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AUDYT PBC 2022

381,49 mln - rozpowszechnianie prasy
20,01 mln - e-wydania i subskrypcje cyfrowe

92% prasa ptatna
wydatki na ulubione tytuty: 1,1 mld zt/rok
c—
2022/2021
DREK 2022/2021
-11,06%
+24,7%

Zrédto: Audyt PBC 1l kw. 2022+ prognoza za IV kw. na dzier 15.01.2022
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PRASA DRUKOWANA
nowe tytuty w Audycie PBC 2022




. Trendy 2022/2023
Prasa+

Marki a nie tytuty prasowe
efekt ponad 20 lat
transformacji

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA



3 KIERUNKI ROZWOJU MAREK PRASOWYCH
efekty ponad 20 lat transformacji

O
il

1. PRASA+ 2. PRASA+ 3. PRASA+
DRUKOWANA | CYFROWA SItA MARKI DRUKOWANA

Poszczegolne strategie moga by¢ komplementarne ’



1 (1). PRASA DRUKOWANA I CYFROWA
rézne strategie marek 2022

TYLKO DRUK: 39% tytutow

DRUK + PLATNE TRESCI CYFROWE : 40% tytutéw

DRUK + BEZPLATNE TRESCI CYFROWE (WWW): 61% tytutéw

TYLKO TRESCI CYFROWE - nowy segment w Audycie PBC w 2023

=

Zrédto: Audyt PBC, Prasa+ |1l kw. 2022



1 (2). PRASA DRUKOWANA | CYFROWA
zasieg

EE

51,4% 71,9%
druk i e-wydania Internet

Ponad 7 na 10 osob w wieku 15-75 lat ma kontakt
z markami prasowymi w kazdym miesigcu
w druku lub internecie

:
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1 (3). PRASA DRUKOWANA | CYFROWA
tresci ptatne: wzrost e-wydan i subskrypciji cyfrowych

Tresci ptatne: tytuty o najwyzszym udziale E-Wydan w Sprzedazy Wydania 2022

Puls Biznesu 77%
Parkiet Gazeta Gietdy IS 60%
Dziennik Gazeta Prawna I 54%
Rzeczpospolita I 40%

Gazeta Podatkowa HIEE————— 22%

Dzienniki

Polska Metropolia... m——— 32% 20,01 mln SprzedanYCh
urier Lubelski n—— % ”,
urier L 2% E-Wydan w 2022

Gazeta Krakowska e 21%
Nowiny m—— 17%
Dziennik Battycki m—— 16%

Dzienniki regionalne

Udziat E-Wydan w Sprzedazy
Wydania juz nawet 77%

Polityka mE—) 3%
Tygodnik do Rzeczy mEm————— 5%
Sieci NI 6%
Tygodnik Powszechny I 16%
Newsweek Polska m—— 14%

Tygodniki

Forbes. Profit I —————— 35%
Murator I 19%
Zwierciadto mmmm 12%

Miesieczniki

Zrédto: Audyt PBC, Il kw. 2022




1 (4). PRASA DRUKOWANA | CYFROWA
wysoki zasieg prasy w internecie

+105 marek prasowych m 113minru &
B 21minru  [[ETEIEEN SUPERexpress s 11,0 minru
% 2,2 min ru Gazeta Krakowska 9,6 min ru
Skuteczna transformacja
2amnre FLLE Zasieg: 71,9% Bwyborcza 6.6minru g,
2 2,6 minru gl EANIK Rosnie liczba 53minru &
modeli hybrydowych
= 29minru Gazeta IIZ:IDOZ.PL 5,0 min ru
2 3,0mlnru murator '%! 50minru & _
2 31mnru RG0S poiiiorska 48minru &

S¥RZECZPOSPOLITA. 3,4 minru &

Trend 2023
Internet: mtodsze i komplementarne z drukiem grupy celowe

Rezygnacje z wybranych tytutéw drukowanych: brak potencjatu/strategii digitalizacji lub petna i skuteczna digitalizacja
Ptatne lub bezptatne tytuty tylko cyfrowe

% Tresci czeSciowo lub catkowicie ptatne Zrédto: Gemius Megapanel I-11l kw. 2022



2. PRASA+ SItA MARKI
unikalne inicjatywy

buduje dodatkowe
produkty i przychody
W powiazaniu z marka tytutu

« wydania specjalne, ksigzki, audiobooki, podcasty, CD,
DVD

« festiwale, targi, eventy, konferencje, kongresy, debaty,
konkursy, rankingi

» akcje specjalne, akcje spoteczne, akcje rabatowe

* sprzedaz produktow i ustug

» telewizja online

Przyktadowe aktywnosci marek prasowych

Kobieta Roku
Doskonato$¢ Roku
Doskonatos¢ Mody
Stylowe Zakupy
twojstyl.pl

Niezbednik inteligenta
Pomocnik Historyczny
Poradnik Psychologiczny
Salon

Omnibus

Polityka Insight

Paszporty Polityki
Nagrody Historyczne Polityki
Nagrody Naukowe Polityki
Nagrody Architektoniczne
polityka.pl

Forbes Woman

Kongres Regiondéw
Diamenty Forbesa

Wielka Gala Bankowosci
Kongres Energetyczny
Kongres Polskiego Kapitatu
100 Najbogatszych Polakéw
Liderzy Biznesu

Debaty Forbesa

LU forbes.pl

Wiecej: https://www.pbc.pl/badane-tytuly

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA


https://www.pbc.pl/badane-tytuly/

3 (1). PRASA DRUKOWANA B2C
duze tematyczne pakiety tytutéw

Przyktadowe grupy tytutéw

R&biety poradnik [¢T7)]] olivia M

Pakiet tytutéw kobiecych poradnikowych, Wydawnictwo Bauer

wila,
ﬁl‘@;eme

.~ \.m, e '
Sukces
@J 1 w/um i porazki

J

Pakiet tytutéw telewizyjnych Pakiet tytutéw dla dzieci Pakiet tytutéw dla dzieci Pakiet tytutéw poradniczo-rozrywkowych
Wydawnictwo Bauer Blue Ocean Entertainment Polska Story House Egmont Wydawnictwo Bauer

+ w trakcie przejecia pakiet
Media Service Zawada I:) B ‘



3 (2). PRASA DRUKOWANA B2B
wysoka, skuteczna i precyzyjna dystrybucja

Tygodnik Poradnik

OPIS TYTULU ROLNICZY

TPR

Tygodnik Poradnik Tygodnik Poradnik Rolniczy” a oni h tytudw ,Tygodnika Rolniczego” i Poradnika Rolniczego”.
Rolniczy Tematyka poruszana w czasopismie dotyczy takich zag: Jjak: uprawa roli, ochrona ros hodowla trzody chlewnej, bydta
TPR :CZNego, go, technika rolnicza, produkcja, ekonomia, wie: ina. jwhniez zagadnienia z zakresu prawa oraz

N
v
-

Wat bez'oznaczen

CZESTOTLIWOS( Tygodnik
nik Poradnik TYP:

ROLNICZY ZASIEG:

Podzielona piati
~ coito)jest?

www.tygodnik-rolniczy.pl
GEMIUS/PBI

Sprzedaz Wydania Drukowanego RU f.rff:'ﬂna l_iqc”zb’a uz?'tkcu k a:ri 124
Rozpowszechnianie Bezplatne PV (realna liczba odston) 2157072
Rozpowszechnianie Bezplatne Wydania

Media spolecznosciowe 3 Liczba osdb

Facebook olni 63 846

AUDYT

P B ( Eventy Dodatkowe aktywnosci

POLSKIE BADAMIA CZYTELNICTWA ki ik ro v, Przez Tygodnik Poradnik Rolniczy organizow: Porady prawne i porady eksperclkie.
plebiscyt ,Wies jest Kobietz”, konkurs |, Ziel
zakat ski zd Kt G dyn

Informacje godne zaufania i g
cki”, Rycki poradnik rolni
wislkopols!

DATA PUELIKACTI: 01 2023

xdnia liczha realnych uzytkownikdw (ru okres VII - IX
viozysywane Przyktadowe tytut
lvm przypadku ich Zrédia. Licencja nie obejmuje prawa modyfikowania y ado © tytu y
ow nowych wynikow).

ez g, P3C P 985 B, Guse PrasAL C
Wiecej: https://www.pbc.pl/badane-tytuly PB

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Rozbudowane dane o strukturze dystrybucji dostepne w Audycie PBC


https://www.pbc.pl/badane-tytuly/

PODSUMOWANIE PRASA+

3. PRASA DRUKOWANA B2C

1. PRASA+: DRUKOWANA |
CYFROWA (druk, e-wydania,
subskrypcje cyfrowe, www)

2. PRASA + SItA MARKI
(druk, wydania specjalne,
konferencje, kongresy, debaty,
konkursy, rankingi, akcje

3. PRASA DRUKOWANA B2B

PAKIETY ZASIEGOWE |
TEMATYCZNE

PRECYZYJNA DYSTRYBUCJA
(prenumerata i adresowa

wiele réznych modeli biznesowych
marek prasowych

dostosowanie strategii do grupy
celowej marki

dostosowanie do mozliwosci
synergii w grupie wydawniczej

Korzysci dla reklamodawcéw

wysoki zasieg i rozwigzania 3600
szybkos¢

kreatywnosc¢

elastycznos¢

innowacyjne formaty: artykuty,
podcasty, audio i video
zaangazowanie spoteczne
reklamodawcy, redakcji i
czytelnikéw, CSR

rozwigzania wizerunkowe i
prosprzedazowe

specjalne, itp..)

rozwigzywanie w réznych formach
realnych probleméw czytelnikow
wiele ré6znorodnych i
dedykowanych inicjatyw
wydawniczych i
okotowydawniczych

edukacja, rekomendacje, rankingi
spotecznos$¢ oraz networking

Korzysci dla reklamodawcéow

waskie, dedykowane produkty
kreatywne i pogtebione
rozwigzania kontekstowe
bezposredni kontakt z grupa
celowa

uczestnictwo w wyjatkowych i
bardzo prestizowych
wydarzeniach

skupienie sie na bardzo
precyzyjnym targetowaniu wedtug
réznorodnych potrzeb czytelnikéw
w ramach okreslonej grupy
tematycznej

zbudowanie duzego portfolio
komplementarnych produktow

Korzysci dla reklamodawcéw

wysoki zasieg w okreslonej grupie
zainteresowan, skuteczne
targetowanie

kreatywnosc¢

elastycznos¢

atrakcyjne formaty
zaangazowanie spoteczne
reklamodawcy, redakcji i
czytelnikéw, CSR
rozwigzania wizerunkowe i
prosprzedazowe

wysytka imienna)

stata grupa bardzo
zainteresowanych odbiorcéw
osoby zawodowo zwigzane lub
gteboko zainteresowane
tematyka marki prasowe;j

Korzysci dla reklamowcéw

gwarantowane dotarcie do
wybranej, precyzyjnie zbudowanej
przez Wydawce grupy
specjalistow w danej dziedzinie i
przedsiebiorcow

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA




Il. Trendy 2022/2023

Czytelnicy prasy:
tradycyjne targetowanie
wysublimowane segmenty

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA



CZYTELNICY PRASY
SZEROKA REPREZENTACJA

Pte¢ 2022

WIEK
25-54 lata rozktad podobny do populacji

Kobieta

55+ wieksza reprezentacja niz w populacji
15-24 czesciowe przejscie do prasy online Mezczyzna

43,70%

48,65%

Wiek 2022 Wyksztatcenie 2022
wsze T 35 PEsc
— 56,3% kobiety

< N o Niepetne wyzsze - %ggg’ o . z

- 58 g 3 59% 43,7% mezczyzni

5 5 =S 5o

] s - Pomaturalne - 77204%

Niepetne Srednie 4’2650{‘?’%
15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 |ata 55 lub wiecej lat e e 27 45% WYKS.ZTALCEN Ig .
Zawodowe 5741% Prase czytaja osoby z r6znym
NIEKORZYSTAJACY Z INTERNETU Podstawowe wyksztatceniem
Czytelnicy prasy 14,4%, Populacja: 10,7% Niepetne | 014%
podstawowe | 0,17% P B C

Zrédto: PBC,N=24047,2022, GUS 2022 POLSHIE RADAWIA CZYTELNICTWA

mPopulagja Polakéw  mCzytelnicy prasy



TRADYCYJNE | WYSUBLIMOWANE SEGMENTY

28 kategorii tematycznych w Audycie PBC (nowos¢ 2022)
Liczba tytutéw w kategoriach tematycznych Zasieg przekazu dostosowany do potrzeb kampanii
Liczba tytutéw wedtug zasiegu

ogolnopolskie 166

regionalne I 25

Dzienniki lokalne M 6
ogdlnopolskie

9
Kobiece poradnikowe
16
Ogrodnicze
Dzienniki regionalne i lokalne 6

0 50 100 150

Szybkosc¢: réznorodna i dostosowana do potrzeb kampanii
Liczba tytutéw wedtug periodycznosci

internet I 122

25 dzienniki NN 35
tygodniki NG 29
_ ) Popularno-naukowe | Biznesowe dwutygodniki I 17
Opinii (spoteczno-polityczne) Kobiece 3
13 miesieczniki NG 08

luksusowe
6 tytuty rzadkie NN 19

0 20 40 60 80 100

Ponad 1000 zmiennych w PBC Planner

Zdrowie
Dla dzieci Poradniczo-rozrywkowe Motoryzacyjne i uroda
22 12 6 2

Nowosc¢ 2022 - badania konsumenckie




lll. Trendy 2022/2023

Zainteresowania czytelnikow:
wzrost zaangazowania spotecznego
i dbanie o jakos¢ zycia

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA



TOP 15 TEMATOW
2022

Wiadomosci lokalne 31,07%
Polityka krajowa lub miedzynarodowa 22,84%

Wiadomosci lokalne 44,12%

Program telewizyjny 39,92%

Krzyzéwki, rozrywki umystowe 25,39% Wazne problemy spoteczne 21,58%

Przygotowywanie positkéw, kulinaria 23,16% Przygotowywanie positkéw, kulinaria 20,81%
Wiadomosci sportowe 22,01%

Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata 21,07%

Krzyzowki, rozrywki umystowe 20,63%
Zdrowy tryb zycia, diety, medycyna, farmaceutyki 18,51%
Zycie gwiazd, stawnych ludzi 20,84% Wiadomosci sportowe 18,47%
Historie zwyktych ludzi, z zycia wziete 20,33% Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata 16,45%
Moda 19,85%

Woydarzenia sensacyjne i kryminalne 19,76%

O 0O N O 0 DO

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 16,38%

[ERN
o

Program telewizyjny 16,03%
Historia 14,93%
Afery gospodarcze, korupcja 14,93%

=
[N

Wazne problemy spoteczne 19,50%

[ERN
N

Afery gospodarcze, korupcja 18,55%

-
w

Pielegnacja i uprawa roslin, ogréd 14,71%
Turystyka, podréze 14,57%
Moda 14,08%

Polityka krajowa lub miedzynarodowa 18,45%

=
N

Seriale i losy serialowych bohateréw 17,43%
Motoryzacja 16,52%

[y
(S}

J iy e Wozrost zaangazowania spotecznego

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA




Wiadomosci

lokalne

Polityka krajowa
lub
miedzynarodowa

o TOP 15 TEMATOW 2012-2022

AN

/R

Stale wysokie zainteresowanie
Wiadomosci lokalne - nr 1 w ostatniej dekadzie

oEmm Kulinaria
Zycia ., . .
Krzyzéwki, rozrywki umystowe
Wisdomait Wiadomosci sportowe
sportowe

Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata, moda
Uroda, Wydarzenia sensacyjne i kryminalne
0. Program telewizyjny
Afery gospodarcze i korupcja

Wydarzenia
sensacyjnei
kryminalne

Rosnace zainteresowanie

N

@fqugggm M Polityka krajowa lub miedzynarodowa (wzrost z 12 na 2)
Wazne sprawy spoteczne (wzrost z 11 na 3)
/e Nowos¢ w TOP 15
Ay Zdrowy tryb zycia, diety, medycyna, farmaceutyki
fortpcie Historia

Hobby (m.in. pielegnacja i uprawa roslin, ogrdd, podréze)

Inne wazne tematy

Qgggvrg;;*a‘ Zycie gwiazd, stawnych ludzi
Historie zwyktych ludzi, z zycia wziete
Seriale i losy bohaterdow seriali

e Moda
Zycie gwiazd P B ‘
Historie

ezwyMychludzi F BADARIA CTYTELHICTWA
Seriale

1S S § 8
1111



IV. Trendy 2022/2023

Rosnace angazowanie uwagi

Nawet do 22 kontaktéw
Z 1 reklama w 1 egzemplarzu czasopisma
(inne media 1 emisja=1 kontakt)

W PBC Planner w module Media Plan mozna sprawdzi¢ aktualne dane dla Liczby Kontaktéw z Reklamg na poziomie poszczegdlnych tytutéw i kampanii

:
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,Uwaga stanie sie coraz istotniejszq walutqg w mediach.
W celu optymalizacji kampanii marketerzy zmieniq kurs
Zz kampanii stricte zasiegowych na kampanie oparte na uwadze”

,/Agencje mediowe: Trendy i wyzwania na 2023"
Wirtualne media, 12.01.2023

roC

KIE BADANIA CZYTELNICTWA



WIELOKROTNY KONTAKT Z CZASOPISMEM | REKLAMA

84% czytelnikdw czyta prase co najmniej 30 minut
dziennie

Ponad 90% o0sdb wraca do pisma co najmnigj 2 razy

Ponad 40% o0sob wraca do tygodnikow i
miesiecznikow co najmniej 4 razy

Jeden czytelnik - nawet 22 kontakty
z reklama w 1 egzemplarzu czasopisma

UNIKALNA CECHA PRASY

Wiecej niz 120 minut: inut:
21% coytolnikow L% ot (INNE MEDIA 1 EMISJA=1 KONTAKT)
3% czytelnikow wraca do tygodnikow i miesiecznikow
60-120 minut: , ponad 10 razy ®
39% czytelnikéw 30-60 minut:
23% czytelnikéw
Dla 89% 0séb czytanie to czynnos¢ podstawowa 75% 0s6b czyta jednorazowo co najmniej potowe pism .
Jedno wydanie z czterech 53,1%
| i
Czytanie prasy wptywa na dobrostan psychiczny Dwa wydania z czterech 21’5;%’
cztowieka co przektada sie na duze 27-40% 0s6b czyta jednorazowo cate czasopismo Trzy wydania z czterech ?,5%
zapamietywanie tre4ci Cztery wydania z czterech 15,9%
|
91,5% czyta prase w domu Rozktaddwka 91.5% Czytelnicy dziel_a sie czasopismem e
09.3% czyta prase w pracy Petna strona 89.7% W gospodarstvy@ domovv_ym, z przyjaciotmi,
15,3% w samochodzie, samolocie, tramwaju, pociagu 72 strony 88,6% W pracy czy miejscu publicznym
11.4% w innym miejscu Mnigjsze formaty 87.6% Kilka 0séb czyta jedno wydanie gazety

Zrédta: PBC 2022, GUS 2022
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PORTALE
SRR INTER2I\:I,’ E/TOWE
- . 36% °
TV
25%
RADIO
16%

2023+ Przewidujemy, ze trend
utrzyma sie w kolejnych latach! 5dto: <rednia 1-10.20 onitOrowanis



ULUBIONE KANALY KOMUNIKACJI WYSOKIE ZAUFANIE DO REKLAM W PRASIE
preferencje konsumentéw i pracownikéw marketingu

Sponsoring na Reklamy video Content marketing w internecie 84%
eventach online
Content marketing w prasie 78%
5 Reklamy w Sponsoring na
' magazynach eventach Reklamy w TV 78%

3. Reklamy w kinie Reklamy w tv Reklamy w dziennikach 76%
(o)

4 Reklamy w punktach Reklamy przy Product placement w tv 74%

' sprzedazy ecommerce Reklamy w magazynach 74%

Internet (mobile) Internet (mobile) Reklamy w radio 799

Zrodto: Media Reactions, Kantar, 2022, 18 tys. 0séb, 29 krajow \ o



PRASA. TRENDY 2022/2023

Zasieg: ponad 7 na 10 oséb ma kontakt z markami prasowymi w druku

lub internecie w kazdym miesiacu

Rosnacy udziat E-Wydan i Subskrypcji Cyfrowych

Wptyw na zmiany zachowan: wiele prestizowych akcji spotecznych i edukacyjnych

Wzrost zainteresowania czytelnikdow polityka i jakoscia zycia

Wptyw na poglady i wybory: najbardziej opiniotwoércze medium w Polsce
Rosnace angazowanie uwagi czytelnika i duza liczba kontaktéw z reklama
Tradycyjne targetowanie i wysublimowane segmenty

Wiarygodnos¢: zaufanie do tresci i reklam

U
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Dziekujemy!
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