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Czytelnik-konsument. 
Jak prasa wpływa na decyzje 
zakupowe?

Zaangażowanie
w reklamę PBC



Plan prezentacji
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konsument. 



Badania engagement

zaangażowaniem 
konsumenta w medium 
i 

zaangażowaniem
konsumenta tego medium 
w reklamy tam zamieszczane.

MediumKonsument

Marka

1 2 3 4 5

Pozytywny 
związek 
między: 



1 2 3 4 5

Emocje 
wobec prasy



59%
czytelników 

prasy odczuwa 
od 2 do 7 

emocji 

Liczba emocji odczuwanych
podczas czytania pisma

17%

24%

28%

31%

nie doznawał emocji jedna emocja dwie emocje od 3 do 7 emocji

0 1 2 3 - 7

1 2 3 4 5

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Emocje podczas czytania
dziennika

37%
35%

29%

21% 20%
19%

13%

przyjemność spokój, skupienie zaangażowanie rozwijam
osobowość

odprężenie, relaks motywacja do
działania

radość

1 2 3 4 5

Czytelnicy, którzy widzieli reklamę.



Emocje podczas czytania
magazynu dla kobiet

74%

38% 36%
32%

29% 26%
21%

przyjemność motywację do
działania

odprężenie,
relaks

spokój,
skupienie

radość zaangażowanie rozwijam
osobowość

magazyny ekskluzywne, poradniki i kobiece hobbystyczne

1 2 3 4 5

Czytelnicy, którzy widzieli reklamę.



Emocje podczas czytania 
pisma specjalistycznego

49% 49%

27%

16% 16%
14%

11%

przyjemność motywację do
działania

rozwijam
osobowość

zaangażowanie radość spokój,
skupienie

odprężenie,
relaks

magazyny dom i wnętrze

1 2 3 4 5

Czytelnicy, którzy widzieli reklamę.



Emocje podczas czytania 
pisma specjalistycznego

1 2 3 4 5

49% 49%

przyjemność motywacja do działania

Czytelnicy, którzy widzieli reklamę.



Związek emocjonalny 
czytelnika z pismem jest 
wielowymiarowy. 

Najczęściej odczuwaną 
emocją podczas czytania 
prasy jest przyjemność. 

Tematyka pisma ma wpływ 
na rodzaj odczuwanych 
emocji.

Wnioski

Kontekst emocjonalny 
dla reklamy umieszczonej 
w prasie jest jednoznacznie 
pozytywny i intensywny. 

1 2 3 4 5



Czytelnik jest skupiony, 
w dobrym nastroju, 
odczuwa przyjemność 
podczas czytania. 

Emocje 
wobec prasy

1 2 3 4 5



1 2 3 4 5

Emocje 
wobec reklam



Emocje wobec reklam

43%
38%

34%

27% 25%

13%

7%
5%

zainteresowanie przyjemność radość,
zadowolenie

zaskoczenie,
zdziwienie

satysfakcja,
duma

rozczarowanie wstręt,
obrzydzenie

gniew

Pozytywne

25% 

Negatywne

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Emocje a postawy

Silne dążenie do celu

Szybszy proces decyzyjny

Koncentracje na nagrodzie 

przyjemność

radość

duma



Emocje a postawy

Silne dążenie do celu

Szybszy proces decyzyjny

Koncentracje na nagrodzie 

przyjemność

radość

duma



Reklama - źródło wiedzy

35%

46%

52%

37%

49% 49%

są interesujące sprawiają, że chce się
więcej dowiedzieć o produkcie

zwiększają jego wiedzę
o produktach

magazyny dzienniki

Reklamy w piśmie:

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Wnioski

Związek emocjonalny 
z pismem przekłada się 
na związek emocjonalny 
z reklamą w nim 
zamieszczoną.

Reklama w prasie 
wywołuje emocje 
przyjemności, radości, 
zaskoczenia i dumy. 

Czytelnicy czerpią 
informacje o produkcie 
z reklam prasowych.



Czytelnik zaangażowany 
w pismo reaguje na 
reklamę silnymi, 
pozytywnymi emocjami.

Emocje 
wobec reklam

1 2 3 4 5



1 2 3 4 5

Postawy 
i zachowania 
konsumenckie



Liczba emocji wobec reklamy

2%

12%

7%

31%

48%

6%

12%

6%

32%

43%

nie doznawał emocji jedna emocja dwie trzy-cztery pięć

kupił produkt chętnie dowie się więcej o produkcie

0 1 2 3 - 4 5

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Emocje wobec reklamy 
wśród rozważających zakup

38%
34%

27% 25%

79%
73%

56% 58%

przyjemność radość, zadowolenie zaskoczenie, zdziwienie satysfakcja, duma

ogół czytelników chętnie dowie się więcej o produkcie

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Emocje wobec reklamy 
wśród kupujących

38%
34%

27% 25%

84%
80%

56%
61%

83%
76%

60% 57%

przyjemność radość, zadowolenie zaskoczenie, zdziwienie satysfakcja, duma

ogół czytelników zamierza kupić kupił produkt z tej reklamy

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Emocjonalne środowisko
czytelnika-konsumenta

radość

duma

przyjemność
przyjemność

skupienie

motywacja

Emocje do pisma Emocje do reklamy 
wśród tych którzy kupili reklamowany produkt

zaskoczenie



Rekomendacje

25%
czytelników udziela rekomendacji

produktowi reklamowanemu w prasie 
–

„chętnie rekomenduje tę markę”.



Rozważanie zakupu

15%

37%

7%

rozważa zakup chętnie dowie się więcej regularnie kupuje produkt

3,0 mln 
15%

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



Rozważanie zakupu

15% 1,8 mln 
rozważa zakup

Czytelnicy, OTS1+.



Planuje kupić

10%

Kupił

4% Kupił i planuje 

19%

Zakup reklamowanego
produktu w ciągu roku

Czytelnicy prasy, którzy widzieli reklamę.



1 2 3 4 5

Emocje 
a zakupy
Czytelnik zareagował pozytywnie 
na reklamę, dlatego zamierza 
kupić produkt.



Wpływ emocji

KUPIŁ

EMOCJE

REKOMENDACJE

ROZWAŻANIE ZAKUPU

ZAMIERZA KUPIĆ

Proces decyzyjny przy dużym 
zaangażowaniu konsumenta.



Konkluzje

Zwiększa ono 

siłę
oddziaływania marek 
na procesy decyzyjne 

konsumentów-czytelników.

Prasa
tworzy reklamie 

pro zakupowe, 

emocjonalne

środowisko. 



31

Konkluzje

Czytelnik prasy 
po zobaczeniu reklamy 

chce kupić 
produkt, 

bo emocje jakich doznaje są 
motywujące.
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Dziękuję za uwagę

Czytelnik-konsument. 
Jak prasa wpływa na decyzje zakupowe?

Zaangażowanie
w reklamę PBC


