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Prosto w cel. Direct Mail
odkryty na nowo

Czy dzi$ kampania marketingowa ,musi” opiera¢ sie na Facebooku i reklamach w Google’u?
Badania prowadzone na catym swiecie pokazujg, ze nie.

latach 9o. w Polsce
jednym z najchetniej
wykorzystywanych
narzedzi reklamo-
wych byl Divect Mail,
czyli przesylka re-
klamowa trafiajaca do skrzynek poczto-
wych. Tak reklamowaly si¢ zaréwno duze
marki, jak i lokalni sprzedawcy. - W kolej-
nych latach to si¢ zmienilo. Marketerzy po-
stawili na kampanie digitalowe, czyli reali-
zowane w $wiecie cyfrowym - tlumaczy
Marek Kosakowski, szef firmy H2H.tech.

Przyczyn bylo kilka. Tego typu kampanie
z punktu widzenia marketeréw byly latwiej
mierzalne, ale przede wszystkim tarsze.

- Liczono koszty dotarcia i wychodzilo,
ze takie formy komunikacji elektronicznej
jak banner czy SMS byly znacznie taisze
niz material wyslany na adres odbiorcy

- dodaje.

Przy przesylkach bezposrednich pozo-
stala tylko niewielka grupa podmiotéw. To
operatorzy telekomunikacyjni lub banki
(czgsto z powodu prawnego obowigzku
informowania klientéw o zmianach w umo-
wach) albo lokalne biznesy, ktérych wlasci-
ciele po prostu roznosili ulotki reklamowe.
- Dzi$§ mozliwo$¢ zastosowania przesylek
bezposrednich jest coraz wigksza i chetniej
stosowana przez biznes - komentuje Kosa-
kowski.

REKLAMOWY OSTRZAL

Eksperci zajmujacy sie tematami marke-
tingu zauwazaja, ze dzi$ skuteczna komu-
nikacja online stala si¢ bardzo problema-
tyczna. — Nasze skrzynki e-mailowe i strony
internetowe zalewaja reklamy. Internet
przeladowany jest reklamg, przez co wielu
internautéw po prostu instaluje zaawan-
sowane programy do blokowania reklam
internetowych typu AdBlock - twierdzi
Renata Goss-Nowak z Poczty Polskiej.

W 2020 r. IAB Polska zbadalo, jaki
odsetek internautéw uzywa tego typu
oprogramowania. Okazalo sig, Ze jesteSmy
w czoldéwce - az 87 proc. Polakow ma taka
wtyczke. To jeden z najwyzszych pozioméw

b

JAK WYNIKA Z BADAN
ARC, MARKETERZY NA
PIEDESTALE STAWIAJA
REKLAME W INTERNE-
CIE - GFOWNIE PRZEZ

w Europie. - Nasze skrzynki e-mailowe wyposazone s3 w programy
antyspamowe, ktdre filtrujg niechciane komunikaty reklamowe.
Nietrudno si¢ domysli¢, jak to dziala na budzety marketingowe.
Placimy za reklamy, z ktérych bardzo czesto niewielka czgé¢ bedzie
wy$wietlona, a pieniadze wydane bezpowrotnie. Dorzué¢my do tego
komunikaty marketingowe w social mediach, darmowych aplika-
cjach, grach, radiu, TV, wszelka reklame outdoor i co otrzymujemy?
Chaos - dodaje Goss-Nowak.

DIRECT MAIL SKUTECZNY?

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez ARC Rynek i Opinia na
zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB, Direct Mail jest
jednym z najbardziej skutecznych narzedzi reklamowych.
- Nie do$¢, ze kazdy sprawdza swoja skrzynke pocztowa,
to jeszcze ciekawe materialy s odkladane ,,na pdzniej”, a
potem wielokrotnie przegladane. To sprawia, ze przesytki
bezposrednie wykazuja bardzo duza Zywotnos¢ i skutecz-
no$¢ - méwi Eliza Bajer, menedzer ds. rynku DM w Pol-
skim Stowarzyszeniu Marketingu SMB. Jak wynika z ba-
dan 42 proc. badanych chociaz raz dokonalo zakupu, bio-

MEDIA SPO+ECZNO- rac pod uwage komun.ikiicje; Dire.ct Mail. Lepszy Wynik ma
SCIOWE. UWAZAJA tylko reklama w telewizji lub radiu (56 proc.). Z drugiej
~E JEST CNA NA BAR- strony odpowiedz ,,zdarzylo si¢ czesto lub bardzo cze-

DZIEJ SKUTECZNA.TO
BtAD, BO W RZECZY-
WISTOSCI NAJLEPSZE
WYNIKI (JESLI CHODZI
O STOSUNEK KOSZ-
TOW DO KONWERSJI)
OSIAGA DIRECT MAIL

sto” dalo 9 proc. ankietowanych - dokladnie tyle samo,
co w przypadku reklamy audiowizualnej. Z tym kanalem
reklamowym mialo styczno$¢ ,,tylko” 60 proc. badanych
(w przypadku telewizji i radia jest to az 81 proc.). Sku-
teczno$c¢ reklam e-mailowych (przy dotarciu do 69 proc.
0s6b) wynosi zaledwie 36 proc. (w przypadku jednorazo-
wego zakupu) oraz 5 proc. (w przypadku cz¢stszych za-
kupéw). W dodatku badania pokazuja, ze Direct Mail jest
najbardziej preferowanym kanalem do komunikacji mar-
ketingowej przez respondentéw! Tak wskazalo 15 proc.
ankietowanych. Na drugim miejscu jest telewizja, prasa
iradio (13 proc.), a na trzecim ulotki wrzucane do skrzynek (11 proc.).
Reklama w internecie budzi bardzo male zainteresowanie - tylko

8 proc. dla e-maili oraz 5 proc. dla mediéw spolecznosciowych.

Jak zaznacza przedstawicielka Poczty Polskiej, dzisiejsze prze-
sylki reklamowe w niewielkim stopniu przypominajg te sprzed
kilkunastu lat. Rozwoj technologii druku cyfrowego sprawil, ze taka
przesytke mozemy dotknaé, poczud jej wyjatkows fakture, a nawet
powachac czy postuchad, a dolaczajac probki towardw — nawet
posmakowac. — Mozemy sprawi¢, ze nasz komunikat reklamowy
stanie si¢ malym dzielem sztuki, ktéry nie pozostanie niezauwa-
zony. Ograniczeniem moze by¢ tylko ludzka wyobraznia. Fizyczne
nos$niki wracajg, a ich dawniejsze wady (np. waga, material, znisz-
czalno$¢) staja si¢ najwickszymi zaletami. Paradoksalnie to co na
poczatku moglo si¢ wydawaé gwozdziem do trumny, dla tradycyj-
nych przesylek reklamowych, teraz stalo si¢ ich dZwignia. Dlatego



$mialo mozZemy dzi§ méwi¢ o renesansie
Direct Mail w nowej, lepszej i niezwykle sku-
tecznej formie - komentuje.

OMNICHANNEL NA CALEGO

Powyzsze argumenty nie oznaczaja, ze mar-
keterzy powinni skupi¢ si¢ wylacznie na ko-
munikacji bezposredniej przy uzyciu skrzy-
nek pocztowych. Wrecz przeciwnie. - Dzi$
liczy si¢ omnichannel, czyli wykorzystanie
réznych narzedzi dotarcia do klienta, ale
przy zalozeniu, ze kierujemy do niego jedno-
lity i zindywidualizowany przekaz - thumaczy
Marek Kosakowski.

Przyklad? Jako marka premium mozemy
wysla¢ przesylke adresowang do grona klien-
téw, ktdrzy kiedy$ zamawiali od nas produk-
ty, z informacjg o nowosci produktowej — np.
prébke perfum. W ramach takiej przesytki
mozemy takze da¢ unikalny kod do wyko-
rzystania na stronie internetowej. W efekcie
wiemy, ktdére przesylki dotarly, ilu klientéw
weszlo na nasza strong i zamowilo dodatko-
we produkty (np. jednoczesnie zakladajac
konto). W ten sposéb mozemy wyliczy¢ kon-
wersje — co ucieszy osoby, ktdre potrzebujg
»twardych danych”, ale réwniez budujemy
lojalno$¢ klientow.

- Niektdrzy marketerzy podchodza do
przesylek bezposrednich z pewna rezerwa,

co wynika najczesciej z nieznajomosci technik postugiwania sie
tym narze¢dziem. Ich zdaniem jest to droga metoda dotarcia do
klienta i trudno zmierzy¢ jej skuteczno$¢. Rzeczywiscie naklady
finansowe na kampanie mogg by¢ wyzsze niz na kampanie inter-
netowe, jednak patrzac na zwrot z inwestycji tutaj prym wiedzie
Direct Mail - uwaza Eliza Bajer. Eksperci wskazuja, Ze jednym ze
sposobdw na zachecenie klientéw do skorzystania z oferty i jed-
noczesne zmierzenie efektu kampanii s3 miedzy innymi kupony
rabatowe dla klientéw czy znajomych. - Firmy korzystajace z
Direct Mail maja najczeéciej uwzglednione regularne kampanie
wysylkowe w kalendarzu marketingowym jako stale pozycje -
uscisla Eliza Bajer.

Marek Kosakowski twierdzi, ze uzycie Direct Mail daje naj-
lepsze efekty w przypadku komunikacji marek luksusowych (bo
tu wyzszy koszt dotarcia jest rekompensowany przez wysokie
marze) i komunikacje B2B. - Przykladowo marka luksusowych
samochodéw moze zaprosi¢ w ten sposéb na jazde prébna lu-
dzi, ktérzy kiedys$ chociaz raz kontaktowali si¢ z dilerami. Czes¢
z nich odpowie na zaproszenie, niektérzy kupiag nowy model.
Producenci perfum moga wysyla¢ probki z nowosciami. Prze-
sylki bezposrednie sa jednak najbardziej skuteczne przy komu-
nikacji B2B. Przedsigbiorcy czy osoby decyzyjne nie maja czasu
odbiera¢ e-maili reklamowych, a kampanie w mediach spolecz-
no$ciowych sg nieskuteczne. Kontaktujac si¢ z nimi za pomocg
przesylek, mamy niemal gwarancje tego, ze nasz komunikat
do nich dotrze. Czy to bedzie rabat na zakupy, czy informacja
o nowej kampanii - to zalezy od sytuacji - zaznacza ekspert.

Niezaleznie od kontekstu przesylki bezposrednie dzi$ sg coraz
chetniej wybierane, jesli chodzi o komunikacje marketingows.
Warto je przetestowa¢, bo rezultaty mogg by¢ zaskakujace.

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

16%

Direct Mail facznie® 69%
Listy z zawarto$cia reklamowa (zaadresowane bezposrednio na moje imig i...) 15% 63%
Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do skrzynki pocztowej 15% 69%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych 13% 65%
Reklamy w mediach spotecznosciowych, np. Facebook 12% 63%
Reklamy przed seansem w kinie 12% 60%
Telewizja, prasa, radio 11% 70%
SMS-y o tresci reklamowej 11% 58%
N-1046 Reklamy na stronach www 10% 63%
Ulotki rozdawane na ulicy 10% 57%
Plakaty reklamowe widziane na ulicach 9% 54%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) 8% 53% Czesto + Bardzo czesto

Telemarketing (sprzedaz produktéw lub ustug przez telefon) 7% 45%

Kiedykolwiek

UWAGA: zmienna podstawa procentowania - za kazdym razem osoby, ktore zetknety sie z danym kanatem w ciagu ostatniego roku.
*“taczne wyniki dla ulotek, gazetek reklamowych oraz listow z zawartoscia reklamowa.

MATERIAL POWSTAL WE WSPOLPRACY Z POCZTA POLSKA S.A.



- Mamy przeladowanie reklama, znamy
mozliwosci Direct Mail i wiemy, Ze przy-
sz10$¢ to omnichannel. Jak to wszystko
polaczy¢, by nasza reklama zostala zauwa-
zona? Odpowiedzia jest FIGITAL bedacy
polaczeniem fizycznych i cyfrowych
kanaléw komunikacji marketingowej. Klu-
czem do pelnego sukcesu jest nie tylko ich
wybdr, ale tez ich kolejno$¢. Jak pokazuja
badania neuromarketingowe przepro-
wadzone przez szwedzkiego operatora
pocztowego PostNord ,,Behind the Mind”,
zastosowanie najpierw reklamy drukowa-
nej, a w jej nastepstwie reklamy cyfrowej
wywoluje nieporéwnywalnie silniejsza
reakcje emocjonalng. Dzialanie odwrotne,
czyli rozpoczecie przekazu od kanaléw
cyfrowych, takich efektéw nie daje, gdyz
zwigkszone obcigzenie poznawcze nie
pozwala zauwazy¢ istotnych czesci rekla-
my - komentuje przedstawicielka Poczty
Polskiej. Badania pokazuja, ze Direct Mail
jest takze najbardziej wiarygodnym narze-
dziem reklamowym. Odsetek ankietowa-
nych, ktéry tak uwaza, jest wigkszy niz np.
dla reklam w sklepach czy na billboardach.
To sprawia, ze miksujac rézne formy
komunikacji, mozemy zwigkszy¢ skutecz-
no$¢ kampanii. (c]

EMOCJONALNE PODEJSCIE

Decyzji 0 zakupie nie podejmujemy racjonalnie lecz emocjonalnie, a do-
piero pdzniej ja sohie uzasadniamy. Dlatego chcac sprawic¢, aby nasza
komunikacja marketingowa byta skuteczna, skupmy sie na emocjach
naszych potencjalnych klientow. Sprawmy, aby nasza reklama byta
przyjemnym doznaniem dziatajagcym na wszystkie zmysty, a nie taka,
ktérej odbiorcy $wiadomie chca uniknac poprzez instalacje programow

w przegladarce czy skrzynce e-mailowej.

JAKIE EFEKTY DAJE DIRECT MAIL

Zelen Shoes to firma handlujaca dotychczasowych klientéw Zelen.

obuwiem zaréwno poprzez kanat W celu efektywnego pomiaru

online, jak i w sklepach stacjonar-  skutecznosci kampanii kazdy z re-
nych. Powstata w 2009 r., uzy- klamowanych produktéw zostat
potaczony z kodem QR kierujacym

wata wielu narzedzi i kanatow

marketingowych, w tym z prze- bezposrednio do oferty.
sytek tradycyjnych. Ostatecznie,
aby wzmocnic sprzedaz i nawia- 30% wzrostu unikalnych

zac skuteczniejsza rywalizacje uzytkownikdw sklepu online

z konkurencja, wtasciciele zdecy-  22% wiecej transakcji online
(w poréwnaniu z tym samym

dowali sie skorzystac z oferty
przesytek profilowanych poczty okresem roku poprzedniego)
kanadyjskiej. 53% wiecej wejs¢ na strone
Dzieki mozliwosci profilowania mobilna (w poréwnaniu
grupy docelowej mailing zostat z poprzednim miesiacem)

skierowany do oséb w wiekuod 16 412% wzrostu ruchu na stro-
do 26 lat mieszkajacych w poblizu ~ nach mobilnych sklepu online

Prosze wskazac, ile uwagi poswiecasz reklamom, ktore widujesz w miejscach podanych ponizej

MATERIAL POWSTAt WE WSPOEPRACY Z POCZTA POLSKA S.A.

Listy z zawartoscia reklamowa (zaadresowane bezposrednio na moje imig i...)

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do skrzynki pocztowej

N=1046

Reklamy przed seansem w kinie 36%
35%
Direct Mail tacznie” 29%
28%
Reklamy w sklepach i placowkach ustugowych 23%
Telewizja, prasa, radio 23%
SMS-y o tresci reklamowe;j 21%
Reklamy w mediach spotecznosciowych, np. Facebook 21%
Ulotki rozdawane na ulicy 19%
Plakaty reklamowe widziane na ulicach 17%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) 16%
Reklamy na stronach www 15%

UWAGA: zmienna podstawa procentowania - za kazdym razem osoby, ktare zetknety sie z danym kanatem w ciagu ostatniego roku.
*“taczne wyniki dla ulotek, gazetek reklamowych oraz listow z zawartoscia reklamowa.
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Zrodto: , Stosunek Polakéw do drukowanych materiatéw marketingowych” ARC RYNEK | OPINIA - sierpien 2021

Potrzebujesz wiecej argumentéw? %ﬁfﬁ’}z@

Doreczymy niezawodnie. Sprawdz. [z :




