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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

230 mln rozpowszechnionych egzemplarzy prasy
drukowanej, 19 min e-wydan, 20 min uzytkownikéw
stron internetowych miesiecznie, 25 min obserwatoréw
w mediach spotecznosciowych.

Prasa to Zrédto informacji prywatnych i zawodowych.
92% 0so6b 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

czyta jedno wydanie tytutu prasowego.

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

61% czytelnikow

lubi prébowaé nowe produkty

Czas na odpowiedzialne wydatki reklamowe. Wybierz dziennikarstwo.

Rosnaca dezinformacja: Platformy Al prdbuja zaja¢ miejsce tradycyjnych medidw, ale ich btedy i niewystarczajaca jakosé
udzielanych odpowiedzi nie sg odosobnionymi incydentami. 46% wszystkich odpowiedzi sztucznej inteligencji zawiera co
najmniej jeden istotny problem; 27% odpowiedzi wskazuje na powazne problemy ze Zrédtami - brakujace, wprowadzajace w btad lub
nieprawidtowe przypisanie zrédet; 19% zawierata powazne braki w doktadnos$ci, w tym halucynacje i nieaktualne informacje.
Platformy te notorycznie przeinaczajg informacje.

Wysokie zaufanie do prasy. Ros$nie wérdd czytelnikdw zainteresowanie i potrzeba ufania informacjom. Czytelnicy cenia
zrédta informaciji, ktére sg wiarygodne: majg wysokie standardy dziennikarskie, sg transparentne, unikaja stronniczosci,
przesady, sensacji i uczciwie reprezentujg swoich czytelnikdw. A takze takie, ktére majg wartosci i dtugoletnia historie.

Prasa najbardziej opiniotworczym medium. W rankingach Instytutu Monitorowania Mediéw prasa drukowana
i cyfrowa ma bardzo stabilng pozycje i od wielu lat wyprzedza wszystkie inne media: telewizje, radio i inne serwisy
internetowe 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 losdw marki i kampanii zajeta zaszczytne drugie miejsce, za
telewizjg a przed inluencerami, OHH, kinem, portalami, mediami spotecznosciowymi i radiem.

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



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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Definicje prasy Rozpowszechnianie prasy
W ba d a n ia C h P B C Llczba tytutéw w poszczegolnych segmentach tematycznych

czasopisma naukowe: 1705
czasopisma fachowe lub branzowe: 1069

Prasa drukowana Ponad 6 tys » czasopisma spoteczno-kulturalne: 667

czasopisma tematyczne: 615
wydawanych w Polsce| . czasopisma regionalne i lokalne: 524

Prasa cyfrowa tytutow * czasopisma opinii: 248
q LG * czasopisma biznesowe: 45
o e-wydania (repliki tytutu drukowanego) prasowych L e e

o subskrypcje cyfrowe (cyfrowe zbiory tresci) *  dzienniki ogdlnopolskie: 10
e czasopisma inne: 1314
o strony www marek prasowych

Wydawcy w zaleznosci od przyjetej strategii i grup I
celowych wydaja pisma w formie drukowanej lub 230 min 19 min
drukowanej i w wybranych formach cyfrowych albo rozpowszechnionych rozpowszechnionych

tylko w formie cyfrowej egzemplarzy prasy . e-wydan )
drukowanej i subskrypcji
cyfrowych

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

20 min 25 min

Zasieg prasy: procent lub liczba oséb w populacji lub czytelnikéw odwiedza 0s6b obserwuje
grupie celowej, ktéra czyta rozpowszechnione miesiecznie strony www tytuty prasowe
czasopisma tytutéw prasowych w mediach

spotecznosciowych

Wszystkie definicje wskaZnikéw prasowych:
www.pbc.pl

‘rédto: Liczba tytutéw: Repropol, Rozpowszechnianie prasy: Audyt PBC 2025, RU - Gemius/ PBI érednia 10.2024-9.2025, Social media: 31.09.2025
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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 62% rozpowszechnianych egzemplarzy stanowia m prasa bezptatna

magazyny a 38% 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 1-9.202°




Zasieg prasy w Polsce

aojom
AR

22,9 min oséb

Populacja 15-75 lat

/8%

Zasieg prasy z podziatem
na formy czytania

Czytelnicy prasy Czytelnicy prasy cyfrowej
drukowanej (PC+Mobile)

Mobile
(w tym aplikacje)

o9, 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 cos 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

25-34 35-44

Sirss e wvvseld zee i wEnEldien s Populacja 3,7 min 4.8 min 6,1 min 5,3 min 9.6 min 29,4 min
wiekowych. Czytelnicy moga ia czytac

» - - - - Prasa drukowana
w ulubionej formie: drukowanej lub cyfrowej

Zasieg 45% 41% 41% 40% 52% 45%
Po wydania drukowane, e-wydania i subskrypcje

cyfrowe siegaja czytelnicy, ktorzy ptaca za dostep do Liczba czytelnikow 1,7 min 1,9 min 2,5min 2,1 min 5,0 min 13,2 min
tresci.

Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe

W serwisach internetowych tytutow prasowych

tresci s dostepne w wigkszosci za darmo Zasieg 7% 7% 6% 6% >% 7%
W dziennikach tysodnikach apinit i wybranych Liczba czytelnikéw 0,4 min 0,4 min 0,4 min 0,3min 0,5min 2,0 min
segmentach  tematycznych  magazynéw  prasa Prasa cyfrowa: serwisy internetowe tytutéw prasowych

drukowana jest rozwijana jednoczesnie z prasa

cyfrowa. W segmentach magazynéw kobiecych, Zasieg 75% 79% 73% 67% 58% 68%
magazynow telewizyjnych, dla dzieci czy wiekszosci

branzowych to nadal druk stanowi podstawowa Liczba czytelnikéw 2.8 min 3.8 min 4.4 min 3.6 min 5.5 min 20,1 min

forme dostepu do tresci
Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

Zasieg 82% 85% 80% 76% 72% 78%

Liczba czytelnikéw 3,0 min 4,1 min 4,9 min 4,0 min 6,9 min 22,9 min

Zrédta: Badanie PBC , ,Zaangazowanie w reklame” CCS 10.2024-9.2025, N=22 821, Gemius/PBI érednia 10.2024-9.2025
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Zasieg prasy Zasieg prasy (CCS)
NERANENERE
zmieniajq sie formy
czytania prasy
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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 - |

12025 | 78%

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

(TN <% AT

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

Zrodfa: Badanie PBC , ,Zaangazowanie w reklame” CCS: 01-12.2014 N=40179; CCS 10.2024-9.2025, N=22 821, Gemius/PBI $rednia 10.2024-9..2025
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Prasa - nowoczesna Prasa w mediach spoteczno$éciowych
I multimedialna

(udziat poszczegolnych platform w liczbie obserwatorow)

. . . 0,
o Redakcje prasowe to multimedialne fabryki. Tworza TikTok; 3,8%  Pinterest 0,2%

tresci w_postaci artykutéw, zdje¢ oraz krétkich i LinkedIn: 2,0%

dtugich filméw, a nawet juz statych wydanh ‘
programow informacyjnych czy relacji z eventéw na Instagram; 7,5%

zywo przy wykorzystaniu technologii emisji czy
grafiki 3D nieustepujagcych zaawansowaniem
linearnej telewizji
YouTube; 17,5%
o W mediach spoteczno$ciowych marki prasowe maja
w sumie 25,0 min obserwatoréw. Poszczegdlne
redakcje dobierajg media spotecznosciowe do

specyfiki swoich tresci Suma obserwatorow

25 min

Wzrost liczby
obserwatorow
2025/2024

+11%

Facebook; 55,0%

X; 14,1%

Aktualny ranking marek prasowych we wszystkich
i w wybranych mediach spotecznosciowych

www.pbc.pl/social-media/

Zrodta: Opracowanie wiasne PBC, 31.9.2025
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Rézny poziom

cyfryzacji prasy

(@]

PBC w 2024 roku wprowadzito nowy wskaznik Total
Reach 360° pokazujgcy t3czny zasieg marek
prasowych 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/

roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Udziat zasiegu prasy drukowanej
w zasiegu Total Reach 360°

(Srednia dla tytutow w poszczegodlnych kategoriach prasy)

%

Dzienniki 20% 80%

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%
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W PBC badamy prase
51 wydawcow

o Najwiekszym wydawcg prasy drukowanej w Polsce
jest Wydawnictwo Bauer =z udziatem 43,4%
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy prasy
drukowanej. Jest to wydawca wielu magazynéw.
Oproécz prasy drukowanej wydawca ma réwniez
w swoim portfolio jako$ciowe witryny internetowe

o Kolejne miejsca w rankingu zajmujg Ringier Axel
Springer Polska (14,4%, wydawca gazet i czasopism
,Fakt Gazeta Codzienna”, ,Przeglad Sportowy”,

,Newsweek Polska” i ,Forbes.Profit"), Polska Press
(10,1%, wydawca dziennikow regionalnych), Time
(7,4%, wydawca dziennika ,Super Express” oraz
,Muratora”), Agora (3,5%, wydawca ,Gazety
Wyborczej” oraz ,Wysokich Obcaséw Extra”), Gremi
Media (3,2%, wydawca dziennikéw ,Rzeczpospolita” i
,Parkiet Gazeta Gietdy”)

Grupy Ringier Axel Springer, Agora, Polska Press,
Time i Burda Media to rowniez jedni z najwiekszych
wydawcow internetowych w Polsce (w TOP 20 wg
PBI)

Tytuty kolejnych Wydawcéw stanowig 18,3%
rozpowszechniania prasy. W tej grupie s3 tytuty o
unikalnych grupach celowych, docierajgce do
czytelnikéw o konkretnych preferencjach
politycznych lub zainteresowaniach

Struktura rynku - wydawcy prasy
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Udziat w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy wg Audytu PBC (druk, e-wydania i subskrypcje cyfrowe)

Wydawnictwo Bauer
43,4%

Wydawnictwo Polskiej Izby Inzynieréw
Budownictwa 0,6% Inne (28)

5,5%
Wydawnictwo Podatkowe Gofin; 0,7%

Oficyna Wydawnicza Press Media 0,8%

AgroHorti Media 0,9% Ringier Axel

Springer Polska
H 0,
DOZ Wydawnictwo 1% 14,4%
Bonnier Business; 1,3%%
Instytut Gos¢ Media; 1,2%
Polityka; 1,6% Polska Press
Infor PL; 2,2% 10,1%

Wydawnictwo Westa-Druk; 2,5%

Gremi Media; 3,2%

Wiele firm prasowych to rowniez
Najwieksi wydawcy
internetowi

w TOP 20 wg Gemius/PBI:

O

O 00O

Grupa Ringier Axel Springer
Polska

Grupa Agora

Grupa Polska Press

Grupa ZPR Media

Burda Media Polska

Zrédto: Audyt PBC 1-9.2025, Rozpowszechnianie: Wydania drukowane,, E-Wydania, Subskrypcje Cyfrowe; Internet: Gemius/PBlI.



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 tresciq, 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
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Al nie zastapi
wiarygodnych
informacji w mediach

Al prébuje zastgpi¢ tradycyjne media: 7% wszystkich
odbiorcow wiadomosci online korzysta w aplikacjach z
asystentow Al, aby uzyska¢ dostep do wiadomosci
(dane Reuters Digital Report 2025); znacznie wiecej
0s6b korzysta z Al w wyszukiwarce Google

Test jakosci tresci Al: wykonany przez European
Broadcasting Union (EBU) w 2025 roku w 18 krajach i

14 jezykach badania dt. jakosci informacji
generowanych przez Al. Badanie nie byto wykonywane
na zapytaniach w jezyku polskim dlatego PBC, uzywajac
tych samych kryteriow oceny jakosci informacji,
wykonato testy Gemini, Chat GPT i Perplexity. Wyniki
otrzymane w Polsce s3 zblizone do wynikéw
miedzynarodowych. Narzedzia Al rozwijajg sie, ale
bardzo wysoki poziom btedéw pokazuje, ze jeszcze
dtugo nie beda wiarygodnym zrédtem informacji
Poréwnanie wynikéw w Polsce do wynikéw EBU

Polska: 46% wszystkich odpowiedzi wykonanych przez

sztuczna inteligencje zawierato co najmniej jeden istotny

problem; w badaniach EBU 45%

Polska: 27% odpowiedzi miato powazne problemy ze Zrédtami;

w badaniach EBU 31%

Polska: 19% zawierato powazne braki w doktadnosci, w
badaniach EBU 20%

Problemy Al maja charakter systemowy: systemowy,
transgraniczny i wielojezyczny. Bedac codziennym
zréodtem informacji dla milionéw ludzi - przeinaczajg
tresci informacyjne, niezaleznie od tego, jaki jezyk,
terytorium lub platforma Al sa testowane

roC
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Podstawowe problemy wynikow generowanych przez Al

46% odpowiedzi zawiera

co najmniej jeden istotny problem
(odpowiedzi sg niepoprawne, nie zawieraja
istotnych informacji lub sg zbyt ogdlne)

Gemini [N 579
chatcPT [N 5%
Perplexity [N 25%

27% odpowiedzi ma istotne

problemy ze Zzrodtami
(brak zrédet, zrodta wprowadzajg w btad
lub s3 nieprawidtowe)

Gemini [N brok zrodet
chatGPT | 33%

Perplexity [ 17%

19% zawiera powazne

braki w doktadnosci
(halucynacje, niedoktadne informacje)

chatGPT | 529
Gemini - | 17%
Perplexity [ 8%

12% odpowiedzi

jest stronniczych
(model przedstawia opinie
zamiast faktow)

Gemini NN 5%
ChatGPT [N 12%
Perplexity NN 8%


https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
https://www.ebu.ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants

Im bardziej
specjalistyczne
pytania tym wiecej
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Wiarygodnosc Al z podziatem na rodzaj tematyki

TEMATYKA DZIENNIKOW
OGOLNOPOLSKICH
33% odpowiedzi zawiera
co najmniej jeden istotny btad

TEMATYKA
DZIENNIKOW LOKALNYCH
44% odpowiedzi zawiera
co najmniej jeden istotny btad

btedow popetnia Al

o PBC wykonywato testy na réznych rodzajach tresci:
pochodzacych ze stron internetowych dziennikéw
ogélnopolskich, dziennikdbw regionalnych, pism
kobiecych luksusowych oraz z pism specjalistycznych

Gemini NN 40% Gemini I 64%

Perplexity NN 40% ChatGPT I 48%

ChatGPT I 20% Perplexity NN 20%

Zapytania  dotyczace  tematyki dziennikéw
ogélnopolskich zawieraty $rednio 33% btedéw a TEMATYKA PISM TEMATYKA PISM
regionalnej 44% biedéw. Bardzo wysoki procent KOBIECYCH LUKSUSOWYCH SPECJALISTYCZNYCH

btedéw dotyczyt tematyki jaka publikujg strony

. L i : 60% odpowiedzi zawiera
internetowe prasy kobiecej czy prasy specjalistycznej

co najmniej jeden istotny btad

67% odpowiedzi zawiera
co najmniej jeden istotny btad

Al nie radzi sobie na obecnym etapie rozwoju z
wybranymi rodzajami wiedzy wymagajacej doktadnosci,
precyzji, fachowosci. Bardzo czesto specjalistyczne
watki sg uzupetniane wiedzg rozszerzajaca zapytanie
przez co odpowiedzZ nie jest juz odpowiedzig na zadany
temat tylko podsumowaniem tego co jest dostepne na
temat ogoélniejszy niz szczegbétowe pytanie przez co
odbiorca moze by¢ wprowadzony w btad

charceT I s ChocrT N /0%
Gemini N - Gemini N 0%

Perplexity - [NENEE 50 Perplexity | ENEEEEEE 0
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W dobie Al rosnie Jakie czynniki wptywaja na zaufanie do mediéw

zaufanie do mediow
w Polsce

o Wedtug Raportu Reuters Digital News Reprort
2025 Polska znajduje sie na 13 miejscu na 48 Wysokie standardy dziennikarstwa
rynkédw w Europie pod wzgledem zaufania do

mediéw i na pierwszym miejscu wsréd krajéw bytej Reprezentowanie ludzi podobnych do mnie
Europy Wschodniej. Zaufanie do mediéw wzrosto

w_Polsce o 8 punktéw procentowych w ostatnim Brak stronniczoéci
roku.

o Wsréd czynnikdw wptywajacych na zaufanie Reprezentowanie wartosci podobnych do moich
znajdujg sie te, ktére wiele oséb kojarzy z
wiarygodnos$ciag - takie jak wysokie standardy Unikanie przesady i sensacji
dziennikarskie, transparentnosé, brak stronniczosci,
unikanie przesady i sensacji oraz uczciwe Marka medialna istnieje od wielu lat
reprezentowanie ludzi. Obejmuja one rowniez
czynniki, ktoére niekoniecznie s3 zwigzane z
wiarygodnoscia, ale ktére, majg jednak znaczenie dla
tego, czy ludzie ufajg wiadomo$ciom - w tym, czy
redakcje majg dtugg historie lub majg takie same od 1796 1. od 1884 r.
wartosci jak respondent.
Prasa spetnia wszystkie kryteria jakie wptywaja na e g E—
zaufanie do mediow. Jednoczesnie ma dtugotrwaty GazetaKka“Gka"
historie: prasa istnieje na rynku polskim od pieciu A
wiekow, skutecznie nadaza za zmianami oczekiwan vL‘.‘,E‘,'JfI‘.".h.‘ﬁ.:h.?‘,,'i]'t\h
czytelnikéw, potrafi dopasowac¢ tresci do ===
zmieniajacych sie czaséw i potrzeb. Od blisko 500 '
lat oferuje wysoka jakos¢ dziennikarstwa

Sprawdzone procedury redakcyjne, transparentnosc

e
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Prasa skutecznie Najbardziej opiniotworcze media w Polsce
wptywa na opinie
oraz wybory zyciowe
i konsumenckie

o Wedtug Instytutu Monitorowania Mediéw prasa to
od lat najbardziej opiniotwdércze medium. 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 2024
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 2025

biezace wydarzenia czy nowosci rynkowe.
o Czytelnicy doceniajg 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.

® Prasa drukowana i cyfrowa H Telewizja B Media internetowe m Radio

2014-2023 S 20% 27% 20%




‘ ‘ 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 | . T .
. ., 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 sq 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
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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

o 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
o 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
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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 [T 6567
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%
zyskownos$ci 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 ubierajq, méwiq o strojach, ktére majq na sobie, jakie buty

o ° ’ uzywajq, na jakie sitownie chodzq. Sq rekomendacje miejsc do ktérych warto pojechacd. 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 dostarczajqg mi inspiracji co kupic, jak cos zrobi¢, mozna cos nowego 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” 10.2023-9.2024 (srednia dla reklam z réznych branz)
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Eyetracking Case study
Branza: motoryzacja

. Czytelnicy skupiajg najwiekszg uwage na: nazwie
marki i designie, w szczegdlnosci przedniej czesci
auta

. Formaty 2/1 w branzy motoryzacyjnej maja
100% zauwazalnosci

. Srednia liczba kontaktéw z reklama w branzy
motoryzacyjnej: 14,7
Porsche
. Zrdéznicowane marki, Porsche, Renault,
Mercedez-Benz, Audi, majg zblizone wskazniki
uwagi dla reklam

Renault Mercedez-Benz
Zrodta: PBC badanie eyetrackingowe 2018-202 =13 723, Heatmapy: Bac e igowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025




Eyetracking
Branza: kosmetyki

Jedna z najpopularniejszych branzy reklamowych
W prasie

Reklamy kosmetykow sg nie tylko ogladane, ale i
czytane. Czytelniczki doktadnie zapoznaja sie z
opisami na opakowaniach oraz z opisami zalecen
zawartych w tresci reklamy

Najlepsze reklamy osiggaja 25 kontaktow z
reklamg, 100% zauwazalnosci i s3 czytane przez
ponad 16s

Srednio reklamy w branzy kosmetyki maja 9,2
kontaktéw z reklama i 93% zauwazalnosci

MAGIC

MAK

& UP

Case study

Rossmann
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tracki

adanie

Zrédfa: PBC b
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Eyetracking Case study
Branza: odziez,
obuwie, dodatki

Reklamy w prasie s3 z réznych segmentéw -

luksusowych i popularnych -
Yy pop Yy ‘mw‘

. . . Every move isi@asiory
Czytelniczki zwracajg uwage na marke, detale -

projektow, reklamujace garderobe modelki, )
czytajg opisy produktow Sportofino

Najlepsze reklamy osiggaja 19 kontaktow z
reklama, 100% zauwazalnosci

Reklamy w tej branzy maja srednio blisko 10
kontaktéw z reklamg i 97% zauwazalnosci

Luisa Spagnoli Calzedonia Dior

Zrédta: PBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025



Eyetracking
Branza: wyposazenie
whetrz

e Czytelniczki i czytelnicy uwaznie studiuja
detale designu oraz zwracajg uwage na
opisy produktow

 Reklamy w tej branzy maja $rednio blisko
10 kontaktow z reklamg i 92%
zauwazalnosci

roC
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Case study

manﬁnmm mpeka

Cmielow

Zrédfa: PBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025



Eyetracking
Mhniejsze formaty

Prasa ma wysokie wskazniki uwagi nie tylko
w duzych formatach

Wszystkie reklamy w prasie sg ogladane i
czytane - takze mniejsze formaty

Formaty % strony majg $rednio 8,5
kontaktow z reklamg i zauwazalnos$¢ 81%

Formaty 1/3, 1/4 Ilub 1/8 strony maja
Srednio ponad 7,3 kontaktéw z reklama i
zauwazalnosé 72%
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Case study

Pozegnaj swoje ogr.
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owe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025



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% czytelnikéw za kazdym
razem przeglada cate czasopismo, 76% co
najmniej potowe

Poszczegdlne strony pisma s3 wielokrotnie
ogladane

KORZYSCI DLA REKLAMODAWCOW
Z badan PBC wynika, ze statystycznie 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

Zrédta: Badanie PBC , ,Zaangazowanie w reklame” CPW media plan i LP 10.2023-09.2025




‘ ‘ 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



‘ ‘ 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 ktorych 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 kO I e n 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



Gtowne segmenty czytelnicze

ZDOBYWCZYNIE
ZYCIA

15-35 lat

Prasa jest dla nich przede
wszystkim Zrédtem inspiraciji,
elementem wytchnienia i
estetycznych doznan.
Cenig lekture jako wartos$ciowa
forme spedzania czasu.

Robia zakupy spontanicznie, lubig
prébowac nowe produkty.

AMBITNE
KREATORKI

20-44 lata
Prasa jest dla nich zrédtem wiedzy
i inspiracji, traktuja jg jako zrédto
wiarygodnych i praktycznych
porad, zacheca je do rozwoju.
Czytanie jest wazna chwilg
oddechu po zabieganym dniu.

Kochaja robic¢ zakupy dla siebie i
dla rodziny, nie tylko w sposéb
przemyslany ale i spontanicznie.

SWIADOME
HEDONISTKI

45+

W prasie poszukujg wartosciowych,
nowatorskich i kreatywnych tresci,
pogtebionych artykutéw, inspiracji
do zmian. Obcowanie z papierem i
uwazng lekture traktujg jako
intelektualng wartos¢.

To swiadome konsumentki -
zwracajq uwage na pochodzenie
produktow, nie oszczedzajg na
zakupach.

Zrodto: IR Center, Pogtebione portrety czytelnikéw prasy,

roC
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ROZWAZNI
OJCOWIE

USTATKOWANI
ZNAWCY

45+
W prasie cenig wiarygodnosc i
przedstawianie réznych punktéw
widzenia, prasa jest dla nich
zrédtem wiedzy, rozrywki,
dostarcza tematéw przemyslen i
rozmow.

35-44 lata

Prasa dla nich to przede wszystkim
zrédto aktualnych informacji,
tematéw do przemyslen, rozméw,
pogtebiania wiedzy zawodowej i
rozwoju ale takze element relaksu i
wyciszenia.

Maja czas i pienigdze aby
realizowac pasje, deklaruja
wysokie dochody.

Robia przemyslane zakupy
Zwracajac uwage na jakos¢
produktéw i ustug bardziej niz na
cene

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 60% oséb w grupie wiekowej 35-44,
39% w wieku 25-34 oraz 46% oséb w wieku 15-24
lat.

roC
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Pteé Wyksztatcenie

wyzsze 1 6%21%

niepetne $rednie, $rednie i
niepetne wyzsze

49%
48%

23%

zasadnicze zawodowe
28%

niepetne podstawe i - 6%
podstawowe 8%

H czytelnicy M populacja W czytelnicy M populacja

Wielkos¢ gospodarstwa domowego czytelnikow Liczba dzieci w wieku 0-18 lat

9 45-59 7% 20%
4559 _432/04 1% ’
35-44 —6729%
68% B ® ®
35-44 329% 5%

25-34 Ton | %%
25-34 - 63% 3% ’

15-24 10% 3%
- (]
15-24 . 74% 5%
M jedno dziecko B dwoje dzieci M®troje lub wiecej

H 3+ osobowe M 1-2 osobowe

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2023-09.2025, N=44 472, 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% 57% 56% 44% 17% 15% 25%
Kobieta 44% 56%

15-24 lata

25-34 lata 16% 15% 18% 13% 14% 16% 12% 11% 18%
35-44 lata 21% 18% 18%
45-54 lata 18% 16% 14%

55 lub wiecej lat

Wyksztatcenie
Podstawowe 8% 5% 7% 4% 7% 3% 8% 8% 3% 3%
Zasadnicze zawodowe 28% 21% 20% 16% 25% 9% 27% 28% 15% 15%
Srednie 32% 30% 32% 29% 34%

Ponadsrednie

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

Wies
Mate miasto (do 20 tys.) 18% 17%
Srednie miasto (20-100) 15% 17% 16% 17% 16% 17% 17% 15% 17%
Duze miasto (100 tys. +)

Wielkos¢ gospodarst

53%
45% 47% 53% 44% 44%

1-2-0soby 54%
3+ 0s6b 46% 48%

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

w reklame, CCS 10.2023-9.2025. N = 44 472, wiek 15-75




Czytelnicy prasy
zarabiaja wiecej

o Wsrod czytelnikdw prasy w wieku 15-75 lat az 25%
ma dochody 8 tysiecy lub wiecej, jest to 16% wiecej
niz w populacji

roC
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Dochdd 8 000+ netto na gospodarstwo domowe

(% w grupach wiekowych)

27%

24%

20%
15%
13% I

24% 26%

22%

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 |ata 55 lub wiecej lat

22%
16%

H Populacja ® Czytelnicy prasy

Zrodfa: Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” CCS 10.2023-9.2025 N=44 472



Czytelnicy prasy maja
bardzo wysoka site
nabywcza

o Definicja sita nabywczej: liczba oséb w danej
kategorii wiekowej* (Srednia z dochodu na osobe +
$rednia z dochodu na gospodarstwo domowe)/2

o Sita nabywcza wg kategorii wiekowych:

15-24 lata -7 721 528 900 zt

25-34 lata - 16 648 994 100 zt
35-44 lata - 21 074 925 300 zt
45-54 lata - 18 069 402 500 zt

55 lub wiegcej lat - 31 268 232 600 zt

o Na szczegdlng uwage pod wzgledem liczebnosci oraz
sity nabywczej zastuguje grupa wiekowa 55 lat i wiecej.
To az 33% o0s6b w populacji i az 38% wsrod
czytelnikdw prasy
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Sita nabywcza a struktura wiekowa populacji i czytelnikéw prasy

(% o0sob w poszczegdlnych grupach wiekowych, sita nabywcza w mld zt)

45%
40%
35%
30%
25%
20%

7,7 mld

15% 19%
10%

5%

0%
15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 |ata 55 lub wiecej lat

B populacja mczytelnicy prasy =—Sita nabywcza

Zrodfa: Badanie PBC, ,Zaangazowanie w reklame” CCS 10.2023-9.2025 N=44 472



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 77% czytelnikbw magazynow
luksusowych kupito ubrania, buty, dodatki, o 40%
wiecej niz w populacji.

o W ciggu 24 msc 44% czytelnikbw magazynow
specjalistycznych kupito samochdd, o 51% wiecej niz
w populacji

Z badan PBC wiele wiemy o zwyczajach zakupowych
czytelnikéw prasy

61% z nich lubi prébowa¢ nowe produkty

74% szuka produktéw z obnizong ceng, rabatem

62% wybiera produkty w oparciu o jako$¢ a nie o cene
63% jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkty
wysokiej jakosci

56% jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za produkty
pasujace do ich stylu zycia

Zakupy w wybranych

kategoriach produktowych
(zasieg CCS)

Perfumy lub wody toaletowe (w ciggu 3 msc)

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)

Samochdd (w ciggu 24 msc)
Populacja

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

Dzienniki regionalne (20)

Magazyny people (2)

Dzienniki ogdlnopolskie (7)
Magazyny telewizyjne (9)

Materiaty remontowe (w ciggu 6 msc)
Populacja

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

Dzienniki ogélnopolskie (7)
Magazyny people (2)

Tygodniki opinii (5)

Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”

Ubrania, buty, dodatki (w ciggu 30 dni)

55%
77%
73%
71%
70%
67%
67%
65%
64%
62%

29%
44%
41%
39%
38%
37%
37%
30%

17%
27%
24%
23%
23%
23%
22%
20%
20%
19%

Populacja

Magazyny people (2)

Magazyny specjalistyczne (4)

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Tygodniki opinii (5)

Dzienniki regionalne (20)

Dzienniki ogdlnopolskie (7)

Magazyny kobiecie poradnikowe (10)
Magazyny telewizyjne (9)

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11)
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42%
63%
63%
63%
59%
57%
56%
54%
52%
49%

Wyjazdy turystyczne i wypoczynkowe (w ciggu 12 msc)

Populacja

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

Magazyny people (2)

Dzienniki ogdlnopolskie (7)
Dzienniki regionalne (20)

40%
59%
59%
58%
54%
51%
49%

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

Populacja

Magazyny specjalistyczne (4)

Tygodniki opinii (5)

Dzienniki ogdlnopolskie (7)

Magazyny kobiece luksusowe (6)
Magazyny people (2)

Dzienniki regionalne (20)

Magazyny telewizyjne (9)

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

CCS 10.2023-9.2025, N=44

42%
62%
58%
56%
56%
55%
52%
48%
46%
44%
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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 145  Wazne problemy spoteczne 130

Historie zwyktych ludzi, z zycia wziete 140 Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata 129

Krzyzdéwki, rozrywki umystowe 139  Film, ksigzka, albumy muzyczne 128

o W badaniach czytelnictwa PBC zainteresowania Swiat przyrody, ochrona $rodowiska 137  Polityka krajowa lub miedzynarodowa 128
tematami w prasie drukowanej i cyfrowej badane Seriale i losy serialowych bohaterow 136 Moda 128
sa w 33 kategoriach tematycznych Porady psychologa 135  Prowadzenie biznesu, informacje z firm 128
Zycie gwiazd, stawnych ludzi 135  Przygotowywanie positkéw, kulinaria 128

o W kazdej z badanych kategorii procent osob Pielegnacja i uprawa roélin, ogréd 133 szkolenia, rozwéj zawodowy 127
wwgw& Afery gospodarcze, korupcja 132 Turystyka’ podroze 127
www Rolnictwo, sadownictwo i hodowla zwierzat 132 Finanse o,sobiste 126
(affinity index >100) Omowienie ustaw, interpretacje przepiséw 132 zagadnienia budowlane i remontowe 125
Zdrowy tryb zycia, diety, medycyna, farmaceutyki 132 wiadomosci lokalne 125

Historia 132 Amatorskie uprawianie sportu 122

Urzadzanie mieszkania, wystréj wnetrz 131 Dziecko, pielegnacja dzieci, macierzynstwo 121

Gospodarka, ekonomia, finanse panstwa 130 Nowe technologie 120

Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 130  \wiadomosci sportowe 115

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2023-9.2025, N=44 472, wiek 15-75
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Dotarcie do oséb Affinity index dla gtéwnych kategorii zainteresowan
o szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

[ [ ]

Za | nte resowa n IaCh Magazyny kobiece luksusowe (6 198 Magazyny kobiece luksusowe (6) 155

Magazyny people (2) 188 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 154

(1/2) Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 166 Magazyny people (2) 151

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 151 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 147

Magazyny telewizyjne (9) 131 Magazyny telewizyjne (9) 131

Dzienniki regionalne (20) 128 Dzienniki regionalne (20) 129

Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich Dzienniki ogélnopolskie (7) 127 Tygodniki opinii (5) 129

zainteresowaniach. Interesuja sie przede Magazyny specjalistyczne (4) 116 Magazyny specjalistyczne (4) 127

wszystkim zagadnieniami zgodnymi z tematyka Tygodnlkl opinii (5 113 Dzienniki ogéInopolskie (7) 126
kupowanych dziennikéw i magazyndéw, ale

jednoczeénie wieloma innymi tematami Magazyny people (2) 168 Magazyny kobiece luksusowe (6) 173

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 151 Magazyny people (2) 163

. . . . . Magazyny kobiece luksusowe (6) 149 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 157

W medla,planaCh Jedpoczesme warto uwzgledniac Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 148 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 150

pisma z wielu kategorii tematycznych Dzienniki regionalne (20) 131 Tygodniki opinii (5) 141

Dzienniki ogdlnopolskie (7) 127 Magazyny specjalistyczne (4) 141

Prasa ma niskie wspétczytelnictwo, dodanie do Magazyny telewizyjne (9) 121 Dzienniki ogélnopolskie (7) 138

kampanii  reklamowej wiekszej liczby  pism Magazyny specjalistyczne (4) 116 Magazyny telewizyjne (9) 134

zwieksza jej zasieg Tygodniki opinii (5) 109 Dzienniki regionalne (20) 130

Uroda, kosmetyki, pielegnacja ciata Urzadzanie mieszkania, wystréj wnetrz

Magazyny kobiece luksusowe (6) 195 Magazyny kobiece luksusowe (6) 166

Magazyny people (2) 185 Magazyny people (2) 160

Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 170 Magazyny specjalistyczne (4) 152

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 157 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 152

Magazyny telewizyjne (9) 133 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 144

Dzienniki ogdlnopolskie (7) 124 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 139

Dzienniki regionalne (20) 118 Tygodniki opinii (5) 137

Tygodniki opinii (5) 115 Dzienniki regionalne (20) 135

Magazyny specjalistyczne (4) 109 Magazyny telewizyjne (9) 133

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2023-9.2025, N=44 472, wiek 15-75
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Dotarcie do oséb Affinity index dla gtéwnych kategorii zainteresowan
o szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

Turystyka, podre

[ ] [ ]

Za I nte resowa n IaCh Magazyny specjalistyczne (4) 160 Magazyny specjalistyczne (4) 161
Magazyny kobiece luksusowe (6) 158 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 155

( 2 / 2) Tygodniki opinii (5) 150 Tygodniki opinii (5) 152
Magazyny people (2) 147 Magazyny people (2) 146
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 143 Magazyny kobiece luksusowe (6) 142
Dzienniki regionalne (20) 137 Dzienniki regionalne (20) 133
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 127 Magazyny telewizyjne (9) 124
Magazyny telewizyjne (9) 126 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 122
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 124 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 118

Prowadzenie biznesu, informacje z firm Nowe technologie
Magazyny specjalistyczne (4) 174 Magazyny specjalistyczne (4) 192
Dzienniki ogolnopolskie (7) 170 Dzienniki ogdlnopolskie (7) 154
Tygodniki opinii (5) 158 Tygodniki opinii (5) 150
Magazyny people (2) 154 Dzienniki regionalne (20) 143
Magazyny kobiece luksusowe (6) 146 Magazyny telewizyjne (9) 121
Dzienniki regionalne (20) 140 Magazyny people (2) 110
Magazyny telewizyjne (9) 119 Magazyny kobiece luksusowe (6) 107
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 117
Magazyny kobiecie poradnikowe (10 115
Zagadnienia budowlane i remontowe

Magazyny specjalistyczne (4) 190
Dzienniki ogélnopolskie (7) 151
Dzienniki regionalne (20) 150
Tygodniki opinii (5) 144
Magazyny people (2) 123
Magazyny telewizyjne (9) 122
Magazyny kobiece luksusowe (6) 119
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 118
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 115

Zrodto: PBC ,Zaangazowanie w reklame”, CCS 10.2023-9.2025, N=44 472, wiek 15-75
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Nowosci w badaniach PBC

Zasieg prasy z podziatem na platformy czytania (od 2024): 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 pozwalajaca pokazac taczny zasieg prasy drukowanej i cyfrowej z podziatem na
platformy czytania tresci. Do analiz uzyto wskaznika CCS, uzywanego w badaniach czytelnictwa od poczatku ich istnienia dzieki czemu mozna poréwnywac wyniki prasy drukowanej i cyfrowej
obecnie z wynikami prasy drukowanej sprzed dekady czy dwoch. Wyniki pokazaty, ze zasieg prasy sie nie zmienia, zmieniajg sie za to sposoby czytania prasy.

Total Reach 360° (od 01.2024): tresci prasowe dystrybuowane sg w wydaniach drukowanych, e-wydaniach i subskrypcjach cyfrowych oraz na stronach www. Wydawcy w zaleznosci 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 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 (od 10.2023) i dziennikéw (od 6.2024): duzym atutem prasy jest wysoka zauwazalnos¢ reklam.
Prasa od 2018 prowadzi badania eyetrackingowe i ma juz zadawalajaca liczbe przypadkow, aby méc udostepnicé szczegdétowe 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.

Zwyczaje czytelnicze pism branzowych (2024): 76% czytelnikdw pism branzowych jest odpowiedzialnych za decyzje zakupowe w swoim miejscu pracy. PBC, aby pogtebi¢ wiedze o funkcji prasy
branzowej i jej sposobie czytania przebadato 2051 respondentéw z 5 réznych branz uzyskujac najswiezsze informacje na temat zwyczajow czytelniczych tego segmentu prasy w Polsce. Badania
koncentrowaty sie na kilku obszarach: byta to analiza profilu demograficznego, sposéb i preferowana forma czytania prasy branzowej, jej ocena oraz zwyczaje konsumenckie czytelnikdw. Wiecej:
https://www.pbc.pl/czytelnictwo-pism-branzowych-2024/

Charakterystyka segmentow czytelniczych prasy (2025): Prasa jest czesto postrzegana przez pryzmat grup celowych opartych na zainteresowaniach i w tych grupach zaréwno affinity index prasy jak
i zasieg prasy jest bardzo wysoki. Tak efektywne targetowanie do grupy oséb zainteresowanych konkretnym tematem naprawde trudno znalezé w innych mediach. Jednoczes$nie prasa umozliwia
dotarcie do szerokich grup celowych kobiecych i meskich majacych swoja specyfike wynikajaca z etapu zycia, zwyczajéw czytelniczych i zwyczajow konsumenckich. Na poczatku dorostego zycia
prasa inspiruje czytelnikéw, dostarcza wiedzy o $wiecie, jest elementem wytchnienia i estetycznych doznan. Mtodzi czytelnicy cenig lekture jako wartosciowa forme spedzania czasu. Te potrzeby
utrzymuja sie tez w dalszych etapach zycia jednak gdy czytelnicy zaktadaja rodziny czy zyskuja coraz powazniejsze funkcje w pracy prasa jest zrédtem aktualnych, wiarygodnych i praktycznych
informacji, porad z réznych zakreséw zycia, tematéw do przemyslen, rozméw, pogtebiania wiedzy zawodowej i rozwoju. Dojrzali czytelnicy dodatkowo w prasie poszukuja wartosciowych,
nowatorskich i kreatywnych tresci, pogtebionych artykutéw, inspiracji do zmian czy po prostu rozrywki. Obcowanie z papierem i uwazna lekture traktuja jako intelektualng wartos¢ pozwalajaca na
wyrobienie sobie wtasnego punktu widzenia. Wiecej: https://www.pbc.pl/wp-content/uploads/2025/03/2_Portrety czytelnikow_ 2025 _03_05.pdf
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Zrédta informacji o prasie

SZYBKI, BEZPLATNY PODGLAD

BADANE TYTULY PRASOWE
pbc.pl/badane-tytuly/

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

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

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

RANKING PRASA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

pbc.pl/social-media/

WSKAZNIKI MEDIAPLANU PRASOWEGO
pbc.pl/wskazniki/

WSKAZNIKI AUDYTU PBC
pbc.pl/wskazniki-audyt/

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 czytajgcych 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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