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ABSTRACT

In the times of searching for new factors of competition ad-
vantage and limiting the costs by companies, the issue of
efficiency of marketing tools gains special meaning. Simul-
taneously, the increasing role of the Internet and modern
forms of marketing communication in the form of social
networks, mailing, makes one ask about the purpose and
efficiency of using leaflets and promotional newsletters.
The aim of the article is assessment based on empirical
research of efficiency of traditional forms of advertising
in the form of leaflets and promotional newsletters. It has

1. WsTeP

Wspolczes$nie reklama, stanowi podstawowe narzedzie
komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa z ryn-
kiem. Jednakze historia reklamy jest bardzo dtuga, zas
cele zréznicowane. Pierwsze formy reklamy mozna
znalez¢ juz w czasach starozytnych — wowczas reklama
miala posta¢ napiséw na kamieniach, $cianach budyn-
koéw, a ich celem bylo, przede wszystkim informowanie.
W starozytnej Grecji pojawily sie pierwsze ulotki rekla-
mowe, ktére mialy charakter spisanych informacji na
temat planowanych wydarzen sportowych lub kultural-
nych. Z czasem, wraz z rozwojem konkurencji oraz no-
wych technologii informatycznych, reklama przeksztal-
cala si¢ w bardziej skomplikowany przekaz, zazwyczaj
zachwalajgcy atrybuty danego reklamodawcy lub jego
produktow, a celem reklamy, stalo si¢ budowanie prze-
wagi konkurencyjnej przedsiebiorstw (Stawinska, 2005).

been proved that traditional forms of advertising are still
characterised by high effectiveness, raise interest in 86% of
the respondents. They are also helpful with making shop-
ping decisions, especially referring to groceries, toys and
household appliances. The theses of positive influence of
leaflets and promotional newsletters on making shopping
decisions by the consumers has been confirmed.

Key WORDS? MARKETING COMMUNICATION; ADVERTISING; EFFICIENCY
OF MARKETING COMMUNICATION.

Tak dluga historia reklamy sklania do zadania pytan
o skuteczno$¢ i efektywnos¢ tradycyjnych form reklamy.
Czy w dobie Internetu jest jeszcze miejsce na tak kla-
syczne formy reklamy jak ulotki i gazetki reklamowe?
Czy klienci korzystaja jeszcze z tego typu materiatow re-
klamowych? Czy dokonujac zakupu kieruja si¢ informa-
cjami zawartymi w tych tradycyjnych formach reklamy?
Artykut jest probg odpowiedzi na powyzsze pytania.

Jednak ocena skutecznosci i efektywnosci dzialan mar-
ketingowych (Hys, 2014: 34-41), pomimo wielu lat ba-
dan i analiz, nadal stanowi skomplikowane zagadnienie.
Pierwsza trudnos¢ dotyczy juz samego zdefiniowania
tych termindéw, ktdre czestokro¢ sg uzywane zamiennie
lub bywaja mylone. Moze to mie¢ zwigzek z ttumacze-
niem tych poje¢ z jezyka angielskiego, w ktorym brzmig
one bardzo podobnie: effectiveness (efektywnos¢) i effi-
ciency (skuteczno$¢). Istotne jest poprawne definiowa-
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nie obu terminéw i wskazanie réznic pomiedzy nimi.
Skuteczno$¢ oznacza osiagniecie pozadanych efektow
na rynku, ktére zwigzane s3 z wyznaczonym wczesniej
celem. Wedltug E. Pudelkiewicza skuteczno$¢ to inaczej
sprawnos¢ dzialania pod wzgledem zblizania sie do za-
mierzonego celu (Pudelkiewicz, 2004). Za skuteczne
uwaza si¢ takie dzialania, ktére w jakims$ stopniu do-
prowadzaja do skutkéw obranych wczesniej jako cel,
tzn. ktore umozliwiajg lub powodujg jego czesciowe lub
calkowite osiggniecie (Kotarbinski, 1959: 131). W przy-
padku skutecznosci nie jest brany pod uwage koszt osig-
gniecia celu ani wynik ekonomiczny, liczy si¢ tylko cel
ijego realizacja.

Natomiast efektywnos$¢ odnosi si¢ do relacji miedzy
efektami jakie zostana osiggniete przez konkretne dzia-
tania, a naktadami i kosztami po$wigconymi na ich osig-
gniecie. Dzialanie jest efektywne, jesli w rzeczywistosci
przyniosto nadwyzke mierzalnych efektéw nad kosztami
(Lapinski, 2001: 349). W duzym uproszczeniu zatem,
skuteczno$¢ nalezy rozumiec jako stopien, w jakim za-
planowane dzialania zostaly zrealizowane, a efektywno$¢
jako relacje zachodzace pomigdzy osiggnietymi efektami
dzialan, a nakladami wykorzystanymi do ich realizacji.
Okreslone dzialanie moze by¢ skuteczne, a jednoczesnie
nieefektywne - co jest niestychanie istotne w dalszych
rozwazaniach dotyczacych efektywnosci i skutecznosci
ulotek i gazetek reklamowych. Jak zauwaza W. Wrzosek
“skuteczno$¢ marketingu, czyli zdolno$¢ tworzenia po-
zadanych efektéw, jest waznym czynnikiem oraz warun-
kiem koniecznym osiggania i zwigkszania jego efektyw-
nosci” (Wrzosek, 2005: 18).

Wysoki poziom efektywnosci i skutecznosci dzialan
reklamowych pomaga przedsigbiorstwu w uzyskaniu
i utrwalaniu przewagi konkurencyjnej objawiajacej sie
m.in. wiekszym udzialem w rynku, wyzszym tempem
wzrostu sprzedazy, lepsza znajomoscig marki. Jednocze-
$nie w czasach ograniczania kosztéw, w tym wydatkow
marketingowych, przy nasilajacej si¢ miedzynarodowej
konkurencji, zagadnienia efektywnosci i skutecznosci
dzialan marketingowych nabierajg kluczowego znacze-
nia, a przedsiebiorstwa daza do osiggnigcia efektywno-
$ci i skuteczno$ci realizowanych przedsiewzigé. Coraz
wiecej przedsigbiorstw wykorzystuje w zwigzku z tym
do planowania dzialan marketingowych, oraz ich oceny,
wskazniki marketingowe, a do najbardziej popularnych
wskaznikow z zakresu komunikacji marketingowej na-
leza: $wiadomo$¢ marki, zasieg i czestotliwo$¢ reklamy,
wskaznik dotarcia do audytorium, wspoélczynnik zapy-
tan, wskaznik zamowien (Kozielski, Pogorzelski, Dzie-

konski, 2004: 259), czy wykorzystany w prezentowanym
badaniu wspdtczynnik reakcji na reklame.

Celem niniejszego artykutu jest ocena skutecznosci tra-
dycyjnych form reklamy w postaci ulotek i gazetek re-
klamowych.

Ulotki oraz gazetki reklamowe, zaliczane s3 do rekla-
my BTL (Below the line) charakteryzujacej si¢ nizszy-
mi kosztami jej prowadzenia w poréwnaniu z reklama
ATL (Above the line) oraz bardziej spersonalizowanym
dzialaniem skierowanym w wigkszym stopniu na grupe
docelowg. Przyjeto teze, iz wykorzystanie przez przed-
siebiorstwa ulotek i gazetek reklamowych wplywa na
podejmowanie decyzji zakupowych przez konsumentéw
do ktérych te nosniki reklamy trafiaja, za$ konsumenci
traktuja ulotki i gazetki jako pomocne przy podejmowa-
niu decyzji zakupowych.

2. ULOTKI REKLAMOWE JAKO FORMA
KOMUNIKACJI PRZEDSIEBIORSTWA Z RYNKIEM

Jedna z najstarszych form reklamy jest ulotka rekla-
mowa, ktora jest czesto stosowanym zrodtem wiedzy
o organizacji, majacym posta¢ materialu informacyj-
no-reklamowego. Najczestszymi sposobami dystrybu-
cji ulotek reklamowych jest kolportaz w ruchliwych
miejscach miasta badZ tez, bezposrednia dystrybucja
do skrzynek pocztowych, lub pozostawienie np. przy
wejsciu do mieszkania. Dlatego tez ulotka powinna by¢
zredagowana w taki sposdb, aby zapoznanie sie z trescig
umieszczong na ulotce zajmowalo jak najmniej czasu.
Jednocze$nie materiat ten powinien dostarczy¢ jak naj-
wiecej informacji, poniewaz dla zdecydowanej wigkszo-
$ci potencjalnych klientéw, lektura ulotki to pierwszy
kontakt z firma lub produktem. Zamieszczony tekst po-
winien oddzialywaé na emocje i wyobraznie, musi by¢
logiczny i tatwy w odbiorze dla przecietnego odbiorcy.

Literatura przedmiotu najczesciej wyroznia nastepujace
rodzaje ulotek reklamowych:

o ulotki promocyjne,

o ulotki informacyjne,

o ulotki sprzedazowe,

 ulotki z zaproszeniami.

Ulotki promocyjne pelnig bardzo wazna role, cho¢ wiele
firm nie przyklada do nich nalezytej uwagi, w szczegol-
nosci jedli chodzi o ich przygotowanie. Dobrg strategia
jest przedstawienie najwazniejszych mocnych stron
oferty. Ulotka nie musi przekazywac¢ wszystkich infor-
macji o ofercie, lecz ma na celu zacheci¢ czytelnika do



skorzystania z oferty, ktéra w danym momencie wyda
mu sie¢ atrakcyjna.

Ulotki informacyjne maja za zadanie, przekazanie kon-
kretnych informacji i s3 one przewaznie najlatwiejsze
w przygotowaniu. Sprawdzonym wzorem jest konwencja
pytan i odpowiedzi, dobrym pomyslem moze by¢ za-
warcie pytania juz w tytule. Ulotka informacyjna zgod-
nie z zalozeniem ma mie¢ krétka forme informacyjna,
zachecajaca czytajacego do wykonania jakiej$ czynnosci
(np. udania si¢ na koncert, skorzystanie z danej ustugi).

Kolejnym rodzajem ulotek sg ulotki sprzedazowe, kto-
rych podstawowym zadaniem jest kreowanie sprzedazy.
Przygotowujac taka ulotke nalezy zada¢ sobie podstawo-
we pytanie: ,,Co zrobi¢, aby adresat pozytywnie zareago-
wal na ulotke?”, a w efekcie kupil reklamowany produkt.
Tego typu ulotki mogg takze zawiera¢ pewne ulatwienia
dla klienta, np. formularz zamdéwieniowy, kupon zwrot-
ny lub mapke z dojazdem. Ulotka sprzedazowa moze
takze zawiera¢ cennik produktéw pod warunkiem, ze
ceny produktow nie ulegaja czestym zmianom.

Ostatnim powszechnym rodzajem ulotek sa ulotki z za-
proszeniami. Ten rodzaj ulotek jest rozpowszechnia-
ny w celu przekazania informacji oraz zachgcenia do
uczestnictwa w jakim$ wydarzeniu np. konferencji czy
szkoleniu. Ulotka zaproszeniowa powinna by¢ zaprojek-
towana w taki sposob, aby maksymalnie utatwi¢ udziele-
nie odpowiedzi potwierdzajacej uczestnictwo.

Glowne kanaly dystrybucji ulotek drukowanych, w za-
sadzie, nie zmieniaja si¢ od poczatku istnienia ulotek
i mozna do nich zaliczy¢:

o rozdawanie w trakcie trwania wydarzen takich jak:
konferencje, targi, festyny, zawody sportowe, pokazy
filmowe, festiwale, wystawy, spotkania z autorami,

o rozdawanie przechodniom na ulicy,
o zostawianie ulotek za szybg samochodow,
o dostarczenie do doméw.

Wyniki badan przedstawianych przez agencje reklamo-
we wskazuja, ze ok. 67% osob czyta otrzymane ulotki
reklamowe, a konwersja wynosi ok. 2-4 promila, czyli na
kazde 1000 rozdanych ulotek od 2 od 4 0s6b zostanie za-
checonych przez ulotke do zakupu (http://www.akson).

Zupelnie inne wyniki prezentuje firma ,, Do skrzynek’,
ktéra w oparciu o swoje doswiadczenie i dane uzyskane
od klientéw podaje wskaznik skutecznosci ulotek na po-
ziomie 0,5% — 3% (www.doskrzynek.pl).

Najbardziej skuteczne kampanie reklamowe dla ulo-
tek bezadresowych moga osiagna¢ 3% - 5% wskaznik
skuteczno$ci, pod warunkiem, ze ulotki trafily do od-
powiedniego odbiorcy we wlasciwym czasie i miejscu
(www.asmedia.pl).

Naturalnie wszystkie dane podawane przez agencje re-
klamowe s3 danymi u$rednionymi, nie uwzgledniaja tez
zroznicowania skutecznosci ze wzgledu na wykorzysta-
ny rodzaj kanatéw dystrybucji.

3. GAZETKI REKLAMOWE JAKO FORMA
KOMUNIKACJI PRZEDSIEBIORSTWA Z RYNKIEM

Kolejnym krokiem w rozwoju ulotek bylo powstanie ga-
zetek reklamowych, ktére pojawily si¢ na polskim ryn-
ku wraz z powstaniem hipermarketéw, supermarketow
i dyskontow w latach dziewieédziesigtych XX wieku.
Gazetki reklamowe s3 drukami stuzacymi do przekazy-
wania i rozpowszechniania szybkiej informacji. Objetos¢
gazetek reklamowych to cztery strony i ich wielokrot-
nos¢. Gazetki reklamowe, nazywane czesto promocyjny-
mi, to bardzo popularna, zaréwno wéréd konsumentow,
jak i sprzedawcow forma reklamy. O ich popularnosci
decyduje bardzo wiele czynnikéw istotnych z punktu
widzenia klienta — m.in. atrakcyjna forma, zawarto$¢ in-
formacyjna, za$ z punktu widzenia sprzedawcy - m.in.
tatwa dystrybucja oraz stosunkowo niskie koszty. Waz-
nym argumentem przemawiajacym za wykorzystaniem
gazetek reklamowych przez wydawcow jest mozliwosé
wielokrotnego korzystania z nich w dowolnie wybranym
czasie.

Rozwdj w ostatnich dwudziestu latach sieci handlowych,
doprowadzil do wzrostu konkurencji pomiedzy nimi, co
jest doskonale widoczne rowniez w ilosci i jakosci gaze-
tek reklamowych wydawanych przez te sieci, oraz coraz
bardziej profesjonalnym ich przygotowaniu i dystrybu-
cji. Z badan wynika, ze 50-70% decyzji klientéw o do-
konaniu zakupu danego towaru podejmowanych jest
przed potka sklepowa w punkcie sprzedazy (Kaminska,
2011: 157). Fakt ten sktania producentéw i handlowcow
do prowadzenia intensywnych dzialan marketingowych
w punktach sprzedazy. Dlatego tez, sieci handlowe pro-
buja przyciaga¢ klientéw do swoich placowek, poprzez
dotarcie do nich z gazetkami reklamowymi, ktdre prze-
kazuja informacje o promowanych produktach, oraz
zachecaja klientow do wizyty w sklepie i zakupu innych
produktow nie umieszczonych w gazetce reklamowe;.

Z perspektywy czasu mozna powiedzie¢, ze rozwoj sieci
handlowych i ich zapotrzebowanie na ulotki reklamowe
oraz dystrybucje materialéw reklamowych pozwolit tak-

53



54

ze na dynamiczny rozw6j rynku reklamy w Polsce oraz
wzrost wymagan klientéw wobec tej formy reklamy.

Mozna wyrézni¢ dwa podstawowe rodzaje gazetek rekla-
mowych: gazetki Traffic oraz gazetki Lifestyle, natomiast
rzadziej wystepuja gazetki hybrydowe, ktdre tacza w roz-
nych proporcjach te dwa gatunki. Gazetka reklamowa
typu Traffic jest najpopularniejsza forma reklamy dru-
kowanej wsrdd sieci hipermarketéw i posiada kilka cha-
rakterystycznych cech. Przede wszystkim gazetka tego
rodzaju ukazuje si¢ regularnie co tydzien i jest to wyda-
nie standardowe, ktdre sprawia, ze kazda kolejna gazetka
jest zawsze obowiazujaca. Gazetki tego typu skupiajg sie
na zyciu codziennym, co oznacza, Ze nie ukazuja si¢ one
z jakiej$ specjalnej okazji, a asortyment przewaznie nie
nawiazuje do zadnej tematyki zwiazanej np. z dana porg
roku. Oferta znajdujaca si¢ w takiej gazetce opiera sig
zazwyczaj na tzw. multikategorii, a wiec prezentowany
asortyment nie skupia si¢ na wybranej kategorii produk-
tow, za$ pokazuje ona w jak najszerszy sposob przeglad
dostepnego w sklepie asortymentu oferowanych pro-
duktow. Gazetki tego typu dzieki ciaglosci druku sta-
nowig podstawowy srodek komunikacji marketingowej
pomiedzy potencjalnym konsumentem zainteresowa-
nym zakupem, a hipermarketem, ktory dzieki szerokiej
ofercie probuje przyciagna¢ klienta do siebie. Jednym
z gléwnych celow gazetki typu Traffic jest tzw. zaprezen-
towanie ,,pierwszej ceny” czyli najtanszych produktéow
z danej grupy towarowej. Zabieg taki buduje wrazenie
u klientdw, ze dana sie¢ oferuje generalnie najtafisze pro-
dukty (Szymborski, 2012: 74-76). Faktycznie jest tak, ze
oferowane w gazetce produkty sa przeceniane na czas
obowigzywania oferty danej gazetki, aby w rzeczywisci
by¢ najtaniszymi przez ten czas w swej kategorii. W ga-
zetkach tego typu oferowane sg przewaznie produkty
food, co jest spowodowane tworzeniem zdecydowanie
wigkszego obrotu na asortymencie food, wigkszg zmien-
noscig cen oraz mozliwoscig tworzenia specjalnych akcji
tygodniowych.

Drugi rodzaj gazetek reklamowych to gazetki typu Life-
style — jest to w przeciwienstwie do gazetek Traffic tylko
specjalne wydanie gazetki zwigzane np. z jakim$ swig-
tem, porg roku itp. Gazetka typu Lifestyle odzwierciedla
okres, ktory trwa w czasie obowigzywania gazetki, badz
jest bezposrednio przed nia. Ten typ gazetek nawigzuje
graficznie oraz asortymentowo do danego okresu (Szym-
borski, 2012: 74-76), np. w maju wydawane s gazetki
z produktami do grillowania, gdyz wtedy zaczyna si¢
ulubiony przez Polakdéw sposdb spedzania wolnego cza-
su. Grafika takiej gazetki powinna nawigzywac $cisle do
tematyki oraz do grupy docelowej danego asortymentu

(Meinardi, 2006: 9). Projekty typu Lifestyle to prezenta-
cja produktéw uzupelniajacych przeglad artykulow, kto-
re mozna znalez¢ na co dzien w ofercie hipermarketu.
Zazwyczaj jest to gama produktéw sezonowych, ktére
wystepuja tylko i wylacznie w czasie trwania kampanii
reklamowej.

Na stronach gazetek typu Lifestyle przewaza asortyment
non food, poniewaz ten typ gazetki prezentuje produk-
ty w ktore zaopatrzony jest hipermarket w zwigkszo-
nym nakladzie w czasie trwania kolportazu gazetki np.
w okresie przedwakacyjnym produkty do opalania i wy-
poczynku. W tym okresie wystepuje zdecydowanie wyz-
szy popyt na dany asortyment, ktérego cena jest row-
niez zwykle najbardziej atrakcyjna (Szymborski, 2012:
74-76).

W praktyce te dwa rodzaje gazetek reklamowych wy-
stepuja obok siebie i w ocenie wielu konsumentéw nie
réznig si¢ niczym. Jednak noéniki te majg inne zada-
nia marketingowe oraz inne cele sprzedazowe, ponadto
kazdy z nich powinien wywiera¢ inne odczucie u klien-
tach. Kazda z tych rodzajow gazetek jest rownie wazna
poniewaz wywiera wplyw na klienta w réznym okresie,
a ponadto ich réznorodno$¢ pozwala dotrze¢ do réznego
rodzaju klientéw. Zdarza sie, ze przedstawione powyzej
rodzaje gazetek reklamowych sg ze sobg taczone i gazet-
ka typu Traffic zawiera elementy typu Lifestyle i na od-
wrot.

Gléwnym zadaniem gazetki reklamowej jest przede
wszystkim prezentacja dostgpnych w sklepie produktow.
Gazetki reklamowe w zaleznosci od sieci prezentujg za-
zwyczaj od kilku do kilkunastu najlepszych ofert z da-
nego asortymentu. Jest to najobszerniejsze i najbardziej
wiarygodne zrédlo informacji o oferowanych produk-
tach oraz ich cenach w komunikacji pomiedzy sklepami
a konsumentami. Akcje promocyjne z wykorzystaniem
gazetek reklamowych wystepuja bardzo czgsto w stra-
tegii kazdej sieci hipermarketow i dyskontéw spozyw-
czych, a rocznie ponad 5 mld gazetek trafia do naszych
domoéw (www.dlahandlu.pl). Znaczna ilo$¢ sieci wyko-
rzystuje to narzedzie marketingowe w sposéb nieustan-
ny drukujac jednag gazetke po drugiej, przy czym akcje
promocyjne niekiedy naktadaja sie na siebie.

Gazetki reklamowe, przede wszystkim, korzystaja z re-
guly niedostepnosci polegajacej na przypisywaniu wiek-
szej wartosci tym mozliwosciom, ktdre staja sie dla ludzi
niedostepne. Wlasnie ta zasada jest najbardziej widocz-
na w gazetkach reklamowych, ktére oferuja wybrane
produkty w obnizonych cenach tylko w wybranym okre-
sie czasu, dodajac czesto kolejne ograniczenie, na przy-



kiad ilosciowe produktu. Regule niedostepnosci wyko-
rzystuje si¢ w celu wzbudzenia zainteresowania danym
produktem lub promocjg cenowa poprzez ograniczenie
czasowe i ilo§ciowe zakupu. Oznacza to ze klient moze
naby¢ produkt po obnizonych cenach tylko w pewnym
okresie czasu. Czesto takze stosowane sg hasla ,oferta
do wyczerpania zapaséw’, ,,ograniczona liczba egzem-
plarzy” lub “promocja do dnia...”, ktére odnosza si¢ do
ograniczono$ci produktu lub oferty. Wowczas w klien-
tach powinna sie ,wlaczy¢” reguta maksymalizacji wla-
snego interesu polegajaca na tym, iz chcg otrzymac jak
najwiecej oferowanego produktu za jak najnizsza ceng
(Mruk, 2004: 189).

Gléwnym elementem ktdry sprawia, iz gazetki rekla-
mowe s3 bardzo popularne jest ich wysoka docieralno$¢
do klientéw oraz skuteczno$¢ w zachecaniu do zakupu,
a przede wszystkim do skorzystania z promocji. Wedtug
badann GFK Polonia (raport Shopping Monitor 2012)
75% ankietowanych otrzymujacych gazetki reklamowe
podejmuje decyzje zakupowe na podstawie ich zawar-
tosci. Wedlug najnowszego raportu Monitor Promocji
2015 Agencji ARC Rynek i Opinia, az 67% konsumen-
tow czerpie informacje na temat promocji z gazetek.
Badania przeprowadzone pod koniec 2015 roku przez
Agencje Badan Rynku i Opinii MANDS dotyczace czy-
telnictwa gazetek reklamowych potwierdzajg tendencje
wzrostowa — az 88% respondentéw zadeklarowalo, ze
czyta badz przeglada w ciggu tygodnia co najmniej dwie
gazetki reklamowe, za$ uczestnicy badania zetkneli si¢
w ciagu tygodnia $rednio z 8 tytutami gazetek reklamo-
wych (MANDS, Badanie czytelnictwa gazetek).

4, WPLYW ULOTEK | GAZETEK REKLAMOWYCH
NA DECYZJE ZAKUPOWE KONSUMENTOW
W SWIETLE BADAN WELASNYCH

W przeprowadzonym badaniu empirycznym, ktérego
celem bylo sprawdzenie skuteczno$ci oddziatywania
ulotek i gazetek reklamowych wzieto udziat 235 osdb,
jednak z powodu ograniczenia wiekowego (od 18 lat) 12
z nich zostalo wylaczonych z dalszych analiz. Ostatecz-
nie badana proba sktadala si¢ z 219 0s6b w wieku od 18
do 62 lat. Z uwagi na wyksztalcenie, najliczniejsza grupe
stanowili studenci (n=94), 52 osoby miaty wyksztalcenie
wyzsze, 38 — $rednie, a 8 — podstawowe. 168 badanych
pochodzilo z miasta. Badanie przeprowadzono przy
wykorzystaniu Internetu oraz wérdd losowo wybranych
konsumentéw w miejscach, w ktdrych najczesciej zosta-
wia sie ulotki i gazetki reklamowe.

Do udzialu w badaniu zach¢cano respondentéw poprzez
portal spotecznosciowy Facebook. Wykorzystanie Inter-
netu do pozyskania informacji mialo na celu dywersy-
fikacje zrodla danych oraz pozyskanie jak najwigkszej
liczby respondentéw. Gromadzone dane byty na biezaco
rejestrowane w arkuszu kalkulacyjnym Excel. Zaréwno
badanie z wykorzystaniem Internetu jak i badanie bez-
pos$rednie przeprowadzono w miesigcach maj - czerwiec
2015 roku.

Ankieta zostala ograniczona do 11 pytan (dwa pytania
skladaty sie z kilku podpunktéw, co w sumie daje 16
mozliwo$ci odpowiedzi), aby unikng¢ znuzenia respon-
denta, odmowy wzigcia w niej udziatu, jak réwniez, aby
zapobiec udzielaniu odpowiedzi zdawkowych. W ankie-
cie zostaly wykorzystane pytania zamknigte i pélotwar-
te. Tam gdzie bylo to mozliwe zostaly zastosowane takie
formy odpowiedzi (np. warianty i skale), ktore redukuja
wysitek respondentow.

CHARAKTERYSTYKA PROBY BADAWCZE)J

Badanie zostalo przeprowadzone na 219 osobach (tyle
wypetnito prawidlowo cala ankiete). Grupa ta stanowi
40% o0s6b z 548, ktore zostaly poproszone o udzial w an-
kiecie badz zajrzaly na strone internetowa z ankieta.
Badana proba liczyta 103 kobiety (47%) i 116 mezczyzn
(53%).

Odnoszac si¢ do wieku respondentéw - zostali oni po-
dzieleni na pig¢ kategorii wiekowych: od 18 do 24 lat, od
25 do 34, od 35 do 44 lat i powyzej 55 lat. Wniosek, jaki
mozna wysnuc jest taki ze, zdecydowana wigkszos¢ ba-
danych, tj. 59 %, stanowia osoby mtode i bardzo miode
(ponizej 34 roku zycia).

Analiza miejsca zamieszkania badanych wskazuje, iz
wiekszo$¢ z nich, tj. 78%, mieszka w wiekszych miastach
powyzej 100 tys. mieszkancéw. Odsetek mieszkajacych
na wsi wyniost jedynie 4%, co moze wigzac sie z faktem,
iz badania ankietowe ,w terenie” zostaly przeprowadzo-
ne w Warszawie, Jablonnej i Legionowie, a zapytania
i prosby o internetowe wypelnienie ankiety zostaty po-
dobnie skierowane do 0s6b w wiekszosci mieszkajacych
w mieécie. By¢ moze ma to rowniez zwigzek z faktem,
ze aby osiggna¢ swoj cel, wiekszos¢ ulotek i gazetek re-
klamowych jest dystrybuowana w miejscach o duzym
zageszczeniu ludnosci, a wigc w miastach.

Wyksztalcenie respondentéw sklasyfikowano w pie-
ciu kategoriach: podstawowe, gimnazjalne, zawodowe,
$rednie i wyzsze. Niemalze identyczny odsetek respon-
dentéw bioracych udzial w badaniu to osoby z wyksztal-
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ceniem wyzszym i $rednim - odpowiednio 43% i 41%,
co ogolem daje 84% wszystkich badanych. Jesli chodzi
o osoby z wyksztalceniem $rednim to moga by¢ to za-
réwno Ci, ktdrzy juz zakonczyli swoja edukacje na tym
poziomie, jak i liczni studenci, ktérzy jeszcze nie skon-
czyli studiéw. W przypadku oséb z niskim i §rednim wy-
ksztalceniem odsetek ich byl stosunkowo niski — 10 %.
Mozna z tego wysnu¢ wniosek, ze spos$rdd osob, ktore
chca si¢ wypowiadacd i interesuje ich temat ulotek i gaze-
tek reklamowych przewazaja osoby z wyksztalceniem co
najmniej $rednim.

ANALIZA WYNIKOW BADAN | WNIOSKI

Wszyscy respondenci (100%) stwierdzili, Ze otrzymuja
ulotki i gazetki reklamowe. Jedno z pytan ankiety doty-
czylo tego czy respondenci zwracajg uwage na otrzymy-
wane materialy reklamowe w postaci ulotek i gazetek re-
klamowych. 86 % badanych stwierdzilo, ze tak — zwraca
uwage (rysunek 1). Potwierdza to wczesniej przytaczane
wyniki badan wtérnych, iz ta forma komunikacji marke-
tingowej z konsumentem jest zauwazalna, konsumenci
ja dostrzegaja, a tym samym trafia do ich $wiadomosci
i zostaje w pamieci, przez co osigga swoj cel i jest sku-
teczna.

Rysunek 1. Czy zwraca Pan/Pani uwage na materiaty reklamowe
w postaci gazetek reklamowych, katalogéw, ulotek?

Czy rwraca Pan/Pani uwage na

.materlaiy reklamowe w postaci
gazetek rekl, ych, katalogow,
ulotek?

tak nie

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie ankiety dotyczylo formy, w jakiej kon-
sumenci preferujg otrzymywanie ulotek i gazetek rekla-
mowych. Wiekszo$¢ oséb zdecydowanie woli, jesli takie
reklamy trafiaja do nich ,bezinwazyjnie”, a wigc nie sg
zaczepiani na ulicy, nie wrecza im sie ulotek osobiscie,
tylko sami mogg dokona¢ wyboru samodzielnie wyjmu-
jac je ze skrzynki pocztowej i albo je zachowa¢ albo od-
rzuci¢. Takich os6b preferujacych wrzucanie do skrzynki
pocztowej bylo 54%. Co ciekawe, dla 30% respondentow
nie miato to wigkszego znaczenia, a 11% preferuje zawie-
szanie ich bezposrednio na klamce - dosy¢ powszechna
forma rozprowadzania ulotek w ostatnich kilku latach
(rysunek 2).
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Rysunek 2. Jaka forme otrzymywania materiatéw reklamowych
Pan/Pani preferuje?

B60%

50%

40%

30%
20%

10%

—

Wreczanie na ulicy Zawieszanle na klamce

0% -
Wrzucanie do skrzynek

pocztowych Znaczenia

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym pytaniu zdecydowano si¢ na zbadanie opi-
nii respondentéw odnos$nie czynnikdéw majacych wptyw
na rozpoznawalno$¢ marki rozpowszechnianej przez
ulotki i gazetki reklamowe. Kontynuujac wigc my$l za-
wartg w poprzednim pytaniu, jesli kto$ juz zdecyduje si¢
na siegniecie po ulotke lub gazetke reklamowg, to naj-
wazniejsza rzecza, ktdra sklania jego lub ja do podjecia
decyzji zakupowej, jest zawarto$¢ tejze ulotki lub gazetki
reklamowej. Ponad polowa respondentow (51%) stwier-
dzila, ze informacje o promocjach zawarte w ulotkach sa
dla nich ,,bardzo wazne”, za$ 41% udzielito odpowiedzi,
ze ,wazne’. Rysunek 3 obrazowo przedstawia stopien
waznosci réznych czynnikéw, ktoére wplywaja na konsu-
menta. W pytaniu Jakie czynniki majg wedtug Pana/Pani
wplyw na rozpoznawalnos¢ firmy/marki rozpowszech-
nianej przez materialy reklamowe?, mozna byto udzieli¢
dwdch odpowiedzi. Ciekawe jest to, ze czestotliwo$¢ do-
starczania, nie miala tak duzego znaczenia w poréwna-
niu z szatg graficzng czy tez wielko$cia ulotki - co wyda-
je si¢ dziwne zwazywszy na fakt, ze konsumenci szukaja
w ulotkach i gazetkach reklamowych okazji do dokona-
nia zakupu po promocyjnej cenie, a wiec powinno im
zaleze¢ na jak najczestszych promocjach. Odpowiedzi
na powyzsze pytanie stanowig wazng wskazowke dla re-
klamodawcéw odnosnie czynnikéw majacych kluczowe
znaczenie przy ocenie materiatéw reklamowych przez
konsumentow.

Nie ma to dla mnie
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Rysunek 3. Jakie czynniki maja wedtug Pana/Pani wptyw na roz-
poznawalno$¢ firmy/marki rozpowszechnianej przez materiaty
reklamowe?

Irédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan .

Przeanalizowanie danych pokazanych na rysunku 4
wskazuje, ze liderem wydatkéw reklamowych na ulotki
i gazetki reklamowe jest sektor spozywczy, ktory w duzej
mierze opiera swe strategie reklamowe na prezentowaniu
aktualnej oferty i generowaniu potrzeb poprzez wlasnie
taka forme kontaktu z konsumentem. 71% responden-
tow w badaniu potwierdzito, ze korzysta z gazetek rekla-
mowych przed dokonaniem zakupu zywnosci. Moze to
$wiadczy¢ o tym, ze albo najwigcej odniesien zawartych
w ulotkach i gazetkach reklamowych dotyczy zywnosci
i przez to ma to wptyw na decyzje zakupowe, albo kon-
sumenci selektywnie wybieraja zywno$¢ z gazetek rekla-
mowych, jako produkty podstawowego zainteresowania.
Druga z kolei grupa produktéw, ktére kupuja klienci pod
wplywem tresci zawartych w ulotkach i gazetkach rekla-
mowych sg zabawki. Az 56% respondentdw to przyznalo.
Natomiast 43% badanych korzysta z gazetek przy doko-
nywaniu zakupu débr trwatego uzytku typu RTV AGD.
Jedynie 5% badanych stwierdzilo, ze nie zwraca uwagi na
gazetki reklamowe i ulotki przed dokonaniem zakupu.

Rysunek 4. Przed zakupem jakich produktéw korzysta Pan/Pani
z oferty umieszczonej w gazetkach reklamowych?

80%

Sprzet RTV Sprzet komp.,
AGD telefony
kom.

QOdziei Zabawki Inne nie zwracam

uwagi

Irédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zapytano rowniez respondentéw o przyczyny negatyw-
nych odczu¢ w stosunku do ulotek i gazetek reklamo-
wych. Do pytania przyporzadkowano trzy najbardziej
prawdopodobne odpowiedzi oraz opcje ,,inne” (rysunek
5). Mozna byto udzieli¢ tylko jednej odpowiedzi w tym
wypadku. Analizujac przyczyny, z powodu ktdrych ulot-
ki i gazetki reklamowe sg ignorowane, najwiekszy odse-
tek 0sob (43%) stwierdzito, ze ulotki i gazetki reklamowe
s~wprowadzajg klientow w blad”. Drugg z rzedu wielko$¢
liczby wskazan uzyskata opcja nachalnosci, jakie ze soba
niosa tego typu materialy reklamowe. Warto zauwazy¢
w tym miejscu, Ze obie te odpowiedzi podkreslaja nega-
tywne cechy charakterystyczne nie tylko dla ulotek i ga-
zetek reklamowych, ale jak wynika z badan nad reklamg
w szerszym kontekscie, rowniez sg charakterystyczne dla
innych rodzajéw medidw, w ktoérych umieszczane sg ko-
munikaty marketingowe skierowane do klienta, takich
jak telewizja czy tez kolorowe czasopisma. 13% respon-
dentéw skorzystalo z opcji otwartej pytania i zadeklaro-
walo, ze przyczyng sa inne czynniki - np. reklamowanie
niepotrzebnej ustugi, niezrozumiale przeslanie, malo
interesujaca szata graficzna, itp. Zaledwie 7% respon-
dentéw stwierdzito, ze nie majg powodu do irytacji, jesli
chodzi o ulotki czy tez gazetki reklamowe.

Rysynek 5. Co najbardziej Pana/Pania irytuje w formie reklamy
jaka sa ulotki, gazetki?

50%

45%

40%

Nachalnosc

Wprowadzanie
klientow w btad

Nic mnie nie irytuje Inne

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

5. PobsumowANIE

Celem kazdego reklamodawcy jest, jak najszersze dotar-
cie z przekazem reklamowym do grupy docelowej oraz
naklonienie klientéw do dokonania zakupdéw. Analiza
skutecznodci dzialan reklamowych pozwala na zmini-
malizowanie ryzyka podejmowanych decyzji marketin-
gowych w warunkach stale zmieniajacego si¢ otoczenia
rynkowego oraz zwiekszenie efektywnos$ci dotarcia re-
klamy do wybranej grupy. Badanie efektywnosci reklamy
(kampanii reklamowej) opiera si¢ zatem na zidentyfiko-
waniu szerokiego wachlarza czynnikéw wplywajacych
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na skuteczno$¢ reklamy. Dokonujac oceny efektywnosci
reklamy przeprowadzana jest analiza wpltywu wszystkich
zmiennych zwiazanych z kampania reklamowgq na wyni-
ki sprzedazy okreslonego produktu. Mozna w ten sposob
uzyska¢ informacje jak skutecznie rozwija¢ dang marke,
przyczyni¢ sie do zwigkszenia sprzedazy oraz osiggnaé
mozliwie najwyzszy zwrot z inwestycji na kampanie re-
klamowe.

Z uwagi na brak mozliwosci uzyskania od reklamo-
dawcow danych dotyczacych wielkosci sprzedazy oraz
poniesionych nakladéw, w artykule pominieto analize
efektywnosci, a skupiono si¢ na zbadaniu skutecznosci
tradycyjnych form reklamy. Z przeprowadzonych badan
wynika, iz 86% badanych osob zwraca uwage na prze-
kazywane im materialy reklamowe w postaci ulotek
i gazetek reklamowych. Zdecydowana wigkszo$¢ osob
preferuje otrzymywanie ww. materialéw reklamowych
poprzez bezposrednie ich umieszczanie w skrzynkach
pocztowych.

Ciekawe wyniki dostarczaja odpowiedzi na pytanie:
»Przed zakupem jakich produktéw korzysta Pan/Pani
z oferty umieszczonej w gazetkach reklamowych?”
Znaczna ilo$¢ 0sdb, bo az 71% przyznalo, iz przy zakupie
zywnoéci zwraca uwage na informacje zawarte w otrzy-
manych materialach reklamowych, za$ 43% przy zaku-
pie sprzetu RTV i AGD. Wysoki jest takze wspotczyn-
nik os6b dokonujacych wyboru odziezy i zabawek pod
wplywem ulotek i gazetek, ktory odpowiednio wynosi
39% i 56%.

Wyniki ankiety wskazaly takze aspekty niepozadane
przez respondentow w badanych formach reklamy -
37% badanych wskazala na nachalno$¢, a 43% na wpro-
wadzanie w blad, jako czynniki wywolujace ich irytacje.
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