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—kanat do zadan

specjalnych

Dzis wiekszos¢ dziatan marketingowych
odbywa sie online, a internet przetadowany

jest reklama, ktora przestaje dziatac.
Instalujemy zaawansowane programy
do blokowania reklam internetowych

typu AdBlock, a nasze skrzynki mailowe
wyposazone sa W programy antyspamowe,

ktore filtrujq niechciane komunikaty.
Nietrudno sie domyslic, jak to dziata
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Mozemy sprawié, ze nasz komunikat reklamowy
stanie si¢ malym dzielem sztuki, ktére nie pozosta-
nie niezauwazone. Ograniczeniem moze by¢ tylko
ludzka wyobraznia. Fizyczne nosniki wracaja, a ich
dawniejsze wady (np. waga, material, zniszczalnos¢)
staja si¢ najwigkszymi zaletami. Paradoksalnie, to,
co na poczatku moglo si¢ wydawaé ,,gwozdziem do
trumny” dla tradycyjnych przesytek reklamowych,
dzis stato si¢ ich dZwignia. Dlatego $mialo mozemy
dzi§ méwié o renesansie Direct Mailingu w nowej,
lepszej i niesamowicie skutecznej formie.

Czy to oznacza, ze powinnismy zrezygnowaé
z innych kanatéw komunikacji reklamowej?
— W zadnym wypadku — zaznacza Goss-Nowak.
Czasy, w ktérych skuteczna kampania marketin-
gowa opierala si¢ na jednym kanale komunikacji,
bezpowrotnie minely. Aby prowadzone dziatania
marketingowe byly skuteczne, koniecznoscia okaza-
fo si¢ prowadzenie dziatan wielokanalowych i wielo-
etapowych. Kampanie multichannelowe, w ktérych
poszczegdlne kanaly kontaktu z klientem nie sg ze
soba zintegrowane i dzialaja autonomicznie, zasta-
pit nowy trend — omnichannel — bedacy nowym
spojrzeniem na wielokanalowos¢, ktérego celem jest
zapewnienie konsumentom spdjnego doswiadczenia
zakupowego niezaleznie od tego, w ktérym kanale

na budzety marketingowe. Ptacimy za reklamy, kemunikadi dojdzic do incerakj.

ktorych tylko niewielka czes¢ bedzie

faktycznie wyswietlona odbiorcy. Dorzué¢my
do tego komunikaty marketingowe w social
mediach, darmowych aplikacjach, grach, radiu,

TV, wszelka reklame outdoor i co
otrzymujemy? Chaos.

Reasumujac, mamy przetadowanie reklama, znamy
mozliwoéci Direct Mail i wiemy, ze przysztos¢ to
omnichannel. Jak to wszystko polaczyé, by nasza
reklama zostata zauwazona? Odpowiedzia jest FI-
GITAL, bedacy potaczeniem fizycznych i cyfrowych
kanatéw komunikacji marketingowej. Kluczem do
petnego sukcesu jest nie tylko ich wybér, ale tez ich
kolejno$¢. Jak pokazuja badania neuromarketingo-
we przeprowadzone przez szwedzkiego operatora
pocztowego PostNord ,,Behind the Mind”, zastoso-
wanie najpierw reklamy drukowanej, a w jej nastep-
stwie reklamy cyfrowej wywoluje nieporéwnywalnie
silniejsza reakcje emocjonalna. Dziatanie odwrotne,

tatystyczny Polak mieszkajacy w duzym miescie natykasiena  czyli rozpoczecie przekazu od kanaléw cyfrowych

60 tysiecy komunikatéw reklamowych dziennie. To sprawia,  takich efektéw nie daje, gdyz zwickszone obciazenie

ze mamy przemeczony wzrok, a wiasnie nim odbieramy 80%  poznawcze nie pozwala zauwazy¢ istotnych czesci
otaczajacego nas $wiata. Dlatego podéwiadomie szukamy doznan  reklamy.

stuchowych, dotykowych, smakowych czy zapachowych.

Decyzji o zakupie nie podejmujemy racjonalnie, lecz

Skutecznos¢ marketingu bazuje dzisiaj na tak zwanym modelu  emocjonalnie, a dopiero pézniej ja sobie uzasadnia-

MAC, gdzie:
* M to memory — pamigé
*Ato aﬂinity — przyciaganie, sympatia
* C to cognition — poznanie

my. Dlatego chcac sprawi¢, aby nasza komunikacja
marketingowa byta skuteczna, skupmy si¢ na emo-
cjach naszych potencjalnych klientéw. — Sprawmy,
aby nasza reklama byla przyjemnym doznaniem

Chcac przekonac klienta do zakupu, reklamodawca musi spra-  dziatajacym na wszystkie zmysly, a nie taka, ktérej
wi¢, by zapamictat produkt danej marki, a nastepnie go polubil,  odbiorcy §wiadomie chca uniknaé poprzez instalacje
a najlepiej jeszcze dotknal, poznat blizej. Reklama telewizyjna — programéw w przegladarce czy skrzynce mailowej
daje nam memory i affinity, przesytka bezposrednia za$ dodaje - podkre$la Goss-Nowak.

do tego cognition — mozliwo$¢ poznania produktu, angazujac

przy tym-wszystkie pie¢ zmystéw.

Dzisiejsze przesytki reklamowe w niewielkim stopniu przypomi-
naja te sprzed kilkunastu lat — podkresla Renata Goss-Nowak, ~ — W obecnej dobie direct mail zyskal nowa role — od

— nawet posmakowac.

kierownik Dzialu Ustug Listowych i Reklamowych w Poczcie  wielu lat skutecznie wspiera komunikacje digitalowa
Polskicj SA. Rozwdj technologii druku cyfrowego sprawil, ze - zauwaza Urszula Zarariska-Skarzyniska, dyrektor
taka przesytke mozemy dotknaé, poczud jej wyjatkowa fakture,  generalna Polskiego Stowarzyszenie Marketingu
a nawet powachaé ezy postuchaé, a dolaczajac probki towaréw — SMB. Wiele firm i organizacji chcacych wyrazniej za-

istnie¢ w $wiadomosci odbiorcéw, przekazy interne-
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t ezposrednimi. Przyktad
, ktére oprécz bardzo

do klientéw takze ka-

ego towaru dodat-

kowe tresci. Tak robi na przyktad sie¢ sklepéw Bon
Prix czy Skarbnica Narodowa.

DM wykorzystywany jest tez czgsto jako komuni-
kacja do klientéw premium. Przyktadem moze by¢
chociazby kampania BMW oferujaca opony zimowe.
Adresaci otrzymali folder otwierany poprzez pociag-
nigcie za uchwyt oznaczony na gérze. W ten sposéb
powstawata droga nasladujaca jazde BMW po zasnie-
zonej powierzchni. Organizacje czesto wykorzystuja
przesytki bezpo$rednie jako jedyny sposéb komuni-
kacji z klientami, ktérzy nie wyrazili zgody na kon-
takt za posrednictwem e-maila.

Czg$¢ duzych firm, gléwnie z branzy energetycz-
nej czy ubezpieczeniowej, dziatajac na polskim
rynku od dekad, posiada duze grono wieloletnich
klientéw. Firmy te stoja przed wyzwaniem zwigza-
nym ze skuteczng komunikacja. — Nawet do 60%
klientéw nie moze wysyta¢ korespondencji elek-
tronicznej ze wzgledu na brak poprawnych danych
lub odpowiednich zgéd na marketing elektronicz-
ny. Jedynym wyjsciem w takiej sytuacji jest Direct
Mail — podkresla Zaraniska-Skarzyriska. Oczywiscie
wysylka listu jest drozsza niz wysytka maila, dlatego
kluczowa jest umiejetnos¢ obliczenia zwrotu z in-
westydji, ktéry czgsto jest wyzszy z dobrze przepro-
wadzonego DM-u.

Lokalni przedsigbiorcy chcacy dotrze¢ do okolicz-
nych klientéw czesto postuguja sie ulotkami wrzu-
canymi bezposrednio do skrzynek. Zapraszaja one
np. do odwiedzin strony internetowej salonu kos-
metycznego, na ktérej mozna sprawdzié¢ szczegdty

JOYIS cuTT, N
1 \
THROUGH Wlﬁ?‘ER_ \“

4

mmponline.pl

>

DZISIEJSZE PRZESYLKI

REKLAMOWE W NIEWIELKIM
STOPNIU PRZYPOMINAJA TE

SPRZED KILKUNASTU LAT

oferty, lub do nowo otwartej pickarni. DM i digital to kanaly,
ktére doskonale si¢ uzupetniaja i coraz cz¢dciej wykorzystywane
s3 w ramach kampanii zintegrowanych

Direct Mail sprawdza si¢ szczegdlnie dobrze, gdy reklamodawca
chee, by jego klient poczut si¢ potraktowany wyjatkowo, chce
dotrze¢ do lokalnych odbiorcéw, nie ma zgéd marketingowych
na komunikacje droga mailowa lub chce zaprosi¢ odbiorcéw do
odwiedzin strony internetowej lub profilu w mediach spofecz-
nosciowych — méwi Zaranska-Skarzyriska.

PRZESYLKI UWAZNIE CZYTANE

Jak wynika z badania zrealizowanego przez ARC Rynek i Opi-
nia dla Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB (,,Stosunek
Polakéw do drukowanych materiatéw marketingowych, 2021)
wielu odbiorcéw poswigca przesytkom bezposrednim 100%
uwagi, a 84% po zapoznaniu si¢ z trescia, przekazuje informacje
rodzinie czy znajomym.

— To badanie pokazuje, ze Direct Mail jest bardzo skuteczny
i najmniej irytujacy w odbiorze — podkresla Eliza Bajer, mene-
dzer ds. rynku Direct Mail w Polskim Stowarzyszeniu Marke-
tingu SMB. DM pozwata si¢ skupi¢ na przestanym przekazie,
jest skutecznym kanalem zachgcajacym do zakupu oferowa-

Zrodto: materiaty
zkampanii DM BMW
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Skutecznosc reklamy

P1. Z jakimi formatami reklamy spotkates/-as sie w ciagu ostatniego roku? Podstawa oprocentowania: wszyscy respondenci.

P3. Prosze wskazac, jak czesto, w ciagu ostatniego roku reklama we wskazanych miejscach sktonita Cie do zakupu produktu/ustugi?

. . 81%
Telewizja, prasa, radio EE s 56%
I 5%

. X . 60%
Direct Mail tgcznie™ FEm e 42%
I 0%

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane _390/ 57%
do skrzynki pocztowe| . 8% )
I C 190
Reklamy na stronach WWW S 39%
I 6%
Reklamy w mediach spotecznogciowyc, I 5%

I 37 %
np. Facebook e 7% :

. L. . N 69%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) EE i 36%
. 5%

54%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych EEEEE 36%
I 7%

58%
Plakaty reklamowe widziane na ulicach EE i 31%
. 5%

an . 45%
SMS-y o tresci reklamowe] EEEE 26%
. 5%

. . 40%
Ulotki rozdawane na ulicy I 23%
. 4%

Telemarketing (sprzedaz produktow lub ustug * 31%
przez telefon) M 2% :

I 2%
Reklamy przed seansem w kinie ESSESEEES 13% .
3% M Stycznosc z kanatem

[ Zdarzyto sie kiedykolwiek
M Zdarzyto sie bardzo czesto lub czesto

eklamowa ( zaadresowane _120/19%
o . b
moje imie | nazwisko) i 3%

owe oraz listy z zawartoscia reklamowa

ku reklama we wskazanych miejscach sktonita Cie do zakupu produktu/ustugi?

Ulotki rozdawane na ulicy [l 579
6

—

Pty reKlamone Wiz N Uicoch e — -

. - A . 8%
] ——

Telemarketing (sprzedaz produktéw lub ustug | 7%

przez telefon) [ — 5% W Kiedykolwiek

A Wynik istotnie statystycznie wyzszy wzgledem poprzedniego pomiaru
¥V Wynik istotnie statystycznie nizszy wzgledem poprzedniego pomiaru

Polskiego Stowarz ingu SMB., Stosunek Polakow do drukowanych

621

materiatow marketi

M Czesto + Bardzo czesto

nych produktéw. Co istotne,
informacje  przekazywane
W ten spos6b uznawane sg za
bardzo wiarygodne. Wielu
Polakéw czeka na przesytki
bezposrednie — z badania wy-
nika, ze 51% ankietowanych
os6b sprawdza skrzynke na
listy raz dziennie, a az 5% na-
wet kilka razy dziennie.

Na zalaczonych ilustracjach
wida¢, jak skuteczny potrafi
by¢ DM w naktanianiu Po-
lakéw do zakupu produktéw
i usug.

POLACY LUBIA
KOMUNIKACIJE
DIRECT-
MARKETINGOWA

To kolejny wniosek plynacy
z cytowanego wyzej badania
ARC Rynek i Opinia.

— To pozytywne nastawie-
nie polskiego konsumenta
do komunikacji DM wyni-
ka z deklaracji wyrazanych
wprost, znajdujemy réwniez
liczne przestanki z danych
i deklaracji posrednich, kté-
re uzasadniaja i potwierdzajg
te obserwacje — méwi Prze-
mystaw Mielczarek, research
team manager w ARC Ry-
nek i Opinia.

Polacy pytani wprost o prefe-
rencje co do kanatu komuni-
kacji marketingowej (Prosze
wskazad, w jakiej formie wo-
latby$/wolataby$  otrzymy-
waé reklame), najczesciej na
pierwszym miejscu  stawiali
whasnie direct marketing!
Konsumenci twierdza réw-
niez, ze wiasnie DM robi naj-
lepsze wrazenie — jako sposéb
przekazywania i otrzymywa-
nia wiadomosci z rynku. Sa
to deklaragje wazne bezpo-
$§rednio méwiace nam o silnej
(najsilniejszej) pozycji DM na
tle pozostatych $rodkéw ko-
munikacji.

Dla takiego stanu rzeczy po-
szukaliémy dalej uzasadnie-
nia i wyjasnienia — opowiada
Mielczarek. — Widzimy, ze
kanatowi temu przypisywa-
ne $3 W Najwyzszym stopniu
atrybuty o bardzo pozytyw-
nej konotagji. Direct Mail jest
bowiem tym kanalem, kté-
ry w oczywisty sposéb daje
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Ilos¢ uwagi poswiecana reklamom

P2. Prosze wskazac, ile uwagi poswiecasz reklamom, ktére widujesz w miejscach podanych ponizej.

Reklamy przed seansem w kinie

Listy z zawartoscia reklamowa ( zaadresowane
bezposrednio na moje imie i nazwisko)

Direct Mail tacznie®

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane
do skrzynki pocztowej

Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych
Telewizja, prasa, radio

SMSy o tresci reklamowej

Reklamy w mediach spotecznosciowych,
np. Facebook

Ulotki rozdawane na ulicy
Plakaty reklamowe widziane na ulicach
Wiadomosci elektroniczne (e-mail)

Reklamy na stronach WWW

Telemarketing ( sprzedaz produktow lub ustug
przez telefon)

7%

i Zaprezentowano odsetek osch, :
tore wskazaty odpowiedzi 4+5 na skali :
-stopniowej (gdzie 5 oznaczato :
: wposwiecam bardzo duzo uwagi®)

16%

15%

13%

UWAGA: zmienna podstawa procentowania - za kazdym razem osoby, ktdre zetknety sie z danym kanatem w ciagu ostatniego roku

*taczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartoscia reklamowa

mozliwo$¢ zastanowienia, refleksji, przetrawienia
i przestudiowania otrzymanych tresci. Te generyczne
cechy sa zauwazalne i doceniane przez konsumentéw.
Stanowia w ich oczach spory benefit i stanowia waz-
ne uzasadnienie dla omawianej pozytywnej postawy
w stosunku do DM.

Nie ma zatem watpliwosci co do tego, ze na tle réz-
nych form dotarcia z przekazem marketingowym
ten bezposredni plasuje si¢ w czotéwee. Przyjrzyjmy
si¢ temu obrazowi jeszcze blizej: za co klienci lubia
DM? Okazuje si¢, ze uwazaja ten kanat za najbardziej
wiarygodny spoéréd innych kanatéw. Byé moze oce-
na taka wiaze si¢ z tym, ze kazdy inny przekaz jest
ulotny. Reklama w telewizji — tuz po emisji znika
w eterze. Reklamy w mediach elektronicznych gonia
jedna za druga. Natomiast list w skrzynce, ulotka
informacyjna/reklamowa dostarczona bezpo$rednio
i nieprzypadkowo do konsumenta pozostaje w jego
reku. Ma ona cechy dokumentu, do ktérego tresci
i danych, do pewnej obietnicy mozna si¢c odwotaé,
wréci¢ do niej. Wiarygodno$¢ takiego przekazu jest
znacznie wyzsza niz zaslyszanej czy obejrzanej komu-
nikacji w telewizji czy w internecie.

Efekt wiarygodnosci jest wzmacniany przez kolejna
zaletg — fakt przykuwania uwagi. Pod tym wzgledem
DM jest réwniez w czotéwee! Konkuruje jedynie
z reklamami wys$wietlanymi w kinach przed sean-
sami (ten przekaz jest pod wzgledem przykuwania

mmponline.pl

Zrodto: Badanie ARC Rynek i Opinia dla Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB , Stosunek Polakaw
do drukowanych materiatow marketingowych’, 2021

uwagi na pierwszym miejscu, DM — na drugim). Warto jednak
zwréci¢ uwage, ze odbiorca przekazu w kinie przed seansem jest
w sytuacji przymusu — trudno unikna¢ tej komunikacji. Z prze-
kazem dostarczanym do skrzynki sprawa ma si¢ inaczej: z jednej
strony jest ,obowiazkowo” analizowany, by unikna¢ ryzyka wy-
rzucenia bez sprawdzenia jakiej$ waznej komunikagji.

Z drugiej strony budzi ciekawos¢ i nie jest irytujacy ani nie do
unikniecia, jak np. reklamy w kinie czy bloki reklamowe w TV
lub wyskakujace pop-upy na stronach WWW. DM jest postrze-
gany jako jeden z najmniej irytujacych kanatéw komunikacji
(czotowe pozycje pod tym wzgledem zajmuja akcje telemarke-
tingowe, reklamowe smsy oraz e-maile).

DM to zatem kanal komunikacji lubiany przez konsumentéw,
uznawany za wiarygodny, niebudzacy irytacji, dostarczajacy tre-
$ci, nad ktérymi konsumenci maja petna kontrole i moga w pew-
nym sensie zarzadzaé korzysciami z niego ptynacymi — podsu-
mowuje ekspert z ARC Rynek i Opinia.

Wiréd trendéw widocznych w branzy Direct Mail Stawomir
Furgalski, dyrektor sprzedazy w PostMaster, wymienia na
pierwszym miejscu figital, czyli customer experience taczacy
w sobie elementy cyfrowe i do§wiadczenia fizyczne. — Dobrym
przyktadem moga by¢ fizyczne ksiazeczki rabatowe Frisco, czy-
li sklepu dziatajacego wylacznie online, reklamy ustug w 100%
cyfrowych — np. Allegro Smart — w tradycyjnych, papierowych
mediach czy wreszcie pojawianie si¢ gazetek promocyjnych W re-
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klamach telewizyjnych czy internetowych (tak robiag m.in. Obi,
Biedronka czy Leroy Merlin) — zauwaza Furgalski. Podkresla tez,
ze w najblizszym czasie bedzie rosna¢ swiadomos¢ ekologiczna
marketeréw i konsumentéw. Jedni i drudzy powoli zyskaja $wia-
domo$¢, ze reklama winternecie weale nie jest tak bardzo eko,
a reklama papierowa tak nieekologiczna, jak zwyklo si¢ sadzié.

= Czgé¢ rynku potrafigca komunikowa¢ si¢ za posrednictwem
DM doskonale postuguje si¢ personalizacja, geotargetowaniem
codziennej praktyce marketigowej figital. Do nie-
lko trendy, teraz to oczywiste praktyki — méwi
rzyriska, dyrektor generalna Polskiego
SMB. — Do trendéw zaliczytabym
6w produkeyjnych, w ktérych

coraz czesciej styszy-
rego, dzigki wykorzystaniu
iemy mogli ,przenosi¢” nawet
ajnowszym raporcie Infuture Institu-
wyniki ankiety ,,0 przysztosci zmystow”,
90% respondentéw zadeklarowato, ze nie ma
zenosi¢ catkowicie zmystéw do $wiata cyfrowego.
etowani chca réwniez odczuwaé $wiat pigcioma zmystami,
a tylko w kanale offline (DM) mamy mozliwo$¢ stymulacji od-
biorcy poprzez aktywacje kazdego z nich — zauwaza Bartosz Ma-
teja, prezes zarzadu Prografix. Stymulacja zmystu dotyku, wechu
czy smaku, jest bardziej skuteczna niz ta, w ktdrej aktywujemy
u odbiorcy przekazu jedynie zmyst wzroku czy stuchu. W przy-
padku kanatu online jesteSmy ograniczeni do oddziatywania
wylacznie na te dwa.

Zrodto: materiaty z kampanii
DM Land Rover ,Push the
Button Evoque”

Klasyczny Direct Mail w postaci mailingu umozliwia
przede wszystkim precyzyjne targetowanie oferty.
Wysytajac informacje do bazy danych, z natury rzeczy
wiemy, kim sa adresaci i mozemy np. personalizowaé
komunikaty — méwi Anna Kokiza, country mana-
ger, Skarbnica Narodowa (Samlerhuset Group). Tak
naprawdg nie rézni si¢ to od bardzo nowoczesnego
dzialania w internecie, tyle tylko ze odbywa si¢ of-
fline, czyli w innym $rodowisku. Logika dziatan
jest bardzo podobna. Druga kwestia to policzalno$¢
i przewidywalno§¢ DM-u. Podobnie jak w dziata-
niach w internecie operujemy kosztem za konwersje
czy inna oczekiwang reakcje klienta, a nie po prostu
wydajemy kwote X zapisana w budzecie. Majac takie
dane jak catkowity koszt akcji, wielko$¢ bazy i liczbg
ztozonych zaméwien, wiemy bardzo dobrze, ile kosz-
towalo nas jedno zaméwienie.

To spora réznica w mysleniu i planowaniu a takze
duza oszczgdno$é finansowa. Warto pamietaé, ze DM
nie jest narzedziem ,,zamiast” innych kanaléw komu-
nikacji reklamowej, ale raczej ,oprécz”, znakomicie je
uzupelnia. Branz, ktére moga korzysta¢ z DM-u, jest
bardzo duzo i s3 one bardzo rézne: linie lotnicze, ga-
binety kosmetyczne, dealerzy samochodowi, hotele,
wszelkie modele subskrypcyjne itd.

— Zakazdym razem, kiedy dysponujemy grupa klien-
téw, do ktérych mamy dane kontaktowe, mozemy
rozwazy¢ uzycie DM-u, np. w formie personalizowa-
nej oferty mailingowej. Majac baze danych uzytkow-
nikéw produktu czy ushugi, mozemy (a wihasciwie
powinnismy) zrobi¢ z niej dobry uzytek i pozostawa¢
z nimi w kontakcie. To buduje relacje, wspiera lo-
jalno$¢ wobec marki lub produktu a w konsekwen-
Gji przektada si¢ na decyzje zakupowe. Dodatkowa

IF THE NEW EVOQUE IS PRESSING THE RIGHT BUTTONS,
PRESS THIS TO REQUEST A TEST DRIVE.
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REKOMENDACJE DLA TWOJEJ FIRMY

(W\/S\/tai DM drukowany niedtugo po ostatnim zakupie klienta.

\—/

( Docieraj z przesytka DM do najwartosciowszych klientow.

\—/

(Akt\/wizui nowych klientow i zwiekszaj wartosc koszyka — nawet o 8%.

\—/

(Stosui dodatkowe kupony dla przyjaciot i zwiekszaj obroty nawet o 22%.

\—/

korzyscia jest mozliwos¢ analizy posprzedazowej,

a przez to lepsza znajomo$¢ klientéw i ich preferencji

— zauwaza Kokiza.

Isabella Kriiger-Pawlowski, dyrektor zarzadzajaca

Metro Advertising, wylicza pie¢ gléwnych powo-

déw, dla ktérych DM jest skuteczny.

1. Odbiorcy lubia otrzymywaé poczte drukowang
i uwazaja ja za mniej inwazyjna niz inne formy
marketingu. Direct mail jest tatwiejszy do zrozu-
mienia i bardziej zapada w pamic¢ niz media cy-
frowe. Przetwarzanie wiadomosci wydrukowanej
wymaga o 21% mniej wysitku poznawczego i po-
woduje znacznie lepsze kojarzenie marki.

2. W skrzynkach pocztowych jest mniej konkuren-
Gji niz w online. Latwiej zbudowa¢ rozpoznawal-
no$¢ swojej marki i daé sie zauwazyc.

3. Poczta jest namacalna. Potencjalni klienci moga
dotknaé przesytki DM i zachowaé ja na péi-
niej. Moga réwniez przekaza¢ informacje podane
w bezposredniej korespondengji rodzinie lub przy-
jaciotom. Mozna zastosowa¢ w DM specjalne po-
wloki, ksztalty, aby zaangazowac wiccej zmystéw.

4. W przeciwienistwie do innych form marketingu
DM mozna kierowaé do odbiorcéw z bardzo
szczeglowymi cechami (np. stosujac marketing
sensoryczny).

S. Reklama bezposrednia moze by¢ bardzo silnie
spersonalizowana. Im wiccej mamy informagji
o swoich i potencjalnych klientach, tym bardziej
osobisty moze by¢ przekaz i liczniejsza odpowiedz
na CTA.

— Ze wszystkich przeprowadzonych analiz kam-
panii w1elokanalowych z wykorzystaniem DM
wynika, ze znaczaco ,podbija” on wskazniki sku-
teczno$ci komunikacji marketingowej, zwlaszcza
najistotniejszy ROI — przypomina prezes Prografix
Bartosz Mateja. — Wiedza o tym i coraz czgsciej ko-
rzystaja z DM znane marki réznych branz. Na wy-
stapieniu podczas tegorocznej konferendji ,I Love
Marketing”, méwiac o roli zmystéw w komunikacji
marketingowej, Mateja pokazat przyktady kam-
panii z wykorzystaniem taczonych kanatéw oft/
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online, w tym kampani¢ DM Land Rovera ,,Push the Button
Evoque” (24% ROI).

Wiréd kluczowych czynnikéw wplywajacych na poziom sku-
tecznosci kampanii DM Mateja wymienia dobra jakosciowo
i sprawdzona bazg danych oraz testy, testy, testy (niskonaktado-
wo na grupie reprezentatywnej). Dzi§ druk jest juz cyfrowym
medium, ktére w nieograniczony sposéb moze dostosowywac
i personalizowaé treéci oraz laczyé sie¢ z innymi cyfrowymi
mediami. Istotna jest wiec wspdtpraca marketera lub agencji
z kreatywnym Variable Data Print Solution Provider z kompe-
tencjami I'T (w takiej kategorii plasuje si¢ Prografix).

Bardzo istotnym elementem wplywajacym na skuteczno$¢ kam-
panii DM sa réwniez kupony rabatowe. Polacy kochaja promo-
cje. Z przywolywanych wyzej badania przeprowadzonego przez
ARC Rynek i Opinia dla Polskiego Stowarzyszenia Marketingu
SMB wynika, ze wedtug ponad potowy Polakéw kupony raba-
towe wysylane poczta moga by¢ atrakcyjna forma sktaniajaca do
zakupu.

— Wykorzystywanie kanaléw analogowych przez branze
e-commerce prowadzi do uzyskania efektu synergii — podkresla
Isabella Kriiger-Pawlowski. Badania wskazuja, ze czlowiek musi
zobaczy¢ od 7 do 20 wiadomosci cyfrowych, zanim podejmie
dzialania w oparciu o t¢ wiadomos¢. Badania marketingu bez-
posredniego pokazujg natomiast, ze kampanie z poczta druko-
wana (DM) odnosza najwigksze sukcesy juz po trzech kolejnych
wysyltkach do tej samej listy odbiorcéw.

Z badania CMC Dialogpost Studie we wspétpracy z Deutsche

Post na temat wykorzystania komunikacji drukowanej DM

przez sklepy internetowe wynika m.in., ze:

*  Wartos¢ koszyka zakupowego jest nawet o 8% wyzsza dzigki
wykorzystaniu DM. Kazde zainwestowane 1 euro generuje
$rednio 9,90 euro przychodu

*  Wspdtczynnik konwersji wynosi 4,9%

* DM drukowany wydtuza kontakt z marka

Niedawne badanie przeprowadzone wsréd okoto 600 respon-

dentéw zajmujacych si¢ marketingiem omnichannel (,Multi-

channel Marketing Research Report: Direct Mail in the Digital

Age”, PFL, 2019) wykazalo, ze tylko mniej wigcej potowa z nich

(51%) miata ,dobry” lub ,bardzo dobry zwrot z inwestycji”

Zrodto: Badanie CMC Dialogpost

Studie we wspotpracy
z Deutsche Post
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w kampaniach omnichannel bez elementu direct mail. W przy-
padku direct mail jako cze¢sci omnichannel mix wskaznik ten
wzrasta do 83%.

— Najwazniejsze jest inteligentne potaczenia marketingu cyfro-
wego i DM. Tradycyjna poczta bezposrednia i marketing cyfro-
wy nie maja si¢ przeciwstawiaé, ale uzupelnia¢ si¢ nawzajem.
Sam DM moze wiele zdziala¢, ale dlaczego nie zwickszy¢ jego

wplywu, dodajac pasujacy element cyfrowy — podsumowuje
Kriiger-Pawlowski.

Przed podjeciem dziatari w obszarze Direct Mail nalezy przeana-
lizowa¢, z jakich dostepnych na rynku ,narzedzi” firma moze
orzystaé, co jest nierozerwalnie zwiazane z posiadana wiedza
tach i mozliwosciami zarzadzania relacjami z nimi — za-
ta Goss-Nowak, kierownik Dziatu Ustug Listowych
Poczcie Polskiej SA.

odzieli¢ firmy na nastgpujace segmenty:
h swoich klientéw,

ich klientéw,
tére pozwalaja na prowa-

zarzadzania re-

za pomocy takich na-

— doreczane na okreslony obszar,
e péladresowe (bez imienia i nazwiska
grupa docelowa wybierana jest przez wyko-
anych geograficznych czy socjodemograficznych,
e — czyli wydawanie materialéw/gadzetéw reklamo-
ch czy prébek towaru.

MAILING PROFILOWANY

Jesli przedsiebiorca chce dotrze¢ ze swojg oferta do okreslonej grupy
docelowej, np. osob mtodych lub 0s6b w wieku emerytalnym na okreslo-
nym obszarze, a nie dysponuje baza adresowa, moze skorzystac z ustugi
Poczty Polskiej Mailing Profilowany. Pozwala ona na dotarcie z komuni-
katem reklamowym do grupy odbiorcow w budynkach wyselekcjono-
wanych pod katem okreslonych kryteriow geodemograficznych.

Dostepne kryteria selekcji adresow budynkéw grupy docelowej:

- geograficzne: wojewddztwo, powiat, gmina, miasto, wielkosc¢
miejscowosci,

- demograficzne: wiek, pte¢, sredni dochod brutto, typ zabudowy
(blok, dom jednorodzinny).

W ramach ustugi Mailing Profilowany z czesciowo zaadresowana prze-
sytka Poczta Polska dociera do wszystkich mieszkarn w budynkach
spetniajacych kryteria okreslone przez klienta.

Grupa docelowa do wysytki reklamowej selekcjonowana jest z bazy
obejmujacej ponad 8 milionow budynkow w catym kraju, opisujacej
gospodarstwa, ktore sie w nich znajduja. W Polsce ok. 60% populaciji
mieszka w domach jednorodzinnych - stad w wielu przypadkach do-
tarcie do takiej grupy jest precyzyijne.

Firmy z drugiego segmentu, kt6re posiadaja bazy da-
nych swoich klientéw, moga dokonywaé segmentacji
wiadomosci wychodzacych. Moga prowadzi¢ komu-
nikacje personalizowana z klientami bedacymi w ich
bazach danych z wykorzystaniem przesylek z zwar-
toscia reklamowa.

Firmy z trzeciego segmentu, ktére posiadaja rozlegte
bazy danych pozwalajace na prowadzenie progra-
méw lojalnosciowych, moga reagowa¢ na informacje
wchodzace z programéw lojalnosciowych w czasie
rzeczywistym.

Firmy z czwartego segmentu posiadajace potezne na-
rzedzia CRM-owe do zarzadzania relacjami z klien-
tami moga proaktywnie zarzadza¢ relacjami na bazie
zachowari swoich klientéw i dokonywaé glebokiej
personalizacji swojej komunikacji reklamowej — czyli
nie tylko takiej z imieniem i nazwiskiem odbiorcy, ale
réwniez z dopasowang i interesujaca go oferta.
Firmy posiadajace bazy danych swoich klientéw
— zaréwno te z segmentu drugiego, trzeciego, jak
i czwartego — w celu prowadzenia komunikacji mar-
ketingowej moga korzystaé z personalizowanych
przesytek reklamowych. Natomiast w celu pozyski-
wania nowych klientéw firmy te moga réwniez ko-
rzysta¢ z drukéw bezadresowych, przesylek profilo-
wanych pétadresowych oraz wydawania sampli, np.
w wybranych placéwkach pocztowych. Te wszystkie
narzedzia komunikacji bezposredniej moga przy-
biera¢ bardzo rézne formy (ze wzgledu na wielkos¢,
rodzaje opakowac, zawartos¢, wykorzystanie nowych
technologii) oraz wykorzystywaé wiedzg o grupie do-
celowej klientéw.

Planowanie dziatari marketingowych utatwia coraz
doktadniejsza analiza danych statystycznych i geogra-
ficznych. Przekaz reklamowy trafia wtedy do odpo-
wiedniej grupy docelowej, podnoszac jednoczesnie
skutecznos¢ kampanii. Profilowanie geomarketin-
gowe sprawdza si¢ w przypadku firm z pierwszego
i drugiego segmentu.

Kazda kampania directmarketingowa ma swoja spe-

cyfike. Zamiast o ,zfotych zasadach” Bartek Brzo-

zowski, wiceprezes zarzadu EDC Expert Direct

Communication Sp. z 0.0., woli méwi¢ o dobrych

praktykach, na jakie trzeba zwréci¢ uwage, projek-

tujac i realizujac taka kampanie. Sa to jego zdaniem:

* Glgboka i kreatywna personalizacja. Im lepiej
i glebiej zastosujemy personalizacje, tym ,,odda”
ona lepsza konwersja z akcji. Potwierdzaja to
wiasciwie kazde badania rynkowe. I nie mam
tu na mysli ,wydrukowania” lub uzycia imienia
i nazwiska (cho¢ na pewno jest to mile otwarcie
komunikatu), ale np. personalizacje tresci komu-
nikatu w lokalnej gwarze, gdy mamy do dyspozy-
Gji miejsce zamieszkania odbiorcy lub uzycia, za-
miast daty urodzenia do wystania sztampowych
zyczeni urodzinowych, personalizacji w oparciu
znak zodiaku etc.

* Sensoryka i zaangazowanie zmystéw odbiorcy.
Wykorzystanie materialéw sensorycznych (pa-
pier, perforacje, zdrapki, zapachy etc.) daje para-
doksalnie znacznie wicksze mozliwosci zaanga-

A

mmponline.pl



zowania zmystéw odbiorcéw niz komunikacja
elektroniczna. Przesylke marketingowa mozna
np. wzbogaci¢ o zapach -~ chocby zapach pier-
nika przy okazji wysytki w okresie $wiat Bozego
Narodzenia. Taka przesytka nie tylko wzbudzi
zainteresowanie, ale tez bedzie np. pokazywana
znajomym. Dobrze przygotowana (nawet w for-
mie zabawy ze zdrapka) przesytka bedzie ,zyta
dtuzej” z odbiorcg niz przeczytany i usuniety po
kilku sekundach personalizowany e-mail.
Dostosowanie formy przekazu do warto$ci marki.
Oczywista oczywistos¢, ale warto tu szczegdlnie
zwréci¢ uwage, ze jesli dana marka komunikuje
wartosci ekologiczne, to dobér materiatéw czy
technologii do przygotowania kampanii musi by¢
réwniez ekologiczny — i kampania powinna by¢
przygotowana np. na certyfikowanych ekologicz-
nie papierach i w druku eko.

Aktualna baza danych oraz bezpieczenistwo jej
przechowywania i uzytkowania. Bez dobrej i ak-
tualnej bazy danych nie ma efektywnej i glebokiej
personalizacji. Nalezy zwréci¢ uwage na aktual-
noé¢ bazy pod wzgledem np. zgéd marketingo-
wych, nie méwiac juz o poprawnosci i walidacji
samych danych, i to na moment wysytki kam-
panii. Korzystajac z zewnetrznych firm realizu-
jacych kampani¢ DM, trzeba mie¢ pewno$¢, ze
firmy takie stosuja najwyzsze standardy ochrony
powierzonych baz danych. Pamietajmy, ze kazde
wlamanie do bazy danych po stronie firmy ja pro-
cesujacej obcigza réwniez whasciciela tejze bazy.
Projektowanie kampanii z perspektywa omnichan-
nelows — czyli takich, ktére tacza badz przekiero-
wuja w kolejnym kroku do kanatéw elektronicz-
nych. Takie przekierowanie moze nastapic¢ dzieki
umieszczeniu  spersonalizowanego QR kodu
w przesylce czy kodu alfanumerycznego. Daje to
szczegélne mozliwosci dla np. dynamicznie roz-
wijajacego si¢ e-commerce. Kod moze nie tylko
zawiera¢ kupon rabatowy, ale takze odsyta¢ do
tresci multimedialnych, ktérych ,odtworzenie
zostawia $lad" w $wiecie cyfrowym i jest dodat-
kowa statystyczna dana pokazujaca konwersje
i zaangazowanie w odbidr tresci samej kampanii
DM-owej.

Kampanie realizowane przez EDC Expert Direct
Communication w wigkszoéci osiagaja konwersje
dwucyfrowa (18-25%). Przy projektowaniu i rea-
lizowaniu kampanii stosujemy w wigkszoéci zasa-
dy opisane powyzej, starajac si¢ za kazdym razem
optymalizowaé koszty kampanii czy to po stronie

produkdji czy kosztéw wysytki — dodaje Brzozowski.

Isabella Kriiger-Pawlowski, dyrektor zarzadzajaca
Metro Advertising, formutuje nastepujacych szes¢
zasad:

1.

Poznaj swoich odbiorcéw, aby okresli¢, jakiego
formatu poczty bezposredniej nalezy uzy¢, ta
sama zasada dotyczy treéci. Zastanéw sie, na co
twoi odbiorcy beda chcieli patrzed i co chea prze-
czyta¢ (np. marka luksusowych samochodéw
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moze skoncentrowac sie na eleganckich obrazach samocho-
déw, zamiast uzywad wielu stéw...).

2. Nie komplikuj. Masz mniej niz 10 sekund na przyciagniecie
uwagi odbiorcéw. Uzyj wyraznego nagtéwka podsumowu-
jacego cel twojej kampanii. Nie narzucaj skomplikowanego
formatu, jedli to np. pocztéwka przyniesie oczekiwane re-
zultaty.

3. Go with the flow. Stosuj zasady czystego projektowania, aby
zapewni¢ plynny przeptyw tresci. Formatuj tekst i obrazy
— powinny by¢ wyréwnane i réwnomiernie rozmieszczo-
ne. Badz spdjny, jesli chodzi o czcionki. Ludzki mézg prze-
twarza obrazy szybciej niz stowa.

4. Przekazuj klarowna wiadomos¢. Ludzie patrza na direct mail
dtuzej niz na e-maile, wiec mozesz podaé wiecej informacji,
ale nie za duzo, znajdz ztoty $rodek. Upewnij si¢ réwniez, ze
twoje wezwanie do dziatania jest bardzo jasne. Powiedz od-
biorcy, co chcesz, zeby zrobit.

S. Zachowaj sp6jnos¢. Upewnij sie, Ze przekaz i obrazy sa
zwiazane z promowang kampanig i sezonem, w ktérym ja
promujesz. Daj tez swoim odbiorcom kilka sposobéw odpo-
wiedzi. Marki, ktére oferuja wiele opcji, odnotowuja prawie
40-procentowy wzrost odpowiedzi.

6. Jesli dotaczasz koperte, wzbudZ zainteresowanie tym, co jest
w §rodku. Poinformuj konsumentéw, ze jesli nie otworza
twojej poczty, przegapia Swietna ofertq.

Dobra kampania DM musi by¢ przede wszystkim skrojona pod
konkretny cel. — Nie nastawiajmy si¢ na megazysk, ale raczej
przekonanie klienta do naszego produktu czy ustugi — zauwaza
Stawomir Furgalski, dyrektor sprzedazy w PostMaster.

Na etapie planowania trzeba wzia¢ pod uwage wszystko — jakosé
papieru, znajomo$¢ swojej grupy docelowej, atrakcyjno$é ofer-
ty, sezonowos¢ reklamowanego produktu, zasigg i czas trwania
kampanii, oferty konkurengji czy dostepno$¢ towaru i mozli-
wos¢ §wiadczenia ustugi. Kilkakrotnie zdarzyto mi si¢ obserwo-
waé kampanie, ktére byly przepalonym budzetem, bo towar nie
dojechat lub zainteresowanie bylo zbyt duze. Kampania musi
by¢ réwniez mierzalna pod wzgledem efektywnosci. Dobrze
jest doda¢ jakis gratis — klienci to kochaja, nawet jedli z naszego
punktu widzenia jest to mato istotny gadzet.

No i musimy uzbroié si¢ w cierpliwos¢ — rzadko kiedy pierw-
sza kampania przynosi wielki sukces, ale regularna komunika-
cja pozwala klientowi ,,opatrzy¢ si¢” z produktem i zapasé mu
w pamie¢ — méwi Furgalski.

Zdaniem Michata Michalika, CEO i dyrektora kreatywnego
agencji Pomararicza, dobra kampania DM powinna by¢ $wia-
domie zaplanowana (jak kazdego kanatu w marketing miksie),
uzasadniona naleznym odbiorcy i adekwatnym do okolicznosci
(celu, budzetu, naktadu) szacunkiem, unikajaca automatyzmu
i przyzwyczajen, z ktérych czerpiacy z utrwalonych wzorcéw
DM czesto korzysta, a takie przeprowadzona z poszanowa-
niem dla §rodowiska, korzystajac ze stale powickszajacej sie
gamy ekologicznych rozwiazar.

Michalik postuluje, by zamiast papierowego spamu dostarczy¢
odbiorcy angazujace doswiadczenie niesione przez atrakcyjna
forme i tres¢, przez inteligentnie personalizowany, wartoscio-
wy kontent. Ten sam, ktérym postugujemy si¢ tak chetnie,
planujac dziatania w online. Do$wiadczenia niesionego przez
nieosiagalna w digitalu fizycznos$¢ wysytki i jej przestrzennosé.
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Przez percepcje sensoryczna zapewniona doborem surowcéw i technolo-
gii. Wszystko po to, by umozliwi¢ odbiorcy wejscie w zamierzona interak-
cje (fizyczng i/lub emocjonalna) z projektem, mikromoment utrwalony
w jego Swiadomosci. A wraz z nim — w przekaz.

— Cho¢ od dawna wieszczono zmierzch Ery Gutenberga, wierze, ze pa-
pier, spuscizna naszej kultury i cywilizacji przetrwa, jesli umiejetnie be-
dziemy sie nim postugiwali — méwi Michalik. — Tak jak w poczatkach
komunikagcji online korzystat z do$wiadczenia offline, tak dzi§ praktyka
digital marketingu moze inspirowac, jak ,,zaopiekowaé” odbiorce. Digital
i DM nie sa wigc konkurencyjne, ale moga si¢ komplementarnie uzupetniaé
i wspdlpracowad, jak chocby w rozwiazaniach AR, dajacym nowa prze-
strzen do kreatywnych poszukiwan.

Konkurencyjny pozostaje co najwyzej know-how, bo dzi§ wiedza o ,tra-
dycyjnym” papierze nie jest tak powszechna, nie tak tatwo dostepna i po-
zadana, jak wiedza o ,nowoczesnych” mediach cyfrowych. — To kolejna
trudno$¢ do pokonania, ktéra czyni z DM medium z niedocenianym po-
tencjalem na wyréznienie si¢ sposréd cyfrowego cluttera — podsumowuje
CEO Pomarariczy.

Zrédto: materiaty z kampanii DM Polska Kronika Armica’

+Polska Kronika Amica”
Marek Kosakowski, business development director, H2H.tech: Projekt
»Polska Kronika Amica” nie byt klasyczna, prosta aktywacja sprzedazows
B2B. Wyrézniat si¢ odwaznym designem i kreatywnymi rozwiazaniami za-
réwno w warstwie wizualnej, jak i jezykowej. Pozwolito to odtworzy¢
dawny $wiat marki i przenie$¢ uczestnikéw w czasie, aby doswiadczyli
zywej historii marki wpisanej w autentyczne wydarzenia, ktérych cze-
sto byli swiadkami.

Kluczowy byt pierwszy punkt styku uczestnikéw z projek-
tem, czyli przesytka. To od niej zalezato, czy odbiorcy zro-
bia pierwszy krok i rusza z nami w podréz do przesztoéci
— do $wiata, ktéry dla nich stworzyliémy. Projektujac prze-
sytke, ktérej celem byto zachgcenie whascicieli niezaleznych
sklepé6w AGD do udzialu w aktywacji, chcieliémy przede
wszystkim zaintrygowaé odbiorcéw, budujac od samego
poczatku §wiadomos¢ historii marki. Naszym zalozeniem
byt response rate na poziomie min. 40% bazy wysytkowej.
Po analizie grupy docelowej (ludzie pamictajacy czasy PRL
i czgsto dobrze je wspominajacy) postanowilismy ozywi¢
dobre wspomnienia. Stworzyliémy wiec platforme interne-
towa, stylizowana w warstwie designu na ,,Polska Kronike
Filmowa”, z charakterystycznym krojem pisma, jezykiem,
zdjeciami. Wykorzystaliémy 'tez autentyczne historyczne
fotografie z archiwum marki Amica.

StanNlow
0 Receivei@iDiSeount

The best-sélection of
shoes and service under
one roof!

W przesylce wysytaliémy personalizowany, styli-
zowany notatnik z hastami i ilustracjami z daw-
nych lat przeplatany ciekawostkami i zdjeciami
z kronik Amica. Calo$¢ zapakowaliémy w gazete
stylizowana na ,,Irybune Ludu”. Zaréwno layout,
jak i teksty zaczerpneliémy z prasy z epoki. Dodali-
$my takze obwolute z podstawowymi informacjami
na temat akcji wraz z zaproszeniem do wspdlnej po-
drézy w przesziosé.

Przesytka miata zainteresowaé uczestnikéw i zache-
ci¢ ich do rejestracji na platformie w poszukiwaniu
kolejnych ciekawostek o marce. W ten sposdb skto-
niliémy ich do podjecia realizacji zalozonych celéw
sprzedazowych, jednocze$nie w nieszablonowy
i intrygujacy sposéb wpisujac si¢ w autentyczny
historyczny kontekst marki przez podkreslanie jej
polskiego dziedzictwa. W efekcie otrzymania prze-
sytki bezpo$redniej do akcji sprzedazowej Amica
przystapito 79,33% odbiorcéw komunikacji (re-
sponse rate)!

Zelen Shoes
Zelen Shoes to kanadyjska firma handlujaca obu-
wiem, kt6rej misja jest zapewnienie najlepszej ob-
stugi i asortymentu zaréwno online, jak i w sklepach
stacjonarnych. Powstala w 2009 r., lecz jej korzenie
siegaja glebiej. Rozwijajac sig, Zelen Shoes korzystato
z wielu narzedzi i kanaléw marketingowych, w tym
DM. Chcac wzmocnié sprzedaz i nawiaza¢ skutecz-
niejsza rywalizacje z konkurencja, whasciciele zdecy-
dowali sig skorzysta¢ z oferty Canada Post przesylek
do profilowanej grupy docelowej. Mailing zostat skie-
rowany do 0s6b w wieku miedzy 16 a 26 lat, mieszka-
jacych w poblizu dotychczasowych klientéw Zelen.
W celu efektywnego pomiaru skutecznosci kampanii
kazdy z reklamowanych produktéw zostat potaczony
z kodem QR kierujacym bezposrednio do oferty.
Wyniki kampanii zdecydowanie przekroczyly prze-
widywania, szczegdlnie wzrost ruchu na mobilne
strony sklepu, ktéry wynidst 412%. Ponadto zano-
towano:
* 30% wzrostu unikalnych uzytkownikéw sklepu
online
e 22% wiecej transakcji online (w poréwnaniu
z tym samym okresem roku poprzedniego)
*  53% wiccej wejs¢ na strong mobilng (w poréwna-
niu z poprzednim miesigcem).
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Zrédto: materiaty z kampanii Zelen Shoes

A

mmponline.pl




