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Stabilnie skuteczny

DIRECT MAIL POZOSTAJE FORMA REKLAMY, KTORA PREFERUJE

NAJWIECEJ POLAKOW

EMERYT Z NADMIAREM WOLNEGO CZASU,
ktdérego czes¢ spedza na przegladaniu skle-
powych gazetek, by w koncu wybra¢ miej-
sce, w ktérym najtaniej kupi kostke masta
— tak wielu Polakéw wyobraza sobie odbior-
ce direct mail. I tak wyobrazali go sobie licz-
ni przedstawiciele branzy oferujacej ustugi
z tego obszaru, zanim nie zajeli si¢ nimi za-
wodowo.

A to tylko stereotyp. Jak pokazuje ko-
lejne badanie ,,Stosunek Polakéw do dru-
kowanych materiatéw marketingowych”,

zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia
dla Polskiego Stowarzyszenia Marketingu
SMB w lipcu/sierpniu ub.r., z gazetek wy-
dawanych przez sieci handlowe korzysta
wiekszoé¢ Polakdw, przy czym ich stosu-
nek do tej formy wsparcia sprzedazy, po-
dobnie jak do przesylek imiennych, nie
zalezy od wieku, plci ani miejsca zamiesz-
kania - jezeli wystepuja jakie§ réznice
opinii miedzy réznymi grupami demogra-
ficznymi, mieszcza sie w granicach btedu
statystycznego.
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SZEROKIE DOTARCIE
Direct mail, w postaci przesytek zar6wno bezadreso-
wych, jak i imiennych, pozostaje jedna z form promo-
cji, z ktora Polacy stykaja sie najczeéciej — po reklamie
w klasycznych mediach: telewizji, radiu i prasie (81
proc. wskazan) i internetowej: w wiadomog$ciach e-ma-
il (69 proc.), na stronach WWW (61 proc.) i w serwisach
spotecznosciowych (59 proc.). Z ulotkami, gazetkami,
katalogami itp. papierowymi formatami komunika-
cji zetknat sie w ciagu roku wiecej niz co drugi Polak
(57 proc.), a z adresowanymi listami z zawarto$cig re-
klamowg - co piaty (19 proc. wskazan w najnowszym
badaniu ARC Rynek i Opinia). Sg to wskazniki niemal
identyczne z odnotowanymi rok wczesniej, co kaze
sadzi¢, ze mimo zmian wywotanych przez pandemie
w réznych obszarach zycia codziennego i gospodarki,
w tym segmencie ich nie odnotowano.

Szerokie dotarcie direct mail wynika bezposrednio
z charakteru tego kanatu - naktady folderéw reklamo-

DRUKI BEZADRESOWE: PRZEGLADANE, PRZYDATNE

wych sieci handlowych i innych podmiotdw, ktére sie
w ten sposéb promuja i wspierajg sprzedaz, czesto sie-
gaja kilku milionéw, tyle rekord6w licza tez nierzadko
bazy adresowe podmiotéw, ktérych dziatalno$é opar-
ta jest na direct mail, np. Yves Rocher, Bonprix czy
Atlas for Men. Dotarcie to wynika tez z kolejnych cech
direct mail: wysokiej akceptacji i zaufania do przeka-
zywanych w ten sposéb tresci.

WYSOKA AKCEPTACJA

Stabilne zainteresowanie marketeréw direct ma-
il bierze sie z wysokiego poziomu jego akceptacji
przez odbiorcéw i wysokiej skuteczno$ci. Jak po-
kazuje po raz kolejny badanie ARC Rynek i Opinia,
ponad polowa Polakéw zazwyczaj oglada i zabiera
do domu druki znajdowane w skrzynkach na listy,
przy czym cze$ciej niz ulotek dotyczy to gazetek
promocyjnych. Latwo to wytlumaczy¢: ulotki przy-
gotowuja rézne podmioty, nie wszystkie sa ciekawe,

Stosunek do ulotek i gazetek promocyjnych (zsumowane odsetki odpowiedzi ,zdecydowanie sie zgadzam” i ,raczej sig zgadzam”)

Zazwyczaj ogladam
i sprawdzam

Ulotki znajdowane
w skrzynce na listy

Gazetki
reklamowe

v
61%

v
64%

Gazetka promocyjna zwraca uwage na produkty
w atrakcyjnych/promocyjnych cenach

Gazetka promocyjna jest dla mnie waznym
Zrodtem informacii o ofercie sklepow

Gazetka promocyjna utatwia stworzenie

Zawsze zabieram

Uwazam, ze zawieraja
interesujace oferty lub
kupony znizkowe

Sklepy powinny wydawaé
papierowe gazetki
promocyjne

52%
42%

wszyscy

Badanie z 2021

55%
45%

uzytkownicy direct mail

43%
53%

Gazetka promocyjna pozwala dbac¢

Gazetka promocyjna zwraca uwagg na produkty,
ktorych normalnie bym nie kupit/a

listy zakupow

o0 domowy budzet

Badanie z 2020

48%
57%

Uwazam, ze papierowe
gazetki promocyjne to
potrzebne zZrodto informaciji

Produkty/oferty zamieszczone
w gazetce reklamowej inspiruja
mnie do zakupow

42%
53%

40%
51%

47%
55%

42%
51%

Jestem przywigzany/a do gazetek
w formie papierowej

37%
47%

42
48%

Chetniej korzystam z tych sklepow,
ktore wydaja papierowe gazetki
promocyjne

Nie wyobrazam sobie, by mdj
sklep zrezygnowat z gazetek
promocyjnych

32%
40%

30%
38%

ZRODLO: ARC RYNEK | OPINIA, ,STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH MATERIALOW MARKETINGOWYCH”, LIPIEC 202;
L.STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH MATERIALOW MARKETINGOWYCH”, WRZESIEN/PAZDZIERNIK 2020
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37%
42%

34%
38%
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nie wszystkie tez trafiajg w aktualne potrzeby od-
biorcéw. Tymczasem gazetki sieci handlowych - bo
to one sg ich gléwnymi autorami - prezentuja pro-
dukty, ktére kupuje sie¢ na co dzien: zywno$ciowe,
chemie domowg, kosmetyki itp.

Atrakcyjno$c¢ gazetek bierze sie tez w duzej mie-
rze z tego, ze pozwalaja one skorzystac¢ z licznych
promocji, obnizek, wyprzedazy. Stowem: odpowia-
daja na potrzebe oszczednego kupowania, ostatnio
coraz powszechniejszg. - Pandemia wzmocnila
presje na niskie ceny, potegowang obecnie przez
wysoka inflacje - zauwaza Beata Kaczorek, dyrek-
tor badan konsumenckich w NielsenIQ. — Kupu-
jacy czesciej niz wcezesniej deklaruja, ze wkladaja
specjalny wysitlek w poszukiwanie niskich cen. De-
klaracje takie sktada 58 procent kupujacych - do-
daje Kaczorek. To jedna z przyczyn, dla ktérych
NielsenIQ odnotowal w ostatnim czasie wzrost
udzialu dyskontéw w sprzedazy produktéw FMCG
(z 36 proc. przed pandemia do 40 proc. obecnie)
ikosmetyczno-chemicznych.

Warto zauwazy¢, ze wszystkie sieci dyskontowe
wydaja swoje gazetki, w ktérych informujg o promo-
cjach. Lidl - dwa ich rodzaje: jeden z oferta spozyw-
cza, drugi z artykulami przemystowymi. - Wiemy, ze
ciesza sie one popularnoscig wéréd naszych klientéw,
ktérzy na biezaco je $ledzg - potwierdza Aleksandra
Robaszkiewicz, head of corporate communications
and CSR Lidl Polska. - Dbamy o to, by korzystanie
z gazetek byto komfortowe dla ich czytelnikéw. W na-
szych gazetkach zwracamy uwage na oznaczenia
promocyjnych cen, dzieki czemu z tatwoscia mozna
odnalez¢ produkty, ktdére sa w supercenie — wskazuje
przedstawicielka sieci.

Biedronka z kolei udostepnia kupujacym co ty-
dzien dwa foldery z produktami spozywczymi oraz
jeden z artykutami przemystowymi, ktére trafiajg do
sklepéw w poniedzialki i czwartki. — Oprécz oferty
obowiazujacej we wszystkich placéwkach na terenie
kraju lokalnie przygotowujemy réwniez foldery za-
wierajace specjalne promocje zwigzane z otwarciami
nowych obiektéw lub sklepéw po remontach — dodaje
Dorota Wrotek-Gut, dyrektor ds. marketingu w sieci
Biedronka.

GLEBOKIE ZAUFANIE

Badanie ARC pokazuje ponownie, ze direct mail jest
najbardziej preferowanym kanalem komunikacji
irobi najlepsze wrazenie - pod tym wzgledem zbiera
wiecej wskazan niz ktérakolwiek inna forma reklamy.
Prawdopodobnie ma to zwigzek z trzecig przypisywa-
na mu przez ankietowanych cecha: pozwala zastano-
wi¢ sie nad produktem. Pod tym wzgledem przewaga
przesylek drukowanych nad wszystkimi innymi for-
matami jest uderzajaca.

2022

Zaufanie do wydawnictw bezadresowych bierze
sie w duzej mierze z do§wiadczenia: wizyta w skle-
pie we wskazanym terminie pozwala zweryfikowa¢
deklaracje o sprzedazy okres§lonego asortymentu we
wskazanych cenach. Handlowcy doskonale wiedzg, ze
rozbiezno$ci miedzy tym, co w gazetce, a tym, co na
polkach, szybko sie mszcza: klienci czujg sie oszuka-
ni i gloéno o tym moéwia, a nadszarpniety wizerunek
trudno sie odbudowuje.

Z kolei przesytki imienne wzbudzajg zaintereso-
wanie odbiorcow wlasnie dlatego, ze sa kierowane
bezposrednio do nich. Dzieki temu potencjalni klienci
w duzej mierze czuja sie¢ dowarto$ciowani, co owo-
cuje wieksza sklonno$cig do zapoznania sie z oferta
iskorzystania z niej — zwlaszcza gdy jej czescia jest in-
dywidualnie przypisany bonus.

Dane dotyczace branz korzystajacych z przesylek
imiennych jako formy komunikacji z najswiezsze-
go badania wskazuja na rosnace zainteresowanie
nimi niektérych segmentéw gospodarki. Ankie-
towani czeéciej niz rok wczesniej wymieniali jako

Wedlug konsumentow direct mail
jest najbardziej preferowanym kanatem

komunikacji i robi najlepsze wrazenie sposrod
wszystkich form reklamy

nadawcéw takich przesytek: firmy ubezpieczenio-
we (wzrost odsetka kontaktéw z ich materiatami
promocyjnymi dostarczanymi do skrzynek/pod
drzwi o 6 pkt proc.), sieci handlowe, firmy odziezowe
i obuwnicze, branza kosmetyczna i apteki (w kazdej
wzrost o 7 pkt proc.), a takze firmy oferujagce meble
(5 pkt proc.).

TU ZAJDZIE ZMIANA?

Ubiegloroczne badanie postaw Polakéw wobec dru-
kowanych materiatéw marketingowych pokazalo
jedng istotna zmiane wobec roku poprzedniego.
Dotyczy ona zjawiska uznawanego zajeden z kluczo-
wych rezultatéw zmian w zyciu codziennym i gospo-
darce wymuszonych przez pandemie koronawirusa:
cyfryzacji. W ogoéle ankietowanych (grupa odzwier-
ciedlajaca podziat demograficzny calego spoteczen-
stwa) znaczgco spadla akceptacja promocyjnych
gazetek drukowanych: z 52 do 39 proc.; w grupie
uzytkownikéw direct mail réwniez odnotowano
w tym obszarze spadek, cho¢ nieco mniejszy (z 58 do
49 proc.). Jednoczes$nie wzrosta akceptacja dla wer-
sji elektronicznych tych publikacji dostepnych na
stronach WWW - z 23 do 31 proc. w grupie ogdlnej —~
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PRZESYLKI IMIENNE: ATRAKCYJNE, GODNE ZAUFANIA iz20do 26 proc. w grupie uzytkownikéw — oraz tych
udostepnianych w aplikacjach mobilnych detalistéw

Stosunek do personalizowanych listow reklamowych (zsumowane — odpowiednio z 15 do 19iz 15 do 17 proc.

odsetki odpowiedzi ,zdecydowanie sie zgadzam” i ,raczej sie zgadzam”)

ulotki, gazetki - wszyscy

uzytkownicy direct mail

Upowszechnienie cyfrowych wersji gazetek pro-
mocyjnych to proces obserwowany od kilku juz lat.
- Pandemia przyspieszyla go o tyle, ze wjej pierwszym

Kupony rabatowe wysyfane do 55% okresie, wiosng 2020 roku, praktycznie wstrzymane
'““";gf;é‘gk’r:rﬁgjggz'gaz‘;i‘ﬂ;3 60% zostalo roznoszenie jakichkolwiek materiatéw dru-
kowanych do skrzynek — méwi Stawomir Furgalski,
List z oferta zaadresowany moim 0, ; _ béo A
imieniem | naswickiem sklania mie 53% . dyrektor spr?edazy PostM.aster.. C.Z(;SC. mar.keterow
do zapoznania sig z jego treécia 60% wstrzymatla ich wydawanie, pojawila sie tez plotka,
Skiepy internetowe moghyby 6% Ze wirus przenosi si¢ na papierze i ludzie zwyczajnie
wysyta¢ mi poczta Katalogi swoich 5(01‘V bali sie bra¢ gazetki i inne druki do reki - wspomina
i 0 . . . . . e e .
ofertkupony rabatowe Furgalski. Totez elektroniczne wersje publikacji sieci
ik Chc!aﬂ'l)l\((md?trzymwaaé listy 44% spozywczych, ktérych nie objat lockdown, w wiekszej
e owanymi tylko dla mnie ofertam .. P UNE T . . . . . . P
romobyjnymi/kuponami rabatowymi 49% niz wcze$niej liczbie pojawily sie winternecie. I tak juz
zostalo, nawet gdy sytuacja w direct mail wrdcita do
Oferta w formie listu z moim imieniem 32% normy.

i nazwiskiem jest wg mnie bezpieczna ' . . .. , . .
i godna zaufania (nie jest oszustwem) 37% Na cyfryzacje komunikacji bezposredniej z odbior-
Cauje sig wyrézniony, dostajac list 30% ca marketerzy napieraja, bo jest tansza — nie wymaga
zofert bad;z;r;::svm :]Zkllﬁmmz 33% finansowania papieru, druku ani kolportazu. To jeden

0 7 7 7

] z gléwnych powodéw, dla ktérych IKEA zrezygnowa-

Coraz wiecej branz inwestuje w direct mail

Sektory, ktdore reprezentuja nadawcy imiennych przesytek reklamowych

Badanie z 2020

. Badanie z 202!

Bank/
instytucja finansowa

a przed dwoma laty z wydawania swego kultowego
katalogu i dla ktérego np. Lidl stawia na program lo-
jalno$ciowy dla klientéw oparty na mobilnej aplikacji
- jej uzytkownikom oferuje bonusy i promocje nie-
dostepne dla innych kupujacych. I cho¢ wyjasniajac
digitalizacje dzialai promocyjnych, sie¢ powotuje sie
na ekologie, trudno nie dostrzec, ze udostepniajac
gazetki w wersji papierowej tylko w swoich sklepach,

. 0,
ubezpiecze:;:;: 30% oszczedza naich nakladzie i dystrybucji.
Ooerator 20 — Takze sieé sklepéw Zabka zacheca klientéw do lo-
tebkomun“facyjny 1% jalno$ci bonusami dostepnymi jedynie dla uzytkowni-

Sieci handlowe (typu Makro
Selgros, Biedronka)

Firma odziezowa/
obuwnicza

Branza kosmetyczna/
apteki

Firma z branzy meblowej/
oferujaca meble

Firma z branzy
motoryzacyjnej

Optyk

Sklep internetowy

Firma oferujaca elektronike
/z branzy elektronicznej

Firma oferujaca artykuty
gospodarstwa domowego

Firma oferujaca

kow jej aplikacji - wskazuje Pawet Antkowiak, cztonek
zarzgdu i managing partner Albedo Marketing. — Ten
proces bedzie postepowat i w ciagu kilku lat gazetki
elektroniczne zastgpia papierowe, tak jak rachunki
i faktury przesylane online zastgpily juz niemal ich
drukowane wersje - jest przekonany Antkowiak.

Jednak Jacek Kotarbinski, ekonomista, ekspert
w zakresie marketingu, rozwoju innowacji i zarzgdza-
nia sprzedaza, nie podziela tego przekonania. - Kie-
dy pojawilo sie radio, wieszczono koniec prasy, kiedy
pojawila sie telewizja, mialo si¢ skonczyé radio - przy-
pomina. — Dopéki druk jako kanal komunikacji sie
sprawdza, dopéty bedzie stosowany, cho¢ pewnie co-
raz czesSciej jako cze$é wielomediowego miksu - prze-
widuje Kotarbinski.

MOCNA MIEDZYNARODOWA POZYCJA
Jak zwraca uwage Renata Goss-Nowak, menedzer pro-

3% duktu w biurze Rozwoju Oferty Produktowej Poczty

artykuty kolekcjonerskie 0, ZRODLO: ARC RYNEK | OPINIA, ,STOSUNEK POLAKOW .. . . . .. ; .
ykuty ] 2% DO DRUKOWANYCH MATERIALOW MARKETINGOWYCH”, Polskiej, wyniki badania ARC Rynek i Opinia nie odbie-
0, LIPIEC 202I; . 1.2 ;. .
Inna firma zﬁ.y ,STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH MATERIALOW 59 Z11aCZ3C0 od wynikéw podobnych badan w innych
0

MARKETINGOWYCH”, WRZESIEN/PAZDZIERNIK 2020

krajach, przeprowadzonych w 2020 i 2021 roku. Dla
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przyktadu belgijskie ,,Paper Reach Survey” pokazuje,
ze $rednio 79 proc. otrzymanych papierowych wiado-
mosci zostalo przeczytane lub przynajmniej obejrzane.
Az 59 proc. otrzymanej poczty wywotalo pozytywne
emocje; negatywne odczucia wskazalo w sumie jedynie
6,6 proc. badanych! Belgijskie badanie wykazalo tez,
ze odbiorca przetrzymuje co drugi otrzymany list re-
klamowy przynajmniej przez tydzien i styka sie z dang
wiadomoscig $rednio cztery razy (odbierajac jg, czyta-
jac, przekazujac komus$ innemu itd.). To za$ oznacza,
Ze jej tre§¢ ma szanse dobrze sie utrwali¢. A skoro wia-
domosci sg przekazywane, docierajg do wigkszej liczby
0s6b niz ich naktad - érednio, wedtug ,Paper Reach Su-
rvey’, do 1,3 osoby. I istotne dla stwierdzenia efektyw-
noéci wysylek: niemal potowa papierowych listéw (47,9
proc.) zaowocowala dziataniem: wizytg w sklepie lub
na stronie internetowej nadawcy, rozmowa z innymi
o przestanej ofercie itp.

Réwnie pozytywny obraz direct mail wylania sie
z badania BALMétrie realizowanego przez Grupe La
Poste i jej partneréw z branzy komunikacyjnej. Wedtug
tego pomiaru 63,3 proc. Francuzéw przeczytalo w cia-
gu tygodnia przynajmniej jedng papierowa wiadomo$¢
dostarczona poczta; $rednio przeczytali oni 6,4 takich
wiadomodci. Az 43 proc. zadeklarowalo, ze po lekturze
zdecydowalo si¢ uda¢ do punktu sprzedazy, a 21 proc.
- odwiedzi¢ strone internetowa nadawcy. Takze bada-
nie zrealizowane przez Accenture na zlecenie Austra-
lian Post pokazalo, ze papierowa poczta wyrdznia sie
iprzykuwa uwage ludzi, skutecznie stymuluje ich dzia-
fania, w tym dokonywanie zakupéw.

Warto tez zauwazy¢ wyniki corocznego niemiec-
kiego badania rynku reklamy podsumowanego w ra-
porcie ,Dialogmarketing-Monitor 2020”. Pokazalo
ono m.in., ze co 6sma firma korzysta z w pelni adreso-
wanych mailingéw zdecydowanie czeéciej niz z tele-
marketingu czy social mediéw. Najwiecej w ten kanat
komunikacjiinwestuje detal: ok. 3,6 mld euro. Przesyt-
ki drukowane sg tez najwazniejszym sposobem przy-
ciggania klient6éw.

Z kolei Poczta Szwajcarska zlecita firmie Intervista
badanie skutecznosci réznych kanaléw komunikacji
w dobie zagrozenia koronawirusem. Przeprowadzone
w styczniu ub.r. pokazalo, ze pandemia nie tylko data
impuls cyfryzacji, bo wzroslo réwniez zwigzane z tym
zmeczenie ekranem; jednocze$nie poczta fizyczna jest
postrzegana jako pozadana zmiana, a przesytka imien-
na pozostaje formatem cieszacym si¢ najwiekszym
zainteresowaniem odbiorcéw — przykuwa ona uwage
bardziej niz telewizja, a takze zdecydowanie bardziej
niz plasujaca sie na koncu listy reklama w wyszukiwar-
kach i witrynach internetowych. I najskuteczniejszym:
57 proc. ankietowanych zadeklarowalo, Ze dokonywalo
juz zakupo6w, korzystajac z osobiscie zaadresowanych
przesyltek reklamowych - byl to najwyzszy z odnotowa-

2022

Preferowane formy reklamy
Odsetek wskazan wsrod konsumentow ogétem

. preferowana pozwala zastanowic sig nad informacja robi najlepsze wrazenie
 —
Direct mail tacznie* 23
19
L [§
Telewizja, prasa, radio :;

Ulotki, gazetki reklamowe (IR ((
i katalogi wrzucane do 16
skrzynki na listy 1]

Reklamy w sklepach
i placowkach ustugowych

Wiadomosci elektroniczne M
(e-mail) 8

Plakaty reklamowe widziane
na ulicach

Reklamy na stronach WWW g

Reklamy w mediach [N 5

spofecznosciowych 5
(np. Facebook) 6
Listy z zawartoscig reklamowa - * LACZNIE DLA PRZESYLEK BEZADRESOWYCH
(zaadresowane bezposrednio na | IMIENNYCH
moje imig i nazwisko) wrzucane 7 8 ZRODLO: ARC RYNEK | OPINIA, .STOSUNEK
do skrzynki pocztowej POLAKOW DO DRUKOWANYCH MATERIALOW

1 MARKETINGOWYCH”, LIPIEC 202!
nych wskaznikéw (na drugim miejscu sg reklamy w ga-
zetach i magazynach z 32 proc. wskazan).

Ale te rezultaty pomiaréw nie dziwia: w koricu na
rynkach zachodnich direct mail jest kanalem stoso-
wanym od dziesiatkéw lat, sprawdzonym i wcigz do-

Na rynkach rozwinietych direct mail jest jeszcze
chetniej stosowany niz w Polsce: w Niemczech
co osma firma korzysta z imiennych mailingow
zdecydowanie czesciej niz z social mediow

skonalonym. Nie byloby tak, gdyby nie byt skuteczny.
W raporcie ,Physically Irresistible” autorstwa Royal
Mail Market Reach zacytowano opinie Patricka Bar-
wise’a, emerytowanego profesora zarzadzania i mar-
ketingu w London Business School, ktérg réwniez
tu warto przytoczy¢: ,Poczta bezposrednia moze
wydawac sie bardziej kosztowna niz komunikacja
cyfrowa, ale czesto bedzie bardziej optacalna w diuz-
szej perspektywie — i bez wielu zagrozen zwigzanych
z niektérymi mediami cyfrowymi. Jak zawsze, wez
pod uwage warto$¢ inwestycji i ryzyko, a nie tylko
koszty”. &
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KIEDY W MARCU 2020 RO-

KU W POLSCE OGLOSZONO
LOCKDOWN, ZYCIE NA KILKA
TYGODNI NIEMAL ZAMARLO.
Jedynie sklepy spozywczo-prze-
mystowe przezyly oblezenie, gdy
przestraszeni klienci wykupowali
trwata zywnos¢ i m.in. papier
toaletowy. Marketerzy wstrzy-
mywali zaplanowane kampanie
badz z powodu niemoznosci lub
bezcelowosci ich przeprowa-
dzenia, badz pod presja strachu
o przysztosé.

Sytuacja ta odbita sig rowniez
na branzy direct mail - takze tu
klienci rezygnowali z zaplano-
wanych juz dziatan. - Sytuacja
jednak po trzech, czterech
miesigcach wrdcita do normy

- przypomina Adam Puciata,
prezes CRTL System. Dzieki
m.in. temu, ze sieci dyskontow

i marketow spozywczo-prze-
mystowych - kluczowi zlece-
niodawcy druku i dystrybuciji
gazetek promocyjnych — dziataty
w podobny sposadb jak wczesniej,
a obawy odbiorcow przesytek
przed dotykaniem czegokolwiek,
czego dotykac nie musza, nieco
ostabty.

Jednak to, co odnotowano w ca-
tym segmencie komunikaciji, nie
pozostato bez wptywu na direct
mail. I1zolacja, praca w trybie
home office, zamknigcie galerii
handlowych itd. sprawity, ze
Polacy, podobnie jak inne nacje,
przeniesli sig do internetu. W nim
szukali nie tylko informacji i kon-
taktu z innymi, ale tez rozrywki
oraz dobr materialnych. Gwat-
towna cyfryzacja, w tym rozwadj
e-commerce, sprawita, ze gazetki
promocyjne dostepne wcze-
$niej online na stronach WWW
zaczety by¢ widoczne rowniez

w innych miejscach, klienci tez
coraz czesciej szukali ich w sieci
(co pokazuje ubiegtoroczne
badanie ARC Rynek i Opinia
monitorujgce postawy Polakéw
wobec drukowanych materiatow
promocyjnych).

mecrman |||

Co rok, to wyzwanie

SKUTKI PANDEMII DLA BRANZY DIRECT MAIL OKAZALY SIE BARDZIEJ
DLUGOTRWALE, NIZ POCZATKOWO SADZONO

“n
Y

Przedstawiciele branzy direct
mail wiedza, ze to nieuniknione
zmiany. — Ale nie mozna patrzec
na nie tylko z jednej strony

- podkresla Stawomir Furgalski,
dyrektor sprzedazy PostMa-
ster. — Obserwujemy przeciez
nie tylko coraz wigkszy nacisk
sieci handlowych na wspierajace
sprzedaz rozwiazania digitalowe,
ale i coraz czestsze zwracanie sie
podmiotdw dziatajacych w sieci
w strong direct mail, coraz wiecej
kampanii taczacych druk z inter-
netem - wymienia.

Na komunikacje za posrednic-
twem drukow bezadresowych
zaczety sie decydowacé m.in.
firmy oferujace zakupy na telefon
i cateringowe, ogdlnie rzecz
biorac dostawcy, ktdrzy dzieki
direct mail docieraja do nowych
klientéw; ich ulotki z numerem
telefonu czesto laduja na lodow-
ce lub domowej tablicy ogto-
szen. Na ten kanat komunikacji
decyduje sie tez coraz wiecej
firm dziatajagcych dotychczas
wytacznie online, w tym sprze-
dawcy réznego rodzaju towarow.
Umiejetne zastosowanie direct
mail przynosi policzalne korzy-
$ci, gdy np. nowy, pozyskany
dzieki papierowi, klient moze
skorzystac z duzego rabatu lub
darmowej dostawy pierwszego
zamowienia.
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Firmy dziatajace w internecie nie
tylko chca dotrze¢ do nowych
klientow — dostrzegaja tez coraz
czesciej ograniczenia reklamy
online: powszechne stosowanie
wtyczek ograniczajacych emisje
banerdéw i spotdw, omijanie ich
wzrokiem przez odbiorce, ogrom-
na konkurencje, ktora sprawia, ze
do internautow dociera bardziej
szum niz przekaz. A takze to, ze po
miesiacach pracy w prywatnych
czterech scianach przed ekranami
komputerow i wykorzystywania
ich do wszystkiego — rozméw z bli-
skimi, ogladania filmow, zakupow
- ludzie sg zwyczajnie tymi ekra-
nami zmeczeni i chetnie wracaja
do tego, co zapewnia doznania
nie tylko wzrokowo-stuchowe, ale
takze dotykowe oraz bezposredni
kontakt, choc¢by z zachowaniem
dystansu.

Nie zmienia to tego, ze jak
zauwaza Adam Puciata, naktady
gazetek promocyjnych w Polsce
od dekady maleja o kilka procent
rocznie, cho¢ w Europie Zachod-
niej rosna, np. w Niemczech

-0 3-5 proc. - Nasz rynek ga-
zetek jest wart okoto 150 min zt,
jesli chodzi o sama dystrybucije,
a okoto 300-400 min zi, jesli
doliczy¢ papier i druk - szacuje
szef CTRL System.

Zarowno wyspecjalizowany

w wysyice drukow personalizo-

2022

wanych Prografix, jak i Poczta
Polska oferujaca i druk takich
materiatow, i ich dostarczenie

(a takze dystrybucje targetowa-
nych na wiele innych sposobow
drukéw bezadresowych) ciesza
sie ze wzrostu zainteresowania
firm ta forma direct mail, odno-
towana réwniez w badaniach
ARC Rynek i Opinia (wzrost
odsetka kontaktow ankietowa-
nych z przesytkami imiennymi od
kilku branz, m.in. modowo-uro-
dowej i meblarskiej). Ale nadal
oceniaja, ze polscy marketerzy
niedostatecznie znajg mozliwosci
tego segmentu direct mail i nie
korzystaja z nich tak czesto, jak
by mogli.

- Dla nas branza do odkrycia

i zdobycia na pewno jest e-
-commerce - zauwaza Renata
Goss-Nowak, menedzer produktu
w biurze Rozwoju Oferty Pro-
duktowej Poczty Polskiej. — Te
firmy maja wszak dobre bazy
danych, bo klienci podaja im
prawdziwe nazwiska i adresy,

i atrakcyjna oferte. Z mozliwosci,
jakie stwarza direct mail, niedo-
statecznie korzystaja tez banki

i ubezpieczyciele — wymienia
Goss-Nowak.

- Wielu polskich marketerow
nadal stereotypowo mysli, ze
papier to przesztosé, ze nie
dziata - przypomina Bartosz Ma-
teja z Prografixu. — Tymczasem
dobrze przemyslana kampania,
dobry projekt moze sprawic, ze
druk bedzie bardzo sexy.
Niewykluczone jednak, ze opor
marketingowcdw wzmochni to, co
branza z niepokojem obserwuje
od jesieni ub.r. - gwattowny
wzrost cen papieru i problemy

z jego dostawami. To jeden z re-
zultatow zaburzen w fancuchach
dostaw, ktore spowodowata
pandemia (dostawca papieru

sg dzi$ gtéwnie Chiny). Skutek
odroczony w czasie, ale bardzo
dotkliwy dla segmentu, o ktorym
wiadomo, Ze wymaga na wejsciu
sporych naktadow. AO

fot. I23RF.com
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Za wysokie progi?
MARKETEROM | BRANZY REKLAMOWEJ BRAKUJE SWIADOMOSCI, JAK DZIALA
DIRECT MAIL, | WIEDZY O TYM, JAK WYKORZYSTAC TEN KANAL KOMUNIKACJI

AGNIESZKA OLBROT

WYDATKI NA GAZETKI STANOWIA WIEK-
SZOSC NASZYCH WYDATKOW NA PRO-
MOCJE - méwi Joanna Kalinowska, sales
and marketing manager Jysk Polska. - Ko-
rzystamy tez z reklamy w telewizji i w in-
ternecie, ale sa to dziatania wzmacniajace
komunikacje, a nie ja budujace. W zwigzku
z pandemia, w okresie lockdownu i za-
mknietych sklepéw zrezygnowali$émy z ga-
zetek drukowanych na rzecz cyfrowych
dystrybuowanych w internecie. Ale po po-
wrocie do normalnoéci zdecydowali$my sie
ponownie namiks drukuiwersji cyfrowej.

Sie¢ jest jedng z bardzo wielu, ktére
w ten wladnie sposéb docierajg do poten-
cjalnych klientéw z oferta zmieniajaca
sie w rytmie wydawania gazetek — co ty-
dzien, dwa lub co miesigc. Albo czeéciej,
bo przeciez mozna zawartoé¢ publikacji
podzieli¢ i prezentowa¢ jako dostepne,
poczawszy od konkretnego, wskazanego
dnia.

Robia to, bo to najskuteczniejszy spo-
s6b, by klientéw zainteresowaé i naklonié¢
do zakupéw. Jak pokazalo badanie zreali-
zowane na panelu badawczym Ariadna
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dla spotki CTRL System, lidera rynku di-
rect mail, we wrzeéniu 2020 roku, ponad
polowa dorostych Polakéw przeglada ta-
kie gazetki przynajmniej raz w tygodniu,
a az 60 proc. z nich (70 proc. w miastach
do 100 tys. mieszkanc6w) planuje z gazet-
ka swoje zakupy. Takie planowanie jest
najpopularniejsze wéréd konsumentéw
o nizszych dochodach (nieprzekraczajg-
cych 4 tys. zt na gospodarstwo domowe).
To badanie potwierdza jedynie wy-
niki uzyskane przez ARC Rynek i Opinia

wkolejnej edycji monitoringu postaw Po- —
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lakéw wobec drukowanych materialéw
promocyjnych. Direct mail jest forma re-
klamy pozadana przez Polakéw najbar-
dziej spoérdod wszystkich firm, cieszy sie
najwyzszym zaufaniem i jest efektywny.

Dlaczego zatem w badaniach prze-
prowadzonych wsréd marketeréw opi-
nie o direct mail sg catkowicie inne?

TO NIE JEST MARGINES BLEDU

Badanie pokazuje, ze o ile konsumenci
uznajg direct mail za drugg po rekla-
mie kinowej forme reklamy pod wzgle-
dem angazowania uwagi i pierwsza pod
wzgledem wiarygodnodci, a takze jedna
z tych, z ktérymi stykaja sie najczesciej
(po reklamie w mediach tradycyjnych, na
poziomie reklamy na stronach interneto-
wych), marketerzy umieszczaja go gdzie$
pod koniec swoich zestawien. I tak jako
najczesciej spotykana forma reklamy di-
rect mail uzyskal zaledwie 7 proc. wska-
zan (wobec 19 proc. rok wezeéniej), jako
najbardziej angazujaca — 5 proc. (spadek
z 16 proc. w 2020 roku; same listy imien-

ne — zaledwie 1 proc.), a jako najwiary-
godniejsza 8 proc. (wobec 23 proc. rok
wezedniej).

Jak widaé, réznice sa bardzo duze.
Dotyczy to zreszta nie tylko direct mail.
Marketerzy zdecydowanie przeszaco-
wuja znaczenie komunikacji interneto-
wej: za najbardziej angazujace uznaja
reklamy w mediach spotecznoéciowych
i na stronach WWW, podczas gdy an-
gazuja one mniej wiecej tak, jak ulotki
rozdawane na ulicach. Reklamy na wi-
trynach wymieniajg tez jako najbardziej
wiarygodne (67 proc. wskazan), pod-
czas gdy tylko co czwarty konsument
przyznaje im taka ceche. Dodatkowo
tradycyjne media uzyskaly od marke-
ter6w 54 proc. wskazan (69 proc. rok
wczeéniej) jako najczeSciej spotykany
kanal, w ktéorym konsumenci natykajg
sie na reklamy, podczas gdy w bada-
niu konsumentéw odsetek ten wynidst
81 proc. i si¢ praktycznie nie zmienil, za-
pewniajac telewizji, radiu i prasie palme
pierwszenstwa.

NAJCZESCIEJ SPOTYKANE FORMY REKLAMY

PROG STEREOTYPOW

W branzy direct mail lepiej nie zaczyna¢
rozmowy o spotkaniach z marketerami,
przedstawicielami agencji reklamowych
czy mediowych. Zaraz zaczyna si¢ prze-
rzucanie przyktadami. Tu mlodzi, prze-
sympatyczni ludzie od reklamy nie po-
trafili w zaden sposéb wyjasnié, dlaczego
podczas obmyslania dzialan dla klienta
w ogole nie biora pod uwage wysylki per-
sonalizowanych listéw. Tam fachowcy od
mediéw zasiegowych usmiechaja sie¢ pod
nosem, gdy zaczyna sie im opowiadaé
o efektywnosci drukéw bezadresowych.
Kto$ przypomina sobie cisze po pytaniu,
czy marki obecne w internecie sg zain-
teresowane obecnoscia w kanale direct
mail, przerwang krétkim: po co?

- Srodowisko reklamy to przede
wszystkim mlodzi ludzie, ktérzy ani nie
mieli do czynienia z drukiem i papierem
na studiach, ani sami nie do§wiadczyli ich
wplywu, bo nie muszg planowaé zakupéw,
ani nie maja zawodowych do$wiadczen
z direct mail - méwi Renata Goss-Nowak,

M 202 2020 Wedtug marketerow Wedtug konsumentow
Reklama 7% —BI%
na stronach WWW 68% 62%
Reklama w mediach 66% — 59%
spotecznosciowych 75% 61%
Telewizja, 54% — 81%
prasa, radio 69% 80%
_— 20% 69%
E-mailing 120 H%
Diroct mail 7% . — 60;/3%
Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi 7% — 57%
wrzucane do skrzynki na listy 18% 60%
1% 58%
Outdoor b — 8%
4% 54%
Reklamy POS F % — i
— 40%
45%

Telemarketing

Ulotki rozdawane [l 2%
na ulicy 4%

l

31%
29%

SMS-y reklamowe

0%
2%

Reklama przed seansem w kinie

l‘

45%
40%

22%
29%

Listy z zawartoscia reklamowa [ 1%
(personalizowane) | |%

|

19%
21%

* EACZNIE DLA PRZESYLEK BEZADRESOWYCH | IMIENNYCH - ULOTKI, GAZETKI REKLAMOWE | LISTY Z ZAWARTOSCIA REKLAMOWA; ZRODLO: ARC RYNEK | OPINIA, ,STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH

MATERIALOW MARKETINGOWYCH”, LIPIEC 202!
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menedzer produktu w biurze Rozwoju
Oferty Produktowej Poczty Polskiej. - Wy-
dajeim sie, ze to jakie$ przestarzale kanaty
komunikacji, ktérych juz prawie nikt nie
stosuje i na pewno nie poleca. A skoro oni
nie polecajg ich swoim klientom, ci z nich
nie korzystaja — wskazuje Goss-Nowak.

- Po latach kontaktéw z marketerami
oceniam, ze wiekszo$¢ z nich podejmu-
je decyzje biznesowe, w tym o kanatach
i narzedziach komunikacji oraz budowa-
nia sprzedazy, bez oparcia na badaniach
i wiedzy — méwi z kolei Stawomir Furgal-
ski, dyrektor sprzedazy PostMaster. — Kie-
rujg sie przeczuciami i przekonaniami,
nosem, sugestiami prezesa, tym, co robi
konkurencja... I nawet majac mozliwos¢
zapoznania si¢ z badaniami, z niej nie ko-
rzystaja — opowiada Furgalski.

- Wyobrazenie, ze z gazetek i ulotek
korzystaja jedynie starsi ludzie nieumie-
jacy uzywac¢ komputera, jest powszechne,
ja tez je dzielilem - przyznaje Waldemar
Leszczynski, wspotwlasciciel agencji pu-
blic relations Human Signs. — Dopiero kie-

Warto pamietag, ze Polacy sa w swiatowej czotowce,
jesli chodzi o blokowanie reklam w internecie i Ze wielu
uzytkownikow sieci ,choruje” na slepote banerowa

dy zaczeliSmy pracowaé dla CTRL System
ifirma ta poprosita nas o wsparcie w edu-
kowaniu rynku, dowiedzialem sie, jak
efektywny i powszechny w uzyciu na §wie-
ciejest direct mail - dodaje Leszczynski.

PROG MODY
Bardzo blisko postugiwania sie w biznesie
przeczuciami i stereotypami jest uleganie
modom. Tak jak to dzieje si¢ od kilkunastu
juz lat: wszyscy marketerzy w mniejszym
lub wiekszym stopniu przenoszg komuni-
kacje do internetu, bo ,.tam sg ich klienci”.
A tak naprawde gremialnie przeniesli sie
oni do sieci dopiero pod presja warunkéw
zewnetrznych, czyli w zwigzku z pande-
mig koronawirusa.

OczywiScie, nie chodzi o zawracanie
kijem Wisly i rezygnacje z dziatan online,

NAJBARDZIEJ ANGAZUJACE FORMY REKLAMY

202 2020 Wedtug marketerow

Reklama w mediach
spotecznosciowych

73%
72%

cho¢ np. Procter and Gamble juz w 2017
roku przenidst swéj budzet na reklame
online do telewizji, bo uznal, ze brakuje
dowodéw na skuteczno$é e-promocji.
Raczej o to, ze marketerzy zdaja sie za-
mykaé¢ oczy na niskie wskazniki efek-
tywnoéci odston baneréw i odtworzen
filmikéw wideo, ktére majg promowaé
marki, a ktére wielu internautéw uznaje
za zbedny szum. I kierujg caly impet do
sieci, zapominajac o mozliwo$ciach, kt6-
re stwarza miksowanie digitalu z innymi
kanatami dotarcia.

- Warto przypomnie¢, ze Polacy pozo-
stajg w Swiatowej czoléwce, jesli chodzi
o stosowanie rozwigzan uwalniajgcych
ich od reklam i ze wéréd internautéw pa-
nuje §lepota banerowa — zauwaza Jacek

Kotarbinski, ekonomista, ekspert w za- —

Wedtug konsumentow

21%
21%

Reklama
na stronach WWW

70%
65%

15%
16%

Telewizja,
prasa, radio

E-mailing

19%
19%

50%
67%

23%
23%

16%
16%

Outdoor

10%
1%

17%
22%

Direct mail*

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi
wrzucane do skrzynki na listy

5%
16%
4%
14%

29%
38%

28%
31%

Reklamy POS

5%
7%

23%
25%

Reklama przed
seansem w kinie

3%
9%

36%
41%

Telemarketing

3%
7%

13%
15%

Ulotki rozdawane na ulicy

SMS-y reklamowe

4%
3%
3%
3%

19%
19%

21%
20%

Listy z zawartoscia reklamowg

(personalizowane)

1%
2%

35%
29%

* EACZNIE DLA PRZESYLEK BEZADRESOWYCH | IMIENNYCH - ULOTKI, GAZETKI REKLAMOWE | LISTY Z ZAWARTOSCIA REKLAMOWA; ZRODL0: ARC RYNEK | OPINIA, ,STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH
MATERIALOW MARKETINGOWYCH?”, LIPIEC 202!
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PRZESYLKI IMIENNE: ATRAKCYJNE, GODNE ZAUFANIA iz20do 26 proc. w grupie uzytkownikéw — oraz tych
udostepnianych w aplikacjach mobilnych detalistéw

Stosunek do personalizowanych listow reklamowych (zsumowane — odpowiednio z 15 do 19iz 15 do 17 proc.

odsetki odpowiedzi ,zdecydowanie sie zgadzam” i ,raczej sie zgadzam”)

ulotki, gazetki - wszyscy

uzytkownicy direct mail

Upowszechnienie cyfrowych wersji gazetek pro-
mocyjnych to proces obserwowany od kilku juz lat.
- Pandemia przyspieszyla go o tyle, ze wjej pierwszym

Kupony rabatowe wysyfane do 55% okresie, wiosng 2020 roku, praktycznie wstrzymane
'““";gf;é‘gk’r:rﬁgjggz'gaz‘;i‘ﬂ;3 60% zostalo roznoszenie jakichkolwiek materiatéw dru-
kowanych do skrzynek — méwi Stawomir Furgalski,
List z oferta zaadresowany moim 0, ; _ béo A
imieniem | naswickiem sklania mie 53% . dyrektor spr?edazy PostM.aster.. C.Z(;SC. mar.keterow
do zapoznania sig z jego treécia 60% wstrzymatla ich wydawanie, pojawila sie tez plotka,
Skiepy internetowe moghyby 6% Ze wirus przenosi si¢ na papierze i ludzie zwyczajnie
wysyta¢ mi poczta Katalogi swoich 5(01‘V bali sie bra¢ gazetki i inne druki do reki - wspomina
i 0 . . . . . e e .
ofertkupony rabatowe Furgalski. Totez elektroniczne wersje publikacji sieci
ik Chc!aﬂ'l)l\((md?trzymwaaé listy 44% spozywczych, ktérych nie objat lockdown, w wiekszej
e owanymi tylko dla mnie ofertam .. P UNE T . . . . . . P
romobyjnymi/kuponami rabatowymi 49% niz wcze$niej liczbie pojawily sie winternecie. I tak juz
zostalo, nawet gdy sytuacja w direct mail wrdcita do
Oferta w formie listu z moim imieniem 32% normy.

i nazwiskiem jest wg mnie bezpieczna ' . . .. , . .
i godna zaufania (nie jest oszustwem) 37% Na cyfryzacje komunikacji bezposredniej z odbior-
Cauje sig wyrézniony, dostajac list 30% ca marketerzy napieraja, bo jest tansza — nie wymaga
zofert bad;z;r;::svm :]Zkllﬁmmz 33% finansowania papieru, druku ani kolportazu. To jeden

0 7 7 7

] z gléwnych powodéw, dla ktérych IKEA zrezygnowa-

Coraz wiecej branz inwestuje w direct mail

Sektory, ktdore reprezentuja nadawcy imiennych przesytek reklamowych

Badanie z 2020

. Badanie z 202!

Bank/
instytucja finansowa

a przed dwoma laty z wydawania swego kultowego
katalogu i dla ktérego np. Lidl stawia na program lo-
jalno$ciowy dla klientéw oparty na mobilnej aplikacji
- jej uzytkownikom oferuje bonusy i promocje nie-
dostepne dla innych kupujacych. I cho¢ wyjasniajac
digitalizacje dzialai promocyjnych, sie¢ powotuje sie
na ekologie, trudno nie dostrzec, ze udostepniajac
gazetki w wersji papierowej tylko w swoich sklepach,

. 0,
ubezpiecze:;:;: 30% oszczedza naich nakladzie i dystrybucji.
Ooerator 20 — Takze sieé sklepéw Zabka zacheca klientéw do lo-
tebkomun“facyjny 1% jalno$ci bonusami dostepnymi jedynie dla uzytkowni-

Sieci handlowe (typu Makro
Selgros, Biedronka)

Firma odziezowa/
obuwnicza

Branza kosmetyczna/
apteki

Firma z branzy meblowej/
oferujaca meble

Firma z branzy
motoryzacyjnej

Optyk

Sklep internetowy

Firma oferujaca elektronike
/z branzy elektronicznej

Firma oferujaca artykuty
gospodarstwa domowego

Firma oferujaca

kow jej aplikacji - wskazuje Pawet Antkowiak, cztonek
zarzgdu i managing partner Albedo Marketing. — Ten
proces bedzie postepowat i w ciagu kilku lat gazetki
elektroniczne zastgpia papierowe, tak jak rachunki
i faktury przesylane online zastgpily juz niemal ich
drukowane wersje - jest przekonany Antkowiak.

Jednak Jacek Kotarbinski, ekonomista, ekspert
w zakresie marketingu, rozwoju innowacji i zarzgdza-
nia sprzedaza, nie podziela tego przekonania. - Kie-
dy pojawilo sie radio, wieszczono koniec prasy, kiedy
pojawila sie telewizja, mialo si¢ skonczyé radio - przy-
pomina. — Dopéki druk jako kanal komunikacji sie
sprawdza, dopéty bedzie stosowany, cho¢ pewnie co-
raz czesSciej jako cze$é wielomediowego miksu - prze-
widuje Kotarbinski.

MOCNA MIEDZYNARODOWA POZYCJA
Jak zwraca uwage Renata Goss-Nowak, menedzer pro-

3% duktu w biurze Rozwoju Oferty Produktowej Poczty

artykuty kolekcjonerskie 0, ZRODLO: ARC RYNEK | OPINIA, ,STOSUNEK POLAKOW .. . . . .. ; .
ykuty ] 2% DO DRUKOWANYCH MATERIALOW MARKETINGOWYCH”, Polskiej, wyniki badania ARC Rynek i Opinia nie odbie-
0, LIPIEC 202I; . 1.2 ;. .
Inna firma zﬁ.y ,STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH MATERIALOW 59 Z11aCZ3C0 od wynikéw podobnych badan w innych
0

MARKETINGOWYCH”, WRZESIEN/PAZDZIERNIK 2020

krajach, przeprowadzonych w 2020 i 2021 roku. Dla
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dy otrzymuje imienng, dopasowana do
swoich zainteresowan przesytke. Mlodzi
wiedzg wtedy, Ze zostali dostrzezeni, o co
wecale nietatwo — méwi szef Prografixu.

Ale okazuje sie, ze mozna mie¢ wiedze i
jej nie stosowa¢. Wszyscy marketingowcy
znajg haslo Jacka Trouta, ktdére przekuto
w zasade: wyréznij sie lub zgin. W Polsce,
jak podaje Renata Goss-Nowak, rocznie
na mieszkanca przypada 20 przesylek
imiennych. To w sumie niewiele, zwlasz-
cza bioragc pod uwage dane z rynkéw
rozwinietych, gdzie liczba takich przesy-
fek przekracza nierzadko 150 rocznie na
mieszkanca, a w Japonii siega 400, czyl ty-
le, ile (co najmniej) e-maili reklamowych
wpada codziennie do skrzynki przeciet-
nego polskiego internauty.

PROG ZAANGAZOWANIA

- Dystrybuujemy gazetki promocyjne
od 20 lat, wydajac je co tydzien w formie
drukowanej lub cyfrowej, a wiec przy-
gotowujac 52 w roku - méwi Joanna
Kalinowska z Jysk Polska. — To przedsie-
wziecie wymagajace naprawde duzych
nakladéw pracy i zaangazowania wielu
dzialéw firmy - podkreéla menedzerka.
Strategia kreowania gazetek, podziat na
grupy produktéw i maksymalna wyso-
koé¢ rabatéw okre$lone sg centralnie dla
wszystkich rynkow. Ale co kiedy znajdzie
sie na tamach i w jakiej cenie, zalezy od
lokalnych ustalen.

W tych muszg uczestniczy¢ dostawcy,
logistycy, specjaliéci od sprzedazy i mar-
ketingu, a na koncu takze osoby bezpo-
$rednio przygotowujace zawarto$¢ pu-
blikacji (chyba ze firma zleca to agencji
reklamowej lub studiu graficznemu albo
firmie od direct mail). Trzeba z wyprze-
dzeniem zaplanowaé asortyment, ktory
musi okre$lonego dnia by¢ dostepny we
wszystkich marketach, bo gazetki naj-
czeéciej maja takg sama zawarto$¢ w ca-
lym nakladzie. I poinformowaé obstuge
poszczegdlnych sklepéw o promocjach,
ktére trzeba uwzgledni¢ na metkach,
w opisach na pétkach, w oprogramowa-
niu sprzedazowym itd.

- W prace nad naszymi folderami
promocyjnymi zaangazowane jest wiele
0s0b, poczawszy od wewnetrznego zespo-
u, przez podmioty zewnetrzne, takie jak
agencje kreatywne i agencje reklamowe,

po drukarnie - wymienia Dorota Wro-
tek-Gut, dyrektor ds. marketingu w sieci
Biedronka. Nie jest to latwe przedsiewzie-
cie, poniewaz gazetki musza w bardzo
krétkim czasie trafia¢ do kazdego z blisko
3,2 tys. sklep6w na terenie Polski w ponad
tysigcu miejscowosciach. Kazdego tygo-
dnia wydajemy dwa foldery z produktami
spozywczymi oraz jeden folder z artyku-
tami przemystowymi, ktére trafiajg do
sklepéw w poniedzialki i czwartki. Nasze
gazetki drukowane sa wylacznie na papie-
rze posiadajgcym certyfikacje FSC, ailo$ci
trafiajgce do konkretnych placéwek wyni-
kaja z biezacych analiz zainteresowania
nimi - dodaje przedstawicielka Biedronki.

- Poza tym gazetki sg elementem wigk-
szego procesu wspolpracy miedzy firma-
mi a sieciami, nie tylko na polu komunika-
cyjnym - przypomina Radek Grzybowski,
strategy and creative director agencji 19°
Potudnik. - Bardzo czesto obecno$¢ dane-

Kazda kampanie¢ direct
mail mozna zmierzy¢ pod
katem efektow, nawet gdy
jest to dystrybucja drukow
bezadresowych

go produktu w gazetce jest wynikiem ne-
gocjacji handlowych, w ramach ktérych
producenci zobowigzani sa do tzw. oplat
dodatkowych za obecnoéc¢ ich produktu
na pélce. Obecnos¢ w gazetkach jest plat-
na, wiec stanowi bardzo dobre narzedzie
do realizacji tego typu zobowiazan, czesto
z dodatkiem presji na rabatowanie. A to
wszystko w konsekwencji ma wplyw na
marze producenta i stanowi podstawowy
wskaznik efektywnosci biznesowej przed-
siebiorstwa — wyjasnia Grzybowski.

PROG MIERZALNOSCI

Osoby spoza handlu moga mie¢ watpli-
wodci, czy da sie zmierzy¢ efektywnoscé
direct mail. Zwlaszcza drukéw bezadre-
sowych, w tym gazetek, ktérych czesé od
razu trafia ze skrzynek pocztowych na
nie, tworzac stosik do usuniecia przez
dozorce. Tym bardziej, ze polscy detali-
$ci rzadko stosuja w gazetkach kupony

2022
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uprawniajgce do okreslonych bonuséw,
ktdre znacznie ulatwiajg to mierzenie.

Jak jednak zapewnia Joanna Kalinow-
ska z Jysk, sieci majg opracowang meto-
dologie badania efektywno$ci promocji.
— Mierzymy sprzedaz podczas kampanii,
w poszczeg6lnie dni, w poszczegdlnych
kategoriach produktowych i konkretne-
go asortymentu, analizujemy te dane pod
wieloma wzgledami, biorac pod uwage
rézne zaleznoéci - wymienia menedzer-
ka Jysk. Wnioski z tych analiz sg wykorzy-
stywane do przygotowywania kolejnych
publikacji.

Jak moéwia przedstawiciele branzy,
w przypadku kazdej kampanii direct ma-
il, bez wzgledu na to, czy sg to gazetki,
ulotki, czy listy imienne, istnieja sposoby
mierzenia efektow — gdyby ich nie bylo,
klienci nie korzystaliby z tego sposobu
komunikacji, a przynajmniej nie wracali-
by do niego po pierwszej prébie. Zwlasz-
cza ze korzystanie z tego kanalu wymaga
sporych nakladéw. Przygotowywanie
kilkunastu czy kilkudziesieciu gazetek
promocyjnych angazuje duze grono spe-
cjalistéw, a same gazetki trzeba druko-
waé¢ w wysokich nakladach, by wsparly
sprzedaz w oczekiwanym stopniu. Ko-
respondencja personalizowana z kolei
potrzebuje z jednej strony bogatych win-
formacje baz danych, z drugiej — pomy-
stu, co nierzadko oznacza koniecznosc¢
zatrudnienia agencji reklamowej lub
biura projektowego znajacego dzisiejsze
mozliwosci direct mail.

Branzy direct mail byloby latwiej prze-
konywaé¢ do siebie marketeréw, gdyby
mogta powolywac sie na ciekawe case’y.
Niestety ci, ktorzy korzystaja z drukéw
bezadresowych czy imiennych, niechet-
nie dzielg si¢ do§wiadczeniamiiinforma-
cjami. Sieci handlowe w zdecydowanej
wiekszo$ci odmawiajg skomentowania
miejsca kosztéow gazetek, ktére wydaja
i kolportuja, w miksie stosowanych me-
diéw i w budzecie marketingowym, nie
ujawniajg ich nakladéw, nie komentuja
zmian. — Przy takich postawach pozo-
staje nam powolywaé sie w rozmowach
o efektywnoéci direct mail na prawdzi-
we, ale mato profesjonalne stwierdzenie:
gdyby nie dzialalo, tyle firm by z tego nie
korzystalo — podsumowuje Stawomir
Furgalski z PostMaster. &
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JESIENIA 2021 ROKU BANK BPS DOLACZYt DO GRONA FIRM KORZYSTAJACYCH
Z DIRECT MAIL. PRAWDOPODOBNIE NA DLUZEJ

ISTNIEJACY OD 1992 ROKU BANK POLSKIEJ SPOL-
DZIELCZOSCI (POCZATKOWO DZIALAJACY JAKO
GOSPODARCZY BANK POLUDNIOWO-ZACHODNI) jest
najwiekszym w Polsce zrzeszeniem bankéw spdt-
dzielczych - skupia ich 316, dodatkowo wspélpracuje
z 10. Jest dla bankéw spétdzielczych reprezentantem
i partnerem biznesowym, §wiadczac na ich rzecz
wiele ustug. Ponadto wypelnia funkcje banku komer-
cyjnego. W jego sieci 14 placéwek mozna skorzystac¢
z ustug bankowych adresowanych do firm - korpora-
cji oraz rednich i matych przedsiebiorstw — i klientéw
indywidualnych. W sumie sie¢ Zrzeszenia BPS tworzy
ok. 2,2 tys. placéwek.

W 2020 roku Bank BPS rozpoczat kampanie pro-
mocyjno-edukacyjna wspierajaca produkty ekolo-

giczne, gléwnie kredyty. Gtéwnym zatozeniem dziatan
bylo zwrécenie uwagi na wyzwania zwigzane ze zmia-
nami klimatu i pokazanie, jak mozna na te wyzwania
odpowiedzieé, korzystajac z réznych rozwigzan ofe-
rowanych przez zrzeszone w BPS banki spétdzielcze
iBank BPS. A przede wszystkim wyjasnienie, dlaczego
zastosowanie tych rozwigzan - oczywiscie w sposéb
adekwatny do potrzeb i mozliwo$ci — zwyczajnie sie
oplaca. Przedmiotem promoc;ji byty kredyty m.in. na
fotowoltaike, ogrzewanie biomasg czy wytwarzajace
energie elektryczng wiatraki, ocieplenia domdw, ale
tez na drobniejsze inwestycje, cho¢by w sprzet domo-
wy zuzywajacy stosunkowo mato energii elektryczne;j.

Jako grupe docelowa kampanii zdefiniowano oso-
by w wieku 25-55 lat, zamieszkujace zaréwno duze,
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jak i male miejscowosci, gléwnie w zabudowie jed-
norodzinnej. Zdecydowano, ze przeprowadzona ona
zostanie w internecie, bo umozliwia on z jednej strony
szerokie dotarcie, a z drugiej targetowanie przekazu ze
wzgledu na kryteria demograficzne, geograficzne, a tak-
ze tematyczne (materiaty promocyjno-edukacyjne uka-
zujg si¢ internautom, ktérzy zainteresowali sie publika-
cjami o ekologii, fotowoltaice, ocieplaniu doméw itp.).

W ramach dzialan prowadzonych pod hastem
~Eko? Logiczne, ze si¢ oplaca!” przygotowano za-
réwno tradycyjne formaty reklamowe - graficzne
(display) i wideo, jak i dziatania w mediach spotecz-
noéciowych, product placement w kontencie udo-
stepnianym na platformie YouTube oraz dzialania na-
kierowane na pozyskiwanie leadéw. Bank uruchomit
réwniez specjalng strone WWW Ekologiczne.wp.pl,
na ktorej publikowane sa powstajace we wspolpracy
z dziennikarzami Wirtualnej Polski - partnera ser-
wisu - teksty dotyczace powodéw zmiany klimatu
i sposob6w ich powstrzymania, w tym mozliwych do
zastosowania we wlasnym zakresie przez statystycz-
nego Kowalskiego.

2022

Pomysl, by w ramach kampanii wykorzysta¢ réw-
niez direct mail, pojawil si¢ juz na etapie jej planowa-
nia. Po roku dziatan wrdcita do niego agencja public
relations obstugujaca Bank BPS, Human Signs. Dyrek-
tor Robert Szymanski, odpowiedzialny za marketing
banku, uznal, ze warto sprébowaé. Sam mial wielolet-
nie do$wiadczenie w marketingu bezposrednim, w tym
promocji poprzez druki bezadresowe i imienne, znat
wiec ich zalety: wysoki poziom akceptacji ze strony od-
biorcéwiich zaufanie do tego typu przekazu, to, ze zde-
cydowana wiekszoéc¢ przesylek trafiado doméwi pozo-
staje w nich dluzej, co oznacza, ze domownicy do niej
wracaja, to, ze wielu z nich dzieli si¢ gazetka czy listem
z innymi - bliskimi, sasiadami, znajomymi, o ile uzna,
zeich tre§¢ moze by¢ dla nich ciekawa lub wazna.

Jednoczesnie wzieto pod uwage, ze dziatania ko-
mercyjne w internecie wielu uzytkownikéw uznaje za
inwazyjne. Polska od lat znajduje si¢ w §wiatowej czo-
16wce, jesli chodzi o odsetek internautdw stosujacych
oprogramowanie blokujace reklamy. Z réznych badan
wynika, ze ci, ktérzy tego nie robia, bardzo czesto omi-
jaja wzrokiem przekaz komercyjny, nie poswiecajac
mu uwagi lub robigc to przez utamek sekundy. Reklam
w sieci jest tak duzo, ze nawet gdy internauta natknie
sie na taka, ktdra go zainteresuje, rzadko jg zapamie-
tuje lub do niej wraca.

W przypadku kampanii ,Logiczne, ze si¢ oplaca”
direct mail mial umozliwi¢ dotarcie do tych, ktérzy
nie natkneli si¢ na komunikacje Banku BPS lub tez
nie zwrdcili na nig uwagi, lub zapomnieli jej przekaz.
A takze do tych, ktérzy nie korzystaja z internetu lub
robia to rzadko. Taki zasieg wprawdzie mogtaby za-
pewni¢ kampania telewizyjna, ale byloby to rozwiaza-
nie bardzo kosztowne i nieefektywne, bo trudno w na-
wet minutowym spocie przekaza¢ wszystkie informa-
cje, najakich zalezalo bankowi.

Dlatego zdecydowano sie na gazetke o charak-
terze edukacyjno-promocyjnym. Jej przygotowanie
powierzono agencji Human Signs. Czterostronico-
we wydawnictwo ,M6j Bank” zapehily informacje
o tym, ile mozna zaoszczedzi¢ dzigki inwestycjom
w ekologiczne rozwigzania i sprzety w domach i z ja-
kich form wsparcia tych inwestycji dostepnych w sie-
ci BPS mozna skorzysta¢. Funkcje call to action, czyli
wezwania do dzialania, wypelniata informacja o lo-
terii dla klientéw korzystajacych z kredytu w zrze-
szonych bankach spéldzielczych. W gazetce promo-
wano tez karty Visa wydawane przez BPS, zacheca-
jac do skorzystania z oferty mozliwo$cig wygrania
samochodu z napedem hybrydowym.

Naklad gazetki ustalono na ok. 2,4 mln egz., biorac
pod uwage liczbe placéwek zrzeszonych w BPS ban-
kéw ijego samego (po ok. 1 tys. egz. na placéwke plus
centrala). Druk i dystrybucje gazetki zlecono firmie

CTRL System. Ma ona do$wiadczenie w targetowa- —
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niu geograficznym i demograficznym drukéw bez-
adresowych, a bank chcial, by naklad dotarl przede
wszystkim do mieszkancéw doméw jednorodzin-
nych, ktérzy moga by¢ najbardziej zainteresowani fi-
nansowaniem np. wymiany pieca, ociepleniem domu
lub zainstalowaniem paneli do przetwarzania energii
stonecznej na elektryczna.

Reakcje na kampanie direct mail byly bardzo
dobre: gazetka zostalta dostrzezona a sygnatly
od klientow potwierdzily jej efektywnos¢

Bank zdecydowal, ze gazetka zostanie wydrukowa-
na na papierze z certyfikowanych zrddet i z zastoso-
waniem farb oszczedzajgcych §rodowisko naturalne.
Niestety to pierwsze nie do korca si¢ udato - pande-
mia odcisnela pietno na rynku papieru, ktéry wlasnie
jesienig ub.r. stat sie trudniej dostepny i mocno zdro-
zal. Aby nie opdzniaé kampanii, naktad wydrukowano
na dwdch rodzajach papieru, z ktérych drugi byl réw-
niez przyjazny dla sSrodowiska, ale nieco mnie;j.

Jednoczesénie uruchomiono kolejna strone inter-
netowa, tym razem odnoszacg sie bezposrednio do
publikacji. Pod adresem Mojbank.pl uzytkownicy

JESZCZE WIECEJ INSPIRACJI

ZOBACZYC SIEBIE NA OKLADCE - BEZCENNE

znajda zaréwno samg gazetke, jak i porady eksperc-
kie przygotowane we wspolpracy z WP, najblizsza pla-
céwke sieci BPS i szczegoty bankowej oferty.

Z racji rozproszenia placowek i réznego stopnia
ich zaangazowania w akcje Bank BPS nie dostal jesz-
cze informacji o efektach kampanii w postaci zain-
teresowania klientow ekologicznymi produktami
finansowymi. Ta zresztg moze wymaga¢ aktualizacji
nawet miesigce po przeprowadzeniu dzialan - tyle
bowiem moze trwaé u czesci odbiorcéw proces de-
cyzyjny. Jak jednak podkresla dyrektor Robert Szy-
manski, reakcje bankéw spétdzielczych na direct
mail byty bardzo dobre: gazetka zostala dostrzezona
i wysoko oceniona, pierwsze sygnaly potwierdzily
tez jej efektywnosé.

- Bank BPS po raz pierwszy wykorzystat direct
mail do dzialan edukacyjno-promocyjnych wspiera-
jacych jego oferte —- méwi Robert Szymanski, dyrektor
Biura Marketingu Banku BPS. - Z dobrym rezulta-
tem, bo cho¢ nie zakonczyli$my jeszcze ewaluacii tej
czesci kampanii ,Logiczne, Ze sie oplaca”, odzew jest
bardzo pozytywny. A znajac efektywnoéé drukéw bez-
adresowych, jestem przekonany, ze réwniez rezultaty
biznesowe tej akcji spelnig nasze oczekiwania — doda-
je Szymanski. Dlatego jest bardzo prawdopodobne,
ze podobne dziatania bank przeprowadzi réwniez
wtymroku. ¢

Personalizowana kampania zre-  rzyta oprogramowanie umozli- ktore trafiato do rak uczestnikow ktére zdecydowalty sie na zakup
alizowana przez Prografix dla wiajgce przygotowanie do druku projektu. kolejnych wydan wtasnie (wy-
magazynu ,Sprawny Marketing” zindywidualizowanych wersji Mozliwos¢ zobaczenie siebie sa-  dawca nie ujawnia konkretnych
pozwolita osiggnac dwa cele: oktadki magazynu. Na specjalnej mego pod logotypem czytanego danych). Az 66 proc. tych, ktérzy
poszerzy¢ grono prenumeratoréw  stronie internetowej prenume- regularnie pisma branzowego dostali spersonalizowane wy-
pisma oraz rozpropagowac wsrod  ratorzy mogli wezytaé swoje okazata sie bardzo kuszaca, danie ,Sprawnego Marketingu”
marketingowcow swiadomosé zdjecie i tekst, ktdre pojawiaty bo skorzystali z niej nie tylko z wtasna podobizna, pochwalito
mozliwosci personalizaciji tresci si¢ na oktadce. Otwierata ona dotychczasowi prenumerato- sie nim w mediach spoteczno-

i grafiki na papierze. Firma stwo- wydrukowany egzemplarz pisma, rzy, ale tez duza grupa o0sob, Sciowych.
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PERSONALIZACJA BEZ GRANIC

Answer.com to zarazem nazwa
spotki gietdowej i platformy
e-handlowej dziatajgcej od 20II
roku w internecie: w Polsce,
Czechach, Ukrainie, Rumunii,
Butgarii, Grecji, Chorwaciji, na
Wegrzech i Stowac;ji. Kupi¢ na
niej mozna odziez damska, meska
i dziecigca m.in. takich marek jak
Calvin Klein Underwear, Adidas,
Tommy Hilfiger, Gap, Emu, Big
Star itp. Platforma realizuje
cykliczng wysytke personalizo-
wanych ofert do swoich klientow.
Tresé, a takze bonusy (w postaci
m.in. kodow uprawniajacych do
okreslonej wysokosci rabatow na
nastepne zakupy) dopasowywane
sa do historii transakc;ji klienta.
Przesytki personalizuje i drukuje
oraz pakuje firma Prografix.

SZYBKIE DZIALANIE, SZYBKI ZWROT

Wiosna 2020 roku firma Henkel
przeprowadzita kampanig direct
mail zwigzana z wprowadzaniem
na rynek nowej linii btyskawicznie
dziatajacych odzywek do wiosow
Gliss 7 sec Ultimate Repair.
Kreacje powierzyta doswiadczonej
w podobnych dziataniach agencji
Albedo Marketing. Jej zada-

niem byto przygotowanie boxow

z nowymi produktami - takich,
ktore przykutyby uwage influen-
cerek urodowych i zachecity je do
pokazania ich wraz z zawartoscia
w mediach spotecznosciowych.
Inspiracja dla kreacji stata

sie kluczowa cecha linii, czyli
btyskawiczne dziatanie odzywki.
Powstaty boxy w ksztatcie cyfry 7,
czarne jak opakowania produktu,
z napisem w jez. angielskim ,Re-
ading this text takes around 7 sec.
In this time you can work won-
ders. Find out inside” (thum. Prze-
czytanie tego tekstu zajmuje ok.

7 sekund. W tym czasie mozesz
zdziata¢ cuda. Wiecej - w $rod-
ku). A w $rodku znalazty sig trzy
produkty z linii, ich hastowe opisy
oraz maty elektroniczny zegarek
nawigzujacy do kluczowego atutu
linii, z lusterkiem.

Tak przygotowane boxy zapa-
kowano w standardowe pudta,
opatrzono listami w jezyku adre-

satek i wystano w sumie do 847
influencerek z I3 krajow: Polski,
Ukrainy, Serbii, Bosni, Stowe-

nii, Rumunii, Butgarii, Czech,
Chorwacji, Lotwy, Wegier, Belgii

i Holandii. Wyniki z Polski — gdzie
rekrutacja influencerek i moni-
torowaniem publikacji zajeta sie
agencja Media Story - pokazuja,
ze kampania byfa bardzo efektyw-
na. Sposrad 100 liderek opinii, do
ktorych wystano zestaw Gliss 7
sec, materiat o tym opublikowaty
92, majace w sumie blisko 2 min
$ledzacych. W sumie ukazato sig
161 wzmianek, ktore uzyskaty nie-
mal 50 tys. interakcji o fagcznym
dotarciu wynoszacym ponad 785
tys. 0sdb.
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Kilkukrotny zwrot

Z inwestycji

BADANIA DOWODZA, ZE DIRECT MAIL
JEST JEDNYM Z NAJSKUTECZNIEJSZYCH

KANALOW DOTARCIA | NARZEDZI

WSPIERAJACYCH SPRZEDAZ. MOZNA
LICZYC NA NAWET PONADSIEDMIOKROTNY

ZWROT Z INWESTYCJI

BARBARA ERLING

CYFRYZACJA, DIGITALIZACJA, SOCIAL
MEDIA, PERFORMANCE, BIG DATA - te
slowa powtarzaja sie najczesciej podczas
rozm6éw o marketingu i reklamie oraz
o ich przyszloéci. Zar6wno marketerzy,
jak i wspierajace ich agencje od komu-
nikacji podkreslaja, ze dzialania podej-
mowane w internecie zapewniaja szybki
zwrotidostarczaja mndstwo danych, kt6-
re mozna przeanalizowaé. Poza tym duza
cze$¢ konsumentdw jest aktywna w siect,
poszukujac w niej nie tylko informacji czy
rozrywki, lecz réwniez dobr materialnych
i ustug. To sprawia, ze wielu specjalistow
wieszczy zmierzch tradycyjnych form
komunikacji, w tym direct mailingu, czyli
dostarczania drukéw bezadresowych lub
imiennych z ofertag komercyjna.

Australijska  poczta  postanowila
sprawdzi¢, czy poleganie gléwnie na ka-
natach cyfrowych przynosi lepsze wyniki
niz korzystanie z tradycyjnych. Z badan
przeprowadzonych na jej zlecenie w 2020
roku przez Accenture wynika, Ze materia-
Iy marketingowe wysylane poczta maja
wyrazng przewage nad internetem. Re-
spondenci zaznaczali, ze w dobie zalewu
informacji oraz reklamy online papierowa
przesytka wyréznia sie i przycigga uwage,
lepiej tez buduje zaufanie do marki niz np.
newslettery otrzymane e-mailem. Wska-
zywali réwniez, ze otrzymujac przesylki
imienne, czuja sie znacznie bardziej ce-
nieni i wazniejsi, a same przesylki sg dla
nich bardziej wiarygodne.

- O zmierzchu direct mailingu sty-
cha¢ juz od 20 lat, ale on nadal dobrze

.8/
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dziala i nie widaé, aby to mialo sie w naj-
blizszym czasie zmieni¢c - méwi Anna
Kormanska, dyrektorka marketingu i di-
gitalu w firmie Natural Pharmaceuticals.
- Kampanie online sa prostsze i szyb-
ciej widacé ich efekty, natomiast warto$é
klientéw pozyskanych za sprawg tego ro-
dzaju kampanii czesto jest zdecydowanie
nizsza niz warto$¢ klienta pozyskanego
za pomocg direct mail.

WYSOKA KONWERSJA

Z danych przygotowanych przez Compu
Mail i opublikowanych w ub.r. wskaznik
odpowiedzi dla e-maili, reklam w me-
diach spolecznoéciowych czy ptatnych
wynikéw wyszukiwania w przegladarce
wynosi 1 proc. Reklamy na stronach in-
ternetowych uzyskuja respons na pozio-
mie 0,3 proc. Natomiast w przypadku fi-
zycznych przesytek reklamowych wskaz-
nik ten ro$nie do 9 proc.

Direct mail bije kanaly cyfrowe takze
pod wzgledem konwersji, czyli przelo-
Zenia na sprzedaz. Wedlug badania ARC
Rynek i Opinia zrealizowanego na zlece-
nia Polskiego Stowarzyszenia Marketin-
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gu SMB konwersja na sprzedaz po kon-
takcie z przesylka wynosi az 69 proc.

Potwierdza to przyklad firmy Natural
Pharmaceuticals. - Jeste$my firma, kto-
ra wykorzystuje do promocji wytacznie
mechanizmy direct marketingu. W ciagu
ostatnich czterech lat uro§liémy cztero-
krotnie, jesli chodzi o sprzedaz — méwi
Anna Kormanska.

Potwierdza to rdéwniez kampania
dla Renault, ktéra przygotowata brytyj-
ska poczta Royal Mail. Potaczono w niej
direct mailing z e-mailingiem. Wspodt-
czynnik konwersji tych dzialan okazat
sie dwukrotnie wiekszy niz w przypadku
otrzymania samej wiadomoéci e-mail.

- Gra jest warta $wieczki, cho¢ nalezy
pamietad, ze w kampanie direct mail trze-
ba jednorazowo zainwestowac wiecej pie-
niedzy — podkresla Bartosz Brzozowski,
wiceprezes zarzadu EDC Expert Direct
Communication. - Wartoéciowa kampa-
nia direct mail to koszt kilkunastu tysiecy
zlotych. Za taka sama liczbe wystanych e-
-maili trzeba zaplacié kilka tysiecy. Szkoput
w tym, ze zwrot z e-maila jest nieporéwny-
walnie nizszy — wyjasnia Brzozowski.
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Przykladéw powyzszej efektywno-
§ci direct mailingu mozna szukaé takze
na rynkach zagranicznych. Wéréd nich
jest belgijska poczta, ktéra w komuni-
kacji podkresla skuteczno§é papiero-
wych przesytek. Emma Declerck, mar-
ket intelligence expert w bpost media,
w wywiadzie opublikowanym na stronie
panstwowego operatora pocztowego
tlumaczyla, ze kiedy do media miksu do-
dana zostata przesytka papierowa, w 13
przypadkach zbadanych w 2020 roku
zaobserwowano $redni wzrost konwersji
o nie mniej niz 70 proc. - Méwiac bardzo
konkretnie: kazde euro zainwestowane
wtaka przesylke generowato §rednio 7,70
euro — thumaczyta Declerck.

Z kolei w przypadku firmy produkuja-
cej samochody Jaguar Land Rover zwrot
z inwestycji byl jeszcze wyzszy. Z budze-
tem 150 tys. funtéw brytyjskich kampa-
nia osiagnela ROI na poziomie 24:1.

W raporcie ,Driving effectiveness
with direct mail”, przygotowanym przez
Royal Mail Market Reach we wspdtpracy
z firmg doradzajaca marketerom WARC,
opisano, ze w 27 proc. przypadkéw wy-
korzystania direct mail jako gtéwnego
medium odnotowano wzrost zwrotu
z inwestycji i przychodéw wiekszy niz
w 23 proc. przypadkéw, w ktérych nie ko-
rzystano z direct mail. Dowiedziono réw-
niez wzrostu lojalno$ci klientéw dzieki
kampaniom z zastosowaniem tego kana-
tu dotarcia. Na pewno duza role odgrywa
w tym wiarygodno$¢ i zaufanie do prze-
sylek dostarczanych poczta.

Raport z badania iloSciowego zreali-
zowanego w sierpniu 2021 roku przez
ARC Rynek i Opinia dla Polskiego Stowa-
rzyszenia Marketingu SMB wskazuje, ze
materialy direct mail sa wiarygodnym
i budzacym zaufanie kanalem przeka-
zujacym treSci marketingowe dla od-
biorcéw - z tym ostatnim stwierdzeniem
zgodzito sie 34 proc. badanych. Dla po-
réwnania reklamy na stronach WWW sa
wiarygodne dla 24 proc. badanych, wme-
diach spoleczno$ciowych dla 23 proc.,
a e-maile reklamowe dla 21 proc.

- Jeste$my przyzwyczajeni, Ze pocz-
ta dostajemy wazne i godne zaufania
przesytki - méwi Stawomir Furgalski,
dyrektor sprzedazy w PostMaster. — To
przeswiadczenie przeklada sie bezpo-

Srednio na postrzeganie materialéw
direct mail.

Badanie ARC potwierdzilo duzy po-
tencjat adresowanych materialow direct
mail. Dla 55 proc. respondentéw prze-
stane w takich listach kupony to silny bo-
dziec do zakupu.

KTO KORZYSTA?

Direct mailing z powodzeniem mozna
stosowaé w réznych branzach, np. uro-
dowej, gdy chcemy dotaczy¢ do przesytek
probki produktéw, e-commerce, gdy roz-
dajemy kody znizkowe dla statych klien-
téw, delivery, gdy zamierzamy pozyskac
nowych klientéw za pomocg darmowej
pierwszej dostawy. Od lat stosuja go duze
sieci handlowe, ktére cyklicznie wydaja
gazetki promocyjne.

- Dystrybucja gazetek ofertowych jest
pierwsza stosowana forma reklamy od
poczatku istnienia sieci Aldi w Polsce i na-
dal jest ona kontynuowana — méwi Aldo-
na Rogulka-Biskowska, kierownik dzialu
reklamy Aldi w Polsce. — Efekty wplywu
gazetki na sprzedaz sa caly czas wery-
fikowane przez nasz wewnetrzny dziat
- dodaje. Takze dla nalezacej do Jeronimo
Martins sieci Biedronka gazetki promo-
cyjne sg waznym elementem komunikacji
z klientem i cennym no$nikiem przydat-
nych mu informacji. Z gazetek promocyj-
nych korzystaja réwniez Kaufland, Spar,
Carrefour czy Leroy Merlin. - Z gazetek re-
klamowych korzystaja takze firmy z bran-
zy elektronicznej, telekomunikacyjnej
(dostawcdw, operator6w) — dodaje Michat
Sigkata, kierownik operacyjny ABC Di-
rect. — Direct mail, jedli jest odpowiednio
przygotowany, dla kazdego bedzie dobra
forma reklamy - méwi Sigkala.

Sieci dostrzegaja takze potencjal
w gazetkach online. - Gazetka ofertowa
jest dla konsumenta waznym noénikiem,
ktéry cho¢ ulega trendom i modyfika-
cjom, finalnie jednak powinna znalezé
sie w jego rekach, czy to w formie dru-
kowanej, czy na smartfonie — thumaczy
Aldona Rogulka-Biskowska z Aldi Polska.

Jak pokazuja dane demograficzne uzyt-
kownikow gazetek Aldi w formie elektro-
nicznej, zdecydowana wiekszoé¢ z nich to
kobiety (87 proc.), a najwiecej uzytkowni-
kéw jest w przedziale wiekowym 27-35 (37
proc.) i 36-44 lat (29 proc.). Klienci, kt6rzy
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po przejrzeniu gazetki online postanowili
odwiedzi¢ sklep, stanowig 38 proc. (zsu-
mowane odpowiedzi ,zawsze” i ,prawie
zawsze”), odpowiedz ,czesto” wybrato 57
proc. z nich. Wéréd najczestszych powo-
déw korzystania z gazetek online klienci
Aldi wymieniaja przede wszystkim po-
szukiwanie promocji i okazyjnych cen (85
proc. wskazan) oraz che¢ poréwnywania
cen produktéw w sklepach (44 proc.).

Whbrew przekonaniom osoby zajmu-
jace sie direct mailingiem zaznaczaja,
ze nie tylko starsi siegaja po papierowe
materialy promocyjne. - Odpowiednia
oferta jest w stanie zadziala¢ réwniez
w mlodszej grupie. Trzeba ja tylko skon-
struowaé w odpowiedni sposéb - prze-
konuje Anna Kokiza, dyrektorka marke-
tingu w Skarbnicy Narodowe;j.

- Drukowana gazetka jest do$¢ droga
forma reklamy, ale jesli popatrzymy na
zwrot z inwestycji, to wypada korzyst-
niej na tle reklam w radiu czy telewizji
- tlumaczy Michal Sigkala, kierownik
operacyjny ABC Direct. — Dobrze przy-
gotowana kampania direct mailowa jest
skutecznym bodzcem, ktéry sktania do
zakupéw. Badania pokazuja, ze gazetka
jest najmniej ucigzliwg i najbardziej wy-
czekiwang przez konsumentéw forma
reklamy - dodaje Sigkata.

NIE KAZDY WIDZI POTENCJAL
Mimo to wiekszo§¢ marketeré6w na pol-
skim rynku jest przekonanych, ze prze-
sylki papierowe to archaiczna forma ko-
munikacji z klientem. Wedlug nich, jak to
pokazuja ARC Rynek i Opinia z sierpnia
ub.r., najsilniej odbiorcéw angazuja me-
dia spoleczno$ciowe, reklama na stro-
nach WWW oraz media tradycyjne - te-
lewizja, radio, prasa. Tymczasem sami
konsumenci jako kanaly najbardziej ich
angazujace wskazali spoty reklamowe
przed seansem w kinie oraz materiaty di-
rect mail.

- To przekonanie wynika z czystej nie-
wiedzy - twierdzi Renata Goss-Nowak,
menedzerka produktu w dziale rozwoju
ustug reklamowych i finansowych w Po-
czcie Polskiej. — Obserwujemy rynki
zachodnie - Niemcy, Wielkg Brytanie,
Szwajcarie. Tam direct mail nie tylko ma
sie dobrze, ale i niesamowicie si¢ rozwija.
Podkresli¢ nalezy, ze konsumenci na tych —
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rynkach majg réwniez podobne prefe-
rencje co do kanaléw komunikacji jak
w Polsce.

Pokazuja to dane raportu ,Physically
Irresistible” przygotowanego przez bry-
tyjska poczte Royal Mail Market Reach.
Respondenci zaznaczyli, Ze przesytki pa-
pierowe wywoluja lepsze wrazenie o fir-
mie, a otrzymujac je, czuja sie bardziej
dowartoéciowani niz w przypadku otrzy-
mania e-maila. Te pozytywne emocje
dotyczace przesytek papierowych rosna.
W 2007 roku bylo to 53 proc. (wrazenie
o firmie) i 43 proc. (poczucie dowarto-
$ciowania), w 2013 roku odpowiednio 55
i57 proc., aw 2017 roku juz po 70 proc.

Specjaliéci zajmujacy sie direct ma-
ilingiem wskazujg jeszcze jedng ceche,
ktdra sprawia, ze marketerzy nieczesto
siegaja po tego typu kampanie. — Sku-
teczno$¢ kampanii direct mail mozna
zmierzy¢ w 100 proc. - jest to zaleta dla
profesjonalistow, a wada dla amatoréw
- méwi Renata Goss-Nowak z Poczty Pol-
skiej. — Jezeli potraktujemy to jako zalete,
to kazdy kolejny mailing bedzie bardziej
skuteczny. Jezeli jako wade, poprzesta-
niemy na jednym mailingu - méwi Re-
nata Goss-Nowak z Poczty Polskiej. — Dla
tych, ktérzy nie potrafia przeprowadzié
takiej kampanii, moze by¢ to gwézdz do
trumny. A czesto sie zdarza, ze do kampa-
nii direct mail biora sie niedo§wiadczone
w tej materii agencje. Jesli przeprowa-
dzona przez nie kampania nie przyniesie
zamierzonego efektu, klient moze zmie-
rzy¢ i wypunktowa¢ ich niekompetencje
- tlumaczy Goss-Nowak.

Podobnego zdania jest Anna Korman-
ska: — Direct mail jest bezlitosny, dlatego
marketerzy go nie lubig. Jezeli popelnia-
my blad - a przeciez to si¢ zdarza — mo-
mentalnie widzimy tego efekt. Nie moz-
na tego wytlumaczy¢, ze nie poszlo, bo
np. pogoda byla brzydka, dlatego ludzie
nie widzieli billboardu, albo ze konku-
rencja ruszyla kilka godzin wczeéniej ze
spotem telewizyjnym. W kampaniach
direct marketingu bardzo tatwo zidenty-
fikowad, co zle zrobili$my.

Mimo wielu zalet direct mail ma
réwniez wady. Przede wszystkim trzeba
pamietaé o cykliczno$ci dziatan. Przed-
stawiciele branzy, opierajac si¢ na swo-
im do$wiadczeniu, zaznaczaja, ze klient
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RENATA GOSS-NOWAK, menedzerka
produktu w dziale rozwoju ustug reklamo-
wych i finansowych w Poczcie Polskiej:

- Obserwujemy rynki zachodnie - Niemcy,
Wielka Brytanie, Szwajcarie, Belgie. Tam
direct mail nie tylko ma sie dobrze, ale

i niesamowicie sie rozwija i zajmuje istotng
pozycje w budzetach reklamowych

ALDONA ROGULKA-BISKOWSKA,
kierownik dziatu reklamy Aldi w Polsce:

- Dystrybucja gazetek ofertowych jest
pierwsza stosowang forma reklamy od po-
czatku istnienia sieci Aldi w Polsce i nadal
jest ona kontynuowana

powinien sie zetkngé z materialem pro-
mocyjnym trzy lub cztery razy, aby przy-
swoi¢ przesylany ta droga komunikat
i skorzystaé z oferty. W przypadku ga-
zetek, takich jak te kolportowane przez
sieci handlowe, wazne jest wytworzenie
u klienta nawyku, by wiedzial, Ze gazetka
trafia do skrzynki konkretnego dnia i po-
moze mu w zakupach.

Problematyczne w przypadku direct
mail moze by¢ takze przygotowanie
kampanii — zwlaszcza gdy firma mierzy
sie z nim po raz pierwszy.

Jak jednak przekonuje Michat Sigkata
z ABC Direct: - Drukowana gazetka jest
do$¢ droga forma reklamy, ale jesli popa-
trzymy na zwrot z inwestycji, to wypada
korzystniej na tle reklam w radiu czy te-
lewizji. Dobrze przygotowana kampania
direct mailowa jest skutecznym bodzcem,
ktéry sktania do zakupéw. Badania poka-
zuja, ze gazetka jest najmniej ucigzliwg
i najbardziej wyczekiwana przez konsu-
ment6éw forma reklamy — méwi Sigkata.
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KTOREDY DO KLIENTA

Coraz czeéciej firmy, aby wzmocnic prze-
kaz i sprawi¢, ze kampania bedzie efek-
tywniejsza, stawiaja gléwnie na online,
zapominajac, ze druk moze juz by¢ zdi-
gitalizowanym kanatem komunikacji.
- Marketerzy, ktérzy znaja nowe mozliwo-
$ci druku, coraz czesciej dostrzegaja po-
tencjal laczenia komunikacji on- i offline.
Druk zawierajgcy dane zmienne pozwala
na indywidualizacje tresci do kazdego
odbiorcy z bazy danych. Gdy zostaje po-
faczony z dobrze zaplanowang kampa-
nig online — generuja wysokie wskazniki
Klikalnosci i konwersji sprzedazy — méwi
Bartosz Mateja, prezes firmy Prografix.

Wtéruje mu Michat Michalik, dyrektor
kreatywnyizarzadzajacy agencji Pomaran-
cza, ktéry zaznacza, ze w przypadku kazdej
kampanii trzeba oceni¢ uczciwie zasad-
noéc¢ uzycia konkretnego kanatu w miksie
marketingowym. - Cho¢ jestem fanem
Ppapieru, to jeszcze bardziej cenie adekwat-
no$¢ dzialan i §wiadome, kreatywne plano-
wanie kampanii, wolne od automatyzmu
iprzyzwyczajen - mowi Michalik.

Wielokanalowe kampanie wykorzy-
stuja synergie wielu punktéw dotarcia do
Klienta. Dzieki wigkszej liczbie punktéw,
w ktérych firma lub marka moze mieé¢
styczno$é z klientem, wzrastajg szanse
na zlapanie z nim kontaktu.

- Kazdy przytomny marketer wyrést
juz dawno z przekonania, ze tylko je-
den kanal, w ktérym sie specjalizuje, jest
stuszny, skuteczny i tylko ten przynosi
efekty - podkresla Stawomir Furgalski
z PostMaster. — Wielokanalowo$¢ jest ab-
solutnie pozadana, poniewaz nigdy nie
wiemy, z ktorej strony dotrzemy do nasze-
go klienta.

Direct mail nie tylko zapewnia bez-
posrednie dzialanie klienta, ale takze
wzmacnia przekaz i wezwania do dziala-
nia (ang. call-to-action) przesyltane inny-
mi kanalami, zwlaszcza cyfrowymi.

- W glowach oséb zwigzanych z ko-
munikacja pojawila si¢ falszywa alterna-
tywa: albo online, albo offline — zauwaza
Anna Kokiza ze Skarbnicy Narodowe;j.
- A te dwakanaty wcale sie nie wykluczaja.
Kazdy z nich ma swoja role do odegrania
i swoje wlasciwosci, ktdre uzyte umiejet-
nie, zgodnie z przeznaczeniem, znakomi-
cie sie uzupelniajg - podsumowuje. ¢

fot. Archiwum
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Dobry efekt krok po kroku

JAK PRZYGOTOWAC KAMPANIE DIRECT MAIL? EKSPERCI ODPOWIADAJA:
,TO ZALEZY”. JEST JEDNAK KILKA ZASAD, KTORE WARTO ZNAC | STOSOWAC

BARBARA ERLING

PIERWSZY KROK NA DRODZE DO EFEK-
TYWNEJ KAMPANII DIRECT MAIL to - jak
zreszta w kazdym innym przypadku -
przygotowanie zatozen, a przede wszyst-
kim zdefiniowanie jej celu. Dla jednych
bedzie to wzrost sprzedazy produktu lub
ustugi, dla innych pozyskanie nowych
klientéw, niekiedy celem bedzie edukowa-
nie odbiorcéw, a niekiedy budowanie wi-
zerunku marki lub nawigzanie albo pogte-
bienie wiezi z klientem, pozyskanie jego
lojalnoéci. Na tym etapie pracuje przede
wszystkim klient, ewentualnie z pomocg
agencji, ktéra wspiera go w budowaniu
iwe wdrazaniu strategii marketingowe;j.

NAMIERZYC ODBIORCE

Kluczows role dla skutecznos$ci dziatan
odgrywa sprecyzowanie ich grupy doce-
lowej. W przypadku drukéw bezadreso-
wych czesto okredla sie ich zasieg teryto-
rialny. Ogdlnopolskich akgji jest mato, bo

sa kosztowne. W przypadku sklep6w naj-
czeSciej stosuje sie targetowanie ,za po-
mocg cyrkla” — kresli sie okrag o okreslo-
nym promieniu, np. 5 km, ktérego $rodek
wyznacza lokalizacja punktu sprzedazy.
Gazetki reklamowe lub ulotki dostarcza-
ne sg wowczas do wszystkich skrzynek
pocztowych wewnatrz okregu.

Mozliwe jest réwniez doprecyzowa-
nie, czy przesylki majg dotrze¢ do mlod-
szych, czy tez starszych odbiorcéw, o niz-
szych lub wyzszych dochodach, wlasci-
cieli i najemcéw mieszkan w budynkach
wielorodzinnych czy raczej tych z do-
méw jednorodzinnych. Do niektérych
cech potencjalnego odbiorcy do$¢ tatwo
dopasowaé miejsca dystrybucji. Jesli fir-
ma zajmuje sie sprzedazg luksusowych
samochodéw, predzej znajdzie klien-
téw na warszawskim Wilanowie, gdzie
mieszkaja dobrze zarabiajacy mlodzi lu-
dzie majacy stala prace w korporacjach,
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niz na Pradze, ktérej mieszkancy gorzej
zarabiaja, czesto pracuja dorywczo. Choé
to wszystko uogdlnienie i najlepiej po-
lega¢ na danych geolokacyjnych, ktdre
albo zebraliémy sami na podstawie zaku-
péw klient6éw, albo uzyskujemy w postaci
baz od podmiotéw zewnetrznych.

Firmy specjalizujace si¢ w dostarcza-
niu przesylek bezadresowych stosuja
autorskie rozwigzania, w ktérych wyko-
rzystuja informacje np. z zestawien sta-
tystycznych udostepnianych przez GUS
oraz wiedze terenowa 0s6b bezposrednio
zajmujacych sie dystrybucja. Wiele z nich
doskonale sie orientuje, czym rdznia sie
mieszkancy dwdch stron ruchliwej ulicy
i potrafi precyzyjnie wskazaé, gdzie szu-
ka¢ miodych rodzicéw, a gdzie zamoz-
nych emerytow.

Jak jednak wskazuja eksperci, z baza-
mi zewnetrznymi trzeba uwaza¢, bo fir-
ma do testow moze da¢ klientowi najbar- —



-

dziej jako$ciowg cze$¢ rekordéw, ktora
na papierze bedzie wygladala jak grupa
reprezentatywna, ale moze sie okazaé
niedostosowana do potrzeb. Rozwig-
zaniem jest proéba o dostarczenie bazy
ilosowy wybér rekordéw do testéw kam-
panii — dzieki temu sami mozemy zwery-
fikowac¢ jakosc¢ danych.
Najprecyzyjniejszy jest mailing tar-
getowany, czyli przesytki adresowane.
Personalizacja korzystnie wplywa na
konwersje kampanii direct mail. W tej sy-
tuacji najlepiej sprawdzg si¢ dane wlasne
- lista statych klientéw, dane pozyskane
przez formularz na stronie czy program
lojalno$ciowy. Wtasne bazy danych za-
pewniaja najlepsze rezultaty i warto je
sukcesywnie gromadzié. Przesytki adre-
sowane pozwalaja na wieksza persona-
lizacje tresci przesylki, np. zwrdcenie sie
do adresata po imieniu. Jednak najlepiej,
jesli targetowanie nie ogranicza sie do za-
adresowania przesylki, a polega przede
wszystkim na glebokiej personalizacji
tre$ci zaréwno tekstu, jak i ilustracji czy
bonuséw. Jednak przesytki adresowa-
ne, mimo ze bardziej precyzyjne i efek-
tywniejsze, sa drozsze: za cene jednego
kolportazu przesylek imiennych mozna
zrobi¢ 10-20 kolportazy bezadresowych.
Jesli Klient decyduje sie polega¢ na wla-
snej bazie danych, musi pamietaé, aby
przed jej przestaniem do firmy, ktéra przy-
gotuje przesyiki, te baze zanonimizowaé
lub zindeksowa¢ dane. Agencje nie musza
pracowaé¢ na danych nominalnych, czyli
nie muszg wiedzie¢, ze w naszym sklepie
tysiac klientow zrobilo zakupy za milion
zlotych, bo to s3 dane wrazliwe. Nato-
miast wyspecjalizowana agencja wskaze,
jak zindeksowaé dane wedlug wytycz-
nych ich analitykéw, np. stworzy¢ grupy,
klasy klientéw pod wzgledem wartosci
dla kampanii. W przeciwnym razie nale-
zy podpisa¢ z firma od dystrybucji odpo-
wiednig umowe, ktéra pozwoli unikng¢
wykorzystania przez nich danych.

ODPOWIEDNI CZAS DOSTAWY

Wazna decyzja jest wskazanie, kiedy
kampania ma wystartowac. Trzeba pa-
mietaé, ze cho¢ kampanie direct mail sg
bardzo skuteczne, konwersja jest odlo-
zona w czasie. Odrdznia je to od dziatan
online - w przypadku np. e-maila z oferta

lub banera z zacheta do wejscia na stro-
ne czy zostawienia swoich danych, klient
dziala od razu. Przesylki direct mail dzia-
faja z opdznieniem, bo klient moze je
wyjac ze skrzynki kilka dni po dostarcze-
niu, moze tez ming¢ kilka dni (a nawet
wiecej, je$li nadawca nie zakresli daty
konica kampanii), zanim skorzysta z ofer-
ty. Dlatego gazetka musi trafi¢ do klien-
ta najp6zniej tydzien przed okresem
sprzedazowym, zeby zostala odebrana;
zapewnia to tez klientowi czas na zapo-
znanie sie z trescig, jej przeanalizowanie
idecyzje o skorzystaniu z oferty.

Swoje zalety ma tez szybsza dystry-
bucja, np. dwa lub trzy tygodnie przed
okresem sprzedazowym - m.in. moze-
my wyprzedzié¢ konkurencje i dotrze¢ do
przezornych klientéw, ktérzy wczesniej
planuja zakupy. Ogranicza tez, szczegdl-
nie w okresie §wiatecznym, ryzyko, Ze ga-
zetka czy ulotka pozostang niezauwazo-
ne w catym stosie przesytek. Dodatkowo,
jak wskazuja eksperci, warto wesprzec
dystrybucje dzialaniami w innych kana-
fach komunikacji, np. na noénikach ze-
wnetrznych czy w internecie. Wzmocni
to przekaz i sprawi, ze kampania bedzie

efektywniejsza.

PORTFOLIO DO WERYFIKACJI
W Polsce nie ma wielu firm, ktére specjali-
zuja sie w direct mailingu, realizacji takich
kampanii podejmuja si¢ takze te, ktore
nie majag w tym doéwiadczenia. Przed
wyborem tej, ktérej przekazemy czes§é
kompetencji, nalezy poprosi¢ o portfolio
zrealizowanych projektéw. Taka firma
powinna mie¢ doswiadczenie w przygo-
towaniu przesylek, a jesli planowana jest
wysytka imienna, mie¢ zaplecze tech-
niczne i osobowe oraz do$wiadczenie
w personalizacji. Powinna tez posiadaé
umiejetnoéci tworzeniu noénikéw sen-
sorycznych (przesytek przeznaczonych
do druku), umie¢ doradzi¢, w jaki sposéb
mozna przesylke rozdystrybuowaé oraz
mie¢ procedury do ewaluacji dziatan lub
wymysli¢c sposéb zmierzenia rezultatéw
kampanii. Jak wskazuja eksperci, czes¢
wykonawcza, w tym personalizacje prze-
sylek, i dystrybucje mozna w caloéci po-
wierzy¢ wybranej firmie.

Dzi§ w wielu podmiotach pracuja na
stale graficy. Jednak czesto specjalizuja si¢
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w grafice komputerowej — tworza banery
reklamowe, grafiki do mediéw spoteczno-
§ciowych, projektuja strony internetowe.
W przypadku projektowania przesylek
direct mail wazne jest do$wiadczenie
w tworzeniu materialéw do druku. Dlate-
go agencja reklamowa lub studio projek-
towe, z ktérymi klient na state wspolpra-
cuje, moga przygotowaé wstepna makie-
te, jednak nalezy ja skonsultowaé z firma
wyspecjalizowana w direct mail.

Do jednej z firm np. zwrdcita sie agen-
cja, w ktorej zaprojektowano czarng
ulotke z napisem pojawiajacym sie po ze-
tknieciu z ciepla dlonig odbiorcy. Do tego
uzywa sie specjalnych farb termosenso-
rycznych, ktére jednak majg swoje ograni-
czenia. Nie ma takiej farby, ktéra spelnia-
taby powyzsze zatozenia m.in. dlatego, ze
odbiorcy zapoznaja sie z treécig zazwyczaj
w pomieszczeniu. A jesli bedzie w nim
cieplo, ulotka nie bedzie zupeknie czarna.
Agencja reklamowa, ktéra przygotowala
te skadinad ciekawg koncepcje, nie byta
zaznajomiona z materialami, technika-
mi drukarskimi i poligraficznymi. Gdyby
firma, ktérej zlecono zadanie stworzenie
materialu do kampanii, miata za partnera
agencje swobodnie poruszajaca sie w ob-
szarze materialéw sensorycznych i w poli-
grafii, zleceniodawca mégtby unikna¢ pro-
blemdw juz na poczatku kampanii. Dlate-
go przeprowadzajac kampanie direct mail
pierwszy raz, warto podja¢ wspélprace ze
specjalistami w tej dziedzinie.

DOSTOSOWANY PRZEKAZ

Podpowiedza oni réwniez, ze papier do
druku przesylek musi by¢ dobrej jakosci
i mie¢ odpowiednia gramature — przesyt-
ka nie moze ,przelewaé sie przez rece”,
by¢ wydrukowana na papierze gazeto-
wym albo skserowana. Coraz czesciej
wybierane sa materialy ekologiczne. Na
rynku mozna dosta¢ papiery i farby po-
siadajace certyfikaty ekologiczne, ale
nadal sg one dostepne na specjalne za-
moéwienie i — z reguly — maja wyzsza cene.
A to dlatego, ze kazdy etap procesu ich
produkc;ji jest kontrolowany, by gwaran-
towac status produktu przyjaznego dla
srodowiska. Warto przy tym wiedzie¢, ze
na ekologiczno$¢é materialéw czy moz-
liwoé¢ ich recyklingu zwracaja uwage
agencje, dostawcy i sami zleceniodawcy
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kampanii, ale dla odbiorcy przesytki nie
jest to az tak istotne.

Wazniejszy jest dobdr wlasciwej ko-
rzyéci. Konkurencja o konsumenta jest
ogromna, wiec 2 proc. rabatu czy dar-
mowa dostawa nie wystarcza, aby go
zacheci¢ do zakupu. Korzy$¢ musi by¢
wysoka, podbi¢ ja moze kilkupoziomowe
call-to-action, czyli wezwanie do dziata-
nia. Przyktadem jest ostatnia kampania
promocyjna (przygotowana na ulotce)
internetowego supermarketu Frisco, kt6-
ra okazala si¢ sporym sukcesem. Frisco
na pierwsze zakupy dawato 25 z} rabatu
i kod na darmowg dostawe. Po zrealizo-
wanym pierwszym zaméwieniu konsu-
ment otrzymywal pakiet pieciu kuponéw

’I

rabatowych do podzialu z przy-
jacielem i darmowg dostawe.
Wieloetapowo$c¢ tej kampanii
sprawia, ze firma nie tylko zy-
skuje nowych klient6w, ale i za-
trzymuje ich, dajac rabaty na
kolejne zakupy, a dodatkowo
zacheca klienta do naméwie-
nia kolejnej osoby do wziecia
udzialu w akcji.

Przesytka musi sie wyrézniaé. Juz na
etapie, kiedy adresat wyciaga gars¢ ko-
respondencji ze skrzynki, trzeba przyku¢
jego uwage. Bardzo popularna technika
stosowang przez agencje tworzace kam-
panie direct mail jest zaprojektowanie
przesytki tak, aby miala niestandardo-
wy rozmiar. NajczeSciej stosowanymi
formatami listowymi sg koperty C6 (A4
dwukrotnie ztozone na pét), DL (A4 zlo-
zone dwukrotnie, ale poziomo) oraz C5
(A4 zlozone na pot). W takich kopertach
dostajemy np. rachunki. Aby wyréznié

ZDJECIA w ma-
teriatach direct
mail musza by¢
duze, wyrazne,

dobrze ekspono-

wac produkt

sie spoéréd wszystkich listéw w skrzyn-
ce, projekt przesylki powinien by¢ z jed-
nej lub drugiej strony dluzszy. Doplata
do materialu jest nieduza, a korzysé ze
zwrdcenia uwagi - wymierna. Z kolei
w przypadku gazetki stricte sprzedazo-
wej, takiej jakie dystrybuuja np. hiper-
markety, najlepiej pozosta¢ tradycjona-
lista. Badania wskazuja, ze najbardziej
preferowanym formatem tego rodzaju
przesylkijest A4.

W przesylce direct mail powinny sie
znalez¢ takze zdjecia produktu - duze,
wyrazne, dobrze eksponujace produkt.
Dodatkowym atutem sa infografiki, ktd-
re usprawniajg odczytanie treci. Przy
tworzeniu przesytki nalezy pamietaé

p—

o grupie docelowej - najbar-

dziej skrajnym przypadkiem
pominiecia tego elementu jest
wystanie ulotki z duza iloScia
tekstu wydrukowanego malg
czcionkg do odbiorcéw 60+.

KONTROLA JAKOSCI
Najbardziej standardowym spo-
sobem kolportazu jest wrzuce-
nie materiatu do skrzynek pocztowych.
Jednak zdarzaja sie firmy, ktére decyduja
sie na niestandardowe dzialanie, np. za-
wieszenie przesytki na klamkach. W jed-
nej z takich kampanii az 99 proc. przesylek
odbiorcy zabrali do doméw, a konwersja
sprzedazy byla ok. 25 proc. wyzsza niz
w przypadku standardowej formy kolpor-
tazu. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze kolpor-
taz niestandardowy jest drozszy.
Decydujac sie nakampanie direct mail,
nie mozna zapomnie¢ o kontroli jakosci
dostarczen materialéw do klientéw. Moz-
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na ja prowadzi¢ dwutorowo. Jedna z form
sprawdzenia jako$ci dystrybucji sa dzia-
fania pracownikéw firmy klienta, ktorzy
udaja sie¢ w teren wraz z dystrybutorem
i sprawdzaja wyrywkowo skrzynki pocz-
towe. Mozna tez zleci¢ audyt dostarczen
wyspecjalizowanym w tym firmom.

Ostatnim etapem kampanii jest anali-
za wynikow. Klient takze to moze zrobi¢
we wlasnym zakresie albo zleci¢ firmie
zewnetrznej. W ramach analizy nalezy
sprawdzi¢, ile zamoéwien splyneto, ile ku-
pondéw rabatowych zostalo zrealizowa-
nych, czy te kupony przelozyly sie na na
zwiekszenie koszyka zakupéw, czy kam-
pania doprowadzita do pozyskania do-
datkowych klientéw. Analiza obejmuje tez
to, ktérego dnia po dystrybucji informacji
o promocji klienci na nig zareagowali,
ktdre produkty w obnizonych cenach i jak
szybko zostaly wyprzedane, a ktére zale-
gly na pétkach czy w koszach, jak pokaza-
nie danej czeéci asortymentu w gazetce
— bez obnizania jego ceny — wplynelo na
zainteresowanie kupujacych.

Najprostszym sposobem mierzenia
efektywnosci ulotek, gazetek czy listow
do konkretnych odbiorcéw jest umiesz-
czenie w nich np. kuponu rabatowego lub
kodu, ktdry go zastapi (np. przy zakupach
online). Wystarczy wéwczas zliczy¢, jaki
odsetek adresatéw z nich skorzystal. In-
nym sposobem jest stworzenie strony, do
ktérej przekierowuje sie klienta za pomo-
ca linkéw w kodach QR czy specjalnie wy-
generowanych w inny sposéb.

Direct mail jest do bélu mierzalny i je-
go podstawg jest testowanie. Zebrane po
jednej kampanii dane musza by¢ zagre-
gowane i poddane analityce — w ten spo-
s6b udoskonalg baze danych. Im wiecej
testow, tym baza bedzie bardziej war-
to$ciowa. W direct mail trzeba przede
wszystkim trzeba pamieta¢ o cykliczno-
§ci dzialan. Z do$wiadczen przedstawi-
cieli branzy wynika, ze klient powinien
zetkna¢ sie trzy—cztery razy z ulotka, aby
przyswoi¢ sobie przesytany ta droga ko-
munikat i skorzystac z oferty. &

Materiat powstat na bazie wiedzy i doswiadczen: Renaty
Goss-Nowak (Poczta Polska), Isabelli Krueger-Pawtow-
ski (Metro Advertising), Bartosza Brzozowskiego (EDC
Expert Direct Communication), Stawomira Furgalskiego
(PostMaster), Bartosza Matei (Prografix) i Konrada
Zigtarskiego (Media Central)
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Z reka na pulsie data driven marketing

Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB istnieje od 1995 roku i jest czescia Federation of European
Data and Marketing (FEDMA), w ramach ktdrej wspdlnie z partnerami z innych panstw dba o rozwoj
branzy i pozytywne postrzeganie marketingu opartego na danych (data driven marketing)

c elem Stowarzyszenia jest promocja strategii zardwno polskiego, jak i europejskiego. Czton- wanie firm cztonkowskich i wspadtpracuje z ponad
omnichannelowych i praktyk budujacych kami SMB s3g podmioty wykorzystujace dane do 180 organizacjami z obszaru biznesu, nauki i mediow
najwyzszy poziom customer experience oraz two- skutecznego marketingu i poprawy obstugi klienta oraz reprezentantami regulatorow panstwowych.
rzenie optymalnych warunkow rozwoju dla branzy za posrednictwem wszystkich kanatow komunikaciji. Prace SMB prowadzone sa w ramach czterech rad
data driven marketing na poziomie ustawodawstwa Stowarzyszenie dziata gtownie poprzez zaangazo- branzowych.
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Urszula Zaranska-Skarzynska
dyrektor generalna
tel. 504 189 883
urszula.zaranska@smb.pl

RADA DS. PRAWA MARKETINGU
1 COMPLIANCE

To tutaj trzymamy reke na pulsie
najwazniejszych dla branzy regulacji
i aktow prawnych. Tak, wtasnie ta
rada byta inicjatorem branzowego
apelu do prezesa Rady Ministrow,
rzecznika matych i $rednich przed-
sigbiorcow oraz ministra rozwoju,
pracy i technologii w sprawie
niekorzystnych dla przedsigbiorcow
zmian w ustawie dotyczacej prawa
komunikacji elektroniczne;j.

Cel: powstrzymanie planowanych
przepisow, wedtug ktérych firmy
musiatyby w ciagu zaledwie szesciu
miesiecy uzyskaé zupetnie nowe
zgody na kontakty marketingowe we
wszystkich kanatach komunikacji.
Efekt: sukces!

Rada jest takze autorem Kodeksu
postepowania i dobrych praktyk

w zakresie ochrony danych oso-
bowych w dziataniach marketingu
bezposredniego (KODO). Kodeks
powstat zgodnie z wytycznymi RODO
na podstawie konsultacji miedzy-
narodowych, wielu miesigcy pracy
cztonkow SMB oraz kilkunastu
spotkan z przedstawicielami UODO

i bedzie swoistym buforem migdzy
UODO a przedsigbiorcami.

Cel: przettumaczenie RODO na jezyk
praktycznych wskazowek zweryfi-
kowanych przez UODO, stworzenie
bezpiecznej przestrzeni do weryfi-
kacji dziatan firm vs RODO, audyt

i certyfikacja procesow ochrony
danych osobowych. Efekt: coraz
lepszy, dziatania w trakcie.
www.kodo.smb.pl

-

Pawel Wielkopolan
dyrektor ds. rozwoju
i kluczowych relacji
tel. 793 607 121
pawel.wielkopolan@smb.pl

RADA DS. MARKETINGU
ZINTEGROWANEGO

To miejsce, w ktorym spotyka-
Ja sie pasjonaci marketingu, po
to by wspdlnie tworzy¢ inicjatywy
rozwijajace rynek, podsumowywac
i nakreslac¢ trendy, uczy¢ sie od
siebie i nawigzywac cenne relacje.
Tak, potwierdzamy - procentuja!
Glowne inicjatywy: branzowy kon-
kurs Golden Arrow, FMZ_hub, czyli
catoroczna platforma wymiany
wiedzy marketingowej, Polskie
Badania Marketingu Zintegrowa-
nego by SMB & Kantar to czesci
uktadanki tworzacej obszar mery-
torycznych prac Rady.

Cel: promocja najciekawszych
projektow i ich pomystodawcow,
edukacija rynku - w tym wspotpra-
ca z uczelniami, badania rynku,
wskazywanie na trendy i tematy
nieoczywiste, a wazne. Efekt:
coraz szerszy zasieg inicjatyw.
Chcecie powiedzie¢ rynkowi cos
ciekawego? Spotkac sie ze stu-
dentami, ktorzy zostang waszymi
pracownikami? Wzia¢ udziat

w kreowaniu rynku? Zapraszamy
do inicjatyw Rady!
www.goldenarrow.pl
www.fmz.smb.pl

—

Marcin Sosnowski
dyrektor ds. obszaru
contact center
tel. 692 174 347
marcin.sosnowski@smb.pl

RADA DS. RYNKU
CONTACT CENTER

To centrum budowy wizerunku
branzy zdalnej komunikacji z klientami,
ktora stanowi fundament doswiadczen
klienta w kontakcie z firma. To takze
zrodto edukaciji, rozwoju i integracji
srodowiska osob odpowiedzialnych za
ten obszar. Rade tworza ludzie, ktorzy
wierza, ze wtasnie poprzez wymiane
wiedzy i doswiadczen mozliwe jest
ciagte doskonalenie i rozwoj ludzi,
organizacji i catego rynku.

Glowne inicjatywy: Konkurs Polish
Contact Center Awards — nagro-

dy polskiej branzy CC, Studium
Menedzer Contact Center - program
rozwoju kompetencji i postaw mene-
dzerow CC organizowany wspolnie

z Wydziatem Zarzadzania Uniwersy-
tetu Warszawskiego, #PozaSkryptem
- cykl rozmow ekspertow o branzy
CC, badanie polskiej branzy outsour-
cing CC - analiza rynku dostawcow
ustug CC i promocja branzy.

Cel: promocja najlepszych praktyk

i prezentujacych je podmiotow

- zarowno CC outsourcingowych, jak
i bankow, firm telekomunikacyjnych,
ubezpieczeniowych, energetycznych
i wszystkich innych, dla ktérych dos-
konata obstuga klienta jest kluczem
do sukcesu. Efekt: zaangazowanie
wielu kluczowych podmiotéw dzia-
tajacych na rynku CC w aktywnosci
podnoszace profesjonalizm organiza-
cji i tworzacych je ludzi.
https://pcca.pl/
https://smb.pl/dzial/studium-mene-
dzer-contact-center
https://smb.pl/dzial/pozaskryptem

Masz pomyst na swoja rade lub chcesz dotaczy¢ do ktérejs z inicjatyw? Zadzwon albo napisz.
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Eliza Bajer
menedzer ds. rynku DM
tel. 601 509 033
eliza.bajer@smb.pl

RADA DS. RYNKU
DIRECT MAIL

Grupa robocza zrzeszajaca
podmioty dziatajace w obszarze
direct mail. Wspotksztattuje kie-
runek prac SMB w tym zakresie,
tworzy warunki sprzyjajace
rozwojowi marketingu bezposred-
niego w obszarze DM w Polsce.
Rade tworza eksperci rynku direct
mail, a jej celem jest edukacja

i promocja direct mail jako komple-
mentarnego kanatu zintegrowanej
komunikacji marketingowe;.

Cel: promocja marketingu
bezposredniego - realizowany
poprzez wiele publikacji i raportow
branzowych; reagowanie na
biezace wyzwania rynku; edukacja
rynku w zakresie wykorzystania

i skutecznosci kanatu direct mail;
dialog miedzy uczestnikami rynku
i jego regulacja poprzez Kodeks
dobrych praktyk. Efekt: jasne
wytyczne dla branzy i zdrowa kon-
kurencja, skuteczne zmniejszanie
ryzyka dotyczacego dziatania
branzy.

Gléwne inicjatywy: Kodeks
dobrych praktyk branzy DM, akcja
Czysta Klamka, spotkania eduka-
cyjne, cykl badan rynku, reagowa-
nie na biezace wyzwania branzy,
cykliczne publikacje branzowe.
https://smb.pl/dzial/wiedza-dm
https://czystaklamka.org.pl/
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POSTMASTER
SP.Z0.0.

AL

ADRES, KONTAKT

ul. Rybitwy 22

30-722 Krakow

tel. 12446 78 29
kontakt@post-master.pl

www.post-master.pl

0SOBY ZARZADZAJACE
Stawomir Furgalski,
dyrektor sprzedazy
Sebastian Bakata,
dyrektor operacyjny

0 FIRMIE

PostMaster istnieje na polskim
rynku od 1999 roku. Jestesmy
operatorem pocztowym zapisanym
w rejestrze operatoréw pocztowych 0SOBY

pod numerem B-00446. W naszej ZARZADZAJACE

firmie zatrudniamy 14 doswiadczo- Sebastian Bakata

nych i zaangazowanych specjali- - dyrektor
. . . operacyjn
stow. Stawiamy na profesjonalny R
serwis i budowanie partnerskich Stawomir Furgalski
- dyrektor

relacji z naszymi klientami. .
sprzedazy

Miesiecznie kolportujemy od 40

. PROGNOZA DLA RYNKU

Kolejne badania dowodza, ze w Polsce wystepuje ogromny
dysonans pomigdzy tym, co mysla klienci, a tym, co uwazajg
marketerzy. ,Zestawienie opinii marketerow z preferencjami
konsumentéw na temat drukowanych materiatow marketingo-
wych” autorstwa ARC Rynek i Opinia pokazuje, ze w polskich
firmach panuje przekonanie, iz preferowanym przez konsu-
mentow kanatem jest reklama w mediach spotecznosciowych.
W tym samym zestawieniu czytamy, ze sami konsumenci
preferuja... direct mail!

Whbrew wszystkim pozornie niekorzystnym czynnikom - wzro-
stowi cen papieru czy konsekwentnej migracji konsumentow
do internetu - zorientowani w swoim fachu marketerzy bardzo
dobrze wiedza, ze drukowany materiat reklamowy dostarczony
do skrzynki na listy jest jednym z najsilniejszych bodzcow ge-
nerujacych sprzedaz. Swiat idzie do przodu i zgodnie z naszy-
mi przewidywaniami $wiaty off- i online przenikaja sie coraz
bardziej. Nie ma tu jednak zapowiadanego kiedys wspotzawod-

168 rress |01-02

do 50 min sztuk przesytek beza-
dresowych. Obstugujemy zaréwno
najwieksze migdzynarodowe, jak
i lokalne krajowe sieci handlowe
dziatajace w rozmaitych branzach.

KLUCZOWI KLIENCI
¢ AmRest

¢ Auchan

* Bricomarche

e Castorama

* Intermarché

* Jeronimo Martins
o Jysk

e Lidl

* Natura

¢ RTV Euro AGD

ZAKRES USLUG

Core business PostMaster to
profesjonalna dystrybucja bezadre-
sowa wraz z petnym pakietem ustug
towarzyszacych. Klienci spotki otrzy-
muja petne wsparcie merytoryczne

w zakresie przygotowania kampanii:
od formy i sposobu przekazu, poprzez
pomoc w analizie geomarketingo-
wej, nastepnie logistyke od projektu

i druku przez transport, po fizyczna
realizacje kampanii do odbiorcow
koncowych na terenie catego kraju.

WYNIKI FINANSOWE
Prognoza przychodu na koniec
2021 roku: 20 min zt.

nictwa czy wzajemnej kanibalizacji, jest wspotdziatanie i synergia.
Dowodem na to jest papierowa gazetka reklamowa wydana ostatnio
przez jednego z naszych klientow, ktdry jest sklepem spozywczym
funkcjonujacym wytacznie online. Taka konwersja staje sie juz
codziennoscia. Wedtug badania ARC Rynek i Opinia ,Stosunek
Polakéw do drukowanych materiatéw marketingowych” z sierpnia
202! roku direct mail jest w oczach badanych skuteczna forma
marketingu - kontakt z nim w 69 proc. przypadkow przektadat si¢
na zakup produktu czy ustugi.
Drukowane materiaty reklamowe trzymaja si¢ mocno, mimo ze po-
gtoski o ich rychtym zniknieciu z rynku pojawiaja sie regularnie od
kilkunastu lat. To jednak pozostaje wytacznie w sferze teoretyczne;j.
Biorac pod uwage fakty, czyli wyniki badan rynkowych oraz decyzje
klientow, jestesmy pewni, ze tak silne medium ma wciaz przed soba
duzg przyszioscé.

SEtAWOMIR FURGALSKI

dyrektor sprzedazy

2022

fot. Archiwum firm



POCZTA
POLSKA SA

-.“_'/ Poczta Polska

ADRES, KONTAKT

ul. Rodziny Hiszpanskich 8
00-940 Warszawa

tel. 22 656 50 00
kontakt@poczta-polska.pl
directmail.poczta-polska.pl
poczta-polska.pl

O0SOBA
ZARZADZAJACA
Andrzej Bodziony

- wiceprezes
zarzadu

0SOBY ZARZADZAJACE

Andrzej Bodziony - wiceprezes zarzadu
KLUCZOWI KLIENCI:
¢ Lux Med

* Yves Rocher Polska

¢ ICSD Philipiak

e ATLAS

¢ 1QVIA Technology
Solutions Poland

¢ mailing profilowany — pozwala klientom na
dotarcie do grup docelowych w budynkach
o okreslonym profilu; w ramach ustugi

0 FIRMIE
Poczta Polska to firma o ponad 460-letniej tradycji,

najwiekszy operator pocztowy na rodzimym

rynku, zatrudniajacy ponad 70 tys. pracownikow

i dysponujacy siecia 7,6 tys. placowek, filii i agenciji
pocztowych. Polski lider ustug komunikacyjnych,
paczkowo-kurierskich, logistycznych i direct mail
oraz narodowy operator pocztowy, z ktdrego ustug
korzysta ponad 90 proc. Polakdw.

Poczta Polska to czterokrotny laureat konkursu
Top Marka, zajmujacy pierwsze miejsce w kategorii
firm kurierskich. W konkursie Pracodawca Godny
Zaufania Poczta Polska wygrata w kategorii Firma

¢ Metro Advertising
¢ Polskie Wydawnictwo
Rolnicze

* Medica

* Medycyna Praktyczna
* Avon Distribution * Fundacja Dzieki Tobie
Polska » Kaiser+Kraft
ZAKRES USLUG

Poczta Polska oferuje partnerom biznesowym
ustugi w zakresie dystrybucji materiatow
reklamowych:

¢ mailing targetowany - przesytki marketingo-

profilowane sa budynki pod wzgledem kry-
teriow geograficznych i demograficznych;
* mailing masowy - druki bezadresowe jako
najtansza forma obszarowego dotarcia
z komunikatem reklamowym do gospo-
darstw domowych;
¢ reklama produktowa - wydawanie klien-
tom materiatow reklamowych i probek
towarow w placéwkach pocztowych.
Poczta Polska ma w ofercie rowniez szeroki
zakres ustug paczkowo-kurierskich i finan-

przyjazna niepetnosprawnym, w ogélnopolskim
konkursie Lodotamacze zas spotka za swoje
dziatania na rzecz aktywizacji zawodowej osob

z niepetnosprawnosciami zdobyta drugie miejsce
w kategorii Otwarty rynek pracy.

we w petni adresowane, ktdre sa najskutecz-
niejsza forma marketingu bezposredniego,

sowych.

WYNIKI FINANSOWE
W 2020 roku Poczta Polska osiggneta
6,4 mld zt przychodoéw netto.

umozliwiajaca nawiazanie i podtrzymywanie
bliskich relacji z konkretnymi odbiorcami na
terenie kraju;

. PROGNOZA DLA RYNKU

0d kilku lat obserwujemy dynamiczny rozwdj ustug direct mail, ktory
z roku na rok wptywa na wzrost wolumendow przesytek reklamo-
wych. Ogdlnoswiatowa pandemia spowodowata nieznaczne wyha-
mowanie tego trendu w 2020 roku, gdyz czesé klientow czasowo
zawieszata wysytki marketingowe. Ponowne ozywienie przyniost
rok 2021, w ktérym dynamika wrdcita do okresu sprzed pandemii

i obecnie szacujemy, ze zamkniemy go z okoto 10-proc. wzrostem
wolumendw.

e-commerce. Dla Poczty Polskiej jest niezwykle istotne, ze dla naszych
klientow jestesmy zardwno partnerami w ramach ustug kurierskich, jak
i stuzymy profesjonalnym doborem ustug direct mail.
Ogromny potencjat tych ustug spowodowat, ze w 2021 roku pomimo pan-
demii direct mail radzit sobie dos¢ dobrze i pokazat, ze doskonale sprawdza
sie w sytuacji, kiedy jest potrzeba dotarcia do szerokiej grupy odbiorcow
z waznym przekazem. Poczta Polska realizowata dystrybucje materiatow
bezadresowych do osdb prywatnych w ramach mailingow informacyjnych,
doreczajac ulotki o istotnych z punktu widzenia kazdego cztowieka tema-
tach - wirusie COVID-19, szczepieniach, spisie powszechnym czy chociazby
planowanych zmianach podatkowych. Coraz czesciej ustugi direct mail sg
dostrzegane takze przez klientow, ktdrzy chca lokalnie pokazaé¢ swoja dzia-
talnos¢, poinformowad, ze przedstawiciel danej firmy mieszka po sasiedzku
i mozna korzystac z jego doradztwa, pomocy czy ustug.
ANDRZEJ BODZIONY
wiceprezes zarzadu

Za dynamike rozwoju ustug direct mail odpowiada ich skutecznosé.
Wiedza o tym doskonale firmy, ktore dzieki dystrybucji adresowej
czy wysytce bezadresowej promuja swoje produkty lub ustugi, pozy-
skujac nowych klientéw. Do direct mail przekonuija sie coraz czesciej
firmy, ktére s na zaawansowanym etapie rozwoju dziatalnosci

i zaczynaja szukac nowych i skutecznych kanatéw promocji swojej
oferty. Dostrzegamy, ze wzrost zainteresowania ustugami direct mail
jest bezposrednio skorelowany z dynamika rozwoju firm z branzy
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MEDIA CENTRAL

POLSKA SP.Z 0.0.

[
I
L | Central

ADRES, KONTAKT

al. Jana Pawta Il 25
00-854 Warszawa

tel. 22 661 57 43
contact@media-central.pl

0SOBY ZARZADZAJACE

Jan Lohse, dyrektor zarzadzajacy
Konrad Zietarski, sales & operations
manager

0 FIRMIE

Grupa Media Central zostata zatozona

w Niemczech w 1997 roku. Jestesmy
agencja marketingowa wyspecjalizowana
w organizacji kolportazu gazetek, zarza-
dzaniu jakoscig dystrybuciji i analizach
geomarketingowych. Pracujemy migedzy
klientem a dystrybutorem, optymalizujac
procesy, jakosc¢ dystrybucii, rejony kolpor-
tazu, wskazniki kosztowe...

Grupa Media Central to lider rynku euro-
pejskiego. Dziatamy w 23 krajach. W trzech
biurach zatrudniamy ponad 400 osdb.
Wolumen obstuzonych przez nas naktadow
w 202l roku przekroczyt 15 mld sztuk, a po-

. PROGNOZA DLA RYNKU

v

y 0SOBY

ZARZADZAJACE

Jan Lohse
- dyrektor

zarzadzajacy

Konrad Zigtarski
- sales & operations

manager

Rok 2021 w poréwnaniu do poprzedniego oceniamy jako
bardziej stabilny, z rosnaca liczba akcji promocyjnych,

a tym samym kolportazowych.

Wyzwaniem dla rynku jest sytuacja na rynku papieru
(dostepnosé, ceny), ktéra z pewnoscia utrudnia plano-
wanie na ten rok. Wedtug wypowiedzi przedstawicieli
rynku drukarskiego i papierniczego z bardzo duzego
rynku niemieckiego sytuacja powinna si¢ ustabilizowac

najpézniej w drugim kwartale.

To wazne w kontekscie wynikdw najnowszego badania
ARC Rynek i Opinia na zlecenie SMB, gdzie papierowa
gazetka zostata wedtug respondentéw ponownie uzna-
na za wiodace medium zachecajace do kupna produk-
tow, jest reklama wygodna, wiarygodna, nieirytujaca,
pozostawiajaca w tyle zaréwno gazetki w formie elektro-
nicznej, jak i reklamy na stronach WWW czy w mediach

spotecznosciowych.

KONRAD ZIETARSKI, sales & operations manager
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ziom obrotow ponad 450 mlIn euro.
W Polsce firma obecna jest od 2012
roku. Pracujemy dla sieci handlowych
z roznych branz: drogerii, DIY, skle-
pow z tekstyliami, sieci spozywczych,
dyskontow niespozywczych, sieci
restauracji.

KLUCZOWI KLIENCI
* Rossmann

* Auchan

* OBI

o Aldi

o KiK Textil

» Takko Fashion
* Action

¢ Super-Pharm
* Maxi Zoo

* Chata Polska

ZAKRES USLUG

Dystrybucja adresowa/bezadreso-
wa, geomarketing, zarzadzanie ja-
koscia, w tym nowoczesne systemy
bazodanowe i aplikacje do masowej,
rozproszonej kontroli, druk, logi-
styka, transport, inne media: OOH,
radio, reklamy w gazetach, promocja
gazetki w formie elektroniczne;j.

WYNIKI FINANSOWE

Obrot catej grupy Media Central
w 202[ roku przekroczyt 450 min
euro.

fot. Archiwum firm



CTRL SYSTEM
SP.Z 0.0.

O CTRL system

ADRES, KONTAKT

ul. Zabtocie 25/44
30-70I1 Krakow

tel. 696 602 813
biuro@ctrisystem.pl
ctrlsystem.pl

0SOBY ZARZADZAJACE

Adam Puciata, prezes zarzadu

Andrzej Kurowski, wiceprezes i dyrektor
zarzadzajacy

0 FIRMIE

CTRL System jest niezaleznym operato-
rem pocztowym, ktory od ponad dekady
specjalizuje sie w dystrybucji materiatow
marketingowych, takich jak m.in. gazetki
promocyjne, probki produktow, ulotki.
Priorytetem biznesowym CTRL System
jest jako$¢ ustugi rozumiana jako termi-
nowos¢ oraz skutecznos¢ dotarcia do
wyselekcjonowanych grup odbiorcow.
CTRL System dystrybuuje ponad 90 min
materiatow reklamowych miesigcznie
poprzez 72 oddziaty terenowe zatrud-
niajace 3,5 tys. kolporteréw. Z ponad

50 proc. udziatu w rynku dystrybucji
bezadresowej CTRL System zajmuje
pozycje lidera.

. PROGNOZA DLA RYNKU

0S0BY
ZARZADZAJACE

Adam Puciata
- prezes zarzadu

Andrzej Kurowski
- wiceprezes
i dyrektor
zarzadzajacy

Mijajacy rok zapamigtamy jako ten, w ktérym ceny papieru oszala-
ty. | jako ten, w ktorym zdaliSmy sobie sprawe, ze tego gazetowego
papieru moze po prostu brakowac¢. W duzej czesci ten stan jest rezul-
tatem pandemii COVID-I9, zerwanych przez nig fancuchéw dostaw.
Ale to rowniez kwestia hossy na papierowe opakowania, ktorych
produkcja stata sig bardziej optacalna niz papieru do druku (skoro
zaczeliSmy na niespotykang dotychczas skale zamawia¢ towary
bezposrednio do domu).

Prawdopodobnie ten rok nie przyniesie poprawy. Do ubiegtorocznych
czynnikéw dotacza bowiem kolejne, np. drozejace paliwa i w konse-
kwencji rosnaca inflacja. Czy to spowoduje, ze w naszych skrzynkach
na listy bedzie mniej niz dotychczas wydawnictw reklamowych? Nie-
wykluczone. | tym bardziej realny staje sig trend, w ktdorym pojedyncze
gazetki poszczegolnych sieci handlowych zaczna traci¢ swoja pozycje
na rzecz multigazetek, czyli wydawnictw z oferta wielu réznych sklepow

CTRL System jest cztonkiem Polskiego
Stowarzyszenia Marketingu SMB, Rady
ds. Rynku Direct Mail.

KLUCZOWI KLIENCI

¢ Auchan e Lidl

¢ Carrefour ¢ Media Expert

¢ Dino * Neonet

¢ Komfort ¢ Netto

¢ Leroy Merlin ¢ Rossmann

ZAKRES USLUG

CTRL System swiadczy wachlarz ustug

z obszaru direct mail:

¢ pakietowanie - polega na zapakowa-

niu w jedna koperte kilku wydawnictw

promocyjnych i wzbogaceniu takiego

zestawu o dodatkowe probki produk-

tow lub kupony rabatowe; tego typu

zabieg taczenia kilku wydawnictw

silnie wptywa na skutecznosc¢ kolpor-

tazu, tj. wzrost odsetka konsumen-

tow gotowych otworzyc¢ i przejrze¢

przesytke;

kolportaz bezadresowy;

kolportaz adresowy;

kolportaz punktowy;

druk i transport;

system planowania dystrybucji oparty

na danych demograficznych i geomar-

ketingowych;

¢ wystandaryzowany system badania
jakosci dystrybuciji.

WYNIKI FINANSOWE

Na koniec 2021 roku prognozujemy
45,2 min zt przychodu, tyle samo ile
w 2020 roku.

i ustugodawcow (na wzér niemieckiego wydawnictwa ,Einkaufaktuell”
czy naszego krajowego projektu ,W Koszyku”).
Weiaz dla handlu typowy direct mail — m.in. w postaci gazetki promocyj-
nej - pozostanie najskuteczniejszym narzedziem wptywania na posta-
wy konsumenckie. Sieci handlowe s3 tego swiadome az nadto, dlatego
kazda z nich dazy do tego, zeby regularnie, w namacalny sposéb - czyli
na papierze — dawac klientom powody, dla ktérych powinni skfadac
wizyty w sklepie.
Nawet internauci teoretycznie zdystansowani wobec tradycyjnych
dziatan reklamowych robia wyjatek dla papieru, oczekujac od branzy
e-commerce publikacji katalogéw. Przynajmniej od czasu do czasu, co
sygnalizujg m.in. badania ARC Rynek i Opinia dla Polskiego Stowarzy-
szenia Marketingu SMB.
ADAM PUCIATA
prezes zarzadu
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ABC DIRECT
CONTACT SA

kontroli w celu dotarcia do jak najwigk-
szego grona odbiorcow w Polsce. Indywi-
dualne dostosowanie oferty pozwala nam
zadowala¢ zaréwno duze sieci handlowe,
jak i mniejsze przedsiebiorstwa. Doswiad-

@
 m czenie zdobyte na przestrzeni dwoch
ABC dekad dziatalnosci w branzy dystrybucyj-
DIRECTCONTACT nej zapewnia najwyzsza jakosc swiad-
Nt czonych ustug. Wspdtpracujemy z 750

kolporterami w catej Polsce i w ciagu roku
dostarczamy okoto 150 min materiatdw.

presto de kisnta

ADRES, KONTAKT

ul. Gréjecka 78/102
02-359 Warszawa,
tel. 48 600 020 645
a.ciejka@abc-dc.pl

KLUCZOWI KLIENCI
¢ Castorama

e Aldi

* Jeronimo Martins
e Carrefour

abc-dc.pl ¢ Auchan
¢ IKEA
0SOBY ZARZADZAJACE ¢ Leroy Merlin
Robert Kudzia - prezes zarzadu * RTV Euro AGD
Michat Sigkata - kierownik operacyjny e Agora
Agnieszka Ciejka - dziat handlowy * UPC
* Rebel Electro
0 FIRMIE | "
ABC Direct Contact SA jest jednym - 1 ZAKRES USLUG
z najdtuzej dziatajgcych dystrybutorow Gtéwna dziedzing naszej dziatalno-
materiatéw reklamowych w Polsce. Nasza s e ¥ $ci jest kolportaz drukéw bezadre-
firma od ponad 20 lat zajmuje sig $wiad- - 5 sowych, w tym dystrybucja ulotek,

czeniem profesjonalnych ustug w zakresie : gazetek reklamowych oraz katalogdow.

kolportazu takich materiatow na terenie 0soBY Koncentrujemy nasze dziatania na

catej Polski. Doskonale wiemy, jak wazne N statym poszerzaniu oferty, Swiadczac

jest prowadzenie sprawnych dziatan Robert Kudzia kompleksowg ustuge, dlatego oferuje-

reklamowych, dlatego naszym klientom - dyrektor my rowniez: analizy geomarketingowe,
zarzadzajacy

udzielamy petnego i fachowego wsparcia druk, komplementacje, reklame mobilna,

w postaci narzedzi do analizy geomarke- Michat Siagkata rozdawanie do reki czy logistyke, do-

. . . . . . . - kierownik E . .

tingowej, aplikacji utatwiajacej planowanie st { ® pasowujac sie do konkretnych potrzeb
dystrybucji oraz rozbudowanego systemu kazdego klienta.

. PROGNOZA DLA RYNKU GAZETKI PAPIEROWE TO PREFEROWANA
FORMA GAZETEK PROMOCYJNYCH

Badania wskazuja, ze papierowa forma reklamy w dalszym ciagu
cieszy sie ogromna popularnoscig wsrdd konsumentow. Taka ten-

dencja utrzymuje sie z roku na rok, co pokazuje, ze przeswiadczenie . tak '2% 88%
marketerow o zestarzeniu sie tej formy komunikacji nie jest trafne.

Klienci wskazuja, ze gazetki reklamowe zachecajg do zakupow . nie CZYTANIE

i jednoczesnie pozwalaja na oszczednosci w domowym budzecie. Sg PAPIEROWYCH
przy tym najmniej ucigzliwg forma reklamy. Jednoczesnie zwracamy PROGF\:(?CEJJEIEI(YCH

uwage na mozliwosci wykorzystania mediow online. Dzigki temu (OSTATNI ROK)
stworzyliSmy wtasna platforme z aplikacja, na ktdrej klienci moga
planowac i kontrolowac przebieg dystrybucji zleconych materiatow.
Jestesmy zdania, ze odpowiedni marketing mix jest przysztoscia

skutecznej komunikacji z konsumentami, przy czym papierowe prze-

sytki reklamowe sg i pozostang podstawowym kanatem komunikaciji. ZRODEO: ARCRYNEK | OPINIA, ,STOSUNEK POLAKOW DO DRUKOWANYCH
MICHAL SIAKALA, kierownik operacyjny MATERIALOW MARKETINGOWYCH, LIPIEC 2021

fot. Archiwum firm
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Skontaktuj sie z nami:
tel: 506 117 027
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