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INFORMACJE O PROJEKCIE

CEL

Vil I

/\/\ IDI (Indywidualne Wywiady Pogtebione), wywiady osobiste prowadzone w formie telefonicznej lub
METO/DA video

TERMIN

REALIZACJI Sierpien — wrzesien 2020

TOTAL N=5

Wywiady z dyrektorami marketingu lub osobami na kierowniczych stanowiskach, odpowiedzialnymi za
OOO strategie marketingowa i budzet w firmach, w ktérych stosuje sie lub stosowano gazetki reklamowe
dh dystrybuowane do skrzynek przynajmniej od czasu do czasu.

Rekrutowano osoby z ogdlnopolskich sieci zajmujgcych sie sprzedazg detaliczng, réznych kategorii
produktow, od spozywczych poprzez kosmetyczno-chemiczne.

LOI 45 minut

ZASIEG Cata Polska
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WNIOSKI | REKOMENDACJE
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KLUCZOWE PODSUMOWANIA

» Korzystanie przez shopperéw z narzedzi digitalowych wzrosto w okresie pandemii i po pandemii, nie spadto jednak

korzystanie z papierowych gazetek reklamowych.

= Gazetki papierowe s wykorzystywane przez osoby w kazdym wieku (wyniki ilosciowych badan Nielsen)
- brak znaczgcych réznic w zasiegu pomiedzy starszym i mtodszym pokoleniem.

- gazetki papierowe sg zroédtem o najwiekszym zasiegu we wszystkich grupach wiekowych.

» Marketerzy podkreslajg znaczenie dywersyfikacji narzedzi marketingowych z wykorzystaniem narzedzi online i offline

w komunikacji z wszystkimi klientami, rowniez tymi mtodszymi

Elementy mogace zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ gazetek papierowych w oczach dyrektorow marketingu to:

= Poprawa mozliwosci precyzyjnego dobierania stref dotarcia i rozwdj narzedzi stuzgcych do odpowiedniego

targetowania.
= Zwiekszenie mozliwosci personalizacji gazetek np. dopasowania do roznych segmentéw klientow.

= Rozwdj systemow niezaleznego monitoringu dystrybucji materiatéw reklamowych, opartych o rozwigzania

technologiczne, ktéry da firmom pewnosé dotarcia.

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

l

C



-

PODSUMOWANIE - WNIOSKI | REKOMENDACJE 1/3

Pandemia COVID-19 i zwigzany z nig wprowadzony w Polsce i na swiecie lock-down stanowit duze wyzwanie dla
dyrektoréw marketingu sieci detalicznych. Obecnie szybko nastepujgce zmiany w zachowaniach kupujacych wymagaja
ciagtego sledzenia trendéw, obserwowania rynku i dziatan konkurencji w mniejszych odstepach czasu niz poprzednio.
Elastycznos¢ ma obecnie bardzo duze znaczenie, gdyz sytuacja na rynku rozwija sie dynamicznie i jest trudna do
przewidzenia.

v" W okresie scistego lock-down budzety marketingowe byty modyfikowane, czesto ograniczane. W tym kontekscie
maksymalizacja efektywnosci narzedzi stata sie istotniejsza niz dotychczas.

v" W dobie pandemii i lock-down obszar digital dostat silny impuls do rozwoju, zar6wno w rozumieniu narzedzi komunikacji,
jak réwniez jako kanat sprzedazy. Brak mobilno$ci spoteczenstwa sprawit, Ze wiekszos¢ aktywnosci i ,zycie” przeniosto sie
przed odbiorniki — komputery i telewizory. W opinii dyrektorow marketingu wiele barier zwigzanych z wejsciem w sfere online,
teraz zostato przezwyciezonych. Pokazujg to rowniez i inne badania. W nowej normalnosci celem dzialan marketingowych
stato sie dopasowanie do nowych potrzeb klientoéw, takich jak obecnosé w online, bezpieczenstwo, a takze oczekiwanie
niskich cen. Nowym celem sieci detalicznych stata sie odbudowa trafficu w sklepach.

v' Wiekszos$¢ firm ograniczyta lub zrezygnowata z dystrybucji gazetek w trakcie lock-down, jednak w okresie realizac;ji
badania wiekszos¢ powrdcita do status quo sprzed pandemii. Sama pandemia wedtug rozméwcow nie miata istotnego wptywu
na zmiane strategii marketingowej przedsiebiorstw wobec gazetek papierowych.
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PODSUMOWANIE - WNIOSKI | REKOMENDACJE 2/3

v' Dywersyfikacja narzedzi komunikacji marketingowej i zachowanie synergii pomiedzy kanatami i stosowanymi narzedziami
jest bardzo istotna. W dobie pandemii i lock-down ta rownowaga zostata zachwiana na korzysé narzedzi digitalowych, jak
réowniez telewizji. Wieksze znaczenie zyskaty programy lojalnosciowe i aplikacje, stuzgce do komunikacji z klientami.

v W wiekszosci firm w okresie lock-down ograniczono wydatki na narzedzia tradycyjne takie jak: outdoor, dystrybucja gazetek
papierowych czy reklama w prasie. Przedstawiciele marketingu firm, ktérzy podijeli decyzje o inwestycji w nowe narzedzia lub
zdecydowali sie na dystrybucje gazetek w okresie lock-down dostrzegali zalety tego posuniecia w postaci zwiekszonej
widocznosci dziatan promocyjnych.

v" Niemal wszyscy badani powrdcili juz prawie catkowicie do sposobu komunikowania sie sprzed pandemii, jednak w
niektérych przypadkach nowe narzedzia, ktére zostaty wdrozone w czasie lock-down zostaty w portfolio.

v' Papierowe gazetki dystrybuowane bezadresowo w dalszym ciggu sg oceniane jako skuteczne narzedzie, nie do zastapienia
przez wiekszos¢ badanych sieci detalicznych. Znaczenie papierowych gazetek jest podyktowane wynikami sprzedazy, jak
rowniez informacjami ptyngcymi od konsumentéw, potwierdzajgcymi popularnos¢ tego narzedzia.

v’ Sieci systematycznie sprawdzajg popularnosc¢ i efektywnosé gazetek papierowych, ostroznie podchodzgc do ograniczania ich
dystrybucji. Chociaz rézne zrodta informacji wskazujg na ich wysokg uzytecznosc¢, niemniej w opinii rozmowcéw odejscie od
papierowych materiatdw reklamowych jest nieuniknione z powodu innego sposobu konsumpcji mediow przez mtode pokolenia.
Badania prowadzone przez Nielsen wsrod polskich shopperow pokazujg, ze korzystanie z gazetek papierowych jest faktycznie
nieco wyzsze w grupie osob starszych, jednakze jest tez bardzo popularne wsrod oséb do 30 roku zycia.
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v" W opinii rozméwcéw najwiekszg wadg papierowych gazetek reklamowych jest brak pewnosci dotarcia z komunikatem do
wiasciwego odbiorcy jak rowniez brak elastycznosci tej formy. To szczegdlnie byto istotne w okresie lock-down i pandemii,
kiedy to niepewnos¢ jutra byta dniem powszednim i komunikacja digital, znacznie bardziej elastyczna zmieniata sie niemal
codziennie pod wptywem warunkow.

v Dyrektorzy marketingu zdajg sobie sprawe z koniecznosci rozwoju innych form komunikacji z pokoleniem bedgcym ,on-line”,
bardziej elastycznych, wpisujgcych sie lepiej w pojecie ,direct marketingu”. Wiekszos¢ firm inwestuje lub rozwija istniejgce
rozwigzania, ktore bedg w przysztosci stanowi¢ podstawe komunikacji bezposredniej z klientami. Obecnie bardzo popularne
staty sie aplikacje mobilne integrujgce dane na temat klientow czy zintegrowane systemy lojalnosciowe, daje sie zauwazy¢
,WYScig” na aplikacje wsrdod detalistow.

v' Zdaniem rozmowcow nie istnieje obecnie narzedzie mogace w petni zastgpi¢ gazetki reklamowe. Natomiast taki potencjat
w przysztosci ma szeroko rozumiany mobile.

v' Marketerzy przewidujg, ze w ciggu kilku lat naktady gazetek papierowych bedg ograniczane, a same gazetki zmienig swoja
forme na bardziej jakosciowa, ewoluujg w strone katalogéw, form bardziej wyrafinowanych.
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PANDEMIA STALA SIE IMPULSEM DO MOCNEGO ROZWOJU DIGITALU, ROZUMIANEG&
JAKO KANAL SPRZEDAZY, ALE ROWNIEZ JAKO FORMY KOMUNIKACJI. SIECI
WCHODZA W E- LUB M-COMMERCE LUB NA INNE SPOSOBY ODPOWIADAJA NA
POTRZEBY SPOLECZENSTWA, KTORE W SZYBKIM TEMPIE ZOSTALO ZMUSZONE
SZUKAC INNYCH MOZLIWOSCI ROBIENIA ZAKUPOW

Pandemia wptyneta na rozwaj digitalu. W okresie najgorszych zaostrzen, lock down,
nastgpito ,przeniesienie” sie zycia do sfery digital.

Przeniesienie sie do on-line dotyczyto nie tylko kKomunikacji ale réwniez samego
kanatu sprzedazy. istotnie zyskata na znaczeniu mozliwo$¢ zakupéw bez wychodzenia

z domu.
. e . . i . ) Na pewno marketing
- Zaczely sie pojawiac i rozwija¢ wszelkie formy, ktore umozliwiaty zakupy online lub Zmierza w tym samym
click&collect, nastgpit gwattowny rozwaoj sfery e-commerce kierunku, w ktérym

zmierzajg klienci. A

- Serwisy typu Glovo klienci zmierzajg w

- Click&collect kierunku online-u i tak
naprawde cafa
- Coolomaty sytuacja z epidemia
- Kasy bezobstugowe ten wzrost
przyspieszyta (...).
Nastgpita koncentracja komunikacji w sferze digital, gdyz tam wtasnie znalazt sie klient Wywiad 5

Pandemia przyspieszyta i wzmochnita trend przenoszenia sie aktywnosci do digitalu. Firmy w
wiekszosci zaczety rozwijac ten obszar przed pandemig, utwierdzajgc sie w przekonaniu o
stusznosci obranego kierunku.
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NASTEPUJE INTENSYFIKACJA PERSONALIZACJI OFERTY PRODUKTOW | PRZEKAZU, 8!
MOZLIWY DZIEKI ROZWOJOWI NARZEDZI CYFROWYCH TAKICH JAK PROGRAMY
LOJALNOSCIOWE, APLIKACJE MOBILNE

Personalizacja produktéw, oferty, a takze odpowiedni dobér narzedzi
marketingowych, ktore bedg wspierac ten proces jest istotnym trendem rozwijanym przez
firmy detaliczne.

Nastepuje transformacja cyfrowa, digitalizacja

i dostosowanie komunikacji do sposobu Na topie sg wszystkie narzedzia, ktore umozliwig nam
konsumpcji mediow przez klientéw. pe_rsonqlizacje przekazu. Czyli wszelkiego rodzaju
Oczywiscie méwimy tu o wybranych dziatania oparte na analizie danych (...). Czy bierzemy
segmentach klientéw. Ta wygoda w dotarciu dane naszych klientém_/ z programu lojalnosciowego,
do sprofilowanej informacji, to jest kwestia czy to sg dane behawioralne dotyczgce zachowarn
rozwoju programoéw lojalnosciowych. Chodzi o klientéw w sieci, czy dane dotyczgce uzytkowania
to, aby za zgoda klientéw mozliwe byto poszczegolnych aplikacji mobilnych, to sg wszystko
profilowanie oferty. ogromne ilosci danych, ktére po przefiltrowaniu
Wywiad 3 pozwalajg znalezc, czy tez wyselekcjonowac

adekwatng grupe klientow, do ktorej z jakims istotnym
przekazem chcemy dotrzec.
Wywiad 2
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WSROD TRENDOW, KTORE SA PRZEDMIOTEM KOMUNIKACJI W OSTATNICH LATACH |8
ISTOTNIE ZYSKAL NA ZNACZENIU KIERUNEK ZDROWOTNY - BIO | EKOLOGICZNY.
NATOMIAST OTWARTOSC DO ZAPLACENIA WIECEJ ZA JAKOSC SPRZED PANDEMII

ZASTAPILA WALKA CENOWA | PROMOCYJNA

PRZED PANDEMIA W CZASIE PANDEMI | OBECNIE

Bio, Fit, produkty zdrowe, sSwiadome
kupowanie poprzez sprawdzanie skfadu,
pochodzenia produktu.

Rozwdj oferty premium, lepszej jakosci
za odpowiednig cene; mniejsze
znaczenie produktow ,bomb cenowych”

To przywigzanie do sieci poprzez

promocje, ktére duzo kosztujg, a teraz NOWE:

znowu staty sig istotne w sytuacji
COVID-owej. Czy ta walka cenowa,
ktérg my znowu odczuwamy.
Wywiad 3

Bio, Fit, produkty zdrowe, wptywajgce na
odpornos¢ organizmu, swiadome kupowanie —
sprawdzanie pochodzenia produktow
(lokalno$¢, wspieranie polskich rolnikow,
gospodarki)

Retoryka niskich cen - powr6t do wojny
rynkowej, poprzez walke cenowg, promocje.

Bezpieczenstwo zakupéw
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KONTYNUOWANE JEST OGRANICZANIE KOMUNIKACJI TRADYCYJNEJ, JEDNAK

ORGANIZACJE PODCHODZA DO TEGO W SPOSOB OSTROZNY, UWZGLEDNIAJAC

PROFIL DEMOGRAFICZNY SWOICH KLIENTOW

W tym roku, strategicznie zaplanowane ograniczenia w dystrybucji papierowych
gazetek byly mniejsze niz przed rokiem, ale dodatkowe nieprzewidziane
ograniczenia nastgpity w firmach w wyniku lock-down. Te wymuszone zmiany
miaty charakter przejsciowy. Ten okres pokazal, ze w dalszym cigqu gazetki

spetniajg swoja role i klienci badanych sieci nie sa jeszcze gotowi na catkowite od

nich odejscie.

®

telewiziji.

Kobiety czeSciej wybierajg gazetki. Jezeli klienci nie
dostali ich do skrzynki to zabierajg je ze sklepu.
ZakreS$lajg sobie w gazetkach to, co jest dla nich

inspiracjg. (...) Gazetka drukowana w dalszym
ciggu — jeszcze przez pare lat mam nadzieje —
bedzie bardzo istotna. Wywiad 4

Jezeli chodzi o ratio pomiedzy wydatkami na
kanat, to na pewno wigkszy nacisk ktadziemy
na digital. | to jest tak naprawde cos, co byto z
nami jeszcze przed pandemig. To byta nasza
Swiadoma decyzja, zeby tak utozy¢ media mix,
aby wzmacniac jeszcze bardziej digital, bo
wiemy, ze klienci tam sie bedg przesuwac.
Wywiad 5

Wieksze zmiany w tym obszarze odbywaty sie w latach wczesniejszych, wéwczas nastepowato
przekierowanie czesci budzetu na rozwdj narzedzi online. Te sieci, ktdre wczesniej zainwestowaty w
rozwdj narzedzi digitalowych, kontynuowaty swojg strategie, nie modyfikujgc istotnie swoich budzetow w
okresie pandemii. Natomiast czes¢ sieci przeniosta czes¢ budzetu na wsparcie dziatan online lub w

Do pewnego momentu moglismy ograniczac naktfad
gazetki tradycyjnej i jednoczesnie przekierowywac
ruch na gazetke elektroniczng i w sieci generowac
zasieg. Ale w tym momencie mamy wrazenie, ze to

juz jest wszystko, co dato sie zrobic (...). A
Jjednoczesnie tez juz nie mozemy wiecej odcinac
nakfadu... Grupa klientéw tradycyjnych, klientéw np.
sklepow osiedlowych, (...), oczekuje tego typu formy
komunikacji.

Wywiad 3
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CHOCIAZ W OPINII DYREKTOROW MARKETINGU KONSUMENCI PO OKRESIE
WIOSENNYM WROCILI W WIEKSZOSCI DO SWOICH PRZYZWYCZAJEN ZAKUPOWYCH
SPRZED PANDEMII, TO JEDNAK CZESC Z NICH PRZELAMAWSZY BARIERY ZWIAZANE
ZE SFERA DIGITAL POZOSTANIE W TYM KANALE PRZYNAJMNIEJ CZESCIOWO

W opinii marketeréow, zmian w zachowaniach shopperéw, ktore nastapity nie da sie

calkowicie odwrécic¢ i chociaz wyglada na to, ze konsumenci wrécili do sklepow i
L ] dawnych przyzwyczajen to daje sie zauwazy¢, ze nie na takim poziomie jak
Jj ] poprzednio, co szczegdlnie wida¢ w galeriach handlowych.

Panuje przekonanie, ze pandemia obalita pewne bariery, ktére wczesniej byly nie do
przejscia, a pewne grupy klientéw, ktorzy zostali niejako zmuszeni do zmiany
przyzwyczajen przekonaly sie do nowego stylu i czes¢ z nich bedzie kontynuowaé¢
korzystanie z nowo odkrytego kanatu.

Marketing przenosi sie do online-u.

| coraz starsi klienci tez przenoszg

Sie do online-u. Patrzgc na
metryczki, to tez klienci 50+, czesto

Ludzie sie uczg nowych rzeczy, przyzwyczajajg sie do 60+ zaczynajg byc coraz bardziej
nowych rzeczy. To nie jest tak, ze jak skonczy sie aktywni w Internecie. Z jednej
pandemia, to nagle wrocimy do stylu zycia jak wcze$niey. strony jest to miejsce, gdzie szukajg
Chociaz ten styl, ktéry prowadziliSmy w czasie pandemii informacji o promocjach, a z drugiej
byt niewygodny, to jednak odkryliSmy w nim plusy. gdzie rowniez zaczynajg robic
Wywiad 2 zakupy.

Wywiad 5
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W DALSZYM CIAGU PAPIEROWE GAZETKI SA ISTOTNYM | SKUTECZNYM
NARZEDZIEM KOMUNIKACJI, KTORE JEDNAK JEST SILNIE ZALEZNE OD
MOBILNOSCI, A TAKZE OD OBECNOSCI NA RYNKU STARSZEJ GRUPY
KONSUMENTOW, PRZYZWYCZAJONYCH DO TEJ FORMY

W opinii marketerow gazetki papierowe sg chetnie uzywane przez grupe
nieco starszych konsumentow i nadal stanowig istotne i skuteczne
narzedzie do komunikaciji, gdyz ten segment klientow oczekuje wtasnie

takiej formy. Ta grupa klientow jest rowniez dominujgca w strukturze
demograficznej wiekszosci firm detalicznych, zajmujgcych sie sprzedazag
produktow FMCG.

Marketerzy podkreslajg jednak, ze z biegiem czasu poziom korzystania i
rola gazetek bedzie ulega¢ zmianie, wraz ze zmianami demograficznymi i
nastepowaniem pokolen bedgcych od urodzenia ,mobile”.

Chociaz dominuje przekonanie o nieuchronnym ograniczaniu tego medium,
z biegiem czasu to pojawiajg sie gtosy przytaczajgce przyktady rynkow
bardziej rozwinietych od naszego, w ktérych w dalszym ciggu gazetki majg
wieksze znaczenie.

Mysle, ze nie pozbedziemy sie gazetek drukowanych. Nie sgdze. Nie bedzie
na rynku takiej sytuacji. Spojrzmy na rynek niemiecki, ktory jest rynkiem
rozwinietym i Swiadomym - porownujgc liczbe gazetek, jaka jest tam
produkowana versus drukowana u nas, to my robimy naprawde niewiele.
Wywiad 1

Nastepuje kontynuacja
trendu wypierania nosnikow
tradycyjnych, takich jak
gazetka. Ale z
zastrzezeniem, ze to bedzie
proces i ten trend bedzie
bardzo indywidualnie
dostosowany do profilu
klientow, czyli demografii.
Wywiad 3

3
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SZEROKO ROZUMIANY MOBILE TO NAJCZESCIEJ WYMIENIANE NARZEDZIE, KTORE
MOZE W PRZYSZLOSCI KONKUROWAC Z GAZETKAMI PAPIEROWYMI. DO TEGO TYPU
DZIALAN ZALICZANE SA GAZETKI W APLIKACJACH, SERWISY GEOTARGETOWANE,
INTERAKTYWNE GAZETKI

Niektore narzedzia wymieniane przez dyrektorow marketingu, jako moggce potencjalnie
zastgpiC gazetki papierowe w przysztosci sg juz wdrazane, jednak przy obecnych potrzebach
I przyzwyczajeniach klientow nie sg w stanie przeja¢ ich funkcji. W opinii czesci
rozmowcow obecnie nie istnieje jeszcze takie rozwigzanie, ktére mogtoby w petni zastapié
gazetke papierowa.

Gazetka jest specyficznym

narzedziem i ciezko bytoby ja czyms Aplikacja
zastgpic. mobilna
Wywiad 4 C
(o
zamiast
gazetek?
Moim zdaniem mobile w pewnym Gazetki online

momencie wyprze gazetki drukowane,
(...) jednak jako uzytkownik gazetek,
czegos takiego jeszcze nie znalaztem.
Wywiad 2
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DYREKTORZY MARKETINGU PRZEWIDUJA, ZE ZMIANY, KTORE JUZ TERAZ MOZNA .
ZAOBSERWOWAC BEDA POSTEPOWALY | W SKALI KILKU LAT OBSZAR DIRECT
MARKETINGU BEDZIE WYGLADAL NIECO INACZEJ. ZMIANA BEDZIE DOTYCZYC
ZMNIEJSZENIA DYSTRYBUCJI GAZETEK | MODYFIKACJI ICH ROLI | FORMY

Rozmodwcy zapytani o to jak bedzie wyglgdat obszar direct

marketingu za 5 lub wiecej lat, wskazywali, ze gazetki o , _
Niektore sieci przyspieszg zamiane gazetek

papierowe raczej bedg ewoluowac w bardziej jakosciowe i papierowych. Beda odchodzié, czasem eliminujac
mniej masowe formy. Rola gazetki i jej funkcja ulegng TP GRS (ARG WIS [ RE Ry elD Ol 3

. . . gazetki elektronicznej. To bedzie uzaleznione od typu
zmianom, wraz ze zmiang pokoleniowa. klienta danej sieci. Ten proces bedzie postepowal, ale

w réznym tempie. Moze sie jeszcze zmieniac forma
gazetek. Spodziewam sie, ze bedziemy iS¢ w strone
gazetek jakoSciowych, wrecz czegos w rodzaju

katalogu.
Wywiad 3
Gazetki zostang, bedg caty czas wydawane.
Powiedzielismy juz sobie, ze to nie jest taki direct
marketing sensu stricto. Mysle, ze gazetki sie nie
zmienig. Moze zmienig troche formaty, moze Moze byc¢ tak, ze gazetki kompletnie znikng za jaki$
zZmienig troche naktady, czy czestotliwoSc czas, w co ja osobisScie jednak nie bardzo wierze.
dystrybucji, ale bedg caty czas wydawane. (...) Jednak tradycyjni klienci wcigz jeszcze zyjg. Moze po
Gazetka jest ogolng ofertg i ona wypetnia w prostu bedziemy rewidowac ich zawartosci, Zeby
Jakims stopniu wigkszoS¢ naszych potrzeb. drukowac mniej. Natomiast bedg wcigz funkcjonowac
Wywiad 1 trafficowe promocje.
Wywiad 4
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ISTOTNA TENDENCJA WYMIENIANA PRZEZ MARKETEROW DOTYCZY SKLONNOSCI
FIRM DO INGERENCJI W BUDZET MARKETINGOWY, JAKO OBSZAR, OD KTOREGO
ZACZYNA SIE OSZCZEDNOSCI W MOMENCIE KRYZYSU

W obliczu trudnej sytuacji firmy

bacznie przyglagdaja sie wydatkom i n
efektywnosci dzialan odpowiednio
dywersyfikujgc portfolio narzedzi.
Jednym z trendow jest oszczedzanie y y jq p Q
na marketingu. Marketing w takich
trudnych sytuacjach jest pierwszym
punktem na ktérym probuje sie

oszczedzac. Wywiad 4

— =

W sytuacji lockdown-u jestesmy w \
trudnym potozeniu i mysle, ze dotyczy

to nie tylko naszej firmy, ale

wigkszoSci, a budzety marketingowe

sg zawsze najtatwiejsze do obciecia.

Stad w tej chwili budzety sg juz Z jednej strony te zmiany alokacji sg zwigzane z tym, ze cze$¢ firm oszczedza na
pociete i trzeba sig zastanawiac, jak dziataniach marketingowych. W momencie, w ktérym zmagajq sie z nizsza
efektywniej wydac te pienigdze. sprzedazg i majg do wyboru oszczedno$ci w obszarze marketingu, albo na przyktad
Wywiad 2 redukcje zatrudnienia, cze$ciej nastepuje redukcja budzetu marketingowego i sg tez

przesunigcia, jesli chodzi o wydatki na kanaty komunikacji (...)
Wywiad 5
20
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PANDEMIA | LOCK DOWN WYMUSIt. REWIZJE | ZMIANY W PODEJSCIU DO
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ FIRM W TYM OKRESIE. BUDZETY PRZEKIEROWANO
NA KOMUNIKACJE ONLINE CZY TELEWIZYJNA. NAJBARDZIEJ UCIERPIAL OUTDOOR

Zmiany spowodowane przez pandemie i lock down dotyczg wielu narzedzi
komunikacji, ograniczenia wydatkow giéwnie jednak dotycza tradycyjnych
form. Digital dostat silny impuls do rozwoju.

LOCK -DOWN

GAZETKI
PAPIEROWE

OUTDOOR

KAMPANIE
INTERNETOWE

21
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POWODY OGRANICZENIA CZY REZYGNACJI Z TRADYCYJNYCH FORM
KOMUNIKACJI W OKRESIE LOCK-DOWN BYLY ROZNE. NAJWIEKSZY WPLYW
MIALY OGRANICZENIA W PORUSZANIU SIE, KTORE POWODOWALY IMPLIKACJE
NA WIELU PLASZCZYZNACH

Poczucie, ze komunikat nie dociera do klientéw z powodu przeniesienia sie ,zycia” do
online w czasie ograniczenia swobody wychodzenia z domu, ograniczen w sklepach i
zamknietych galerii handlowych.

Trudnosci w dystrybucji gazetek

Trudnosci w zaplanowaniu i utrzymaniu dostaw produktéw — brak pewnosci czy
produkty umieszczone w gazetce bedg faktycznie dostepne w sprzedazy.

W sytuacji lock-down ludzie nagle zostali w domu,
wiec outdoor przestat mie¢ racje bytu. Co z tego, ze

mamy wyklejone lokalizacje w fantastycznych Nie bylismy w stanie - z wyprzedzeniem,
migjscach, jak ulice sg puste. Wiec tym bardziej to ktorego wymaga przygotowanie gazetki -
przekierowanie budzetéw poszto na online, bo ludzie zaplanowac dostaw. Nagle fancuchy dostaw
z kolei zaczeli siedzieé przed komputerami. Cate si¢ pozrywaty i nie moglismy wydac gazetki,
Zycie praktycznie zaczefo sie toczyé przed ktora bytaby wiarygodna.
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REZYGNACJA Z TRADYCYJNYCH FORM KOMUNIKACJI MIALA CHARAKTER
KROTKOTRWALY W PRZYPADKU GAZETEK REKLAMOWYCH, NIECO DLUZSZY W
PRZYPADKU OUTDOORU. SIECI, KTORE NIE ZREZYGNOWALY Z KOMUNIKOWANIA

SIE W SPOSOB TRADYCYJNY TRAFILY W PUSTE OTOCZENIE KONKURENCYJNE |

ICH KOMUNIKAT STAL SIE BARDZIEJ WIDOCZNY

Vil I

W obliczu pandemii, ktora zmienita o 180 stopni status quo organizacje zetknety sie z
wyzwaniami, ktorych nie spodziewat sie nikt w tak krotkim czasie. Marketerzy staneli

przed problemem, jak realizowac strategie komunikacyjng w nowych warunkach, czy
modyfikowac jg krotkoterminowo czy tez dtugoterminowo.

Decyzje dotyczace losu papierowych gazetek reklamowych byly jednymi z
najistotniejszych, gdyz ta forma stanowi duzg pozycje w budzecie marketingowym
wiekszosci firm.

Czesc sieci w ogole zrezygnowata z

S GETEL IO T e Wiekszosc sieci zrezygnowata z dystrybucji gazetek w

zostali$my w troche mniej czasie lock-down, jednak powrét do dystrybucji nastapit
konkurencyjnym otoczeniu. Te gazetki . s m .
staty sie troche bardziej widoczne. szyl_omej n|z’ w pl:zypadku np. outdooru czy reklam w prasie.
Wywiad 3 Te firmy, ktére nie wstrzymaty lub wstrzymaly na bardzo

krotki okres dystrybucje gazetek dostrzegaty tego zalety w
MysSle, ze zyskali ci ktorzy tg dziatalnoS¢ gazetkowg

kontynuowali, bo nagle wiele firm z nich zrezygnowato, pOStaCi uZWiQkSZO"eJ' widocznosci”.

badz zmniejszyto naktady. A teraz znowu wracajg.
Natomiast ci, ktorzy przestali sie komunikowac tg droga,
l zrobili po prostu miejsce dla tych, ktorzy chcieli sie
B

komunikowac.
Wywiad 4
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POWROT DO DYSTRYBUCJI GAZETEK NASTAPIL W PRZYPADKU NIEMAL
WSZYSTKICH BADANYCH SIECI LUB JEZELI NIE, TO JEST PLANOWANY. JEDNAK
DLUGOSC PRZERWY W DYSTRYBUCJI JEST ZROZNICOWANA

Firmy w réznym tempie wracajg do dystrybucji gazetek, jednak

we wszystkich przypadkach pilnie obserwowano rozwdéj sytuacji
by nie przegapi¢ odpowiedniego momentu wejscia.

= Za szybkim powrotem do gazetek papierowych stato m.in. to, ze digital nie dawat tego
samego efektu co papierowe gazetki.

= Poczucie, ze klienci jednak oczekujg gazetek i muszg po te zakupy fizycznie wyjsé, tak
wiec teoria przenoszenia zycia do swiata wirtualnego nie znalazla zastosowania na
dluzsza mete.

» Znaczenie mialy tez obserwowane dziatania lub ich brak u konkurenciji.
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NOWYM WYZWANIEM MARKETINGU STALO SIE ODBUDOWANIE TRAFFICU W
SKLEPACH, PRZYCIAGNIECIE KLIENTOW DO SKLEPU | ICH LOJALIZACJA POPRZEZ
DOPASOWANIE KOMUNIKACJI DO ZMIENIAJACYCH SIE POTRZEB KLIENTA

Najwazniejszym dla nas wyzwaniem

Doszgdf ol?szar mobile Jjest przekonac ludzi do powrotu do
marketingu i e-commerce Sklepow w takich iloSciach jak
Wywiad 3 kiedys. Czyli odbudowanie tzw.

trafficu. Z powodu Covidu ten traffic,
szczegolnie w galeriach handlowych

; » znacznie spadt. Wywiad 4
W obecnej sytuacji sg to przede

wszystkim kwestie zwigzane z jak
najbardziej efektywnym dotarciem do . o
klienta. Czyli jak najefektywniej wydac Przyciggniecie
kazdg ztotowke z budzetu klientéw do
marketingowego. Wywiad 2
sklepu

Rozwdj projektu, ktory
komunikacyjnie przeniost sie na
nowy poziom, jesli chodzi o
pozyskiwanie, lojalizowanie
bardzo wymagajgcej grupy
klientow. Wywiad 3

Zewnetrznym czynnikiem
oczywiscie jest pandemia, tak
naprawde sytuacja jesli chodzi

0 rynek zmienita nam sie

diametralnie w lutym, marcu.

Caty czas sie zmienia i w

zasadzie jest wiecej
niewiadomych (...) Jak
pracowac z klientem, kiedy
Jjestesmy w pandemii? Wywiad

S 26

Wyzwanie polega na nowych formach, dziataniach
marketingowych (...), mechanizmach powodujgcych to,
Ze klienta motywuje sie do wiekszych zakupow (...)
Wysyp réznej formy mechanizmow stanowi powazne
wyzwanie (...) Wywiad 1
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REALIZACJA STRATEGII MARKETINGOWEJ FIRMY JEST MOZLIWA JEDYNIE
POPRZEZ DYWERSYFIKACJE NARZEDZI | ZAPEWNIENIE SYNERGII POMIEDZY NIiMI,
TA SYNERGIA JEDNAK WYGLADA NIECO INACZEJ NIZ PRZED ROKIEM

DIGITAL

GAZETKI, KATALOGI

SYSTEM
LOJALNOSCIOWY

TV, RADIO, PRASA

Firmy w dobie koronawirusa zaczety poszukiwa¢ nowych form komunikacii,
czasem wczesniej catkowicie odrzucanych lub niedocenianych.

Nastgpito przeniesienie srodkow komunikacji do sfery digital w okresie lock-
down kosztem offline. Chociaz po okresie najscislejszego lock-down firmy
powrocity do kanatow wczesniej uzywanych, to komunikacja online
zwiekszyla swoje znaczenie, kosztem offline. Do wzrostu znaczenia
komunikacji digitalowej przyczynit sie tez rozwoj e-commerce oraz rozwigzan
pokrewnych, np. ustugi click&collect.

Firmy koncentrujg sie silnie na rozwoju narzedzi pozwalajgcych na budowanie
bazy lojalnych klientéw i umozliwiajgcych komunikowanie sie z nimi w
sposbb bardziej spersonalizowany i bezposredni za pomocg maili, SMS czy
aplikacji.

Sieci ostroznie podchodzg do dalszego ograniczania wydatkéw na direct
marketing, w szczegolnosci na gazetki papierowe.
Do oceny wagi poszczegolnych dziatan marketingowych brane sg rézne
kryteria, a takze rola danych dziatan. Wymieniane kryteria i role to:

» Budowanie zasiegu

» Realizacja celow sprzedazowych, przekaz promocyjny

= Budowanie doswiadczen i zadowolenia klienta ”7



POZYCJONOWANIE GAZETEK JEST ZALEZNE OD TEGO JAKIE KRYTERIUM OCENY
SIE PRZYJMIE. KRYTERIA OCENY | POZYCJONOWANIE TEJ FORMY KOMUNIKACJI NIE
ULEGLY ZMIANIE. GAZETKI SA NAJSKUTECZNIEJSZE GDY KRYTERIUM STANOWI
WYNIK SPRZEDAZY, NATOMIAST BIORAC POD UWAGE ZASIEG — WIODA TV | DIGITAL

BUDOWANIE ZASIEGU EFETYWNOSC SPRZEDAZOWA

GAZETKI,
SYSTEM
LOJALNOSCIOWY

RADIO

= Dla czesci firm gazetki sg rdzeniem komunikaciji z klientami,
jednak daje sie zauwazyC wzrost znaczenia komunikacji opartej o DIGITAL
system lojalnosciowy, ktora jest czesciej zaliczana do direct

marketingu niz gazetki i jest czesto personalizowana,

RANKING

GAZETKI,
KATALOGI

= W miksie kazdej firmy znajduje sie znacznie wiecej narzedzi,
jednak wskazane w rankingu byty wymieniane jako kluczowe.
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WZROST ZNACZENIA REKLAMY W TV ORAZ W RADIU TRADYCYJNYM, WIEKSZA
OBECNOSC KAMPANII W RADIU INTERNETOWYM. PRASA ISTOTNIE STRACILA NA

ZNACZENIU

TV, RADIO, PRASA

Obecnosc¢ w TV — ogdlnopolskiej i lokalnej stata sie istotniejsza, niz
przed rokiem, szczegodlnie w okresie lock-down

Radio w dalszym ciggu jest skutecznym nosnikiem komunikaciji call to
action dla akcji promocyjnych.

Radio internetowe zyskato w oczach firm. Sieci w wiekszym stopniu
byty obecne w tym medium, chociaz petni role wspierajgca.

Dla czesci firm, szczegdlnie tych o wiekszym pokryciu terytorialnym,
TV petni bardzo istotng role zaréwno jezeli chodzi o budowanie
zasiegu, jak rowniez ma swoj udziat w realizacji celow sprzedazowych.

29
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GAZETKI REKLAMOWE TO W DALSZYM CIAGU PODSTAWOWE | NAJWAZNIEJSZE

NARZEDZIE KOMUNIKACJI BEZPOSREDNIEJ Z KLIENTAMI WIEKSZOSCI FIRM
OBJETYCH BADANIEM, ZADANIEM ICH JEST MAKSYMALIZACJA SPRZEDAZY

GAZETKI, KATALOGI

opyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Gazetki sg bardzo istotne dla wszystkich firm operujacych w branzy

detalicznej, ktore byty objete badaniem i dla wiekszosci firm to numer

jeden na liscie stosowanych narzedzi marketingowych, szczegdlnie
biorac pod uwage kryterium jakim jest efektywnosé sprzedazy.

Marketerzy podkreslaja, ze obecnie jest to najlepsza i
najskuteczniejsza forma komunikaciji z klientami i konsumentami
jezeli chodzi o realizacje tego celu. Duze przyzwyczajenie
konsumentoéw do tej formy decyduje o tym, ze w dalszym ciggu
gazetki sg chetnie czytane i stosowane.

Ztozonosc¢ procesu przygotowania i rozdystrybuowania gazetki
papierowej, a takze wspotzaleznos¢ z mobilnoscig spoteczenstwa
sprawito, ze w okresie pierwszego lock-down ta forma komunikac;ji
silnie ucierpiata.

Firmy, ktore nie zrezygnowaty lub zrezygnowaty krotko z dystrybucii
gazetki papierowej okreslajg swojg decyzje za stuszna.

30
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W OKRESIE LOCK-DOWN NASTAPIL GWALTOWNY ROZWOJ KOMUNIKACJI DIGITAL. |A!
NATOMIAST W WARUNKACH NOWEJ NORMALNOSCI KAMPANIE ONLINE SA
PROWADZONE ROWNOLEGLE Z KAMPANIAMI OFFLINE. PANDEMIA MIALA DUZY
WPLYW NA WZROST ZNACZENIA TEJ FORMY

» Marketerzy wskazujg na duzy wzrost znaczenia obszaru digital.
Inwestycje w te formy komunikacji byly spowodowane rozwojem
kanatlu e-commerce w okresie pandemii i zmianami w zachowaniach
klientdw w okresie lock-down. Chociaz w ,nowej normalnosci” wydatki
znowu zostaty ograniczone, to ogdlny udziat tego kanatu w portfolio
wzrost.

» Dziatania z zakresu digital marketingu majg rézne cele m.in.
budowanie zasiegu, ale rowniez wsparcie kampanii promocyjnych
prowadzonych wielokanatowo, stargetowane kampanie, a takze
wsparcie kanatu e-commerce.

= Digital to najczesciej: kampanie odstonowe, afiliacyjne, fanpage w
mediach spotecznosciowych, SEM, newslettery i gazetki w formie
elektronicznej. Te formy nadal w niewielkim stopniu konkurujg z
gazetkami papierowymi.

» Marketerzy zauwazajg, ze w okresie pandemii wieksza grupa osob,
rowniez starszych zaczeta by¢ obecna w online i w tamtym okresie

l zmodyfikowata swoje zwyczaje konsumpcji mediow.

N
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DLA CZESCI DYREKTOROW MARKETINGU WSPARCIE | ROZWIJANIE PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH MA NIEMAL KLUCZOWE ZNACZENIE, JEST OKRESLANE JAKO
NARZEDZIE PRZYSZLOSCIOWE. ZAUWAZA SIE WSROD DETALISTOW NACISK NA
ROZWOJ APLIKACJI | PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH Z NIMI POWIAZANYCH

SYSTEM = Budowanie bliskich relacji z klientami i ich lojalizacja jest w dalszym

LOJALNOSCIOWY

ciggu jednym z istotnych celow marketingu firm sieciowych.

= Niemal wszystkie badane firmy posiadajg systemy lojalnosciowe.
Systemy te jednak réznie funkcjonujg i pozwalajg na rozne formy
komunikaciji z Klientami sieci.

» Forma programu lojalnosciowego, ktdra pojawia sie najczesciej to
O karta lub aplikacja mobilna, ktéra dodatkowo umozliwia zbieranie

wiedzy o klientach i dopasowanie komunikacji czy promocji do potrzeb
klienta.

» Dla czesci marketerow rozwoj tego narzedzia jest kluczowy, jest
narzedziem przysztosci, ktore moze wyprzec gazetki papierowe.
m System lojalno$ciowy, ktory zbiera dane o klientach i umozliwia z nimi
komunikacje spersonalizowang jest najsilniej identyfikowany z direct
marketingiem

Widzimy u konkurencji nacisk na aplikacje, na komunikacje bezpoSrednig, na rozwoj
programow lojalnoSciowych. Ta — ja uzyje mocnego stowa — wojna na aplikacje, wojna na
mobile i na ustugi nowoczesne, bedzie trwatym elementem. Za chwile sieci, ktore nie bedg
odpowiednio dobrze przygotowane ,za chwile” (...) po prostu stracg. Nie zdgza.
Wywiad 3
g
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BILLBOARDY CZY PLAKATY BARDZO STRACILY NA ZNACZENIU W OKRESIE LOCK-
DOWN. ICH ZADANIEM JEST WSPIERANIE KOMUNIKACJI PROMOCYJNEJ LUB AKCJI
LOKALNYCH

= Caly outdoor bardzo stracit w okresie lock-down. Dodatkowo za
ograniczeniem znaczenia takich form jak np. billboardy stoi tak zwana
ustawa o zagospodarowaniu terenow i krajobrazu, ktéra ograniczy
liczbe reklam w przestrzeni publicznej.

» Formy te petnig role uzupetniajgcg — sg nosnikami promociji, ale tez
wzmachniajg kampanie zasiegowe, lokalne czy wizerunkowe.

Do H
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ULOTKI, ALE TAKZE INNE MATERIALY POS OBECNE W SKLEPIE ZYSKALY NA
ZNACZENIU W OKRESIE PANDEMII. DETALISCI MUSIELI ZADBAC O KOMUNIKACJE
ZACHOWANIA PROCEDUR BEZPIECZENSTWA W SWOICH SKLEPACH

STACJONARNYCH

» Ulotki, plakaty, naklejki méwigce o zachowaniu procedur,
bezpieczenstwie w sklepie np. zachowanie odlegtosci, koniecznosc¢
zastaniania twarzy, limity osob itp. to catkowicie nowe narzedzia, ktore

LIEI zostaty wypracowane i wdrozone bardzo szybko w sklepach
stacjonarnych w odpowiedzi na potrzebe klientéw i wytyczne ministra
zdrowia.

»  Wydatki na te forme komunikacji marketingowej istotnie wzrosty w
okresie pandemii.
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‘A OPINIA DYREKTOROW
MARKETINGU NA TEMAT

PAPIEROWYCH GAZETEK
REKLAMOWYCH
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W DALSZYM CIAGU PAPIEROWE GAZETKI REKLAMOWE MAJA SWOICH
ZWOLENNIKOW JAK | PRZECIWNIKOW WSROD DYREKTOROW MARKETINGU,
JEDNAK NIEZALEZNIE OD OPINII, ZNACZENIE TEGO NARZEDZIA DLA WSZYSTKICH

FIRM WCIAZ JEST DUZE

Generalnie gazetka ma duze znaczenie dla klientow
Jako taka i we wszystkich badaniach widzimy, Ze jest
to gtéwne zrodto informacji o promocjach. (...) ale ze
wzgledu na strategie biznesu, na chwile obecng jest
Jjuz coraz mniej wazne, zeby dotrzec z nig do klienta,
w tej papierowej formie.
Wywiad 5

Jednakze niektore firmy ktadg wiekszy nacisk na
rozwoj silnego programu lojalnosciowego czy
aplikacji lub tez, przy okres$lonym profilu, ktéry nie
jest skoncentrowany na szerokiej gamie
produktow rola papierowych gazetek jest
mniejsza.

Ocena znaczenia gazetek dla biznesu w
dalszym Ciqgu jeSt Wysoka_ co z tym dyskutowac i sie na to

Poki co gazetka kroluje, nie ma

obrazac. Po prostu tak jest i
trzeba to wykorzystac jak
najefektywniej. (...) Tak zero-
Jedynkowo, bez zadnych

zastrzezen z uwagi na zasieg,
wielki naktad — to jest to ocena 5.

Wywiad 3

Wysokie oceny podyktowane s3 :

= wysoka skutecznoscia,

» przyzwyczajeniami obecnie dominujgcymi u klientéw,

= obechnie nie ma odpowiedniej alternatywy dla gazetek
papierowych.

Gazetka w wiekszosSci sieci wyznacza catos¢ dziatan,
stanowi rdzen wokot, ktérego budowana jest komunikacja
promocyjna, jak rowniez inne procesy handlowo-
operacyjne m.in. zatowarowanie sklepow.
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SILA GAZETEK MA SWOJE ZRODLO W PRZYZWYCZAJENIACH KLIENTOW SIECI
DETALICZNYCH, A TAKZE W ICH FORMIE, UMOZLIWIAJACEJ ZAWARCIE DUZEJ ILOSCI
PROMOCJI. W DALSZYM CIAGU WADA JEST BRAK PEWNOSCI DOTARCIA Z
KOMUNIKATEM, ALE ROWNIEZ DLUGOTRWALY PROCES PRZYGOTOWANIA GAZETEK

| BRAK ELASTYCZNOSCI

ZALETY

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

C

= Skutecznosc

» Przyzwyczajenie klientow do tej formy
komunikacji, przekonanie, ze gazetki sg
Jfajne” i warto po nie siegacé

» Mozliwosc¢ prezentacji wiekszej ilosci
produktéw i promocji z roznych kategorii,
niz w przypadku innych narzedzi

» (Oddziatywanie na zmyst wzroku poprzez
szate graficzng i wizualizacje produktow,
ludzie lepiej zapamietujg

WADY

Dtugi proces przygotowania gazetki az do jej
rozdystrybuowania

Zaleznos¢ od mobilnosci spoteczenstwa —
dostaw, mozliwosci dystrybucji

Brak pewnosci dotarcia do wtasciwych osob,
utrudnienia w dystrybucji

Wysoki koszt, duza pozycja w budzecie
marketingowym

Mniej elastyczne vs online — nie da sie szybko
zmienic tresci, zdjecia czy promociji.

Mato ekologiczne rozwigzanie -
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OPINIE MARKETEROW O WPLYWIE PANDEMII NA SKUTECZNOSC PAPIEROWYCH
GAZETEK SA PODZIELONE. CZESC UWAZA, ZE KWESTIE BEZPIECZENSTWA
ZAWAZYLY NA NIECHECI WOBEC TEJ FORMY KOMUNIKACJI, PODCZAS GDY INNI
PODKRESLAJA ODWROTNY EFEKT SPOWODOWANY WLASNIE PANDEMIA

Z jednej strony znalazty sie obawy dotyczace bezpieczenstwa tej formy komunikaciji, a z drugiej strony
mochy powrét detalistow do strategii komunikacyjnej opartej o niska cene, w odpowiedzi na potrzeby
klientéw, przyzwyczajonych do tej formy przekazu. Dane dotyczace zachowan shopperéw pokazuja, ze
faktycznie po istothym spadku korzystania z papierowych gazetek wiosng, nastgpit powrét do tej formy

komunikaciji.

Zaczytywalismy sie w roznych badaniach (...) ale wystarczyto tez
porozmawiac z ludzmi dookofa, czy z kolegami, czy kolezankami,
czy z rodzing i faktycznie oni nie byli chetni, zeby wydawnictwa
zabierac ze sklepow, a co dopiero ze skrzynek. Pojawiaty sie w
Internecie komunikaty typu ,prosimy o niezostawianie gazetek”,
czy informacje ze spotdzielni mieszkaniowych, ktore nie wyrazaty
zgody na zadng dystrybucje, zaden kolportaz. Dlatego wydaje mi
sig, ze to byto realne przetozenie na skutecznoSc i na zasieg tych
papierowych wydawnictw.

Wywiad 5

Moja intuicja podpowiada mi, ze ludzie ostrozniej podchodzg do takiego
narzedzia jakim jest gazetka, ktora jednak przeszta wczesniej przez wiele
rgk. | jak to teraz wzigc do reki, przeczytac, czy poliza¢ czasami palec przy
przektadaniu kartek? Ale to jest tylko moja intuicja, nie mam zadnych
konkretnych danych. Z drugiej strony mozemy tez powiedziec, ze skoro
ludzie przestali przychodzi¢ do sklepu, to gazetka stata sie dla nich takg
Sklepowg potkg i patrzg co w tym sklepie jest, i tym chetniej jg wyjmg ze
Skrzynki, zeby obejrzec.

Wywiad 2

Nie widze roznicy, skuteczno$c jest bardzo
podobna. Zmienia sie tylko uktad kalendarzowy,
tygodniowy zakupow klienta, ale efektywno$c jest
bardzo podobna. Wptyw pandemia ma na pewno
na oferte, ktora jest w gazetce, nie na samg forme
komunikacji. Wywiad 1

Natomiast rzeczywiscie w tych pierwszych tygodniach, gdy cena przestata
byc tak istotna dla klienta, jak dostepnosc¢ produktu, ludzie byli zadowoleni,
ze mogli kupic¢ cokolwiek. | promocja, ktorej stuzy gazetka, stata sie troche
mniej istotna. Ale to trwato krotko. W tej chwili mamy catkowite odwrocenie
trendu wtasnie przez pandemie. | sieci handlowe walczg znowu bardzo
mocno o klienta ceng, a gazetka pozwala takg walke cenowg prowadzi¢ w
réznych kategoriach. To jest wptyw, efekt pandemii, ktory ciggle
obserwujemy. Jesli bedzie kolejna fala, to sie pewnie nasili.
Wywiad 3
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PRECYZYJNA | JEDNOZNACZNA OCENA EFEKTYWNOSCI PAPIEROWYCH GAZETEK ||
JEST NADAL NIEMOZLIWA, PRZEZ WZGLAD NA MULTIKANALOWOSC PRZEKAZU
MARKETINGOWEGO. FIRMY PROWADZA ROZNE DZIALANIA MAJACE OCENIC TE
EFEKTYWNOSC M.IN. POPRZEZ KONWERSJE NA SPRZEDAZ, CZY ZEWNETRZNE
AUDYTY

Ocena efektywnosci odbywa sie na rézne sposoby:

v Analiza sprzedazy produktéw z gazetki vs. nie bedgcych w gazetce,

v' Poréwnanie wskaznikdéw sprzedazy uzyskanych w okresach bez gazetki
vs. okresach gazetkowych,

v' Estymacje oceniajgce wplyw poszczegolnych narzedzi na sprzedaz
polegajgca na ocenie poniesionych naktadow i zasiegu.

Obok analiz biznesowych rozmowcy powotywali sie na wyniki badan konsumenckich, z

ktorych wynika, ze kupujgcy w dalszym ciggu korzystajg z gazetek reklamowych.

Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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NA SKUTECZNOSC PAPIEROWYCH GAZETEK PROMOCYJNYCH WYMIENIANYCH
PRZEZ MARKETEROW SKLADAJA SIE TRZY ELEMENTY: ODPOWIEDNI DOBOR
OFERTY PRODUKTOW, DOPASOWANIE DO GRUPY ODBIORCOW (I STREF
DYSTRYBUCJI), A TAKZE JAKOSC DYSTRYBUCJI

= Dobry dobor produktéow, rozne kategorie, odpowiednio dobrane
do klientow

Dobor oferty produktow i cen , Ceny powinny by¢ dobrze spozycjonowane wzgledem

konkurencyjnych sieci.

Odpowiedni dobor grupy
odbiorcow

Dopasowanie oferty do odbiorcéw

= Dostarczanie gazetek zgodnie z umowg

Jakosc kolportazu = Odpowiedni dobdér stref dystrybuciji, do wtasciwych stref, okolic
sklepow.
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KIERUNKAMI ZMIAN W OBSZARZE GAZETEK PAPIEROWYCH, KTORE MOGLYBY
WPLYNAC NA ICH KONTYNUOWANIE | ROZWOJ W PRZYSZLOSCI, WSKAZYWANYM
PRZEZ DYREKTOROW MARKETINGU POJAWILY SIE NP. KORELACJA DYSTRYBUCJI
BEZADRESOWEJ Z DANYMI Z KART LOJALNOSCIOWYCH LUB INNYMI DANYMI
UMOZLIWIAJACYMI DYSTRYBUCJE PUNKTOWA, WPROWADZENIE WIARYGODNEGO
SPOSOBU MIERZALNOSCI EFEKTYWNOSCI GAZETKI ORAZ MOZLIWOSCI

PERSONALIZACJI GAZETKI

v Niepewnos¢ docieralnosci i trafiania z komunikatem do wtasciwych oséb
jest bardzo wazng wadg gazetek papierowych. Lepszy, bardziej precyzyjny
dobdr stref dystrybuciji bytby dla rozmoéwcow atrakcyjnym rozwigzaniem.

v" Mozliwos¢ pomiaru skutecznosci gazetki papierowej poprzez rozwigzania
technologiczne, dane mierzalne, ktére mozna bytoby analizowac¢ w sposob
wiarygodny dawatyby konkretne argumenty do decyzji biznesowych.

(...) Powinnismy jeszcze bardziej skorelowac gazetke z kartg
lojalnosciowg. Przeprowadzenie analizy tego, kto nas odwiedza w
danym mieScie i na to natozenie mapy dystrybucji. Moze sie okaze

wtedy, ze do najblizszego rejonu nie warto sie komunikowac, bo i
tak ktoS tam tg gazetkg sie interesuje i do nas dotrze. Natomiast
komunikujgc sie z dalej mieszkajgcymi ludzmi, ktorzy sg
zainteresowani nami, osiggniemy lepsze cele. Wywiad 4

Kwestia selektywnych baz, czyli
punktowego docierania. Juz nie
w obszarze, postugujgc sie
obszarami typu rejon, cate
sektory, czesci miast, tylko
zejScie do poziomu wybierania
nawet poszczegolnych adresow
w klatkach, gdy mowimy o
budownictwie
wielomieszkaniowym. Druk
bezadresowy, ale jednak
kierowany pod konkretne
adresy, taka hybryda. Wywiad 3
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PERSPEKTYWA SHOPPERA
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PROMOCJE SA NADAL WAZNE DLA KUPUJACYCH, ALE W OKRESIE PANDEMII MIALY
MNIEJSZY WPLYW NA WYBOR SKLEPU

WRAZLIWOSC NA PROMOCJE (%)

m Promocja rzadko kiedy jest powodem, abym zmienit/a kupowane
marki

Kupuje produkt w promociji tylko wéwczas, gdy juz lubie te marke
m Regularnie kupuje rézne marki ze wzgledu na promocje

m Bardzo rzadko zmieniam sklepy, jednak w czasie robienia
zakupow zawsze aktywnie poszukuje produktow w promogji

m Wybieram sklepy na podstawie tego, jakie promocije wtasnie
oferujg

Listopad 19 Maj '20 Lipiec'20

. ) o AV wynik istotnie wyzszy/ nizszy niz w Maju 2020
Zrodto: Shopper Trends 2019/2020; Shoppers Shifts to a New Normal — fala Maj i Lipiec
Baza: Wszyscy shopperzy HM/SM, 2019, N=1411, Wszyscy shopperzy Maj 2020, N=814, Lipiec 2020, N=805
Ref Q23/Z6 Z6. Ktére z nastepujgcych stwierdzen najlepiej opisuje sposob, w jaki promocje wpfywajg na zakupy produktéw spozywczych i higieny osobistej robione przez Pana/ig w hipermarketach,

supermarketach i dyskontach w ostatnich 4 tygodniach? 43
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W CZASIE PANDEMII | NOWEJ NORMALNOSCI OBSERWUJEMY WYRAZNY WZROST
UZYTKOWANIA ELEKTRONICZNYCH ZRODEL INFORMACJI O PROMOCJACH,
PAPIEROWE GAZETKI SA NADAL JEDNAK NAJPOPULARNIEJSZYM NARZEDZIEM.

MIMO OGRANICZENIA KORZYSTANIA Z NICH W OKRESIE LOCK-DOWN, SHOPPERZY
OBECNIE KORZYSTAJA Z NICH TAK SAMO CHETNIE JAK PRZED PANDEMIA

ZRODLA INFORMACJI O PROMOCJACH |

NOWOSCIACH
i —
Gazetka papierowa sklepu
63 A
Aplikacja sklepu na telefon mﬁs
Gazetka sklepu umieszczona na stronie -3368

internetowej sklepu

2
Gazetka sklepu przystana mailem - é;

Aplikacja na telefon, ktéra gromadzi gazetki mi

SMS z informacjg o promociji wystane przez sklep ﬂ 3%7

Strona internetowa zamieszczajgca gazetki “3 B4 " Listopad "19
réznych sieci detalicznych A 4 = Maj 20
Aplikacjia na telefon stuzgca do robienia list 2 1 L
zakupowych | b 1?3 Lipiec20

AV wynik istotnie wyzszy/ nizszy niz w Maju 2020

Zrédto: Shopper Trends 2019/2020; Shoppers Shifts to a New Normal — fala Maj i Lipiec
Baza: Wszyscy shopperzy HM/SM, 2019, N=1411, Wszyscy shopperzy Maj 2020, N=814, Lipiec 2020, N=805
Ref: LQ105/Z10. Z jakich zrédet informacji o promocjach i ofercie skorzystates w ciggu ostatnich 4 tygodni? 44
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WE WOULD LOVE TO HEAR YOUR THOUGHTS...



