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8 na 10 oséb

w Polsce w wieku 15-75 lat
czyta prase drukowang lub
cyfrowg

Podsumowanie

Prasa to 7Zréodto informacji prywatnych i
zawodowych. 91,5% osob czyta prase w domu,
29,3% osob czyta prase w pracy

Czytelnicy dzielg sie egzemplarzem w

domu, z przyjaciétmi, w pracy czy
miejscach publicznych (np.
poczekalniach czy kawiarniach).
Srednio 3,7 osoby czyta jedno
wydanie prasy

Dla 60,4%
kObiet w wieku 40 lat

i wiecej to prasa drukowana a nie

internet stanowi podstawowe Zrédto

informacji

¢

Prasa dociera do osob w kazdym
wieku. Struktura czytelnikow w wieku
25-54 lata w prasie drukowanej i
cyfrowej jest podobna do populac;ji.
Wiekszy jest udziat niz w populacji
czytelnikdbw w wieku 55+ w prasie
drukowanej

Prasa wysoko angazuje uwage czytelnika. O 37% wzrdst czas
czytania prasy w ostatnich 5 latach. Prasa ma wyrézniajace
sie wskazniki w poréwnaniu do innych mediow:

921% zauwazalnosci reklam

88% koncentracji uwagi przy czytaniu oraz 11 kontaktow
z reklama jednego czytelnika w jednym egzemplarzu prasy

Dla 74%

czytelnikow reklamy
stanowig uzyteczne
zrédto informacji

N

Rosnie zaufanie
do prasy

Prasa ma sprawdzone procedury redakcyjne
i wysoka jakos$¢ dziennikarstwa. W Europie

0 4 punkty procentowe w ciggu 5 lat wzrosto
zaufanie do prasy, spadto do innych mediow

Prasa wptywa

na poglady
i wybory

Wedtug Instytutu Monitorowania Mediéw

prasa to najbardziej opiniotwércze medium
w Polsce

Zmienia sie struktura dystrybucji
prasy. Mniejszy jest udziat
kioskow, wiekszy udziat
sprzedazy na stacjach
benzynowych oraz w centrach
handlowych, nowos¢ - rozwaéj
sieci sprzedazy wydan
drukowanych w sieciach
spozywczych (m.in. Lidl

i Biedronka). To wazna szansa
dla prasy drukowanej

Czytelnicy prasy nie tylko ptaca
za dostep do ulubionych tresci
ale takze kupuja wiecej. Sg to
osoby nawet o ponad

70% wyzszych
zwyczajach
zakupowych

niz $rednia dla populacji w
wybranych kategoriach
produktéw

Wybrane segmenty tematyczne prasy cyfryzuja Sie W COoraz

wiekszym stopniu zarowno w formach ptatnych (e-wydania,
subskrypcje cyfrowe) jak i bezptatnych (rozwéj stron www). W tych

segmentach moze nastepowac w przysztoséci pozostawienie prasy
wytacznie w formach cyfrowych
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Definicje prasy
w badaniach PBC

Prasa drukowana

Prasa cyfrowa

o e-wydania (repliki tytutu drukowanego)

o subskrypcje cyfrowe (cyfrowe zbiory tresci)
o strony www marek prasowych

Wydawcy w zaleznosci od przyjetej strategii i grup
celowych wydajg pisma w formie drukowanej lub
drukowanej i w wybranych formach cyfrowych albo
tylko w formie cyfrowej

Rozpowszechnianie prasy: rozdystrybuowana liczba
egzemplarzy prasy drukowanej, e-wydan i innych
form prasy w postaci cyfrowej

Zasieg prasy: procent lub liczba oséb w populacji lub
grupie celowej, ktéra czyta rozpowszechnione

czasopisma

Wiecej definicji wskaznikéw prasowych: www.pbc.pl
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Rozpowszechnianie prasy 2023

6,2 tys
wydawanych
tytutow
prasowych

300,2 min

rozpowszechnionych
egzemplarzy prasy
drukowanej

1,1 mid zt

wydanych przez
czytelnikéw na
zakup prasy

20,3 min

czytelnikéw odwiedza
miesiecznie strony www
tytutéw prasowych

21,1 min

rozpowszechnionych
e-wydan
i subskrypciji
cyfrowych

18,5 min

0s6b obserwuje
tytuty prasowe
w mediach
spotecznosciowych

‘rédto: Liczba tytutdw: Repropol, Rozpowszec 1. 28.11.2023, RU - Gemius/ PBI 1-9.2023, Social media: opracov

nianie prasy: Auc




Zasieg prasy w Polsce

80,3%
900 ’
AOJOI
Al

23.7 min osob

Populacja 15-75 lat

Zasieg prasy z podziatem
na formy czytania

Czytelnicy prasy Czytelnicy prasy cyfrowej
drukowanej (PC+Mobile)

Mobile
(w tym aplikacje)

°%s/mi,  IKANTAR P3C

Internetu ADREslMEHIA POLSKIE BADANIA CEYTELNICTWA
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8 oséb na 10 Zasieg i liczba czytelnikéw prasy
czyta prase drukowang wg kategorii wiekowych

lub cyfrowa 15-24 2534  35-44

Prasa ma wysoki zasieg we wszystkich grupach Populacja 3,7 min 4.9 min 6,1 min 4.8 min 10,1 min 29,5 min
W|ekov§/ych-. gzytelnlcy moga ja czytac Prasa drukowana
w ulubionej formie: drukowanej lub cyfrowej

Zasieg 35,1% 40,7% 46,4% 43,4% 51,0% 45,1%
Po wydania drukowane, e-wydania i subskrypcje
cyfrowe siegajg czytelnicy, ktérzy ptaca za dostep do Liczba czytelnikéw 1,3 mIn 2,0 min 2,8 min 2,1 min 5,2 min 13,3 min

tresci. W 2023 wydali oni na zakup prasy 1,1 mld zt

Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe
W serwisach internetowych tytutow prasowych

tresci sg dostepne w wiekszosci za darmo Zasieg 6,3% 6,5% 5,3% 4,0% 4,0% 5,0%
W eenienh,  ediedh eEit f oiem Liczba czytelnikow 0,2 min 0,3 min 0,3 mIn 0,2 min 0,4 min 1,5 min
segmentach  tematycznych  magazynéw  prasa Prasa cyfrowa: serwisy internetowe tytutéw prasowych

drukowana jest rozwijana jednoczesnie z prasa

cyfrowa. W segmentach magazynéw kobiecych, Zasieg 77,2% 83,8% 83,9% 76,2% 45,7% 68,7%
magazynow telewizyjnych, dla dzieci czy wiekszosci

branzowych to ciagle druk stanowi podstawowa Liczba czytelnikéw 2,9 min 4,0 min 5,12 min 3,7 min 4,6 min 20,3 mln

forme dostepu do tresci
Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

Zasieg 80,6% 87,6% 88,1% 83,1% 70,8% 80,3%
Liczba czytelnikéw 3,0min 4,2 min 5,4 min 4,0 min 7,2 min 23,7 mln

o8]

Zrédta: Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” CCS 10.2022-09.2023, N=22 878, Gemius/PBI érednia 1-9.2023. Zasieg uwzglednia tytuty z Audytu i badan czytelnictwa
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Zasieg prasy

nie zmienia sie
zmieniajq sie formy
czytania prasy

Zasieg prasy (CCS)

VAN NANNNNNNYNNYNAYYIYOYRYRYYAY Y

o Czytelnictwo Cyklu Sezonowego (CCS) to wskaznik
uwzgledniajacy réznice w periodycznosci pism i ich
specyfike w budowaniu zasiegu (dla dziennikow jest
on liczony jako procent oséb w populacji 15-75 lat
czytajacy co najmniej jedno wydanie z tygodnia, dla
pozostatych periodycznosci co najmniej jedno
wydanie z czterech, a dla internetu odwiedzajacy
witryny prasowe w ciggu miesigca)
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Wskaznik CCS pozwala poréwnywacé wyniki prasy
W czasie. Zmieniajg sie zwyczaje czytelnicze,
czytelnicy czytajg wydania drukowane lub cyfrowe,
a zasieg prasy pozostaje bez zmian
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Podobne, réwniez az tak zblizone w wynikach
wartosci, uzyskano takze w innych krajach na
Swiecie wiec jest to zjawisko charakterystyczne dla
transformacji tego sektora mediéw

Zrédta: Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” badane pisma, CCS 2013, CCS 10.2022-09.2023, N =65987, Gemius/PBI srednia 1-9.2023



Prasa - nowoczesna
i multimedialna

Redakcje prasowe to multimedialne fabryki. Tworza
tresci w postaci artykutéw, zdje¢ oraz krétkich i
dtugich filméw, a nawet juz statych wydan
programow informacyjnych czy relacji z eventéw na
zywo przy wykorzystaniu technologii emisji czy
grafiki 3D nieustepujagcych zaawansowaniem
linearnej telewizji

W mediach spotecznos$ciowych marki prasowe maja
w sumie 18,5 min obserwatoréw. Poszczegdlne
redakcje dobierajg media spotecznosciowe do
specyfiki swoich tresci

Tytuty aktywne w mediach spotecznosciowych
wybierajg jako wiodacag platforme Facebooka,
dzienniki i tygodniki opinii sg aktywne na X,
dzienniki i magazyny zamieszczaja tresci video na
YouTube i TikTok, marki newsowe i te dla ktérych
atrakcyjne zdjecia s podstawowg formga prezentacji
tresci wybierajg Instagram i Pinterest

Nowosc PBC 2024 - Ranking marek prasowych w
mediach spotecznos$ciowych www.pbc.pl/social-
media/
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Prasa w mediach spotecznosciowych

(udziat poszczegoélnych platform w liczbie obserwatorow)

TikTok; 1,3%  Pintrest; 0,2%

LinkedIn; 2,7% ‘
Instagram; 8,5%

You Tube; 12,6%

Suma obserwatorow

18,5 min

Facebook; 55,9%

X; 18,9%

Zrodta: Opracowanie wtasne PBC, 30.12.2023


http://www.pbc.pl/social-media/
http://www.pbc.pl/social-media/

European Parliament

Newsy prasowe Preferowane formy czytania i ogladania newséw
dostepne i czytane w
wielu formach

(Eurobarometr 2023, % respondentdéw, zmiana 2023/2022)

v -4pp

o Parlament Europejski stale monitoruje skad
czerpane s3 biezace informacje. Na wysokich . .
miejscach sa media, ktre sa w stanie zapewnic Prasa cyfrowa/internetowe serwisy newsowe yy -1pp
duza szybkosc¢ informaciji: telewizja, prasa cyfrowa

i inne internetowe serwisy newsowe oraz media . , .
- Y Media Spotecznosciowe +11%
spotecznos$ciowe

TresSci prasowe dystrybuowane s3 w wielu Fele -2pp

formach i mozna je odnalezé¢ w tym rankingu w
prasie cyfrowej i drukowanej, w mediach

spotecznos$ciowych, w formie video, podcastéw i Sieses il e s _
blogow

Ze wzgledu na duza role i zasieg prasa cyfrowa Serwisy video +4pp
stata sie juz osobng kategorig w szeroko pojetym

internecie
Podcasty +2pp

Blogi EX -



https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3153
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R()iny udziat zasiegu Sredni udziat zasiegu prasy drukowanej
prasy drukowanej
w poszczegolnych
segmentach prasy

w zasiegu Total Reach 360°

Dzienniki maja $rednio 14% udziatu zasiegu w Dzienniki 14%
formie drukowanej. Dzieki skutecznemu
wykorzystaniu szansy jakg daje jakosSciowe
dziennikarstwo prasowe potaczone z szybkosciag
dostarczania informacji zwiekszyty one wielokrotnie
swoje dotarcie dobudowujgc do form drukowanych

znaczacy zasieg w formach cyfrowych

Tygodniki opinii 51%

Tygodniki opinii  konsekwentnie od poczatku

udostepniajg swoje tresci przede wszystkim w

ptatnych formach drukowanych i cyfrowych. Ich

zasiegi sg rownomiernie roztozone pomiedzy formy Magazyny
drukowane a cyfrowe; srednio 51% udziatu zasiegu

w tych tytutach to formy drukowane

W magazynach cyfryzuje sie niewielki procent 0% 100%
tytutow, dla wiekszosci to forma drukowana jest
podstawowga forma dystrybucji tresci

Nowosc PBC 2024 - Ranking Total Reach 360°
www.pbc.pl/total-reach-360/

360°, $rednie dla tytutéw w segmentach,1-12.2023

Zrédta: Total Rea


http://www.pbc.pl/total-reach-360/
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W PBC badamy prase Struktura rynku - wydawcy prasy
” Udziat w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy (druk, e-wydania i subskrypcj frowe)
54Wydawcow a czbie rozpowszechnionych egzemplarzy (druk, e-wydania i subskrypcje cyfrowe

o Najwiekszym wydawcg prasy drukowanej w Polsce
jest Wydawnictwo Bauer z udziatem 41,7%
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy prasy
drukowanej. Jest to wydawca wielu magazynow.
Oprocz prasy drukowanej wydawca ma réwniez
w swoim portfolio jako$ciowe witryny internetowe

Wydawnictwo Bauer

41,7%
Fratria; 0,5%

o Kolejne miejsca w rankingu zajmuja Ringier Axel R

Springer (13,6%, wydawca dziennika ,Fakt”, E'l:ekOCgasn/E"teftai"me"t Inne (36)
. olska; 0,5% o,
,Przegladu Sportowego”, ,Newsweeka" | 5.7%

” o Wydawnictwo Podatkowe Gofin; 0,6% \

.Forbes’),  Polska ~Press (12,0%, wydawca olekie Wn oicae 075 e Wiele firm prasowych to réwnie
9 on. 22 g 9 i i i . % e

dziennikéw regionalnych), Time (6,8%, wydawca olsiie Wydawnictwo Rolnicze; O, Najwieksi wydawcy

dziennika ,Super Express” oraz ,Muratora”), Agora Burda Media Polska; 0,7% Ringier Axel internetowi

(3,9%, wydawca ,Gazety Wyborcze]” oraz SR S Sp”“lg;réo";'s"a w TOP 20 wg Gemius/PBI:

q : c ress-Media: 0,9% ' o G Ringier Axel Spri
,Wysokie Obcasy Extra”), Gremi Media (3,7%, ? Dolory BT XS SPHNEET
wydawca dziennikéw ,Rzeczpospolita” i ,Parkiet”) o ar A 2580 O Grupa Agora

Instytut Gos¢ Media; 1,1% O grupa ;gll‘\s’kr: P(;gss
. o (@) rupa edla
Grupy Ringier Axel Springer, Agora, Polska Press, Polityka; 1,4% Polska Press O Burda Media Polska

Infor PL; 2,1% 12,0%
Wydawnictwo Westa-Druk; 2,4%

Time i Burda Media to réwniez jedni z
najwiekszych wydawcow internetowych w Polsce
(W TOP 20 wg PB|) Gremi Media; 3,7%

Tytuty kolejnych Wydawcow (48 firm) stanowig
18,4% rozpowszechniania prasy. W tej grupie sa
tytuty o unikalnych grupach celowych, docierajace
do czytelnikdbw o konkretnych preferencjach
politycznych lub zainteresowaniach

Zrodto: Audyt PBC 1-9.20283, Rozpowszechnianie: Wydania drukowane,, E-Wydania, Subskrypcje Cyfrowe; Internet: Gemius/PB
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Prasa dostepna
w wielu formach
I kategoriach

Struktura badanych pism w Audycie PBC

1. Prasa drukowana i cyfrowa (% tytutéw) 2. Struktura ptatnosci

4% prasa bezptatna
Prasa drukowana i prasa cyfrowa

I 2
(www)
o Struktura tytutéw pod wzgledem formy wydawania Prfjsa ‘_jr”kot;"’i”a i Prasafcyfrowa (e') I
prasy: 70% tytutéw wydawanych jest w formach Yy cania, SUBSKIYPEIE CYIrowe, W
drukovyanych i cyfrowych (41% tytu’rc')w- poza Prasa tylko drukowana | NN NRNEEE 5o
wydaniem drukowanym sprzedaje e-wydania lub
subskrypcje cyfrowe oraz prowadzi strony www,
29% tytutéw réwnolegle z wydaniami drukowanymi

prowadzi swojg dziatalnos¢ takze w internecie),
31% tytutéw ukazuje sie tylko w druku

96%
prasa ptatna

3. Liczba tytutéw w kategoriach tematycznych

[=]
[-8
=
o
e
=
o
4
o
-]

4. Struktura rozpowszechniania
o Struktura tytutéw pod wzgledem ptatnosci:

%ﬁ
96% prasy to prasa ptatna a 4% bezptatna

o Struktura tytutéw pod wzgledem

rozpowszechniania: 40% egzemplarzy stanowig

40%
dzienniki a 60% magazyny

Drienniki regionalne (24) dzienniki
o Struktura tytutéw pod wzgledem liczby pism w
segmentach tematycznych:

60%
magazyny

dzienniki regionalne (24), magazyny dla dzieci (20), magazyny branzowe (20),
magazyny opinii - spoteczno-polityczne (14), pisma kobiece poradnikowe (12),
magazyny telewizyjne (11), magazyny poradniczo-rozrywkowe (10), dzienniki
ogolnopolskie (9), magazyny budowlane i wnetrzarskie (7), magazyny kobiece
luksusowe (7), popularno-naukowe (5), motoryzacyjne (4), ogrodnicze (3),
biznesowe (2), people (2), z krzyzéwkami (2), zdrowie i uroda (1), inne (1)
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Prasa dociera Struktura czytelnikow gtéwnych kategorii prasy ptatnej

do wszystkich grup

[3)
— ] Q2 — =
£ ~ = — O o O - X
R P e > 23 Q- e p
- — > o= ~ > A - o =
celowych s 8 « | =2 | & |=s| 23| 85| 5% |z8%| zt | 2=
o % Ew o £ > £ x 3 = 2 =90 2 > O >0
o0 N S c o s O T = 8> > 0 > S 8 EDQ 8 = CNUE.
L O U Q — N o c DD-E cC 0 :,* b O X YR ()
82 S N 9 = = T = 27 > g 82 T = <
x & o Q= = ~ © b g L RS |=c2| =8 S a
£ ‘o c o o0 S o0 = QN o
5] 80 2 = T = T O o 8
Mezczyzna 49% 54% 56% 57% 43% 17% 15% 24%
Kobieta 44% 57%

15-24 lata
25-34 |ata 17% 14% 15% 12% 13% 17% 12% 11% 19%
35-44 |ata 21% 20% 22% 18% 21% 24%
45-54 |ata 17% 18% 17% 19% 17% 19%
55 lub wiecej lat

Podstawowe 9% 5% 9% 5% 8% 4% 8% 9% 4% 4%
Zasadnicze zawodowe 27% 26% 25% 21% 30% 12% 32% 36% 18% 20%
Srednie 32% 30% 30% 30% 33% 31% 33% 33% 35% 35%

Ponadsérednie
Wielkos¢ miejscowos

Wies
Mate miasto (do 20 tys.) 17% 16%
Srednie miasto (20-100)
Duze miasto (100 tys. +)

Wielkos¢ gospodarst
1-2-0soby
3+ 0s6b 51% 52%

Zrédfo: Prasa drukowana, e-wydania, subskrypcje cyfrowe ’BC Zaangazowanie w reklame, CCS 10.2021-09.2023. N = 46 942, wiek 15-75, Grupy pism - slajd 63
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Prasa wptywa na Najbardziej opiniotwércze media
opinie i wybory

w Polsce 2021-2023

Wedtug Instytutu Monitorowania Mediow prasa to
najbardziej opiniotwércze medium w Polsce. Prasa
wyprzedza telewizje, radio i portale internetowe

Czytelnicy prasy sg osobami, ktérym zalezy na

zmianie jakosci zycia. Wedtug badan PBC 69%

czytelnikow interesuje sie waznymi problemami 2023 33% 27% 27% 13%
spotecznymi a 88% jest otwartych na opinie i

poglady innych osob

Ze wzgledu na zainteresowania czytelnikéw i

wiodaca role prasy w zmianie opinii i postaw 2022
Polakéw czesto organizowane s3 w prasie

drukowanej i cyfrowej bardzo efektywne i

skuteczne akcje spoteczne

W szczegdélnosci rekomenduje sie prase w media 2021
planach jesli reklamodawcy zalezy na zmianie
przyzwyczajen lub promocji nowych produktéow

M prasa drukowana i cyfrowa H®tv HEportale internetowe ®radio




Prasa czytana
coraz dtuzej

Sredni czas czytania prasy jest wysoki i nadal
rosngcy. W 2023 roku mediana wynosita 71 minut
aw 2018 byty to 52 minuty (wzrost o 37%)

Czytelnicy prasy coraz wiecej czasu poswiecajg na
czytanie gazet drukowanych, e-wydan i subskrypcji
cyfrowych. W ostatnich pieciu latach procent
czytelnikdw czytajacych prase wiecej niz 60 minut
dziennie wzrést z 47% do 57%, a wiecej niz 30
minut wzrést z 75% do 83%

Im wyzsze wyksztatcenie, wiek i dochdéd tym
dtuzszy czas czytania prasy
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Dzienny czas czytania prasy

(mediana i rozktad procentowy czytelnikow)

71 minut

52 minuty

2018 2023

B do 29 minut ®W30-59 minut ®60 minut i wiecej
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Rosnie zaufanie Zaufanie do mediéw w Europie
do prasy

(Net Trust Indeks)

Net Trust Indeks (NTI) wskazuje réznice miedzy
osobami ufajgcymi i nie ufajacymi danej kategorii
medidéw

25

— 18 v - 6 radiowe

W czasach niepewnosci zwigzanej m.in. z
pandemia, wojna, wahaniami kursow walut czy 6

wysoka inflacja zaufaniem ciesza sie media o E——

4 A + 4 prasa
sprawdzonych procedurach redakcyjnych czyli
przede wszystkim tradycyjne zrodta informacji 0 2 v - 4 telewizja
radio, prasa i telewizja

Zaufanie do radia i telewizji spada a do prasy

rosnie Tee—— -19 v - 2 internet

- 6 media
-48
v spotecznosciowe

2017 2022

Zrédto::www.ebu.ch, Standard Eurobarometer 96th, Kantar dla European Comission, Trust in Media 2017-2022, kraje Unii Europejskiej,
do 2019 - 28 krajow, od 2021 - 27 krajow, wywiady F2F, wiek: 15+




Tylko w prasie
dtugotrwaty efekt i wielokrotny
kontakt z reklama

ZWYCZAJE CZYTELNICZE

o

Czytelnicy dzielg sie egzemp[arzem w domu,
pracy i miejscach publicznych. Srednio 3,7 osoby
czyta jedno wydanie prasy

Czytelnicy wielokrotne wracaja do tresci
prasowych, nawet szes¢ razy i wiecej. Co
najmniej trzy razy do dziennikédw wraca 85%
czytelnikéw a do magazynow 95%

Przy kazdym powrocie do pisma czytana jest
duza jego cze$¢: 30% czytelnikdw za kazdym
razem przeglada cate czasopismo, 76% co
najmniej potowe

Poszczegélne strony pisma s3 wielokrotnie
ogladane

KORZYSCI DLA REKLAMODAWCOW

Z badan PBC wynika, ze statystyczne 1 czytelnik ma
srednio 11 kontaktéw z reklamg w jednym
egzemplarzu czasopisma, w innych mediach jedna
emisja reklamy to jeden kontakt

roC
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Liczba czytelnikéow jednego egzemplarza prasy

(% pism w media planie)

29,7%
23,0%
17,6% 16,2%
I 13,5%
1-1,99 2-2,99 3-8,99 4-4,99 5 i wiecej

Liczba powrotow do pisma

(% czytelnikow)

100%
50%
25%
13%
6%
3%
2+ 3+ 4+ 5+ 6+
=== Dzienniki 99,6% 85,7% 36,3% 11,2% 5,0%
= Magazyny 99,0% 94,6% 53,2% 9,6% 7.2%

e Dzienniki e=—Magazyny

Zrédta: Badanie PBC , ,Zaangazowanie w reklame” CPW media plan i LP 10.2022-09.2023, N=22 878
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Wyr62niajace SiQ Zauwazalnos¢ reklam
wskazniki uwagi

(prawdopodobienstwo, ze reklama bedzie widziana)

W prasie w porownaniu i 91% "
do innych mediéw
50%
43% 26
Od 2018 roku PBC przy wuzyciu badan 30%
eyetrackingowych bada miary uwagi w prasie:
zauwazalnos¢ reklam, czas i liczbe kontaktow z
reklama
Kino Prasa You tube  Social media Display video Display
Prawdopodobienstwo zobaczenia reklamy w prasie S
wynosi az 91% a $redni czas kontaktu z reklama
to 7 sekund Czas kontaktu z reklama (s)

Obecnie metody eyetrackingowe stosowane s3

takze do pomiaru uwagi w innych mediach. Jedng z
firm prowadzacych takie projekty w wielu krajach
na Swiecie, w tym takze w Polsce, jest Lumen
Research. Najnowsze wyniki ich badan oraz

poréwnanie do wynikébw PBC prezentujemy na I

wykresach
2,9 2,8 X,
. . . 13
Reklamy w prasie maja jedne z najwyzszych w N B m .
medla(.:h wskaznikow zauwazalnosci i jednoczesnie Kino Prasa You tube  Display video Display Social media
wysoki czas kontaktu z reklama bannery
Zrédto: Dane dla prasy (druk, e-wydania): PBC badanie eyetrackingowe 2018-2023; N=13 723; Dane dla innych mediéw: Lumen Research, materiaty z webinarium, 08.2023

CTV (Connected TV) - to urzadzenia podtaczone do Internetu, ktére umozhm aja mdzom strumieniowe przesytanie filmow i muzyki oraz ogladanie www na telewizorze



Wysokie wskazniki
uwagi dla wszystkich
formatow reklamy

Wszystkie formaty reklamy w prasie sg efektywne.
Wskazniki uwagi (liczba kontaktéw z reklamg i
zauwazalnos$¢ reklam) sa wysokie niezaleznie od
formatu reklamy

Dla wiekszych formatoéw nieznacznie ros$nie
zauwazalnos¢ reklam a znaczaco liczba kontaktéw z
reklama

PBC rekomenduje rozliczanie kampanii w prasie w
oparciu o koszty CPM uwzgledniajace liczbe
kontaktow z reklama. Koszty CPP i CPT uwzgledniaja
wytacznie liczbe oséb majacych kontakt z reklama,
nie uwzgledniajg najwazniejszego atutu prasy jakim
jest wielokrotnos¢ kontaktéw dla kazdej emisji
reklamy

Reklamy w prasie sg integralng czescig pisma, sg nie
tylko zauwazone ale jednocze$nie czytane: wedtug
badan PBC dla 74% czytelnikéw reklamy sg zrodtem
uzytecznych informacji

Zrédto: PBC badanie eyetrackingowe 2018-2023 N=13 723

Wskazniki uwagi w prasie

(Srednia dla reklam)

12,8
92 943% 99,2%
81,2%
] I II
1/2 Strony Petna strona Rozktaddéwka

H Liczba kontaktow z reklama w pismie W Zauwazalnosc¢ reklamy

Rozktad wynikow zauwazalnosci reklam

Rozktadowka

90.2% 96.1%

.

Petna strona

79.9% 85.2%

Pét strony

80 85 90 95
Zauwazalnosc (%)

PBC ,Zaangazowanie w reklame” 10.2022-9.2023, N=23 781 (CCS

100

czytelnicy prasy), wiek 15

75, ($
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ednia dla reklam z réznyc



Zakupy w wybranych
BC

kategoriach produktowych
(zasieg CCS)

[ ]
Czytelnicy prasy
. . .
k Populacja 48% Populacja 38%
upujq wiecej 3% 1%

Magazyny kobiece luksusowe (6) Magazyny kobiece luksusowe (6)

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Magazyny people (2) 72% Magazyny people (2) 57%
. o . o
o Czytelnicy prasy to zaangazowani nabywcy - nie tylko :_/L aggoadzr:'i:'(‘i'jg;ciﬁls'jtyczne @ 2;; g;ii?;&':g?gf :)'ZTZE;”{;;A') 2;;
p+acatza doste dp ;l(l)?)/tresg prasowych alektakze maja Magazyny kobiece poradnikowe (10) 59% Tygodniki opinii (5) 56%
nawe, 2 [plelie . ° Wyzsze,,zwyczaje ]S RANSH P Dzienniki ogdlnopolskie (7) 59% Dzienniki regionalne (20) 54%
przecietne wyniki dla populacji Dzienniki regionalne (20) 58% Magazyny kobiece poradnikowe (10) 49%
. ; Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 55% Magazyny telewizyjne (9) 48%
Wyniki dla wybranych segmentow prasy Magazyny telewizyjne (9) 55% Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 47%
ow ciaggu 30 dni 73% czytelnikéw magazynéw Materiaty remontowe (w ciagu 6 msc) Wyjazdy turystyczne i wypoczynkowe (w ciagu 12 msc)
luksusowych kupito ubrania, buty, dodatki, o 52% Populacja 14% Populacja 39%
wiecej niz w populacji (w populacji 48%) Magazyny kobiece luksusowe (6) 20% Magazyny kobiece luksusowe (6) 62%
o w ciagu 24 msc 45% czytelnikéw magazynéw Magazyny specjalistyczne (4) 19% Magazyny people (2) 56%
o e o P o o .o H ki A 1 0, 1ali (o)
specjalistycznych kupito samochéd, o 73% wiecej niz Dz'e””'!".og‘?"?_opo'Sk'e (7) 195’ Magazy.”}’ Sp_e‘f!a"StVCZ”e (4) 550/"
w populacji (w populacji 26%) Tygodr1.|I<.| op{n|| (5) 18% Tyf'._zodn'lk'l op’|n|| (5) ' 54%
Dzienniki regionalne (20) 17% Dzienniki ogdlnopolskie (7) 47%
Magazyny people (2) 17% Dzienniki regionalne (20) 45%
i . . . Magazyny kobiece poradnikowe (10) 17% Magazyny kobiece poradnikowe (10) 41%
Z badan PBC wiele wiemy o zwyczajach zakupowych

czytelnikéw prasy Samochéd (w ciagu 24 msc) Ubezpieczenia (w ciagu 12 msc)
Populacja 26% Populacja 42%
o 75% z nich lubi prébowac nowe produkty Magazyny specjalistyczne (4) 45% Magazyny specjalistyczne (4) 63%
o 72% szuka produktow z obnizong cena, rabatem Tygodniki opinii (5) 37% Tygodniki opinii (5) 58%
o 61% wybiera produkty w oparciu o jakos¢ a nie o cene Dzienniki ogélnopolskie (7) 37% Dzienniki ogélnopolskie (7) 56%
o 51% stara sie wybiera¢ na zakupach produkty Dzienniki regionalne (20) 36% Magazyny kobiece luksusowe (6) 56%
ekologiczne Magazyny kobiece luksusowe (6) 36% Magazyny people (2) 53%
Magazyny people (2) 30% Dzienniki regionalne (20) 53%
Magazyny telewizyjne (9) 29% Magazyny telewizyjne (9) 46%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 27% Magazyny kobiece poradnikowe (10) 45%

ajd 63

Grupy pism

42, wiek 15-75

46 9

N

10.2021-09.2023,

reklame”, CCS

anie w

Magazyny kobiece poradnikowe (10)

26%

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10)

44%

dto: PBC ,Zaangazow

Zr6



roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

WYSOki zasieg prasy Affinity index prasy
we wszystkich
segmentach opartych

(wszystkie badane pisma)

i . . . . Affiinity
n a Z a i n t e r e S O a n i a Ch Zainteresowania tematami w prasie '?:22;(? Zainteresowania tematami w prasie indeks
u u Motoryzacja 114 Prowadzenie biznesu, informacje z firm 132
Nowe technologie 116 Omdwienie ustaw, interpretacje przepiséw 133
Wiadomosci sportowe = Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 134
o W badaniach czytelnictwa PBC zainteresowania Amatorskie uprawianie sportu 1292 WY_ N YJ{ y 1o
. . . . . azne problemy spoteczne
tematami w prasie drukowanej i cyfrowej badane Zagadnienia budowlane i remontowe 126 o e S
; Zdrowy tryb zycia, diety, medycyna, 134
sg w 33 kategoriach tematycznych Wiadomosci lokalne 127 farmaceutyki
o 5 ) Szkolenia, rozwoj zawodowy 127 Afery gospodarcze, korupcja 134
o W kazdej z badanych kategorii procent osoéb Dziecko, pielegnacja dzieci, 197 Pielegnacja i uprawa roélin, ogrod 135
zainteresowanych poszczegdlnymi tematami jest macierzynstwo Historia 13t
wiekszy wsrod czytelnikédw prasy niz w populacji Przygotowywanie positkéw, kulinaria 129 e [ 138
(affinity index >100) Film, ksiaZka, albumy muzyczne 2 Swiat przyrody, ochrona $érodowiska 138
Tur}/styka, p?odroze : 2 Rolnictwo, sadownictwo i hodowla
Polityka krajowa lub miedzynarodowa 130 zwierzat 140
Moda 131 Zycie gwiazd, stawnych ludzi 143
Finanse osobiste 131 Krzyzéwki, rozrywki umystowe 144
Urzadzanie mieszkania, wystréj wnetrz 131 Historie zwyktych ludzi, z zycia wziete 149
Gospodarka, ekonomia, finanse panstwa 131 Seriale i losy serialowych bohateréw 149
Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata 132 Program telewizyjny 157

Zrédto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2021-09.2023, N=46 942, wiek 15-75, Grupy pism - slajd 63
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Dotarcie do oséb Affinity index dla gtéwnych kategorii zainteresowan
o szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

; :
Za I nte resowa n Ia C h Magazyny kobiece luksusowe (6) 208 Magazyny kobiece luksusowe (6) 159
Magazyny people (2) 193 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 156
(1/2) Magazyny kobiece poradnikowe (10) 177 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 151
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 157 Magazyny people (2) 143
Magazyny telewizyjne (9) 129 Dzienniki regionalne (20) 135
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 126 Tygodniki opinii (5) 130
Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich Dzienniki regionalne (20) 121 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 129
zainteresowaniach.  Interesujg  sie  przede Tygodniki opinii (5) 117 Magazyny specjalistyczne (4) 129
wszystkim zagadnieniami zgodnymi z tematyka Magazyny specjalistyczne (4) 117 Magazyny telewizyjne (9) 128

kupowanych —dziennikow i magazynow, ale
jednoczesnie wieloma innymi tematami Magazyny people (2) 168 Magazyny kobiece luksusowe (6) 175
Magazyny kobiece luksusowe (6) 158 Magazyny people (2) 162
W media planach jednoczesnie warto uwzgledniac Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 158 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 161
pisma z wielu kategorii tematycznych Magazyny kobiece poradnikowe (10) 158 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 154
Dzienniki regionalne (20) 138 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 140
1. , . . Dzienniki ogdlnopolskie (7) 137 Dzienniki regionalne (20) 138
Prasa nla niskie Wspc.)’rczyt.elnlct\./vo, _dOdame ,do Magazyny specjalistyczne (4) 137 Tygodniki opinii (5) 138
kampanii  reklamowej  wiekszej liczby  pism Magazyny telewizyjne (9) 127 Magazyny specjalistyczne (4) 134
zwieksza jej zasieg Tygodniki opinii (5) 123 Magazyny telewizyjne (9) 133

Urzadzanie mieszkania, wystr6j wnetrz

Magazyny kobiece luksusowe (6) 197 Magazyny kobiece luksusowe (6) 168
Magazyny people (2) 189 Magazyny specjalistyczne (4) 163
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 179 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 152
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 157 Magazyny people (2) 151
Magazyny telewizyjne (9) 131 Dzienniki regionalne (20) 149
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 127 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 144
Dzienniki regionalne (20) 119 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 142
Tygodniki opinii (5) 118 Tygodniki opinii (5) 141
Magazyny specjalistyczne (4) 114 Magazyny telewizyjne (9) 128

Zrédto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2021-09.2023, N=46 942, wiek 15-75, Grupy pism - slajd 63
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Dotarcie do oséb Affinity index dla gtéwnych kategorii zainteresowan
o szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

Turystyka, podréze Finanse osobiste

[ [ ]

Za I nte resowa n Ia C h Magazyny kobiece luksusowe (6) 170 Magazyny specjalistyczne (4) 171
Magazyny specjalistyczne (4) 168 Dzienniki ogélnopolskie (7) 161

( 2 / 2) Tygodniki opinii (5) 157 Tygodniki opinii (5) 158
Dzienniki regionalne (20) 149 Magazyny kobiece luksusowe (6) 156
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 147 Dzienniki regionalne (20) 153
Magazyny people (2) 144 Magazyny people (2) 134
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 131 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 129
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 126 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 127
Magazyny telewizyjne (9) 122 Magazyny telewizyjne (9) 123
Magazyny specjalistyczne (4) 196 Magazyny specjalistyczne (4) 196
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 176 Tygodniki opinii (5) 153
Tygodniki opinii (5) 168 Dzienniki regionalne (20) 150
Dzienniki regionalne (20) 166 Dzienniki ogélnopolskie (7) 145
Magazyny kobiece luksusowe (6) 154 Magazyny telewizyjne (9) 115
Magazyny people (2) 148 Magazyny kobiece luksusowe (6) 114
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 124 Magazyny people (2) 109
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 124
Magazyny telewizyjne (9) 119
Magazyny specjalistyczne (4) 215
Dzienniki regionalne (20) 169
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 161
Tygodniki opinii (5) 156
Magazyny telewizyjne (9) 123
Magazyny kobiece luksusowe (6) 122
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 118
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 113
Magazyny people (2) 113

Zrédto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2021-09.2023, N=46 942, wiek 15-75, Grupy pism - slajd 63
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Case T
studies

Projekt reklamowo
— kontentowy,
rozpoczynajacy cykl
»country issues

w Twoim Stylu”.

» Scista wspéipraca
z redakcjg przy sesiji
mody i tworzeniu
kontekstéw
w dedykowanych dziatach
— moda, uroda, kultura,
trend, podroze.

» Gtowny partner wydania —
MODIVO/eobuwie.pl

| MoDIVO

)

» Gtéwny partner wydania — MODIVO/eobuwie.pl
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Case
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» Sponsorowana sesja ‘
modowa
dla marek
skandynawskich

» Artykuty poswiecone
skandynawskim
markom

Wyborna

! In'o[n:nhu.\'l.'u



Kultura skandynawska

Wywiad z wtascicielkami
showroomu Match,
oferujgcego mode

ze Skandynawii

Kosmetyki skandynawskie w
dziale uroda i reklama Oslo
Skin Lab

STYL,
YWANIA

prayiccia  premiery  wydarsenia

Czule
WSPARCIE

Relacja

w rubryce
towarzyskiej
Styl Bywania
z pokazow

w Kopenhadze

mada | styl Oli Szol

| Odwaznic
4 1z fanlaz)q

Wywiad

" z dyrektor
= ricmych swialdn. : kreatywn a

MODIVO

Felieton p.Bojanczyk
w kontekscie
trendow
skandynawskich



Artykuty
natywne
na twojstyl.pl

w ramach projektu
dla MODIVO/EOBUWIE.PL

= S

Wybieramy TOP 12 par botkow na jesieni-zime 2022/23
w skandynawskim stylu!

¥

Skandynawska estetyka inspiruje $wiat mody od wielu sezonéw.
Na jesier-zime 2022/23 réwniez nie brakuje wplywéw tego
niebanalnego stylu, ktéry w centrum stawia jakos¢, minimalizm

i stonowang kolorystyke. To szczegélnie silny trend wéréd modnych
butéw na jesieri-zima 2022. Jakie modele warto wybra& Oto 12
najmodniejszych par botkéw w skandynawskim klimacie, ktére
znajdziecie na platformie eobuwie.pl.

—_ 1’;{48 l \ ] LUDZIE PSYCHOLOGIA MODA URODA ZDROWIE INSPIRACIE DERMEDIC

5 skandynawskich marek, ktére zachwycg fanki pragmatycznej mody

= #SIY1

Co nosi i jak tworzy ikona skandynawskiej mody?
Rozmawiamy z Sanne Sehested, zalozycielka marki Gestuz

TOP 6 skandynawskich marek,
ktore znajdziesz na Modivo!
Poznaj topowe kolekcje
z Kopenhagi

ja 22 pomysiowos, jakodé, wyrazistoéé. To projekty
tworzone na lata, z poszanowaniem dla érodowiska.




Zapraszamy
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PUBLISHING POLSKA

H ) )] .
” EVO M a ga Z I n e CAEIZEULIRNE Grupa docelowa: Czas trwania kampanii:

° Fastline Racing Academy Kierowcy, ktérzy uczestnicza w track-day’ach lub Pazdziernik 2022
dopi h koli¢ j iejetnoscina t h - Maj 2023
Fast Racing Academy w EVO Magazine s, bt o e

mocnych aut sportowych

M A G A Z I NE

Kanaty i formaty mediowe:

Rok 2023 - Pogtebienie synergii digitalu z printem

o Nowa oferta digitalowa - gwarantujgca okreslone
dotarcie na artykutach sponsorowanych

o Nowe pakiety reklamowe Online-Print - skupienie
sie na formatach premium (reklamowa wytgcznos¢,
duze formaty, kontekst premium)

o Uruchomienie aplikacji mobilnej EVO Magazine
na iOS i Android - printowe formaty reklamowe
zyskaty interakcje - przekierowanie na strony
Klienta

o W materiatach printowych wykorzystujemy kody
QR przekierowujace do pogtebionych fotorelacji
z eventow czy kanatow social mediowych -
formaty digital i print uzupetniajg sie wzajemnie

Rezultaty:
» Ponad 10k UU na artykule sponsorowanym, ponad 2 minuty zaangazowania na artykule
*  Wazrost ilosci zaméwien, umocnienie wizerunku Fastline Racing Academy na rynku , wzrost zainteresowania Klientéw B2B



https://youtu.be/rp3UmnHDUkc?si=1i0afYHbMlsmnziS
https://youtu.be/9OXBizvvElk?si=wy5v-R_LkQw0vRUW
https://www.facebook.com/evopolska
https://evomagazine.pl/aktualnosci/ten-pierwszy-raz-w-prototypie-lmp3,aid,604

ringier
axel springer

,Fakt”
projekt specjalny, s
format niestandardowy

U SERIAUNETFLIX, .~

o Partner biznesowy: Netflix

o Kampania wizerunkowa, ktorej celem byta promocja N ! , . g Y\ REKAW ICZKI
nowego serialu na serwisie strimingowym = Ty < W2AY 2 SANVANYAN A
lIE16 ‘ 7 =y § /2 £ pig;WEty;_tx stron gazet!

o Cykl swiadczen w prasie: pazdziernik 2022

JUZ DOSTEPNE

,Fakt”

dodatek partnerski
,Fakt Kocham Polske”

o Partner biznesowy: Orientarium w todzi, Miasto
todz

o Kampania wizerunkowa marki, ktorej celem byta

promocja atrakcji  turystycznych i wydarzen RIS . - i < NfioRtaim e » L= £ ﬁ», g -, >
kulturalnych miasta partnerskiego = ¥ , A J‘.*'{‘&J‘ﬁ%‘é&‘%‘i—*‘ @

s . z . ) LT ; g S ol 4 .. <l A X

o Cykl swiadczen w prasie: od czerwca do wrzesnia =5 ' ' == = : i : ol | e S

2023, tresci redakcyjne publikowane na fakt.pl A SR SR M"‘h}ﬁmi{émug@_w >N
e o G @y Mo

i & "0 7
Y v il l@_w}um!—,'a[ﬁm .:*.cffﬂ i'a % G \1‘




,FORBES” - Yachting

o Partner biznesowy: klienci premium

o Kampania wizerunkowa marki, ktérej celem jest
mozliwos¢ prezentacji firmy przy ekskluzywnym
kontencie wysokiej jakosci, efektywne budowanie
marki jako eksperta, dotarcie do zamoznego klienta,
(100% czytelnika magazynu Forbes)

o Cykl swiadczen: emisja w prasie luty i lipiec 2023,
tresci redakcyjne publikowane na forbes.pl, promocja
dodatku w SM. Wzmocnienie marki Forbes Yachting
poprzez obecnosé na targach branzowych

,FORBES" -
Sekcje tematyczne

o Partner biznesowy: klienci wielobranzowi

o Kampania w dedykowanych sekcjach tematycznych
w magazynie Forbes, w ktéorych skupiamy sie na
tematyce wybranej branzy z danej dziedziny

o Cykl $wiadczen w prasie: cykliczne sekcje ktére
ukazuja sie raz w miesigcu (w kazdym miesigcu inna
tematyka sekcji), tresci redakcyjne publikowane na
forbes.pl, promocja sekcji w SM

INANYCH 2EGLARZY

EQS SUV
W PEENI ELEKTRYCZNY EQS SUV.
DLA PIONIEROW.

JOANNA PAJKOWSKA

NIEUSTRASZONA ||/

KAPITAN & 4
\ i

\

"4

INWESTOWANIE

V4
| "4

NIERUCHOMOSCI
LUKSUSOWE

ringier
axel springer
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,Grupa Wyborcza”
Alfa Romeo Tonale -
sportowa jazda
przysztosci

o Partner biznesowy: Alfa Romeo

o Kampania wizerunkowa promujgca nowy model auta
Tonale
Celem klienta byto dotarcie do zamoznych kobiet w
wieku 35+
Kampania trwata w okresie lipiec-sierpien 2023
Wykorzystane media:
Miesiecznik Wysokie Obcasy Extra - reklama
prasowa
Woysokieobcasy.pl - materiat promocyjny
przygotowany przez copywrietra
Wyborcza.pl - promocja materiatu
Facebook - promocja materiatu

Statystyki:
Gwarancja 2000 UU na materiale promocyjnym -
wynik 3975 UU (199% realizacji celu)
Czytelnictwo Wysokich Obcaséw Extra - 461 000
czytelnikéw (PBC, badanie "Zaangazowanie w
reklame", X22 - IX23, N = 22 878, CCS)

o Facebook - 27 000 wyswietlen posta, CTR 2,46

wysokieobcasy.pl Jwyborcza.pl wysokicobcasy

Kultowy wioski design

"o 0D

grupa wyboreza
— PEOPLE FIRST. NOT COOKIES.—

4 ° N

- == wysokKicobeasv.pl
28

Alfa Romeo Tonale - sportowa
jazda przysztosci

... wysokieobcasy e X

[MATERIAL PROMOCYJNY]

Tonale zachwyca nie tylko osiagami i
dynamiczna jazda. To najbardziej
zaawansowana technologicznie Alfa Romeo w
historii. Jest to pierwszy na rynku samochdd z
cyfrowym certyfikatem NFT (,non-fungible
token"), Sledzacym cykl Zycia samochodu.

WRY

= o & Ewyborezapl | wanszan

APART pt

wysokieobcasy.pl

Kultowy wioski Dowiedz sig wigcej
design
Q04w 3 udostepnienia

gy Polubto (7] Komentarz /5 Udostepnij



GLAMOUR '—™=*

GLAMOUR x CONVERSE: Awatarka na okfadce magazynu. Gwiazdg marcowego wydania GLAMOUR
zostata wirtualna influencerka Wero, stworzona zgodnie z wizja redakcji. Wero uosabia wartosci marki
GLAMOUR - otwartos$¢, wrazliwos$¢ spoteczna, ale tez znajomosé trendéw i potrzeb pokolenia Z. Awatarka
Wero ma na sobie ubrania i buty Converse. Dzieki zamieszczonym QR kodom mozemy jg zaprosi¢ do
o Czas trwania: luty - marzec 2023 swojej przestrzeni (Augmented Reality), a nawet przymierzy¢ buty jakie ma na sobie! Udowadniamy tym

o Grupa celowa: pokolenie Z, czytelnicy Glamour samym, ze moda digitalowa to przysztosc!
o Media:
Magazyn Glamour
o oktfadka z QR kodem, umozliwiajagcym
wirtualne przymierzenie butéw, ktére Wero
ma na sobie
o 3 rozktadéwki z QR kodami
Glamour.pl
o 2
o Podcast: rozmowa redaktorki z awatarka
WERO
o Sekcja na SG serwisu
SoMe Glamour
o , jak
korzystajac z QR koddw przymierzy¢ buty,
jakie nosi awatarka
o , jak znalez¢ sie obok
awatarki gdziekolwiek jestes
o Post na FB Glamour
o Post na IG Glamour
o Instastories
LinkedIn Burda Media Polska
o Publikacje w mediach branzowych
o wirtualnemedia.pl, marketingprzykawie.pl,
press.pl, portalmedialny.pl

,Glamour”
Wero - awatarka z misja

o Marka partnera biznesowego: CONVERSE

GLAMOUR

Converse wkracza w przyszio$c: poznajcie
nowy poziom wygody i stylowego designu



https://www.glamour.pl/artykul/wero-awatarka-z-misja-chce-byc-dla-dziewczyn-tym-kim-raczka-dla-wednesday-230221051705
https://www.instagram.com/reel/CpAfga3LrfL/
https://www.instagram.com/reel/Co-V9FCoX3d/

,Murator”
Szkota budowania

Partnerzy akcji: Fakro, Marma, Solbet, Galeco,
Roben, Wisniowski, Galmet, Rockwool, Izodom

Opis projektu: Akcja majaca na celu dostarczenie
inwestorom indywidualnym kompendium wiedzy
o tym, jak zbudowa¢ nowoczesny,
energooszczedny i przyjazny w eksploatacji dom.
Prezentuje poszczegdlne etapy budowy

pod katem planowania prac, wyboru technologii
i dostepnych na rynku produktéow

Grupa docelowa: osoby planujace
lub rozpoczynajace budowe domu

Czas trwania: styczen - grudzien 2023
Media: prasa, internet, social media

Swiadczenia w prasie: cykl 12 obszernych lekgji
w miesieczniku Murator. W ramach kazdej
publikacji przewidziane jest miejsce obecnos¢
partneréw akcji - logotypy, wypowiedzi
ekspertéw, prezentacja produktow

murator ‘Z z grupazpr,

szkota budowania czytoj onk atocpl szkota budowania

mase 1 mtnopse Dwa sposoby ~ »
B e gy st by na ciepte Sciany

Lekcja 9.
Ocieplenie i wykonczenie
$cian zewnetrznych

Izolacja termiczna $cian i materiat do ich wykoriczenia to dwie strony jednego
medalu. Ocieplenie da komfort i oszczednosci, fasada zadecyduje o wygladzie
budynku oraz zapewni izolacji ochrone. Elewacie mozemy otynkowacd, obtozy¢
drewnem, zastosowac bardziej oryginalny matenat lub potaczy¢ kilka rozwigzan.

szkota budowania

Lekcja 1.

Formalnosci na dobry start

Przygotowania do budowy domu jednorodzinnego oprocz wyboru projektu
i umoéwienia ekipy wykonawcze] obejmujg skompletowanie kilkunastu
dokumentéw. Niektore z nich mozna uzyskac online. Od czego zaczac?

ZDANIEM EKSPERTA

Nowe trendy na nowe czasy )

murator

murator

¥ Gaimef [y rockwooL Roben

26 | mursenr 32 mwwor e



ringier
o
~Newsweek Polska” Newsweel¢ 2c!sprineer
Sekcje tematyczne ; JONR ~ m——

Moto Newsweek, Travelling,

Zielony Newsweek, Zdrowy
Newsweek, Strefa Kultury

o Partner biznesowy: klient wielobranzowy

JAKUB ZULCZYK

+ 3 WIERZE |
| S o : w M".OS(

o Kampania wizerunkowa marki, (partnerstwa wydania,

artykuty sponsorowane, reklamy wizerunkowe.)
ktérej celem, jest poszerzenie grupy odbiorcéw
zainteresowanych dang branzg i tematyka.
Cykl swiadczen w prasie: co tydziedn w magazynie
Newsweek (w zaleznosci od tematyki sekcji), tresci
redakcyjne publikowane na Newsweek.pl, promocja
sekcji w SM

Hoteletylko
dla doroslyeh

Cykliczne sekcje tematyczne, bedace integralng czescia
tygodnika Newsweek, w ktérych redakcja podejmuje
tematyke zwigzang z motoryzacja, turystyka, kultura
ekologia oraz zdrowiem

Z naturg
w kuchni

78




»Parkiet” = T= | = —
Owijki partnerskie =

64 >
a1 200..
Partner biznesowy: BNP Paribas , —
Kampania wizerunkowa informujaca o zdobyciu przez i . 4,2 v
bank dwéch prestizowych nagréd ‘ il
Media: prasa
Wybrany format reklamowy: owijka dwustronicowa ‘ > S —

¥ BNP PARIBAS

151)mlﬂ .' 376 ‘ 10 r"\ld‘ D

Partner biznesowy: Orlen

Kampania wizerunkowa informujaca o zrealizowanych
inwestycjach i o planach transformacji energetycznej
Media: prasa

Wybrany format reklamowy: owijka czterostronicowa

Parkiet:

Najpopularniejsze zrédto informacji dla inwestoréow w
kategorii prasa (Ogdlnopolskie Badanie Inwestoréw
2023)

91 868 czytelnikdw (CCS, XI1.2022 - X.2023)

Parkiet.com
413 tys. RU

1,5 min PV
(Gemius Mediapanel, X.2023)

B PARKIET

gremi
media



,Polityka”
Reklamy produktow
premium

o Partner biznesowy: Rolex

o Kampania wizerunkowa marki, celem jest dotarcie
do 0séb bardzo zamoznych

o Kampania od kilku lat prowadzona na
rozktadéwkach otwarciowych z Il oktadek i 3-cich
stron przy najwazniejszych terminach turniejow
tenisowych, poniewaz Rolex jest ich sponsorem

o Partner biznesowy: Mazda, model Mazda CX-60

o Kampania wizerunkowa, celem jest dotarcie do oséb
zamoznych i planujgcych zakup auta marki premium

o Kampania trwajaca od Xl 2022 - kontynuacja przez
2023 rok i w | kwartale 2024.

o Displayowe kampanie w serwisie
oraz artykuty w kontestach, ktére uzgodnilismy z
klientem/content tworzony dla Klienta z jego
materiatow w druku i online

I Rolex - kampania prasowa

T i
(o

. CRAFTED IN JAPAN
Mazda - kampania prasowa

e ittenll

Nie tylko Tokio - Japonia ma do zaoferowania
o wiele wiecej niz wielki

Mazda - kampania internetowa

POLITYKR

Nie tylko Tokio - Japonia
ma do zaoferowania
o wiele wiecej niz wielkie
miasta

NOWA MAZDA CX-?O

CRAFTED'IN JAPAN



http://www.polityka.pl/

ringier

SPORTOWY axel springer

,Przeglad Sportowy”
dedykowane dodatki

o Partner biznesowy: zwiazki i organizacje sportowe,
organizatorzy eventow sportowych, sponsorzy
sportu

o Kampania wizerunkowo-informacyjna,, ktorej celem R o e
zaproszenie na wydarzenie sportowe, sprzedaz
biletow.

o Cykl swiadczen w prasie: obecnos¢ w zaleznosci od
timingu wydarzenia

,Przeglad Sportowy”
Skarby Kibica specjalne
wydania magazynowe

o Partner biznesowy: klienci z branzy sportowe;j,
klienci premium, sponsorzy sportu, klienci
wielobranzowi

o Kampania wizerunkowa marki, ktérej celem jest =
mozliwos¢ prezentacji firmy przy ekskluzywnym, SPORTY
unikatowym i angazujagcym kontencie, kampania ZIMOWE, f&fﬁ

SEZON o23/24
produktowa ‘ &

e . o
o Cykl Swiadczen w prasie: emisja w zaleznosci od = ‘.'. ‘Ll : MISTRZOSTWASWIAQM e
wydarzenia sportowego, promocja wydania w SM i ] . . : : o
internecie (w zaleznosci od wydania rowniez w TV i
radio)




YRZECZPOSPOLITA

® )} .
nRzeczpospolita ro—— | gremi

reklamy konsekutywne B o ¢y e

£

o Partner biznesowy: The Swatch Group

o Kampania wizerunkowa informujaca o wprowadzeniu ' 5 e Vel 3 f'-_‘; T
nowej bioceramicznej wersji zegarka dla nurkéw, ktory WL 7L PIRIEL” R aRE e
bedzie dostepny w pieciu kolorach

o Emisje: wrzesien
Media: prasa
o Etapy kampanii:

1. Konsekutywne reklamy teaserowe -
catostronicowe reklamy przedstawiajace zdjecie
morskiej wody oraz date 9.9.23

2. Reklama prezentujgca logotypy Blancpain x Swatch

3. Reklamy konsekutywne ukazujace produkt we
wszystkich dostepnych wersjach kolorystycznych

(@]

Reklama

Rzeczpospolita:

Najbardziej opiniotwoérczy tytut prasowy w Polsce (IMM;
X.2023)

402 176 czytelnikéw (CCS, X1.2022 - X.2023)

30 685 egz. - srednia sprzedaz wydania (I-1X.2023) - lider
wsrod dziennikow biznesowych

rp.pl ,, . %
6, 3 min RU Kadry i place > - S5 SRR nw:eif/
30,6 min PV el : : iy = = swatch+

Rzecz

(Gemius Mediapanel, X.2023) offisori @ === : RS-




,Super Express”
Twaj gtos sie liczy KO ROPEISKA

2. Wybér komisarzy
i przewodniczqcego
Kom|s|| Europe[sk|e|

Partner akgcji: Parlament Europejski

Po co nam
Parlament Europejski

Opis projektu: kampania majgca na celu zwiekszenie
zainteresowania dziataniami Parlamentu
Europejskiego oraz zachecenie spoteczenstwa

do wziecia udziatu w wyborach do Parlamentu
Europejskiego

3. Ochrona praw
dogk podstawowych w Unii

'Ju‘k dziata Europarlament
-

Grupa docelowa: ogot spoteczenstwa
ze szczegolnym uwzglednieniem osob . 3

v

[SUPe

mieszkanncodw wsi i matych miast, oséb

w wieku powyzej 55 lat IUdZ| ] Europle

Czas trwania: wrzesien 2023 - czerwiec 2024

2 maksymalnie Srednim wyksztatceniem, Bezp|eczenstw0 ekonomiczne i socjalne mioc

Media: prasa, internet, social media

Swiadczenia w prasie: co miesiac w dzienniku
Super Express krzyzéowka o dziatalnosci
Parlamentu Europejskiego oraz artykut ,
o wptywie decyzji podejmowanych e = |
przez Parlament Europejski na kwestie : .
kluczowe dla przysztosci Europy oraz
codzienne zycie Polakdéw. Sprawozdania

z video debat online

o famer
L s Lo s o o S

SUPER

express

S R

Wszystko o wyborach
do Parla mentu Europejski

e oparamence
wysiarroty skapwerc | dskcte
-,\M..,(-ummn- nmupu | ochvona ..n.,...,r..nr,a.‘

[
seary myec ,.-...... win. winee akie w Ieoce o pocs
= Lage rok

r e by b




,Zwierciadto”
Okularnice - sesja
beauty

o Sesjaredakcyjna z udziatem partnera reklamowego,
marki Babor

o Cel: prezentacja nowej linii makijazowej marki Babor
o Grupa docelowa: kobiety, wiek 30-45, wyksztatcenie
Srednie i wyzsze, miejsce zamieszkania duze miasta,

przychody: wystarczajgce na zaspokojenie wszystkich
potrzeb

o Czas trwania: od 4 listopada do 10 grudnia 2023

o Uzyte media: Zwierciadto, portal zwierciadlo.pl, IG,
FB, YT

o Sposdb realizacji kampanii: produkcja sesji przez
redakcje magazynu Zwierciadto przy wspotpracy z
Partnerem. Publikacja na tamach Zwierciadta 12/23,
na portalu zwierciadlo.pl oraz w SM Zwierciadta
(reelsy na IG, filmowy backstage )

ZWIERCIADLO:
88 267 egz. sprzedaz w lll kwartale 2023

Portal zwierciadlo.pl ( dane GA , 10/2023)
1 300 000 UU

3 600 000 PV

5.23 czas spedzony na stronie
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

<
2>
v
o
Ll
<
<
(2]




@) ZROWNOWAZONY
BiZhEsu BIZNES AT

b miesiace na sprawozdanie
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Jak dobrze urzqdzié

CZTERY KAEY

W\

murat

SPOSOBY NA ZCEGLANA  KUPUJEMY
WACJ) POMPE CIEPLA

RYSY | IECIA  ELE

JUSKA EDYCIA OTWIERAMY DRZWI DO SWIATA DESIGNU'
. NA STOLE' |
y . :

MAGAZYNY

DLA DZIECI

INSTALACIA GRZEWCZA

RZA * BUDOWA - INSTALACJE - OGRODY

CALE LEGO?: POTELNY. THANOS + PODWOINE OSTRZE! wawoser

ARVE |
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KSIEZYC WE WRZESNIU SCIAGA g MILOSC | INTUICJE

MIESIECZNIK PORADNIKOW Y plics MAGAZYN KULINARNY
MIESIECZNIK NUMER 1W POLSCE!,

MAGAZYNY

KOBIECE
PORADNIKOWE

* Swigteczna uczta
petna smaku
.::;ummvm lmuwml

TETY | ROLADY + POMYSL
DML PATERABKI s CIASTA AR ARESNIE

Wigcej rozrywki na jesien! W KAZDYM NUMERZE PRAKTYCZNY PORADNIK DLA DOMU
3+ horos

NAJLEPSZY MIESIECZNIK DLA AKTYWNYCH KOBIET 7 14! Testy kosmetykow « savoir-vivre « dele NOWA ODMIENIONA OLIVIAI PIEKNA | PELNA INSPIRACJ!
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Zmiany w badaniach i na rynku prasowym 2023/2024

Nowosci i gtdwne zmiany w badaniach PBC w 2023

o Zasieg prasy z podziatem na platformy czytania (od 03.2023) - prasa jest branza dynamiczna, zmieniajaca sie w czasie, aktualnie tytuty wydawane s3 w formach drukowanych i cyfrowych.
Wzorem rozwigzan funkcjonujacych na swiecie (m.in. w Kanadzie czy Wielkiej Brytanii) wprowadzono takze w Polsce miare pozwalajaca pokazac taczny zasieg prasy drukowanej i cyfrowej z
podziatem na platformy czytania tresci. Do analiz uzyto wskaznika CCS, uzywanego w badaniach czytelnictwa od poczatku ich istnienia dzieki czemu mozna porownywac wyniki prasy drukowanej
i cyfrowej obecnie z wynikami prasy drukowanej sprzed dekady czy dwoch. Wyniki pokazaty, ze zasieg prasy sie nie zmienia, zmieniajg sie za to sposoby czytania prasy

o Zauwazalnos¢ reklamy i inne wskazniki uwagi z podziatem na formaty reklamowe dla magazynéw (10.2023) - duzym atutem prasy jest wysoka zauwazalno$¢ reklam. Prasa od 2018 prowadzi
badania eyetrackingowe i ma juz zadawalajaca liczbe przypadkéw aby méc udostepnié szczegétowe dane dla poszczegdlnych pism. W media planie prasowym dostepne sg w oprogramowaniu
PBC Planner dane dotyczace zauwazalnosci, liczby i czasu kontaktu z reklama dla réznych formatéw reklamowych

o Modelowanie dziennikéw regionalnych (09.2023) - dzienniki regionalne sg pismami trudnymi do badania, aby uzyskac statystycznie poprawng liczbe respondentéw we wszystkich obszarach
geograficznych gdzie sg wydawane, dlatego wzorem rozwigzan stosowanych na $wiecie (np. w Wielkiej Brytanii https://www.ipsos.com/en/measurement-readership) wdrozono takze w Polsce
modelowanie w tej grupie pism rozktadajgce proporcjonalnie do sprzedazy uzyskane RPC dla tej grupy na poszczegdlne tytuty

o Regulacje w Audycie PBC dla Publikacji Cyfrowych (od 09.2023) - nowa kategoria dla tytutéw, ktére sg w petni cyfrowe i nie posiadajg wydania drukowanego

Zmiany w Regulaminie Audytu PBC (od 09.2023) - obowiazek kontroli dla tytutéw wycofujacych sie z audytu

o Rozdzielenie form ptatnych i bezptatnych w E-wydaniach i Subskrypcjach cyfrowych (od 01.2024) - zastgpienie Wskaznika Dystrybucja Promocyjna E-wydania dwoma WskazZnikami Sprzedaz
Promocyjna E-wydania i Rozpowszechnianie Bezptatne E-wydania; zmiana nazwy Wskaznika Dystrybucja Promocyjna Subskrypcji Cyfrowych na Sprzedaz Promocyjna Subskrypcji Cyfrowych (dla
Dziennikéw i Magazyndéw Ptatnych) oraz zastgpienie Wskaznika Rozpowszechnianie Bezptatne E-wydania dwoma Wskaznikami Sprzedaz Promocyjna E-wydania i Rozpowszechnianie Bezptatne E-
wydania; zmiana nazwy Wskaznika Dystrybucja Promocyjna Subskrypcji Cyfrowych na Sprzedaz Promocyjna Subskrypcji Cyfrowych (dla Magazynow Branzowych Ptatnych)

Nowosci 2024

o Prasa w mediach spotecznosciowych (od 01.2024) - raport prezentujacy marki prasowe we wszystkich mediach spotecznosciowych: Facebook, X, You Tube, Instagram, LinkedIn, TikTok,
Pintrest; liczba i suma obserwatoréw, rankingi marek prasowych w poszczegdélnych i we wszystkich social mediach
o Total Reach 360° (od 02.2024) - nowy wskaZznik pokazujacy taczny zasieg tytutéw drukowanych, e-wydan, subskrypcji cyfrowych oraz stron internetowych marek prasowych

(@)

Istotne zmiany na rynku prasowym

o Segment prasy dla dzieci - wydawca Story Egmont kupit tytuty Media Serwis Zawada (zmiany wtasno$ciowe w Audycie PBC na przetomie 2022/2023)
o Zamkniecie dwutygodnika Forum (Polityka sp. z 0.0., 08.2023)

o Dziennik ,Sport”- Gremi Media SA sprzedaje tytut spotce Edicom sp. z 0.0.(11.2023)

Nowe tytuty w Audycie PBC
o Zawaod Architekt: Wydanie Specjalne
o Dziennik Elblaski Tygodnik

o Gazeta Olsztynska Tygodnik


https://www.ipsos.com/en/measurement-readership

Zrodta danych w prezentacji

SLAJDY 14, 22-25 - TABELE DLA GRUP PISM Z BADAN CZYTELNICTWA PBC

o

dzienniki ogélnopolskie [7]: Dziennik Gazeta Prawna, Fakt Gazeta Codzienna, Gazeta Wyborcza, Parkiet Gazeta Gietdy, Puls
Biznesu, Rzeczpospolita, Super Express

dzienniki regionalne [20]: Dziennik Battycki, Dziennik todzki, Dziennik Polski, Dziennik Zachodni, Echo Dnia, Express
Bydgoski, Express llustrowany, Gazeta Krakowska, Gazeta Lubuska, Gazeta Pomorska, Gazeta Wroctawska, Gazeta
Wspbtczesna, Gtos Wielkopolski, Gtos-Dziennik Pomorza, Kurier Lubelski, Kurier Poranny, Nowa Trybuna Opolska, Nowiny,
Nowosci - Dziennik Torunski, Polska Metropolia Warszawska

tygodniki opinii (spoteczno-polityczne) [5]: Go$¢ Niedzielny, Newsweek Polska, Polityka, Sieci, Tygodnik Angora

magazyny kobiece luksusowe [6]: Elle, Glamour, Pani, Twéj Styl, Wysokie Obcasy (Gazeta Wyborcza), Zwierciadto
magazyny kobiecie poradnikowe [10]: 100 Rad, Cata Ty, Kobieta i Zycie, Olivia, Pani Domu, Poradnik 50+, Poradnik
Domowy, Przyjaciétka, Swiat Kobiety, Tina

magazyny poradniczo-rozrywkowe [11]: Chwila dla Ciebie, Dobry Tydzier, Na Zywo, Nostalgia, Retro, Rewia, Sukcesy i
Porazki, Swiat & Ludzie, Twoje Imperium, Z Zycia Wziete, Zycie na Goraco

magazyny telewizyjne [9]: Magazyn Telewizyjny Kurier TV, Super TV, Swiat Seriali, Tele Magazyn, Tele Max, Tele Swiat, Tele
Tydzien, To & Owo, TV14

magazyny people [2]: Show, Viva

magazyny specjalistyczne [4]: Forbes. Profit, Motor, Murator, Swiat Wiedzy

INNE ZRODEA - OPISANE NA POSZCZEGOENYCH SLAJDACH
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AKTUALNA LISTA BADANYCH TYTULOW
W CZYTELNICTWIE | AUDYCIE PBC
www.pbc.pl/badane-tytuly/
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Zrédta informacji o prasie

SZYBKI, BEZPLATNY PODGLAD

BADANE TYTULY PRASOWE
pbc.pl/badane-tytuly/

Klasyfikacja tematyczna, wg czestotliwosci, obszaréw, wydawcow, badan
Wyniki tytutéw, kontakty do Wydawcéw

RANKING TOTAL REACH 360°
pbc./total-reach-360/

RANKINGI CZYTELNICTWA W GtOWNYCH GRUPACH CELOWYCH
pbc.pl/czytelnictwo/

RANKING PRASA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

pbc.pl/social-media/

WSKAZNIKI MEDIAPLANU PRASOWEGO
pbc.pl/wskazniki/

WSKAZNIKI AUDYTU PBC
pbc.pl/wskazniki-audyt/
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DANE SZCZEGOLOWE

AUDYT PBC (dawniej ZKDP) - ROZPOWSZECHNIANIE TYTULOW

druk, e-wydania, subskrypcje cyfrowe, publikacje cyfrowe

Programy ptatne
* Teleskop (dane szczegotowe, wszystkie tytuty)
PBC Planner (dane ostatni rok, tytuty badane w czytelnictwie)

BADANIE CZYTELNICTWA - ZASIEG TYTULOW

Liczba osdb czytajacych wydanie, profil czytelnikow, inne dane

Ptatny program PBC Planner

BADANIE LICZBY KONTAKTOW Z REKLAMA W PISMIE | W KAMPANII

Liczba kontaktéw - ile razy czytelnicy zobaczg reklame

Ptatny program PBC Planner

WSPARCIE PRZY PRZYGOTOWANIU PLANOW MEDIOWYCH,

RAPORTY NA ZAMOWIENIE
Sylwia Markowska tel. 517 791 966
sylwia.markowska@pbc.pl



mailto:sylwia.markowska@pbc.pl

Polskie Badania Czytelnictwa

ul. Foksal 16 p. 414

tel' 48 22 827 02 23’ 48 504 285 416 POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA
e-mail: biuro@pbc.pl
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