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GAZETKA PROMOCYJNA JAKO FORMA
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ Z KLIENTEM

Streszczenie

Celem pracy bylo zaprezentowanie wynikéw badan dotyczacych postrzegania przez
konsumentéw korzysci z promocji oraz oceny skutecznosci oddzialywania gazetek promocyjnych
na zachowania konsumenckie w procesie zakupéw. Badania przeprowadzono metoda wywiadu
7 wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego wsrod 100 klientow jednej z olsztynskich sieci
handlowych. Badania potwierdzily duza skuteczno$¢ oddzialywania gazetek promocyjnych.
Zdecydowana czes¢ respondentow przeglada je, wybiera produkty, porownuje rézne oferty czy
tez w koncu robi z nimi zakupy.

Wstep

Wspdlczesny, bardzo burzliwy, a przez to nieprzewidywalny rynek stawia przed
przedsigbiorcami szereg nowych wyzwan. Koniecznoscig jest, szczegolnie w firmach
trudnigcych si¢ handlem detalicznym, calkowite przeobrazenie swoich organizacji.
Pojawienie si¢ hipermarketdéw i firm z kapitalem obcym obudzilo w lokalnych
przedsiebiorcach uspiong czujnos¢ na dziatania konkurentéw. Musieli oni zmieni¢ swdj
tok myslenia i dzialania. Ze sprzedawcow, wlascicieli firm stali si¢ profesjonalnymi
menadzerami podazajacymi za konkurencja. Szybkie reagowanie na zmiany zachodzace
W otoczeniu jest wyznacznikiem utrzymania si¢ tych firm na obecnym rynku.

Detalisci coraz czgsciej dostrzegaja, ze sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy od
dobrej znajomosci potrzeb 1 oczekiwan nabywcdw oraz ciaglej komunikacji
7 otoczeniem. Zarowno Kklienci, jak i partnerzy w biznesie potrzebujgq biezacych
informacji o dziataniu firmy, jej produktach, ustugach i korzysciach zwigzanych z ich
posiadaniem i uzytkowaniem. W celu tworzenia i utrzymania popytu (zachgcenia
konsumenta do =zakupu oferowanych przez placowki handlowe towardw),
przedsiebiorstwa musza umigjetniec wykorzystywaé rdéznorodne dzialania promocyjne,
ktére okreslaja potrzeby i ksztattuja wybory.

Promocj¢ mozna okresli¢ jako pozacenows form¢ konkurencji, wykorzystywana
w celu osiagnigcia wezesniej zaplanowanych celéw. Literatura okresla ja jako rodzaj
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z konsumentem i otoczeniem. Jesli zatem
promocja jest formg komunikowania si¢ z rynkiem musi zmierza¢ do tego, aby jej
przekaz byl czytelny i zrozumialy dla odbiorcy. Jej zadaniem jest przezwyci¢zenie
oporow i uprzedzefl nabywcow, ktore zmniejszaja lub hamuja popyt na towary i ustugi,
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jak tez kreowanie popytu na nowe produkty, budzace i zaspokajajace nowe potrzeby.
Nabywcy potrzebuja informacji dodatkowych o walorach produktu, jego cenie,
miejscach zakupu, a takze korzysciach, jakie zapewni jego nabycie®.

W gospodarce rynkowej wszystkie jednostki prowadzace dzialalnos¢ gospodarcza,
jesli chea utrzymaé si¢ na rynku i odnosi¢ sukcesy muszg doceni¢ role i znaczenie
promocji. Kazdy podmiot, uwzgledniajac rodzaj prowadzonej dzialalnosci, okresla dla
siebie forme¢ akcji promocyjnej, ktora bedzie miala za zadanie utrzymac stalych
klientow i przyciagna¢ nowych. ,Klient dnia dzisiejszego nie zawsze jest klientem
jutra. Promocja jest spoleczng komunikacjg, ale jest rowniez ingerencia w sfere
prywatnosci, sposobem  ksztaltowania  stosunkéw  migdzy  przedsigbiorcami
a nabywcami towardw i ustug. Wszystko mozna sprzeda¢ raz, ale bez promocji nie
mozna sprzedawa¢ wiele razy w sposob satysfakcjonujacy nabywce za kazdym razem,
co jest najlepszym sposobem pozyskania jego przywiazania do firmy i marki wyrobu”.

Celem pracy jest zaprezentowanie wynikdéw badan dotyczacych postrzegania przez
konsumentéw korzysci z promocji oraz oceny skutecznosci oddziatywania gazetek
promocyjnych na zachowania konsumenckie w procesie zakupdow. Badania
przeprowadzono metoda wywiadu z wykorzystaniem kwestionariusza ankictowego
wsrod 100 klientdw jednej z olsztyfiskich sieci handlowych.

Postrzeganie przez konsumentéw korzysci ptynacych
z promociji

Ciekawa, przyjemna, dobrze kojarzaca si¢ nazwa czy stowo oddzialuje na
konsumenta i aktywizuje go w mysleniu i dzialaniu. Moze zasadniczo wplywac na
decyzje zakupowe. Pozytywne doswiadczenie wplywa na pozytywne postrzeganie
firmy, jej rynkowych dzialan oraz jej produktow.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz stowo promocja kojarzylo si¢ respondentom
w wigkszosci przypadkéw pozytywnie (66%). Negatywnie odbieralo je tylko 6%
ankictowanych, a obojetnych bylo 28%. Bardziej przychylnie odbieraja to slowo
kobiety (63%). Bioracy udzial w badaniach mezezyzni w 55% przypadkow wskazali, ze
stowo promocja kojarzy im si¢ negatywnie lub jest dla nich obojetne. Wplyw na taki
rozklad odpowiedzi ma zapewne typowy podzial r6l w gospodarstwic domowym,
w ktorym to glownie kobiety podejmuja decyzje o zakupie débr podstawowych.
Kobiety sa zatem znacznie czgsciej swiadomie czy tez nieswiadomie uczestnikami
licznych promocji przeprowadzanych w punktach sprzedazy. Zyczliwe odbieranie
promocji przez duza czg$¢ ankietowanych moze $wiadczy¢ o tym, ze mieli oni
pozytywne doswiadczenia w tym zakresie.

Akceptacja dzialan promocyjnych doskonale koresponduje z identyfikacjq celow,
dla ktérych firmy handlowe przeprowadzaja kampanie promocyjne (rys. 1). Jedynie 6%
respondentéw uwazalo, iz sklepy organizuja akcje promocyjne po to, aby pozby¢ si¢
zapasow. Niewiele wigcej badanych (9%) stwierdzilo, iz promocje wiaza si¢
7 mijajacym terminem waznosci produktow.

% JW. Wiktor: Promocja system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001,
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Rys. 1. ldentyfikacja celow dziatann promocyjnych realizowanych przez firmy handlowe w opinii
] respondentow
Zrédto: opracowanie Wase.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 43% ankietowanych uznato, ze gtéwnym
celem dziatan promocyjnych jest przycigganie jak najwiekszej liczby klientdw,
a kolejne 30% respondentéw uwazato, ze firmy dzieki takim dziataniom chcg by¢
bardziej konkurencyjne od innych. W zwigzku z powyzszym mozna stwierdzié, ze
zdecydowana wiekszo$¢ klientow doskonale rozumie, ze zdobywanie i utrzymanie
klientéw gwarantuje firmom handlowym dobrg pozycje konkurencyjng na rynku.

Konsument nie zawsze jest zdecydowany na konkretny produkt przed wej$ciem do
punktu sprzedazy. Bardzo czesto ostateczng decyzje podejmuje w sklepie,
po zapoznaniu sie z peing ofertg produktow oraz aktualng promocjg. Jak wykazaty
badania (rys. 2), klienci rozumiejg takze role, jakg odgrywa promocja w ich decyzjach
zakupowych.

korzys¢ finansowa

sktania do zakupu

pomaga W decyzjach zakupu
towaru

przyblizaprodukt, pozwalago
zidentyfikowac

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rys. 2. Rola promocji w procesie decyzyjnym konsumentéw
Zrédto: opracowanie Wiashe.
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Znaczna cze$¢ badanych osob (38%) wskazywata, iz kupuje promowane produkty
ze wzgledu na atrakcyjng cene. Respondenci twierdzili réwniez, ze dzieki promocjom
sg bardziej skitonni do zakupéw (31%) oraz to, ze promocja utatwia podejmowanie
decyzji zakupowych. Zdaniem kolejnych 15% przybliza ona produkt i tatwiej jest go
zidentyfikowac w sklepie.

Zrodta informacji o promocjach

Promowanie produktéw nie polega tylko na odpowiednim zogniskowaniu dziatan
w miejscu sprzedazy. Klienci musza wczesniej otrzyma¢ informacje np.
za posrednictwem medidw o zblizajgcej sie promocji. Respondenci biorgcy udziat
w badaniach (rys. 3) informacje o promocjach pozyskiwali gtownie z gazetek
promocyjnych (48%) oraz prasy lokalnej (21%).
nie korzystam z informacji

znajomi 3%

plakaty reklamowe w sklepach 7%

15%

gazetki promocyjne
48%

radio lub telewizja
6%

prasalokalna
21%

Rys. 3. Zrocka informecji o promocjach
Zrédto: opracowanie \Wasne.

Znaczna liczba wskazan na gazetki reklamowe jako gtéwne zrodio informaciji
o promocjach nie powinna by¢ zaskoczeniem. Firmy kolportazowe przescigajg sie
stosujac rézne rozwigzania, w bezposrednim dotarciu do klienta. Bardzo popularng
forma jest dostarczanie gazetek bezposrednio pod drzwi, na wycieraczke lub po prostu
zawieszenie na klamce. Prawie kazdego dnia w skrzynkach pocztowych mozna znalez¢
gazetki reklamowe roznych firm. Sg to nie tylko oferty branzy spozywczej, ale takze
meble, sprzet RTV, AGD, punkty ustugowe i gastronomiczne.

Z przeprowadzonych przez autordw badan wynika, ze 95% konsumentéw
wykazuje mniejsze lub wieksze zainteresowanie dostarczanymi im gazetkami. Prawie
dwie trzecie respondentdéw twierdzito, ze zawarte w gazetkach informacje sg dla nich
uzyteczne. Jedna czwarta znajdowata w nich dla siebie co$ ciekawego, kolejne 23%
poréwnywata na ich podstawie oferty kilku firm, a dla 13% stanowity one zrédto
biezgcej informacji o ofercie (rys. 4).

Analiza zachowan konsumentéw, wobec informacji zawartych w gazetkach
promocyjnych, wskazuje, ze sg one skrajnie odmienne, gdy uwzgledni sie dochody
respondentdw (rys. 5). Z badan wynika, ze odgrywaja one duzg role w procesie
decyzyjnym ws$réd oséb o najnizszych dochodach. Osoby dysponujace w swoich
gospodarstwach domowych dochodami miesiecznymi do 1000 ztotych oraz od 1100 do
1500 ztotych twierdzity, ze po otrzymaniu gazetek, poréwnujg oferty réznych placowek
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handlowych (odpowiednio 35% i 60%), a 22% i 13% respondentéw z tych dwaoch grup
dochodowych, wybierato z gazetek produkty, ktére zamierzajg kupic.

przegladam i wyrzucam

przegladam, jak znajde co$ dla siebie to
zapamietuje i wyrzucam

ogladam dokiadnie i poréwnuje z innymi
ulotkami

ogladam, bo lubie by¢ na biezaco z
ofertami

zachowuje gazetke i robie znig zakupy

wyrzucam bez ogladania

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 4. Postrzeganie gazetek promocyjnych.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Rys. 5. Postrzeganie i korzystanie z gazetek promocyjnych przez konsumentéw z uwzglednieniem ich
dochodow
Zrédto: opraconanie wiasne.



460 JacekMichalak, Zbigniew Warzocha

W przypadku oséb reprezentujacych dwie najwyzsze grupy dochodowe tj. 2000 do
3500 zH/m-c oraz powyzej 3500 zt/m-c, zaobserwowano zupetnie odmienng sytuacje.
Zdecydowana wigkszo$¢ osob z tych dwoch grup dochodowych wyrzucata gazetki bez
ogladania (82% i 88%). Niewielu konsumentow z tych grup przegladato gazetki
i wybierato produkty objete promocj a

Badania prowadzone w zakresie skutecznosci dotarcia do konsumentéw
z informacjag o promocji powinny by¢ podstawg do przygotowania réznorodnych
dziatan promocyjnych. Informacje takie powinny by¢ brane pod uwage przy
dopasowywaniu oferty promocyjnej dla roznych grup konsumentéw, nawet tych, ktdrzy
twierdzg, ze promocja jest obojetna. Nalezy zawsze poszukiwaé nowych sposobow
komunikacji z takimi konsumentami. Mogg do tego celu by¢ wykorzystywane nowe
media, moga to by¢ dziatania promocyjne w miejscu sprzedazy, moze to robi¢ takze
sprzedawca wyposazony w wiedze i odpowiednie instrumenty. Sprzedawcy odgrywajg
bowiem istotng role w procesie sprzedazy. Uczestniczg w ksztattowaniu wizerunku
firmy, wplywajg na decyzje klientow, decydujg o poziomie ich obstugi, od nich tez
zalezy poziom sprzedazy.

W opinii badanych konsumentéw, sprzedawca petni wazng role w procesie
informacyjnym oraz promocji. Sprzedawcy sg takze dobrymi doradcami, tworzg
pozytywng atmosfere podczas zakupow.

Uczestnictwo w promocji

Woprawdzie nie wszyscy klienci biorg udziat w promocji, a niektorzy wrecz
twierdza, ze promocje omijaj g, to jednak prawie wszyscy sg Swiadomi, ze przebywaj ac
w sklepie stajg sie podmiotem oddziatywania promocyjnego. Badania wskazujg na to,
ze dla wiekszosci konsumentow zaréwno czestotliwos$¢, jak i atrakcyjno$¢ promocji jest
czynnikiem wyboru konkretnej jednostki handlowej, w ktérej dokonuj g zakupow.

Proces decyzyjny zaczyna si¢ juz w domu klienta, gdzie podejmuje on decyzje
0 wyborze placowki handlowej, w ktérej zrobi zakupy. Aktywne przedsiebiorstwo
handlowe to takie, ktére uczestniczy w kazdym etapie procesu decyzyjnego
konsumenta. Rozpoznaje potrzeby, ksztattuje preferencje oraz przedstawia propozycje
produktéw. Tworzac programy zawierajagce specjalne okazje, skraca caly proces
decyzyjny, dzieki czemu wptywa znaczaco na wzrost wielko$ci sprzedazy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie potowa respondentdéw (47%) majac
do wyboru produkty objete réznymi formami promocji, preferuje te, ktdre
zamieszczone sg w gazetkach promocyjnych (rys. 6). Natomiast blisko jedna czwarta
badanych oso6b wytapuje okazje zwigzane z okresowa obnizkg cen, a 16% i 15%
nabywa produkty z zatgczonym gratisem lub objetych wyprzedaza posezonowa.

Tworzac liste zakupOw, kupujacy w 41,6% przypadkdéw zdecydowanie
uwzgledniajg produkty objete czasowg promocja. Ponad jedna trzecia ankietowanych
(34,7%) czasami uwzglednia produkty promocyjne, a 21,8% raczej nie. Dwa procent
badanych twierdzi, ze takich produktow nie bierze pod uwage (rys. 7).
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towary z gratisami,
prébkami
16%

towary umieszczone w
gazetce promocyjnej
47%

Rys. 6. Reakcja Klientow na rézne formy promocji
Zrédto: opracowanie Wasre.

raczejnie
22%

nie
2%

raczejtak
35%

Rys. 7. Tworzenie listy zakupow z uwzglednieniem towardw promocyjnych.

Zrodto: opracowanie Wasne.

Sredniomiesieczny dochéd przypadajacy na gospodarstwo domowe wyznacza
granice obejmujaca ceny, rodzaj i ilos¢ débr, ktére znajda sie w jego koszyku zakupow
oraz jaki udziat w nim beda miaty produkty objete promocjg. Z przeprowadzonych
badan wynika, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy dochodem gospodarstwa domowego

a udziatem produktow objetych promocja (rys. 8).

Prawie piecdziesigt procent ankietowanych, ktérych S$redniomiesieczny dochdd
wynosi do 1000 ztotych, w swoim koszyku zakupowym posiada 42% towarow
promocyjnych. Przy dochodach miedzy 1100 a 1500 ztotych, az 64% ankietowanych do
swego koszyka zakupowego, wktada produkty objete promocja, ktére stanowia 20%
jego zakupéw. W koszyku zakupdéw oséb z grupy dochodowej 2000 do 3000 ztotych
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okresowa obnizka cen
22%

wyprzedaz posezonowa
15%

tak
41%

oraz powyzej 3500 ztotych, produkty promocyjne stanowig do 10% catosci zakupow.
Tak twierdzi 82% i 95% respondentéw z tych dwdch grup dochodowych.
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Rys. 8. Produkty objete promocja w koszyku zakupdw konsumentéw o réznych dochodach
Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Analiza materiatu badawczego potwierdzita zasadnos¢ stosowania przez firmy
handlowe wszelkiego rodzaju akcji promocyjnych. Dziatania wspomagajace sprzedaz sg
zrozumiate i pozytywnie odbierane przez konsumentéw. Badania potwierdzity tez duza
skuteczno$¢ oddziatywania gazetek promocyjnych. Zdecydowana cze$¢ respondentow
przeglada je, wybiera produkty, pordwnuje rozne oferty czy tez z ich udziatem zakupy.
Dla 48% respondentow gazetka jest gtdwnych zrédiem informacji o promocji. Blisko
50% przewaznie kupuje produkty zamieszczone w gazetkach, a ponad 40% ustala liste
zakupdéw w oparciu o informacje w nich zawarte. Zachowania takie dotyczg gtownie
0s6b o niskich dochodach. Osoby majgce zdecydowanie lepsza sytuacje materialna,
rzadziej zwracajg uwage na produkty objete promocjg. Nalezy zwrdci¢ takze uwage na
fakt, ze wsrod os6b, ktdre wyrzucajg gazetki (5%) lub tylko pobieznie je przegladaja,
po czym je wyrzucaja (30%), prawie jedna trzecia sposréd nich takze kupuje
(jak twierdzg przedstawiciele tej grupy), produkty w promocji.

ADVERTISING PAPER AS FORM OF MARKETING
COMMUNICATION WITH CLIENTS

Summary

The objective of the paper is presenting results of research on consumers’ perception
of benefits stemming from promotion as well as effectiveness of advertising papers influence
on consumer behavior in the buying process. The research was carried out among 100 clients
of one ofthe outlet chains in Olsztyn and interview method with the use of a questionnaire form
was used. The research confirmed high effectiveness of advertising papers. M ajority of
respondents skims through them, chooses products, compares different offers and eventually

shops using them .



