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Raport z badania

Październik 2019

BADANIE WŚRÓD DYREKTORÓW 
MARKETINGU DOTYCZĄCE 
GAZETEK PROMOCYJNYCH
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SPIS TREŚCI

Informacje o projekcie

Wnioski i rekomendacje

WYNIKI

1. Źródła wiedzy o rynku

2. Trendy w komunikacji marketingowej

3. Narzędzia wykorzystywane w komunikacji marketingowej

4. Opinia dyrektorów marketingu na temat papierowych gazetek reklamowych

5. Fakty rynkowe i perspektywa shoppera

6. Czynniki wyboru firm dystrybuujących, satysfakcja z usług firmy, sugestie 

kierunków rozwoju

7. Ocena narzędzi:

serwisy agregujące gazetki, pakietowanie, newsletter
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IDI  (Indywidualne Wywiady Pogłębione), wywiady osobiste prowadzone osobiście lub w formie 

telefonicznej 

60 minut

TOTAL N=6

Wywiady z dyrektorami marketingu lub osobami na kierowniczych stanowiskach, odpowiedzialnymi za 

strategię marketingową i budżet w firmach, w których stosuje się lub stosowano gazetki reklamowe 

dystrybuowane do skrzynek przynajmniej od czasu do czasu.

Rekrutowano osoby z ogólnopolskich sieci zajmujących się sprzedażą detaliczną, różnych kategorii 

produktów, od spożywczych poprzez kosmetyczno-chemiczne czy zajmujące się wyposażeniem domu.

Osoby badane to kierownicy z dużym stażem w marketingu, dorobkiem minimum 7 letnim, ale najczęściej to 

osoby pracujące w obszarze marketingu od ponad 10 lat. 

Cała Polska

INFORMACJE O PROJEKCIE

METODA

LOI

PRÓBA

ZASIĘG

Czerwiec – październik 2019
TERMIN 

REALIZACJI

POZNANIE NAJLEPSZYCH KANAŁÓW KOMUNIKACJI Z DYREKTORAMI 

MARKETINGU, ZROZUMIENIE ROLI GAZETEK REKLAMOWYCH DLA FIRM Z 

BRANŻY RETAIL WŚRÓD NARZĘDZI MARKETINGOWYCH, POZNANIE TRENDÓW 

W OBSZARZE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

CEL
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PODSUMOWANIE – WNIOSKI I REKOMENDACJE 1/4

 Dyrektorzy marketingu podkreślają ogromne znaczenie dywersyfikacji narzędzi komunikacji marketingowej i zachowanie synergii 

pomiędzy kanałami i stosowanymi narzędziami. Różne media mają unikatowy charakter konsumpcji, komunikat marketingowy trafia 

za ich pośrednictwem do różnych grup, dlatego też istotne jest zróżnicowanie narzędzi, które zapewni najszerszą grupę odbiorców, 

oraz odpowiednie wzmocnienie komunikacji.

 Papierowe gazetki dystrybuowane bezadresowo to w dalszym ciągu bardzo skuteczne narzędzie, nie do zastąpienia przez większość 

badanych sieci detalicznych. Znaczenie papierowych gazetek jest podyktowane wynikami sprzedaży, jak również informacjami 

płynącymi od konsumentów, potwierdzającymi skuteczność tego narzędzia. Obecnie przedstawiciele firm w zależności od potrzeb 

modyfikują budżet  przeznaczany na druk i kolportaż papierowych gazetek promocyjnych, zmiany dotyczą zarówno powiększania jak i 

redukcji budżetu. Niemniej w opinii rozmówców odejście od papierowych materiałów reklamowych jest nieuchronne z powodu stylu 

życia młodych pokoleń, które wyrosły w nurcie digital i dla których gazetki papierowe są zbędne. Wraz z dominacją tej grupy osób na 

rynku wydatki firm na gazetki papierowe będą maleć. Z drugiej strony konieczność dywersyfikacji narzędzi w ocenie rozmówców sprawi, 

że nie zostaną całkowicie wycofane z portfolio narzędzi marketingowych firm detalicznych.

 Rozmówcy wskazywali trzy kierunki trendów: digitalizację komunikacji marketingowej, dążenie do personalizacji i customizacji przekazu 

marketingowego i oferty, oraz rosnące znaczenie customer experience i klientocentryzmu.

Celem planowanych działań marketingowych jest odpowiedni dobór narzędzi do percepcji konsumentów, w dobie zmian 

istotne jest śledzenie trendów i bieżąca analiza skuteczności danych narzędzi. Rozmówcy dzielili się na zwolenników jak i 

przeciwników narzędzia jakim są gazetki reklamowe, stąd warto podkreślać zalety tego rozwiązania, ale również odnosić się 

do zastrzeżeń. W komunikacji z grupą managerów należy pokazywać zrozumienie kierunku trendów, jednocześnie 

podkreślać znaczenie gazetek papierowych dla obecnego konsumenta i rolę jaką pełnią. 
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PODSUMOWANIE – WNIOSKI I REKOMENDACJE 2/4

 Rozmówcy podkreślają, że największą barierą dla inwestowania w gazetki reklamowe jest brak pewności dotarcia z komunikatem do 

odbiorcy jak również dotarcia do właściwego odbiorcy. Z jednej strony jest to kwestia jakości samej dystrybucji, ale również 

analitycznych rozwiązań umożliwiających precyzyjne określanie stref wpływu. W ocenie dyrektorów marketingu brak pewności dystrybucji 

jest największym problemem dotyczącym tego narzędzia i dotyczy wszystkich firm działających w tym obszarze.

 Niemal wszystkie firmy detaliczne objęte badaniem współpracują z kilkoma dostawcami zajmującymi się drukiem i kolportażem gazetek 

równolegle, szczególnie widać to w firmach, które w większym stopniu opierają strategię o gazetki papierowe. Główną przyczyną jest 

minimalizowanie ryzyka dla firmy, jakie niesie poleganie na jednym dostawcy usług. W opinii dyrektorów marketingu dotyczy to zarówno 

lepszej oferty cenowej jak i uniknięcia sytuacji związanych z niespodziewanym brakiem możliwości wywiązania się z usługi kolportażu 

przez dostawcę.

 W większości firm detalicznych decyzja odnośnie wyboru dostawcy usług kolportażu podejmowana jest przez dział marketingu. 

Najważniejszym kryterium jest relacja ceny do jakości usługi. Znaczenie ma też wielkość i zasięg firmy. Duże sieci detaliczne 

preferują współpracę z większymi firmami, które są stabilne i mogą zapewnić dystrybucję na terenie kraju i mają wypracowane standardy 

pracy i jakości. Aspekt cenowy jest istotny, jednak w efekcie końcowym rozliczana i brana pod uwagę jest jakość dystrybucji.

 Klienci współpracujący z firmą CTRL System są zadowoleni ze współpracy, do głównych wskazywanych zalet firmy należą: duży, 

ogólnopolski zasięg, pewność co do kondycji firmy, a także wyższa jakość w porównaniu do innych firm. Minusem są różnice w jakości 

dystrybucji kolportażu pomiędzy regionami Polski. 

Jakość dystrybucji to największy problem nurtujący przedstawicieli sieci detalicznych. Warto prowadzić stały monitoring 

satysfakcji z usług firmy, jeżeli nie jest to jeszcze w standardzie działań. W ankiecie warto pytać o satysfakcję z usług oraz o

satysfakcję z usług vs. konkurencja, wskaźnik Net Promoter Score, jak również analizę jakości pracy w swoich regionach.

Drugim działaniem, które warto rozważyć jest opracowanie i oferowanie rozwiązania dającego klientom 100% pewność co 

do jakości kolportażu. Rozmówcy wymieniali tu kierunek oparty o rozwiązania technologiczne, GPS. 
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Chcąc rozwijać usługi pakietowania należy podjąć szeroko zakrojone działania edukujące klientów odnośnie tego narzędzia. 

Warto podkreślać zalety, jak również rozwiewać wątpliwości i zastrzeżenia. W komunikacji należy pokazywać case studies, 

a także przykłady funkcjonowania tego rozwiązania z innych krajów. 

Ciekawym pomysłem na kierunek rozwoju firmy jest zbudowanie synergii z innymi branżami zajmującymi się marketingiem i 

reklamą (tj. domy mediowe czy agencje reklamy outdoor) w celu wypracowania wspólnych rozwiązań, dających lepsze 

możliwości dopasowania wszystkich podejmowanych działań reklamowych. Sceptycy jednak sugerują rozwinięcie innego 

obszaru działalności, który nie będzie się opierał wyłącznie o dystrybucję reklamowych materiałów papierowych.

PODSUMOWANIE – WNIOSKI I REKOMENDACJE 3/4

 Dyrektorzy marketingu zdają sobie sprawę z konieczności rozwoju innych form komunikacji z pokoleniem będącym „on-line”, większość 

firm inwestuje lub rozwija istniejące rozwiązania, które to umożliwią. Do przykładów takich działań można zaliczyć platformy 

marketingowe, chmury, aplikacje czy zintegrowane systemy lojalnościowe. Obszar inwestycji w te narzędzia nie był jednak szczegółowo 

omawiany przez uczestników badania przez wzgląd na tajemnicę przedsiębiorstwa.

 Pakietowanie materiałów promocyjnych jest bardzo mało znane przez większość dyrektorów marketingu. Ogólnie pomysł spotkał się z 

zainteresowaniem i przychylnością, jednak ocena pomysłu oparta o wyjaśnienie nie wystarcza do dokładnej analizy zalet i wad tego

rozwiązania. Zaletą w opinii rozmówców jest brak dużej ilości materiałów wysypujących się ze skrzynki, odpowiedni dobór tych 

materiałów, a także dodatkowy benefit np. bon czy próbka. Zastrzeżenia dotyczyły tego, czy materiały będą odpowiednio dobrane do

odbiorcy, czy nie będą się kanibalizować, lub z powodu złego dobrania będą lądować w koszu. Kolejną wadą jest wyższa cena i podobnie 

jak w przypadku standardowego kolportażu – brak pewności dystrybucji w odpowiednie miejsca.

 Najczęściej wymienianym narzędziem, które może w przyszłości konkurować z papierową gazetką, to e-gazetka, lub inne formy 

przeznaczone na mobile np. aplikacja sieci, program lojalnościowy, które dopasowują lub będą dopasowywać produkty jak również treści 

do konkretnego użytkownika. W opinii dyrektorów marketingu rozwiązania tj. serwisy agregujące to must have, sieci detaliczne muszą już 

tam być i są gdyż same serwisy o to dbają. Pozostałe rozwiązania również są bardzo ważne i będą rozwijane.
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PODSUMOWANIE – WNIOSKI I REKOMENDACJE 4/4

 Kierownicy marketingu czytają profesjonalne wydawnictwa papierowe, ale również różne portale internetowe poświęcone marketingowi. 

To dosyć hermetyczne środowisko, obserwujące działania swojej konkurencji, jak również wymieniające się opiniami czy 

doświadczeniami. Znajomość trendów w branży oraz w marketingu i bycie na bieżąco z nowinkami to jedno z wielu istotnych zadań tej 

grupy managerów.

 Rozmówcy wskazywali na korzystanie z takich publikacji jak: Wiadomości Handlowe, Puls Biznesu, Marketer+ a także serwisów on-line: 

Marketing przy kawie, Online Marketing, Media i Marketing Polska, Harvard Business Review, Retailwire, jak również serwisu 

społecznościowego dla profesjonalistów LinkedIn. Minusem większości publikacji jest pobieżny i bardziej publicystyczny charakter, 

niekiedy nie podparty konkretnymi badaniami. Drugą wadą jest powielanie się tematów i tendencyjność. W opinii marketerów brakuje 

rzetelnych opracowań bazujących na badaniach lub analizach, które mogłyby dostarczyć odpowiedzi na temat przyszłości.

 Komunikacja z kierownikami marketingu poprzez papierowy newsletter jest jakimś pomysłem na nawiązanie komunikacji, 

jednak planując taką formę należy mieć na uwadze, że ta grupa managerów ma dostęp do wielu źródeł, zarówno 

profesjonalnych jak i bardziej publicystycznych, zarówno polskich jak i zagranicznych. Dobór tematów nie może być 

banalny, ani zbyt pobieżny. Jest to dosyć hermetyczna grupa osób, która się ze sobą kontaktuje i wymienia opiniami i 

doświadczeniami może to stanowić zaletę, którą można w sposób odpowiedni wykorzystać. 

 Częstotliwość wydawania, forma i dobór treści to kluczowe kwestie, które muszą być strategicznie zaplanowane. Warto 

zastanowić się w przyszłości nad elektroniczną wersją newslettera.

 Warto rozważyć swoją obecność w publikacjach papierowych czy online poświęconych marketingowi, poprzez napisanie 

artykułu lub publikowanie wyników badań.
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KLUCZOWE REKOMENDACJE

Prowadzenie badań konsumenckich i publikacja w prasie branżowej (klasycznej lub on-

line) wyników, które będą wspierać i poszerzać wiedzę marketerów na temat roli gazetek, 

tego jak są wykorzystywane i na jaką skalę.

Rozwój systemów niezależnego monitoringu dystrybucji materiałów reklamowych, 

opartych o rozwiązania technologiczne, który da klientom pewność jakości dotarcia. Jak 

również rozwój lub odpowiednią komunikację narzędzi służących do odpowiedniego 

targetowania.

Rozwinięcie usługi pakietowania wymaga podjęcia działań edukacyjnych, poprzez 

obecność w wielu kanałach, również wydaniach branżowych. W komunikacji należy podkreślać 

zalety, jak również adresować zastrzeżenia marketerów.

Warto rozważyć możliwość nawiązania współpracy z firmami zajmującymi się reklamą 

outdoor lub reklamą w mediach by umożliwić i ułatwić klientom utrzymanie synergii między 

kanałami i narzędziami marketingowymi.
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DYREKTORZY MARKETINGU KORZYSTAJĄ Z WIELU ŹRÓDEŁ WIEDZY. NADAL 

POPULARNE W TEJ GRUPIE SĄ WYDAWNICTWA PAPIEROWE, JEDNAK CZĘSTO 

WYBIERANE I RÓWNIE WAŻNE SĄ SERWISY ONLINE

Dla handlu, 

LinkedIn, 

Marketing przy 

kawie, Online 

Marketing, Media 

i Marketing 

Polska, 

Retailwire, 
Retail Summit, 

Kongres FMCG, 

Customer Loyalty

Summit, I Love 

Marketing, inne 

branżowe

Wiadomości 

Handlowe, Puls 

Biznesu, 

Marketer+, 

Gazeta Prawna, 

Harvard 

Business Review

Najczęściej wymieniane źródła wiedzy to m.in. 

papierowe i elektroniczne wydania magazynów 

branżowych dotyczące marketingu, biznesu, jak 

również branży w jakiej działa firma.

 Równolegle marketerzy korzystają z portali czy 

magazynów internetowych, znaczenie ma też portal 

społecznościowy dla profesjonalistów LinkedIn.

 Uczestnictwo w konferencjach kilka razy w roku. 

Czasem również jako prelegenci.

Śledzenie działań konkurencji, a także wymiana 

doświadczeń między członkami grup branżowych, 

spotkania z firmami działającymi w obszarze 

marketingu i reklamy.

Inspiracja, 

Informacja, że się 

pojawiło coś 

ciekawego/ nowego

Funkcja:

Inspiracja, nowinki, 

pogłębienie wiedzy, 

wyszukanie źródeł

Inspiracja, 

wymiana 

doświadczeń

Bycie na bieżąco, 

wymiana 

doświadczeń, 

nowinki, 

pogłębienie wiedzy
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POMIMO DUŻEJ DOSTĘPNOŚCI ŹRÓDEŁ POLSKICH I ZAGRANICZNYCH MNIEJ JEST 

PUBLIKACJI OPARTYCH NA BADANIACH, GŁĘBIEJ DOTYKAJĄCYCH ZJAWISK I

PROBLEMÓW MARKETINGU

…źródła nie zawsze są wystarczające, tematy są 

powielane, traktowane dosyć pobieżnie, a 

poziom treści jest bardziej publicystyczny

Z jednej strony jest bardzo duża ilość informacji, które 

trzeba przyswoić, ale z drugiej strony…

… tematy są skierowane głównie na trendy 

on-line, które są bardziej „sexy”

…jest mniej publikacji opartych na badaniach, w 

kontekście rozwiązań offlinowych, ale również brakuje 

głębszych publikacji dotyczących prognozowania 

przyszłości

Od dłuższego czasu całość, przynajmniej większość

konferencji czy wydarzeń, informacji, które, w których

biorę udział dotyczy online przede wszystkim. Natomiast

to, że pojawił się online i on się rozwija, nie spowodowało,

że offline zniknął nagle. Tam też są cały czas narzędzia

cały czas rozwijane. Też jest wiele informacji, nowych

rzeczy, które się pojawiają. Natomiast przynajmniej ja (…)

uważam, że mam niedosyt takiej wiedzy, takich informacji,

poza wydarzeniami branżowymi dotyczącymi materiałów

POS w sklepie. Wywiad 2

(…) myślę że takie głębsze raporty w tym temacie

przydałyby się, jeśli chodzi o prognozowanie

przyszłości. No bo mamy wiele czynników, które

tak naprawdę rynek bardzo dynamicznie się

zmienia, jesteśmy w fazie gwałtownych zmian

rynkowych ze względu na nowe pokolenie, które

wchodzi do naszych sklepów i za chwilę będzie

stanowiło większość,(…) No i też w jakiś sposób

szukamy jakiś wiarygodnych informacji do tego,

żeby odpowiednio przygotować skuteczne

narzędzia komunikacyjne. Wywiad 4

…marketerzy czują potrzebę uzupełniania wiedzy, aktywnie poszukują informacji na 

nurtujące ich zagadnienia, gromadzenie i aktualizowanie wiedzy o rynku i trendach 

branżowych to ich chleb powszedni.
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Customer experience w praktyce, czyli nie tylko 

umiejętne wsłuchanie się w głosy i to – w przypadku 

naszej sieci i naszej branży w ogóle – masowe. … 

Ale trzeba potrafić tę wiedzę w czasie, najlepiej 

rzeczywistym, przetworzyć i zastosować w… jakby 

reagować na tę wiedzę. Wywiad 3

A drugi temat to jest personalizacja różnego rodzaju. I ona 

może się objawiać na różnych aspektach, czy to jest 

personalizacja komunikacji, to jest taka, powiedzmy, 

najprostsza rzecz. Czyli, to, o czym mówiliśmy, ale tutaj 

wchodzą w grę jakieś programy lojalnościowe, czy zgody na 

komunikację itd. To mówimy o takiej personalizacji. Ale też 

jest, jakby, drugi świat tej personalizacji, tzn. personalizacja 

oferty i produktów. Wywiad 1

Design thinking. Kwestia podejścia 

projektowego, takiego skoncentrowanego na 

użytkowniku. Czyli cały human centered

design. [w jaką stronę zmierza marketing?] 

Personalizacji przekazu Wywiad 2

OBSERWOWANE ZMIANY W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ DOTYCZĄ ZARÓWNO 

TREŚCI JAK FORMY. ROZWIJA SIĘ  PERSONALIZACJA I CUSTOMIZACJA OFERTY I 

PRZEKAZU, MOCNO ROZWIJA SIĘ SFERA DIGITAL

Personalizacja komunikacji, a z drugiej 

strony customizacja oferty i produktów, 

dopasowanie do klienta produktów i usług

Customer Experience, customer-

centricity 

Przenoszenie komunikacji 

marketingowej do sfery digital

1

2

3
W kierunkach 

marketingowych pierwszym, 

najważniejszym trendem jest 

przenoszenie wszystkiego do 

digitalu. Wywiad 5

Zmiany widać w obszarze internetu i 

mierzalności efektywności marketingowych 

personalizacji i lepszego dopasowania 

komunikatu do klienta, zarządzania contentem

i rozwijania contentu, który będzie bardziej 

wartościowy dla klienta, oraz wszystkiego co 

się wiąże z mobilnym marketingiem. Wywiad 6



16C
o
p
y
ri
g

h
t 

©
 2

0
1
9
 T

h
e
 N

ie
ls

e
n
 C

o
m

p
a
n
y
 (

U
S

),
 L

L
C

. 
C

o
n
fi
d

e
n
ti
a

l 
a
n
d
 p

ro
p
ri
e

ta
ry

. 
D

o
 n

o
t 

d
is

tr
ib

u
te

.

 Komunikacja marketingowa zmieni się, z powodu zmian 

demograficznych społeczeństwa. Starsze pokolenia „offline” będą 

stanowić mało znaczącą mniejszość, młodsze zdigitalizowane

pokolenie wejdzie w wiek średni i etap kumulacji zasobów, 

podczas gdy pokolenia które wyrosły w świecie online, wejdą w 

dorosłość. Stąd marketerzy widzą nieuniknioną konieczność 

zmiany sposobu komunikowania z klientami.

 Zmiana nie nastąpi bardzo szybko, będzie to ewolucja a nie 

rewolucja, niemniej jest nieuchronna i będzie systematycznie 

postępować odcinając metody offline.

Ale myślę, że też jakby ta 

świadomość ekologii i 

zmieniających się trendów wśród 

młodych ludzi jakby pewne 

rzeczy naturalnie wymusi 

[odejście od gazetek] Wywiad 4

Wyzwaniem, przed którym stoimy, jest przeniesienie 

gazetek zupełnie do online. Myślę, że w przeciągu, to 

jest kwestia pokolenia. Kwestia pokoleniowa. W tej 

chwili pokolenie, które nie jest natywne pod względem 

elektroniki i online, jest znaczącą, stanowi znaczącą 

część naszych klientów. To nie jest kwestia miesiąca, 2 

czy 3, tylko kwestia lat, do 10 lat, może szybciej. Kiedy 

te gazetki na pewno odetniemy. Wywiad 2

DYREKTORZY MARKETINGU WIDZĄ KONIECZNOŚĆ ZMIANY SPOSOBU KOMUNIKACJI 

Z MŁODYM POKOLENIEM KONSUMENTÓW WCHODZĄCYCH W DOROSŁOŚĆ. NOWE 

POKOLENIA BĘDĄCE ONLINE, NIE ROZSTAJĄCE SIĘ ZE SWOIM SMARTFONEM

WYZNACZAJĄ KIERUNEK ZMIAN

Nie wiem czy dla tych młodych ludzi 

dystrybucja gazetki ma jakieś 

znaczenie. Dla młodych ludzi ważne 

jest korzystanie z tej gazetki i dla 

nich smartfony, czy dotarcie online 

jest podstawą (…). Wywiad 4

Ja myślę, że to jest naturalna 

ewolucja, po prostu komunikacji 

i ta naturalna ewolucja 

komunikacji nastąpi. Wywiad 4
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(…) w niektórych sieciach tak długo, 

jak będą żyć jeszcze klienci, dla 

których teraz gazetka papierowa jest 

ważna, czyli starsze osoby i będą 

oczekiwać, będą chciały korzystać z 

tego narzędzia. To jest proces, który 

jeszcze potrwa wiele lat. Wywiad 3

PAPIEROWE GAZETKI SĄ OBECNIE ISTOTNYM I SKUTECZNYM NARZĘDZIEM 

KOMUNIKACJI, JEDNAK Z BIEGIEM CZASU I WRAZ ZE ZMNIEJSZANIEM SIĘ LICZBY 

OSÓB Z POKOLENIA „OFFLINE” ZNACZENIE BĘDZIE CORAZ MNIEJSZE 

W opinii marketerów gazetki papierowe są chętnie używane 

przez konsumentów, stanowią istotne i skuteczne narzędzie do 

komunikacji z klientem. 

Młode pokolenie będące „online” coraz mniej korzysta z „papieru”, 

dlatego też detaliści udostępniają gazetki również online w wielu 

miejscach – własnych stronach, serwisach agregujących lub aplikacjach. 

Obecność w tych serwisach w opinii rozmówców jest koniecznością.

Jednak…

Co w przyszłości…

Większość osób używających 

gazetki, korzysta z agregatorów 

gazetek. To są łatwe narzędzia z 

mechanizmami do porównywania. 

Raczej mam wrażenie, że póki co to 

się uzupełnia. Ale cel jest taki, żeby 

zlikwidować papier w ogóle.

Wywiad 2

Marketerzy oceniają że wraz ze zmniejszaniem się liczby osób z pokolenia 

wychowanego offline zniknie potrzeba drukowania gazetek, zostaną one 

zastąpione przez gazetki online, obecność w social mediach. Perspektywa i 

prognoza z czego będą korzystać konsumenci przyszłości nie jest jednak 

podparta szeroko zakrojonymi badaniami, dokładna skala nie jest znana.

Przyszłość
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ZGODNIE Z PRZEWIDYWANIAMI DYREKTORÓW MARKETINGU ODEJŚCIE OD 

GAZETEK PAPIEROWYCH BĘDZIE NASTĘPOWAĆ STOPNIOWO, A BUDŻETY BĘDĄ 

PRZESUWANE W OBSZAR DIGITAL. POTRZEBA DYWERSYFIKACJI NARZĘDZI 

KOMUNIKACJI SPRAWI, ŻE WIĘKSZOŚĆ FIRM NIE ZDECYDUJE SIĘ NA CAŁKOWITĄ 

REZYGNACJĘ Z FORMY PAPIEROWEJ

Przedstawiciele branży retail szukają alternatywnego sposobu komunikacji 

z klientami, część z nich już inwestuje w nowe narzędzia online lub rozwija 

istniejące.

W przyszłości działania marketingowe nadal będą 

zdywersyfikowane i będą korzystać z wielu narzędzi 

zarówno offline jak i online, jednak największy udział 

będą miały działania w internecie.

Zmiany ograniczające wydatki na gazetki papierowe są 

przewidywane przez większość marketerów, nie będą jednak 

zachodzić w sposób gwałtowny, będzie to ewolucja a nie 

rewolucja, prognozowana na 5-10 lat, a nawet dłużej. 

Działania będą dopasowane do tego jak długo konsumenci 

będą chętnie korzystać z tej formy promocji.

Będziemy reagować na to, co się będzie działo na rynku i w

którą stronę klienci będą się rozwijać jeśli chodzi o konsumpcję

różnych nośników reklamowych, ale w ogóle nie zastanawiamy

się nad tym, bo to będą rzeczy, które się same trochę zadzieją.

Jeśli będzie faktycznie tak, że za 5 lat pojawią się jakieś nowe

formy komunikacji, które zdominują rynek, no to pewnie

będziemy się do nich dostosowywać, natomiast trudno jest

powiedzieć jakie one będą, bo dzisiaj ludzie tak a nie inaczej

konsumują media i po prostu dostosowujemy się do tego, do

tych przyzwyczajeń i nawyków ludzi. Wywiad 6

(…) na dzisiaj dla nas to jest 5 [znaczenie 

gazetek]. Więc określam, że za jakiś czas to 

będzie 3. Ale myślę, że między 3 a 2 

zatrzymamy się, dlatego, że tą bliskość (..) 

chcemy budować z otoczeniem. Więc ja nie 

traktuę tego jako zagrożenie, tylko jako 

naturalną ewolucję, naturalną potrzebę po 

prostu bycia w różnych miejscach i 

posługiwania się różnymi narzędziami 

komunikacyjnymi do różnych grup odbiorców 

i po prostu dedykowanie, dywersyfikacja 

narzędzi do odpowiednich grup odbiorców 

aby było skutecznie odbierane. Wywiad 4
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GAZETKI ONLINE TO NAJCZĘŚCIEJ WYMIENIANE NARZĘDZIE, KTÓRE MOŻE W

PRZYSZŁOŚCI KONKUROWAĆ Z GAZETKAMI PAPIEROWYMI. NA DRUGIM MIEJSCU SĄ 

WSKAZYWANE SZEROKO ZAKROJONE DZIAŁANIA W OBSZARZE MOBILE, 

ISTNIEJĄCE, ALE RÓWNIEŻ NOWE, KTÓRE BĘDĄ SIĘ POJAWIAĆ

Social media

Aplikacja 

mobilna

Inne działania 

związane z mobile

Personalizowane 

newslettery

Gazetki online

Co zamiast 

gazetek?

Narzędzia, które są wymieniane jako te, które mogą w przyszłości zastąpić gazetki to 

najczęściej gazetki on-lie, a następnie aplikacje mobilne i inne narzędzia związane z 

mobile. Narzędzia te już są obecne w większości firm, jednak pełnią rolę uzupełniającą.

W momencie, w którym 

stwierdzimy, że z 

przeprowadzonych badań 

skuteczność gazetek 

dystrybuowanych online jest wyższa 

niż gazetek papierowych, to jest 

jasny sygnał, że trend jest taki a nie 

inny. I że za chwilę, wcześniej czy 

później, będziemy wyciągać 

wtyczkę z prądu. To jest rzecz, 

która nie ma przyszłości. Wywiad 2

Równolegle zmieni się rola gazetek papierowych – będą bardziej 

„jakościowe”, dopasowane do potrzeb klientów, a także będą 

bardziej związane z on-linem.

[gazetki] będą łączyły tradycyjne z gazetkami 

internetowymi. Będą być może jakieś odnośniki 

typu QR code w gazetkach się pojawiały, które 

można zeskanować i łatwo przejść do onlinu, 

gdzieś tam pogłębić tę informację. Wywiad 1
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(…) tworzenie narzędzi 

marketingowo-

promocyjnych, które 

powodują, że jeśli już klient 

wszedł na salę sprzedaży –

oby ich było jak najwięcej, 

o to walczymy każdego 

dnia – powinien dokonać 

zakupu jak najwyższej, jak 

największej wartości. 

Wywiad 3

(…) skuteczne dotarcie do klienta 

i pokazanie tych naszych 

wartości, które mamy (…). 

Natomiast na dzisiaj tego nie 

pokazujemy w skuteczny sposób. 

Wydaje mi się, że wyzwaniem 

jest tutaj znalezienie tej 

skutecznej drogi dotarcia do 

konsumenta. Wywiad 4

Naszym wyzwaniem jest połączenie 

tych dwóch światów. Tego 

aktualnego, czyli tego tradycyjnego i 

tego nowoczesnego świata. Naszym 

wyzwaniem jest też dostosować się 

do trendów rynkowych i trendów 

komunikacyjnych, żeby mieć i 

dowozić klientom nowoczesną i 

angażującą komunikację Wywiad 5

Zachęcenie ich, żeby wybrali nasz sklep, 

żeby na swojej ścieżce zakupowej, przy 

swoim wyborze, [sklep sieci] był postrzegany 

jako marka, może, nie pierwszego wyboru. 

Ale ponieważ klienci w naszej kategorii 

porównują i odwiedzają kilka salonów, no to 

przynajmniej, żeby się znajdował w tej 

czołówce. Wywiad 1

CELE I WYZWANIA DYREKTORÓW MARKETINGU KONCENTRUJĄ SIĘ GŁÓWNIE 

WOKÓŁ NAJBARDZIEJ EFEKTYWNEGO PRZYCIĄGNIĘCIA KLIENTÓW DO SKLEPU I 

JEGO LOJALIZACJI POPRZEZ ODPOWIEDNI DOBÓR KOMUNIKACJI DO POTRZEB 

KONSUMENTÓW

Dopasowanie 

komunikacji offline

i online do klienta

Przyciągnięcie 

klientów do 

sklepu 

(…) największym wyzwaniem jest 

odróżnienie się od konkurencji. 

Pytanie co zrobić, żeby sieć, która 

do tej pory była kojarzona raczej z 

dużym wyborem, a nie z ceną, nie z 

niską ceną, żeby sobie na tym rynku 

poradziła Wywiad 2

(…) budowanie lojalności; 

lojalizowanie klienta po to, 

żeby on zarówno częściej 

wracał, częściej dokonywał 

zakupu. Wywiad 3
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TV, RADIO, PRASA

REALIZACJA STRATEGII MARKETINGOWEJ FIRMY JEST MOŻLIWA JEDYNIE POPRZEZ 

DYWERSYFIKACJĘ NARZĘDZI I ZAPEWNIENIE SYNERGII POMIĘDZY NIMI

SYSTEM 

LOJALNOŚCIOWY

 Marketerzy podkreślają, że bardzo ważne jest zdywersyfikowanie różnych 

narzędzi komunikacji marketingowej, dlatego też firmy inwestują w 

wachlarz rozwiązań. 

 Poszczególne narzędzia pełnią różne role i realizują różne cele z punktu 

widzenia przedsiębiorstwa np. umacnianie lub modyfikowanie wizerunku 

marki, stworzenie więzi z konsumentem i zbudowanie lojalności, cele 

sprzedażowe, czy też budowanie siły marki w oczach klientów czy 

franczyzobiorców. 

 Współcześnie skuteczna komunikacja z klientem opiera się na wielu 

kanałach, które zapewniają synergię. Firmy z roku na rok inwestują więcej 

pieniędzy w obszar digital, jednak najczęściej dzięki zwiększeniu budżetu 

marketingowego, rzadziej przez przesunięcia. Jeżeli firmy ograniczają 

inwestycje to częściej te przeznaczane na reklamę TV (2 firmy), w jednym 

przypadku na gazetki.

 Do oceny wagi poszczególnych działań marketingowych brane są różne 

kryteria: z jednej strony zasięg i tutaj na pierwszym miejscu plasuje się TV i 

radio, a z drugiej strony systematyczność, ciągłość komunikacji i 

realizacja celów sprzedażowych i w tym zakresie kluczowe znaczenie ma 

gazetka reklamowa.

GAZETKI, KATALOGI

DIGITAL

BILLBOARDY, 

ULOTKI, PLAKATY
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RADIO
RADIO

TV, PRASA

SYSTEM 

LOJALNOŚCIOWY

GAZETKI, KATALOGI

DIGITAL

BILLBOARDY, 

ULOTKI, PLAKATY

TV, PRASA

SYSTEM 

LOJALNOŚCIOWY

GAZETKI, KATALOGI

DIGITAL

BILLBOARDY, 

ULOTKI, PLAKATY

BUDOWANIE ZASIĘGU MAKSYMALIZACJA SPRZEDAŻY

POZYCJONOWANIE GAZETEK JEST ZALEŻNE OD TEGO JAKIE KRYTERIUM OCENY 

SIĘ PRZYJMIE. GAZETKI SĄ NAJSKUTECZNIEJSZE GDY KRYTERIUM STANOWI WYNIK 

SPRZEDAŻY, NATOMIAST BIORĄC POD UWAGĘ ZASIĘG – WIODĄ TV I DIGITAL
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 Obecność w mediach masowych – TV, prasa ma głównie na celu 

zbudowanie zasięgu, ale również siły marki. W tym celu wybierane 

są media ogólnopolskie lub magazyny skierowane do grupy docelowej. 

 Niektóre firmy celowo rezygnują lub ograniczają budżet przeznaczany 

na reklamy w TV, gdyż są one najbardziej kosztowne, a w przypadku 

braku pokrycia całości kraju – mało opłacalne. W zamian inwestują w 

on-line i/lub kampanie lokalne i in-store.

 Radio jest dobrze ocenianym nośnikiem komunikacji call to action dla 

akcji promocyjnych czy akcji informacyjnych związanych z zakazem 

handlu w niedziele. Marketerzy obserwują również wzmożoną 

aktywność konkurencji w tym medium i podkreślają wciąż wysoką 

pozycję skuteczności tego nośnika w działaniach marketingowych.

 Część firm, szczególnie tych o większym pokryciu terytorialnym, stawia 

te media na pierwszym miejscu.

TV, RADIO, PRASA

REKLAMA W MASS MEDIACH DAJE ZASIĘG, WSPIERA BUDOWANIE SIŁY MARKI. 

OSTATNIO POPULARNA REKLAMA W RADIU MA ROLĘ KOMUNIKACJI CALL TO 

ACTION. REKLAMA W MEDIACH JEST WAŻNA, JEDNAK NIEKTÓRE FIRMY DECYDUJĄ 

SIĘ NA REZYGNACJĘ Z OBECNOŚCI W TV
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GAZETKI, KATALOGI

 Gazetki są bardzo istotne dla większości firm operujących w branży 

detalicznej, które były objęte badaniem i dla większości firm to numer 

jeden na liście stosowanych narzędzi marketingowych. 

 Ta forma promocji ma czysto sprzedażowy wymiar – główny cel 

gazetek to zwiększenie sprzedaży. Firmy w zależności od branży 

śledzą sprzedaż produktów „gazetkowych”, estymują jej skuteczność.

 Marketerzy podkreślają, że obecnie jest to najlepsza i 

najskuteczniejsza forma komunikacji z klientami i konsumentami 

jeżeli chodzi o realizację celu. Duże przyzwyczajenie konsumentów 

do tej formy decyduje o tym, że w dalszym ciągu gazetki są chętnie 

czytane i stosowane.

 Marketerzy podkreślają, że obecnie dominuje „podejście 

omnikanałowe” czyli „(…) coś, co jest w druku dostępne, to jest też 

dostępne w materiale i druku online.”. Dlatego też obecność gazetek w 

serwisach agregujących, czy aplikacjach jest powszechna.

GAZETKI REKLAMOWE TO PODSTAWOWE NARZĘDZIE KOMUNIKACJI 

BEZPOŚREDNIEJ Z KLIENTAMI DLA WIĘKSZOŚCI FIRM, ICH ZADANIEM JEST

MAKSYMALIZACJA SPRZEDAŻY. WYZNACZAJĄ CAŁOKSZTAŁT KAMPANII 

PROWADZONYCH WIELOKANAŁOWO
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.  Plakaty i billboardy in store czy ulotki rozdawane w punktach 

sprzedaży i najbliższej okolicy zaliczane są do działań lokalnych, 

przypisanych do konkretnych sklepów i prowadzonych lokalnie akcji. 

 Obok obecności w sklepie, umieszcza się je w miejscach wzmożonego 

trafficu w okolicy sklepu, np. w centrach handlowych.

 Mają za zadanie zachęcić konsumenta do przyjścia do sklepu, 

wzmacniają komunikację z klientem, czyli pełnią rolę uzupełniającą do 

innych narzędzi marketingowych.

BILLBOARDY, 

ULOTKI, PLAKATY

BILLBOARDY, PLAKATY CZY ULOTKI ROZDAWANE W PUNKTACH MAJĄ CHARAKTER 

LOKALNY,  WSPIERAJĄCY KOMUNIKACJĘ. NIE FUNKCJONUJĄ SAMODZIELNIE, SĄ 

UZUPEŁNIENIEM KAMPANII PROWADZONYCH W MEDIACH LUB ZA POŚREDNICTWEM 

GAZETEK
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KAMPANIE PROWADZONE W OBSZARZE DIGITAL PEŁNIĄ W FIRMACH RÓŻNE CELE, I 

OBECNIE SĄ STOSOWANE RÓWNOLEGLE Z KAMPANIAMI OFFLINE. NARZĘDZIA 

ONLINE SĄ CAŁY CZAS ROZWIJANE I Z BIEGIEM CZASU ICH ZNACZNIE BĘDZIE 

CORAZ WIĘKSZE

 Wszyscy Marketerzy wskazują na rosnące znaczenie dla firmy 

obszaru digital. Obecnie nie ma firmy, która nie inwestuje lub nie 

rozwija tej formy komunikacji marketingowej. 

 Działania z zakresu digital marketingu mają różne cele m.in. 

kształtowanie wizerunku czy sprzedażowe, ale na razie w małym 

stopniu konkurują z gazetkami drukowanymi. Szczególnie ich rolę 

podkreśla się firmach prowadzących e-commerce.

 Digital to najczęściej: kampanie odsłonowe, afiliacyjne, fanpage w 

mediach społecznościowych, SEM. W tym obszarze bywały 

wymieniane  też newslettery i gazetki w formie elektronicznej.

 Działania online skierowane są na ogół do osób młodszych, ta grupa 

jest duża i będzie systematycznie rosła wypierając grupę 

konsumentów offline, dlatego też firmy będą rozwijać i inwestować 

większe środki w ten obszar komunikacji marketingowej w 

perspektywie czasu. Druga istotna grupa do której adresowane są 

działania online to klienci, których danymi sieci dysponują w ramach 

systemu lojalnościowego.

DIGITAL



28C
o
p
y
ri
g

h
t 

©
 2

0
1
9
 T

h
e
 N

ie
ls

e
n
 C

o
m

p
a
n
y
 (

U
S

),
 L

L
C

. 
C

o
n
fi
d

e
n
ti
a

l 
a
n
d
 p

ro
p
ri
e

ta
ry

. 
D

o
 n

o
t 

d
is

tr
ib

u
te

.

DYREKTORZY MARKETINGU PODKREŚLAJĄ DUŻE ZNACZENIE BUDOWANIA 

LOJALNOŚCI KLIENTÓW WOBEC MARKI. FIRMY INWESTUJĄ W NARZĘDZIA TJ.

KARTY LOJALNOŚCIOWE, APLIKACJE MOBILNE, KTÓRE WPISUJĄ SIĘ W OBECNY 

TREND BYCIA „ON-LINE”

 Budowanie bliskich relacji z klientami i ich lojalizacja to jeden z 

istotnych celów marketingu firm sieciowych, który wspiera 

zrównoważony wzrost biznesu i względną równowagę w otoczeniu 

konkurencyjnym, zapewniając względną stabilność sprzedaży.

 Firmy planują, wdrażają lub posiadają systemy służące do zarządzania 

relacjami z klientami i widzą w nich duży potencjał.

 Forma programu lojalnościowego, która pojawia się najczęściej to 

karta lub aplikacja mobilna, która dodatkowo umożliwia zbieranie 

wiedzy o klientach i dopasowanie komunikacji czy promocji do potrzeb 

klienta.

 Obok kart prowadzone są też loterie, konkursy, czy też inne eventy, 

które mają na celu zwiększanie sprzedaży, ale również wzrost 

świadomości marki.

SYSTEM 

LOJALNOŚCIOWY
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OPINIA DYREKTORÓW 
MARKETINGU NA TEMAT 
PAPIEROWYCH GAZETEK 
REKLAMOWYCH
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PAPIEROWE GAZETKI REKLAMOWE NIE ZAWSZE SĄ KLASYFIKOWANE JAKO 

NARZĘDZIE MARKETINGU BEZPOŚREDNIEGO, W PIERWSZEJ KOLEJNOŚCI 

WYMIENIANE SĄ LEPIEJ KONTROLOWANE I PERSONALIZOWANE FORMY KONTAKTU 

Z KLIENTEM TJ. SYSTEM LOJALNOŚCIOWY, FAN PAGE CZY DZIAŁANIA IN-STORE

Pod pojęciem marketingu bezpośredniego można znaleźć w 

źródłach wiele definicji, jak również różne klasyfikacje 

narzędzi.

Czym są narzędzia direct marketingu dla dyrektorów 

marketingu branży retail?

Są to działania, dzięki którym firma nawiązuje kontakt 

bezpośredni z klientem. 

Do tych form zaliczane były głównie działania oparte o 

program lojalnościowy tj. wiadomości SMS czy mailing, który 

może być bardziej spersonalizowany i lepiej kontrolowany, a 

także portale społeczonściowe i działania in-store.

PROGRAM 

LOJALNOŚCIOWY

Gazetki reklamowe są zaliczane do obszaru direct marketingu przez 

część marketerów. Wykluczenie z tego obszaru wynika głównie ze 

względu na brak namacalnego kontaktu, personalizacji i braku 

wiedzy do kogo dokładnie gazetka trafia. 



31C
o
p
y
ri
g

h
t 

©
 2

0
1
9
 T

h
e
 N

ie
ls

e
n
 C

o
m

p
a
n
y
 (

U
S

),
 L

L
C

. 
C

o
n
fi
d

e
n
ti
a

l 
a
n
d
 p

ro
p
ri
e

ta
ry

. 
D

o
 n

o
t 

d
is

tr
ib

u
te

.

PAPIEROWE GAZETKI REKLAMOWE MAJĄ TYLE SAMO ZWOLENNIKÓW CO 

PRZECIWNIKÓW WŚRÓD DYREKTORÓW MARKETINGU. NIEZALEŻNIE OD 

OSOBISTYCH PRZEKONAŃ WIĘKSZOŚĆ ROZMÓWCÓW OCENIA ICH ZNACZENIE DLA 

BIZNESU WYSOKO 

5!
Ocena wynika ze skuteczności tej formy komunikacji z klientami. Obecnie

gazetki są nie do zastąpienia w opinii rozmówców, jednak nacisk kładzie 

się na „tu i teraz” z zaznaczeniem, że będzie się to zmieniać w 

przyszłości.

Gazetka w sieciach wyznacza całość komunikacji, wokół niej jest 

budowana komunikacja promocyjna, a także inne procesy handlowo-

operacyjne m.in.. zatowarowanie sklepów.

Najistotniejsza jest gazetka. 

Ponieważ gazetka jest, 

jakby wyznacza całość do 

dalszej komunikacji. 

Gazetka jest numerem 

jeden i na niej, na ofercie 

gazetkowej opieramy 

pozostałe działania. Bo 

wybieramy produkty, czy 

promocje, które są w 

prasie, na podstawie 

gazetki też definiujemy 

promocje, które są 

wysyłane do newslettera. 

Wywiad 5

Również ocena znaczenia 

gazetek dla biznesu jest 

wysoka: 

O tym co na dziś, to 

zdecydowanie powiem, że 

5. Dlatego, że nie mamy, 

dobrze zbudowanej 

drugiej nogi komunikacji z 

klientem. No ale nie 

chcemy też jakby wylać 

dziecka z kąpielą, kiedy 

badania pokazują, że 

gazetka jest dzisiaj 

jeszcze tym 

podstawowym źródłem 

komunikacji. Wywiad 4

Gazetki to numer jeden w 

rankingu narzędzi 

marketingowych większości 

rozmówców.

1
(na pięcio- stopniowej skali)

Chociaż większość objętych badaniem firm ocenia bardzo wysoko znaczenie 

gazetek to nie wszystkie opierają strategię marketingową o tę formę komunikacji. 

Tam gdzie strategia skierowana jest w kierunku budowania świadomości i lojalizacji

klienta gazetki mają mniejsze znaczenie.
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PAPIEROWE GAZETKI REKLAMOWE SĄ BARDZO SKUTECZNE W OPINII 

DYREKTORÓW MARKETINGU. NAJWIĘKSZYM PROBLEMEM Z JAKIM BORYKAJĄ SIĘ 

FIRMY JEST BRAK PEWNOŚCI DOTARCIA. WĄTPLIWOŚCI W STOSUNKU DO TEGO 

CZY KOMUNIKAT TRAFIA TAM GDZIE POWINIEN TO GŁÓWNA BARIERA TEGO 

NARZĘDZIA

WADYZALETY

 Skuteczność

 Elastyczność doboru zawartości gazetki 

do sezonu, okresu

 Kreacja, design, oddziaływanie na zmysł 

wzroku poprzez szatę graficzną i 

wizualizację produktów

 Prezentacja szerszej gamy produktów 

promowanych niż w innych formach 

reklamy

 Możliwość promowania innych działań 

marketingowych

 Brak pewności dotarcia do właściwych osób

 Brak pewności dotarcia do jakichkolwiek osób

 Brak możliwości sprawdzenia rzeczywistego 

oglądania gazetki

 Nieekologiczne rozwiązanie

 Koszt, niezbędne są większe nakłady 

finansowe do uzyskania odpowiedniego 

dotarcia

 Mniej elastyczne vs online – nie da się szybko 

zmienić treści czy narzędzia przekazu, jeżeli 

nie działa


_
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PRECYZYJNA I JEDNOZNACZNA OCENA EFEKTYWNOŚCI PAPIEROWYCH GAZETEK

JEST NIEMOŻLIWA GDYŻ FIRMY PROWADZĄ RÓWNOCZEŚNIE RÓŻNE DZIAŁANIA

WSPIERAJĄCE PRZEKAZ MARKETINGOWY. BRAKUJE ANALIZ ODPOWIADAJĄCYCH

NA PYTANIE JAKIE MEDIUM STOI ZA TYM, ŻE DANY KLIENT PRZYSZEDŁ DO SKLEPU I 

DOKONAŁ ZAKUPU

Ocena efektywności odbywa się na różne sposoby:

 Analiza sprzedaży produktów z gazetki biorąc 

pod uwagę strony na których były promowane,

 Porównanie wskaźników marżowości uzyskanej 

w okresach bez gazetki vs. okresach 

gazetkowych,

 Estymacje oceniające wpływ poszczególnych 

narzędzi na sprzedaż polegająca na ocenie 

poniesionych nakładów i zasięgu.

Natomiast w momencie, kiedy ja roznoszę gazetkę, to w 

tym samym czasie mamy reklamy w kinie, mam sponsoring 

prognozy pogody, mam działanie w internecie, mam wiele 

różnych rzeczy, które się przekładają na to, że przychodzi 

do nas więcej lub mniej klientów i odseparowanie i ustalenie 

z którego medium ile, jak się dzieli ruch, jest właściwie 

niemożliwe. My oszacujemy wpływ na podstawie nakładów, 

zasięgu, nakładów ponoszonych też na dane medium. Tu 

jest korelacja, to jest powiązane. Wywiad 3

Natomiast, jak czytamy badania, 

analizy rynkowe, to widzimy, że w 

dalszym ciągu 51% [klientów], 

deklaruje, że w dalszym ciągu 

czyta te gazetki reklamowe. 

Wywiad 5

Obok analiz biznesowych rozmówcy powoływali się na wyniki badań 

konsumenckich, z których wynika, że kupujący w dalszym ciągu korzystają 

z gazetek reklamowych. Przytaczano również przykłady z innych rynków 

odnośnie nieudanych prób rezygnacji z papierowych gazetek.

Nigdy pani nie wie, dlaczego klient kupił produkt, czy 

dlatego, że stał w wygodnym miejscu, czy dlatego, że był 

w gazetce. Oczywiście produkty w gazetce zwykle mają 

wyższą sprzedaż, no bo są lepiej wyeksponowane i mają 

lepsze ceny, natomiast nie da się tego moim zdaniem 

tak jednoznacznie ocenić. Wywiad 6
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NA SKUTECZNOŚĆ PAPIEROWYCH GAZETEK PROMOCYJNYCH SKŁADAJĄ SIĘ TRZY 

ELEMENTY: ODPOWIEDNI DOBÓR OFERTY PRODUKTÓW, ATRAKCYJNY WYGLĄD 

GAZETKI, A TAKŻE JAKOŚĆ KOLPORTAŻU

 Produkty muszą być dobrze dobrane: być dobrze postrzeganej 

jakości, a także w dobrze postrzeganej cenie

 Ceny powinny być dobrze spozycjonowane względem 

konkurencyjnych sieci.

Dobór oferty produktów i cen

Kreacji, wyglądu gazetki

Jakość kolportażu

1

2

3

 Czytelność, design, odpowiednia jakość użytego papieru, druku

 Czytelna kategoryzacja, funkcjonalny układ produktów, 

odpowiadający ścieżce zakupowej w sklepie

 Angażowanie - doświadczenie czytelnika, wzbudzenie chęci 

przewertowania gazetki do końca.

 Dostarczanie gazetek zgodnie z umową, do właściwych stref, 

okolic sklepów.
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FIRMY DLA KTÓRYCH ZDANIEM MARKETERÓW PAPIEROWE GAZETKI NIE SĄ „MUST

HAVE” TO TE OPIERAJĄCE SWOJĄ DZIAŁALNOŚĆ O E-COMMERCE, A TAKŻE 

ZAJMUJĄCE SIĘ SPRZEDAŻĄ B2B. GAZETKI SZCZEGÓLNIE ISTOTNE SĄ W 

PRZYPADKU SIECI DETALICZNYCH ZAJMUJĄCYCH SIĘ SPRZEDAŻĄ ART. 

SPOŻYWCZYCH, DIY, MEBLOWYCH CZY DEKORACYJNYCH

DZIAŁAJĄCE 

B2B

Większość rozmówców uważa, że dla sieci działających w obszarze sprzedaży detalicznej 

gazetki papierowe są na razie nie do zastąpienia. Niemniej są pewne branże, szczególnie te, 

które mają mocno rozwinięty e-commerce mogą ograniczać wydatki przeznaczane na papierowe 

gazetki reklamowe. 

Branże mogące zrezygnować z papierowych 

gazetek

Branże dla których papierowa gazetka to must

have

MEBLE

ART. 

SPOŻYWCZE

WYSTRÓJ 

WNĘTRZ

E-COMMERCE

PRODUKTY 

SPECJALISTY

CZNE
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FAKTY RYNKOWE I 
PERSPEKTYWA SHOPPERA5
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29% 32% 29%
25%

30%

37% 31% 34%
36%

38%

12%
12% 13% 15%

13%

14%
14% 12%

16% 11%

9% 11% 12%
8% 9%

2014 2015 2016 2017 2018

Promocje rzadko mają wpływ na
mój wybór produktów

Kupuję produkty objęte promocją
tylko jeśli lubię promowane marki

Ze względu na promocje regularnie
kupuję różne marki

Rzadko zmieniam sklep, ale kiedy
robię zakupy, szukam promocji

Zmieniam sklep w zależności od
oferowanych promocji

PROMOCJE MAJĄ WPŁYW NA WYBORY ZAKUPOWE ZNAKOMITEJ WIĘKSZOŚCI 

POLAKÓW, NIEMAL JEDNA TRZECIA KUPUJĄCYCH W HIPER I SUPERMARKETACH 

DEKLARUJE ZMIANĘ SKLEPU W ZALEŻNOŚCI OD OFERTY PROMOCYJNEJ

WRAŻLIWOŚĆ NA PROMOCJE

Źródło: Nielsen Shopper Trends 2018, 

Baza: Wszyscy robiący zakupy w HM/SM i dyskonty, 2014 (n=1362), 2015 (n=1352), 2016 (n=1372), 2017 (n=1485), 2018 (n=1388)

Ref Q23 Które z tych stwierdzeń najlepiej określa wpływ, jaki mają promocje na Pana/i zakupy w hipermarkecie/supermarkecie?
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36%

52%

48%

64%Sprzedaż regularna

Sprzedaż promocyjna

Sprzedaż wsparta 

gazetką

Pozostała sprzedaż 

31,7 

mld PLN

Nielsen: HM+SM index | ALL FMCG | MAT 2019 W 34 | całkowita wartość sprzedaży, wartość sprzedaży promocyjnej, wartość sprzedaży wspartej gazetką (w mln PLN)

ŁĄCZNIE DLA RYNKU SPOŻYWCZEGO SPRZEDAŻ WSPARTA GAZETKĄ STANOWI 

19% CAŁKOWITEJ WARTOŚCI SPRZEDAŻY, JEST TO PONAD 5 MILIARDÓW 

ZŁOTYCH. POZIOM TEN UTRZYMUJE SIĘ NA STABILNYM POZIOMIE OD 4 LAT.

WARTOŚĆ 

SPRZEDAŻY 

KOSZYKA 

ALL FOOD = 

LEAFLET
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Źródło: Nielsen, Raport syndykatowy „Jak promować efektywnie” 2018

Baza: Wszyscy respondenci, klienci PayBack N=2025

Q. Czy w ciągu ostatnich 7 dni… (proszę zaznaczyć jedną lub kilka odpowiedzi) 

Q. Czy szuka Pan/i w sklepie produktów oferowanych w gazetkach?

79%
KONSUMENTÓW ZETKNĘŁO SIĘ Z GAZETKĄ 

PROMOCYJNĄ W OSTATNICH 7 DNIACH

KONSUMENTÓW AKTYWNIE SIĘGNĘŁO 

PO GAZETKĘ, SAMEMU WZIĘŁO JĄ ZE 

SKLEPU BADŹ SKORZYSTAŁO Z 

APLIKACJI/ STRONY SKLEPU

59%
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Z GAZETEK PAPIEROWYCH AKTYWNIE KORZYSTAJĄ NIE TYLKO OSOBY STARSZE, 

RÓŻNICE W PROFILU UŻYTKOWNIKÓW GAZETEK PAPIEROWYCH I ONLINE BARDZO 

SIĘ NIE RÓŻNI

Kobieta

Mężczyzna

18 - 25

26 - 34

35 - 45

46 - 55

56 - 65

miasto > 300 tys.

miasto 151 - 300 tys.

miasto 51 - 150 tys.

miasto do 50 tys.

wieś

AKTYWNY KONTAKT Z 

GAZETKĄ PROMOCYJNĄ 

OSTATNIE 7 DNI

Źródło: Nielsen, Raport syndykatowy „Jak promować efektywnie” 2018

Baza: Wszyscy respondenci, klienci PayBack N=2025

Q. Czy w ciągu ostatnich 7 dni… (proszę zaznaczyć jedną lub kilka odpowiedzi) 

54%

46%

13%

18%

25%

20%

23%

30%

11%

16%

21%

22%

Kobieta

Mężczyzna

18 - 25

26 - 34

35 - 45

46 - 55

56 - 65

miasto > 300 tys.

miasto 151 - 300 tys.

miasto 51 - 150 tys.

miasto do 50 tys.

wieś

54%

46%

13%

23%

28%

18%

19%

34%

11%

16%

18%

21%

GAZETKA PAPIEROWA GAZETKA ONLINE 
(STRONA INTERNETOWA LUB 

APLIKACJA)
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39%

45%

13%

3%

zdecydowanie tak, robię to bardzo często

raczej tak, zdarza mi się szukać tych
produktów w sklepie

raczej nie, rzadko kiedy szukam tych
produktów w sklepie

zdecydowanie nie, nigdy nie szukam
produktów oferowanych w gazetkach w sklepie

AKTYWNE SZUKANIE PRODUKTÓW Z GAZETKI

Źródło: Nielsen, Raport syndykatowy „Jak promować efektywnie” 2018

Baza: Wszyscy respondenci, klienci PayBack N=2025

Q. Czy szuka Pan/i w sklepie produktów oferowanych w gazetkach?

ZDECYDOWANA WIĘKSZOŚĆ KONSUMENTÓW, KLIENTÓW PAYBACK SZUKA W 

SKLEPIE ARTYKUŁÓW PROMOWANYCH W GAZETCE. CZTERY NA DZIESIĘĆ OSÓB 

ROBI TO BARDZO CZĘSTO



This artwork was created using Nielsen data.

Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

CZYNNIKI WYBORU FIRM 
DYSTRYBUUJĄCYCH, 
SATYSFAKCJA Z USŁUG 
FIRMY, SUGESTIE 
KIERUNKÓW ROZWOJU

6
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FIRMY NIE KORZYSTAJĄ KOMPLEKSOWO Z USŁUG FIRM DYSTRYBUCYJNYCH, 

NAJCZĘŚCIEJ ZLECAJĄ JEDYNIE SAM KOLPORTAŻ. NAJWIĘKSZY UDZIAŁ W 

WYDATKACH I NAKŁADACH MA DYSTRYBUCJA BEZADRESOWA. WSZYSTKIE SIECI 

KONTROLUJĄ JAKOŚĆ DYSTRYBUCJI NIEZALEŻNIE 

Sposoby dystrybucji gazetek:

 Największy udział i najwyższą pozycję w 

budżecie stanowi dystrybucja bezadresowa w 

zasięgu sklepów.

 Dystrybucja w punkcie sprzedaży jest 

również praktykowana przez wszystkie firmy.

 Dystrybucja adresowa jest stosowana przez 

niektóre sieci, rzadziej (kilka razy w roku) i do 

mniejszych grup odbiorców. Dotyczy często 

innych, większych form promocji niż gazetka –

np. katalogi.

 Wsad do gazet, magazynów.

Sposoby kontroli dystrybucji gazetek:

 Kontrola przez pracowników sklepu/ 

audytorów wewnętrznych – odwiedzanie 

rejonów gdzie powinny być dystrybuowane 

gazetki

 Kontrola przez audytorów zewnętrznych

 Wywiad z klientami w sklepie

 Wywiad on-line z klientami (na podstawie baz 

klientów)

Firmy nie korzystają kompleksowo z usług firmy dystrybuującej gazetki, najczęściej korzystają z usługi 

dystrybucji, czasem geomarketingu. Jest też firma, która korzysta z zewnętrznej agencji mediowej

Media Central, która zarządza całym procesem, łącznie z wyborem firm dystrybuujących gazetki.
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DYWERSYFIKACJA DOSTAWCÓW USŁUG KOLPORTAŻU TO PREFEROWANY SPOSÓB 

DZIAŁANIA FIRM DETALICZNYCH, WYNIKAJĄCY Z OGRANICZONEGO ZAUFANIA I 

CHĘCI ZABEZPIECZENIA BIZNESU. KLUCZOWYM ELEMENTEM WYBORU JEST 

STOSUNEK JAKOŚCI USŁUG DO CENY

Najczęściej dział marketingu, rzadko dział zakupów, lub 

zewnętrzna firma reklamowa.

Jakie działy są odpowiedzialne za 

wybór dostawcy?

Jakie są kryteria wyboru 

dostawcy?

CTRL System, Skypost, No Limits, MB Profil

Niemal wszyscy badani detaliści korzystają z kilku firm dystrybuujących gazetki równolegle. 

Dywersyfikacja wynika z chęci zminimalizowania ryzyka dla firmy, którym jest uzależnienie od 

jednego dostawcy. W sytuacji potknięcia, upadłości firmy czy radykalnego obniżenia jakości usług 

ryzyko braku dystrybucji jest mniejsze, niż w sytuacji powierzenia całości dystrybucji jednej firmie.

Z jakich firm korzystają detaliści?

W wyborze firmy istotna jest relacja ceny do jakości. Zasięg, 

możliwości dystrybucyjne firmy są wymieniane na równi z 

ceną. Istotne są też opinie o firmie lub rekomendacja.

Dyrektorzy marketingu rzadko znają nazwy firm dystrybuujących gazetki z których korzysta firma, za 

szczegóły najczęściej odpowiadają dedykowani pracownicy w dziale.
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MARKETERZY NIEUFNIE PODCHODZĄ DO WYNIKÓW KONTROLI DOSTARCZANYCH 

PRZEZ DYSTRYBUTORÓW GAZETEK, 100% WIARYGODNY SYSTEM KONTROLI TO 

SZANSA ZDOBYCIA WIĘKSZEGO BIZNESU 

Bardzo częstym i dużym problemem wymienianym przez wszystkich respondentów jest jakość 

dystrybucji i trudność w jej kontroli. Chociaż niewielu rozmówców ma obecnie problemy z jawnymi 

nadużyciami np. wyrzucaniem gazetek do śmieci to jednak w przeszłości większość z nich 

doświadczyła zachowań tego typu. 

Wygra ten, kto zaoferuje skuteczny i niepodważalny system kontroli, 

oparty na technologii.

Dowód, niepodważalny dowód dostarczenia mojej 

gazetki. To mogłoby zwiększyć nakłady gazetek, czy 

jakichś materiałów, częstotliwość. Oczywiście w jakiś 

granicach, (…) czy można byłoby, bo też technologia, 

czy dokładniejsze badania marketingowe, czy zbieranie 

danych dotyczących struktury klientów, mogłoby 

pozwolić stworzyć takie mapy dla poszczególnych sieci 

tych osób, które chcą, czy w ogóle dystrybucja 

selektywna, w ogóle marzenie. (…) Na pewno 

potwierdzenie dostarczenia wykonanej usługi. Wywiad 3

Myślę, że ten system kontroli, jest to 

uwaga do wszystkich tego typu agencji. 

W ogóle sposobów dystrybucji, ze jest 

bardzo duża wątpliwość, jaka jest 

skuteczność dotarcia. Ile faktycznie z 

tych gazetek dociera tam, gdzie 

powinno. Nie zawsze te kontrole 

odpowiadają 100% na pytanie. Nawet, 

jeśli one są, to nie zawsze są one 

wiarygodne. Wywiad 1

Jest jedno oczekiwanie od lat. Wiarygodne systemy, 

najlepiej oparte technologią, który spowoduje, że ja 

jako marketer, który zlecam, będę miał dostarczone 

dane praktycznie ze 100% gwarancją potwierdzającą 

jakość wykonanej usługi. Uważam, że żyjemy już w 

czasach, gdzie technologia mogłaby w sposób 

wyposażenie kolporterów w odpowiednie urządzenia 

mogłoby to prowadzić do sytuacji, kiedy kolporter 

mógłby w stanie się rozliczyć z każdej gazetki 

dostarczonej lub niedostarczonej pod wskazany adres. 

Mamy tak dokładny GPS, mam tak dokładne 

urządzenia mobilne, to jest kwestia tylko opracowania 

systemu. Wywiad 3
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DYREKTORZY MARKETINGU PODKREŚLAJĄ ZNACZENIE SYNERGII POMIĘDZY 

KANAŁAMI I NARZĘDZIAMI MARKETINGOWYMI. ZNALEZIENIE OBSZARU DO 

WSPÓŁPRACY MIĘDZY DZIAŁALNOŚCIĄ FIRM ŚWIADCZĄCYCH RÓŻNE USŁUGI Z

ZAKRESU MARKETINGU I REKLAMY MOGŁY BY BYĆ SZANSĄ NA ZAISTNIENIE I 

ROZWÓJ ALTERNATYWNEJ ŚCIEŻKI BIZNESU

Synergia z firmami działającymi w innych branżach to inny pomysł na partnerstwo w biznesie. 

Przykładem jest współpraca z domami mediowymi lub firmami zajmującymi się reklamą outdoor w 

celu lepszego doboru stref wpływu i wzmocnienia przekazu. 

Położenie jeszcze większego akcentu może na 

analizy, zbudowanie synergii. (…) te firmy, które 

noszą door to door, że one współpracują z 

domami mediowymi albo z firmami 

outdoorowymi (…), żeby tam, gdzie nosimy 

gazetki, żeby jeszcze dorzucić jakiś billboard, 

jeden czy drugi, w jakichś traffikowych

miejscach. Ta synergia między jednym a drugim 

docieraniem, to byłoby dla mnie bardzo fajnie. 

Wywiad 5

Gazetkowi sceptycy jednak podnoszą argumenty 

za odnalezieniem i rozwojem innego obszaru 

działalności, która nie opierałaby się o kolportaż 

materiałów papierowych.

WAŻNE
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FIRMA CTRL SYSTEM MA DOBRĄ OPINIĘ WŚRÓD SWOICH KLIENTÓW. DRIVERAMI 

SATYSFAKCJI JEST DOBRA, STABILNA POZYCJA FIRMY NA RYNKU, JAK RÓWNIEŻ  

JAKOŚĆ USŁUG 

 Firmy, które współpracują z CTRL System są zadowolone z usług, zaznaczają jednak, że nie da 

się być w 100% zadowolonym z firmy dystrybuującej gazetki, ze względu na brak skutecznych 

narzędzi kontroli dystrybucji. 

 W porównaniu z konkurencyjnymi firmami CTRL System wypada lepiej, w opinii osób 

współpracujących z firmą. Do głównych zalet firmy wymienianych przez rozmówców należą: 

 Firma oferuje ogólnopolski zasięg, nie ma 

konieczności negocjowania z dużą liczbą 

niewielkich lokalnych operatorów.

 Stabilna firma z wieloletnim doświadczeniem, 

brak obaw o problemy wewnętrzne, 

niewypłacalność.

RELATYWNIE WYSOKA JAKOŚĆ 

DYSTRYBUCJI
WIELKOŚĆ FIRMY I ZASIĘG

 Stosunkowo wysoka jakość dystrybucji, 

lepsza niż innych firm,

 Otwartość na rozmowy w sprawie kontroli 

jakości.

Jakość dystrybucji jest postrzegana jako jedna z głównych zalet firmy, niemniej klienci 

CTRL System zwracali uwagę, że są widoczne różnice w jakości dystrybucji pomiędzy 

regionami, są miejsca w których firma radzi sobie słabo.
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OCENA NARZĘDZI:
SERWISY AGREGUJĄCE 
GAZETKI, PAKIETOWANIE, 
NEWSLETTER
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. Internetowe serwisy agregujące 

gazetki reklamowe

SERWISY I APLIKACJE AGREGUJĄCE E-GAZETKI SĄ TRAKTOWANE JAKO 

OBOWIĄZKOWA POZYCJA WŚRÓD NARZĘDZI MARKETINGOWYCH. ICH WADĄ JEST

TRUDNOŚĆ W OSZACOWANIU ICH SKUTECZNOŚCI

 To rozwiązanie, które weszło na stałe do portfolio narzędzi 

marketingowych. Jest to „must have”, obecny obok gazetek 

papierowych, marketerzy wskazują, że warto w nich być, chociaż 

obecność wynika z działań samych serwisów, którym zależy na 

największej liczbie dostępnych ofert.

 Zaletą jest dotarcie do osób, które są bardziej on-line i mobile i nie 

korzystają z „papieru”.

 Trafiają do osób szukających promocji i porównujących oferty przy 

pomocy takich serwisów, możliwość porównywania ofert jest 

zaletą, ale również wyzwaniem dla firm detalicznych. 

Z drugiej strony…

 Trudno oszacować skuteczność takich serwisów, określić ile osób 

kupujących w sklepie skorzystało z gazetki obecnej w serwisie.

 Gazetki on-line to najczęściej wymieniane narzędzie, które może 

w przyszłości zastąpić papierowe gazetki reklamowe.

Natomiast fajne są jeszcze te miejsca, 

które grupują te gazetki digitalowe, 

ponieważ znam wiele [klientów], które 

jadąc do pracy metrem przeglądają 

sobie gazetki, więc ważne jest to, żeby 

ta gazetka była dostępna także w tym 

digitalu cały czas. Nie tylko u nas na 

stronie, ale tam, żeby być, gdzie są te 

gazetkownie. Wywiad 5
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. Pakietowanie materiałów 

reklamowych

PAKIETOWANIE NIE JEST ZNANE WIĘKSZOŚCI DYREKTORÓW MARKETINGU 

BIORĄCYM UDZIAŁ W BADANIU. NALEŻY EDUKOWAĆ MARKETERÓW, DOSTARCZAĆ 

INFORMACJI NA TEMAT TEGO NARZĘDZIA POPRZEZ ARTYKUŁY, CZY PRZYKŁADY 

BEST PRACTICES Z WYKORZYSTANIA TYCH NARZĘDZI

Większość rozmówców nie zna w ogóle tej 

formy promocji, lub wie o niej bardzo mało. 

OBAWYZALETY


_

 Estetyczna forma, brak wielkiej 

ilości różnych materiałów 

promocyjnych zalegających w 

skrzynce.

 Ciekawsza forma promocji, 

wartość dodana dla klienta, 

atrakcyjniejsza

 Wyższa cena

 Brak pewności dostarczenia do 

klienta, skuteczności kolportażu

 Obawa o nieodpowiedni dobór 

reklamowanych produktów (branż) 

i grupy docelowej.

 Obawa o zbyt wolne tempo, 

niedopasowane do branży retail

skoncentrowanych na FMCG

Może miałoby to ręce i nogi. to co mnie 

przeraża, pakietowanie, ale w sensie nie 

tylko 1 opakowania, ale też 1 formatu. 

To co mnie przeraża, to jak otwieram 

skrzynkę pocztową i mi się wysypuje 

mnóstwo gruzu, z którego każdy 

wygląda inaczej. Każdy ma inny format. 

Tylko podnieść i wyrzucić do śmieci, bo 

nawet nie chce mi się z tym bawić. 

Wywiad 2

(…) po drugie dynamika retailu jest tak duża, że zanim 

to zostanie zrobione, to oferta już jest nieaktualna. 

Myślę, że dla retailu to nie jest rozwiązanie, być może

dla producentów pakietowanie próbek produktów 

nowych być może tak, dla studentów na przykład, czy 

dla młodych mam, bo wiem, że to się dzieje pewnie do 

dzisiaj, natomiast to jest kosztowny marketing bardzo. 

Wywiad 6
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WIĘKSZOŚĆ DYREKTORÓW MARKETINGU 

„PEWNIE” SIĘGAŁABY PO PAPIEROWY 

NEWSLETTER DOTYCZĄCY DIRECT 

MARKETINGU, GDYBY TRAFIAŁ NA ICH 

BIURKO
Jestem z tego starego 

pokolenia, które lubi 

jeszcze szelest papieru. 

Wywiad 2
Dla mnie wszystkie tematy związane z 

marketingiem są ciekawe, naprawę. Ja czytam i 

co się dzieje, zmienia w agencjach reklamowych. 

I o tym, jakie są wydatki na poszczególne media. 

I o tym, co konkurencja robi. I o tym, gdzie 

konkurencja się otwiera. I o tym, nie tylko 

konkurencja, ale właśnie, jakie zmiany w firmach 

zachodzą, jakie zmiany strategii. Wywiad 5

Oczywiście trendy rynkowe, oczywiście jakieś 

podsumowania, jakieś analizy bezskuteczności 

poszczególnych narzędzi, ciekawostki zarówno z 

Polski jak i za granicy w tym temacie. Ale przede 

wszystkim właśnie chodzi o takie podpowiedzi, 

takie też myślę stwierdzenia praktyków, czy 

przewidywania branży w tym temacie. Ogólne, że 

tak powiem tego typu rzeczy. Wywiad 4

Chyba nie, nie miałbym czasu. Ja takie 

rzeczy raczej gdzieś czytam w drodze, 

na telefonie. Bardziej digitalowe niż 

drukowane. Wywiad 1

… ALE NIE WSZYSCY
Jeśli to byłby temat gazetkowy, to 

pewnie byłabym średnio nim 

zainteresowana. Wywiad 6

Oczywiście marketerzy mają swoje 

jakieś wyzwania i wszystko to co 

służy rozwiązaniu codziennych 

problemów jest na pewno cenną 

wiedzą. Wywiad 6
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