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Streszczenie:

Artykul zawiera przeglad literaturowy na temat ulotki jako narzedzia promociji,
z uwzglednieniem historii stosowania ulotki 1 wskaznikéw efektywnosci kampanii
ulotkowych. Artykul zawiera wnioski z badania wlasnego autoréw przeprowadzonego
z udzialem konsumentdéw na terenie miasta Bielsko-Biatej i miast o$ciennych w obszarze
efektywnosci promocji z wykorzystaniem ulotki.

Summary:

The article contains a review of the literature on charts as promotion tools, taking into account
the history of the use of indicators and indicators of the effectiveness of leaflet campaigns.
The article contains conclusions from the research that was carried out in the area of the city
of Bielsko-Biata and neighboring cities in the area of promotion with the use of methods.
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Przeglad literaturowy

Marketing to niezbedna dziedzina w biznesie, ktora ma kluczowe znaczenie dla sukcesu
przedsigbiorstwa. To on odpowiada za kreowanie, promowanie i sprzedaz produktéw lub
ustug. Dzigki marketingowi przedsiebiorstwo moze dotrze¢ do swojej grupy docelowej,
zyska¢ lojalnych klientéw i zwigkszy¢ swoja przewage konkurencyjna na rynku.

Jednym z podstawowych zadan marketingu jest badanie rynku i analiza potrzeb klientow.
Dzi¢ki temu przedsigbiorstwo moze opracowac strategie, ktora pozwoli mu na stworzenie
produktow lub ustug, ktore beda odpowiadaty na potrzeby konsumentéw. Marketing pomaga
rowniez w identyfikowaniu trendéw na rynku oraz w odkryciu nowych nisz, co z kolei
pozwala przedsigbiorstwu na wprowadzenie na rynek nowych produktow lub ustug.
Kolejnym waznym zadaniem marketingu jest promowanie produktow lub ustug. Dzigki
kampaniom reklamowym, dziataniom w mediach spotecznosciowych, a takze zaangazowaniu
influenceréw, przedsigbiorstwo moze dotrze¢ do swojej grupy docelowej 1 zacheci¢ ja do
zakupu. Wspotczesny marketing opiera si¢ rowniez na personalizacji i budowaniu relacji
z klientami, co pozwala na zwickszenie ich zaangazowania i lojalnogci.!

Ulotka papierowa? to krotki, drukowany materiat reklamowy, ktéry jest rozpowszechniany za
pomoca dystrybucji bezposredniej, np. przez wreczanie na ulicy, umieszczanie w skrzynkach
pocztowych lub w sklepach. Historia ulotek papierowych sigga XIX wieku, kiedy to druk stat
si¢ powszechnie dostgpny 1 coraz tanszy. Wtedy tez zaczgly pojawia¢ si¢ pierwsze ulotki
reklamowe, w ktorych umieszczano krotkie komunikaty marketingowe. Poczatkowo byly one
stosowane glownie przez mate sklepy, ktore chciaty przyciagna¢ klientow w okolicy. W XX
wieku, wraz z rozwojem masowe] produkcji i1 dystrybucji, ulotki staly si¢ popularnym
narzgdziem reklamowym dla firm i korporacji. W latach 50. 1 60. XX wieku, wraz
Z rozwojem telewizji 1 radia, popularnos¢ ulotek troche spadia, ale wciaz s3 one stosowane
jako skuteczny sposob dotarcia do klientow.

Obecnie, wraz z rozwojem internetu i nowych technologii, ulotki cyfrowe zyskuja na
popularnosci, ale wcigz papierowe ulotki sg stosowane przez wiele firm i1 sklepow jako
skuteczne narzedzie reklamowe.

Glownymi hipotezami jakie zostaly zalozone przez zespol badawczy:

1. Czy ulotka o ciekawej grafice zapada w pamigc¢?

2. Czy mieszkancy Bielska-Biatej i okolic zmieniajg swoje codzienne przyzwyczajenie
pod wplywem otrzymanych ulotek?

3. Czy mieszkancy Bielska-Bialej i okolic zwracajg uwage na tres$¢ ulotek?

4. Jest mozliwe zidentyfikowanie cech ,,dobrej” i ,,ztej” ulotki w aspekcie potencjalnej
efektywnosci?

Badania potwierdzaja, ze ciekawa grafika na ulotce moze zwigkszy¢ jej skutecznos¢ w
zapadaniu w pami¢¢ odbiorcy. Wedlug badan przeprowadzonych przez firmg¢ neuro-

! Kotler, P., Keller, K. L. Marketing, Rebis Dom Wydawniczy, 2022
2 https://www.printplace.com/blog/history-of-the-flyer/, (13-02-2023)
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marketingowa True Impact3, osoby, ktore otrzymaly drukowang reklame z wizualnymi
elementami, zapamig¢tywaly ja w wiekszym stopniu niz osoby, ktére otrzymaty reklame tylko
w formie tekstowej. Wyniki badan pokazuja, ze ludzki mozg przetwarza obrazy o wiele
szybciej 1 bardziej skutecznie niz tekst, co czyni grafike skutecznym narzedziem
marketingowym.

Inne badania, przeprowadzone przez Instytut Badan Rynku, Opinii i Spoteczenstwa (IBRiS),
wykazaly, ze osoby, ktore otrzymaty kolorowa ulotke z ciekawa grafika, zapamigtywaty ja
w wiekszym stopniu i1 byly bardziej sktonne do przeczytania jej niz w przypadku zwyklej
czarno-biatej ulotki bez wizualnych elementow.

Warto jednak pamigtac, ze skuteczno$¢ ulotki zalezy nie tylko od grafiki, ale rowniez od jej
treSci 1 celowosci przekazu. Dlatego przy projektowaniu ulotek reklamowych warto
skonsultowa¢ si¢ z profesjonalnym grafikiem lub agencja reklamowa, ktéra pomoze
w stworzeniu skutecznej ulotki, ktora zapadnie w pamig¢¢ odbiorcy 1 przyczyni si¢ do
osiggniecia celow marketingowych.

Badania wskazuja, ze ulotki reklamowe moga wplynag¢ na codzienne przyzwyczajenia
konsumentéw, ale w roznym stopniu w zaleznosci od ich tresci 1 sposobu prezentacji.

Wedlug badania przeprowadzonego przez Nielsen®, 27% konsumentéw kupuje produkty,
ktore nie byly na ich liscie zakupow, po zobaczeniu ich w ulotkach reklamowych. Ponadto,
57% respondentdw stwierdzito, ze przegladanie ulotek pomaga im w planowaniu zakupow.
Wynika z tego, ze ulotki reklamowe moga wptyna¢ na decyzje zakupowe konsumentow
i zmieni¢ ich codzienne przyzwyczajenia.

Badania sugeruja, ze konsumenci zwracajg uwage na tre$¢ ulotek reklamowych, szczegdlnie
jesli dotyczy ona produktow lub ustug, ktore sg dla nich wazne 1 odpowiadajg ich potrzebom.
W badaniu przeprowadzonym przez Nielsen, 57% respondentow stwierdzito, ze przegladanie
ulotek pomaga im w planowaniu zakupéw, co wskazuje na to, ze konsumenci uwaznie czytajg
1 analizujg tre$ci prezentowane na ulotkach.

Jednakze, skuteczno$¢ ulotek reklamowych w zmianie codziennych przyzwyczajen
konsumentéw zalezy od kilku czynnikéw, takich jak celowos¢ przekazu, przekazanie
korzysci, czy czgstotliwos¢ otrzymywania ulotek. Wigcej informacji na ten temat znajduje si¢
w mojej odpowiedzi na wczesniejsze pytanie o badania dotyczace wplywu ulotek
reklamowych na codzienne przyzwyczajenia konsumentow.

Istnieje wiele cech, ktére moga wptyngé na skutecznos¢ ulotki reklamowej. Oto kilka
przyktadow®:

1. Celowos$¢ przekazu: Ulotka powinna przekazywaé tresci, ktore sg istotne dla
konsumenta 1 dotyczg jego codziennych potrzeb.

® https://printify.com/blog/does-a-flyer-with-good-graphics-leave-a-lasting-impression/, (15-03-2023).

* https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2015/global-trust-in-advertising-report/, (15-03-2023).

> https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2015/global-trust-in-advertising-report/, (16-03-2023).

® A. Kryzhanovska , The Ultimate Guide to Creating Effective Flyers; https://www.venngage.com/blog/how-to-
create-flyers/ (16-03-2023).
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2. Przekazanie korzysci: Ulotka powinna wyraznie przedstawia¢ korzysci zwigzane
z zakupem danego produktu, co moze sktoni¢ konsumenta do zmiany swoich
dotychczasowych przyzwyczajen.

3. Estetyka 1 czytelnos$¢: Ulotka powinna by¢ czytelna, atrakcyjna wizualnie 1 tatwa do
zrozumienia, aby przyciagna¢ uwage konsumenta.

4. Jezyk i styl: Ulotka powinna by¢ napisana w sposob, ktory odpowiada preferencjom
jezykowym 1 stylowym grupy docelowe;.

5. Czestotliwos¢: Regularne otrzymywanie ulotek reklamowych moze wptynaé na
zmiang¢ codziennych przyzwyczajen konsumentow.

6. Poprawnos¢ informacji: Ulotka powinna zawiera¢ poprawne informacje na temat
produktow, aby konsument mial zaufanie do reklamowanego produktu i marki.

Kazda ulotka ma swoja wlasng grupe docelowa, a co za tym idzie, inne czynniki moga
wplyna¢ na jej skuteczno$¢. Jednakze, dbajac o powyzsze elementy, mozna zwigkszy¢ szans¢
na osiggniecie pozytywnych rezultatow kampanii reklamowe;.

W dobie internetu wiele firm zastanawia si¢, czy reklamy w formie tradycyjnych ulotek wciaz
sa skutecznym sposobem promocji. W niniejszym artykule autorzy przedstawiaja wyniki
badan wilasnych dotyczacych efektywnosci reklam w formie ulotek odniesione do
efektywnosci innych no$nikow promoc;ji.

W badaniach przeprowadzonych na temat efektywnosci ulotek reklamowych, wiele zalezy od
branzy i celéow kampanii reklamowej. Wedtug raportu InfoTrends z 2015 roku’, ulotki nadal
stanowia wazny element strategii marketingowej, szczegdlnie w  przypadku
niskobudzetowych kampanii reklamowych. Ulotki sg stosunkowo tanie w produkcji
1 dystrybucji, a jednocze$nie dotarcie z nimi do potencjalnych klientéw jest stosunkowo tatwe
i szybkie. Z drugiej strony, badania przeprowadzone przez firme Nielsen w 2016 roku®,
wskazuja na to, ze reklamy w formie ulotek maja nizsza skuteczno$¢ w poréwnaniu do reklam
w internecie czy w telewizji. Wedlug raportu, tylko 1% odbiorcéw decyduje si¢ na zakup
produktu po otrzymaniu ulotki. Jednakze warto zauwazy¢, ze badania te zostaly
przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych, gdzie rynek reklamy internetowej jest bardzo
rozwinigty i inwestycje w te formg¢ reklamy sa znacznie wigksze niz w Polsce. Wedtug badan
przeprowadzonych przez firme Valassis w 2016 roku®, 86% odbiorcow deklaruje, ze decyzja
o zachowaniu ulotki zalezy od jej tresci 1 oferty. W zwigzku z tym, je$li ulotki sg
dystrybuowane w sposob celowany do 0séb zainteresowanych danym produktem lub ustuga,
moga okaza¢ si¢ skutecznym narzedziem promocjilo. Ostatecznie, wybor metody promocji
powinien by¢ uzalezniony od branzy i celow kampanii reklamowe;.

" https://www.infotrends.com/wp-content/uploads/2015/12/The-Future-of-Retail-Communications-Brochure.pdf,
(18-03-2023).

& https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2015/global-trust-in-advertising-report/, (18-03-2023).

® https://www.valassis.com/resources/white-papers/2k16-coupon-intelligence-report, (18-03-2023).

O KRukuta A.J, Wspélczesne uwarunkowania promocji i reklamy, 2013, s. 10-32.15-25.
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Badanie wlasne

W grudniu 2022 roku, zostaly przeprowadzone badania majace na celu zbadaé¢ ulotke jako
narzg¢dzie promocji w Bielsku — Biatej i okolicach. Gtéwna metoda badawcza byta ankieta,
w ktorej wzigto udziat 100 respondentow, ankieta zostata umieszczona w mediach

spoteczno$ciowych, aby uzyska¢ wieksza liczbe ankietowanych.

Celem ankiety bylo potwierdzenie lub obalenie ponizszych hipotez:

1. Czy ulotka o ciekawej grafice zapada w pamigc¢?

2. Czy mieszkancy Bielska-Bialej i okolic zmieniaja swoje codzienne przyzwyczajenie pod

wpltywem otrzymanych ulotek?

3. Czy mieszkancy Bielska-Biatej i okolic zwracaja uwage na tre$¢ ulotek?
4. Jest mozliwe zidentyfikowanie cech ,,dobrej” 1 ,,zlej” ulotki w aspekcie potencjalnej

efektywnosci?

W ankiecie wzigto udziat 100 mieszkancow Bielska-Biatej 1 okolic. Ankieta sktadata si¢ z 27

pytan (w tym 4 dotyczace grupy odbiorcow jaka badalismy).

Przebieg i analiza badania ankietowego

Wigkszos¢ stanowili mezczyzni (52%) a pozostata cze$¢ kobiety (48%), wsrod tych osob
najwicksza grupg byli ludzie w przedziale wiekowym 26-35 lat (42%) a najmniejszg
w przedziale wiekowym 56+ (5%). Sposrod ankietowanych najliczniejsza grupa byly osoby
z wyksztalceniem $rednim (42%) a najmniej liczng osoby z wyksztalceniem magisterskim
(12%). Najliczniejsza grupa ankietowanych byli mieszkancy Bielska-Biatej (66%). W gronie
zapytanych o stan cywilny najwigksza grupg¢ stanowily osoby Zonate/zamezne (46%)

a najmniejszg osoby w separacji (2%).

ptec
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Rys.1. Opracowanie witasne
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stan cywilny

m Kawaler / Panna m Zonaty / Zameina
® Wdowiec / Wdowa M Rozwiedziony / Rozwiedziona

m W separacji

2%

Rys.2. Opracowanie wtasne

Glownym problemem badawczym byto zbadanie czy ,,Ulotki sa efektywnym narz¢dziem do
promocji w Bielsku-Biatej i okolicach”.

Pierwsza hipoteza zatozona przesz zespot badawczy dotyczaca tego, ze ulotka, ktora posiada
ciekawg grafike zapada w pamigé. Postawione przez nas pytanie brzmiato: Czy ulotka
o ciekawej grafice zapada Ci w pamigc?

mTak
H Nie

Rys3. Opracowanie wilasne

Odpowiedz ankietowanych pokazata, ze ponad potowa (57,0%) nie spotkata si¢ z ulotka,
ktora zapadtaby im szczegolnie w pamie¢. Powyzszy wynik potwierdza, ze zalozona hipoteza
zostala obalona.

str. 7



Nawigzujac do powyzszego wyniku mozna stwierdzi¢, Ze osoby ankietowane, ktore
otrzymaty ulotk¢ nie byly nig zainteresowane. Moze to wigza¢ si¢ z nieciekawg grafika badz
zle sprecyzowang grupa docelowa. Przyczyna tego wyniku moze by¢ rowniez temat ulotki,
ktéry dla badanych osob byt nieciekawy i nie interesujacy.

Osoby, ktore odpowiedziaty na ,,Tak” zostaly zapytane dodatkowym pytaniem, aby doktadnie
sprecyzowac co zaciekawilo ich w ostatnio widzianej ulotce.

Ciekawe hasto reklamowe - np. humorystyczne, burzliwe

Znana osoba na ulotce

Rabat

Ciekawa grafika - np duze zdjecie produktu, prosta ikona, nagosc

Rys.4. opracowanie wlasne

Ze 100 ankietowanych, twierdzacych odpowiedzi udzielito jedynie 43%, ktore zadeklarowaty,
ze trwale zapamigtuja ulotke, ktéra posiada okreslone cechy. Sposrod nich gléwng cecha,
ktora to sprawita jest rabat (39%) lecz zaraz za nig ciekawa grafika (34%). Powyzszy wynik
obalit hipoteze¢ zakladajaca, ze ulotka o ciekawej grafice tatwo zapada w pamig¢.

Mieszkancy Bielska-Biatej 1 okolic zmieniaja swoje codzienne przyzwyczajenia pod
wplywem otrzymanych ulotek.

Badajac efektywnos$¢ reklamy za pomoca ulotek postawiona zostata kolejna hipoteza, ktora
brzmiata: Mieszkancy Bielska-Biatej 1 okolic zmieniaja swoje codzienne przyzwyczajenia
pod wplywem otrzymanych ulotek. Chcac zbada¢ poprawnos¢ tej hipotezy zadane zostato
pytanie: czy w ostatnim czasie zmienite$ dotychczasowg pizzerig?
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Rys.5. opracowanie wiasne

Niewiele ponad potowa ankietowanych (56%) nie zmienila w ostatnim czasie swojej
dotychczasowej pizzerii. Aby dowiedzie¢ si¢ co motywowato pozostata czescia
respondentow, ktorzy w ostatnim czasie postanowili zmieni¢ pizzeri¢ zadane zostato
w ankiecie ponizsze pytanie: jesli tak, to skad dowiedziate$ si¢ 0 nowym lokalu?

m Od znajomych

7 internetu

m Z ulotek reklamowych
B 7 reklamy w radiu

W 7 banerow

Rys.6. opracowanie wtasne

Jedynie 15% respondentow dowiedziato si¢ 0 nowym lokalu z ulotek reklamowych. Latwo
mozna zauwazy¢, ze wigkszos¢ 0sob biorgcych udziat w ankiecie zmienito pizzerie poniewaz
dowiedzieli si¢ 0 nowym lokalu od znajomych (42%) lub za pomocg internetu (27%). Kolejne
pytanie miato na celu ustalenie informacji, z ktoérych najczgsciej korzystaja respondenci:
z jakich informacji podanych na ulotce skorzystates?
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W Numer telefonu
m Adres Lokalu
= Menu pizzeri

m Kod rabatowy

Rys.7. opracowanie wlasne

Informacja, z ktorej najmniej korzystaja respondenci to adres lokalu (7%), natomiast
najwieksza czg$¢ korzysta z menu zawartego w tresci ulotki oraz numeru telefonu (37%),
z kodu rabatowego zawartego na ulotce skorzystalo natomiast 19% ankietowanych, co
W naszym odczuciu, bylo zaskakujacym wynikiem, poniewaz kod rabatowy powinien by¢
zdecydowanie najatrakcyjniejsza informacja w poréwnaniu do pozostalych informacji
W naszym odczuciu.

Chcac doktadniej zbada¢ czy ulotka, jest w stanie zacheci¢ mieszkancow Bielska-Bialej do
zmian zadane zostato kolejne pytanie: Czy w ostatnim czasie skorzystates z nowej firmy
taksowkarskie;j?

Rys.8. opracowanie wlasne

Podobnie jak w przypadku zmiany lokalu, az 67% respondentéw nie zmienito w ostatnim
czasie firmy taksowkarskiej. Aby dowiedzie¢ si¢, co sktonilo naszych respondentow, ktorzy
zmienili przewoznika, postanowiliSmy znéw zapytac¢ z jakich zrédel dowiedzieli si¢ o innej
firmie.
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M Internet
H Znajomi
m Ulotki

m Radio

Rys.9. opracowanie wlasne

Zdecydowanie odpowiedzi jakie zostaty udzielone pokazuja, ze respondenci zdecydowali si¢
na zmiane¢ firmy dzigki informacja zawartym w intrenecie (40%) lub firma zostata polecona
przez znajomych (34%). W odpowiedziach gorzej wypadty informacje podawane w radiu
(16%), czy tez ulotki (10%).

B Numer telefonu
B Kod rabatowy
= Adres firmy

Rys.10. opracowanie wtasne

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow skorzystata z numeru telefonu (63%) oraz kodu
rabatowego (34%), najmniej osob skorzystato z adresu firmy (3%) podanego na ulotce.

Z odpowiedzi 100 respondentow wynika, ze w ostatnim czasie nie zmienili swoich
standardowych wyboréw dotyczacych firmy taksowkarskiej czy ulubionej pizzerii, ktére byly
podyktowane posiadaniem ulotki reklamowej. Jezeli zdecydowali si¢ na zmiang pizzerii, to
glownym zrédlem informacji na temat nowego lokalu byly opinie od znajomych.
Z odpowiedzi ankietowanych mozemy stwierdzi¢, ze gtowne informacj¢ jakie pozyskali
z ulotki, to numer telefonu oraz kod rabatowy.
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W zwigzku z powyzszymi danymi, wyniki obalajg hipotez¢ nr.2 odno$nie zmiany
przyzwyczajen na podstawie ulotek. Prawdopodobnie, gdyby zostaly postawione pytania
dotyczace innych ustug lub konkretnych produktow, wyniki mogtyby by¢ inne.

W hipotezie nr. 3 zostato zalozone, ze mieszkancy Bielska-Bialej i okolic zwracaja uwage na
tre$¢ ulotek oraz sposob ich dystrybuowania, co skutkuje ich dalszym dziataniem i podjetymi
decyzjami dotyczacym produktu, ustugi, firmy itp. W zwiazku z tym postanowiono to
sprawdzi¢ za pomocg nast¢pujacych pytan:

Czy zachowujesz ulotki wrzucane do skrzynki pocztowej?
Co najczesciej robisz z ulotkami, ktore otrzymujesz na ulicy?

Wrzucam do smieci; 37,0%

Chowam do kieszeni bez zapoznania
sie 7 trescig; 29,0%

Czytam dokfadnie; 19,0%

To zalezy od ulotki; 15,0%

Rys.11. opracowanie wtasne

Zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych odpowiedziata, ze wyrzuca ulotki do $mieci (37%),
niewiele mniej 0sob chowa ulotki do kieszeni bez zapoznania si¢ z trescig (29%), tylko czes¢
ankietowanych czyta doktadnie tres¢ przedstawiong na ulotce (19%), a dla niektorych zalezne
jest to od rodzaju ulotki (15%).

Zapytano rowniez z jakiej oferty przedstawionej na ulotce, ankietowani skorzystali w prze-
ciggu ostatnich trzech lat.
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B Firma taksowkarska W Klub fitness @ Salon kosmetyczny ~ M Restauracja ®lnne

Rys.12. opracowanie wtasne

Wsrod odpowiedzi znalazty sig takie firmy jak taksowkarska, klub fitness, salon kosmetyczny
oraz restauracje.

Nastepng wazng kwestig, ktorg zostata poruszona, jest sposoéb nabycia ulotki, a konkretnie
ktéry ze sposobow najbardziej do ankietowanych przemawia. Zdecydowana wigkszos¢ (58%)
respondentéw odpowiedziata, ze od osoby rozdajacej ulotki, mniej (20%) z miejsca, w ktérym
ulotki sg dostepne, a inni preferuja, aby ulotki znajdowaty si¢ w skrzynce na listy.

Nastepnie zapytano jakie mogg by¢ informacje na ulotce, ktore sg kluczowe dla potencjalnego

nabywcy. Dla wigkszos$ci ankietowanych wazny jest kod rabatowy, zawarty na ulotce,
nastgpnie oferta firmy, nazwa firmy, mniej wazny jest adres oraz mapa z lokalizacja.
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Rys.13. opracowanie wlasne

Zauwazone zostalo réwniez, ze ankietowani zdecydowanie che¢tniej zachowuja ulotke
Z kodem rabatowym, anizeli bez.

Rys.14. opracowanie wtasne
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W hipotezie nr. 4 zostato zatozone, ze mozliwe jest zidentyfikowanie cech ,,dobrej” i ,,ztej”
ulotki w aspekcie potencjalnej efektywnosci sprzedazowe;j?

Hipoteza numer 4 zostala zbadana za pomoca dwodch przeprowadzonych wywiadoéw
z ekspertami (oraz opiera¢ na wczesniej przeprowadzonej ankiecie (catosciowo).
Problem badawczy 1 ww. hipotez¢ postanowiono zbadaé¢ za pomocg pytan/ rozmowy.

W obu przypadkach (obu firmach) otrzymano pozytywna odpowiedz, jesli chodzi
o wykorzystanie promocji w formie ulotki papierowej. Roznice ilosciowe 1 jakoSciowe
materiatéw drukowanych (ulotek), wynikaja glownie z wielkos$ci prowadzonej dziatalno$ci
gospodarczej oraz skali przedsigbiorstwa. Dla jednego jest to gléwna forma prowadzenia
dziatahh promocyjnych i informacyjnych, dla drugiego jeden z kanatdow uzupetniajacy
w niewielkim stopniu cato$¢ strategii i dziatan marketingowych, jednak obie osoby
potwierdzaja sens prowadzenia takich kampanii.

Na pytanie: W jaki sposoéb podchodziliscie Panstwo do pomiaru efektywnosci kampanii
ulotkowej (ROI to ang. Return on Investment)? Czy ta efektywno$¢ byta mierzona i jakie to
byly wskazniki efektywno$ci?

Firma dzialajaca na szeroka skal¢ (globalng), posiada réznego rodzaju narzedzia i jest
W stanie zmierzy¢ w wysokim stopniu efektywnos¢ swoich kampanii ulotkowych, takie jak:
footfall, catchment, konwersja na zakup w sklepie, kontakt mailowy (dedykowany kupon
rabatowy), odwiedziny serwisu www 1 inne. Te dzialania s3 jednak niemal w 100%
powigzane z wszystkimi innymi kanatami jakimi operuje firma 1 wszystkie tacza si¢
w ,,nierozerwalny tancuch” powigzan. Ta firma moze potwierdzi¢ efektywno$¢ mierzenia
kampanii ulotkowej.

Sytuacja ma si¢ przeciwnie w firmie o zasiggu regionalnym, gdzie na narze¢dziu jakim jest
ulotka, opiera si¢ praktycznie cala komunikacja z Klientem. Mato Iub prawie w ogodle nie
zdiagnozowana firma, nie jest w stanie zbada¢ ROI ani przeprowadzi¢ remarketingu do
swoich Klientow. Efekty takich kampanii sa mierzone raczej intuicyjnie, emocjonalnie a ich
glowng wartoscig dodang moze by¢ dziatanie na rzecz wizerunku firmy.

Na pytanie: Czy wczesniejsze akcje promocyjne z papierowymi ulotkami zwickszyty
u Panstwa sprzedaz lub wywotaty inny efekt?

Zgodnie obie osoby potwierdzaja sprzedaz lub inny wywolany efekt przeprowadzonych
kampanii za pomocg papierowych ulotek, jednak jak w pytaniu poprzednim jest on poparty
danymi badz samg intuicja rozmowcy.

Na pytanie: Jak Pan/ Pani mysli, jakie ulotki sa najbardziej chwytliwe/ sprzedazowe/
atrakcyjne dla Klientow? Czy sa to ulotki krotkie i proste, czy raczej ulotki o dtuzszej tresci?
A moze ma Pan/ Pani do§wiadczenia zwigzane z wyrazistoscia (lub jej brakiem) jesli chodzi
o grafike?

Obaj rozméwcey podkreslaja okreslenie konkretnego celu ulotki, juz na samym poczatku

(przed stworzeniem projektu graficznego) oraz target, poniewaz to decydujace wskazniki do
dalszych dziatan, ktére pomagaja stworzy¢ idealna, cieckawa, chwytliwa, sprzedajaca ulotke.
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Firma globalna podkresla aspekty dobrej ulotki, takie jak:

o ciekawe hasto reklamowe (wrgcz obarczone rymem)
e wysokiej jakosci, nieprzesadna, czytelna grafika
« rabat dla Klienta

Natomiast firma regionalna podkresla walory takie jak:

o zalozenia, ze ,,mniej znaczy wiece]”

o chwytliwe CTA: kup, sprawdz, zadzwon...
e cena (rabat)

o format

Na pytanie: Czy wedtug Pana/Pani istnieje przepis na idealng ulotke?

Oboje badanych, stwierdza, nie ma idealnego rozwigzania dla wszystkich branz tzw. ,,ztotego
srodka”, mozna jednak z grubsza powiedzie¢, ze zaczyna si¢ od pomystu. Tu pole do popisu
przy tworzeniu ulotki jest bardzo szerokie. Z doswiadczenia rozméwcoOw wynika, Ze na ulotce
powinno znalez¢ sig:

korzys¢ + obietnica + gwarancja = haslo, ktére sprzedaje

W wielu przypadkach sprawdza si¢ tez znana, medialna twarz na ulotce, wspierajgca
kampanie, sygnujaca produkt swoja osoba (podkresla firma globalna). Rozmoéwcey
zaakcentowali tez, ze nie s3 w stanie jednoznacznie powiedzie¢ czego nie powinno by¢ na
idealnej ulotce reklamowej, poniewaz te dzialania (hasta, grafika, informacja  itd.),  ktore
sprawdzg si¢ w jednej firmie 1 do danej grupy odbiorcoéw, nie sprawdzg si¢ w innej firmie i do
innej grupy odbiorcow. Wiasciciel firmy regionalnej podkresla jednak stanowczo, ze takich
rzeczy absolutnie nie powinno by¢, jak: hasta wulgarne, obrazajace kogo$ lub cos, sloganow
,zahaczajacych” o sprawy polityczne czy religijne.

Zarowno w matej jak i duzej firmie korzysta si¢ z ulotek, lecz ich ilo$¢ i jako$¢ zalezy od ska-
li przedsiebiorstwa oraz potrzeb w konkretnym momencie.

Po przeprowadzonych wywiadach z dwoma specjalistami (oraz opierajac si¢ o wyniki
odpowiedzi z ankiety), mozna potwierdzi¢ hipoteze nr. 4, ze mozliwe jest zidentyfikowanie
cech ,,dobrej” 1 ,,ztej” ulotki w aspekcie potencjalnej efektywnosci sprzedazowej, jednak
tatwiejsze, precyzyjne jest to w polaczeniu z innymi kanatami promocji i reklamy (w
zdigitalizowanym przedsigbiorstwie).

Udziat w powyzszym badaniu wziglo 100 osob w réznym wieku, wyksztatceniu, jak
rowniez z wielu pobliskich miejscowosci Bielska-Biatej oraz dwodch specjalistow
branzowych.
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Whnioski

Podczas badania pierwszej hipotezy mozna zauwazy¢, ze tylko 44% ankietowanych osob
posiadato ulotke, ktora zostata w jakikolwiek sposob zapamigtana. Pomimo tego, ze chciano
udowodni¢, ze to whasnie ciekawa grafika sktadnia ludzi do wzigcia ulotki, nie udato si¢ tego
wykaza¢ w badaniu. W grupie badanych az 39% kierowalo si¢ gldwnie rabatem oferowanym
na ulotce reklamowe;j.

Problem braku zapamigtywania i niech¢tnego reagowania na ulotk¢ papierowa, moze wynikac
z tego, ze w dzisiejszych czasach umyst jest przetadowany informacjami i dlatego podejmuje
dziatania obronne. Natomiast ulotke z rabatem zdarza si¢ zachowac, przewidujac, ze jesli nie
teraz, to w najblizszym czasie konsument z tej ustugi skorzysta.

Druga hipoteza zostata rowniez obalona. Pomimo wielkiej ilo$ci produkowanych na $wiecie
ulotek promocyjnych i1 reklamowych okazato si¢, ze ludzie raczej nie zmieniajg swoich
dotychczasowych przyzwyczajen poprzez otrzymywanie informacji na podstawie ulotki
(zarowno, jesli chodzi o zmiang pizzerii czy firmy taksowkarskiej). Jesli juz okazato sig, ze
dotychczasowe przyzwyczajenia zostaly zmieniane, w wigkszosci przypadkéw bylo to
spowodowane poleceniami od znajomych lub informacjami zdobywanymi z Internetu.

Zatem nasuwa si¢ podsumowanie: potencjalny klient ma wybor — moze skorzystaé
z Internetu. Dlaczego mialby poszukiwa¢ informacji o firmie na ulotce? Nawet jesli wezmie
ulotke, to 1 tak bedzie poszukiwal wiecej informacji w Internecie. Jesli firmy nie ma w
Internecie, to znaczy, ze nie istnieje. Zupeknie tak jak potwierdzita to osoba (z naszego
wywiadu) prowadzaca dziat Marketingu, cyt. ,ulotka jest narzedziem wspomagajacym,
uzupetniajagcym w zdigitalizowanym przedsigbiorstwie”.

Pomimo tego mozemy zauwazy¢, iz niespetna 39% (czyli nie tak zupetnie mata liczba) osob
zmienito zachowania nabywcze lub postawy, w reakcji na ulotke. Mozna zatem przypuszczac,
ze badania nalezaloby rozszerzy¢ o konkretne, inne ustugi czy produkty i poréwnaé je
z badaniami ustug.

Ulotki papierowe 1 r6znego rodzaju materialty promocyjne, w tych czasach mozna znalez¢
niemal wszedzie. Rozdawane sg na ulicach, wkladane do skrzynki na listy, pod wycieraczke
samochodowg lub roztozone w réznego rodzaju miejscach. Umyst cztowieka juz ich nawet
nie zauwaza, poniewaz jest to dodatkowa informacja, ktéra go obcigza'’. Pomimo tego
hipoteza numer trzy zostala potwierdzona. Wsérod ankietowanych wigkszg grupe stanowity
osoby, ktore deklaruja, ze zdarzylo si¢ im skorzysta¢ z oferty, przedstawionej na ulotce,
jednak faktycznie, zwracaja one uwage na metod¢ jaka otrzymujg ulotki. Niech¢tnie reaguja
na ulotki wrzucane do skrzynki pocztowej czy rozdawanych na ulicy, konsekwencja jest
wyrzucenie jej do kosza. Ankietowani zaznaczyli, ze preferowanym, przekonywujacym
sposobem jest wzigcie ulotki od osoby odpowiedzialnej za promocje firmy.

Z badan wynika, Ze ma znaczenia tre$¢ dtuga czy krotka, ale jest ona narzucona przez ushuge
czy produkt jaki jest oferowany na ulotce. Zaleznie od branzy czy produktu Klient wymaga

1 Meller M., "Marketing szeptany", Helion, 2011, s. 10-15; 25-30; Ostrowski K., "Marketing. Jak osiggngc¢
sukces w sprzedazy" , Wydawnictwo Naukowe PWN, 2018, s. 25-28

str. 17



badz nie szczegotowych informacji. Poréwna¢ mozna np. ofert¢ ulotkowa nowej sukienki na
lato z nowym lekiem przeciwbolowym, wazno$¢ 1 dlugo$¢ informacji jest uzalezniona od
produktu jaki oferujemy. Analogicznie te same wnioski mozna potwierdzi¢
z przeprowadzonych rozméw w wywiadzie. Co ciekawe okazato si¢ rOwniez, ze istotnymi
dla Klienta informacjami bedzie: kod rabatowy, oferta, nazwa firmy.

Hipoteze nr. 4 udalo si¢ potwierdzi¢ oraz zdoby¢ informacje na temat, jakie czynniki maja
wplyw na powodzenie dobrej, skutecznej kampanii ulotkowej. Potwierdzity si¢ rOwniez nasze
przepuszczenia na temat tego, ze nie istnieje jeden idealny przepis na dobra, sprzedajaca
ulotke. Zarowno w malej jak i1 duzej firmie korzysta si¢ z ulotek, lecz ich 1lo$¢ 1 jakos¢ zalezy
od skali przedsigbiorstwa oraz potrzeb w konkretnym momencie.

Skuteczno$¢ oznacza osiggnigcie pozadanych efektow na rynku, ktore zwigzane s3
z wyznaczonym wczesniej celem (zaznaczmy, ze cel ulotki moze by¢ rozny). Natomiast
efektywnos$¢ odnosi si¢ do relacji miedzy efektami jakie zostang osiggnigte przez konkretne
dziatania, a naktadami i kosztami po§wigconymi na ich osiagniecie’?.

Z wywiadu przeprowadzonego przez autoréw artykulu mozna wyciagnaé nastgpujace
whnioski:

o Efektywno$¢ w przypadku ulotki zalezy od elementdéw i wartosci jakie zostang
uznane za wystarczajgce oraz jaki wskaznik konwersji bedzie usatysfakcjonowany.
Oczywiscie jest to kwestia indywidualna dla kazdego biznesu — dla dealera
samochodowego sprzedanie jednego pojazdu przy koszcie 100 ulotek jest
znakomitym modelem reklamy. W przypadku duzo tanszych produktow i ustug
koszt kampanii moze jednak po prostu nie by¢ optlacalny lub mie¢ wymiar
wylacznie wizerunkowy.

o Komunikat powinien by¢ zwigzly i od razu zrozumialy. Mato ktory odbiorca
ma czas oraz checi, aby wczytywac sie rozbudowane akapity tekstu. Przekaz musi
by¢ tatwo przyswajalny bez zbednych ozdobnikow i “rozwadniania” tematu. Jesli
konieczne jest przekazanie obszernych tresci — najlepiej odesta¢ odbiorce na
dedykowang stron¢ www.

e Gléwnie do mierzenia skuteczno$ci mozemy wykorzystaé nasza strong www,
jesli posiada ona odpowiednie narzg¢dzia analityczne oraz wszystkie inne narzedzia
internetowe.

o Koszt zaprojektowania i wydruku nawet 1000 ulotek jest nieporéwnywalnie
nizszy niz inne formy reklamy. Pozwalajac na stosowanie tego narzedzia nawet
startujgcym biznesom, bez wielkiego budzetu.

o Ulotki raczej beda narzedziem dotarcia do lokalnych odbiorcow. Pozwalajg na
budowanie blizszych relacji jak 1 §wiadomosci klienta o biznesie funkcjonujacym
w okolicy, natomiast w duzym biznesie s3 jedynie forma uzupetniajaca catej
komunikacji i strategii marketingowej.

Podsumowujgc wnioski z czterech hipotez, ktore byly badane, udato si¢ potwierdzi¢, dwie.
Odpowiadajac na pytanie: ,,Czy w dzisiejszych czasach ulotka jest nadal efektywnym
narzedziem promocji”? Mozna stwierdzi¢, ze cyfrowe kanaly dystrybucji stopniowo

2 Rzaca S., "Jak tworzy¢ skuteczne ulotki reklamowe?", MT Biznes, 2014, s.16. -30; Chojnacka-Szawtowska K.,
"Wyzwania marketingu w erze cyfrowej" , Wydawnictwo Poltext, 2021, s. 22-25.
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pomniejszaja udziat w rynku tej formy reklamowej. Z pewno$cia ma na to wplyw
wszechobecny trend eko, wzgledy $rodowiskowe, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
i nacisk spoteczenstwa na niemarnowanie ton papieru, drzew itd. Niemniej jednak taka forma
promocji nadal pozostaje efektywna kosztowo — nie wymaga duzych naktadow czasu
i pieniedzy.

Mate i lokalne biznesy zdecydowanie bardziej korzystaja na kampaniach ulotkowych,
poniewaz znajdujg si¢ w obszarze interakcji Konsumenta, za§ duze biznesy traktuja jg jako
form¢ uzupetniajaca w obszarze marketingu. Oczywiscie najlepiej jest taczy¢ roézne formy
promocji tak, aby wspieraly si¢ wzajemnie a na bazie otrzymanych danych — skupia¢ si¢ na
rozwigzaniach najlepszych dla danego przedsigbiorstwa.

Pod wzgledem analityki zachowan konsumentéw — reklamy internetowe deklasujg rywali
oferujagc bardzo szczegdtowe profilowanie, monitoring oraz dzialania remarketingowe
w wymiarze bliskim pelnej automatyzacji. Takich reklam jednak nie da si¢ fizycznie zabraé
za sobg, nie przypomng nam o ofercie, gdy nie siedzimy zdala od komputera — ulotki maja
wiec swojg wlasng nisze, ktora wydaje si¢ by¢ niezagrozona przez cyfrowa rewolucje.

Skuteczno$¢ jest wartoscig wzgledng, indywidualng dla kazdej firmy oraz jej strategii
promocji i reklamy™. Badania pokazaly, ze pomimo ,zalewu mediow cyfrowych” —
klasyczna, papierowa forma broszury/ulotki pozostaje atrakcyjna, rozpoznawalng i nadal
przynoszaca efekt formg reklamy. Wazne jednak, aby nie opiera¢ swojej promocji wytacznie
na jednym filarze, lecz dywersyfikowac formy, metody i pomysty.

13 Bury T., Strategie marketingowe, 2019, s. 15-25; Zielinska D., "Ulotka. Mata forma, wielka moc", Wolters
Kluwer, 2016, s. 30-32.
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