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Wprowadzenie 

W styczniu 2004 Poczta Polska wprowadzi∏a nowà klasyfikacj´ 

taryfowà - „Przesy∏ka Reklamowa”, która pierwszy raz w historii

marketingu bezpoÊredniego w Polsce obni˝y∏a cen´ wysy∏ki 

mailingów. RównoczeÊnie ze znacznym obni˝eniem kosztu 

przesy∏ki, Poczta Polska wyd∏u˝a czas ich dostar czenia, gwa-

rantujàc 14 dni roboczych od przyj´cia przesy∏ki w Urz´dzie 

Pocztowym. Teoretycznie wi´c, „Przesy∏ka Reklamowa” dostar-

czona na Po czt´ 30-ego kwietnia 2004 roku, mog∏aby w´drowaç 

do klienta nawet do 21-ego maja tego roku, ze wzgl´du na week-

endy i Âwi´ta 1-ego i 3-ego maja.

Prografix, wspólnie z wiodàcymi firmami przeprowadzi∏ badanie 

porównujàce rzeczywisty czas dostarczenia Przesy∏ki Rekla-

mowej i Ekonomicznej. Badanie zrealizowano podczas d∏ugiego 

majowego weekendu 2004 roku. Zaanga˝owanie stron sprawi∏o, 

˝e wspó∏praca przynios∏a szereg danych, które zawarto 

w niniejszym sprawozdaniu. 

Kontekst

Przeglàd taryf op∏at pocztowych od roku 1997 pokazuje, ˝e 

oprócz podnoszenia cen, Poczta Polska tworzy∏a i likwidowa∏a 

rozmaite pocztowe klasyfikacje i poziomy wagowe. To równie˝ 

mia∏o znaczàcy wp∏yw na wysokoÊç op∏at. Oto przyk∏ady :

 W 1999 roku Poczta Polska nie podnios∏a cen dla Przesy∏ek 

Ekonomicznych w kategorii 20-50 gramów, jednoczeÊnie 

wzros∏y „tylko” o 7% op∏aty wszystkich wa˝nych kategorii 

poni˝ej 20 gramów. Ponadto, Poczta zlikwidowa∏a taryf´ 

„miejscowy” w relacji do „zamiejscowy”. Mia∏o to kolosalne 

znaczenie dla tych klientów Poczty, którzy wystawiajà du˝e 

iloÊci faktur, wykazów i innej korespondencji o zasi´gu lo-

kalnym, które nie mog∏yby zostaç sklasyfikowane jako druki 

(dostawcy energii, telekomunikacje, instytucje finansowe, 

itp.). Rzeczywisty wzrost cen wyniós∏ 17% dla przesy∏ek 20-

50 gramowych i 21% przesy∏ek poni˝ej 20 gramów. 

 I dalej, w 2001 roku Poczta Polska kolejny raz nie podnios∏a 

taryfy dla „Ekonomicznych” przesy∏ek. Jednak˝e, eliminacja 

kategorii „druk”, generalnie stosowanej przez wi´kszoÊç 

marketerów, doprowadzi∏a do rzeczywistego wzrostu ceny 

 o 30% dla wszystkich istotnych poziomów wagi w przedziale 

0 - 20 gramów i o 9% dla przedzia∏u 20 - 50 gramów. W rzeczy-

wistoÊci, do 2004 roku nie by∏o taƒszej taryfy ni˝ Przesy∏ka 

Ekonomiczna.

 Tak˝e w 2001 roku - Poczta wycofa∏a taƒszà taryf´ dla 

kart pocztowych, tworzàc za jednym razem ekonomicznà 

opcj´ dla przesy∏ek masowych w tej samej cenie jak list 20 

gramów. Teraz, kiedy karty pocztowe kosztujà tyle samo co 

list (Przesy∏ka Ekonomiczna lub Reklamowa), Poczta nadal 

utrzymuje archaiczny wymóg maksymalnego formatu karty 

235 x 120 mm w przeciwieƒstwie do maksymalnego formatu 

listu tj. 600 x 300 mm.

 Nowa kategoria „Przesy∏ka Reklamowa” wprowadzona w sty-

czniu 2004 r., z pierwszym przedzia∏em wagi do 50 gramów, 

zmniejsza cen´ w stosunku do roku ubieg∏ego o imponujàce 

20% (przesy∏ki do 20 gramów) i o szokujàce 30% (dla przesy∏ek 

do 50 gramów). To przek∏ada si´ na realne oszcz´dnoÊci. Dla 

przyk∏adu, kampania mailingowa 100,000 wysy∏ek o wadze 49 

gramów ka˝da, przy zastosowaniu poprzedniej klasyfikacji 

(Przesy∏ka Ekonomiczna) kosztuje 135,000 z∏ samych op∏at 

pocztowych. Przy zastosowaniu nowej kategorii i przedzia∏ów 

wag mo˝na zaoszcz´dziç na kosztach wysy∏ki 35,000 z∏ 

w porównaniu do Przesy∏ki Ekonomicznej. 

 W roku 2004 Poczta uproÊci∏a klasyfikacje wagowe. Nowe 

ich przedzia∏y mogà si´ okazaç korzystne, szczególnie dla 

ci´˝szych przesy∏ek.

stare przedzia∏y wag
nowe przedzia∏y wag - 

Przesy∏ka Ekonomiczna (2004)
przedzia∏y wag - Przesy∏ka Reklamowa

  do 20 g   do 20 g   do 50 g 

 20 g do 50 g  20 g do 50 g  50 g do 350 g 

 50 g do 100 g  50 g do 100 g  350 g do 500 g 

 100 g do 250 g  100 g do 350 g  500 g do 1 000 g 

 250 g do 500 g   350 g do 500 g  1 000 g do 2 000 g 

 500 g do 1000 g  500 g do 1 000 g 

 1000 g do 1500 g  1 000 g do 2 000 g 

 1500 g do 2000 g 

kreacja zintegrowane rozwiàzaniadirect marketingdruk offsetowy
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Klucz defi nicji pocztowych

List zwyk∏y (ekonomiczny) miejscowy Kategoria wycofana w 1999 r. dla zwyk∏ych przesy∏ek wys∏anych w obr´bie tej samej gminy, czyli praktycznie 
w miejscu nadania. 

Przesy∏ka Ekonomiczna (zwyk∏a) W 2003 r. Poczta Polska zmieni∏a nazw´ taryfy „List zwyk∏y” na „Przesy∏ki Ekonomiczne”, by odró˝niç je od nowej 
kategorii „Priorytety”. Obie klasyfikacje sà w istocie tym samym.

Druk
Wyeliminowany w 2001 r. Jak sama nazwa wskazuje dotyczy „materia∏ów drukowanych”. W przeciwieƒstwie 
do „Przesy∏ki Reklamowej”, Poczta nie wymaga∏a ˝adnej umowy. Kategoria obejmowa∏a o wiele wi´cej typów 
przesy∏ek, ni˝ wysoce restrykcyjna „Przesy∏ka Reklamowa”, obejmujàca wyraênie spersonalizowane elementy 
lub, i przede wszystkim, czasopisma w ramach subskrypcji.

Przesy∏ka Reklamowa miejscowa Kategoria wprowadzona w 2004 r., dotyczàca przesy∏ek dostarczanych do adresatów w tym samym mieÊcie lub 
gminie, gdzie zosta∏y nadane. Dodatkowy opust w wysokoÊci 10 % tylko dla przedzia∏u 0-50 gramów.

Przesy∏ka Reklamowa zamiejscowa Wprowadzona w 2004 r. przesy∏ki dostarczane do adresatów w innych miastach lub gminach ni˝ miejsce nadania. 
Do tej kategorii nale˝à wszystkie „Przesy∏ki Reklamowe” powy˝ej 50 gramów. 

Przesy∏ka priorytetowa Przesy∏ka ekspresowa - w ciàgu 1 dnia roboczego od dnia dostarczenia na Poczt´. Rzadko u˝ywana do ofert 
marketingu bezpoÊredniego.

*
Najtaƒsze op∏aty to, jak dotàd, najni˝sza cena wysy∏ki w odpowiedniej kategorii wagowej, nie wy∏àczajàc druków, 
w latach 1997 - 2000 oraz Przesy∏ka Reklamowa (zamiejscowa) w 2004 r. Standardowe op∏aty to cena za przesy∏k´ 
zamiejscowà zwyk∏à. W latach 2001 - 2003 standardowa op∏ata by∏a jednoczeÊnie najni˝szà.

** Poczta Polska zmieni∏a ten podzia∏ w 2004 r. na 100 i 350 gramów.

*** Poczta Polska zmieni∏a ten podzia∏ w 2004 r. na 350 i 500 gramów.

**** Poczta Polska zmieni∏a ten podzia∏ w 2004 r. na 1000 i 2000 gramów.
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Metoda badania

Prografix przygotowa∏ baz´ danych 998 osób kontaktowych, za-

trudnionych w 646 firmach, którà podzieli∏ na dwie równe cz´Êci, 

a nast´pnie oznaczy∏ je osobistym kodem. Do nich mia∏y byç 

skierowane: 1) Przesy∏ka Reklamowa 2) Przesy∏ka Ekonomiczna. 

W przypadku kilku adresatów w jednej firmie, Prografix zadba∏ 

o to, by ka˝dy otrzyma∏ dla celów porównawczych zarówno 

Przesy∏ki Ekonomiczne jak i Reklamowe.

Poczta Polska dzieli si´ na 10 okr´gów. Poniewa˝ badanie 

obejmowa∏o przesy∏ki biznesowe, oczywiÊcie dominowa∏ obszar 

Warszawy, do stolicy wys∏ano 74% wszystkich przesy∏ek przy 

niewielkiej iloÊci - wys∏anych do pozosta∏ych 9 okr´gów.

Wskaênik odpowiedzi zmienia∏ si´ znaczàco w zale˝noÊci od 

regionu. Nale˝y wziàç pod uwag´, ˝e dominacja przesy∏ek 

„warszawskich” mog∏a wypaczyç dane dotyczàce „SzybkoÊci 

dostarczenia w poszczególnych regionach” oraz regionalne 

wskaêniki odpowiedzi, podane w tym raporcie. 

kreacja druk offsetowy direct marketing zintegrowane rozwiàzania
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Dla wsparcia odzewu, przed rozpocz´ciem akcji wi´kszoÊç po-

tencjalnych uczestników badaƒ otrzyma∏o drogà elektronicznà 

ogólnà informacj´ o celu badaƒ. Nast´pnie Prografix wys∏a∏ 

przesy∏ki z obu baz danych w tym samym czasie, tj. 30 kwietnia 

2004 roku. O nadejÊciu przesy∏ki uczestnicy mogli informowaç 

poprzez op∏acony kupon zwrotny lub bezpoÊrednio na specjal-

nej stronie internetowej Prografix. 

15 maja 2004 r. Prografix wys∏a∏ drogà elektronicznà dodatkowà 

proÊb´ o wzi´cie udzia∏u w badaniu, która zwi´kszy∏a iloÊç 

odpowiedzi o dodatkowe 7,5%.

Poniewa˝, wiele odpowiedzi przysz∏o po wyznaczonym terminie, 

Prografix przesunà∏ termin zakoƒczenia badania z 31 maja na 

24 czerwca 2004r. Niniejsza wersja opracowania wraz z rozsze-

rzonym raportem zosta∏a wys∏ana do respondentów elektroni-

cznie 26 czerwca 2004 r.

Ogólny wspó∏czynnik odpowiedzi

Po odliczeniu zwrotów pocztowych, zarejestrowano liczb´ 

uczestników na poziomie 25,5%. Zaskakujàca jest ca∏kowita 

iloÊç odpowiedzi firm w porównaniu z iloÊcià odpowiedzi indy-

widualnych. Na 646 firm zaproszonych do badaƒ, odpowiedzia∏o 

220, dajàc wynik 34 %. Niezwykle wysoki  wspó∏czynnik odpo-

wiedzi wskazuje na spore zainteresowanie badanà kwestià. 

Du˝a li czba odpowiedzi niewàtpliwie uwiarygodnia otrzymane 

wyniki.

www kupon

16%

84%84%

Metoda badania odpowiedzi
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Wspó∏czynnik odpowiedzi wed∏ug kryterium 
regionu 

Wspó∏czynnik odpowiedzi ró˝ni si´ w sposób widoczny dla 

poszczególnych okr´gów. Poniewa˝ badanie obejmowa∏o 

przesy∏ki biznesowe, oczywiÊcie dominowa∏ obszar Warszawy, 

do której wys∏ano 74% wszystkich przesy∏ek. 

Wskaênik odpowiedzi zmienia∏ si´ znaczàco w zale˝noÊci od 

regionu. Mniejsza iloÊç przesy∏ek wys∏ana poza Warszaw´ 

oraz cechy bazy danych mog∏y wypaczyç regionalne wskaêniki 

odpowiedzi, podane w diagramie. Na przyk∏ad, do Lublina 

wys∏ano tylko 1% przesy∏ek, co mo˝e wyjaÊniç brak udzia∏u 

w badaniach. Choç struktura badaƒ mog∏a zniekszta∏ciç wyniki, 

jest oczywistym, ˝e przesy∏ki „pozawarszawskie” sa naprawd´ 

godne uwagi.

Wspó∏czynnik odpowiedzi dla „Przesy∏ek Rekla-
mowych” w porównaniu do „Przesy∏ek Ekonomi-
cznych” 

By zakwalifikowaç przesy∏k´ do taƒszej kategorii „reklamowej”, 

Poczta Polska nakazuje umieszczaç na lewo od adresu tekst 

„Przesy∏ka Reklamowa”. Wielu marketerów ma obawy, co do 

negatywnego wp∏ywu powy˝szego tekstu na ogólny wskaênik 

odpowiedzi. Nasze wyniki wskazujà jednoznacznie - listy 

bez tego tekstu uzyska∏y 3% wy˝szy wskaênik odpowiedzi 

w badaniu. Prografix dok∏adnie zastosowa∏ si´ do wymogów 

Poczty, stanowiàcych, ˝e tekst „Przesy∏ka Reklamowa” musi 

byç wyraênie umieszczony na lewo od adresu. Wiele firm obni˝a 

rang´ tego tekstu, umieszczajàc go w mniej widocznym miejscu 

lub stosujàc mniejszà czcionk´. Mimo, ˝e Poczta do tej pory 

reprezentowa∏a doÊç elastyczne podejÊcie do swobodnych 

interpretacji swoich regulacji, zalecamy ostro˝noÊç w ich 

∏amaniu, by uniknàç problemów i wy˝szej op∏aty pocztowej.

odmowa udzia∏u deklaracja udzia∏u

25,5%

74,5%74,5%

Wspó∏czynnik odpowiedzi indywidualnych (960 = 100%)

odmowa udzia∏uodmowa udzia∏u deklaracja udzia∏udeklaracja udzia∏u

34%34%

66%66%

Wspó∏czynnik odpowiedzi firm (646 = 100%)

odmowa udzia∏u deklaracja udzia∏u

24%

76%76%

Wspó∏czynnik odpowiedzi dla Przesy∏ki Reklamowej

odmowa udzia∏u deklaracja udzia∏u

27%

73%73%

Wspó∏czynnik odpowiedzi dla Przesy∏ki Ekonomicznej

kreacja druk offsetowy direct marketing zintegrowane rozwiàzania
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60%
20%

20%

szybciej - przesy∏ka ekonomiczna

szybciej - przesy∏ka reklamowa
Czas dostarczenia przesy∏ki

Z powodu d∏ugiego weekendu majowego najwczeÊniejszy mo˝liwy 

termin dostarczenia przesy∏ki to 4 maja 2004 roku. Zaskakujàcy 

jest fakt, oparty na pierwszym przeglàdzie danych, ˝e Przesy∏ka 

Reklamowa dotar∏a do klientów szybciej ni˝ dro˝sza Przesy∏ka 

Ekonomiczna. W rzeczywistoÊci, 84% Przesy∏ek Reklamo wych 

dotar∏o do uczestników do 6 maja 2004 roku, (dla porównania - 

w tym czasie dotar∏o 82% Przesy∏ek Ekonomicznych).

W
ar

sz
aw

a

O
ls

zt
yn

K
ra

kó
w

K
at

o
w

ic
e

W
ro

c∏
aw

P
o

zn
aƒ

S
zc

ze
ci

n

G
d

aƒ
sk

¸ó
d

ê

Lu
b

lin

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

Wspó∏czynnik odpowiedzi wg okr´gów

kreacja druk offsetowy direct marketing

Przesy∏ki wys∏ane do tej samej firmy

Do 646 firm Prografix wys∏a∏ wi´cej ni˝ jednà przesy∏k´, z równym 

podzia∏em na Reklamowe i Ekonomiczne. Wed∏ug badania, 

60% z tych firm poinformowa∏o o równoczesnym dotarciu obu 

przesy∏ek. 
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Data dostarczenia przesy∏ki reklamowej do wybranych 
okr´gów pocztowych

04
 m

aj
a

05
 m

aj
a

06
 m

aj
a

07
 m

aj
a

10
-1

4 
m

aj
a

15
+

 m
aj

a

b
ra

k

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

przesy∏ka reklamowaprzesy∏ka ekonomiczna

Porównanie pomi´dzy przesy∏kà Ekonomicznà a Reklamowà 
(04 maja - pierwszy mo˝liwy dzieƒ otrzymania przesy∏ki)

Po∏o˝enie geograficzne 

Wyniki badania dowodzà, ˝e odleg∏oÊç punktu nadania jest mniej 

istotna dla czasu dostarczenia, ni˝ w∏aÊciwe przekierowanie do 

odpowiednich okr´gów pocztowych.

Ró˝ne rodzaje przesy∏ek skierowanych do tej samej firmy
- czas otrzymania

zintegrowane rozwiàzania
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Przesy∏ki niedostarczone

Najbardziej uderzajàcà ró˝nicà pomi´dzy Przesy∏kami Reklamo-

wymi a Przesy∏kami Ekonomicznymi jest iloÊç skarg uczestników, 

którzy przesy∏ek nie otrzymali. Po powtórnym e-mailu, przes∏anym 

15 maja 2004 roku, 6% uczestników, do których Prografix wys∏a∏ 

Przesy∏k´ Reklamowà stwierdzi∏o, ˝e nie otrzyma∏o listu (odpo-

wiednio - 2% nie otrzyma∏o Przesy∏ki Ekonomicznej). By sprawdziç 

prawid∏owoÊç adresu, Prografix wys∏a∏ dodatkowy e-mail do 

ka˝dej osoby, utrzymujàcej, ˝e nie otrzyma∏a korespondencji.

Du˝y procent przesy∏ek nie dostarczonych mo˝e byç wyt∏uma-

czony nast´pujàcymi powodami:
 Efekt d∏ugiego majowego weekendu, nawa∏u pracy po d∏u˝szej 

nieobecnoÊci, kumulacja poczty po d∏u˝szej przerwie. Nie-

które przesy∏ki mog∏y byç zwyczajnie zignorowane, od∏o˝one, 

i w rezultacie zapomniane.

 Przesy∏ka Reklamowa jest zwykle wyraênie oznaczona na 

kopercie. Pracownicy sekretariatów lub inne osoby otrzymujàce 

firmowà poczt´ mog∏y po prostu zastosowaç polityk´ firmy i nie 

dostarczyç tego rodzaju listu do w∏aÊciwej osoby.

 Przesy∏ka zosta∏a zgubiona wewnàtrz firmy uczestniczàcych.

Nawet, je˝eli powy˝sze powody mogà wyt∏umaczyç 50% z ca∏oÊci 

niedostarczonych przesy∏ek, to i tak nale˝y  zauwa˝yç, ˝e liczba 

Przesy∏ek Reklamowych niedostarczonych (nieodebranych) jest 

3-krotnie wy˝sza ni˝ Przesy∏ek Ekonomicznych.

Wnioski 

W oparciu o wyniki, mo˝emy stwierdziç, ̋ e czas dostarczenia prze-

sy∏ki nie jest dominujàcym parametrem Przesy∏ek Reklamowych. 

Nawet, je˝eli w tym badaniu czas dostarczenia przesy∏ek by∏ krótszy 

ni˝ oczekiwano, marketerzy powinni pami´taç, ˝e dla Poczty

standardem gwarantowanym na dostarczenie Przesy∏ek Rekla-

mowych jest 14 dni roboczych. Rzeczywisty termin zale˝y 

wy∏àcznie od mo˝liwoÊci i woli Poczty Polskiej. 

Dlatego przewidujàcy marketer „daje” Przesy∏ce Reklamowej 

wi´cej czasu, szczególnie w okresie Âwiàt Bo˝ego Narodzenia 

i Wielkanocy, kiedy zwi´kszona iloÊç Przesy∏ek Ekonomicznych 

mo˝e spowodowaç na poczcie opóênienia w dostarczeniu 

Przesy∏ek Reklamowych. 

Zgodnie z wynikami badania, wspó∏czynnik niedostarczonych 

przesy∏ek jest wyraênie wy˝szy dla Przesy∏ki Reklamowej ni˝ 

Ekonomicznej, przy ni˝szym wskaêniku odpowiedzi. Dla du˝ych, 

konsumenckich akcji mailingowych, wskazanym by∏oby prze-

prowadzenie testów, porównujàcych Przesy∏k´ Ekonomicznà 

z Reklamowà.

Badanie pokaza∏o, ˝e umieszczenie w widocznym miejscu 

ko perty napisu „Przesy∏ka Reklamowa” mo˝e obni˝yç wspó∏czynnik 

odpowiedzi. Wydaje si´, ˝e analiza „kosztu jednej odpowiedzi” 

by∏aby w∏aÊciwym posuni´ciem. Byç mo˝e wtedy okaza∏oby si´, 

˝e bardziej op∏aca si´ mieç niski wspó∏czynnik odpowiedzi przy 

niskich op∏atach pocztowych ni˝ - wysoki przy op∏atach stan-

dardowych. Dodatkowo, nale˝y pami´taç, ˝e badanie dotyczy∏o 

relacji „business-to-business”. Odpowiedê adresata indywidual-

nego mo˝e byç inna.

Ograniczenia dla Przesy∏ki Reklamowej 

Klasyfikacja - „Przesy∏ka Reklamowa” ma kilka surowych ograni-

czeƒ zawierajàcych, m.in.:
 Klasyfikacja ta dotyczy wy∏àcznie jednorazowych akcji 

wysy∏kowych materia∏ów promocyjnych, marketingowych albo 

reklamowych, takich, jak: katalogi, ulotki, broszury albo ogólny 

list. Dlatego czasopisma, faktury, bilanse nie mogà zostaç skla-

syfikowane jako „Przesy∏ka Reklamowa”. 

 W przypadku listów zawartoÊci muszà byç dok∏adnie takie 

same,  musi byç dok∏adnie ten sam tekst. Jedynym wyjàtkiem 

mo˝e byç adres. Dotychczas Poczta Polska by∏a doÊç elasty-

czna, zezwalajàc nadawcom na nadawanie numerów kon-

sumentom, modyfikowanie tekstu wg kategorii p∏ci lub dodawa-

nie po zdrowienia. W du˝ych akcjach mailingowych modyfikacja 

wg p∏ci lub imienia nie powinna stanowiç problemu, gdy˝ 

wymagane jest minimum 20 sztuk powtarzalnych przesy∏ek.

 Jak wy˝ej - wymagane minimum to 20 przesy∏ek tego samego 

rodzaju.

 Konieczna jest umowa z Pocztà Polskà dla ka˝dego rejonu 

(okr´gu). Na przyk∏ad, jeÊli planujà Paƒstwo akcj´ z Przesy∏kà 

Reklamowà do 50 gramów i chcà skorzystaç z miejscowej taryfy, 

wymagane jest indywidualne porozumienie z ka˝dym Urz´dem 

Pocztowym. JeÊli chcà Paƒstwo uniknàç frankowania przesy∏ek 

lub naklejania znaczków, informacja o umowie z ka˝dym indy-

widualnym Urz´dem Pocztowym musi zostaç nadrukowana na 

kopercie. 

 Nale˝y równie˝ zwróciç uwag´ na zagadnienia podatkowe, 

zwiàzane z u˝ywaniem kategorii „Przesy∏ka Reklamowa” 

za miast „Ekonomiczna”.

kreacja druk offsetowy direct marketing
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