej stuzyto
do komunikacji w czasie rzeczywistym, bez wzgledu na ograniczenia geograficzne.
E-mail jest uzywany nie tylko w celach marketingowych, ale réwniez w celach pry-
watnych i stale rozwija si¢, petnigc funkcje polaczenia miedzy przyjacioimi, rodzing
i spotecznosciami. Gtowna korzyscia e-mailingu nad reklamg internetowa jest moz-
liwo$¢ umieszczenia znacznie wigkszej ilosci informacji w tresci wiadomosci niz na
standardowym banerze reklamowym. Dodatkowo, dzi¢ki dostepnym bazom danych
i mechanizmom personalizacji, mozna dostosowac tre$¢ informacji do potrzeb kon-
kretnego odbiorcy.

W e-mail marketingu mozna wykorzystac trzy rodzaje danych do personalizacji
[Kowalska, 2018, s. 101]:

» dane deklaratywne to informacje pozyskane od odbiorcy podczas rejestracji

w bazie danych;

* dane behawioralne to wszelkie informacje dotyczace dziatan odbiorcow, ta-

kie jak otwieranie i klikanie w przesytane kampanie;

* dane transakcyjne to informacje zwigzane z historig zakupow.

E-mail marketing to odmiana marketingu bezposredniego, ktéra wykorzystuje
poczte elektroniczng jako Srodek komunikacji. W jego zakresie zawarte sg dziatania
zwigzane z analiza, planowaniem, wdrazaniem i monitorowaniem kilku istotnych
etapow, ktore obejmuja tworzenie, rozwijanie i zarzadzanie baza adresow e-mail,
tworzenie tresci oraz projektowanie graficzne wiadomosci, a takze procesy wysyltki
i obstugi informacji zwrotnych.

Istotnym aspektem e-mail marketingu jest rowniez tworzenie planéw komuni-
kacyjnych, aby dostosowac¢ i zoptymalizowa¢ tre$ci e-mail do konkretnych grup od-
biorcow. W ramach kluczowych zadan e-mail marketingu mozna wymienié [ Vasiuk,
2020, s. 55]:

* zyskanie lojalnosci klientow;

198 Academy of Management — 8(1)/2024



tukasz Dragun, Karolina Kuczyriska

* nawiazywanie specjalnych wi¢zi z odbiorcami;

* ksztaltowanie pozadanego wizerunku firmy lub organizacji;

* promowanie sprzedazy produktéw i ustug.

Marketing oparty na zgodach e-mailowych jest powszechnie stosowany przez
setki tysiecy firm kazdego dnia, aby rozwija¢ swoje marki, zwicksza¢ sprzedaz
i wzmacnia¢ relacje z klientami oraz interesariuszami. W coraz wigkszym stopniu
uczelnie wyzsze wykorzystuja poczte elektroniczng. Poczta elektroniczna odgrywa
istotng rol¢ w integracji i automatyzacji réznych procesow oraz systemow w szko-
tach wyzszych [Mahmound i in., 2019, s. 14].

Nalezy rowniez zaznaczyc¢ istotno$¢ kampanii e-mail marketingowych, ktore sg
opracowywane z celem przyciagniecia wickszej liczby klientow i jako efektywnego
narzedzia, pozwalajacego na szybkie dostarczanie wiadomos$ci w kazdym miejscu
na $wiecie. Marketing e-mailowy moze rowniez przyczynic si¢ do zwigkszenia roz-
poznawalnosci organizacji wsrod klientow. E-mail jest nowoczesnym narzedziem
komunikacji, ktore odmienia sposdb prowadzenia biznesu [Makuta, 2019, s. 478].
Poczta elektroniczna przyspiesza przekazywanie informacji, usuwa bariery geogra-
ficzne, obniza koszty komunikacji i umozliwia przedsigbiorcom elastyczno$¢ w od-
bieraniu wiadomosci z roznych miejsc na $wiecie [Tomaszewska, 2020, s. 32].
W miar¢ rozprzestrzeniania si¢ Internetu w sferze korporacyjnej, istnieje uzasadnie-
nie do tego, ze firmy powinny okresli¢ cele zwigzane z marketingiem online. Mar-
keting online nie rézni si¢ znaczaco od tradycyjnego marketingu. Nadal istniejg te
same priorytety rynkowe: wzrost swiadomosci marki, przyciggnigcie grupy docelo-
wej i pozyskanie nowych klientow [Samantatay i Pradhan, 2020, s. 5221].

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

E-mail marketing zrewolucjonizowat spos6b oraz szybko$¢ dostarczania infor-
macji. Udoskonalany przez lata, wspodtczesnie stanowi nasze niezbedne narzgdzie
pracy i komunikacji, a przede wszystkim stuzy do budowania relacji z klientem
[Grzebyk, 2023]. Wykorzystywanie go w strategii dziatan marketingowych firmy
zapewnia jej szereg mozliwosci 1 korzysci. Komunikacja z aktualnymi i potencjal-
nymi klientami poprzez kampanie mailingowe umozliwia budowanie §wiadomosci
i rozpoznawalnos$ci marki, dzigki czemu jej wizerunek zakorzenia si¢ w umystach
odbiorcow [Cemel, 2022]. Na rys. 1 przedstawiono specyfike strategii komunikacji
e-mailowej w zaleznosci od celu jej oddzialywania na zachowania klienta.
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BUDOWANIE WZBUDZANIE KREOWANIE ‘WSARCIE DZIALANIA
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KLIENT | .
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UTRACONY

Rys. 1. Etapy budowania relacji z klientem przy wykorzystaniu wiadomosci email

Zrédto: opracowanie wtasne na podstwie [Mullen, Daniels 2010].

Celem tym moze by¢ wywotanie jednego z pi¢ciu rodzajow zachowan [Mullen,
Daniels 2010]:

* budowanie §wiadomosci;

* wzbhudzenie zainteresowania;

» kreowanie preferenciji;

e wsparcie zakupowe;

* dziatania pozakupowe.

W poczatkowej fazie kontaktu przez e-mail, ktérg nazywamy "budowanie §wia-
domosci", przesyla si¢ promocyjne wiadomosci do duzej liczby potencjalnych klien-
tow [Sarna, 2020, s. 48]. Glownym celem tych wiadomos$ci e-mailowych jest infor-
mowanie klientow o istnieniu firmy, budowanie jej renomy i inspiracja do zglebiania
marki, poprzez linki do réznych mediow, jak strony internetowe i platformy spo-
tecznosciowe. Ponadto, e-maile te stuza do przekazywania klientom informacji na
temat nadchodzacych nowosci i wydarzen organizowanych przez firme [Pawluczyk,
2023].

Kolejnym krokiem w tworzeniu relacji za pomoca e-maila jest etap "wzbudzania
zainteresowania". W tym przypadku wiadomosci majg na celu uaktywnienie zainte-
resowania klientow, ktorzy juz sa zaznajomieni z markg lub wyrazili che¢ otrzymy-
wania informacji [Szymanska, 2022, s. 37]. Wiadomosci w tej fazie powinny by¢
intrygujace 1 wyraza¢ uznanie za zainteresowanie marka ze strony klienta. Sg one
odréznialne od wiadomosci w etapie budowania §wiadomosci, poniewaz zawierajg
elementy edukacyjne, ktore motywuja klientéw do podejmowania konkretnych dzia-
fan, takich jak dokonywanie zakupoéw. W tych wiadomos$ciach koncentrujemy si¢ na
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korzys$ciach, jakie klient moze osiggna¢ dzigki nabyciu produktu, zamiast skupiaé
si¢ wylacznie na jego cechach [Potetek, 2020].

Nastgpnym typem e-maila w procesie budowania relacji z klientami jest "kreo-
wanie preferencji". Glownym celem tych wiadomosci jest przekonanie klientow do
dokonania zakupu, poprzez zachecanie ich do aktywnosci. Zawierajg one wyrazne
wezwania do dziatania, takie jak "Zarejestruj si¢ juz dzis" lub "Kup teraz". Sa one
efektywne przede wszystkim w przypadku odbiorcéw, ktorzy sa gotowi dokonaé
zakupu okreslonego produktu. Skutecznos¢ tych wiadomos$ci moze by¢ uzalezniona
od tego, czy klienci wczesniej otrzymywali informacje o produktach, ktore sg dobrze
znane, kupowane impulsywnie lub dostgpne po atrakcyjnych cenach. Czgsto sklepy
online przesylaja takie wiadomosci do klientow, ktorzy juz wezesniej dokonali za-
kup6éw lub zapisali si¢ na liste subskrybentow. W tych e-mailach warto dostarczy¢
doktadne informacje o produktach, ktore zwrécity uwage klienta, i podkresli¢ wy-
jatkowos¢ marki [Kowalska, 2018, s. 104].

Innym rodzajem wiadomosci e-mail jest "wsparcie zakupowe", ktore jest stoso-
wane po dokonaniu zakupu. Po zakupie klienta, wysyta si¢ e-mail potwierdzajacy
transakcje, zawierajacy rekomendacje innych produktéw, ktére moga go zaintereso-
wac na podstawie preferencji innych klientéw. W tym etapie mozna zidentyfikowad
dwie strategie [Kwiatkowska, 2018, s. 60-61]:

» up-selling — polega na proponowaniu klientowi nieco drozszych produktow,

ale o lepszych parametrach niz te, ktore przegladat wczesniej;

» cross-selling — polega na oferowaniu klientowi produktéw komplementar-

nych do tych, ktore juz zakupit.

Ponadto, w ciagu pierwszego tygodnia po dokonaniu zakupu, przesyla sie ko-
lejne wiadomosci, proszac klienta o wypelnienie ankiety oceniajacej jego zadowo-
lenie z zakupu i obstugi klienta. W tych e-mailach delikatnie sugeruje si¢ takze inne
powiazane oferty. Wyniki badan wskazuja, ze prawdopodobienstwo zakupu innych
produktow od tej samej firmy wzrasta o 127% tuz po pierwszej transakcji [Kowal-
ska, 2018, s. 105].

3. Metodyka badan

W niniejszym artykule dokonano analizy wynikow badania ankietowego, ktore
skupiato si¢ na zréznicowanych strategiach wykorzystania poczty elektronicznej
w trakcie komunikacji migdzy klientami, a dang marka na réznych etapach tej
interakcji. W analizie przeprowadzonej za pomocg ankiety online wzigto udziat 326
respondentéw. Szczegodtowe informacje dotyczace sktadu proby badawczej mozna
znalez¢ w tabeli 1.
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Tab. 1. Struktura préby badawczej

Charakterystyki Liczba %
Pte¢
Kobieta 153 46,93%
Mezczyzna 173 53,07%
Wiek
19-23 169 51,84%
24 -28 110 33,74%
29-33 29 8,90%
Powyzej 34 20 6,13%
Miejsce zamieszkania
Wies 19 5,83%
Miasto do 30 tys. do 49 tys. mieszkancow 120 36,81%
Miasto do 50 tys. do 100 tys. mieszkancow 113 34,66%
Miasto do 101 tys. do 250 tys. mieszkancow 43 13,19%
Miasto powyzej 251 tys. mieszkancow 31 9,51%
Aktualny poziom wyksztatcenia
Podstawowe 2 0,61%
Gimnazjalne 5 1,53%
Srednie / zawodowe 41 12,58%
Wyisze 278 85,28%

Zrédto: opracowanie wiasne.

4. Wyniki i analiza badan ankietowych

Badanie skupiato si¢ na analizie sposobu, w jaki ankietowani korzystaja z e-mail
marketingu. Pierwszy obszar badawczy dotyczyl czgstotliwos$ci, z jakg odbierane sg

wiadomosci e-mail od réznych firm lub klientow w ciagu tygodnia.

Wyniki tego pytania zostaty przedsatwione na rysunku 2. Na wykresie zostaty
uwzglednione rozne kategorie czgstotliwosci otrzymywania wiadomosci, aby
zweryfikowa¢ czy istnieja wyrazne tendecje lub roznice migdzy grupami

respondentow.
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Rys. 2. Czestotliwos¢ otrzymywania wiadomosci email od firm/marki w ciggu tygodnia

Zrédto: opracowanie wiasne.

W poczatkowej fazie badania, okazalo si¢, ze przewazajaca wigkszos¢,
konkretnie 60,74% badanej populacji, deklaruje otrzymywanie od 10 do 20
wiadomosci e-mail tygodniowo. To wartos¢, ktora dominuje wsrod respondentow,
sugerujac, ze jest to najbardziej powszechna liczba e-maili, ktére odbierajg. Nieco
mniej, ale wcigz znaczaca grupa, tj. 26,69%, informuje o otrzymywaniu mniej niz
10 wiadomosci e-mail, a 9,82% otrzymuje od 20 do 50 e-maili tygodniowo.
Rzadkos$¢ stanowi grupa 2,76% respondentow, ktorzy dostaja ponad 50 e-maili
tygodniowo.

Kolejne pytanie skierowane do uczestnikow ankiet dotyczyto preferowanego
urzadzenia, ktore najczesciej uzywaja do sprawdzania i przegladania wiadomosci e-
mail zwigzanych z marketingiem.

80% 69,94%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

14,72% 12,88%

Telefon komdrkowy Komputer Laptop Tablet

Rys. 3. Urzadzenia uzywane podczas przegladania email marketingu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na podstawie wynikéw naszego badania mozna wywnioskowac, Zze znaczgca
wigkszo$¢ respondentow, az 69,94%, preferuje korzystanie z telefonu komorkowego
jako glownego urzadzenia do sprawdzania i przegladania wiadomosci e-mail
zwigzanych z marketingiem. Na drugim miejscu znajduje si¢ komputer, wybierany
przez 14,72% uczestnikow badania. Laptop jest preferowanym urzadzeniem dla
12,88% respondentow, natomiast na ostatnim miejscu jest tablet, z ktorego korzysta
tylko 2,45% uzytkownikow do przegladania wiadomosci e-mail.

Nastepnym istotnym zagadnieniem, ktore zostato postawione przed badanymi
uczestnikami, byto zrozumienie, na jakie konkretne aspekty zwracaja uwage, gdy
oceniajg atrakcyjnos$¢ e-maili od firm lub réznych marek dziatajacych w dziedzinie
marketingu.

70% 62,88%

60%

50%

40%

29,75%

30%

20%

10% 4,29% 2.76% 0,31%

0% e —_—d
Nadawca Tytut Tresc Grafika Inne

Rys. 4. Elementy wptywajace na atrakcyjno$¢ e-maili od firm/marek

Zrédto: opracowanie wiasne.

W  wyniku przeprowadzonego badania ujawnilo si¢, ze wigkszo$¢
respondentdw, az 62,88%, przywiazuje najwigksza wage do tytulu przychodzacych
e-maili. Na drugim miejscu znalazl si¢ nadawca, ktérego uwage przyciagneto
29,75% uczestnikéw badania. Tylko 4,29% respondentow zwraca uwage na tresé
wiadomosci, natomiast grafika odgrywa role dla 2,76% uczestnikow. Pozostate
elementy, takie jak inne aspekty wiadomos$ci, sg istotne dla zaledwie 0,31%
badanych.

Roéwnie istotnym aspektem badania byto zrozumienie, w jaki sposdb uczstnicy
ankiety odbierajg 1 czytajag wiadomosci e-mail od firm badz marek.
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Rys. 5. Czestotliwos$¢ czytania wiadomosci e-mail od firm/marki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki przeprowadzonego badania ukazuja, ze 43,56% uczestnikow zwykle
nieregularnie otwiera wiadomosci e-mail pochodzace od firm lub marek. Co
ciekawe, az 40,80% badanych przyznaje si¢ do sporadycznego otwierania takich
wiadomosci, podczas gdy 14,42% zawsze czyta wiadomosci marketingowe. Warto
jednak podkresli¢, ze jedynie marginalny odsetek, wynoszacy 1,23%, nigdy nie
podejmuje si¢ otwarcia jakichkolwiek e-maili od firm lub marek. Przedstawione
wyniki wskazuja na zréznicowanie w zachowaniach czytelniczych w konteks$cie
komunikatow e-mailowych od przedsigbiorstw i marek. Dla wigkszo$ci 0sob jest to
dziatanie podejmowane okresowo, a jedynie niewielki odsetek traktuje je jako staty
element swojej interakcji z takimi wiadomosciami.

Nastepne pytanie dotyczylo efeketywnosci e-mail marketingu w poréwnaniu
zmediami spolecznosciowymi w kontrek$cie informowania o nowoscich
i promocjach. Przeprowadzono analiz¢ porownawcza, majaca na celu ustalenie,
ktora z tych strategii komunikacji przynosi lepsze rezultaty.

50% 44,79%
39,57%
40%
30%
20% 15,64%
0%
Tak Nie Nie wiem

Rys. 6. Skutecznos¢ e-mail marketingu w poréwnaniu z mediami spotecznosciowymi w informowaniu
0 nowosciach i promocjach

Zrédto: opracowanie wiasne.

Akademia Zarzadzania — 8(1)/2024 205



E-mail marketing i jego wptyw na Srodowisko ludzkie

Wiekszo$¢ uczestnikow badania wyrazita przekonanie, ze e-mail marketing
wykazuje znacznie wicksza efektywnos¢ niz media spotecznosciowe w kontekscie
przekazywania informacji o nowo$ciach i promocjach. Konkretnie, 39,57%
respondentéw wyrazito to przekonanie, podczas gdy 15,64% miato odmienne zdanie
w tej sprawie. Istniata takze znaczaca grupa respondentow, ktdrzy nie wyrazali
jednoznacznego stanowiska w tej kwestii, co stanowito 44,79% badanych.

W dalszym ciggu badania, uczestnicy zostali zapytani, czy Kiedykolwiek zdarza
im si¢ przeglada¢ wiadomos$ci e-mail, ktore automatycznie trafiaja do folderu
spamu.

50%

39,57%
40% 36,20%
30%
20% 15,03%
9,20%
0% _7 e —— S
Tak, zawsze Czasami Rzadko Nigdy

Rys. 7. Czestotliwos¢ odczytywania e-maili trafiajgcych do folderu spamu.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujac wyniki, mozna zauwazy¢, ze istnieje zroznicowanie w podejsciu do
wiadomosci trafiajacych do folderu spamu, bowiem az 39,57% uczestnikow
zdeklarowato, ze nigdy nie zaglada do tego folderu, co sugeruje, ze te wiadomosci
pozostaja zwykle nieodczytane. Z drugiej strony, 36,20% respondentow stwierdzito,
ze tylko sporadycznie sigga po zawarto$¢ folderu spamu, co oznacza, ze rzadko
podejmuje probe odczytania tych wiadomosci. Natomiast 15,03% o0s6b
zadeklarowato, ze czasami przeglada wiadomosci trafiajagce do spamu, co wskazuje
na pewng regularno$¢ w tej praktyce. Ciekawym aspektem jest fakt, ze 9,20%
uczestnikoOw zawsze otwiera wiadomosci trafiajgce do folderu spamu. To oznacza,
ze dla tej grupy oso6b nie ma to znaczenia, gdzie dana wiadomo$¢ zostaje
sklasyfikowana, zawsze podejmujg probe jej przeczytania.

W ostatnim etapie ankiety zadano uczestnikom pytanie, czy kiedykolwiek
podjeli probe dokonania zakupdéw po otrzymaniu wiadomosci e-mail od firm lub
marek. To pytanie mialo na celu zrozumienie, czy e-mail marketing wptynat na ich
decyzje zakupowe.
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Rys. 8. Wptyw wiadomosci e-mail od firm/marek na préby zakupowe.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedzi na ostatnie pytanie w badaniu ankietowym, wynika, ze 55,83%
respondentow podj¢to probe zakupu produktu po otrzymaniu wiadomosci e-mail od
firm lub marek, podczas gdy 44,17% os6b zdecydowato si¢ nie skorzysta¢ z tej
mozliwosci.

Podsumowanie

Glownym celem artykutu byto przeprowadzenie analizy wynikoéw badania an-
kietowego, ktore skoncentrowalo si¢ na réznorodnych strategiach wykorzystania e-
mail marketingu w komunikacji miedzy klientami a dang marka na ré6znych etapach
tej interakcji. W badaniu wzigto udziat 326 respondentow, ktorzy zostali zapytani
0 rozne kryteria i aspekty, ktore wyrdzniaja efektywny e-mail marketing.

Wyniki przeprowadzonych badan ukazuja, ze marketing cyfrowy odgrywa zna-
czaca role i ma wplyw na zachowanie konsumentow, co sugeruje, ze ludzie stop-
niowo przeksztatcaja tradycyjny rynek na rzecz cyfrowego. Interesujacy jest fakt, ze
az 3 na 4 Polakow otrzymuje codziennie do 20 e-maili z informacjami o promocjach
lub ofertach firm, a co drugi Polak podejmuje na ich podstawie decyzje zakupowe.
Warto zauwazy¢, ze wazne kryteria wyboru interesujacych e-maili to nadawca i ty-
tut, cho¢ dla okoto 4% respondentdw istotna jest rowniez tres¢ wiadomosci. Nalezy
rowniez podkresli¢, ze az 39% uzytkownikow poczty elektronicznej nigdy nie
otwiera wiadomosci z folderu SPAM, co moze prowadzi¢ do potencjalnych strat dla
firm.

Podsumowujac, cho¢ e-mail marketing jest jednym z efektywnych narzedzi pro-
mocyjnych, sukces tej strategii zalezy od wielu czynnikoéw. Wyniki badania wska-
zuja, ze odbiorcy bardziej skupiajg si¢ na mailach od znanych marek i zwracajg
uwage przede wszystkim na tytul wiadomosci. Dlatego tez, aby osiggna¢ skutecz-
no$¢ w tej dziedzinie, niezbedne jest budowanie rozpoznawalnej marki i dbanie oa-
trakcyjne, przyciagajace tytuty. Warto rowniez stale analizowac i dostosowywac
swoje strategie e-mail marketingowe, aby sprosta¢ zmieniajacym si¢ potrzebom
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i oczekiwaniom klientow. Ostatecznie, skuteczny e-mail marketing moze przyczy-
ni¢ si¢ do wzrostu sprzedazy i budowania trwatych relacji z klientami, co stanowi
klucz do sukcesu w dzisiejszym §wiecie biznesu.

Wyniki przeprowadzonego badania stanowig cenne zrédlo wiedzy na temat

wptywu dziatan z zakresu e-mail marketingu na odbiorcow. Badanie ankietowe sta-
nowi punkt wyjscia do bardziej zaawansowanej analizy rynku e-mail marketingu.
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Email marketing and its impact on the human environment

Abstract

Email marketing is one of the most important communication channels for companies in
the digital era. It is not only relatively cost-effective but also allows for quick reach to a wide
audience. However, to achieve desired results, it is not enough to simply send emails en
masse to all available addresses. Adapting the content and format of messages to a specific
target audience is crucial. Research shows that personalized emails are much more effective
than generic communications. Therefore, effective email marketing heavily relies on cus-
tomer segmentation. By thoroughly understanding the preferences, behaviors, and needs
of recipients, companies can create content that is more appealing to them. Email market-
ing is a powerful tool that opens up broad possibilities for businesses. It not only enables
acquiring new customers but also facilitates building lasting relationships with them, con-
ducting research, and maximizing profits from sales among the already acquired customers.
However, to succeed in this field, it is essential to tailor the content and format of sent
messages to the specific stage of customer interaction with the brand. In this article, a study
was conducted to better understand the recipients and their reactions to various types of
email communication. Through the analysis of secondary sources, key elements that can
significantly impact the effectiveness of email marketing efforts were discussed.
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e-mail marketing, relationship marketing, communication
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