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/NACZENIE

e-mall marketingu
w gastronomii (cz. I)

// PIERWSZY E-MAIL ZOSTAL WYSLANY W 1971 R.
SREDNIO DZIENNIE OTWIERAMY 122 MAILE.

LICZBA KONT E-MAIL NA SWIECIE ZBLIZA SIE DO

4,5 MLD, A ZGODNIE Z PROGNOZAMI DO 2019 R.

MA WZROSNAC O PONAD 26% | OSIAGNAC PULAP
5,59 MLDI* TYLE STATYSTYKI. W RZECZYWISTOSCI
E-MAIL MARKETING TO SWIETNY SPOSOB NA
KOMUNIKACJE Z LUDZMI, POZWALA NAWIAZAC
KONTAKT Z OSOBAMI ZAINTERESOWANYMI TWOIMI
PRODUKTAMI LUB USLUGAMI, A NASTEPNIE
ZBUDOWAC | UTRZYMAC Z NIMI RELACJE.

MIMO POJAWIENIA SIE NOWYCH MOZLIWOSCI
KOMUNIKACYJNYCH TO NADAL POTEZNE NARZEDZIE
W REKACH OSOB, KTORE POTRAFIA Z NIEGO
UMIEJETNIE KORZYSTAC, A MOZLIWOSC DOTARCIA
DO TAK DUZEJ GRUPY OSOB JEST WARTOSCIA,

Jekst: Angelika Borysiak KTOREJ NIE POWINNO SIE BAGATELIZOWAC. //

E-mail marketing to jedna z technik, kto-

ra poprzez wykorzystanie poczty elektro- ‘
nicznej buduje wizerunek, tworzy relacje
i wptywa na lojalnosc konsumencka. Jest
to najtaniszy, a jednoczesnie najbardziej
efektywny kanat marketingowy, ktory dzig-
ki petne] mierzalnosci pozwala w czasie rze-
czywistym kontrolowac wszystkie najwaz-
niejsze wskazniki kampanii marketingowe).
Jako ze nalezy do tzw. marketingu zgody
(ang. permission marketing), oparty jest na
uzyskaniu przyzwolenia klienta na otrzymy-
wanie komunikatu marketingowego, a dzie-
ki swej wysokiej skutecznosci i zdolnosci do
precyzyjnego mierzenia efektow, cieszy sig
niestabnaca popularnoscia i nie przeszka-
dza mu nawet fakt stale rosngcej liczby nie-
zamowionych wiadomosci handlowych.
Niestety, dla wielu nadawcow e-mail mar-
keting dalej pozostaje miejscem do na-
chalnej promocji i wysytania niechcianych

! http://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2013/04/Email-Statistics-Report-2013-2017-Executive-Summary.pdf [dostep: 19.11.2016]
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komunikatow reklamowych. Mimo ze
media spotecznosciowe przejety w zna-
czacej czesci funkcje komunikacyjne po-
miedzy markg a konsumentem, nic nie
zapowiada schytku wartosci wiadomaosci
e-mail w marketingu. Nadawcy muszg jed-
nak przystosowac sie do zmieniajagcych sie
trendow i wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom
konsumentow.

Choc¢ zadaniem kampanii mailingowych
jest przede wszystkim budowa relacji, to
dzieki tej formie komunikacji mozna nie
tylko zwiekszyc¢ sprzedaz i czestotliwosc
kontaktu z marka, ale rowniez wptynac po-
zytywnie na ilos¢ odwiedzin strony www,
bezposredni kontakt z odbiorcg, a takze
— CO rownie, a moze przede wszystkim,
istotne — obnizyc¢ koszty takiej komunika-
Cji przez rezygnacje z koniecznosci korzy-
stania z ustug poczty czy kosztow druku,
O pozytywnym wptywie na srodowisko
nie wspominajgc. Jednak jego najwazniej-
sze zalety to mierzalnosc i statystyczna
uchwytnosc — od razu po wystaniu kam-
panii mozna np. sprawdzic, ile z wiado-
mosci dotarto do odbiorcy i ilu z nich na-
sza wiadomosc zainteresowata. Tresci
mozemy komunikowac w trybie rzeczy-
wistym, przez co odpada czas potrzeb-
ny na realizacje zamowienia w drukarni.
E-mail marketing moze byc¢ stosowany
zarowno w przypadku matych restaura-
cji, jak i najwiekszych graczy na rynku.
Cechuje sie nadto wyjgtkowg trafnoscia,
gdyz poprzez segmentacje baz danych
pozwala na wysytke indywidualnie skie-
rowanych komunikatow do precyzyjnie
dobranych grup odbiorcow. | chociaz-
by z tych wzgledow — drogi Czytelniku —
dziatania prowadzone za posrednictwem
poczty e-mail winny byc¢ rowniez domeng
Twojego biznesul!

PODSTAWOWE TERMINY

E-MAIL MARKETINGU

Dla 0sob niezwigzanych z marketingiem

zrozumienie niektorych zwrotow moze

przyprawic o bol gtowy. Dlatego przed-

stawie podstawowe terminy, ktore po-

zwolg lepiej zrozumie¢ mechanizmy dzia-

tania tego narzedzia i tym samym utatwig

prace.

¢ Autoresponder — program lub system
umozliwiajgcy automatyczne wysyta-
nie wiadomosci do okreslonej grupy
0sob. To znacznie efektywniejsze niz
reczne wysytanie e-maili. Poza znacza-
Cg 0szczednoscig czasu i kosztow naj-
popularniejsze programy umozliwiajg
np. analize statystyk.

Newsletter — forma mailingu, w kto-
rym informujesz swoich odbiorcow
o tym, co dzieje sie w Twojej firmie
(nowosci, promocje, wydarzenia).
OR (ang. open rate) — stosunek licz-
by e-maili otwartych do wszystkich
wystanych wiadomosci; pokazuje, ja-
ki procent uzytkownikow otworzyto
wiadomosc.

CTR (ang. click-through rate) — klikal-
nosc informuije, jaki procent uzytkow-
nikow, ktorzy otworzyli wiadomosc,
klikneli w jej zawartosc.

Odbicia — maile, ktore z jakiegos po-
wodu nie dotarty do odbiorcy. Dzielg
sie na twarde i miekkie. Twarde (ang.
hard bounce) to takie, ktore nie moga
byc¢ odebrane i w zasadzie nie nalezy
podejmowac prob ponownego do-
starczenia nastepnych wiadomosci
na dany adres e-mail (np. adres ma-
ilowy nie istnieje). Miekkie (ang. soft
bounce) to zwrotki, ktorych powaod
niedostarczenia wiadomosci jest tym-
czasowy i wiadomosc moze zostac
dostarczona przy nastepnej probie
(np. skrzynka pocztowa odbiorcy jest
petna).

CTA (ang. call to action) — wezwanie
do dziatania, np. sprawdz, kup teraz.
GIODO - Generalny Inspektor Ochro-
ny Danych Osobowych, organ zajmu-
jacy sie ochrong danych osobowych.
Kontroluje zgodnosc przetwarzania
danych z przepisami ustawy, prowa-
dzi rejestr zbiorow danych i nadzoruje
zgodnosc¢ wykorzystania i przetwarza-
nia pozyskanych informacji. To wta-
snie do tego urzedu masz obowigzek
zgtoszenia swojej bazy!

SPAM — niechciane wiadomosci wy-
sytane poczta elektroniczng. Jesli od-
biorca nie wyrazit zgody, wysytanie
takich wiadomosci (poza pewnymi
wyjagtkami, ale o tym pozniej) jest nie-
zgodne z prawem i grozg za nie do-
tkliwe kary pieniezne.

Targetowanie — kierowanie przekazu
marketingowego do konkretnej grupy
0sOb; z reguty realizowane za pomo-
ca segmentadcji listy subskrybentow.
Segmentacja — okreslanie warunkow,
ktore pozwolg na wystanie wiadomo-
sci e-mail do precyzyjnie wybranej
grupy docelowej, co znaczgaco pod-
nosi wskazniki efektywnosci kampa-
nii. Warto zbierac szczegotowe da-
ne, gdyz wysytanie do wszystkich
zwieksza koszty kampanii, a ofero-
wany produkt lub ustuga mogg nie

biznes

oJrestauracie
Ecatermg =

byc interesujgce dla danej osoby ze
wzgledu na niedopasowanie ptcig lub
wiekiem.

e Lista subskrybentow - lista zawierajg-
ca adresy e-mail zapisanych do bazy.

DOBRE PRAKTYKI
Wraz ze wzrostem znaczenia wiadomosci
elektronicznych, stale zwiekszajaca sie ich
liczbg oraz coraz wiekszg popularnoscia
newsletterow zwieksza sie rowniez praw-
dopodobienstwo obnizenia jakosci | spad-
ku zaufania do poczty elektronicznej. Aby
temu zapobiec, warto znac i stosowac sie
do kilku podstawowych zasad:

1.  Wymog wyrazenia zgody na prze-
sytanie wiadomosci. Preferowanym
sposobem potwierdzenia checi ich
otrzymywania jest mechanizm po-
dwadjnego potwierdzenia (ang. do-
uble opt-in) poprzez wystanie wia-
domosci weryfikujgcej z prosba
O potwierdzenie zapisu.

2. Tytutitres¢ wiadomosci nie moze
wprowadzac odbiorcy w btad co
do zawartosci oraz intencji przekazu.

3. Tworzenie listy i przechowywanie
danych osobowych zgodnie z pra-
wem. Wtasciciel listy zobowigzany
jest do przechowywania i — w ra-
Zie potrzeby — ujawnienia informacji
0 zrodle oraz dacie pozyskania kaz-
dego adresu. Liste nalezy zgtosic do
GIODO. Same adresy nie moga byc
zbierane bez wiedzy ich wtascicieli.

4. Koniecznosc¢ potwierdzenia checi
otrzymywania wiadomosci, aby wy-
kluczy¢ mozliwosc dopisania do listy
0soby niezainteresowanej.

5. Mozliwos¢ szybkiego usuniecia z li-
sty mailingowej. W kazdej wystanej
wiadomosci powinien byc¢ umiesz-
czony link rezygnacji.

NA CO ZWROCIC UWAGE,
TWORZAC NEWSLETTERY?
PERSONALIZACJA. Poza wielkoscig ba-
zy, czyli listy subskrybentow, na sukces
ma wptyw takze wiele innych czynni-
kow. Wiekszosc marketerow wysyta do
wszystkich odbiorcow tg sama tresc. Tym-
czasem obecne narzedzia dajg ogrom-
ne mozliwosci personalizacji wiadomo-
Sci — w oparciu o dane behawioralne,
deklaratywne czy transakcyjne. Wiado-
Mosc, ktorg dostanie uzytkownik, mo-
ze byc tak spersonalizowana, ze bedzie
czut, jakby napisano jg specjalnie dla nie-
go. | nie mam tu na mysli dodania imie-
nia na poczatku maila, ale dostosowanie




kompletnych tresci pod konkretnego od-
biorce. Uzytkownik musi wiedziec i czuc,
ze dla nas on i jego potrzeby sg najwaz-
niejsze. Samo uzycie w mailu zwrotu
w odpowiednim rodzaju (kupites-kupitas)
zwigksza jego otwieralnosc o 207%!
Dobrym przyktadem personalizacji moga
by¢ tez wiadomosci wysytane na urodzi-
ny, gdzie adresat moze znalez¢ prezent
w postaci specjalnej oferty skrojonej tyl-
ko dla niego.

MOBILE. Jak wynika z przytoczonych juz
badan, do 2017 r. dostep do poczty elek-
tronicznej za posrednictwem urzadzenia
mobilnego bedzie miato 1779 mln osob.
Az 30% sposrod nich bedzie sprawdzac
poczte wytgcznie na urzadzeniu mobil-
nym. Ten trend obserwujemy juz teraz.
Dlatego wysytane wiadomosci muszg byc
dostosowane pod mobile, czyli np. re-
sponsywne. Oznacza to, ze muszg przy-
stosowywac sie do mniejszej rozdziel-
czosci ekranow urzadzen mobilnych oraz
uwzgledniac ich wtasciwosci technicz-
ne. Z tego powodu w wiadomosciach
nie powinno sie rowniez umieszczac ko-
dow QR.

WIDEO. Ten rodzaj komunikacji zwigk-
Sza szanse na przyciggniecie uwagi. Na-
dal niewielu marketerow decyduje sig na
umieszczenie materiatow wideo w wia-
domosci, stad dla odbiorcy ta forma prze-
kazu moze wydac sie atrakcyjna. Ponad-
to angazuje wiecej zmystow, umozliwia
opowiedzenie historii i wywotanie emodji.
Szczegolnie ostatni punkt jest niezwykle
wazny w przekazie reklamowym.

GRAFIKA. Czesc wizualna kampanii jest
niezwykle wazna, to najtatwiejszy ele-
ment wyroznienia sie sposrod innych,
walczacych o uwage odbiorcy wiadomo-
Sci. MNogosc rozwigzan, ktore obecnie
mozna stosowac, jest olbrzymia — od nie-
standardowych formatow graficznych, po
liczniki odmierzajgce czas do zakoriczenia
oferty. Jednak warto pamietac, ze progra-
my pocztowe blokujg grafiki. Rozwigzanie
stanowi stosowanie tekstow alternatyw-
nych, dzieki ktorym najwazniejsze infor-
macje beda widoczne dla odbiorcy.

NAJCZESCIEJ POPELNIANE BLEDY

Kupowanie baz danych. Skrzynka pocz-
towa odbiorcy to bardzo prywatne miej-
sce. Nie mozna i nie warto pchac sie tam
bez pytania. Takie zachowanie moze wy-
wotac odwrotny od zamierzonego skutek.

Jesli upierasz sie nad kupieniem bazy, ko-
niecznie sprawdz, czy mozesz jej uzyc
i kto ma do niej prawa. To bardzo ryzy-
kowne, w koncu skad pewnosc, ze da-
ne w bazie zostaty zebrane w odpowied-
ni Sposob, a jej wtasciciel pozyskat zgody
zgodnie z prawem? Szczegolnie w przy-
padku bardzo tanich baz, ktore sg wysta-
wione na portalach aukcyjnych. Graniczy
to niemal z pewnoscia, ze nie byta ona
autoryzowana.

Brak maila z prosbg o potwierdzenie ad-
resu (ang. double opt-in). Nie wynika to
Z przepisow, ale z dobrych praktyk przyje-
tych w e-mail marketingu. Dzigki potwier-
dzeniu adresu masz pewnosc, ze dany ad-
res istnigje, a 0soba, ktdra go zostawita, jest
faktycznie zainteresowanie otrzymywa-
niem wiadomosci. Wiadomosc¢ potwier-
dzajacy nalezy wystac zaraz po zapisaniu
sie danej osoby do newslettera. Zwigksza
to znaczaco prawdopodobienstwo, ze klik-
nie w link potwierdzajacy.

Brak wiadomosci powitalnej. Taka wia-
domosc buduje relacje juz od samego
poczatku. Moze sie w niej znalez¢ powi-
talny rabat albo zestaw materiatow z po-
przednich newsletterow do nadrobienia
zalegtosci.

Brak porzadku. Baze nalezy regularnie
czyscic. Przyjeto sig, ze adres z bazy usu-
wamy po 1-2 odbiciach twardych i po
3-5 miekkich.

Brak linku rezygnaciji. Link koniecznie musi
sie pojawic w widocznym w wiadomosci
miejscu (najczesciej na dole). Musi réwniez
dziata¢, warto to sprawdzi¢ przed wysyta-
niem kampanii. Jesli go zabraknie, zdener-
wowany odbiorca (lub kilku) moze klikngc
.Zgtos spam’, a wtedy filtry antyspamowe
moga nawet zablokowac cata kampanie.
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Zbyt czeste wysytki. Zbyt wiele maili od
danego nadawcy to najczestszy powod
rezygnacji z newsletterow. Jednak wiek-
$z0SC z tych 0sob nie chce rezygnowac
catkowicie z subskrybcji wiadomosci,
a jedynie ograniczy¢ czestotliwosc ich
otrzymywania. Warto opracowac stra-
tegie opt-down, ktora daje mozliwosc
zoptymalizowania subskrypcji — nie tylko
czestotliwosci otrzymywania, ale i for-
matu czy tresci.

Jak czesto powinno sie robic¢ wysytki?
Zalezy od profilu dziatalnosci. W wiek-
Sz0OS$Ci raz w miesigcu to optymalna cze-
stotliwosc. Inaczej jest w przypadku e-
-commerce, tam newslettery trafiajg do
odbiorcow najczesciej raz w tygodniu.

Zta pora. Statystycznie najlepsze sg
wtorek i sroda, jednak te statystyki sg
powszechnie znane. Oznacza to, ze
odbiorca w jednym czasie zasypywa-
ny jest mailami, a to z kolei zmniej-
sza prawdopodobienstwo otwarcia.
W okresleniu optymalnej pory wysytki
moze pomoc analiza ruchu na Twojej
stronie internetowej poprzez Google
Analytics oraz w statystykach mediow
spotecznosciowych.

W nastepnej czesci omowie regulacje
prawne wraz z karami, jakie grozg za
spamowanie, podam sposoby na sku-
teczny mailing i odniose sie bezposred-
nio do dziatan e-mailowych w biznesie
gastronomicznym. E-mail marketing to
temat rzeka, ktory z powodzeniem mo-
gtabym kontynuowac przez kilka kolej-
nych numerow. Mam jednak nadzieje,
ze wraz z drugg czescig bedzie przy-
datnym kompendium wiedzy zarowno
dla tych, ktorzy dopiero zaczynajg swo-
Jg przygode z e-mail marketingiem, jak
i dla osob, ktore chcg poszerzy¢ swoja
wiedze w tym temacie. [

ANGELIKA BORYSIAK //

Autorka bloga angelikaborysiak.pl, specjalistka ds. mar-
ketingu i social media manager w branzy gastrono-
micznej, z ktorg jest zwigzana od 2007 r. Nieoceniona
(ale docenianal) w budowaniu strategii marki i prowa-
dzenia komunikacji internetowej szefow kuchni i re-
stauracji. Poza branzg gastronomiczng doswiadczenie
marketingowe zdobywata w agencji kreatywnej, gdzie
wspottworzyta dziatania dla wielu znanych firm, nie
tylko sektora HoReCa. Prywatnie uwielbia swojego kota
i zwiedzanie swiata z plecakiem.



