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Informacje o badaniu

=
S

Metodologia

CAWI (Computer-Assisted Web
Interviewing) na panelu
internetowym ePanel.pl

Termin realizacji

Styczen/luty 2026

[0)9]
&%
Proba badawcza

Proba ogodlnopolska — reprezentatywna pod wzgledem pici,
wieku, wielkosci miejscowosci zamieszkania, wyksztatcenia oraz
regionu GUS proba populacji Polakow w wieku 18-65 lat.
Wielkos¢ proby: N=1024

Zrealizowano rowniez dodatkowe wywiady z osobami, ktére w
ciggu ostatniego roku zetknety sie z ulotkami i gazetkami
papierowymi wrzucanymi do skrzynki pocztowej —taczna liczba
wywiadow z takimi osobami wynosi 898.
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Najwazniejsze ustalenia /s

Sposoby przekazywania informacji marketingowych

Ulotki, gazetki, katalogi oraz listy z zawartoscia reklamowa wrzucane do skrzynki trafity do ponad potowy respondentdw z reprezentatywnej proby
Polakdw. Jest to wynik wyzszy o 1 p.p. w poréwnaniu do roku 2025. W przypadku 24% respondentow, ktdrzy mieli stycznosc z tego typu reklama
wptyneta ona pozytywnie na decyzje zakupowe, co oznacza, ze drukowane materiaty marketingowe sa najskuteczniejsza forma promocji
sktaniajaca do dokonania zakupu.

Direct mail (ulotki, gazetkii listy tacznie) jest najbardziej preferowana forma reklamy, uzyskujac wynik na poziomie 37% wskazan. Drugie miejsce
zajmuje telewizja (36%), a trzecie reklamy w sklepach (33%). Wiarygodnos¢ materiatow najwyzej oceniana jest dla reklam w sklepach (32%). Ulotki,
gazetki reklamowe oraz listy z zawartoscia reklamowa dostarczane do skrzynki pocztowej sg uznawane za wiarygodne przez co czwartego
Polaka. Najbardziej irytujace pozostajg formy reklamy bazujace na marketingu bezposrednim: telemarketing (63% wskazan ,irytujace”) i SMS-y
reklamowe (56%).

73% Polakéw deklaruje, ze sytuacja gospodarcza zwieksza ich zainteresowanie promocjami. Odsetek ten nie zmienit sie znaczaco w ciggu ostatniego
roku. Majac na wzgledzie sytuacje gospodarcza, 69% korzysta z programow lojalnosciowych, 66% stara sie kupowac tylko najpotrzebniejsze rzeczy,
a 64% korzysta gtownie z tych sklepdw, ktore oferuja promocije.
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Najwazniejsze ustalenia 2/3

Stosunek do papierowych materiatéw marketingowych

Wsréd uzytkownikdw gazetek najbardziej preferowana forma gazetki promocyjnej jest wersja papierowa (35% wskazan). Na drugim miejscu znalazta
sie aplikacja mobilna (31%), a na trzecim wersja internetowa (24%).

Badani najczesciej korzystaja z ulotek i gazetek pobranych w miejscu robienia zakupow oraz tych wrzucanych do skrzynek pocztowych. Dopiero
Nna trzecim miejscu znalazty sie w tej kwestii gazetki w aplikacjach mobilnych.

80% osob, ktore otrzymaty gazetke do skrzynki, przyznaje, ze ja przeczytato. Najczestsze powody korzystania z papierowych wersji gazetek to
mozliwose skorzystania z nich zaraz po wejsciu do sklepu, fakt dostarczenia jej do skrzynki oraz wygodna forma.

43% uzytkownikow regularnie dokonuje zakupdw na podstawie gazetek, a 41% deklaruje, ze czesto trafia na atrakcyjne promocje.

73% 0gotu Polakdw zgadza sie, ze gazetki zwracajg uwage na produkty w atrakcyjnych cenach (vs 81% uzytkownikéw gazetek.), a 62% uwaza, ze
pomagajg dbac o budzet (vs 65% uzytkownikow). Gazetki stanowia istotng pomoc w podejmowaniu decyzji zakupowych wsrod ogotu Polakow.
72% uzytkownikow dzieli sie informacjami o promocjach.
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Najwazniejsze ustalenia z/3

Materialy dostarczane do skrzynki pocztowej

52% Polakéw sprawdza skrzynke na listy co najmniej raz dziennie, a ponad 3/4 robi to kilka razy w tygodniu. 46% badanych czyta wszystkie lub
wiekszosc listow reklamowych, a nieco mniej ulotki (40%) i gazetki reklamowe (42%).

W 2026 roku personalizowane przesytki reklamowe odzyskuja swoja site przyciggania uwagi. Juz 55% ogotu Polakow deklaruje, ze list
zaadresowany imieniem i nazwiskiem skfania ich do zapoznania sie z jego trescia. 37% ogdtu badanych uwaza, ze oferta w formie listu
zaadresowanego imiennie jest bezpieczna i godna zaufania.

35% badanych w probie ogdlnopolskiej wskazuje gazetki drukowane jako gtowne zrodto informacji (vs. 46% uzytkownicy). Papierowe materiaty
promocyjne sg szczegolnie cenione w okreslonych sytuacjach. Wsrod uzytkownikow gazetek: 44% uwaza je za uzyteczne, gdy moze spokojnie
przegladac oferte w dogodnym momencie, 35% — gdy planuje zakupy z wyprzedzeniem.

Materiaty papierowe sa najbardziej uzyteczne w sytuacjach przegladania oferty bez pospiechu (44% uzytkownikow gazetek, 35% ogotu Polakow).
Tu zaznacza sie jednak podziat pokoleniowy — dla respondentdéw z pokolenia X i BB gazetki czesciej stanowia zwyczajna pomoc przy planowaniu
zakupdéw, podczas gdy pokolenie Z i Y traktuje je rowniez w kategoriach lifestyle’'owych, niezwiazanych wytacznie z decyzjami zakupowymi
(ograniczenie telefonu i bodzcow, przejscie w tryb offline). Dla ogdtu respondentow z papierowych materiatow reklamowych korzysta sie w
zaleznosci od sytuacji (33%), najczesciej w ramach uzupetnienia informacji z Internetu (20%). Podobnie uzywaja ich respondenci z pokolen X i BB.
Pokolenia ZiY czescigj korzystajg przy tym wyltacznie z kanatdw cyfrowych, a rzadziej traktujg oba te kanaty jako komplementarne, co swiadczy o
zjawisku wyboru lifestyle nad uzytecznoscia.
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Skutecznos¢ form reklamy

Drukowane materiaty marketingowe sg najskuteczniejsza forma promaocji
sktaniajgca do dokonania zakupu.

[smsj
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.. Skutecznos¢é**
Stycznosc
S tycznoéé czesto + bardzo czesto
2026 2023 2025 2023 2025

Telewizja () I 7 3% 79% 74% 75% 1% 14% 12%
Reklama w mediach spotecznoéciowych I 65% 63% 58% 65% 15% 16% 13%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) %) I 60% 64% 60% 60% 7% 1% 9%
Reklama na stronach www I 57% 57% 54% 57% 14% 15% 12%
Radio &0 I 56% 60% 56% 56% 10% 10% 9%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych I 52% 52% 50% 52% 14% 18% 18%

y pachip gowy %)

pp ==k ¢
Plakaty reklamowe widziane na ulicach ‘ N 52% 60% 51% 52% 9% 12% 10%
DirectMail facznie* | [+ E5 I 5% 59% 50% 51% 15% 17% 24%
Ulotki, gazetki reklamowet kata'ﬁirxrﬂ(‘fﬁgfift‘; I 45% 56% 47% 48% 16% 17% 16%
SMSy o tresci reklamowej @ I 7% 40% 42% 47% 1% 12% 13%
Prasa I 23% 32% 29% 28% 10% 12% 14%

kS

VA
Telemarketing éj I 27% 26% 26% 27% 7% N% 9%
Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi, wrzucane @< 7% 18% 16% 17% 12% 17% 19%

do skrzynki na listy

P1. Z jakimi formami reklamy spotkates/as sie w ciggu ostatniego roku?

P3. Prosze wskazad, jak czesto, w ciggu ostatniego roku reklama we wskazanych miejscach sktonita Cie do zakupu produktu/ustugi?
: J e 79 g V1 3] : pup g

Reprezentatywna proba Polakdéw, N=1024

*tgczne wyniki dla ulotek, gazetek reklamowych oraz listow z
zawartosciq reklamowgq dostarczanych do skrzynki pocztowej

*UWAGA: zmienna podstawa procentowania - za kazdym razem

osoby, ktore zetknely sie z danym kanatem w ciggu ostatniego roku
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Skutecznos¢ form reklamy - pokolenia

Pokolenie X ma najwieksza stycznosc¢ z drukowanymi materiatami
marketingowymi.

Stycznos¢é Skutecznos¢
Podziat pokoleniowy 2026 Podziat pokoleniowy 2026
z Y X BB z Y X BB
N=237 N=371 N=354 N=62 N=237 N=371 N=354 N=62

Telewizia (&)

Reklama w mediach spotecznosciowych

Wiadomosci elektroniczne (e-mail)

Reklama na stronach www

Radio

@
Hu

&
Gl

Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych

]

Plakaty reklamowe widziane na ulicach

Direct Mail tacznie* g IIl

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do
skrzynki na listy

SMSy o tresci reklamowej

[ B

Prasa

&
s

Telemarketing

Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi, wrzucane
do skrzynki na listy

e )

P1. Z jakimi formami reklamy spotkates/as sie w ciggu ostatniego roku? *tgczne YV.Ynl'kl' dia ulotek, gazetek reklamowych oraz listow z 1
P3. Prosze wskazad, jak czesto, w ciggu ostatniego roku reklama we wskazanych miejscach skionita Cie do zakupu produktu/ustugi? zawartosciq reklamowq dostarczanych do skrzynki pocztowej
Reprezentatywna proba Polakow.



Preferowane formy reklamy

[smsj

Najbardziej preferowanga forma reklamy jest Direct Mail, na drugim miejscu badani wskazuja
reklamy telewizyjne.
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Preferowana Mozliwosé zastanowienia sie
Preferowana forma reklamy forma nad trescig Robi najlepsze wrazenie
2026 | 2023 2025 2023 2025
N=1063 N=1049 N=1063 N=1049
Direct Mail tacznie* .|. I <77 37% 20% 199% 19% 1% 16% 15%
Telewizja [ I :c% 36% 21% 24% 22% 25% 27% 27%
Reklamy w sklepach i placowkach ustugowych 5:}7 IR 33% 9% 8% 8% 8% 6% 8%
Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do I 2 31% 9% 8% 14% 10% 9% 10%
skrzynki na listy
Fr_—x
Plakaty reklamowe widziane na ulicach ‘ I 7% 27% 5% 4% 4% 5% 5% 6%
Radio I 0% 27% 10% 10% 4% 8% 7% 4%
Wiadomodci elektroniczne (e-mail) pﬂq I 2% 27% 15% 15% % 1% 12% 9%
Reklama na stronach www I 050 25% 5% 4% 7% 5% 5% 6%
Reklama w mediach spotecznosciowych I /0 24% 9% 8% 9% 8% 9% 9%
Prasa I 1% 21% 4% 4% 4% 2% 4% 3%
SMSy o tresci reklamowej [ I 1% 21% 4% 4% 6% 3% 3% 4%
Listy z zawartoscia rekla mowa,dza;ilgiinle(/ir?:cl‘?;; B % 16% 1% 2% 5% 1% 1% 5%
]
Telemarketing & 7% 7% 5% 4% 1% 6% 4% 2%

P7. Prosze wskazac, w jakiej formie wolatbys/wolatabys otrzymywac reklame. Zaprezentowano odsetek wskazar najbardziej preferowanych.

P7a. Jaka forma reklamy w najwiekszym stopniu pozwala zastanowic sie nad otrzymang informacjq?

P7b. Ktory z ponizszych sposobow przekazywania wiadomosci od firm robi na Tobie najlepsze wrazenie? Reprezent

*tgczne wyniki dla ulotek, gazetek reklamowych oraz listéw z
zawartosciq reklamowgq dostarczanych do skrzynki pocztowej 12

atywna proba Polakow, N=1024



Preferowane formy reklamy

Preferowana forma reklamy

Preferowana forma ToM

Top of mind 2026 NZPf? sz?mzfo
Telewizja H2) [ BB 16%  15%  13%
Ulotki, gazetki reklamowe i katalc;%(ir;\;rﬁticr?gcleisdts . 00 13% 9% 10%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail ngli I 0% 9% 10% 9%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych I 09 12% 9% 9%
Reklama w mediach spotecznosciowych @ I 8% 6% 6%
Reklama na stronach www N % 7% 5% 6%
SMSy o tresci reklamowej Em I % 4% 4% 6%
Plakaty reklamowe widziane na ulicach / I % 7% 5% 6%
Radio I -% 7% 7% 5%
Prasa % 5% 5% 4%
Listy z zawartoscig reklamowa, katalosglg(ir\;;rrfticsgtleigi ﬁ B 4% 59 4% 4%
Telemarketing (sprzedaz produktéw lub ustug przez @Ej' B % 2% 3% 3%

telefon

P7. Prosze wskazac, w jakiej formie wolatbys/wolatabys otrzymywac reklame. Zaprezentowano odsetek wskazar najbardziej preferowanych.

[sms]
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Preferowane formy reklamy - pokolenia

Preferowana forma
Podziat pokoleniowy 2026

Mozliwos¢ zastanowienia sie
nad trescig
Podziat pokoleniowy 2026

MARKETINGU = -

Robi najlepsze wrazenie
Podziat pokoleniowy 2026

z Y X BB z Y X BB z Y X BB
N=237 N=371 N=354 N=62 N=237 N=371 N=354 N=62 N=237 N=371 N=354 N=62
Direct Mail tacznie* + 1% 15% 18% 15%
Telewizia  [([&] 7% 8% 14% 7% 8% 9% 12%
X
Plakaty reklamowe widziane na ulicach ’ E‘ 4% 4% 4% 3% 8% 5% 5% 6%
Radio E: 25% 12% 12% 13% 1% 6% 10% 10% 12%
Wiadomodci elektroniczne (e-mail) lbgﬂ 24% 5% 5% 3% 2% 7% 5% 3% 2%
Reklama na stronach www 25% 22% 22% 7% 7% 6% 8% 8% 6% 5% 6%
Reklama w mediach spotecznosciowych 19% 14% 7% 7% 5% 5% 17% 10% 4% 1%
—
Prasa 19% 21% 23% 23% 5% 5% 4% 0% 4% 4% 3% 0%
SMsy o trescireklamowe] |2 2% 24% 15% 25% 6% 6% 3% 6% 6% 5% 2% 1%
2
Telemarketing ] 9% 8% 5% 2% 1% 1% 1% 0% 4% 1% 1% 0%

P7. Prosze wskazad, w jakiej formie wolatbys/wolatabys otrzymywac reklame. Zaprezentowano odsetek wskazari najbardziej preferowanych.
P7a. Jaka forma reklamy w najwiekszym stopniu pozwala zastanowic sie nad otrzymang informacjq?

*tgczne wyniki dla ulotek, gazetek reklamowych oraz listéw z

P7b. Ktory z ponizszych sposobow przekazywania wiadomosci od firm robi na Tobie najlepsze wrazenie? Reprezentatywna proba Polakow, N=1024

zawartosciq reklamowq dostarczanych do skrzynki pocztowej
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Direct Mail tacznie*

Odczucia zwigzane z reklamami

Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartoscia reklamowa dostarczane do skrzynki
pocztowej sg uznawane za wiarygodne przez co czwartego Polaka.

. L . .
Wiarygodnosé Irytacja
64%
: . 31% .
Reklamy w sklepach i placowkach ustugowych 3%)3/00% Telemarketing 1 66%(;%
61%
26% L /
Radio 5%, SMSy o tresci reklamowej ;f—’,%;/g
I D8% —
59%
) 26% Telewizja 56%
Telewizja 58 ——
19— 55% 55%
9
Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do %232 Wiadomosci elektroniczne (e-mail) 553[5/0/O
skrzynkina listy m— 6% —
23% 50%
Prasa 58, Reklama na stronach www 49%
6 I 52%
S 25%
i Rekl diach spot S h &
Plakaty reklamowe widziane na ulicach 22%00/7 exlama w mediach spofecznosclowyc _464”%
I b
48%
) ) ) 24% Radi 3
* , adio 46%
Direct Mail facznie — 255 ; . — 40%
Zaprezentowano L
Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi 22% odsetek oséb Listy z zawartoscia reklamowa, kata\qg\ Z?560/2/0
(zaadresowane bezposrednio) — ———— 2%0% < ) (zaadresowane bezposrednio)  EE———  45%
ktore wskazaty
23% ' Wy i o* %
Reklama na stronach www 219" dwie nawyzsze Direct Mail facznie EE— 4/103/”%
1% odpowiedzi
} o ) } 20% Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do 3840/%%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) 1%1/%6 skrzynki na listy e — %%
2% 5 33%00/3 Zaprezentowano
Reklama w mediach spofecznosciowych 20% rasa 0 >
P VCN e 200 D005 No106% —— 25% odsetek 0sob,
o » IN= 450, ktore wskazaty
SMSy o tresci reklamowej 18% Plakaty reklamowe widziane na ulicach 34% dwie najnizsze
9 = I 33% . .
—— 13% 2025, N=1049 odpowiedzi
9 34%
2% m2026, N=1024 Reklamy w sklepach i placowkach ustugowych 313920/2

Telemarketing 15%
—_— 4%
*tgczne wyniki dla ulotek, gazetek reklamowych

15

P5 Prosze ocenic, jak bardzo wiarygodne (bezpieczne i godne zaufania) sq tresci otrzymywane za pomoca poszczegdlnych kanatéw komunikacji marketingowych. oraz listéw z zawartosciq l:eklamowq_
dostarczanych do skrzynki pocztowej

P6. Czy oraz w jakim stopniu reklamy w danych miejscach sq irytujgce?
Reprezentatywna proba Polakdéw, N=1024



Odczucia zwigzane z reklamami - pokolenia

Wiarygodnosé Irytacja
Y 4 Y X BB z Y X BB
N=237 N=371 N=354 N=62 N=237 N=371 N=354 N=62
Telewizja =) 20%
Reklama w mediach spotecznosciowych D 21% 17% 15%
| — |
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) & 22% 21% 20% 20%
Reklama na stronach www 22% 19% 17%
Radio 20%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych E 21% 30% 31% 32% 36%
P=s
Plakaty reklamowe widziane na ulicach ‘ B 17% 31% 34% 32% 39%
Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do ® ® ® ®
skrzynki na listy sl e Sa SR
SMSy o tresci reklamowej Eﬂ 22% 19% 15% 18%
Prasa 22% 18% 35% 38% £1%
5
Telemarketing é‘) 20% 14% 9% 12%
Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi, wrzucane @ 7 ® ® ® ®
do skrzynki na listy E‘ 20% = 457 0%

P . I . .
P5 Prosze ocenic, jak bardzo wiarygodne (bezpieczne i godne zaufania) sq tresci otrzymywane za pomocq poszczegolnych kanatow komunikacji marketingowych. Direct Mail ’qcz"": ~ t.llotk;(,lgazetkl ilisty .z 16
P6. Czy oraz w jakim stopniu reklamy w danych miejscach sq irytujgce? zawartosciq reklamowq fqcznie
Reprezentatywna proba Polakdéw, N=1024



Sytuacja gospodarcza a zwyczaje zakupowe

Niespetna %4 Polakow przyznaje, ze aktualna sytuacja gospodarcza wptywa na ich

Zainteresowanie promaocjami.

Wplyw na zainteresowanie promocjami

2023, N=1063

2025, N=1049 37%

5% 1%

B Zdecydowanie tak m Raczej tak H Raczej nie B Zdecydowanie nie Nie wiem/ trudno powiedziec¢

Wplyw na zwyczaje zakupowe

1
Korzystam z programow lojalnosciowych kiedy jest to mozliwe zeby zaoszczedziC | 660@

Staram sie kupowac tylko najpotrzebniejsze produ kit | 65(;%

1
Robie zakupy w miejscach, ktore oferujg produkty w nizszych cena cih | 625/2
1
Aktywnie szukam promocji . 60%
1
Dokfadnie planuje swoje zakupy —539%

1
Ograniczytem/am ilos¢ kupowanych produktéw I 54.%

L5 Czy aktualna sytuacja ekonomiczna i wzrost cen powoduje, ze jestes bardziej zainteresowany promocjami?
L8. Ocen na ile ponizsze stwierdzenia pasujg do Twoich zwyczajow zakupowych w kontekscie postepujacej inflacgji i rosngcych cen produktow.
Reprezentatywna proba Polakow, N=1024.

m 2023, N=1063
m 2025, N=1049
w2026, N=1024

1%

f SMB j -1

MARKETINGY

77%
74%

73%

Zaprezentowano
odsetek 0sob,
ktore wskazaty
dwie najwyzsze
odpowiedzi
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Preferowany rodzaj gazetek

Gazetki papierowe sa najbardziej preferowana forma gazetek promocyjnych wsrod

uzytkownikow gazetek.

Uzytkownicy gazetek

Papierowe

41%
39%

I =59

28%
W aplikacji mobilnej sklepu 31%

I <1%

24%
Elektroniczne, na stronie
' 0
internetowej 23%

I, <%

8%
Zaden 7%

I o

P10. Jaki rodzaj gazetek promocyjnych preferujesz?
N=1024, proba reprezentatywna Polakow
N=898, osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq papierowq

2023, N=920
2025, N=915
m 2026, N=898

Reprezentatywna préba Polakow

W aplikacji mobilnej sklepu

Papierowe

Elektroniczne, na stronie
internetowej

Zaden

27%

30%

I =57

I, 7

26%
24%

I, 0%

1%
14%

I 3%

31%

36%

[smsj

2023, N=1063
2025, N=1049
m 2026, N=1024

POLSKIE
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Rodzaje gazetek uzywane przez
respondentow

Reprezentatywna proéba
Polakéow

57% 49%

Uzytkownicy gazetek

Papierowe, wziete ze sklepu 56% Papierowe, wziete ze sklepu 45%

I 55 I -

52% 279,

Papi ) do sk ki 9 ) ) L
apierowe, wrzucane do skrzynki 52% Elektroniczne, w aplikacji mobilnej sklepu 33%

I
% I -

41%

Elektroniczne, w aplikacji mobilnej o 37%
sklepu 43%

Elektroniczne, na stronie internetowe 9
I /% J 35
I

40%
Elektroniczne, na stronie
internetowej 40% 56%
_ 41% Papierowe, wrzucane do skrzynki 33%
I 2
8% 2023, N=920
Nie wiem/ trudno powiedziec¢ 7% e 13% 2023, N=1083
- 9% 2025, N=915 2025, N=1049
Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 18%

m 2026, N=898 - 15% w2026, N=1024

P9. Jakie gazetki promocyjne przeglgdates w ciggu ostatniego roku?
N=1024, proba reprezentatywna Polakov
N=898, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowq 20
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Korzystanie i niekorzystanie z gazetek (0] e o

4 na 5 o0sob, ktore zetknety sie z gazetka dostarczang do skrzynki, przeczytaty otrzymany

materiat.
Powody korzystania - TOP 3

. . .
Czytanlg papierowych gazetek Moge je wziac od razu po 42?
promocyjnych dostarczanych do wejéciu do sklepu 435%

skrzynki (ostatni rok) I 5%

37%
40%
I 38% 2023, N=754

Dostaje gazetki do swojej
skrzynki na listy

229 2025, N=729

30% m 2026, N=714
I 5%

Forma gazetki papierowej
jest dla mnie wygodna

Powody niekorzystania

mTak 0,
Nie chce gromadzi¢ papierow g/é‘%
. .|
Nie 49%

Nie mam czasu na przegladanie 27 4%
gazetek i szukanie promoc)i §4%
: : 21%
Nie zwracam uwagi na promocje 9(@
I ()
Nie sa dostarczane do mojej 15%

1 3% 2023, N=166

Sklep, w ktorym zazwyczaj kupuje, 408 Y
nie oferuje ich g /é) 2025, N=186
4% W 2026, N=184

o)
Inne = %{%
P8. Czy w ciggu ostatniego roku czytates/as papierowe gazetki promocyjne? Osoby, ktore zetknety sie z gazetkqg wrzucang do skrzynki, N=898
P9a. Z jakiego powodu nie korzystates/as z papierowych gazetek promocyjnych w ciggu ostatniego roku? Niekorzystajgcy z gazetek, N=184 21
P9b. Jaki byt powdd, dla ktérego korzystates/as z papierowych/drukowanych gazetek promocyjnych w ciggu ostatniego roku ? Korzystajacy z gazetek, N=714
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Powody korzystania z gazetek — wyniki
szczegotowe

tatwy dostep do gazetek i ulotek promocyjnych sprzyja korzystaniu z nich. Badani przyznaja, ze mozliwosc otrzymania ich
bezposrednio w sklepie lub dostarczenie do skrzynki na listy to najczestsze powody korzystania.

42%
Moge je wzig¢ od razu po wejsciu do sklepu 43%
I 4 3%

37%

Dostaje gazetki do swojej skrzynki na listy 40%
I  38%
Forma gazetki papierowej jest dla mnie wygodna 30%

Gazetka to dobra forma przegladania i porownywania 3030/300/
.. (0]
Promodl n 3/
Jestem przyzwyczajony/a do korzystania z gazetek 2620@0/
(0]

papierowych . P

W gazetkach papierowych mozna znalez¢ ciekawe 23%’70/
inspiracje do zakupow  p— 7%
Nie znam innych form przegladania i poréownywania gs//o
- b
promodl m 3% 2023, N=754
4% 2025, N=729
Nie wiem/ trudno powiedziec¢ 4%
B 6% W 2026, N=714

P9b. Jaki byt powdd, dla ktdrego korzystates/as z papierowych/drukowanych gazetek promocyjnych w ciggu ostatniego roku? Korzystajgcy z gazetek, N=714 22
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Korzystanie z gazetek promocyjnych -
CZQStOtIiWO§é Wiekszosc uzytkownikow gazetek przeglada je co najmniej raz w tygodniu.

Az 42% osob regularnie robi na ich podstawie zakupy.

Czytanie papierowych gazetek
promocyjnych dostarczanych do
skrzynki (ostatni rok)

. g . T3B T3B
Czestotliwosé przegladania 2026 2025
4% 4% 26% 35% 6% 33% 32%
m Kilka razy dziennie W Raz dziennie Kilka razy w tygodniu
Raz w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu Nie wiem/trudno powiedzie¢
T3B
Znalezienie atrakcyjnej promocji 2026
HTak 2% 15% 25% 16% 15% 10% 41%
Nie Zakupy na podstawie gazetki
2% 15% 25% 13% 22% 10% 43%
B Codziennie m Kilka razy w tygodniu B Co najmniej raz w tygodniu
Co najmniej raz na dwa tygodnie Co najmniej raz w miesiacu Rzadziej niz raz w miesigcu

Nie wiem, trudno powiedzie¢

P8. Czy w ciggu ostatniego roku czytates/as papierowe gazetki promocyjne? Osoby, ktore zetknety sie z gazetkq wrzucang do skrzynki, N=714.

P8a. Jak czesto czytasz/przeglgdasz papierowe gazetki promocyjne? Uzytkownicy gazetek, N=714

P8b. Jak czesto dokonujesz zakupow, korzystajgc z informacji zamieszczonych w papierowych gazetkach promocyjnych? Uzytkownicy gazetek, N=714. 23
P8c. Jak czesto udaje Ci sie trafic na atrakcyjng promocje w papierowych gazetkach promocyjnych? Uzytkownicy gazetek, N=714.
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Ekologia - papier z recyklingu 1/2 (8] i )

42% Polakow uwaza, ze wykonanie gazetki z papieru z recyklingu jest istotne.

Zwracanie uwagi ha to, czy papier pochodzi z recyklingu T2B

Proba reprezentatywna 2026 16% 23% 23%
Zetkneli sie z gazetka 2026 14% 22% 21%

B Zdecydowanie tak Raczej tak Anitak aninie M®Raczejnie MmZdecydowanie nie

Istotnos¢ papieru z recyklingu
T2B

Proba reprezentatywna 2026 25% 30% 42%
Zetknelisie 2 gazetia 2026 28% 27% 46%

H Zdecydowanie istotne Raczej istotne Aniistotne ani nieistotne
® Raczej nieistotne m Zdecydowanie nieistotne

P8d. Czy zwracasz uwage na to, czy papier na ktorym drukowane sq gazetki pochodzi z recyklingu?.
P8e. Jak bardzo istotne jest dla Ciebie, by gazetki promocyjne byty wykonane z papieru z recyklingu?
Proba reprezentatywna Polakow, N=1024

Osoby, ktore zetknety sie z gazetka papierowq, N=898

24



Ekologia - papier z recyklingu 2/2

Dla 56% uzytkownikow gazetek, oznaczenie bez nazwy instytucji na gazetce promocyjnej informujace
o tym, iz jest ona wydrukowana na papierze z recyklingu jest wystraczajgco wiarygodna forma komunikatu.

Uzytkownicy gazetek

Znaczkiem z napisem 63%
wyprodukowane z

papieru z recyklingu’”, 62%

bez nazwy instytucji o
wydajace; | NI 6%

o 21%
Nie widze potrzeby

stosowania takiego 23%

oznaczenia
.

1%
Certyfikat z nazwa 59
konkretnej instytucji ©
| 19
14%
Nie wiem/trudno 13% 2023, N=754
ST A
powiedziec 2025 N=729
B o
w2026, N=714

Reprezentatywna proba Polakow

Znaczkiem z napisem
wyprodukowane z papieru z
recyklingu”, bez nazwy instytucji
wydajacej

Nie widze potrzeby stosowania
takiego oznaczenia

Certyfikat z nazwa konkretnej
instytucji

Nie wiem/trudno powiedzie¢

63%
55%

I s>

22%
22%

B o5

1%
2%
| 1%

13%
22%

B 2o

2023, N=508
2025, N=684
m 2026, N=670

P8f. W jaki sposob powinna byc oznaczona gazetka promocyjna drukowana na papierze z recyklingu, by ten komunikat byt dla Ciebie wiarygodny? Wybierz najbardziej preferowang forme.

Reprezentatywna proba Polakéw N=670, osoby, ktore zetknety sie z gazetkg papierowq N=714

)
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Stosunek do gazetek promocyjnych 1/2

Zdaniem 73% Polakdw gazetka stanowi sygnat zwracajacy uwage na produkty w
atrakcyjnych cenach.

Uzytkownicy gazetek Reprezentatywna préba Polakow
Zaprezentowano odsetek

0s0b, ktore wskazaty

[©) [0)
Zwraca uwage na produkty w 7580)/0 Zwraca uwage na produkty w 695/30/0 OO’,OOW/@O/Z/ //Zo/ecyo/owan/e
atrakcyjnych/promocyjnych cenach [ —— 8'?% atrakcyjnych/promocyjnych cenach r— 73?% sie zgadzam”
i ,raczej sie zgadzam”
Jest d : . " 65% 63%
el fa mnie Wa?”ym ZLC‘) em 66% Pozwala dba¢ o domowy budzet 59%
ONACo CIEICEIS SEERO e ——— 6% I 2%
[0)
i ) 65% Jest dla mnie waznym zrédtem informacji o 6?/0
Pozwala dba¢ o domowy budzet 64% . p 61%
ofercie sklepow N
I 5% I 2%
62% _ L , o1%
Utatwia stworzenie listy zakupow 61% Utatwia stworzenie listy zakupow 57%

I 64% I 5°%

2023, N=754 oo, 2023, N=508
[0) < (0]
Zwraca uwage na produkty, ktérych 550/0 5025 N=729 Zwraca uwage na produkty, ktory_ch 4% 2025, N=684
normalnie bym nie kupit/a 54% ' normalnie bym nie kupit/a 54%
I 56% m2026,N=714% I S4% m 2026, N=670

P13. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzer dotyczgcych gazetek promocyjnych. Wez pod uwage gazetki sklepow, w ktorych robisz zakupy najczesciej. Reprezentatywna proba Polakow N=670, 6

osoby, ktore zetknety sie z gazetka papierowg N=714
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Stosunek do gazetek promocyjnych 2/2

44% badanych z proby ogolnopolskiej uwaza, ze sklepy powinny wydawac papierowe
gazetki promocyjne. Podobny odsetek osob badanych przyznaje, ze gazetki to potrzebne
zrodto informacji.

Reprezentatywna
préba Polakéw Uzytkownicy gazetek
Sklepy powinny wydawac 5% 0%
papierowe gazetki promocyjne 44% 51% Zaprezentowano odsetek 0Sob,
I 4% I £ 9% ktdre wskazaty odpowiedzi
................................................................................................................................................................................................................................................................................. ,zdecydowanie sie zgadzam”
Produkty /oferty zamieszczone w 43% 49% i ,raczej sie zgadzam”
gazetce reklamowej inspiruja 40% 48%
mnie do zakupow. G /3% I £9%
Uwazam, ze papierowe gazetkKi 46% 51%
promocyjne to potrzebne zrodto 41% 49%
informacji G 4% I <7 %
[0) [0)
Jestem przywiazany/a do gazetek 32;/0 250//0
w formie papierowej ° ©
e | . 6% I /2%
Nie wyobrazam sobie, by maj 34% 35%
sklep zrezygnowat z gazetek 34% 38%
promocyjnych I 34% I 6%
Chetniej korzystam z tych 36% 38%
sklepow, ktore wydaja papierowe 34% 40%
gazetki promocyjne. I 33% I 35%
Proba ogdlnopolska 2023, N=1063 Zetkneli sie z gazetka 2023, N=920
Préba ogdlnopolska 2025, N=1049 Zetkneli sie z gazetka 2025, N=915
B Préba ogé\nopolska 2026, N=1024 ] Zetkme\\ siez gazetka 2026, N=898

PI5. Prosze odniesc sie do ponizszego stwierdzenia:
N=1024 proba reprezentatywna Polakow 27
N=898 osoby, ktore zetknety sie z gazetkqg papierowq wrzuconq do skrzynki
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Uzytkowanie i pozyskiwanie gazetek

Zdecydowana wiekszosc¢ uzytkownikow gazetek dzieli sie informacjami na temat promocji
z rodzing i znajomymi. Prawie co drugi konsument robi to przynajmniej raz w tygodniu.

Dzieli si¢ informacjami
z gazetek z rodzing

. . . Jak czesto?
1 Znajomymi ¢ 3B
2 o/o _ 16% 29% 1% 6% 48%
2026
B Codziennie B Kilka razy w tygodniu
B Co najmniej raz w tygodniu Co najmniej raz na dwa tygodnie
Co najmniej raz w miesigcu Rzadziej niz raz w miesiagcu

Nie wiem, trudno powiedziec

Preferowana forma pozyskiwania gazetki B2B T2B

Pr60s reprezentatywna 2026, N-1024 ese B
Uzytkownicy gazetek 2026, N=898 16% 34%  33%

@Otrzymywamejej do skrzynki pocztowej 2 3 4 @Dobieramejej bezposrednio w sklepie

PT1. Czy dzielisz sie informacjami o okazyjnych cenach i atrakcyjnych ofertach znalezionych w gazetce z rodzing lub ze znajomymi? Uzytkownicy gazetek, N=898.

PTlla. Jak czesto zdarza Ci sie to robic? Dzielgcy sie informacjami z gazetek z rodzing lub znajomymi, N=675. 28
P12. Ktoérg forme pozyskiwania papierowej gazetki promocyjnej preferujesz lub bys preferowat/a? Proba reprezentatywna Polakow N=1049, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowq wrzucang do skrzynki,

N=1024. Pytanie typu suwak.
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Materiaty dostarczane
do skrzynki pocztowej
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Zwyczaje zwigzane z materiatami [08] )
dostarczanymi do skrzynki pocztowej

Wiekszosc Polakow sprawdza skrzynke pocztowa co najmniej raz w tygodniu. Ponad potowa
respondentow deklaruje, ze materiaty reklamowe, ktore otrzymuja w postaci listow, ulotek i
gazetek sg przez nich czytane.

T2B
Czestotliwosé sprawdzania skrzynki

2023, N=1063 YA 46% 12% 5% 5% 52%

2025, N=1049 A 38% 14% 7% 6% 43%
2026, N=1024 [PAYA 36% 14% 9% 6% 40%

B Kika razy dziennie W Raz dziennie Kilka razy w tygodniu Raz w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu Nigdy / robi to inna osoba

T2B T2B T2B
2026 2025 2023
Jaka czes¢é materiatow czytasz osobiscie?

m \Wszystkie mWiekszosc Mniej wiecej potowe B Mnigjszos¢ M Nie czytam ich wcale Nie wiem
L1. Jak czesto sprawdzasz domowa skrzynke na listy?
L2. Jakqg czesc listow z reklamami adresowanych do Ciebie osobiscie, czytasz?
L3 Jakqg czesc ulotek, ktore otrzymujesz do skrzynki pocztowej, czytasz? 30
L4. Jakg czesc gazetek reklamowych, ktore otrzymujesz do skrzynki na listy, czytasz?
N=1024, proba reprezentatywna Polakow



Wplyw poszczegolnych kwestii na decyzje

zakupowe

MARKETINGU = -

LS_M__E’! o 0 |

Lojalnos¢ wobec sklepu 13% 35% 15%

T2B T2B T2B
2026 2025 2023

m 5 Ma decydujacy wptyw n4 3 m2 B 1 Nie ma zadnego wptywu

L7. Ocen na ile ponizsze kwestie sq dla Ciebie wazne w czasie robienia zakupow artykutow spozywczych i przemystowych do Twojego domu. N=1024
*T2B - Top 2 boxes — suma odpowiedzi 4 oraz 5

3l
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Nadawcy przesytek reklamowych

Imienne przesytki reklamowe w postaci listu kojarza sie przede wszystkim z sieciami sklepow
spozywczych oraz z instytucjami finansowymi.

Reprezentatywna
Uzytkownicy gazetek préba Polakéw
30% i 24%
Bank/instytucja finansowa 29% Sklepy tradycyjne (typu Makrg, Selgros, 206%
29% Biedronka)  n— G %
. . 26% 26%
Sklepy tradycyjne (typu Makro, Selgros, Biedronka) 2267/3/ Bank/instytucja finansowa 26%
o 25%
(¢
Sklep internetow: 2420/6/O i i 0 28%
P y 2609’ Firma odziezowa/obuwnicza 25%
——— A 23%
‘ , ‘ 25% _ 27%
Firma odziezowa/obuwnicza 239/26%) Sklep internetowy 22%
0 23%
9
Operator telekomunikacyjn 1713)0/ i 16%/0
P u yjny 0239/ Branza kosmetyczna/apteki 17%
b 0%
. : 18% 15%
Branza kosmetyczna/apteki 169]’8% Operator telekomunikacyjny 15%3
—— % |50
B . . 10% 10%
9 .
Organizacje pozytku publicznego/fundacje 141/8% Organizacje pozytku publicznego/fundacje 14%
I E—— 6%
) ) . 16% ) ) ) 9%
Firma ubezpieczeniowa 11% 0 Firma z branzy meblowej/oferujgca meble 6%
e 3% 9%
. : ! 8% ) ) ) 15%
Firma z branzy meblowej/oferujaca meble 7% o Firma ubezpieczeniowa 13%
I ) e 0%,
Firma oferujaca artykuty gospodarstwa 7% 2% Firma oferujaca elektronike/z branzy %
dOMOWEJ0 s 89 elektroniczne]  — 7%1043
Firma oferujaca elektronike/z branzy 0% 2% Firma oferujaca artykuty gospodarstwa 7% . Brob
ElekLroniczNe]  mmmm 69 Uzytkownicy gazetek domowego 9 15% roba reprezentatywna,
Firma z branzy motoryzacyjne 50/%(% omere 0
o .
v yeaenel J— s ? Uzytkownicy gazetek Optyk — 4%7/o Préba r?prezemtatyvma
9% 2025, N= 258 i 2025, N=181
Optyk 5% mUz Firma z branzy motoryzacyjne . 9% Prob
o ykownicy gazetek % yzacyjnej o B Proba reprezentatywna
9% 2026, N=262 m— 4% 2026, N=184

Pl6. Zadeklarowates/as , ze w ciggu ostatniego roku otrzymates/as list z reklama, na ktérym widniato Twoje imie/nazwisko. Jaka firmay/instytucja wystata Ci takq korespondencje? Osoby, ktére
otrzymaty list z reklama@, adresowany na swoje nazwisko - reprezentatywna proba Polakow, N=184; osoby; ktore zetknety sie z gazetkq papierowq, N=262

32



Stosunek do listéw reklamowych

)

Zdaniem ponad potowy 0sob badanych w ramach proby ogdlnopolskiej, listy z ofertg
zaadresowane imieniem i nazwiskiem sktaniaja do zapoznania sie z trescia listu.

Uzytkownicy gazetek

List z ofertg zaadresowany moim
imieniem i nazwiskiem sktania mnie do
zapoznania sie z jego trescia

Kupony rabatowe wystane do mnie
poczta moga byc¢ atrakcyjna forma
sktaniajaca do zakupu

Sklepy internetowe mogtyby wysytac¢ mi
poczta katalogi swoich ofert i kupony
rabatowe

Chciatbym otrzymywac listy z ofertami
promocyjnymi/kuponami rabatowymi

Oferta w formie listu z moim imieniem i
nazwiskiem jest wg mnie bezpieczna i
godna zaufania (nie jest oszustwem)

Czuje sie wyrdzniony, dostajac list z oferta
badz przesytke reklamowa zaadresowang
do mnie

P17. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen.

57%
57%
I 1%

59%
55%
I S50

53%
47%
I S0%

50%
45%
I 1%

40%
42%
I 359

37%
36%
I 3%

2023, N=244
2025, N=258
m 2026, N=262

Reprezentatywna préba Polakow

List z oferta zaadresowany moim
imieniem i nazwiskiem sktania
mnie do zapoznania sie z jego
trescia

Kupony rabatowe wystane do
mnie poczta moga by¢ atrakcyjna
forma skfaniajaca do zakupu

Sklepy internetowe mogtyby
wysyta¢ mi poczta katalogi swoich
ofert i kupony rabatowe

Chciatbym otrzymywac listy z
ofertami
promocyjnymi/kuponami
rabatowymi

Oferta w formie listu z moim
imieniem i nazwiskiem jest wg
mnie bezpieczna i godna zaufania
(nie jest oszustwem)

Czuje sie wyrdzniony, dostajac list
z oferta badz przesytke reklamowa
zaadresowang do mnie

54%
52%

I, S50

54%
48%

I S0

51%

43%
L JEEIC

48%

42%
I /3%

37%

40%

I <79

36%
33%
I 2%

Osoby, ktore otrzymaty list z reklamq, adresowany na swoje nazwisko - reprezentatywna proba Polakow, N=184, osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowq, N=206

2023, N=191
2025, N=181
w2026, N=184
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Stosunek do ulotek i gazetek dostarczanych
do skrzynki

Ponad potowa badanych Polakow przyznaje, ze zapoznaje sie z ulotkami i gazetkami reklamowymi
dostarczanymi do ich skrzynek pocztowych.

Zazwyczaj ogladam i sprawdzam gazetki i ulotki, ktére znajduje w skrzynce na listy T2B
16% 20% S54%
Gazetki i ulotki znajdowane w skrzynce na listy zawierajg interesujace oferty/kupony znizkowe
Zawsze zabieram znalezione w skrzynce gazetki i ulotki
B Zdecydowanie sie zgadzam m Raczej sie zgadzam Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam
B Raczej sie nie zgadzam Zdecydowanie sie nie zgadzam

P18. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych ulotek i gazetek znajdowanych w skrzynkach pocztowych.
Podstawa procentowania: N=539, osoby, ktore znalazty w skrzynce ulotke/gazetke. Reprezentatywna proba Polakow. 34
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Zrédta informaciji o promocjach

35% wszystkich Polakow oraz blisko potowa uzytkownikow gazetek szuka informacji o
promocjach w drukowanych gazetkach.

Uzytkownicy gazetek Reprezentatywna préoba Polakow
48% 43%
Aplikacje 58% Aplik 9
—— S a5
58% 56%
Internet 58% Internet 52%
|
55% AP
502/0 40%
W drukowanych gazetkach 4650/0 % W drukowanych gazetkach 37%
I © I  $5%
19%
17%
Y 23% Y 170/2

8%
Prasa 102% - 7%3 o
. 0% rasa 99/00
7% 0
Nie szukam informacji o promocjach 6% 8/0O
— % e | 7‘;"/0
(e}
8%
Radio 012% Nie szukam informacji o 1%2?
- promocjach oy 30
2% 2023, N=920 2023, N=1063
Winmveh rieiscacn 20 : 2%
nrvenmiescach B 2% 2025, N=915 W innych miejscach B 2% 2025, N=1049
m 2026, N=898 B 2% m 2026, N=1024

L6. Gdzie szukasz informacji o promocjach?
N=1024, proba reprezentatywna Polakow 25
N=898 osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowq wrzuconq do skrzynki
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Stosunek do narzedzi Al stosowanych
w marketingu 1/2

Czy chetnie korzystasz z pomocy tzw. chatbotéw, voicebotéw podczas kontaktu z dostawcami 2026
ustug albo towaréow?

5% 34% 20%

H Zdecydowanie tak m Raczej tak H Raczej nie B Zdecydowanie nie = Nie wiem/nie mam zdania

Czy styszates o tresci reklamowych z wykorzystaniem Al (sztucznej inteligencji)?

18% 14% 59%

H Zdecydowanie tak m Raczej tak H Raczej nie B Zdecydowanie nie

Jak oceniasz tworzenie tresci reklamowych przy wykorzystaniu narzedzi Al (sztucznej inteligencji)?

B Zdecydowanie pozytywnie m Raczej pozytywnie Ani pozytywnie, ani negatywnie

H Raczej negatywnie m Zdecydowanie negatywnie = Nie wiem/ nie mam zdania

DI. Czy chetnie korzystasz z pomocy tzw. Chatbotdw, voicebotow podczas kontaktu z dostawcami ustug lub towarow (takich jak: ustugi telekomunikacyjne, bankowosc, ustugi handlowe)?
D2. Czy styszates/as o tresciach reklamowych z wykorzystaniem Al (sztucznej inteligencji)

D3. Jak oceniasz tworzenie tresci reklamowych przy wykorzystaniu narzedzi Al (sztucznej inteligencji)

N=1024, proba reprezentatywna Polakéw

=

T2B
2025

24%

50%

26%

POLSKIE
STOWARZYSZENIE .

MARKETINGU
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Stosunek do narzedzi Al stosowanych
w marketingu 2/2

T2B
Che¢ korzystania z narzedzi Al do tworzenia listy zakupéw 2026
9% 22% 33%

H Zdecydowanie tak m Raczej tak H Raczej nie B Zdecydowanie nie Nie wiem/nie mam zdania

Wplyw Al na srodowisko naturalne w przysztosci

B Zdecydowanie pozytywne mRaczej pozytywne Neutralne ®mZdecydowanie negatywne ®Nie wiem/nie mam zdania

Koniecznos$é¢ informowania o uzyciu Al do tworzenia lub dystrybuowania ulotek, gazetek lub
katalogow

75%

B Zdecydowanie tak B Raczej tak B Raczej nie B Zdecydowanie nie

D5. Ocen czy chetnie korzystatbys/korzystatabys z funkcji przygotowania przez narzedzie Al (sztucznqg inteligencje) listy codziennych zakupow?
D7. Jak twoim zdaniem wykorzystywanie narzedzi Al (sztucznej inteligencji) wptynie na srodowisko naturalne w przysztosci?

T2B
2025

34%

20%

71%

f SMB j -1

MARKETINGY
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D8. Czy w przypadku wykorzystania narzedzi Al (sztucznej inteligencji) do tworzenia lub dystrybucji ulotek, gazetek reklamowych czy katalogéw informacja o tym powinna pojawic sie na tych materiatach?

N=1024, proba reprezentatywna Polakow
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Uzytecznos¢ papierowych materiatow
promocyjnych

Uzytkownicy gazetek

Gdy przegladam oferte bez
pospiechu, w dogodnym
dla siebie momencie

Gdy planuje zakupy z
wyprzedzeniem

Gdy nie chce korzystac z
telefonu lub aplikacji

Gdy wole przegladac oferte
offline, we wiasnym tempie

Gdy chce ograniczy¢ liczbe
bodzcow i komunikatow
reklamowych

Nie sg dla mnie uzyteczne

Sa dla mnie uzyteczne tylko
sporadycznie

Nie korzystam z
papierowych materiatow
promocyjnych

I %
I :-o:
I co
I -
e

I 2>

B o»

B s%

W jakich sytuacjach papierowe materiaty promocyjne (np. gazetki, katalogi) sqg dla Ciebie uzyteczne?

N=1024, proba reprezentatywna Polakow

N=898 osoby, ktore zetknety sie z gazetkg papierow

wrzucong do skrzynki

Reprezentatywna préoba Polakow

Gdy przegladam oferte bez
pospiechu, w dogodnym
dla siebie momencie

Gdy planuje zakupy z
wyprzedzeniem

Gdy nie chce korzystac z
telefonu lub aplikacji

Gdy wole przegladac oferte
offline, we wiasnym tempie

Gdy chce ograniczy¢ liczbe
bodzcow i komunikatow
reklamowych

Nie korzystam z
papierowych materiatow
promocyjnych

Nie sg dla mnie uzyteczne

Sa dla mnie uzyteczne tylko
sporadycznie

I -0
B
I 19
I 05
I 5

I 1<

I 2

I

39
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Uzytecznos¢ papierowych materiatow
promocyjnych - pokolenia

Uzytkownicy gazetek Reprezentatywna proba Polakow
z Y X BB z Y X BB
N=121 N=267 N=428 N=82 N=237 N=371 N=354 N=62
Gdy przegladam oferte bez pospiechu,
w dogodnym dla siebie momencie 35% 42% 46% 48% 30% 35% 37% 36%
Gdy planuje zakupy z wyprzedzeniem 28% 32% 37% 41% 25% 26% 30% 32%
Gdy nie chce korzystac z telefonlgk\up 30% 31% 239% 17% 23% 21% 20% 16%
aplikacji
caywelk preegladac e oINS e 32% 27% 24% 25% 27% 20% 17% 15%
Gdy chce ogra nigzyc’ liczbe bodzcow i 23% 229, 16% 15% 19% 15% 14% 6%
komunikatow reklamowych
Nie sg dla mnie uzyteczne 10% 1% 12% 15% 15% 1% 10% 1%
srclemnie uatecne ke 9% 8% 9% 14% 1% 12% 10% 12%
Nie korzystam z papierowych
e 10% 7% 10% 2% 8% 12% 17% 18%

40
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Materiaty papierowe a kanaty cyfrowe

Uzytkownicy gazetek

Korzystam z papierowych i
zaleznosci od sytuacji

Papierowe materiaty

promocyjne sg dla mnie o
uzupetnieniem informacji z - 23%

internetu i aplikacji

Korzystam wyfacznie z
cyfrowych form informacji o
promocjach

13%

Papierowe materiaty

promocyjne sg dla mnie 12%
mniej przydatne niz kanaty 0

cyfrowe / online

13%

Trudno powiedzie¢

Z ktorym stwierdzeniem najbardziej sie zgadzasz?
N=1024, proba reprezentatywna Polakow
N=898 osoby, ktore zetknety sie z gazetkqg papierowq wrzuconq do skrzynki

Reprezentatywna préoba Polakow

Korzystam z papierowych i
cyfrowych form w
zaleznosci od sytuacji

Papierowe materiaty
promocyjne sg dla mnie
uzupetnieniem informacji z
internetu i aplikacji

Korzystam wytacznie z
cyfrowych form informacji o
promocjach

Papierowe materiaty
promocyjne sg dla mnie
mniej przydatne niz kanaty
cyfrowe / online

Trudno powiedziec

4



Materiaty papierowe a kanaty cyfrowe -
pokolenia

Reprezentatywna préoba Polakow

—_—
[sMBj :loﬂlclul‘:l“l!"l!
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Uzytkownicy gazetek
4 Y X : BB 4 : Y X : BB
N=121 N=428 : N=82 N=237 : N=37] N=354 : N=62
Korzystam z papierowych i
cyfrowych form w zaleznosci od 35% 37% 38% 35% 34% 31% 26%

sytuacji

Papierowe materiaty promocyjne
sg dla mnie uzupetnieniem 18% 21% 23% 30% 18% 18% 20% 26%

informacji z Internetu i aplikacji

Korzystam wytacznie z cyfrowych
form informacji o promocjach 21% 12% 13% 8% 20% 16% 16% 15%

Papierowe materiaty promocyjne
sg dla mnie mniej przydatne niz 15% 1% 12% 7% 13% 13% M% 8%

kanaty cyfrowe / online

Trudno powiedzie¢ 1% 1% 15% 17% 13% 19% 22% 25%

Z ktorym stwierdzeniem najbardziej sie zgadzasz?
N=1024, proba reprezentatywna Polakow 42
N=898 osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowq wrzuconq do skrzynki
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respondentach
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Informacje o osobach badanych
préba ogélnopolska 1/2

Ptec Wielko$¢ miejscowosci
zamieszkania

D@\ 1% wies NN <%
| || B do19tys. [l 12%

50% 50% 20-49tys. [ 1%

50-99tys. | 8%
100-199tys. | 8%
200-499tys. [l 7%

500 tys. lub... [l 12%

Miasto (mieszkancy)

Wiek Wyksztatcenie
18-24 . 1% podstawowe +
zasadnicze zawodowe
25-34 [ 9%
35-44 | 25%

MARKETINGU

[smsj SowARzvizom ﬂ H
‘——' SaSrc

Wojewddztwo

dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie
lubuskie
todzkie
matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie
pomorskie
Slaskie
Swietokrzyskie
warminsko-
wielkopolskie

zachodniopomorskie

79
B <
B <%
B 2>
B s
N >
I -9
B %
B -
B 3%
B s
I 2
B 3%

- 3%
I
B 3%
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Informacje o osobach badanych
préba ogélnopolska 2/2

LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM

CZY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM SA DZIECI?

)

SYTUACIJA MATERIALNA

1 osoba (tylko ja)

2 osoby

3 osoby

4 osoby

5 0s6b

6 0s6b

7 0séb

wiecej niz 7 osob

| RIES
I -
I 7

I m Tak
B o Nie
I 2%
| 1%
| 1%

55%

45%

3%

mozemy pozwoli¢ sobie na
pewien luksus

Zyjemy dobrze - starcza nam
na wiele bez specjalnego 21%
oszczedzania

Zyjemy bardzo dobrze - I

POLSKIE
STOWARZYSZENIE
MARKETINGU

Zyjemy na $rednim poziomie —
starcza nam na co dzien, ale 559
musimy oszczedzac na °

powazniejsze zakupy

Zyjemy skromnie — musimy na
co dzier bardzo oszczednie 17%
gospodarowac

Zyjemy bardzo biednie - nie
starcza nam nawet na 4%
podstawowe potrzeby

45
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Informacje o osobach badanych
uzytkownicy gazetek 1/2

Ptec¢

& o

46% 54%

Wielkos¢ miejscowosci
zamieszkania
wies [N 27%

B %

B 2%

Bl 2%

B 7%

Il 10%

500 tys. lub... |l 18%

do 19 tys.
20 - 49 tys.
50 -99 tys.
100 —199 tys.

200 - 499 tys.

Miasto (mieszkancy)

Wyksztatcenie
podstawowe +

| -
zasadnicze zawodowe

WOJEW

ODZTWO

dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie
lubuskie
todzkie
matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie
pomorskie
Slaskie
Swietokrzyskie
warminsko-
wielkopolskie

zachodniopomorskie

I s
B s
B s
%

B -
I 7

)

I 169

B %
B s
B
B
I 10
B %

- 2%
I 12
B 4%

POLSKIE
STOWARZYSZENIE
MARKETINGU
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Informacje o osobach badanych
uzytkownicy gazetek 2/2

LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM

CZY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM SA DZIECI?

> pouskie -
SMB / sowarzvszeme
< MARKETINGY =~

SYTUACIJA MATERIALNA

1 osoba (tylko ja)

2 osoby

3 osoby

4 osoby

5 0s6b

6 0s6b

7 0séb

wiecej niz 7 osob

B 2
I s
I oo

I 2% m Tak
R Nie
| 2%
| 1%
| 0%

47%

Zyjemy bardzo dobrze -
mozemy pozwoli¢ sobie na
pewien luksus

Zyjemy dobrze - starcza nam
na wiele bez specjalnego
oszczedzania

53%

Zyjemy na $rednim poziomie —
starcza nam na co dzien, ale
musimy oszczedzac na
powazniejsze zakupy

Zyjemy skromnie — musimy na
co dzien bardzo oszczednie
gospodarowac

Zyjemy bardzo biednie - nie
starcza nam nawet na
podstawowe potrzeby

I 3%
I 3%

24%

56%
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DIRECT MAIL SMB

qa ul. Stefana Batorego 18/108
02-591 Warszawa

sylwia.kaczmarek-cegielka@smb.pl
[] +48 601971336

0O www.direct-marketing.pl

B www.smb.pl

\
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NG ,‘\' Zapraszamy do kontaktu!



