PRASA SIE LICZY.
TRENDY 2024/2025 PBC




Prasa drukowana
i cyfrowa ceniona
za wysoka jakos¢
tresci, inspiracje

i porady

‘ ‘ Opinie czytelnikow:

» W prasie cenie raporty, wywiady, zgtebianie tematéw waznych spotecznie.
» Jestem maniaczkq prasy od matego, z niej czerpie inspiracje.

* Lubie w gazetach felietony, tadne zdjecia, wywiady, rekomendacje, inspirujgce reklamy, probki
produktow i dodatki.

» (Czesto w prasie trafiam na praktyczne porady, informacje z ktérych czerpie pomysty.
Gazety i magazyny sq bardzo estetyczne.

» Gazety oferujq réznq wiedze i dla domatorek i tych co chcqg powiewu swiatowosci. Sg w nich wyznania i
doswiadczenia, ktére wydajq mi sie szczere.

Gazety dostarczajq wiedzy, informacji waznych do pracy, do samorozwoju, do zmiany nawykow.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikow prasy, 12.2024
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Podsumowanie danych i trendow

8 na 10 0s6b w Poisce w wieku 15-75 lat czyta

prase drukowang lub cyfrowa.

Prasa czytana w wielu formach

260 mlIn rozpowszechnionych egzemplarzy prasy
drukowanej, 21 min e-wydan, 20 min uzytkownikéw
stron internetowych miesiecznie, 22 min obserwatoréw
w mediach spotecznosciowych.

Dla 52% kobiet w wieku 40 lat i wiecej

to prasa drukowana a nie internet stanowi podstawowe
zrédto informaciji.

Czytelnicy prasy to PASJONACI ZYCIQ, ciekawi
drugiego cztowieka i $wiata. Wazna jest dla nich jakos¢,
rozwdj i relacje a czytanie jest sposobem do realizacji
celéw i marzen.

Prasa to Zrédto informacji prywatnych i zawodowych.
92% 0s6b czyta prase w domu, niemal 1/3 czyta prase
w pracy. Czytelnicy dzielg sie egzemplarzem
drukowanym w domu, z przyjaciétmi, w pracy czy
miejscach publicznych (np. kawiarniach czy
poczekalniach).

Srednio 3,6 osoby

czytajg jedno wydanie tytutu prasowego.

W swiecie zbyt duzej liczby informacji rosnie rola jakosci przekazu

Prasa najbardziej opiniotworczym medium dekady. W rankingach Instytutu Monitorowania Mediéw prasa drukowana
i cyfrowa od wielu lat wyprzedza telewizje, radio i inne serwisy informacyjne pod wzgledem cytowalnosci i ksztattowania
opinii.

Prasa wsrod mediow o najwyzszej zyskownosci z reklamy. W badaniach przeprowadzonych na 10 rodzajach mediéw,
dla 141 marek w 14 kategoriach produktowych prasa znalazta sie na pierwszym miejscu wsréd medidéw w zwrocie
krotkoterminowym (13 tygodni po opublikowaniu reklamy) i na drugim w zwrocie dtugoterminowym (24 miesigce

od opublikowania reklamy).

Prasa na wysokiej pozycji w badaniu brand fitness Group M. Prasa jest swietnym nosnikiem do budowania zaufania
do marki, stawy i popularnosci. W rankingu postrzegania loséw marki i kampanii zajeta zaszczytne drugie miejsce, za
telewizjg a przed inluencerami, OHH, kinem, portalami, mediami spotecznos$ciowymi i radiem.

Prasa z wysokimi wskaznikami uwagi: 91% zauwazalnosci reklam, 88% koncentracji przy czytaniu oraz
10 kontaktéw z reklama jednego czytelnika w jednym egzemplarzu prasy. Sg to wskazniki jedne z najwyzszych wsréd
wszystkich mediéw.

Wysokie zaufanie do prasy. Ro$nie wsréd czytelnikéw zainteresowanie i potrzeba ufania informacjom. W dobie
powszechnej dezinformacji wysokie jest zaufanie do medidéw o sprawdzonych procedurach redakcyjnych, wysokiej jakosci
dziennikarstwa, z przekazem opartym o bliskich czytelnikom wartosciach oraz mediach majgcych wieloletnie i silne marki.

74% czytelnikdw uwaza, ze reklamy w prasie to zrédto uzytecznych informacji, a 69% ze sa wiarygodne.

Zmiana zwyczajow zakupowych w Polsce

Wybrane kampanie reklamowe majg grupe komercyjna do 49 roku zycia. Niestusznie. Zmienity sie
zwyczaje konsumenckie, zyjemy dtuzej. Badania PBC pokazujg, ze co najmniej do 59 roku zycia
czytelnicy majg bardzo wysoka aktywnos¢ konsumencka we wszystkich kategoriach produktowych.
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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

Wszystkie definicje wskaZnikéw prasowych:
www.pbc.pl
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Rozpowszechnianie prasy 2024

4,8 tys.
wydawanych
tytutow
prasowych

1,1 mid zt 261 min

wydanych przez rozpowszechnionych
czytelnikéw na egzemplarzy prasy
zakup prasy drukowanej

20 min

czytelnikéw odwiedza
miesiecznie strony www
tytutéw prasowych

Zrodto: Liczba tytutéw: Repropol, Rozpowszechnianie prasy: Audyt PBC 2024 , RU - C

20 min

rozpowszechnionych
e-wydan
i subskrypciji
cyfrowych

22 min

0s6b obserwuje
tytuty prasowe
w mediach
spotecznosciowych
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w PBC badamy prase Struktura rynku - wydawcy prasy
7 4 Udziat w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy (druk, e-wydania i subskrypcje cyfrowe,
51 wydawcow " e egpemplaray sk e wpaserione

o Najwiekszym wydawcg prasy drukowanej w Polsce
jest Wydawnictwo Bauer z udziatem 42,9%
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy prasy
drukowanej. Jest to wydawca wielu magazynow.
Oproécz prasy drukowanej wydawca ma réwniez
w swoim portfolio jako$ciowe witryny internetowe

Wydawnictwo Bauer
42,9%

o Kolejne miejsca w rankingu zajmujg Ringier Axel

Springer Polska (14,0%, wydawca gazet i Fratria; 0,5%

2059 Inne (34)
. . Orle Pi6ro; 0,5%
czasopism ,Fakt Gazeta Codzienna”, ,Przeglad rie riore 6.3%
Sportowy”, ,Newsweek Polska” i ,Forbes.Profit”), Wydawnictwo Podatkowe Gofin; 0,6%
Polska Press (11,1%, wydawca dziennikow AgroHorti; 0,8% ‘xe',eﬁfml';rafm"’ycdh D ATIC
regionalnych), Time (7,1%, wydawca dziennika . - ajwiekst wydawcy
S £ » M " A 3.99% Burda Media Polska; 0,7% Ringier Axel internetowi
,Super Express” oraz , uratc‘)”ra ), Agora ( 9%, Oficyna Wydawnicza Springer Polska wTOP 20 wg Gemius/PBI:
wydawca ,Gazety Wyborczej” oraz ,Wysokich Press-Media: 0,8% 14,0% O Grupa Ringier Axel Springer
Obcaséw Extra”), Gremi Media (3,1%, wydawca Bonnier Business: 1.2% . E?Ls;: -
. o "
dziennikéw ,Rzeczpospolita” i ,Parkiet”) Instytut Goé¢ Media: 1,1% O Grupa Polska Press
R O Grupa ZPR Media

o . olityka; 1,5% Polska Press O Burda Media Polska

Grupy Ringier Axel Springer, Agora, Polska Press, Infor PL; 2,1% 11.1%

Time i Burda Media to réwniez jedni z Wydawnictwo Westa-Druk; 2,5%
najwiekszych wydawcow internetowych w Polsce
(w TOP 20 wg PBI)

Gremi Media; 3,1%

Tytuty kolejnych Wydawcow (45 firm) stanowig
18,7% rozpowszechniania prasy. W tej grupie sa
tytuty o unikalnych grupach celowych, docierajace
do czytelnikdbw o konkretnych preferencjach
politycznych lub zainteresowaniach

Audyt PBC 1-12.2024, Rozpowszechnianie: Wydania drukowane,, E-Wydania, Subskrypcje Cyfrowe; Burda Media Polska: dane z Audytu PBC 1-6.2024. 7-12.2024 dane wydawcy

jus/PBI.
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Prasa dostepna Struktura badanych pism w Audycie PBC
w wielu formach
| kategoriach

Forma wydawania prasy (% tytutéw)

o 31% tytutéw ukazuje sie tylko w druku, 70%
tytutéw wydawanych jest w formach drukowanych
i cyfrowych (29% tytutéw réwnolegle z wydaniami
drukowanymi prowadzi swojg dziatalno$¢ takze w
internecie; 41% tytutéw rozpowszechnia tresci w
postaci drukowanej, e-wydaﬁ lub subskrypcji W prasa drukowana i prasa cyfrowa (e-
cyfrowych i ma strony www) wydanie, subskrypcje cyfrowe, www)

H prasa drukowana

W prasa drukowana i prasa cyfrowa (www)

. . .
o 94% rozpowszechnianvch egzemplarzy to brasa Struktura rozpowszechniania pod wzgledem ptatnosci (% tytutow)

ptatna a 6% bezptatna

H prasa ptatna
o 60% rozpowszechnianych egzemplarzy stanowia B prasa bezptatna

magazyny a 40%dzienniki

o Struktura tytutéw pod wzgledem liczby badanych
pism w segmentach tematycznych:

R . . . . Struktura rozpowszechniania pod wzgledem rodzaju (% tytutéw)
dzienniki ogdlnopolskie, regionalne i lokalne (31), magazyny branzowe (14),
magazyny opinii - spoteczno-polityczne (13), pisma kobiece poradnikowe (12),
magazyny telewizyjne (11), magazyny poradniczo-rozrywkowe (10), tytuty dla
dzieci (8), magazyny budowlane i wnetrzarskie (7), magazyny kobiece
luksusowe (6), popularno-naukowe (4), motoryzacyjne (4), ogrodnicze (3),
biznesowe (2), people (2), z krzyzéwkami (2), zdrowie i uroda (1), inne (1)

B magazyny

m dzienniki

Zrodto: Audyt PBC 1-12.2024




Zasieg prasy w Polsce

Aojom
AR

24 min os6b
Populacja 15-75 lat

81%

Zasieg prasy z podziatem
na formy czytania

Czytelnicy prasy Czytelnicy prasy cyfrowej
drukowanej (PC+Mobile)

Mobile
(w tym aplikacje)

o9,z KANTAR P3C

Internetu AﬂRESIMEﬂlA POLSKIE BADANIA CEYTELNICTWA



Prasa drukowana
i internet to dla
czytelnikow inne

| komplementarne
zrodta informacji

‘ ‘ Opinie czytelnikow:

Prasa drukowana to przede wszystkim wyselekcjonowane i pogtebione artykuty, internet pozwala

na szybkie zapoznanie sie z tre$ciami lub dalszg eksploracje interesujacych tematéw:

Gazety i internet sie uzupetniajqg, to sq dwa osobne zrédta wiedzy. W internecie cos jest mikro, w
gazecie makro.

Swiat jest interesujgcy. Prasa to dla mnie paczka aktualnej wiedzy za ktérq warto zaptacié. Potem
moge, jak bede chciat, pogtebic¢ tq wiedze w internecie.

Prasa drukowana ma duzo réznych artykutéw, jakbym czytat w internecie to na wiele tematéw bym sie
nie natknqt i nie miatbym szansy o nich przeczytac.

Do prasy drukowanej moge wroci¢ kolejnego dnia, w internecie co$ by mi przerwato, do potowy bym
przeczytat, a juz potem tego nie znajde.

Czytajgc w druku mozna sobie cos wyobrazic, zatrzymac sie. Tresci w internecie to jest migawka, obraz
ucieka. Jak czytam na papierze to do mnie bardziej trafia, sq jakies wyznania, zdjecia, nastréj. Inne
jakby tez tempo. Panuje nad tym tempem sama.

Prasa drukowana to dla czytelnikéw odpoczynek od ekranéw:

Wieczorem czy rano jak leze w t6zku to staram sie nie zaglgdac do telefonu. Przez 8 godzin jak patrze w
monitor w pracy to mi sie oczy popsuty wiec w przerwach gram w planszowki, czytam, dbam aby byt to
czas nie ekranowy.

Lubie czuc ten papier i tez oczy mniej sie meczq. Pewne rzeczy w internecie poczytam, ale lubie tez tq
wersje papierowgq.

Kiedys mowili, ze jak bedq czytniki to papier umrze. Jak sie okazuje ma sie dobrze.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikow prasy, 12.2024
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8 oséb na 10 Zasieg i liczba czytelnikéw prasy
czyta prase drukowang wg kategorii wiekowych
lub cyfrowa

15-24 25-34 35-44

Sees e wvEsld edem we weveldes e Populacja 3,6 min 4,7 min 6,0 min 5,3 min 9,6 min 29,4 min
Frasa ma WYSOKI zasigg We WSZystkich grupach

wiekowych. Czytelnicy moga ia czytac
w ulubionej formie: drukowanej lub cyfrowej

Prasa drukowana

Zasieg 40% 40% 41% 41% 46% 43%
Po wydania drukowane, e-wydania i subskrypcje
cyfrowe siegaja czytelnicy, ktérzy ptaca za dostep do Liczba czytelnikow 1,5 min 1,9 min 2,5min 2,2 min 4,4 min 13 min
tresci. W 2024 wydali oni na zakup prasy ponad
miliard ztotych Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe

H (o) (o) (o) (o) (o) 0,

W serwisach internetowych tytutéw prasowych Zasieg 6% 6% 6% 6% % B
tresci sa dostepne w wiekszosci za darmo el el 0.2 min 0.3 min 0.4 min 0.3 min 0.5 min 17 min
W dziennikach, tygodnikach opinii i wybranych Prasa cyfrowa: serwisy internetowe tytutéw prasowych
segmentach  tematycznych  magazynéw  prasa
drukowana jest rozwijana jednocze$nie z prasa Zasieg 76% 81% 76% 69% 56% 69%
cyfrowa. W segmentach magazynéw kobiecych,
magazynéw telewizyjnych, dla dzieci czy wiekszosci Liczba czytelnikow 2,8 min 3,9 min 4,6 min 3,7 min 5,3 min 20,2 min
branzowych to nadal druk stanowi podstawowa
forme dostepu do tresci Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

Zasieg 84% 88% 84% 81% 75% 81%

Liczba czytelnikéw 3,1 min 4,2 min 5,1 min 4,4 min 7,1 min 24,0 min

Zrédfa: Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” CCS 1-12.2024, N=22 882, Gemius/PBI érednia 1-12.2024.
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Zasieg prasy Zasieg prasy (CCS)
NERANENERE
zmieniajq sie formy
czytania prasy

NANENNNNYNNYNNNYNNYNIYIYIYYAYAYAA Y S

DTN >

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)

)

2014 | 76%

]

o
! /I
anl | L

12024 | 81%

Wskaznik CCS pozwala poréwnywacé wyniki prasy
w czasie. Zmieniajg sie zwyczaje czytelnicze,
czytelnicy czytajg wydania drukowane lub cyfrowe,
a zasieg prasy pozostaje bez zmian

Y

(Y <% A

DM

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

Zrodta: Badanie PBC , ,Zaangazowanie w reklame” CCS: 01-12.2014 N=40179; CCS 1-12.2024, N=22 882, Gemius/PBI $rednia 1.-12.2024
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Prasa - nowoczesna Prasa w mediach spoteczno$éciowych
I multimedialna

(udziat poszczegolnych platform w liczbie obserwatorow)

Pinterest 0,2%

o Redakcje prasowe to multimedialne fabryki. Tworzg TikTok; 1,9%
treSci w_postaci artykutéw, zdje¢ oraz krotkich i LinkedIn: 2.2% ‘

dtugich filméw, a nawet juz statych wydanh

programow informacyjnych czy relacji z eventéw na Instagram; 7,6%

zywo przy wykorzystaniu technologii emisji czy

grafiki 3D nieustepujagcych zaawansowaniem

linearnej telewizji

You Tube; 16,5%

o W mediach spoteczno$ciowych marki prasowe maja
w sumie 22,0 min obserwatoréw. Poszczegdlne
redakcje dobierajg media spotecznosciowe do

specyfiki swoich tresci Suma obserwatorow

22.4 min

Wzrost liczby
obserwatoréow
2024/2023

+12%

Facebook; 55,9%

X; 15,7%

Aktualny ranking marek prasowych we wszystkich
i w wybranych mediach spotecznosciowych

www.pbc.pl/social-media/

Zrédta: Opracowanie whasne PBC, 31.12.2024



http://www.pbc.pl/social-media/
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W wiekszym stopniu Intencjonalny wybor prasy drukowanej

dla kobiet niz inCZYZI‘I jako gtéwnego zrodta informacji

to prasa drukowana a nie internet
jest podstawowym zrodtem 7ot
informacji

(% czytelnikow w grupach wiekowych)

Osoby czytajace prase jednoczesnie siegajg po prase
drukowang i cyfrowa albo czytaja tylko prase
drukowang lub tylko cyfrowa

Wraz z wiekiem czytelnikow rosnie intencjonalny
wybor prasy drukowane) jako gtownego zrddta 27%
informacji

o Wsrod kobiet w wieku 40 lat i wiecej az 52%
czytelniczek wybiera prase drukowang jako gtéwne
zrodto informacji

Wsréd mezczyzn w wieku 40 lat i wiecej prasa
drukowana jest wybierana jako wiodace zrédto
informacji przez 47% czytelnikéw

15-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60-75 lat

e MeZczyZni == Kobiety

Dla blisko 30% kobiet i mezczyzn w wieku 15-24
prasa drukowana jest gtownym zrédtem informacji.

Zrédfa: Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” CCS 1-12.2024 N=22 882



Rézny poziom

cyfryzacji prasy

(@]

PBC w 2024 roku wprowadzito nowy wskaznik Total
Reach 360° okazujac faczn Zasi marek
rasowych w formach drukowanych i formach

cyfrowych (www, e-wydania i subskrypcje cyfrowe)

Wskaznik TR 360° pozwala na analize poziomu
cyfryzacji poszczegdblnych segmentéw prasy

W  magazynach cyfryzuje sie niewielki procent
tytutéw, czytelnicy cenia wygode czytania pisma
drukowanego, kontakt z papierem i pieknymi zdjeciami
Tygodniki _opinii  konsekwentnie od poczatku
udostepniajg swoje tresci przede wszystkim w
ptatnych formach drukowanych i cyfrowych, ich
zasiegi s3 réownomiernie roztozone pomiedzy obie te
formy dystrybucji tresci; druk i formy cyfrowe
stanowig po 50% zasiegu w tym segmencie prasy

W __dziennikach udziat form drukowanych stanowi
Srednio 12% tacznego zasiegu TR 360°. Dzieki
skutecznemu  wykorzystaniu szansy jaka daje
jakosciowe dziennikarstwo prasowe potaczone z
szybkoscia dostarczania informacji dzienniki
zwiekszyty wielokrotnie swdj zasieg dobudowujac do
form drukowanych duzy zasieg w formach cyfrowych

Aktualny ranking zasiegu Total Reach 360° dla
poszczegolnych marek prasowych:

www.pbc.pl/total-reach-360/
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Udziat zasiegu prasy drukowane;j
w zasiegu Total Reach 360°

(Srednia dla tytutow w poszczegodlnych kategoriach prasy)

%

Dzienniki 12% 88%

0

m Sredni udziat prasy drukowanej w zasiegu Total Reach

Sredni udziat prasy cyfrowej (www, e-wydania, subskrypcje cyfrowe) w zasiegu Total Reach

Zrodta: Total Re

100%


http://www.pbc.pl/total-reach-360/

Czytanie prasy

w formie drukowanej
lub cyfrowej

to dla czytelnikow
jakosciowo spedzony
czas i zupetnie
odmienne wartosci.

‘ ‘ Opinie czytelnikow:

Czytanie to dla mnie 20% wiedzy a 80% rozrywki.
Czytanie pozwala na RELAKS, WYTCHNIENIE, ATRAKCYJNE SPEDZENIE CZASU.
Odnajduje w gazetach porady, pomysty. To jest duzy wydatek, ale mam z tego PRZYJEMNOSC.

Czytanie w druku to rytuat, mozliwos¢ spokojnego zapoznania sie z wysokiej jakosci artykutami:

Czytanie w druku to CHWILA ZATRZYMANIA, przezyta na spokojnie, CHWILA ODDECHU OD URZADZEN.

Czytanie w druku to ODREAGOWANIE, STONOWANIE, przy czytaniu jest tak spokojnie. Strona po stronie
wszystko jest wyrazne, kolorowe, pouktadane.

Czytanie w druku jest ZAPLANOWANE: ja planuje kiedy czytam, ale tez tam jest redaktor, ktéry ma plan jakie
artykuty wktada do gazety, to jest praca zespotu ludzi ktérzy to wydyskutowali.

Czytanie w druku to PRYWATNOSC. W internecie musisz by¢ w jakims trybie, w jakiejs maszynie, jestes jakqgs
jednostkqg. Gazeta to dla mnie wolnos¢, moj wybor. Moge czytac to na co mam ochote. To jest takie moje, nie
narzucane.

Prasa drukowana to COS TYLKO DLA MNIE, moge sie zatrzymac nad tresciqg, odtozy¢ wartosciowe tresci na
pOzniej, zaczerpnqgc cos dla siebie, moge spokojnie cos przesledzic. Jest to CHWILA WYCISZENIA w codziennej
gonitwie. W gtowie mam nattok réznych bodzcéw, cos wpada, wypada. A czytanie czasami naprawde potrafi
zapasc w sercu.

Czytanie prasy cyfrowej umozliwia szybkie zapoznanie sie z tresciami w przerwach od innych aktywnosci:

Prasa cyfrowa umozliwia mi ZORIENTOWANIE SIE W INFORMACJACH jakie sptywajq na biezqco.
Lubie prase cyfrowg, bo to SPERSONALIZOWANE WIADOMOSCI dla Ciebie.

» Czytam prenumerowany przeze mnie dziennik w formie cyfrowej W PRZERWACH na uczelni.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikéw prasy, 12.2024



ATUTY REKLAMY
W PRASIE DRUKOWANEJ
| CYFROWEJ



‘ ‘ Opinie czytelnikow:

*  Gazety tworzq osoby WYKSZTAECONE w konkretnej dziedzinie wiedzy i w niej pracujqce, pozwalajq
one czytelnikom poznac jakis swiat od srodka.

* W prasie sq informacje juz PRZEANALIZOWANE. Jest w nich uwaznos¢ przy przygotowaniu, widac,
ze ktos to napisat, zredagowat, wydrukowat.

Czytelnicy doceniaja | . R .
. ., y e » Z gazet mozna naprawde DUZO WIEDZY wyciggngc, tam sie wypowiadajq eksperci. Mam duze
Wyso ka ja kOSC treSCI zaufanie do tych tresci.

° ° d ~ * Tresci do gazety sq dobierane WNIKLIWIE. Stowo pisane jest wartosciowsze niz w innych mediach.
[}
W p ras I e‘ WI a ' y go n OSC’ *  Prasa to Zrédto informacji w formie fizycznej pozwala, aby na nie sie powotac, do niego wrocic i przez
to jest bardziej WIARYGODNE.

[ ] [ y o
przedstawianie roznych 5 ,
. . . *  Gazety dajg mozliwos¢ przeczytania opinii Z ROZNYCH PUNKTOW WIDZENIA i wyrobienia sobie
wtasnego zdania na jakis temat. Czasem siegam po dwa pisma, bo temat jest w nich opisany z
punktow widzenia, s j egam po dwa p j pisany

réznych stron. Lubie takie poréwnania. Czytam o tym samym, ale z réznych perspektyw.

d O p ra Cowa n a_ fo rm e *  Prasa nie jest przektamana, nie jest jakims oszustwem w zyciu.

»  Gazety organizujg mi tempo zycia, piszq o przepisach swigtecznych przed swietami, o porzqdkach
wiosng. Mozna sobie wszystko zaplanowac, roztozy¢ w czasie. To taka przyjaciotka, ktéra doradza,
jest sterownikiem i pomaga planowac zgodnie z rocznym cyklem.

* W prasie drukowanej nie zdarzajq sie takie typowe fake newsy, ktére ktos sobie wymysli lub ktére
majq komus zaszkodzi¢. Tresci sg PUBLIKOWANE UWAZNIE. Internet jest bardziej ulotny, cho¢
podobno jesli cos tam trafi zostaje na zawsze.

« W prasie to sie czeka na rézne informacje, na kolejny numer. Jest w nief DUZO DO CZYTANIA.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikéw prasy, 12.2024



Prasa skutecznie
wptywa na opinie
oraz wybory zyciowe
i konsumenckie

(@)

@)

Wedtug Instytutu Monitorowania Mediéw prasa to
najbardziej opiniotworcze medium dekady! Prasa
drukowana i cyfrowa (czytana w postaci e-wydan,
subskrypcji cyfrowych i stron www) wyprzedza
telewizje, radio i portale internetowe

Pluralizm i wolnos¢ mediéw, to dwie podstawowe
wartosci na ktorych opiera sie nowoczesny system
medialny. Prasa wywiazuje sie z nich w stopniu
ponad przecietnym. Tresci prasowe sg wiarygodne i
sprawdzone, opieraja sie  na  potrzebach
czytelnikéw, analizujg kazde zagadnienie z réznych
punktéw widzenia, dotycza szerokiego spektrum
tematéw. Czesto powstaja w odpowiedzi na

biezace wydarzenia czy nowosci rynkowe.
Czytelnicy doceniajag te jakos¢ oraz forme

komunikacji i dlatego siegaja po prase. Wedtug
badan PBC 69% czytelnikdw interesuje sie
waznymi  problemami  spotecznymi (dlatego
redakcje tak czesto organizujg rézne akcje
spoteczne) a 88% jest otwartych na opinie i
poglady innych oséb.

Najbardziej opiniotworcze media w Polsce
dekada 2014-2023

Prasa drukowana
i cyfrowa

33%

Telewizja

20%

Internet

27%

roC
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A" prasie wysoka Brand fitness wg badan Group M
efektywnosc reklamy

(brand fitness=jakos$¢, kondycja finansowa, wiara wtasciciela w sukces)

PRASA WSROD TOP JAKOSCIOWYCH MEDIOW

* Group M przeprowadzito w Polsce badanie ukazujace Zagregowana ocena jakosci reklamowej
supermoce mediéw. Opublikowane wnioski: telewizja 50%

doskonale przenosi na marki walor wiarygodnosci 0%
stabilnosci finansowej, zaufania, a takze przekonania o
o tym, ze duzo oséb widziato reklamy promowanych

tam produktéw i ustug. Prasa jest Swietnym 2%
nosnikiem do budowania zaufania do marki, stawy i 10%

. 0%
Y ularnOSFl . . . . Prasa Influ Kino TikTok Portale Social Radio
Dom mediowy komentuje, ze nie tylko kreacja Media

wspoéttworzy wizerunek marki, a reklamodawcy

moga, a wrecz powinni sprytnie wykorzystywacd

specyfike réznych mediow i ich supermoce. Nowe

badanie utwierdza w przekonaniu o sensie

réznicowania jakosci kontaktu w mediach. Zasieg

zasiegowi nierowny i warto o tym pamieta¢ w v
kontekscie logiki dziatania Radio
Whioski z polskiego badania Group M w duzej mierze Portale
pokrywaja sie z badaniami brytyjskimi, ktére byty do Sociall\lcl)eod:
nich inspiracja (opisujemy je na kolejnym slajdzie) i
W polskim badaniu stworzono fikcyjne marki, ktérych .
opisy pokazywano nastepnie badanym. Widzieli oni TikTok
zapowiedz debiutu rynkowego produktu (smartfona Kino
lub napoju orzezwiajacego), a jedyna informacja, jaka Prasa
réoznicowata pokazywane badanym opisy, byto

medium, w jakim planowata sie zareklamowac.

°

Percepcja zasiegu kampanii Percepcja kondycji finansowej marki Percepcja popularnosci marki

TV Tik Tok

Kino Yy
Prasa Kino

Influ Influ
YT

Prasa

Portale Radio

OOCH
TikTok
Radio

Social Media

YT
Social Media
OOH

Portale

o
X

20%

N
o
53

60% 0

X

20% 409

xR

60%

o
X
[N
Q
X

40%

o
o
xR

80%
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Wyniki efektywnosci kampanii reklamowych

(ROI ang. return on investment, zwrot z inwestycji w %)

W prasie bardzo wysoki

zwrot z inwestycj
w reklame

video ontine | 65.6%
Zgodnie z najnowszymi badaniami . ros I
przeprowadzonymi w Wielkiej Brytanii kampanie
reklamowe w prasie cechuje najwiekszy zwrot z TV (tylko lineamna) [ AR 591
inwestycji. Dotyczy to zaréwno catkowitego zwrotu
(ROI w ciggu 24 msc od ukazania sie reklamy) jak i TV (BVOD i linearna) W 561%
krétkoterminowego (ROl w ciggu 13 tygodni od
emisji reklamy) Radio “ 498%
Kampanie prasowe wyprzedzaja pod wzgledem BVOD “ 425%
zyskownosci kampanie w innych mediach m.in. w °
telewizji, radiu czy online Search (PPC) m 352%
Badania zostaty przeprowadzone na reklamach o Social Media r 320%
wartosci 1,8 miliarda funtéw brytyjskich zleconych 162%
w 10 rodzajach mediéw, dla 141 marek w 14 00H F 278%
kategoriach produktowych. Obejmuja zintegrowane RS
dane od agencji Ebiquity, EssenceMediacom, Gain R F 256%
Theory, Mindshare, and Wavemaker UK. Podmioty 119%
te wspdlnie z Thinkbox nadzorowaty metodologie Display online m 234%

obliczen

B ROI calkowity (24 miesigce od publikacji reklamy)  ®ROI krétkoterminiowy (do 13 tygodni od publikacji reklamy)

Zrédto: https://ebiquity.com/news-insights/press/profit-ability-2-the-new-business-case-for-advertising/, publikacja danych 04.2024



‘ ‘ Opinie czytelnikow:

Dla 74% czytelnikow
reklamy Sa Z’rédiem * W prasie jest duzo reklam jak uzywac kosmetyki, sq poradniki o modzie: jak skomponowana jest

stylizacja, o urodzie: jak tadnie pomalowac oko. Dla kobiet uprawiajgcych sport, kobiety wypowiadajq

[ ] [ ] [ X J
UZYteCZ nYCh Info rmale sie o sporcie, jak ¢wiczg, co jedzq, jak sie ubierajg, méwiq o strojach, ktére majq na sobie, jakie buty

o ° ’ uzywajq, na jakie sitownie chodzq. Sq rekomendacje miejsc do ktérych warto pojechac. Dlatego lubie
adla 69% CZYtel nikow czytac prase.
Wi a ryg O d ny Ch Gazety inspirujg mnie do zakupoéw, dostarczajq wiedzy o nowych produktach.

informacji

Gazety dostarczajg mi inspiracji co kupic, jak cos zrobi¢, mozna cos nhowego odkryc.

Wartoscig dla mnie sq prébki kosmetykéw dodawane do gazet.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikow prasy, 12.2024, Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” CCS 10.2022-9.2024 N=43 505



WYyrozniajace
wskazniki uwagi
w poréwnaniu do innych
mediow

Od 2018 roku PBC przy uzyciu badan
eyetrackingowych bada miary uwagi w prasie:
zauwazalnos¢ reklam, czas i liczbe kontaktow z
reklama

Prawdopodobienstwo zobaczenia reklamy w prasie
wynosi az 91% a sredni czas kontaktu z reklama

to 7 sekund

Obecnie metody eyetrackingowe stosowane s3
takze do pomiaru uwagi w innych mediach. Jedna z
firm prowadzacych takie projekty w wielu krajach
na sSwiecie, w tym takze w Polsce, jest Lumen
Research. Najnowsze wyniki ich badan oraz
poréwnanie do wynikéw PBC prezentujemy na
wykresach

Reklamy w prasie majg jedne z najwyzszych w
mediach wskaznikdw zauwazalnosci i jednoczesnie

wysoki czas kontaktu z reklama

roC
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Zauwazalnosc¢ reklam

(prawdopodobienstwo, ze reklama bedzie widziana)

0,
96% 91%
83%
50%
43%
36%

I 30%

Kino Prasa You tube Social media Display video Display bannery

Czas kontaktu z reklama (s)

7
2,9 2,8 2.2 L3
[ ] L] ] —

Kino Prasa You tube Display video  Display bannery Social media

Zrédto: Dane dla prasy (druk, e-wydania): PBC badanie eyetrackingowe 2018-2024; N=13 723; Dane dla innych mediéw: Lumen Research, materiaty z webinarium, 08.2023
CTV (Connected TV) - to urzadzenia podtaczone do Internetu, ktére umozliwiaja mdzom strumieniowe przesytanie filmow i muzyki oraz ogladanie www na telewizorze




Na tle innych mediow (¢
prasa ma bardzo
Wyso kie WS kaZ' n i ki * Trudno mi sie czasem skupi¢ a gazeta pomaga te bodzce wygaszac i dostarcza nowych doswiadczen,

Opinie czytelnikow:

° emocji.
uwag I ® » Czytajqc prase bardziej wnikliwie skupiamy sie na tresci niz na ekranie czy w telewizji.
P ra Wd o pOd o b i e ﬁ Stwo » Czytanie prasy, to wyciszenie, rytuat, mam swoje ulubione miejsce gdzie czytam. Nikt mi wtedy nie
przeszkadza.

Z O ba CZ e n ia re kla my W * Lubie zrobic¢ sobie kawe czy herbate i usigsc¢ spokojnie sam z czasopismem.
prasie wynosi 91%

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikéw prasy, 12.2024, PBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, PBC ,Zaangazowanie w reklame” 10.2023-9.2024 ($rednia dla reklam z réznych branz
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Wysokie wskazniki Prawdopodobienstwo zobaczenia reklamy w prasie
° ° ($rednia dla reklam)

uwagi dla wszystkich

formatow reklamy L I

/ ¢ ’
o Wszystkie formaty reklamy w prasie sg efektywne. A

Wskazniki uwagi (zauwazalno$¢ reklam i liczba I

kontaktow z reklamg) s3 wysokie niezaleznie od
formatu reklamy. Wraz 2z wielkoscia formatu

nieznacznie rosnie zauwazalno$¢ reklam a znaczaco
liczba kontaktéw z reklama

PBC rekomenduje rozliczanie kampanii w prasie w

oparciu o koszty CPM uwzgledniajagce liczbe
kontaktéw z reklamga. Koszty CPP i CPT uwzgledniaja

wytacznie liczbe oséb majacych kontakt z reklama,
nie uwzgledniajg najwazniejszego atutu prasy jakim

jest wielokrotno$¢ kontaktow dla kazdej emisji
reklamy
@
Jednokrotna emisja reklamy w prasie gwarantuje
czestotliwos¢ efektywng 7+

Liczba kontaktow w reklama w prasie

(Srednia dla reklam)

1/2 strony Petna strona Rozktadéwka

Zrodto: PBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, PBC ,Zaangazowanie w reklame” 1-12.2024 ($rednia dla reklam z réznych branz)




Tylko w prasie
dtugotrwaty efekt i wielokrotny
kontakt z reklama

ZWYCZAJE CZYTELNICZE

o

o

(@)

Czytelnicy dzielg sie egzemp[arzem w domu,
pracy i miejscach publicznych. Srednio 3,6 osoby

czyta jedno wydanie prasy

Czytelnicy wielokrotne wracaja do tresci

prasowych, nawet sze$S¢ razy i wiecej. Co
najmniej dwa razy do dziennikdbw wraca 82%

czytelnikéw a do magazynow 88%

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

Poszczegdlne strony pisma s3 wielokrotnie
ogladane

KORZYSCI DLA REKLAMODAWCOW

Z badan PBC wynika, ze statystyczne 1 czytelnik ma
Srednio 10 kontaktéw z reklamg w jednym
egzemplarzu czasopisma, w_innych mediach jedna
emisja reklamy to jeden kontakt

roC
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Liczba czytelnikéw jednego egzemplarza prasy (RPC)

(% pism w media planie)

32%
(o) O,
18% 16% 18% I 16%
1-1,99 2-2,99 3-3,99 4-4,99 5 i wiecej

Liczba powrotow do pisma

(% czytelnikéw)

100%
80%
60%
40%
20%
0%
2ar S 4+ 5+ 6+
e Dzienniki 82% 46% 28% 19% 14%
e Magazyny 88% 64% 40% 27% 19%

e Dzienniki e=—Magazyny

Zrédfa: Badanie PBC , ,Zaangazowanie w reklame” CPW media plan i LP 1-12..2024, N=22 882



‘ ‘ Opinie czytelnikow:

CZYtel n iCY d Ziela Sie » Jak przeczytam gazety to daje je mamie. Mama oddaje je potem swoim kolezankom.

* Nie umiem wyrzuci¢ gazety, bo mysle, ze jest w niej jakis artykut, peretka. Jak juz komus oddaje to

egze m p I a rze m W wyrwe sobie te peretki i je zachowuje.
® . . . . 7 . . . 7 . ) . . )]
dom u : pra Cy | * Babcia mi daje gazety i méwi ,zaznaczytam Ci, zebys przeczytata, to moze byc¢ interesujgce dla Ciebie”.

Mama robi mi zdjecie roznych tresci i mi przesyta.

[ ] [ ] [ ]
m I Ej ScaCh p U bl ICZ HYCh . » Jak ide do fryzjera to jest tam duzo gazet i czytam.
S’ re d n io 3 , 6 OS O by * W pracy mamy dostepne prenumerowane dzienniki i czasopisma. Wymieniamy sie nimi, czesto czytamy

razem w kuchni.

Czyta jEd no WYd a n ie » Gazety w mojej pracy sq dostepne. Dostaje dyrektor, kadry, radcowie prawni. Mozna sobie takq gazete

poczytac.

[
pra SY. Jeden CZYtEl n I k * W prasie jest duzo informacji przydatnych, uzytecznych, zawsze sie czegos dowiem; czesto wiecej niz

na 15-20 minut czytania dlatego kupuje egzemplarz tylko dla siebie.

[ [ ]
WI elo krOtn I e Wra Ca do » Jak mam czas to kupuje sobie gazete i od razu czytatam jq catq. Jak nie ma czasu to czesc przeczytam
r o ° odktadam, co jakis czas wracam.
tresci w gazecie

» Chce miec poczucie, ze jak kupitem prase, za niq zaptacitem, to chce to wykorzystac, chce to wszystko
sobie przezyé. Czytam wszystkie artykuty.

» Jak mamy czas to z mezem czytamy wszystkie artykuty w gazetach jakie mamy, razem sobie siedzimy i
czytamy.

* Prasa drukowana to cos tylko dla mnie, moge sie zatrzymac nad tresciq, odtozy¢ wartosciowe tresci na
pozniej i do nich wrdcic.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikow prasy, 12.2024



Prasa czytana dtugo
i coraz dtuzej

7

o Sredni czas czytania prasy jest wysoki i nadal
rosnacy. W 2024 roku mediana wynosita 71 minut

aw 2018 byty to 52 minuty (wzrost o 37%)

Procent czytelnikow czytajagcych godzine Iub
wiecej prase dziennie wynosi 58%

Im wyzsze wyksztatcenie i dochdéd tym dtuzszy
czas czytania prasy.

do 0,5 godz.

0,5-1 godz.

1-2 godz.

2-3 godz.

3 i wiecej

roC
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Dzienny czas czytania prasy
(czytelnicy prasy)

17%

23%

37%

15%

6%

Zrodto: PBC ,Za:

anie w reklame”, czytelnicy prasy, 01.




‘ ‘ Opinie czytelnikow:

Czytanie pozwala rozwija¢ sie:

* Wazna jest dla mnie forma, dbatos¢ o drobiazgi i ,mate codzienne przyjemnosci’, w prasie znajduje
Zyciowe inspiracje.

» Czesto w prasie trafiam na praktyczne porady, informacje z ktérych czerpie pomysty jak cos zrobic, co
kupi¢ lub gdzie pojechac.

Czyta N ie pozwa I a » Z gazet czerpie inspiracje dla swojego stylu.

e - o . » Czytanie to taka podrdz, a troche sianie i zbieranie plonéw - zdobywanie wiedzy, inspiracji.
rOZW Ij a C ZYCI OWE  Prasa ksztattuje umyst.
p a Sj e’ d O Sta rCZ a » Czytanie prasy w formie papierowej to dla mnie powdd do dumy.

» Czytanie rozwija, szare komory pracujg, jest sie skupionym.

te matéw d o roz méw » Czytanie to forma utwierdzenia sie w czyms.

Czytanie pomaga budowac relacje:

* Prasa dostarcza mi tematéw do rozmoéw ze znajomymi. Wole rozmawiac z ludzmi, ktérzy sq oczytani.
* Lubie kupowac czasopisma, ktére mnie rozwijajq, moge wtedy cos ciekawego komus opowiedziec.

* Prasa dostarcza mi tematéw do poplotkowania z przyjaciotkq, mozemy kogos poobgadywac albo tez
porozmawiac na tematy powazniejsze.

» Jak wchodze do kogos do domu to patrze co czyta, od razu wiem kto tu mieszka.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikow prasy, 12.2024
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‘ ‘ Opinie czytelnikow:

* Przekazuje przeczytane czasopisma mamie. Ona kupuje 3 tytuty i zawsze sie wymieniamy. Czesto
czyta je tez maj syn.

* Kupuje gazety cate zycie, z domu rodzinnego to wyniostam.

Czytanie jednoczy
pO kOIen ia. » Z czytaniem mam piekne wspomnienia: czas u cioci w ogrédku na wakacjach.

T O d O S'Wi a d CZ en i e d I a * Czytanie w druku to wspomnienie mieszkania babci.

Czytanie to ziarno rodzinne, zasiane w domu od matego.

[ ] [ ] [ ] [ ] °
Ca*ej rOd ZI ny I ChWI I e » Zprasq kojarzy mi sie ojciec, ktory rozktadat na stole gazete.
Z atrzym a n e W p a m ieci » Gazety kojarzq mi sie z czasem jak mieszkatam z mamg, bo ona tych gazet duzo czytata.

° ° * Mam takie wspomnienie jak babcia mi czytata gazetki dla dzieci.
na cate zycie

» Czytam do dzis niektore gazety, bo mi je babcia kiedys kupowata.

» Jak mysle o prasie to mi sie przypomina taki stolik w domu rodzinnym, tam zawsze cos mozna byto
wygrzebac. Tam byty one zawsze.

Mam troche starych gazet po mojej prababci.

Zrédto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikow prasy, 12.2024



Podstawowe dane
demograficzne

o Wiek czytelnikéw prasy drukowanej i cyfrowe;:
prasa drukowana ma strukture czytelnikow podobna
do populacji w wieku 25-54, nieco nizszg w grupach
mtodszych a wyzszg w starszych; prase cyfrowag
czytaja czytelnicy w kazdym wieku, nieco mniej w
wieku 55+ (szczegdty slajd 11)

Ptec: wiecej kobiet czyta prase

Wyksztatcenie: czytelnikami prasy s3 osoby z
réznym poziomem wyksztatcenia

Wielkos$¢ gospodarstwa domowego: czytelnicy prasy
ZYyja przewazajaco w gospodarstwach
wieloosobowych, trzyosobowych lub wiekszych

Dzieci w gospodarstwie domowym: dzieci w wieku
0-18 lat posiada 59% oséb w grupie wiekowej 35-44,
41% w wieku 25-34 oraz 42% oséb w wieku 15-24
lat.

Ptec

H czytelnicy M populacja

Wielkos¢ gospodarstwa domowego czytelnikow

; 49%
s [, 7

35-44 70%

30%

61%
25-34 399

- 71%
15-24 299

H 3+ osobowe M 1-2 osobowe

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS
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Wyksztatcenie

; 21%
e erememime - N 7
niepetne wyzsze 47%
- 25%
zasadnicze zawodowe _ 27%
niepetne podstawe i - 7%
podstawowe 9%

H czytelnicy M populacja

Liczba dzieci w wieku 0-18 lat

20%
45-59 6%
2%
27%

35-44 26%
6%

23%
25-34 14%
3%

28%
15-24 10%
3%

M jedno dziecko B dwoje dzieci M®troje lub wiecej

1.2023-12.2024, N=43 501, wiek 15-75, czytelnicy prasy
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Prasa dociera Struktura czytelnikow gtéwnych kategorii prasy ptatnej

do wszystkich grup
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Mezczyzna 49% 54% 54% 56% 43% 17% 15% 24%
Kobieta 46% 57%

15-24 lata

25-34 lata 16% 14% 16% 12% 13% 17% 12% 11% 18%
35-44 lata 21% 19% 20%
45-54 lata 17% 17% 16%

55 lub wiecej lat

Wyksztatcenie

Podstawowe 9% 5% 7% 4% 7% 4% 8% 8% 3% 3%
Zasadnicze zawodowe 28% 22% 21% 19% 26% 11% 29% 32% 17% 16%
Srednie 32% 29% 31% 29% 33%

Ponadsrednie

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

Wies
Mate miasto (do 20 tys.) 20% 20%
Srednie miasto (20-100) 14% 16% 14% 15% 15% 17% 16% 15% 16%
Duze miasto (100 tys. +)

Wielkos¢ gospodarst

52% 48% 56%
44% 48% 52% 44% 43%

w reklame, CCS 1.2023-12.2024. N = 43 501, wiek 15-75

1-2-osoby 55%
3+ 0séb 45% 46%

Zrédto: Prasa drukowana, e-wydania, subskrypcje cyfrowe - PBC Zaangazowanie




Czytelnicy prasy
kupuja wiecej

o Czytelnicy prasy to zaangazowani nabywcy - nie tylko
ptaca za dostep dla tresci prasowych ale takze maja
nawet o blisko 70% wyzsze zwyczaje zakupowe niz
przecietne wyniki dla populacji

Woyniki dla wybranych segmentdéw prasy

ow ciggu 30 dni 74% czytelnikbw magazynow
luksusowych kupito ubrania, buty, dodatki, o 45%
wiecej niz w populacji.

o W ciggu 24 msc 44% czytelnikbw magazynow
specjalistycznych kupito samochdd, o 69% wiecej niz
w populacji

Z badan PBC wiele wiemy o zwyczajach zakupowych
czytelnikéw prasy

67% z nich lubi prébowa¢ nowe produkty

73% szuka produktéw z obnizong ceng, rabatem

61% wybiera produkty w oparciu o jako$¢ a nie o cene
60% jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkty
wysokiej jakosci

55% jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkty
pasujace do ich stylu zycia

Zakupy w wybranych

kategoriach produktowych
(zasieg CCS)

Populacja

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Magazyny people (2)

Magazyny specjalistyczne (4)
Tygodniki opinii (5)

Dzienniki ogélnopolskie (7)
Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Dzienniki regionalne (20)

Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)
Materiaty remontowe (w ciggu 6 msc)
Populacja

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Magazyny specjalistyczne (4)
Magazyny people (2)

Dzienniki ogdlnopolskie (7)

Dzienniki regionalne (20)

Tygodniki opinii (5)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Samochéd (w ciagu 24 msc)

Populacja

Magazyny specjalistyczne (4)
Magazyny kobiece luksusowe (6)
Dzienniki regionalne (20)

Tygodniki opinii (5)

Dzienniki ogélnopolskie (7)
Magazyny people (2)

Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 1.2023-12.2024, N=43 50

Ubrania, buty, dodatki (w ciggu 30 dni)

51%
74%
73%
67%
66%
64%
63%
63%
61%
59%

15%
24%
20%
20%
20%
19%
18%
18%

27%
44%
39%
37%
37%
35%
35%
30%
27%
26%

Populacja

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Magazyny people (2)

Magazyny specjalistyczne (4)

Tygodniki opinii (5)

Dzienniki ogélnopolskie (7)

Dzienniki regionalne (20)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)

Populacja

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Magazyny specjalistyczne (4)
Tygodniki opinii (5)

Magazyny people (2)

Dzienniki ogdlnopolskie (7)
Dzienniki regionalne (20)

Populacja

Magazyny specjalistyczne (4)

Tygodniki opinii (5)

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Dzienniki ogdlnopolskie (7)

Magazyny people (2)

Dzienniki regionalne (20)

Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)

01, wiek 15-75
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Perfumy lub wody toaletowe (w ciggu 3 msc)

40%
63%
62%
60%
57%
55%
54%
52%
51%
48%

Wyjazdy turystyczne i wypoczynkowe (w ciggu 12 msc)

40%
59%
58%
56%
53%
49%
49%

Magazyny telewizyjne (9) 43%
Ubezpieczenia (w ciggu 12 msc)

41%
61%
58%
57%
55%
54%
54%
47%
46%
43%
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WYSOki zasieg prasy Affinity index prasy
we wszystkich
segmentach opartych

(wszystkie badane pisma)

e O Zainteresowania tematami w prasie Affinity Zainteresowania tematami w prasie Affiinity
na zainteresowaniach indeks ndel

Program telewizyjny 150 Gospodarka, ekonomia, finanse panstwa 131

Historie zwyktych ludzi, z zycia wziete 143  Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata 131

Krzyzéwki, rozrywki umystowe 142  Polityka krajowa lub miedzynarodowa 130

o W badaniach czytelnictwa PBC zainteresowania Seriale i losy serialowych bohateréw 140  Prowadzenie biznesu, informacje z firm 130
tematami w prasie drukowanej i cyfrowej badane Swiat przyrody, ochrona $rodowiska 139  Film, ksigzka, albumy muzyczne 130
sa w 33 kategoriach tematycznych Porady psychologa 137  Przygotowywanie positkéw, kulinaria 129
Zycie gwiazd, stawnych ludzi 137 Moda 129

o W _kazdej z badanych kategorii procent oséb Zdrowy tryb zycia, diety, medycyna, farmaceutyki 134 szkolenia, rozwéj zawodowy 129
zainteresowanych poszczegolnymi tematami_jest Omowienie ustaw, interpretacje przepiséw 134 Turystyk:; podréze 128
wiekszy wsrdd czytelnikéw prasy niz w_populacji Pielegnacja i uprawa roslin, ogréd 134 Finanse o;obiste 128
(affinity index >100) Afery gospodarcze, korupcja 133 \Wiadomodci lokalne 126
Historia 133 Zagadnienia budowlane i remontowe 126

Rolnictwo, sadownictwo i hodowla zwierzat 133 Dziecko, pielegnacja dzieci, macierzyristwo 122

Urzadzanie mieszkania, wystréj wnetrz 132 Amatorskie uprawianie sportu 122

Wazne problemy spoteczne 132 Nowe technologie 119

Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 132 \Wiadomodci sportowe 115

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 1.2023-12.2024, N=43 501, wiek 15-75
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Dotarcie do oséb Affinity index dla gtéwnych kategorii zainteresowan
o szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

. .
Za I nte resowa n IaCh Magazyny kobiece luksusowe (6) 200 Magazyny kobiece luksusowe (6) 157
Magazyny people (2) 187 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 157
(1/2) Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 171 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 151
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 158 Magazyny people (2) 151
Magazyny telewizyjne (9) 132 Magazyny telewizyjne (9) 132
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 130 Dzienniki regionalne (20) 131
Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich Dzienniki regionalne (20) 124 Magazyny specjalistyczne (4) 131
zainteresowaniach. Interesuja sie przede Magazyny specjalistyczne (4) 116 Dzienniki ogélnopolskie (7) 130
wszystkim zagadnieniami zgodnymi z tematyka Tygodniki opinii (5) 116 Tygodniki opinii (5) 129

kupowanych dziennikéw i magazyndéw, ale
jednoczeénie wieloma innymi tematami Magazyny people (2) 162 Magazyny kobiece luksusowe (6) 173
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 159 Magazyny people (2) 164
. . . . . Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 151 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 161
W medla,planaCh Jedpoczesnle warto uwzgledniac Magazyny kobiece luksusowe (6) 150 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 155
pisma z wielu kategorii tematycznych Dzienniki ogolnopolskie (7) 135 Dzienniki ogélnopolskie (7) 141
Dzienniki regionalne (20) 135 Tygodniki opinii (5) 140
Prasa ma niskie wspétczytelnictwo, dodanie do Magazyny telewizyjne (9) 125 Magazyny specjalistyczne (4) 139
kampanii  reklamowej wiekszej liczby  pism Magazyny specjalistyczne (4) 120 Magazyny telewizyjne (9) 135
zwieksza jej zasieg Tygodniki opinii (5) 114 Dzienniki regionalne (20) 131

Urzadzanie mieszkania, wystréj wnetrz

Magazyny kobiece luksusowe (6) 197 Magazyny kobiece luksusowe (6) 167
Magazyny people (2) 185 Magazyny people (2) 157
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 176 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 155
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 161 Magazyny specjalistyczne (4) 152
Magazyny telewizyjne (9) 135 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 148
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 129 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 143
Dzienniki regionalne (20) 119 Tygodniki opinii (5) 139
Tygodniki opinii (5) 116 Dzienniki regionalne (20) 139
Magazyny specjalistyczne (4) 113 Magazyny telewizyjne (9) 133

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 1.2023-12.2024, N=43 501, wiek 15-75



Dotarcie do oséb
o szerokich

zainteresowaniach
(2/2)

Affinity index dla gtéwnych kategorii zainteresowan
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(pisma w segmentach tematycznych)

Turystyka, podroze

Magazyny kobiece luksusowe (6) 162
Magazyny specjalistyczne (4) 160
Tygodniki opinii (5) 152
Magazyny people (2) 147
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 146
Dzienniki regionalne (20) 139
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 134
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 130
Magazyny telewizyjne (9) 126
Prowadzenie biznesu, informacje z firm

Magazyny specjalistyczne (4) 177
Dzienniki ogélnopolskie (7) 174
Tygodniki opinii (5) 160
Magazyny people (2) 157
Magazyny kobiece luksusowe (6) 147
Dzienniki regionalne (20) 146
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 126
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 122

Magazyny telewizyjne (9) 120
Zagadnienia budowlane i remontowe

Magazyny specjalistyczne (4) 196
Dzienniki ogélnopolskie (7) 154
Dzienniki regionalne (20) 150
Tygodniki opinii (5) 147
Magazyny telewizyjne (9) 125
Magazyny people (2) 123
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 121
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 118
Magazyny kobiece luksusowe (6) 117

01, wie

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 1.2023-12.2024, N=43 50

Finanse osobiste

Magazyny specjalistyczne (4)
Dzienniki ogélnopolskie (7)
Tygodniki opinii (5)

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Magazyny people (2)

Dzienniki regionalne (20)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)
Nowe technologie

Magazyny specjalistyczne (4)
Dzienniki ogélnopolskie (7)
Tygodniki opinii (5)

Dzienniki regionalne (20)

Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny people (2)

Magazyny kobiece luksusowe (6)

161
158
154
146
142
138
127
125
124

190
152
150
145
122
113
109
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, Twoj Styl”
Vistula i Braun

o Projekt multibrandowy
dla marek Vistula i Braun w formie autorskiej sesji
modowej

o Cel projektu: pokazanie trendow z kolekcji Vistula
AW 2024 w potaczeniu z praktycznym
zastosowaniem najnowszego zelazka Braun

o Realizacja w najlepiej sprzedajacym sie pisSmie
luksusowym w Polsce, wsparta dziataniami na
serwisie twojstyl.pl i w social mediach

o To kolejna wspotpraca z marka Vistula w formie
multibrandowej, w zesztym roku zrealizowalismy
duzy projekt Vistula x Skoda

Vl\;U\A

f,




,Kobieta i zycie”
Akcja edukacyjna

Akcja edukacyjna opisujaca problemy
0s6b zmagajacych sie z cukrzyca

Cel akgji:

Zwiekszenie swiadomosci spotecznej na temat
cukrzycy, jej przyczyn, objawow i skutkow,

Edukacja na temat profilaktyki,
zdrowego stylu zycia i zarzadzania choroba,

Zrozumienie wyzwan emocjonalnych, spotecznych
i zdrowotnych, z ktérymi mierza sie osoby chore,

Wspieranie diabetykow i ich rodzin poprzez dostep

do rzetelnej wiedzy i wsparcia emocjonalnego.

W ramach akcji oktadka z jej
ambasadorka Katarzyna Figura.

Bauer
Media
Group

7 [TITITY NOWE ZASADY POMOCY spotkanie z gwiazda | w cztery oczy
Dhauu( dodatki '

umsmmxmumuwvmece aepee. Z rodzinnego albumu

Katarzyna Figura

- Najwazniejsza jest elastycznose
i umiejetnos¢ rozpoznania sytuacji
2yclowe], rownie2 zawodowej. Zas
najwy2szq wartoscia jest zycie

i zdrowie - mowi aktorka.

ODSKOC

Znalazy$my sposd
aby codziennost
nabrata rumiefcow

Magazyn ATARZYNA
kullnarnv stron FIBURA
1L A

Choroba sprawita,
e zaczglam 2yé

) leple]

PRZEPISOW! SEKRETY ¢
PLUSDANTA CZY TEINTOZIX NAJZDROWS
; LUDZI NA SV

=] Abbott

Ifeto the fullest

potkanie z gwiazda | w cztery oczy ) REFUNDACJA
FreeStyle Libre 2 NFZ!
e ey o 1 i 1 came tadace

2524

Taka ja znamy i kochamy

Sprawdzaj poziom cukru aktualizowany co 1 minute

na Twoim smartfonie z FreeStyle Libre 222
Stybko| Dyskretnie |Bez nakluwania palcow!™

o FreeStyle Libre 2.
fresi 800 500 800

fv‘w—u‘:en-a- Lty w tabcrs
-—-uun-.\..m

To jest wyrob medyczny. Uzywaj go zgodnie z instrukcja
uzywania lub etykieta.



Sponsoring krzyzowki

o Sponsoring krzyzéwki

Logo Sponsora,
Hasto gtéwne - rozwiazanie
powigzane ze Sponsorem,

4-5 haset w krzyzéwce uzgodnionych ze Sponsorem,

Zdjecie produktu Sponsora,
Mozliwos¢ ufundowania nagréd - prezentacja

Krzyzowki sa statym elementem w magazynach,
w niektérych stanowiag az 20% zawartosci pisma.

Hasto bedace nazwa produktu lub sloganem
reklamowym mocno zapada w pamiec czytelnika.

4 Kruszynalmo!or o

Bauer
Media
Group

239 Odpowiednia dieta wyciszy objawy Hashlmato
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LLLE

Smartfon w roli glownej

e Partner biznesowy: marka HONOR
e Czas trwania: lipiec-wrzesien 2024
e Grupa docelowa: czytelniczki ELLE, osoby kochajgce fotografie

¢ Cel kampanii
Zaprezentowanie smartfonow HONOR 200 jako nowej

ikony fotografii mobilnej, ktdra rywalizuje z jakoscig
lustrzanek cyfrowych. Podkreslenie wyjatkowych

mozliwosci tworzenia portretéw tym produktem i pokazanie,

ze HONOR 200 to nie tylko smartfon — to narzedzie,
ktore zmienia sposdb, w jaki widzimy i uwieczniamy Swiat.
Pokazanie, czytelnikom i uzytkownikom ELLE, ze
prawdziwa jako$¢ nie wymaga kompromisow i kazdy
moze by¢ mistrzem fotografii.

e Cykl Swiadczen
Kompleksowe dziatania promocyjne zintegrowane na

roznych platformach medialnych brandu ELLE: Magazyn
ELLE, serwis ELLE.pl i social media ELLE: FB, IG, TikTok.
Kluczowe byto tgczenie wysokiej jakosci tresci wizualnych
i wideo z angazujgca komunikacjg w mediach
spotecznosciowych, co pozwolito na wielowymiarowe
dotarcie do grupy docelowe;.

SPOSOB REALIZACII KAMPANII
Motywem przewodnim kampanii
HONOR byly zdjecia portretowe.
ZaprosiliSmy naszych uzytkowni-
kéw i czytelnikéw do udziatu

w konkursie fotograficznym. Ich
zadaniem byto wykonanie zdjecia
portretowego telefonem i opubli-
kowanie go na Instagramie. Nagro-
da gtdwng byly warsztaty zrealizo-
wane podczas sesji zdjeciowej do
magazynu ELLE. Zdjecia kampanij-
ne zostaty wykonane smartfonem
HONOR przez profesjonalnego fo-
tografa. Udowodnilismy, ze jakos¢
fotografii mobilowych nie odbiega
od tych wykonywanych aparatem
cyfrowym. Kampanii towarzyszy-
ty artykuty zachecajace do udziatu
w konkursie, podpowiadajace jak
profesjonalnie wykonywac zdjecia
smartfonem, publikacje natywne
z videonewsemi videobackstage
z sesji, promogcja kluczowych tresci
wideo w modelu Run of Site (ROS)
oraz szeroka komunikacja w SOME
ELLE: Instastories, reelsy, tiktoki.

|_F‘ BurdaMedia
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HONOR i profesjonalna sesja zdjeciowa.
Efekty powalaja




LLLE

#rozmowywprzymierzaini

e Partner biznesowy: marka Triumph
e Czas trwania: luty-maj 2024
e Grupa docelowa: czytelniczki ELLE, ktore cenig sobie styl

i wygode

o Cel kampanii
Ugruntowanie pozycji Triumph jako pierwszego wyboru wsrdd
kobiet szukajacych idealnej bielizny — takiej, ktora tgczy styl,

wygode i niezawodnos$¢. Podkreslenie wyjatkowosci polskiej
odstony globalnej kampanii Lift Smart, ktora celebruje
kobiecg site, pewnosc siebie i indywidualnosc.

Podkreslenie znaczenia samoakceptacji - niezaleznie od
rozmiaru czy ksztattu. Zaprezentowanie, ze Triumph to nie
tylko bielizna — to marka, ktora rozumie kobiety i wspiera

je na kazdym kroku.

e Cykl Swiadczen
Kompleksowe dziatania promocyjne na réznych

platformach brandu ELLE: Magazyn ELLE, serwis
ELLE.pl, w tym dedykowana sekcja specjalna
#rozmowywprzymierzalni i social media ELLE: FB, IG.
Konkurs promowany byt rowniez w serwisach: viva.pl,
glamour.pl, party.pl oraz polki.pl. Akcji towarzyszyta
rowniez kampania display na ELLE, VIVA!, GLAMOUR,
PARTY.

SPOSOB REALIZACJII KAMPANII
Akcjarozpoczelasie od ankiety
badawczej stworzonej we wspotpracy
z ekspertkg — psychoterapeutkg

i seksuolozka Agatg Loewe. Badanie
miato na celu przyjrzenie sie zmianom
w postawach kobiet, ktdre obserwu-
jemy w ostatnich latach, szczegodlnie
w obszarach samoakceptadji, em-
powermentu, wyrozumiatoscii sio-
strzenstwa. Wnioskiz ankiety, wzbo-
gacone o eksperckikomentarz,
opublikowane zostaty w specjalnej
sekgjina BLLE.pl. Rdwnolegle ogto-
szony zostat konkurs, w ktdrymna-
groda byla wyjatkowa sesja zdjecio-
waw magazynie ELLE, nawigzujaca
do wartosci promowanychw ramach
akdji. Laureatka konkursuwystapita
z ambasadorka marki, Natalig Szro-
ederoraz brafitterkg Triumph, w sesji
nawigzujacejdo idei siostrzenstwa.
Dodatkowo nagraliSmy cykl 4 reelséw
#rozmowywprzymierzalni, w ktorych
znane influencerki odpowiedziaty na
pytania dotyczace mysli przewodniej
akcji.

|_F‘ BurdaMedia
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Czy Polki lubia swoje cialo? Sprawdzamy to

razem z marka Triumph — zapraszamy do
udzialu w akeji #rozmowywprzymierzalni




GIAMOUR

Makeup Stonies

e Partner biznesowy: marka AA Wings of Color
e Czas trwania: pazdziernik-grudzien 2024
* Grupa docelowa: pokolenie Z, mitosnicy makijazu i it-girls

¢ Cel kampanii
Podkreslenie znaczenia makijazu, ktory poza funkcjg

estetyczng, jest narzedziem do komunikacji ze Swiatem.
Pozwala wyrazac siebie, odzwierciedla samopoczucie
i osobowos$¢, i opowiada historie. Oczywistym celem
byto réwniez promowanie nowosci kosmetycznych AA.

e Cykl Swiadczen
Kompleksowe dziatania promocyjne zintegrowane na

réznych platformach medialnych brandu Glamour:
Magazyn Glamour — w tym, nietypowa forma oktadki typu
roll fold outside z kosmetykami AA, serwis glamour.pl
i social media Glamour: IG, TikTok. Promocja w SoMe:
VIVA!, PARTY, WIZAZ oraz w serwisie wizaz.pl.

SPOSOB REALIZACII KAMPANII
Nowa kampania AA Wings od Color,
pod hastem ,,Makeup stories”, opo-
wiada historie bohaterek sesji zdje-
ciowej do listopadowego numeru
Glamour Polska. Przed obiektywem
stanety trzy przedstawicielki pokole-
nia Z: Wiktoria Kaliska, Gabi Jurczak
i Sofia Konecka Menescal. Kazda

Z nich jestinna, aich historie i od-
wazny wizerunek sg inspiracjgdla
miodych ludzi. Wszystkie makijaze
stworzyta polska ikona wizazu Magda
Pieczonka, Beauty Creator marki AA
Wings of Color. Kampania,,Makeup
stories” to opowiesci o réznorodnosci
i autentycznosdi, ktdrg emanujq
Wiktoria, Gabii Sofia. Stworzona
zostata sesja zdjeciowa orazdyna-
miczne klipy video, ktérew formie
nowoczesnych tutoriali, prezentowa-
ty najnowsze trendy: bold eyes, mob
wife, desertglow look.

|_F‘ BurdaMedia
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RZECZPOSPOLITA

»Rzeczpospolita” — g - - e

reklamy konsekutywne

o Partner biznesowy: The Swatch Group

x
swatch+

o Kampania wizerunkowa informujaca o LT oy Bl O o i Bl
wprowadzeniu nowej bioceramicznej wersji zegarka P ] g -0 L T
dla nurkow, ktéry bedzie dostepny w pieciu
kolorach

o Emisje: wrzesien
Media: prasa
o Etapy kampanii:
1. Konsekutywne reklamy teaserowe - catostronicowe
reklamy przedstawiajgce zdjecie morskiej wody oraz
date 9.9.23
2. Reklama prezentujaca logotypy Blancpain x Swatch
3. Reklamy konsekutywne ukazujace produkt we
wszystkich dostepnych wersjach kolorystycznych o

Ina
decyzja RPP

(@]

Reklama

Rzeczpospolita:

Najbardziej opiniotwoérczy tytut prasowy w Polsce (IMM;
2023) =
497 220 czytelnikow (CCS, X1.2023 - X.2024) = e o
25 252 egz. - srednia sprzedaz wydania (I-1X.2024) - lider =
wsrod dziennikéw biznesowych

rp.pl v 7
5’4 mln RU Kadry i place o : : = » BLA&E:’_ N
23 min PV : = : » o = swq?ch’q-

Rzecz

(Gemius Mediapanel, X1.2024) ofistori @ === == ——




,Parkiet”
Owijki partnerskie

Partner biznesowy: BNP Paribas

Kampania wizerunkowa informujaca o zdobyciu przez
bank dwéch prestizowych nagréd

Media: prasa

Wybrany format reklamowy: owijka dwustronicowa

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)

91 757 czytelnikéw (CCS, X1.2023 - X.2024)

Parkiet.com
472 tys. RU

1,4 min PV
(Gemius Mediapanel, X1.2024)

CBANK
* BNPPARIBA

2023!

7 BNP PARIBAS

ZD0B [?.
gt |

T

ODKRY) BANK ZMIENIAIACEGO SIE SWTA
{54 BNP PaRIBAS

Bank zmieniajacego sie swiata
NASWIECIE

1 200...

WPOLSCE

4,2..

Klientéw

151 .. (&)| 376 525 | 1004 @)

 BANKDIAPRZEDSIEBIORCOW 1 KORPORACII

S PARKIET

gremi
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,Murator”
Nowe schody na stary —
StrYCh i ', NOWE SCHODY

NA STARY STRYCH

Masz stare albo tymazasowe,
braydiie | iewygodne schody na strych?
b dios

o Partner akcji: Fakro

o Opis projektu: Konkurs majacy na celu promocje
nowe;j linii schodéw strychowych marki Fakro.
Gtoéwng nagroda w konkursie byty schody wraz
z montazem. W ramach akcji powstata strona
konkursowa osadzona w serwisie Murator.pl
oraz materiat wideo z wypowiedziami zwyciezcy
i ekspertow klienta. Konkurs byt promowany
w miesieczniku Murator, a takze za pomocg
kampanii display, mailingu i postéw na FB.

€O ZROBIC, ZEBY WZIAC UDZIAL W KONKURSIE?

Grupa docelowa: wtasciciele doméw
Media: prasa, internet, wideo, social media

Swiadczenia w prasie: reklamy kontekstowe
promujace konkurs oraz obszerny materiat
poradnikowy dokumentujgcy montaz schodéw
w domu zwyciezcy konkursu.

(ONKURS
NOWE SCHODY
NA STARY STRYCH

Masz stare albo tymczasowe,
brrydide i iewygodne e

murator vt HEAKRO budowa i remont

murator grupazpr_

czytoj online na Mmiesiecznik murator.pl

Na strych bez strachu

Montaz schodéw sktadanych

Strych, czyli poddasze nieuzytkowe, to miejsce, w ktorym zwykle sidaduje sig
przedmioty rzadziej uzywane lub ktérych szkoda nam wyrzuci¢. Wnoszenie ich
po drabinie maze by¢ niebezpieczne. Dobrze jest wigc zainwestowat w porzadne
schod howe, na przykiad sktadane. Zobaczmy, jak sie je montuje.

Jak przygotowat otwor
Jes

T

Montat kr
Moatat schy

Realizagja nagrody glownej w konkursie "Nowe schody na stary strych”
montaz wykonanych na zaméwienie schoddw LMT Super Thermo marki Fakro,

KONKURS
NOWE SCHODY NA STARY STRYCH

Masz stare albo tymczasowe
schody na strych?

2glos sie do konkursu i wygraj
wymiane schodéw strychowych
na wybrany model FAKRO z nowej
generacji GREENSTEF

Radoslaw Murat o . | & il N NN
= 3 b < wymianaschodow.murator.

redaktor ,Muratora™ Pl

# FAKRO




l wiyborcza Bwyborezapl grupa wyborcza

— PEOPLE FIRST. NOT COOKIES.—

Grupa Wyborcza:
promocja serialu
,Szogun” l“y YOreza

NIE MA WOLNOSCI BEZ SOLIDARNC

o Klient: Disney+

o Kampania promujaca serial ,Szogun”.

Reklamowa tre$¢ obtozenia promujaca serial "Szogun",
ktérego akcja rozpoczyna sie w Japonii w 1600 roku,
zostata napisana w jezyku polskim, za to tekst jest ztozony
w tradycyjnym zapisie japonskim (tategaki) i jest czytany w
kolumnach, od gory do dotu, od prawej do lewej strony.

-—-xC 0~ —-T

o Cel: dotarcie do szerokiej grupy oséb korzystajacych z
VOD; promocja serialu

el ETT = O O N e
- S CIN U ==l e e N

o Wykorzystane media:

Gazeta Wyborcza - 4-stronicowe obtozenie reklamowe
Serwis Wyborcza.pl - format Takeover: przejecie na jeden
dzien wszystkich dostepnych formatéw reklamowych w

serwisie na wytacznos$¢ oraz dniéwka Videobacklayer. Bwyborezapl
H (- o) toraz —— ——— Jj == -
o Czas trwania kampanii: marzec 2024 “;ém - 2 & :
SN Korepetytor po latach dowledzial si¢, 2e musi ’('_‘.f‘m"m“" m"ﬂ:"
zwroclé milion zlotych podatka natin, dntalezs m,.ml

o Statystyki: [

Gazeta Wyborcza - dotarcie do 717 000 czytelnikéw
(OTS1+, estymacja)

Serwi,s Wyborcza.pl dla catej kampanii: 1,5 min UU; 6,1
PV;. Srednie VA 75,48%; time spent na kreacji 28,04s.




SUPER

express

LIS kAR

'l G0 FUND! F s B0 B =i FUNDUSZE

,Super Express”
Blizej niz myslisz ; T | FUNDUSZE EUROPEJSKIE 2 ===

Z MYSLISZ! DLA WOJEWODZTWA

MALOPOLSK m-

Sprawdz jak mozesz skorzystac

o Partner akcji: Komisja Europejska

o Opis projektu: Kampania majaca na celu ' ' i fg et 7= NIEOCENIONA POMOC
zwiekszenie $wiadomosci korzysci ptynacych Poznaj riine driedziny iyca, w ktrych unjna polityka S 8 et , -
z Europejskiej Polityki Spoéjnosci oraz jej wptywu R o et e 0 : —————— -
na jakos¢ zycia w Polsce. W ramach akcji powstata —— T Warto sig wczyé w kabdym wieks SPOINOSCI o l-_"._g___'f:;f-__..i_“ : ’
dedykowana strona osadzona w serwisie se.pl, j  SZKOLENIA1KURSY frrdrecproag & =
edukacyjne filmy wideo dla senioréw, materiaty DLA 0s0B PRACUMCYC“ T o et L T S e
wideo w formie sond ulicznych, artykuty e : ey : T |
edukacyjno-poradnikowe w prasie i internecie, : s | i
a takze konkurs radia Eska ,Senior z wnukiem”. ik R
Grupa docelowa: odbiorcy o niskiej $wiadomosci = i A . B e = ELL moEw_
korzysci ptynacych z unijnej polityki spojnosci, o | — : iR e o -_:_z_*-;_::-_—__:.:
tj. osoby starsze, z co najwyzej $rednim g = e | == _
wyksztatceniem, mieszkancy mniejszych SRS SEEERS eme | R

fl
!

s

o o
mI€JSCOWOSCI
""""""""""""""
Finansowane przez

Unig Europejska

Media: prasa, internet, radio, wideo, social media

......

Swiadczenia w prasie: co miesiac w dzienniku
Super Express krzyzéwki o polityce spéjnosci UE,
artykuty o przeciwdziataniu wykluczeniu senioréw
oraz regionalnej polityce spéjnosci, a ponadto
dedykowane dodatki prezentujgce atrakcje
turystyczne dofinansowane ze srodkéw unijnych.

TOTAKIEPROSTE!"




Al w Biznesie -GOOGLE —— Whlejany insert
v Al w Biznesie FORWARD

Technologia sty W - eu ropejska perspektywa

Wklejka promocyjna objetosci 36 Czems tak?
stron do tygodnika Polityka

= lwenme reguIaCJe
Z-ersze kop‘ et

o Kampania Google promujagca zastosowanie
Sztucznej Inteligencji w Biznesie za pomoca bloku
artykutow dotyczacych Al

o Klient planowat dotrzeé¢ dzieki Polityce do grupy:

,Key opinion formers”, czyli gtéwnie do oséb ze ? ZYSZH)SC L AI

Swiata polityki i biznesu, czyli naszych czytelnikéw ' Google

o Obszerny insert klienta zostat bezpiecznie
wklejony na |l oktadke tygodnika Polityka, w [ o
wydaniu drukowanym nr 50 z 04.12.2024 = —.'_Q.‘ S B

# »Rozwijanie
i mozliwosci musi iS¢
;| W parze z poprawg
bezpieczenstwa«




Kampanie prestizowych A\ — Strge
= T v | . “=% Albatros Travel od 5

tour operatorow N By . s

| kierunkéw e wl | w kazdym numerze

turystycznych " ==

Szwajcaria - wszywka
16 stronicowa

Naffepie] transportem 10I01OWyM 1 systemem Swiss.
Traved Pas. o deaina 09Ga 0 turystow jeden bést,
righi bromu mat paruszal s po ¢k Srwajcai

Albatros travel

Wszywki, inserty, strony premium

Dotarcie do zamoznego i wymagajacego TreELN . :
czytelnika z oferta turystyczna premium. L e s, M OWAS Ml

TEY
olbotros.pl | rezerwacjo +48 22 128 48 81
‘Warszawo, ul Morszotkowsko 76, 8 p.

‘2g0dnie 2 progromem, ubezpleczenie podstawowe.

o Dunski Albatros Travel od wejscia ze swojg oferta
do Polski od razu obecny na tamach Polityki w
kazdym numerze na 5tej stronie. Klient korzysta tez
z artykutéw na

o Szwajcaria - regularnie publikuje wszywki z bogata
oferta wyjazdows, ostatnia z maja 2024, teksty
rowniez online



http://www.polityka.pl/

Nowy magazyn
,PRZY SOBOCIE"

Nowa formuta sobotniego wydania dziennikéw
regionalnych Polska Press Grupy przygotowywana
w ilustrowanej, magazynowej formie.

Wydanie skierowane jest do oséb w wieku 60-65+,
ktore zakonczyty swoja kariere zawodowsg, ale wcigz
prowadzg aktywne zycie. Majac to na uwadze, zaréwno
tres¢, jak i forma - layout oraz jezyk - sg dostosowane
do ich potrzeb i oczekiwan.

"Przy sobocie" to propozycja dla wszystkich, ktérzy
cenig sobie inspirujgce oraz warto$ciowe tresci i szukaja
dobrej lektury na weekend. Wyréznia je unikalna
formuta, wysoka jakos¢ merytoryczna oraz nowoczesna
i przejrzysta szata graficzna.

GLOWNE FILARY TEMATYCZNE

o ZDROWIE
o PIENIADZE

o WSPOMNIENIA

o TROSKA O RODZINE
o PASJE

o BEZPIECZENSTWO

46BocCIE

KROLOWA £

-2droj, Swier
Ui czekaja na kuracjuszy. Kude a2, Dusaniki-Zdr6},
\yeh kuracjuszy, ale i na turystow

Uzd
czekajq nie tylk

WYCIECZKA

KUDOWA..DU ISZNIKIL.SWIERADOW..DL!

(=] S
WIELKOPOLSKI

przy
SOBOCIE

i

77

KAPLICA'
L C7ASZEK

Stanislawa Celinska +
swoimi piosenkami
daje innym nadzicje

Alkohol o malo nie zniszczy jo karlry  ycia.
‘Wymodiia soble ednak uwolnienis od nalogu

POLSKA

PRESS
GRUPA
WR(ffl':'AWSKA Hojciecch Mann - |
= /a1 0 SWoim ojcu
= SOBOCIE i byciu ojecem




PUBLIKACJE
EVENTOWE

Publikacje i wydania specjalne towarzyszace kongresom
gospodarczo-biznesowym oraz eventom tematycznym.
Kolportaz podczas wydarzenia z opcja dodatkowej
dystrybucji bezposredniej skierowanej do wybranej
grupy odbiorcéw (np. przedstawiciele biznesu, top
menedzerowie, przedstawiciele instytucji publicznych

i samorzadowych).

Przyktad 1

FORUM EKONOMICZNE W KARPACZU 2024

o Wydanie specjalne magazynu ,STREFA BIZNESU”.
Ekskluzywne, ilustrowane wydanie.

Informacje i ciekawostki na temat wydarzenia.
Wywiady z ekspertami biznesu i ekonomii.

Case study, inspiracje.

@)
@)
@)
@)

Przyktad 2

FORUM SENIORA 2024

o Publikacja towarzyszaca cyklowi regionalnych
konferencji ,FORUM SENIORA”.

o Dystrybucja bezptatna podczas wydarzen.

o Uzyteczny kontent poradnikowy.

o Ciekawostki oraz inspiracje dla seniorow.

BIZNESU o Jorum.

POLSKA
PRESS
GRUPA

FORU
(W RKADRZE
LCHWYCONE

10

NA MItOSC NIGDY
NIE JEST ZA POZNO,
CZYLI JAK KOCHAJA
SENIORZY

- se n I
Energetyka: Wegiel Praca:Pracodawcy
t i
Strona 26 Strona 40

br-a

Aktywna jesien zyCIa

POLSKA

\“ \l l()RI\'\ POLSKA l

MLODYCH POKOLEN O EROPR

Przyktad 1 / FE w Karpaczu Przyktad 2 / Forum Seniora



WYDAWNICTWA
CYFROWE

2"NIEZWYKLA POLSKA”

Interaktywny przewodnik turystyczny
Edycja jesien/zima 2024

o Bogato ilustrowany przewodnik w formie
interaktywnego e-booka (327 stron).

o Jesienno-zimowe kompendium inspiracji
turystyczno-wypoczynkowych. Zaktadki tematyczne
dedykowane poszczegdlnym regionom Polski.

o Interaktywne artykuty z galerig zdje¢, infografiki.

o Tresci komercyjne i reklamy z mozliwoscia wpinania
aktywnych linkéw kierujacych bezposrednio
do strony internetowej Partnera reklamowego.

o Promocja w serwisie tematycznym StronaPodrozy.pl
oraz na stronach 22 regionalnych serwiséw
informacyjnych PPG.

INTERAKTYHNY

NIEZWYKEA

POLSKA @ 1

Miasta
Dolnego Slaska:
hale, wieze i neony

Dolny Slask

Kliknij na obraz i zobacz przewodnik

POLSKA
PRESS
GRUPA



https://online.fliphtml5.com/bgzgj/mooa/#p=1
https://online.fliphtml5.com/bgzgj/mooa/#p=6
https://online.fliphtml5.com/bgzgj/mooa/#p=1
https://online.fliphtml5.com/bgzgj/mooa/#p=6
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reklamy na wytacznosc¢
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Z SETEK
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PRODUKTOW
COWARTEKZSUPA20Y  www.raKteL DZ | Lﬂ V’J ‘ W SUPERCENACH

F akt i
Partner biznesowy: LIDL s .
Kampania wizerunkowa, ktérej celem byta promocja -
koszyka zakupowego LIDLA, 1 Ny _

Cel i grupa docelowa: uswiadamianie realnych y £ — : Z
réznic cenowych, edukacja konsumencka, R BN e L a

znajdziesz na Ryneczku Lidla!

wiarygodnos$c¢ poprzez rzetelne badanie, pomoc w - ““pb'fifh“ik,;?m‘f”“ gl
podejmowaniu swiadomych decyzji zakupowych, \ : “

Zog z o c o g ! Y {| 5 LIDLOWY
Cykl $wiadczen w prasie: cykllcz.ne emisje w 2924, } A ) 4 Masz Lidl Plus? | @ PRZEGLAD
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P GooglePlay @B




ringier
axel springer

Fakt Poradniki - 1 min ZOSTAN DORADCA CZYTELNIKOW IEE]
naktadu ( Nasze Sprawy;

Zyj Lepiej; Fakt; Dobre

Chwile; Dziennik FAKT)

Dedykowane cykle tematyczne przez caty rok,
realizowane w wybranych terminach mogacych
korespondowac z aktualnymi akcjami Klienta CY KL

o Wspotpraca - lokowanie i branding poradnikowej 7PORADN|K7()WY @ 95 7 'l'ys

sekcji na wybrany temat

o Cel i grupa docelowa: budowanie S$wiadomosci . 7z _
marki jako eksperta w tacznym naktadzie ponad przez caly tydzien naktadu w tygodniu

957 000 egzemplarzy, publikacja merytoryczna -
porady i wypowiedzi eksperckie w trzech
magazynach Faktu
o Cykl $wiadczen w prasie: cykliczne emisje w 2025
o Woykorzystane media: prasa, online, social media.
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,Przeglad Sportowy”
N owy miESiQCZHik b Sbomiont i [ ...

HIS 1 ORIA Al el # NA DZIEN DOBRY
ORLY POD 3 )

BYE SOBIE PIEKARZ.

o Nowy miesiecznik sportowy - to nowy magazyn

0 najwazniejszych wydarzeniach sportu polskiego OKIEM P\ - g‘"
i nie tylko, na przestrzeni lat. Autorzy to BFZP'EK' Ty, z ook

doswiadczeni dzienikarze ,Przegladu Sportowego” -

opisujag wielkie triumfy, dramaty, sylwetki mistrzéw.

W wydaniu wywiady z legendami sportu, fakty i & , =

nieznane i przedstawione w nowym s$wietle, N\ / A “:Jﬁ?ﬁ*ﬁf::‘ Ears EOR

analizy oraz oceny dawnych wydarzen z dzisiejszej ¥ : P:"M:,:"m..w'&,:“m
perspektywy,

o Cel kampanii: budowanie wiedzy o polskim

i Swiatowym sporcie, odkrywanie nieznanych

dzialacze oraz

faktow, ORTOWY  [gemmeniitiie g s B
o Kampania skierowana dla branzy sportowej, g?mz ! » e DOSKONALY

czy wydawnictw sportowych, srodowisk i
organizacji sportowych,

o Cykl: miesiecznik,

o Woykorzystane media: prasa, online, social media.

organizatoréw wydarzen sportowych -» NIE TAKIE 4~ & e 5 e 7]ak proecco

L

FRUWA] K MOTYL
KASAIIAK PZCZ0EA
MUHAMMAD AL NIGOY
NIECHOROWAE NA JEZYK
NAYWIGKSZY" BYE KDPALNIA
SEYNYCH CYRTOW

PILKARZ, MARZENA | LIDA SKOTNICOWNY SiosTRY 8
foot, Putmucmuu KOCHALY GORY,A ONE JE ZABRALY.
e PoL TRAGEDIA W TATRACH o'




;Newsweek Magazyn
Kryminalny” -
Nowy kwartalnik

Nowy Magazyn Kryminalny - to nowy kwartalnik
Newsweeka, ktory w jako$ciowy sposdb opisuje
mroczny $wiat zbrodni, tajemnic i nierozwigzanych
zagadek. Poruszamy w nim wciggajace historie, ktore
wstrzasaja wyobraznia, zarowno te gtosne,
historyczne jak i nikomu nie znane. Opisujemy w nim
rowniez aktualizacje spraw po latach, wywiady

z prokuratorami, sledczymi, kryminalistykami, ale tez
Z przestepcami,

Partner biznesowy: wydawnictwa, telewizje,
platformy streamingowe, itp.

Kampania w gtéwnej mierze skierowana do
wydawnictw o charakterze kryminalnym,
ubezpieczycieli, producentéw systemow
zabezpieczen czy monitoringu,

Cykl: kwartalnik,

Wykorzystane media: prasa, social media.

Magazyﬂ " Wy

Kryminalny

L0

} Magazyn nr 2/2024

Kryminalny

POZEGNANIE

W

Newsweek

KTO OBRONI CIE PRZED TYMI, KTORZY MIELI CIE CHRONIC?

1
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Motyw zawsze
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PR ZEGL rlngler

SPORTOWY axel springer

,Sport & Business”
Nowy magazyn

NR 1« LIPIEC 2024

o To nowy magazyn, ktory jest potagczeniem pasji,
wiedzy i inspiracji. Stworzony we wspoétpracy
dwadch redakcji - Przeglagdu Sportowego oraz Forbes
- najlepszych dziennikarzy sportowych
i ekonomicznych, jest to wyjatkowa podréz przez
Swiat sportu i biznesu. Magazyn poswiecony
wspotczesnemu marketingowi sportowemu,
sponsoringowi, inwestycjom w zawodowy sport,
markom i ludziom, ktérzy za nimi stojg. Publikujemy

SOAND! RIS LAUAS

Q
OMEGA | saniss
&

w nim rankingi, raporty, analizy, wywiady i
reportaze przyblizajace styk Swiatdw sportu i
ST L . A =
Partnerzy biznesowi: zwiazki i organizacje sportowe, POL g A F I ]T \ POLSKA
sponsorzy i partnerzy sportu-dyscypliny, sportowcy, : <14 &
wydarzenia, marki premium, \‘7 P XRX c L REPREZENTACH OLIMPIISKIED
Cel kampanii: promocja biznesu w sporcie oraz firm
. . . . . . PO 100 LATACH BIAEO-CZERWONI ZNOWU O MEDALE IGRZYSK POWALCZA W SWIATOWEJ
inwestujacych i wspierajacych polski sport, ALE | EXSKLUZYWNY DOM POLSKINA OBRZE2ACH LASKU BULONSKIEGO, PIERWSZY RAZ
budowanie wizerunku, : —

, . . . . L RANKING 1GA SWIATEK SEUZEWIEC
Cykl: magazyn, ktéry jest dodawany do miesiecznika g el ST T £
Forbes, oddzielna sprzedaz i dystrybucja w sieci < e L /
sprzedazy i na eventach sportowych oty i ol ey Ol
Wykorzystane media - prasa, online, social media. woust




ringier
axel springer

Forbes Women

- sekcje tematyczne:
Health & beauty,
Travelling,

Nowy Luksus

o Cykliczne sekcje tematyczne, bedace integralng
czesScig dwumiesiecznika Forbes Women, w ktérych
redakcja podejmuje tematyke zwigzang ze zdrowiem,
urodg, podrézami oraz luksusem.

Partner biznesowy: klient wielobranzowy
(partnerstwa wydania, artykuty sponsorowane,
reklamy wizerunkowe)

Kampania wizerunkowa marki, ktorej celem,

jest poszerzenie grupy odbiorcow zainteresowanych
dang branza i tematyka.

Cykl $wiadczen w prasie: co 2 miesigce w magazynie
Forbes Women, tresci redakcyjne publikowane na
Forbes.pl, promocja sekcji w SM.

wswomen 117
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roC

Nowosci i zmiany w badaniach PBC w 2024 r

Zasieg prasy z podziatem na platformy czytania - prasa jest branzg dynamiczna, zmieniajaca sie w czasie, aktualnie tytuty wydawane sa w formach drukowanych i cyfrowych. Wzorem rozwigzan
funkcjonujacych na swiecie (m.in. w Kanadzie czy Wielkiej Brytanii) wprowadzono takze w Polsce miare pozwalajagca pokaza¢ 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 poréwnywac wyniki prasy drukowanej i cyfrowej obecnie z
wynikami prasy drukowanej sprzed dekady czy dwéch. Wyniki pokazaty, ze zasieg prasy sie nie zmienia, zmieniaja sie za to sposoby czytania prasy.

Total Reach 360° (od 01.2024) - tresci prasowe dystrybuowane sg w wydaniach drukowanych, e-wydaniach i subskrypcjach cyfrowych oraz na stronach www. Wydawcy w zaleznos$ci od przyjetej
strategii i grup celowych wydaja pisma w formie drukowanej lub drukowanej i w wybranych formach cyfrowych albo tylko w formie cyfrowej. Nowy zasieg integruje dane zasiegowe we wszystkich
formach czytania prasy. asieg Raport dostepny w PBC Planner oraz na stronie https://www.pbc.pl/total-reach-360/.

Ranking prasa w mediach spotecznosciowych (od 01.2024) - raport prezentujacy marki prasowe we wszystkich mediach spotecznosciowych: Facebook, X, You Tube, Instagram, LinkedIn, TikTok,
Pinterest; liczba i suma obserwatoréow, rankingi marek prasowych w poszczegdlnych i we wszystkich social mediach. Raport dostepny jest na stronie internetowej: https://www.pbc.pl/social-media/.

Zauwazalnos¢ reklamy i inne wskazniki uwagi z podziatem na formaty reklamowe dla magazynéw (10.2023) i dziennikéw (6.2024) - duzym atutem prasy jest wysoka zauwazalno$¢ reklam. Prasa od
2018 prowadzi badania eyetrackingowe i ma juz zadawalajaca liczbe przypadkéw, aby moc udostepni¢ szczegétowe dane dla poszczegdlnych pism. W media planie prasowym dostepne sg w
oprogramowaniu PBC Planner dane dotyczace zauwazalnosci, liczby i czasu kontaktu z reklamg dla réznych formatéw reklamowych.


https://www.pbc.pl/total-reach-360/
https://www.pbc.pl/social-media/

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/

roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

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 0séb czytajacych wydanie, profil demograficzny i konsumencki czytelnikéw,
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. Stupecka 6, 02-309 Warszawa

tel' +48 504 285 416 POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA
e-mail: biuro@pbc.pl
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