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Informacje o badaniu |

Celem badania byto poznanie opinii
Polakow na temat papierowych
materiatow reklamowych na tle opinii na
temat innych form komunikacji
marketingowe;.

Direct Mail to wszelkie materiaty
marketingowe, reklamowe i promocyjne
(np. ulotki, katalogi, gazetki, przesytki i
kartki  pocztowe, prébki towardéw)
dostarczane fizycznie do  odbiorcy,
zarowno w formie dystrybucji adresowej
jak i bezadresowe,;.

Badanie zostato wykonane metodg CAWI na
reprezentatywnej probie N=1058 Polakéw
w wieku od 18 do 65 lat. Respondentow
rekrutowano z panelu badawczego ARC
Rynek i Opinia epanel.pl.

Zrealizowano rowniez dodatkowe wywiady
z osobami, ktére w ciggu ostatniego roku

zetknety sie z ulotkami i gazetkami
papierowymi wrzucanymi do  skrzynki
pocztowej — taczna liczba wywiadow z

takimi osobami wynosi 919. W ramach tej
grupy znalazty sie réwniez osoby majgce
stycznosc z listami reklamowymi.

zrealizowane W

Badanie zostato
pazdzierniku 2022 roku.
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| [sme] st Jak czytaé raport?

W zwigzku ze sposobem realizacji badania oraz strukturg proby (préba reprezentatywna do ktdrej dotgczono wywiady z osobami
rekrutowanymi do badania nie na podstawie cech demograficznych, a na podstawie zachowan) analizy w raporcie prowadzone sg przy
uwzglednieniu podziatu respondentéw na dwie grupy. Zrédto danych dla kazdego z wykreséw zaprezentowane jest odpowiednim
kolorem na wykresie oraz w polu zawierajgcym informacje o liczbie respondentdw, ktorzy odpowiadali na dane pytanie (N).

Dane na wykresach, w ktorych liczba respondentéw zostata oznaczona na pomaranczowym pochodza

z reprezentatywnej proby 1046 Polakow. Wyniki te mozina ekstrapolowa¢ na catg populacje
dorostych Polakéw w wieku 18-65 lat

Dane na wykresach, w ktérych liczba respondentow zostata oznaczona na niebieskim tle odnoszg sie
N =923 do grupy 923 osob ktdore w ostatnim roku zetknety sie z ulotkami, gazetkami i katalogami wrzucanymi
do skrzynki pocztowej (zaréwno zawierajgcej sie w grupie reprezentatywnej pod wzgledem cech
demograficznych jak i zebranej na podstawie deklarowanych postaw, z pominieciem cech
demograficznych). W ramach tej préby znalazty sie réwniez osoby, ktére zetknety sie z listami
reklamowymi w ciggu ostatniego roku. Wyniki te mozna ekstrapolowac na populacje uzytkownikéw
gazetek w wieku 18-65 lat.
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Najwazniejsze ustalenia
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W dobie kryzysu gospodarczego Polacy szukajg sposobéw
oszczedzania — wielu z nich ogranicza zakupy, jednoczesnie
rosnie  zainteresowanie promocjami oraz programami
lojalnosciowymi.

Najwyzszy odsetek - 25% konsumentdw uznaje Direct Mail za
preferowang forme reklamy.

Direct Mail w oczach badanych jest skuteczng forma
marketingu — kontakt z nim w 68% przypadkow przektadat sie
na zakup produktu/ustugi, a jednoczesnie jego odbiorcy
twierdzg, ze chetniej kupuja towary/ustugi pod jego wptywem -
czesto lub bardzo czesto.

Najbardziej irytujagce dla odbiorcow s3g reklamy w telewizji
(57%) oraz za posrednictwem telefonu (telemarketing 60% i
SMSy 57 %) a takze email reklamowy (50 %).

W ciggu ostatniego roku materiaty Direct Mail otrzymato 72 %
respondentdow. Tego typu materiatom odbiorcy poswiecili
najwiecej uwagi — prawie 2/3 oséb zapoznato sie z nimi cho¢
raz, natomiast 18% deklaruje, ze robi to bardzo czesto lub
czesto.

Najwazniejsze ustalenia

60% uzytkownikow gazetek przeglagda je co najmniej raz w
tygodniu. 44% osOéb regularnie robi na ich podstawie
zakupy, zas 45% - znajduje w niej atrakcyjne promocije.

Gtéwng przyczyng korzystania z gazetek papierowych jest
ich dostepnos¢ — zaréwno w sklepie, jak i w skrzynce na
listy. Ponad 1/3 uzytkownikéw gazetek czyta je, poniewaz
jest to dobra forma przegladania i poréwnywania
promoc;ji.

Wiekszos¢ badanych uwaza gazetki promocyjne za
potrzebne zrodto informacji, ktoére sklepy powinny
wydawac.

Wedtug ponad 60% Polakéw kupony rabatowe wysytane
listami mogg stanowi¢ atrakcyjng forme sktaniajaca do
zakupu.

Ulotki i gazetki reklamowe znajdowane w skrzynce zostajg
obejrzane przez ok 60% Polakow.
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| [sme] st Najwazniejsze ustalenia [
Wedtug badanych Polakow:

" 54% Polakow sprawdza swojg skrzynke pocztowg co najmniej raz dziennie

®  Personalizowane listy reklamowe sktaniajg do zapoznania z zwartymi w nich tresciami (61% badanych)

" Kupony rabatowe wysytane listami to atrakcyjna forma sktaniajgca do zakupu, tak uznato az 63% ankietowanych
B 53% badanych chciatby aby sklepy internetowe wysytaty pocztg katalogi swoich ofert i kupony rabatowe

®  Ponad potowa badanych chciataby otrzymywac listy z dedykowanymi promocjami, a 37% badanych uznaje, ze takie przesytki sg
bezpieczne i godne zaufania

" 40% badanych czuje sie wyrdznionymi dostajgc list z ofertg lub przesytke reklamowg zaadresowang na respondenta
®  Sklepy powinny wydawac papierowe gazetki promocyjne - 50% ankietowanych

B Papierowe gazetki promocyjne to potrzebne zrédto informacji wedtug 47% badanych

" Produkty zamieszczane w gazetkach papierowych inspirujg do zakupow (46% ankietowanych)

" Prawie 1/3 Polakéw zwraca uwage, czy papier w gazetkach pochodzi z recyklingu, jednoczesnie ponad potowa uwaza te kwestie za
istotng

®  Ulotki i gazetki znajdowane w skrzynce oglada i sprawdza 58% Polakow
" Wiecej niz % uzytkownikéw gazetek dzieli sie promocjami z rodzing i znajomymi
B Zdaniem niemal 80% klientow gazetka promocyjna zwraca uwage na produkty w atrakcyjnych cenach
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[5m8]) it Rola kryzysu gospodarczego [}

Ponad % Polakdw przyznaje, ze w dobie kryzysu ich zainteresowanie promocjami wzrasta. Ze wzgledu na wzrost cen konsumenci kupujg tylko
najpotrzebniejsze produkty oraz zapisujg sie do programow lojalnosciowych.

Wplyw na zainteresowanie promocjami

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 30% 90% 100%

B Zdecydowanie tak ~ M Raczejtak  mRaczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem/ trudno powiedziec

Zwyczaje zakupowe w okresie kryzysu
Korzystam z programow lojalnosciowych kiedy jest to mozliwe zeby... I 67 %
Staram sie kupowac tylko najpotrzebniejsze produkty I 67%
Robie zakupy w miejscach, ktore oferujg produkty w nizszych cenach I 649
Aktywnie szukam promocji I 62 %
Ograniczytern/am ilos¢ kupowanych produktow I 59%

P Doktadnie planuje swoje zakupy I 58%

L5. Czy kryzys gospodarczy i wzrost cen powoduje, Ze jestes bardziej zainteresowany promocjami?
L8. Ocen na ile ponizsze stwierdzenia pasujg do Twoich zwyczajow zakupowych w kontekscie postepujgcej inflacji i rosngcych cen produktow.
Reprezentatywna proba Polakow, N=1058 7 arc

anananananananan



Sposoby przekazywania informacji marketingowych
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[SMB) Dm tycznosc Z poszczegoinymi rormami reKiamy
P1. Z jakimi formami reklamy spotkates/as sie w ciggu ostatniego roku? Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

Telewizja I — 79%

Direct Mail fgcznie™ - 72%

Reklama w mediach spotecznosciowych, np. Facebook N 61%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) I 60%
Radio . 58%
Reklama na stronach www I 56%
Outdoor I 549%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych N 50%
SMSy o tresci reklamowe] I 41%
Prasa NN 30%
Telemarketing (sprzedaz produktow lub ustug przez telefon) G 30%

0 UWAGA: zmienna podstawa procentowania — za kazdym razem osoby, ktore zetknety sie z danym kanatem w ciggu ostatniego roku

* tgczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartoscig reklamowgq dostarczane do skrzynki pocztowej ﬂ
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| [ome] Skuteczno$é reklamy 1/2 B

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

Direct Mail fgeznie” | 30/
Reklamy w sklepach i placowkach UstugowyCh | —— 730/
Tl eWiZ] e | —— 7 (%
Reklama na stronach www | — 71 0/,
Prasa | ———— /0
Reklama w mediach spotecznosciowych, np.... [ —— 30/
OULdO0T  ———— 570
SMSy o tresci reklamowe] | —— 60
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) [ ————— 550
Radio | —— 550
Telemnarketing | ———— /60

B Czesto+ Bardzo czesto M Kiedykolwiek

0 UWAGA: zmienna podstawa procentowania — za kazdym razem osoby, ktore zetknety sie z danym kanatem w ciggu ostatniego roku

* tgczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartosciq reklamowq dostarczane do skrzynki pocztowej
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P6. Prosze wskazad, w jakiej formie wolatbys/wolatabys otrzymywac reklame. Prosze wybrac do 3 odpowiedzii uszeregowac je w kolejnosci od najmniej do najbardziej
preferowanej. Zaprezentowano odsetek wskazan najbardziej preferowanych.
P6a. Jaka forma reklamy w najwiekszym stopniu pozwala zastanowic sie nad otrzymangq informacjq?

P6b. Ktory z ponizszych sposobow przekazywania wiadomosci od firm robi na Tobie najlepsze wrazenie?

Direct Mail tgcznie*

25%
22%
18%

Telewizja

Reklamy w sklepach i placowkach
ustugowych

Wiadomosci elektroniczne (e-mail)

Reklama w mediach
spotecznosciowych, np. Facebook

17%

24%
7%

13%
7%
8%

11%
10%
8%

3%
/%
10%

Plakaty reklamowe widziane na ulicach

SMSy o tresci reklamowej
B Preferowana

B Pozwala zastanowic sie nad

informacja
B Robi najlepsze wrazenie

Prasa

* tgczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartosciq reklamowq dostarczane do skrzynki pocztowej

11

Preferowane formy reklamy [
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| [sme] e llo$é uwagi poswiecana reklamom |

P2. Prosze wskazad, ile uwagi poswiecasz reklamom, ktore widujesz w miejscach podanych ponizej

Direct Mail fgcznie*™ . 32%

090
Reklamy w mediach spotecznosciowych, np. Facebook I 2 7% 2
Telewizia I 5%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych I 25%
Reklama na stronach www I 22%
Prasa " 21%
Outdoor I 219 T T .
. 21% . Zaprezentowano odsetek osob, ktore .
Radio I 00% - wskazaty odpowiedzi 4+5 na skali 5-
. stopniowej (gdzie 5 oznaczato ,poswiecam "

SMSy o tresci reklamowej GG 20% t_’a_rcfz? d“zo ‘f”faf]i_”)'_ ____________

Wiadomosci elektroniczne (e-mail) N 19%
Telemarketing (sprzedaz produktow lub ustug przez telefon) N 15%

* tgczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartosciq reklamowq dostarczane do skrzynki pocztowej
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| [ome] Wiarygodnosé tresci reklam |

P4. Prosze ocenic, jak bardzo wiarygodne (bezpieczne i godne zaufania) sq tresci otrzymywane za pomocq poszczegolnych kanatow komunikacji
marketingowych. Podstawa procentowania: N=1058, wszyscy respondenci.

Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych N 30% QOO
28

Telewizja NG 27%

Radio N 25%

Direct Mail tgcznie* I 25%

Prasa 1IN 24%
Outdoor N 23%

. Zaprezentowano odsetek 0séb,
" ktore wskazaty odpowiedzi 4+5 na
- skali 5-stopniowej (gdzie 5

Reklama w mediach spotecznosciowych, np.... INIEGE 23%
Reklama na stronach www I 22% :

SMSy o tresci reklamowe] I 16%

Telemarketing (sprzedaz produktow lub ustug... I 15%

Wiadomosci elektroniczne (e-mail) I 10%

* tgczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartoscig reklamowgq dostarczane do skrzynki pocztowej
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| [oms] i W jakim stopniu reklamy s3 irytujace ?

P5. Prosze ocenic, czy oraz w jakim stopniu reklamy w danych miejscach sq irytujgce.
Podstawa procentowania: N=1058, wszyscy respondenci

Telemarketing I 60%

2R3
SMSy o tresci reklamowe]  IEEGEN 57%
Telewizjia I 57%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) NG 50%
Reklama w mediach spotecznosciowych,... I 44%
Radio N 43%
Reklama na stronach www N 43%
Direct Mail facznie*  IEEEEG_—_—— /0% . .Z.EI,EJF.GEG.I‘IZ:O;/V;‘BI:IO. o.d:séték. O.SE')I;, B
" ktore wskazafy odpowiedzi 1+2 na

Prasa I 33% « skali 5-stopniowej (gdzie 1

Reklamy w sklepach i placowkach... I 29%

Outdoor N 29%

* tgczne wyniki dla Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartosciq reklamowq dostarczane do skrzynki pocztowej
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Stosunek do gazetek papierowych




— O °
| [sme] e Preferowany rodzaj gazetek
Gazetki papierowe to preferowana forma gazetek promocyjnych.
stronie internetowe; 29% N = 1058
W aplikacji mobilnej ‘%
sklepu 25%

1% NI=919
0%

W innej formie

: 9%
Zaden 0

B Reprezentatywna proba Polakow

m Osoby, ktdre zetknety sie z gazetkg papierowg

P10. Jaki rodzaj gazetek promocyjnych preferujesz?

N=1058, proba reprezentatywna Polakow

N=919, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowq
16 arc

runek | opinia



| [swe] & Korzystanie z gazetek promocyjnych - czestotliwosé |

60% uzytkownikéw gazetek przeglada je co najmniej raz w tygodniu. 44% regularnie oséb robi na ich podstawie zakupy, zas 45% - znajduje w
niej atrakcyjne promocje.

Czytanie papierowych gazetek Czestotliwosc¢ przegladania
promocyjnych (ostatni rok) 60%

W Kilka razy dziennie W Raz dziennie
B Kilka razy w tygodniu B Raz w tygodniu
W Rzadziej niz raz w tygodniu Nie wiem/trudno powiedziec
45%
Znalezienie atrakcyjnej i ‘
: DRGSO 15% 5% 8%
promogji
44%
Zakupy na podstawie '
~ TSN 6% 1e%  10%
gazetki

B Codziennie B Kilka razy w tygodniu
m Tak = Nie m Co najmniej raz w tygodniu m Co najmniej raz na dwa tygodnie
Co najmniej raz w miesigcu Rzadziej niz raz w miesigcu
P7. Czy w ciggu ostatniego roku czytates/as papierowe gazetki promocyjne? Osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq wrzucangq do skrzynki, N=802. 3
P7a. Jak czesto czytasz/przeglgdasz papierowe gazetki promocyjne? Uzytkownicy gazetek, N=802. '
P7b. Jak czesto dokonujesz zakupdw, korzystajgc z informacji zamieszczonych w papierowych gazetkach promocyjnych? Uzytkownicy gazetek, N=802. 17 arc
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P7c. Jak czesto udaje Ci sie trafi¢ na atrakcyjng promocje w papierowych gazetkach promocyjnych? Uzytkownicy gazetek, N=802.



| [ome] Uzytkowanie gazetek [

Dzielenie sie informacjami z gazetek z rodzing i znajomymi

W Tak
H Nie

Jak czesto?

m Codziennie

B Kilka razy w tygodniu

m Co najmniej raz w tygodniu

m Co najmniej raz na dwa tygodnie

P11. Czy dzielisz sie informacjami o okazyjnych cenach i atrakcyjnych ofertach znalezionych w gazetce z rodzing lub ze znajomymi? Podstawa
procentowania: uzytkownicy gazetek, N=824.
P11a. Jak czesto zdarza Ci sie to robi¢? Podstawa procentowania: dzielgcy sie informacjami z gazetek z rodzing lub znajomymi, N=693.
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Moge je wzig¢ od razu po wejsciu do sklepu

Dostaje gazetki do swojej skrzynki na listy

Gazetka to dobra forma przegladania i
poréwnywania promocji

Forma gazetki papierowej jest dla mnie wygodna

W gazetkach papierowych mozna znalez¢ ciekawe
inspiracje do zakupow
Jestem przyzwyczajony/a do korzystania z gazetek
papierowych
Nie znam innych form przegladania i
poréwnywania promocji

Inne

Nie wiem/ trudno powiedzie¢

P9b. Jaki byt powdd, dla ktérego korzystates/as z papierowych/drukowanych gazetek promocyjnych w ciggu ostatniego roku ? Korzystajgcy z gazetek,

N=802

Powody korzystania z gazetek

Ponad 1/3 uzytkownikéw gazetek czyta je, poniewaz jest to dobra forma przegladania i poréwnywania promocji

I 44%
. 439
I 3%
P 32%
D 28%
D 27%

B 4%

1%

B 5%
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[sm] iz Stosunek do gazetek promocyjnych 1/2

Zdaniem niemal 80% klientow gazetka stanowi sygnat zwracajgcym uwage na produkty w atrakcyjnych cenach.

77%
78%

Gazetka promocyjna zwraca uwage na produkty w
atrakcyjnych/promocyjnych cenach

Gazetka promocyjna jest dla mnie waznym zrodtem 66%
informacji o ofercie sklepow 65%
: : . , 61%
Gazetka promocyjna utatwia stworzenie listy zakupow 6100
0

58%
58%

Gazetka promocyjna zwraca uwage na produkty, ktérych
normalnie bym nie kupit/a

. Zaorezentowano odsetek 0sob, ktore .
* wskazaty odpowiedzi ,zdecydowanie
. sie zgadzam” i ,raczej sie zgadzam”

58%

Gazetka promocyjna pozwala dba¢ o domowy budzet Y
0

B Reperezentatywna proba Polakow W Uzytkownicy gazetek

P13. Prosze odniesc¢ sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych gazetek promocyjnych Wez pod uwage gazetki sklepow, w ktorych robisz zakupy
najczesciej. Reprezentatywna proba Polakow N=506, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowg N=802
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Sklepy powinny wydawac
papierowe gazetki promocyjne

Uwazam, ze papierowe gazetki
promocyjne to potrzebne zrédto
informacji

Produkty /oferty zamieszczone w
gazetce reklamowej inspirujg mnie
do zakupow

Jestem przywigzany/a do gazetek w
formie papierowej

Chetniej korzystam z tych sklepdw,
ktore wydajg papierowe gazetki
promocyjne
Nie wyobrazam sobie, by moj sklep

zrezygnowat z gazetek
promocyjnych

50%
55%

47%

54%

%
51%

47%

0%
44%

38%
38%

P15. Prosze odnies¢ sie do ponizszego stwierdzenia:

N=1058, proba reprezentatywna Polakdéw

N=919, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowg wrzuconq do skrzynki

B Préba reprezentatywna Polakow

B Osoby, ktore zetknety sie z gazetkg
papierowa

. Zaprezentowano odsetek 0séb, ktére .
" wskazaty odpowiedzi ,zdecydowanie
. Sie zgadzam” i ,,raczej sie zgadzam”

21

Stosunek do gazetek promocyjnych 2/2
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| [sme] e Aspekt ekologiczny — papier z recyclingu 1/2 |

Chociaz ponad potowa Polakéw uwaza, ze wykonanie gazetki z papieru z recyklingu jest istotne, jedynie blisko 30% zwraca uwage
na to, czy faktycznie tak jest. Zwracanie uwagi na to, czy papier pochodzi z recyklingu

Reprezentatywna proba
: B 20 2a% 3 16%
Polakow
Osoby, ktore zetknety sie z
) o, EETTSRIN 2% 5% 17%
gazetka papierowa...
B Zdecydowanie tak M Raczejtak m Anitak, ani nie m Raczej nie = Zdecydowanie nie

Istotno$¢ papieru z recyklingu

Reprezentatywna proba
Sl ST 2% 0% 9%
Polakdow
Osoby, ktére zetknety sie z
’ S 2% 0% 9%
gazetkg papierows...

B Zdecydowanie istotne M Raczej istotne B Ani istotne ani nieistotne

Raczej nieistotne Zdecydowanie nieistotne

P7e. Jak bardzo istotne jest dla Ciebie, by gazetki promocyjne byty wykonane z papieru z recyklingu?
Proba reprezentatywna Polakéw, N=506 22 arc
Osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowg, N=802 e

P7d. Czy zwracasz uwage na to, czy papier na ktérym drukowane sq gazetki pochodzi z recyklingu?. 1



[SMB] Aspekt ekologiczny — papier z recyclingu 2/2 |}

Ponad 60% konsumentow uwaza, ze oznaczenie bez nazwy instytucji je wydajacej jest wiarygodng formg oznaczenia gazetki wydrukowanej
na papierze z recyklingu. Ok 1/5 oséb natomiast w ogdle nie widzi potrzeby umieszczania takiej informaciji

Znaczkiem z napisem ,wyprodukowane z papieru z 64%
recyklingu”, bez nazwy instytucji wydajacej 63%

0
Certyfikat z nazwg konkretnej instytugji I 1

1%
0,
Nie widze potrzeby stosowania takiego oznaczenia - 12%0//0
0
1%
Inna forma
1%

0,
Nie wiem/trudno powiedziec 1406
15%

M Reprezentatywna proba Polakow B Uzytkownicy ulotek

P7f. W jaki sposdb powinna by¢ oznaczona gazetka promocyjna drukowana na papierze z recyklingu, by ten komunikat byt dla Ciebie wiarygodny?
Wybierz najbardziej preferowang forme. Reprezentatywna proba Polakéw N=506, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowg N=802.
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Materiaty dostarczane do skrzynki pocztowe;j




[305) Biee Zwyczaje zwigzane z materiatami dos.tarczanym! B
""“' do skrzynki pocztowej

Czestotliwos¢ sprawdzania skrzynki

B Kika razy dziennie B Raz dziennie | Kilka razy w tygodniu

m Raz w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu Nigdy / robi to inna osoba

Jaka czes¢ materiatéw czytasz osobiscie?

Gazetki rekamowe |/ T G 0% 6%
viotd G S 1% 6%
Listy z reklamami | o S 2 0% 1 8%

I
ID

W Wszystkie mWiekszoS¢ m Mniej wiecej potowe  m Mnigjszosc Nie czytam ich wcale Nie wiem

L1. Jak czesto sprawdzasz domowgq skrzynke na listy?

L2. Jakq czesc listow z reklamami adresowanych do Ciebie osobiscie, czytasz?

L3. Jakg czes¢ ulotek , ktore otrzymujesz do skrzynki pocztowej, czytasz? a
L4. Jakg czes¢ gazetek reklamowych, ktdre otrzymujesz do skrzynki na listy, czytasz? 25
N=1058, proba reprezentatywna Polakdw

anananananananan



| [sme] s Nadawcy przesytek reklamowych

Sklep internetowy I 36% Sklep internetowy 34%
Bank/instytucja finansowa I 34% Bank/instytucja finansowa 34%
Sklepy tradycyjne (typu Makro,... e 33% Sklepy tradycyjne (typu Makro,... nE - ) O 0,
Branza kosmetyczna/apteki  nE— 3% Operator telekomunikacyjny — EEEE — ——E 50
Operator telekomunikacyjny — I — 4% Branza kosmetyczna/apteki - IEEG_—_—_———————— 5%
Firma odziezowa/obuwnicza IEEE———————— )% Firma odziezowa/obuwnicza  EEG_—_—_—S———— %

Firma ubezpieczeniowa IEEEE—————— 18% Firma ubezpieczeniowa 20%
izac] Zytku... I ] )0
Organizacje pozytku... HE———— 149% Organizade pozyti 12%
_ _ Firma oferujgca elektronike/z... nu——m 1 (0%
Firma oferujgca artykuty... s 10% . . o
Firma z branzy motoryzacyjnej I 9%

i i i 0
Firma oferujgca elektronike/z... mmm—— 9% Optyk m— 3%

Firma z branzy motoryzacyjne] s 9% Firma oferujgca artykuty... s 79

Optyk m—— 7% Firma z branzy... mmm 5%
Firma z branzy... mmm 6% Nie wiem/ trudno powiedzie¢ = 6%
Nie wiem/ trudno powiedzie¢ mm 5% Inna firma (jaka?) M 3%

B Reprezentatywna

I fi jaka? 9
nna firma (jaka?) MM 3% oréba Polakow

W Uzytkownicy gazetek

P16. Zadeklarowates/as, ze w ciggu ostatniego roku otrzymates/as list z reklamgq, na ktérym widniato Twoje imie/nazwisko. Jaka firma/instytucja wystata Ci takg

korespondencje? Osoby, ktdre otrzymaty list z reklamg, adresowany na swoje nazwisko - reprezentatywna proba Polakdw, N=199, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq >

papierowqg N=283 '
26 arc
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— O ° ’
| [sme] s Stosunek do listow reklamowych
Wedtug ponad 60% Polakéw kupony rabatowe mogg stanowi¢ atrakcyjng forme skfaniajgcg do zakupu.

Kupony rabatowe wystane do mnie pocztg mogg by¢

atrakcyjng forma sktaniajgcg do zakupu 61%
List z ofertg zaadresowany moim imieniem i nazwiskiem _ 61%
sktania mnie do zapoznania sie z jego trescig 62%

Chciatbym otrzymywac listy z dedykowanymi tylko dla mnie
ofertami promocyjnymi/kuponami rabatowymi

55%
52%

Sklepy internetowe mogtyby wysyta¢ mi pocztg katalogi
swoich ofert i kupony rabatowe

53%
54%

Czuje sie wyrdzniony, dostajac list z ofertg badz przesytke

reklamowg zaadresowang do mnie 39%
Oferta w formie listu z moim imieniem i nazwiskiem jest wg _ 37%
mnie bezpieczna i godna zaufania (nie jest oszustwem) 38%

- Zaprezentowano odsetek oséb, ktére .
W Reprezentatywna proba Polakéw — m Uzytkownicy ulotek : wskazaty odpowiedzi ,zdecydowanie
. Sie zgadzam” i ,raczej sie zgadzam”

P17. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen.

Osoby, ktore otrzymaty list z reklamg, adresowany na swoje nazwisko - reprezentatywna proba Polakéw, N=199, osoby, ktdre
zetknety sie z gazetkq papierowg N=283 27 arc
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. Stosunek do ulotek i gazetek
"""' dostarczanych do skrzynki

Ulotki i gazetki reklamowe znajdowane w skrzynce zostajg obejrzane przez ok 60% Polakdéw.

Zazwyczaj ogladam i sprawdzam S50 Zazwyczaj oglgdam i sprawdzam
ulotki, ktére znajduje w skrzynce 0 gazetki reklamowe, ktére _ 61%

znajduje w skrzynce

Zawsze zabieram ze sobg
520 znalezione w skrzynce gazetki
reklamowe

Zawsze zabieram znalezione w

56%
skrzynce ulotki ’

Gazetki reklamowe znajdowane

w skrzynce zawierajg
. . 45%
40% interesujgce oferty/kupony

znizkowe

Ulotki znajdowane w skrzynce
zawierajg interesujgce
oferty/kupony znizkowe

. Zaprezentowano odsetek osob, ktére .
M Reprezentatywna proba Polakow - wskazaty odpowiedzi ,zdecydowanie
. sie zgadzam" i ,raczej sie zgadzam”

P18. Prosze odnies¢ sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych ulotek znajdowanych w skrzynkach pocztowych.
P19. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych gazetek znajdowanych w skrzynkach pocztowych
Podstawa procentowania: N=590, osoby, ktore znalazty w skrzynce ulotke/gazetke. Reprezentatywna préba Polakow.
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Osoby badane




| [sme] e Gotowe Informacje o osobach badanych |}

PLEC WIELKOSC MIEJSCOWOSCI WOJEWODZTWO
ZAMIESZKANIA
dolnoslaskie [N 7%

[% [% wiez [ 2o% kujawsko-pomorskie [ 7%
JJJ = I do19ts [l 12% lubelskie [N 5%

.-:_\:
c .
50% 50% T 20-49tys. [l 11% lubuskie B 2%
- g | 50-99tys [l 8% iodzde [ %
E
g | 10w M mefopoisice I 9%
i
g 200-499tys. [ 9% mazowieckie [ 4%
= .

| 500tys. lubwiscs] [ 12% opolskie - 3%

podkarpackie [ 6%
podliaske [l 3%

zasadnicze zawodowe Zlagki
gskie [N 12%
25-34 - 23% - .
35-44 - 24% warmifisko-mazurskie [l 3%
wyzsze - o wielkopolskie [ 10%

zachodniopomorskie [l 4%

WIEK WYKSZTALCENIE
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| [ons]

PLEC
EBJJJI E%]
54% 46%

gotowe Informacje o osobach badanych o
ktore zetknety sie z gazetkami

WIELKOSC MIE]JSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA

wied [N 32%
de19ty=. [ 13%
20-49tys. [ 12%
s0-99tys. [ 10%

100-199ty=. [ 10%
200-499tys. [j 10%
' 500tys ubwiece] [ 14%

Miasto (mieszkaricy)

WYKSZTAECENIE
podstawowe +
zasadnicze zawodowe _ 30%

WOJEWODZTWO

dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

tlgskie
Swietokrzyskie
warmifisko-mazurskie
wielkopolskie

zachodniopomorskie

B
N 5%
-
1%

7%

I 7%
I ' <%
B 2%

B %

B 2%

B %
I 13%
B 2%

B 2%
I 1%

B 5% ;‘
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[smB] e Informacje o osobach badanych ||}

LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM CZY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM SA DZIECT? SYTUACJA MATERIALNA

- 904 Zyjerny bardzo biednie - nie
$I8MCZE NEM nawet na

podstawowe potrzely

1 osoba(tylko ja)
20soby [ 22%
sosoby [N 27%

5%

Zyjemy skromnie - musimy na co
dzien bardzo oszczednie

gospodarowad
47%
4 osoby _ 25% Zyjemy na Srednim poziomie -
starcza nam na co dzien, ale 579,
5 0séb - 10% musim;-,-' Fczqdza:’: na
powazniejsze Zakupy
6 0s0D I 3% Zyjemy dobrze - starczs nam na
wiele bez specjalnego
7 036h I 204 osZCzedzania
mTak © Nie )
wiecej niz 7os0b | 1% Zyjemy bardzo dotrze - mazemy | oo
pozwolic sobie na pewien luksus

anananananananan



| [sme] st Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB |8

Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB (www.smb.pl) dziata na polskim rynku od 25 lat i jest najwazniejszg organizacjg non profit w
obszarze marketingu bezposredniego. Dziatalnos¢ Stowarzyszenia wspiera rozwdj tradycyjnych i nowoczesnych kanatéw komunikacji
bezposredniej promujac strategie omnichannel jako najskuteczniejszej praktyki komunikacji z klientem. Zatozeniem tych dziatan jest by
wszystkie dostepne kanaty komunikacji z klientem, na kazdym etapie ze sobg wspotpracowaty w celu zapewnienia najwyzszego poziomu
customer experience i budowy trwalej relacji z klientem.

Rada do spraw Rynku Direct Mail SMB to operacyjna grupa robocza zajmujgca sie obszarem direct mail, wspdtksztattujgca kierunek prac
SMB w tym zakresie, tworzgca warunki sprzyjajgce rozwojowi marketingu bezposredniego w tym obszarze w Polsce.

Gtéwne cele Rady:

=  dziatania promujgce DM jako komplementarny kanat zintegrowanej komunikacji marketingowej,

" inicjowanie wydarzen, warsztatow, konferencji, szkolen, konkurséw wskazujgcych sposoby tworzenia efektywnych kampanii DM oraz
sposoby wkomponowania tego kanatu w media mix

"  poszukiwanie zastosowan dla DM oraz synergii z innymi kanatami kontaktu

"  wymiana wiedzy o trendach, propozycjach innowacyjnych rozwigzan, o przeprowadzanych kampaniach.

=  ustalenie kodeksu dobrych praktyk i zasad certyfikacji.

" wzmocnienie relacji z rynkiem

" dialog miedzybranzowy

=  QOpracowanie zagadnien prawnych wptywajacych bezposrednio na dziatania rynku
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Zapraszamy do wspotpracy

ul. Postepu 15
02-676 Warszawa
tel.: +48 601 971 336
@: info@smb.pl
www.smb.pl

i POLSKIE

s M B STOWARZYSZENIE
h MARKETINGU RADA DS. RYNKU
DIRECT MAIL SMB


mailto:info@smb.pl
http://www.smb.pl/

