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Podsumowanie

;³J´J Ç°¨ÉÇJ
«J °­zӃKTÉ
i wybory
FXT¨Äz .«´ºÉºÄºÄ 5­« º­³­ÇJ« J 5XT  Ç
prasa to najbardziej opiniotwórcze medium 
w Polsce

Iª X« J ´ Y ´º³Ä¦ºÄ³J TÉ´º³ÉMÄN¤ 
°³J´ÉŸ 5« X¤´ÊÉ ¤X´º ÄTÊ J¨
¦ ­´¦ Çŵ Ç Y¦´ÊÉ ÄTÊ J¨
´°³ÊXTJ É «J ´ºJN¤JN|
benzynowych oraz w centrach 
|J«TӃ­ÇÉN|ŵ «­Ç­ ⱡ- rozwój 
´ XN  ´°³ÊXTJ É ÇÉTJ
drukowanych w sieciach 
´°­ ÉÇNÊÉN|(m.in. Lidl
  # XT³­«¦JƏŸ A­ ÇJ «J ´ÊJ«´J
dla prasy drukowanej

Wybrane segmenty tematyczne prasy NÉZ³ÉÊÄ¤K ´ Y Ç N­³JÊ
Ç Y¦´ÊÉª ´º­°« Ä ÊJ³ Ç«­ Ç Z­³ªJN| °¨Jº«ÉN| ƎX-wydania, 
´ÄM´¦³É°N¤X NÉZ³­ÇXƏ ¤J¦   MXÊ°¨Jº«ÉN| Ǝ³­ÊÇ ¤ ´º³­« ÇÇÇƏŸ F ºÉN|
´XzªX«ºJN| ª­ X «J´ºY°­ÇJⱡ Ç °³ÊÉ´Ê¨­ N  °­Ê­´ºJÇ X« X °³J´É
ÇÉ¨KNÊ« X Ç Z­³ªJN| NÉZ³­ÇÉN|

$ÊÉºXӃ« NÉ °³J´É « X ºÉӃ¦­ °¨JNK
ÊJ T­´ºY° T­ ÄӃÄM ­«ÉN| º³X N 
JӃX ºJ¦ X ¦Ä°Ä¤K Ç YNX¤Ÿ ?K º­
osoby nawet o ponad 

ǓǍӆ ÇÉ ´ÊÉN|
zwyczajach 
zakupowych 
«  ³XT« J TӃJ °­°ÄӃJN¤  Ç
wybranych kategoriach 
produktów

Prasa dociera do osób w ¦J TÉª 
wieku . Struktura czytelników w wieku 
25-54 lata w prasie drukowanej i 
cyfrowej  jest podobna do populacji. 
F Y¦´ÊÉ jest ÄTÊ J¨ «  w populacji 
czytelników w wieku 55+ w prasie 
drukowanej

Dla 60,4% 
kobiet w wieku 40 lat
   Ç YNX¤ º­ °³J´J T³Ä¦­ÇJ«J J « X
 «ºX³«Xº ´ºJ«­Ç  °­T´ºJÇ­ÇX ³ T¨­
informacji

$ÊÉºXӃ« NÉ TÊ XӃK ´ Y XzÊXª°ӃJ³ÊXª Ç
T­ªÄŵ Ê °³ÊÉ¤JN  ¨ª ŵ Ç °³JNÉ NÊÉ
miejscach publicznych (np. 
poczekalniach czy kawiarniach). 
→³XT« ­ ǐŵǓ ­´­MÉ NÊÉºJ ¤XT«­
wydanie prasy

;³J´J ÇÉ´­¦­ J«zJ Ä¤X ÄÇJzY NÊÉºXӃ« ¦JŸ 8 ǐǓӆ ÇÊ³ ´¨ NÊJ´
NÊÉºJ« J °³J´É Ç ­´ºJº« N| ǒ ӃJºJN|Ÿ ;³J´J ªJ ÇÉ³ « J¤KNX
´ Y Ç´¦J « ¦  Ç °­³ Ç«J« Ä T­  ««ÉN| ªXT  Çŷ

ǔǎӆ ÊJÄÇJ JӃ«­ N  ³X¦ӃJª 
88% koncentracji uwagi przy czytaniu oraz 11 kontaktów
Ê ³X¦ӃJªK ¤XT«Xz­ NÊÉºXӃ« ¦J Ç ¤XT«Éª XzÊXª°ӃJ³ÊÄ °³J´É

Dla 74% 
czytelników reklamy 
´ºJ«­Ç K Ä ÉºXNÊ«X
³ T¨­  «Z­³ªJN¤ 

Prasa to ³ T¨­ informacji prywatnych  i 
zawodowych. 91,5% osób czyta °³J´Y w domu, 
29,3% osób czyta °³J´Y w pracy

8 na 10 osób 
w Polsce w wieku 15-75 lat 
NÊÉºJ °³J´Y T³Ä¦­ÇJ«K ӃÄM
NÉZ³­ÇK >­ « X ÊJÄZJ« X

do prasy
Prasa ma sprawdzone procedury redakcyjne 
  ÇÉ´­¦K ¤J¦­ ⱡ TÊ X«« ¦J³´ºÇJŸ F (Ä³­° X
­ Ǒ °Ä«¦ºÉ °³­NX«º­ÇX Ç N KzÄ ǒ ӃJº ÇÊ³­´¨­
ÊJÄZJ« X T­ °³J´Éŵ ´°JT¨­ T­  ««ÉN| ªXT  Ç



ROZPOWSZECHNIANIE 
. I ?.)+ ;> ?H



Definicje  prasy 
w badaniach PBC

Rozpowszechnianie prasy 2023

6,2 tys  
wydawanych 
ºÉºÄ¨ Ç

prasowych

ǎŵǎ ªӃT Ê¨
wydanych przez 
czytelników na 

zakup prasy

300,2 mln 
rozpowszechnionych 
egzemplarzy  prasy 

drukowanej 

21,1 mln 
rozpowszechnionych

e-ÇÉTJ
i subskrypcji 
cyfrowych

20,3 mln 
czytelników odwiedza 
ª X´ YNÊ« X ´º³­«É ÇÇÇ
ºÉºÄ¨ Ç °³J´­ÇÉN|

18,5 mln
osób obserwuje 
ºÉºÄ¨É °³J´­ÇX

w mediach 
´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|

▓³ T¨­ŷ 2 NÊMJ ºÉºÄ¨ ÇŷRepropol, Rozpowszechnianie prasy: Audyt PBC Ɖ prognoza 2023 z dn. 28.11.2023, RU Ɖ Gemius/ PBI 1-9.2023, Social ªXT Jŷ ­°³JN­ÇJ« X Ç¨J´«X ;#$

Prasa drukowana 

Prasa cyfrowa
o e-wydania (repliki ºÉºÄ¨Ä drukowanego)
o subskrypcje cyfrowe  (cyfrowe zbiory º³X N Ə
o strony  www  marek prasowych 

Wydawcy w ÊJӃX «­ N  od °³ÊÉ¤YºX¤ strategii i grup 
celowych ÇÉTJ¤K pisma w formie drukowanej lub 
drukowanej i w wybranych formach cyfrowych  albo 
tylko  w formie cyfrowej

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

IJ´ Yz prasy: procent lub liczba osób w populacji lub 
grupie celowej, która czyta rozpowszechnione 
czasopisma

F YNX¤ TXZ « N¤  Ç´¦J « ¦ Ç °³J´­ÇÉN|ŷ ÇÇÇŸ°MNŸ°Ӄ



IJ´ Yz °³J´É Ç ;­Ӄ´NX

23.7 mln osób
Populacja 15-75 lat

80,3%

IJ´ Yz °³J´É Ê °­TÊ J¨Xª
na formy czytania 

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍŸǏǍǏǏ-ǍǔŸǏǍǏǐŵ 6ǵǏǏ ӅǓӅŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎ-9.2023.  
IJ´ Yz ÄÇÊzӃYT« J ºÉºÄ¨É Ê  ÄTÉºÄ   MJTJ NÊÉºXӃ« NºÇJ ;#$

Mobile
(w tym aplikacje)

Czytelnicy prasy 
drukowanej

Czytelnicy prasy cyfrowej
(PC+Mobile) 

PC

45,1% 68,7%

27,0% 64,5%



o Prasa ma wysoki ÊJ´ Yz we wszystkich grupach 
wiekowych . Czytelnicy ª­zK ¤K NÊÉºJⱡ 
w ulubionej formie: drukowanej lub cyfrowej

o Po wydania drukowane, e-wydania i subskrypcje 
cyfrowe  ´ YzJ¤K czytelnicy, którzy °¨JNK za T­´ºY° do 
º³X N . W 2023 wydali oni na zakup prasy 1,1 mld Ê¨

o W serwisach internetowych  ºÉºÄ¨ Ç prasowych 
º³X N  ´K T­´ºY°«X w Ç Y¦´Ê­ N  za darmo 

o W dziennikach,  tygodnikach opinii i wybranych 
segmentach tematycznych magazynów prasa 
drukowana jest rozwijana ¤XT«­NÊX « X z °³J´K 
NÉZ³­ÇK. W segmentach magazynów kobiecych, 
magazynów telewizyjnych, dla dzieci czy Ç Y¦´Ê­ N  
M³J« ­ÇÉN| to N KzӃX druk stanowi °­T´ºJÇ­ÇK 
Z­³ªY T­´ºY°Ä do º³X N 

IJ´ Yz   Ӄ NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´É
wg kategorii wiekowych 

8 osób na 10 
czyta °³J´Y T³Ä¦­ÇJ«K
ӃÄM NÉZ³­ÇK Wiek 15-24 25-34 35-44 45-54 55-75 15-75

Populacja 3,7 mln 4,9 mln 6,1 mln 4,8 mln 10,1 mln 29,5 mln

Prasa drukowana

IJ´ Yz 35,1% 40,7% 46,4% 43,4% 51,0% 45,1%

Liczba czytelników 1,3 mln 2,0 mln 2,8 mln 2,1 mln 5,2 mln 13,3 mln

Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe

IJ´ Yz 6,3% 6,5% 5,3% 4,0% 4,0% 5,0%

Liczba czytelników 0,2 mln 0,3 mln 0,3 mln 0,2 mln 0,4 mln 1,5 mln

;³J´J NÉZ³­ÇJŷ ´X³Ç ´É  «ºX³«Xº­ÇX ºÉºÄ¨ Ç °³J´­ÇÉN|

IJ´ Yz 77,2% 83,8% 83,9% 76,2% 45,7% 68,7%

Liczba czytelników 2,9 mln 4,0 mln 5,1 mln 3,7 mln 4,6 mln 20,3 mln

Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

Zasiąg 80,6% 87,6% 88,1% 83,1% 70,8% 80,3%

Liczba czytelników3,0 mln 4,2 mln 5,4 mln 4,0 mln 7,2 mln 23,7 mln

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$?10.2022-ǍǔŸǏǍǏǐŵ 6ǵǏǏ ӅǓӅŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎ-9.2023.  IJ´ Yz ÄÇÊzӃYT« J ºÉºÄ¨É Ê  ÄTÉºÄ   MJTJ NÊÉºXӃ« NºÇJ ;#$



IJ´ Yz °³J´É
« X Êª X« J ´ Y
Êª X« J¤K ´ Y Z­³ªÉ
czytania prasy
 

ZJ´ Yz prasy (CCS)

2013 78,4%

2023 80,3%

o Czytelnictwo  Cyklu Sezonowego (CCS) to Ç´¦J « ¦ 
ÄÇÊzӃYT« J¤KNÉ ³ « NX w  °X³ ­TÉNÊ«­ N  pism i ich 
´°XNÉZ ¦Y w budowaniu ÊJ´ YzÄ (dla dzienników jest 
on liczony jako procent osób w populacji 15-75 lat 
NÊÉºJ¤KNÉ co najmniej jedno wydanie z tygodnia, dla 
°­Ê­´ºJ¨ÉN| °X³ ­TÉNÊ«­ N  co najmniej jedno 
wydanie z czterech, a dla internetu  ­TÇ XTÊJ¤KNÉ 
witryny  prasowe w N KzÄ ª X´ KNJ)

o F´¦J « ¦ CCS  pozwala   °­³ Ç«ÉÇJⱡ wyniki  prasy 
w czasie. Iª X« J¤K ´ Y zwyczaje czytelnicze, 
czytelnicy NÊÉºJ¤K wydania drukowane lub cyfrowe, 
a ÊJ´ Yz prasy pozostaje bez zmian

o Podobne, ³ Ç« X J tak ÊMӃ  ­«X w wynikach 
ÇJ³º­ N ŵ uzyskano ºJ¦ X w innych krajach na 
Ç XN X Ç YN jest to zjawisko charakterystyczne dla 

transformacji tego sektora mediów 

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ MJTJ«X ° ´ªJŵ $$? ǏǍǎǐŵ $$? ǎǍŸǏǍǏǏ-ǍǔŸǏǍǏǐŵ 6 ǵӄǒǔӅǓŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎ-9.2023 



F Ç Y¦´ÊÉª ´º­°« Ä
TӃJ ¦­M Xº «  ªY NÊÉÊ«
to prasa drukowana a nie internet  
¤X´º °­T´ºJÇ­ÇÉª ³ T¨Xª
informacji
 

29%
39%

40%

54%

28%

43%

52%

69%

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

5Y NÊÉ « Kobiety

Intencjonalny wybór prasy drukowanej 
¤J¦­ z¨ Ç«Xz­ ³ T¨J  «Z­³ªJN¤ 

(% czytelników w grupach wiekowych)

o Osoby NÊÉºJ¤KNX °³J´Y ¤XT«­NÊX « X  ´ YzJ¤K po °³J´Y 
T³Ä¦­ÇJ«K i NÉZ³­ÇK albo NÊÉºJ¤K tylko  °³J´Y 
T³Ä¦­ÇJ«K lub tylko   NÉZ³­ÇK 

o Wraz z wiekiem czytelników ³­ « X intencjonalny 
wybór  prasy drukowanej jako z¨ Ç«Xz­ ³ T¨J 
informacji

o F ³ T kobiet  w wieku 40 lat i Ç YNX¤ J 60,4% 
czytelniczek wybiera °³J´Y T³Ä¦­ÇJ«K jako z¨ Ç«X 
³ T¨­ informacji 

o  F ³ T ªY NÊÉÊ« w wieku 40 lat i Ç YNX¤  prasa 
drukowana jest wybierana jako Ç ­TKNX ³ T¨­ 
informacji przez 45,8% czytelników

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǍǑ-07.2023, N=7643   



Newsy prasowe 
T­´ºY°«X  czytane w 
wielu formach 

https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3153

4%   -

7%  +2pp

19% +4pp

21% =

37%  -2pp

37% +11%

42%, -1pp

71%, -4pp

Blogi

Podcasty

Serwisy video

Prasa drukowana

Radio

5XT J ?°­¨XNÊ«­ N ­ÇX

Prasa cyfrowa/internetowe serwisy newsowe

TV

;³XZX³­ÇJ«X Z­³ªÉ NÊÉºJ« J   ­zӃKTJ« J «XÇ´ Ç
(Eurobarometr 2023, % respondentów, zmiana 2023/2022)

Dla 59% 
osób w wieku 

15-24 lata 
ªXT J ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇX
´ºJ«­Ç K z¨ Ç«X ³ T¨­

informacji

o Parlament Europejski stale monitoruje  ´¦KT 
czerpane ´K M X KNX informacje. Na wysokich 
miejscach ´K media, które ´K w stanie ÊJ°XÇ« ⱡ 
TÄ K ´ÊÉM¦­ ⱡ informacji: telewizja, prasa cyfrowa 
i inne internetowe  serwisy newsowe  oraz media 
´°­¨XNÊ«­ N ­ÇX

o A³X N  prasowe dystrybuowane ´K w wielu 
formach i ª­ «J je ­T«JӃX ⱡ w tym rankingu w 
prasie cyfrowowej  i drukowanej, w mediach    
´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|ŵ w formie video,  podcastów i 
blogów

o Ze ÇÊzӃYTÄ na TÄ K ³­ӃY i ÊJ´ Yz prasa cyfrowa 
´ºJ¨J ´ Y ¤Ä ­´­M«K ¦JºXz­³ K w szeroko °­¤YºÉª 
internecie

o Coraz Ç Y¦´ÊK ³­ӃY ­Tz³ÉÇJ¤K media 
´°­¨XNÊ«­ N ­ÇX jako ³ T¨­ newsów (wzrost 
2023/ 2022 J o 11 pp), w ´ÊNÊXz Ӄ«­ N  w 
«J¤ª¨­T´ÊÉN| grupach wiekowych  dlatego PBC 
od 2024 r. MYTÊ X °³­ÇJTÊ ⱡ Ranking marek 
prasowych w mediach ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|

o  

https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3153


Prasa - nowoczesna 
i multimedialna  

;³J´J Ç ªXT JN| ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|
ƎÄTÊ J¨ °­´ÊNÊXz Ӄ«ÉN| °ӃJºZ­³ª Ç Ӄ NÊM X ­M´X³ÇJº­³ ÇƏ

o Redakcje prasowe to multimedialne fabryki . AÇ­³ÊK 
º³X N  w postaci J³ºÉ¦Ä¨ Çŵ ÊT¤Yⱡ oraz krótkich  i 
T¨Äz N| filmów,  a nawet ¤Ä ´ºJ¨ÉN| ÇÉTJ 
programów informacyjnych czy relacji z eventów na 
ÉÇ­ przy wykorzystaniu technologii emisji czy 

grafiki 3D « XÄ´ºY°Ä¤KNÉN| zaawansowaniem  
linearnej telewizji

o W mediach ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN| marki prasowe ªJ¤K 
w sumie 18,5 mln obserwatorów . Poszczególne 
redakcje T­M X³J¤K media ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇX do 
specyfiki swoich º³X N 

o AÉºÄ¨É aktywne w mediach ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN| 
ÇÉM X³J¤K jako Ç ­TKNK °ӃJºZ­³ªY Facebooka, 
dzienniki i tygodniki  opinii ´K aktywne na X, 
dzienniki i magazyny ÊJª X´ÊNÊJ¤K º³X N  video na 
YouTube i TikTok, marki newsowe i te dla których  
atrakcyjne ÊT¤YN J ´K °­T´ºJÇ­ÇK Z­³ªK prezentacji 
º³X N  ÇÉM X³J¤K Instagram i Pinterest

o 6­Ç­ ⱡPBC 2024 - Ranking marek prasowych w 
mediach ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN| www .pbc.pl/social-
media/

▓³ T¨Jŷ8°³JN­ÇJ« X Ç¨J´«X ;#$ŵ ǐǍŸǎǏŸǏǍǏǐ   

Suma obserwatorów

18,5 mln Facebook; 55,9%

X; 18,9%

You Tube; 12,6%

Instagram; 8,5%

LinkedIn; 2,7%

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

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


→³XT«  ÄTÊ J¨ ÊJ´ YzÄ °³J´É T³Ä¦­ÇJ«X¤
Ç ÊJ´ YzÄ A­ºJӃ >XJN| ǐӄǍo 

▓³ T¨Jŷ A­ºJӃ >XJN| ǐӄǍoŵ ³XT« X TӃJ ºÉºÄ¨ Ç Ç ´XzªX«ºJN|ŵǎ-9.2023, 

> «É ÊJ´ Yz   ³­ӃJ
prasy drukowanej 

o PBC monitoruje  °³J´Y T³Ä¦­ÇJ«K i NÉZ³­ÇK. Na 
podstawie Ç´¦J « ¦J Total Reach 360o 
wprowadzonego w 2024 r. ª­ «J ­NX« ⱡ poziom 
cyfryzacji poszczególnych marek i segmentów 
prasy. IJӃX É on przede wszystkim od rodzaju i 
czasu ÉN J informacji  oraz °¨Jº«­ N  za º³X N  w 
internecie

o Dzienniki ªJ¤K ¤Ä ³XT« ­ tylko  15% ÊJ´ YzÄ w 
formie drukowanej. &Ê Y¦  skutecznemu 
wykorzystaniu szansy ¤J¦K daje ¤J¦­ N ­ÇX 
dziennikarstwo prasowe °­¨KNÊ­«X z ´ÊÉM¦­ N K 
dostarczanie informacji T­MÄT­ÇJ¨É one do form 
drukowanych Ê«JNÊKNÉ ÊJ´ Yz w formach 
cyfrowych

o Tygodniki opinii konsekwentnie od °­NÊKº¦Ä 
ÄT­´ºY°« J¤K swoje º³X N  przede wszystkim w 
°¨Jº«ÉN| formach cyfrowych . Ich ÊJ´ Yz  ´K 
równomiernie  ³­Ê¨­ ­«X °­ª YTÊÉ formy 
drukowane a cyfrowe ; ³XT« ­ 54% ÊJ´ YzÄ w tych 
ºÉºÄ¨JN| to formy  drukowane

o W magazynach cyfryzuje ´ Y niewielki procent 
ºÉºÄ¨ Çŵ dla Ç Y¦´Ê­ N  to forma drukowana jest 
°­T´ºJÇ­ÇK Z­³ªK dystrybucji  º³X N 

o 6­Ç­ ⱡPBC 2024 - Ranking Total Reach 360o 
www .pbc.pl/total -reach-360/

76%

54%

15%

0% 100%

Magazyny

Tygodniki opinii

Dzienniki

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


STRUKTURA RYNKU  
PRASOWEGO



o 6J¤Ç Y¦´ÊÉª ÇÉTJÇNK prasy drukowanej w Polsce 
jest Wydawnictwo  Bauer z ÄTÊ J¨Xª 41,7% 
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy  prasy 
drukowanej. Jest to wydawca wielu magazynów. 
Oprócz prasy drukowanej wydawca ma ³ Ç« X 
w swoim portfolio  ¤J¦­ N ­ÇX witryny  internetowe

o Kolejne miejsca w rankingu ÊJ¤ªÄ¤K Ringier Axel 
Springer (13,6%, wydawca dziennika ſ*J¦ºŽŵ 
ſ;³ÊXzӃKTÄ ?°­³º­ÇXz­Žŵ ſ6XÇ´ÇXX¦JŽ i  
ſ*­³MX´ŽƏŵ Polska Press (12,0%, wydawca 
dzienników regionalnych), Time (6,8%, wydawca 
dziennika ſ?Ä°X³ (È°³X´´Ž oraz ſ5Ä³Jº­³JŽƏŵ Agora 
(3,9%, wydawca ſ+JÊXºÉ FÉM­³NÊX¤Ž oraz 
ſFÉ´­¦ X Obcasy (Èº³JŽƏŵ Gremi Media (3,7%, 
wydawca dzienników ſ>ÊXNÊ°­´°­Ӄ ºJŽ i ſ;J³¦ XºŽƏ 

o Grupy Ringier Axel Springer, Agora, Polska Press, 
Time i Burda Media to ³ Ç« X jedni z 
«J¤Ç Y¦´ÊÉN| wydawców  internetowych  w Polsce 
(w TOP 20 wg PBI)

o AÉºÄ¨É kolejnych Wydawców  (48 firm) ´ºJ«­Ç K 
18,4% rozpowszechniania prasy. W tej grupie ´K 
ºÉºÄ¨É o unikalnych grupach celowych, T­N X³J¤KNX 
do czytelników o konkretnych preferencjach 
politycznych lub zainteresowaniach

Struktura rynku - wydawcy prasy
CTÊ J¨ Ç Ӄ NÊM X ³­Ê°­Ç´ÊXN|« ­«ÉN| XzÊXª°ӃJ³ÊÉ ƎT³Ä¦ŵ X-wydania i subskrypcje cyfrowe) 

F ;#$ MJTJªÉ °³J´Y
54 wydawców

Wydawnictwo Bauer 
41,7%

Polska Press 
12,0%

Ringier Axel 
Springer Polska

13,6%

Time 
(ZPR 

Media)
6,8%

Agora 
3,9%

Gremi Media; 3,7%

Wydawnictwo Westa -Druk ; 2,4%

Infor PL; 2,1%

Polityka ; 1,4%

Instytut +­ ⱡMedia; 1,1%

Bonnier Business; 1,1%

Oficyna Wydawnicza
Press-Media: 0,9%

Burda Media Polska; 0,7%

Polskie Wydawnictwo Rolnicze ; 0,7%  

Wydawnictwo Podatkowe Gofin ; 0,6%

Blue Ocean Entertainment 
Polska; 0,5%

Story House Egmont; 0,6%

Fratria; 0,5%

Inne (36)
5,7%

F XӃX Z ³ª °³J´­ÇÉN| º­ ³ Ç« X

6J¤Ç Y¦´  ÇÉTJÇNÉ
internetowi
w TOP 20 wg  Gemius/PBI:

o Grupa Ringier Axel Springer  
Polska

o Grupa Agora
o Grupa Polska Press
o Grupa ZPR Media 
o Burda Media Polska

▓³ T¨­ŷ  ÄTÉº ;#$ ǎ-9.2023, Rozpowszechnianie: Wydania drukowane,, E-Wydania, Subskrypcje Cyfrowe; Internet: Gemius/PBI 



o Struktura ºÉºÄ¨ Ç pod ÇÊzӃYTXª formy  wydawania 
prasy: 70% ºÉºÄ¨ Ç wydawanych jest w formach 
drukowanych i cyfrowych  (41% ºÉºÄ¨ Ç poza 
wydaniem drukowanym sprzedaje e-wydania lub 
subskrypcje cyfrowe  oraz prowadzi strony www,  
29% ºÉºÄ¨ Ç równolegle z wydaniami drukowanymi 
prowadzi ´Ç­¤K TÊ J¨JӃ«­ ⱡ ºJ¦ X w internecie), 
31% ºÉºÄ¨ Ç ukazuje ´ Y tylko  w druku

o Struktura ºÉºÄ¨ Ç pod ÇÊzӃYTXª °¨Jº«­ N : 
      96% prasy to prasa °¨Jº«J a 4% MXÊ°¨Jº«J

o ?º³Ä¦ºÄ³J ºÉºÄ¨ Ç °­T ÇÊzӃYTXª
³­Ê°­Ç´ÊXN|« J« Jŷ ǑǍӆ XzÊXª°ӃJ³ÊÉ ´ºJ«­Ç K
dzienniki a 60% magazyny

o ?º³Ä¦ºÄ³J ºÉºÄ¨ Ç °­T ÇÊzӃYTXª Ӄ NÊMÉ ° ´ª Ç
segmentach tematycznych:

Struktura badanych pism w Audycie PBC;³J´J T­´ºY°«J ¤X´º
w wielu formach 
i kategoriach

▓³ T¨­ŷ  ÄTÉº ;#$ ǎ-9.2023

96% 
prasa°¨Jº«J

4% prasaMXÊ°¨Jº«J

ǏŸ ?º³Ä¦ºÄ³J °¨Jº«­ N 

3. Liczba ºÉºÄ¨ Ç w kategoriach tematycznych

40%
dzienniki

60%
magazyny

4. Struktura rozpowszechniania

dzienniki regionalne (24), magazyny dla dzieci (20), magazyny M³J« ­ÇX (20), 
magazyny opinii Ɖ ´°­¨XNÊ«­-polityczne (14), pisma kobiece poradnikowe (12), 
magazyny telewizyjne (11), magazyny poradniczo-rozrywkowe  (10), dzienniki 
ogólnopolskie (9), magazyny budowlane i Ç«Yº³ÊJ³´¦ X (7), magazyny kobiece 
luksusowe (7), popularno-naukowe (5), motoryzacyjne (4), ogrodnicze (3), 
biznesowe (2), people (2), z ¦³ÊÉ Ç¦Jª  (2),  zdrowie i uroda (1), inne (1)

31%

41%

29%

Prasa tylko drukowana

Prasa drukowana i prasa cyfrowa (e-
wydania, subskrypcje cyfrowe, www)

Prasa drukowana i prasa cyfrowa
(www)

ǎŸ ;³J´J T³Ä¦­ÇJ«J   NÉZ³­ÇJ Ǝӆ ºÉºÄ¨ ÇƏ



Prasa dociera
do wszystkich grup 
celowych
 

?º³Ä¦ºÄ³J NÊÉºXӃ« ¦ Ç z¨ Ç«ÉN| ¦JºXz­³   °³J´É

▓³ T¨­ŷ ;³J´J T³Ä¦­ÇJ«Jŵ X-wydania, subskrypcje cyfrowe -  ;#$ IJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŵ $$? ǎǍŸǏǍǏǎ-09.2023. N = 46 942, wiek 15 -75, Grupy pism Ɖ slajd 63
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5Y NÊÉÊ«J 49% 54% 56% 57% 43% 17% 15% 24% 70% 18%
Kobieta 51% 46% 44% 43% 57% 83% 85% 76% 30% 82%

Wiek
15-24 lata 13% 5% 8% 5% 7% 12% 7% 5% 9% 13%
25-34 lata 17% 14% 15% 12% 13% 17% 12% 11% 19% 18%
35-44 lata 21% 20% 22% 18% 21% 24% 18% 19% 23% 27%
45-54 lata 17% 18% 17% 19% 17% 19% 17% 17% 19% 17%
ǒǒ ӃÄM Ç YNX¤ ӃJº33% 42% 38% 45% 42% 28% 46% 49% 31% 25%

FÉ¦´ÊºJ¨NX« X
Podstawowe 9% 5% 9% 5% 8% 4% 8% 9% 4% 4%
Zasadnicze zawodowe 27% 26% 25% 21% 30% 12% 32% 36% 18% 20%
→³XT« X 32% 30% 30% 30% 33% 31% 33% 33% 35% 35%
;­«JT ³XT« X 31% 38% 36% 44% 29% 53% 27% 23% 43% 41%

F XӃ¦­ ⱡ ª X¤´N­Ç­ N  ÊJª X´Ê¦J« J
F X 41% 40% 47% 36% 43% 31% 42% 44% 44% 33%
5J¨X ª J´º­ ƎT­ ǏǍ ºÉ´ŸƏ17% 16% 18% 16% 18% 15% 17% 18% 17% 14%
→³XT« X ª J´º­ ƎǏǍ-100) 17% 16% 12% 17% 17% 19% 18% 17% 16% 18%
&Ä X ª J´º­ ƎǎǍǍ ºÉ´Ÿ ǱƏ25% 27% 23% 31% 23% 34% 23% 21% 23% 35%

F XӃ¦­ ⱡ z­´°­TJ³´ºÇJ T­ª­ÇXz­
1-2-osoby 49% 48% 40% 49% 48% 44% 51% 52% 39% 45%
3+ osób 51% 52% 60% 51% 52% 56% 49% 48% 61% 55%



ATUTY REKLAMY
W PRASIE DRUKOWANEJ 
I CYFROWEJ



;³J´J Ç°¨ÉÇJ «J
opinie i wybory
 

33%

33%

31%

20%

27%

29%

27%

20%

24%

20%

20%

15%

0% 100%

2021

2022

2023

prasa drukowana i cyfrowa tv internet radio

Najbardziej opiniotwórcze media 
w Polsce 2021-2023

▓³ T¨­ŷ .«´ºÉºÄº 5­« º­³­ÇJ« J 5XT  Çŵ ÄTÊ J¨ Ç Ӄ NÊM X NÉº­ÇJŵ ³XT« J ǎ-12. 2021-2022, 1-9.2023  
.55 ª­« º­³Ä¤X Ç °³J´ X °­Ç­¨J« X ´ Y «J «JÊÇY ºÉºÄ¨Ä ӃÄM «JÊÇY ´X³Ç ´Ä  «ºX³«Xº­ÇXz­ °³­ÇJTÊ­«Xz­ °­T ªJ³¦K ºÉºÄ¨Ä  

o FXT¨Äz Instytutu  Monitorowania  Mediów  prasa to 
najbardziej opiniotwórcze  medium w Polsce. Prasa 
wyprzedza ºXӃXÇ Ê¤Yŵ radio i portale internetowe

o Czytelnicy prasy ´K osobami, którym ÊJӃX É na 
zmianie ¤J¦­ N  ÉN J. FXT¨Äz MJTJ PBC 69% 
czytelników interesuje ´ Y ÇJ «Éª  problemami 
´°­¨XNÊ«Éª  a 88% jest otwartych  na opinie i 
°­zӃKTÉ innych osób

o Ze ÇÊzӃYTÄ na zainteresowania czytelników i 
Ç ­TKNK ³­ӃY prasy w zmianie opinii i postaw 
Polaków NÊY´º­ organizowane ´K w prasie 
drukowanej i cyfrowej  bardzo efektywne  i 
skuteczne akcje ´°­¨XNÊ«X 

o W ´ÊNÊXz Ӄ«­ N  rekomenduje ´ Y °³J´Y w media 
planach ¤X Ӄ  reklamodawcy ÊJӃX É na zmianie 
°³ÊÉÊÇÉNÊJ¤X lub promocji nowych produktów



25%

28%

47%

2018

52 minuty

do 29 minut 30-59 minut ӄǍ ª «Äº   Ç YNX¤

17%

26%

57%

2023

71 minut

Dzienny czas czytania prasy 
ƎªXT J«J   ³­Ê¦¨JT °³­NX«º­ÇÉ NÊÉºXӃ« ¦ ÇƏ

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ ǎ-12.2018 N=28 144, 1-9.2023 N=16 930, wiek 15 -75 

Prasa czytana 
N­³JÊ T¨Ä X¤
 
o →³XT«  czas czytania prasy jest wysoki i nadal 
³­´«KNÉ. W 2023 roku mediana ÇÉ«­´ ¨J 71 minut 
a w 2018 MÉ¨É to 52 minuty  (wzrost o 37%)

o Czytelnicy prasy coraz Ç YNX¤ czasu °­ Ç YNJ¤K na 
czytanie gazet drukowanych, e-ÇÉTJ i subskrypcji 
cyfrowych . W ostatnich ° YN Ä latach procent 
czytelników  NÊÉºJ¤KNÉN| °³J´Y Ç YNX¤ «  60 minut 
dziennie ÇÊ³ ´¨ z 47% do 57%, a Ç YNX¤ «  30 
minut ÇÊ³ ´¨ z 75% do 83%

o Im ÇÉ ´ÊX ÇÉ¦´ÊºJ¨NX« Xŵ wiek i dochód tym 
T¨Ä ´ÊÉ czas czytania prasy



>­ « X ÊJÄZJ« X
do prasy
 
o Net Trust Indeks (NTI) wskazuje ³ « NY ª YTÊÉ 

osobami ÄZJ¤KNÉª  i nie ÄZJ¤KNÉª  danej kategorii 
mediów

o  W czasach  « X°XÇ«­ N  ÊÇ KÊJ«X¤ m.in. z 
°J«TXª Kŵ Ç­¤«Kŵ wahaniami kursów walut  czy  
ÇÉ´­¦K  «ZӃJN¤K zaufaniem N X´ÊK ´ Y media o 
sprawdzonych procedurach redakcyjnych czyli 
przede wszystkim tradycyjne ³ T¨J informacji 
radio, prasa i telewizja

o Zaufanie do radia i telewizji  spada a do prasy 
³­ « X

Zaufanie do mediów w Europie 
(Net Trust Indeks)

25

18

6

20

4 

-17

-19

-42

-48

▓³ T¨­ŷŷÇÇÇŸXMÄŸN|ŵ ?ºJ«TJ³TEurobarometer 96th, Kantar dla European Comission, Trust in Media 2017-2022, kraje Unii Europejskiej, 
do 2019 Ɖ 28 krajów, od 2021 - 27 krajów, wywiady F2F, wiek: 15+  

2017                                                             2022

- 6 radiowe

+ 4 prasa

- 4  telewizja

- 2 internet

- 6 media 
´°­¨XNÊ«­ N ­ÇX



Tylko w prasie
T¨Äz­º³ÇJ¨É XZX¦º   Ç XӃ­¦³­º«É
¦­«ºJ¦º Ê ³X¦ӃJªK

 
ZWYCZAJE CZYTELNICZE
o Czytelnicy TÊ XӃK ´ Y egzemplarzem w domu, 

pracy i miejscach publicznych. →³XT« ­ 3,7 osoby 
czyta jedno wydanie prasy

o Czytelnicy wielokrotne  Ç³JNJ¤K  do º³X N  
prasowych, nawet ´ÊX ⱡ razy i Ç YNX¤.  Co 
najmniej trzy razy do dzienników wraca 85% 
czytelników a do magazynów 95% 

o Przy ¦J TÉª powrocie do pisma czytana jest 
TÄ J jego NÊY ⱡ: 30% czytelników za ¦J TÉª 
razem °³ÊXzӃKTJ NJ¨X czasopismo, 76% co 
najmniej °­¨­ÇY

o Poszczególne strony pisma ´K wielokrotnie  
­zӃKTJ«X 

18>IH→$. &2 >(12 58& F$₁F
Z MJTJ PBC wynika, X statystyczne 1 czytelnik ma 
³XT« ­ 11 kontaktów  z ³X¦ӃJªK w jednym 

egzemplarzu czasopisma, w innych mediach jedna 
emisja reklamy to jeden kontakt

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $;F ªXT J °ӃJ«   2; ǎǍŸǏǍǏǏ-09.2023, N=22 878

2+ 3+ 4+ 5+ 6+

Dzienniki 99,6% 85,7% 36,3% 11,2% 5,0%

Magazyny 99,0% 94,6% 53,2% 9,6% 7,2%

3%

6%

13%

25%

50%

100%

Dzienniki Magazyny

Liczba powrotów do pisma
(% czytelników)

17,6% 16,2%

23,0%

29,7%

13,5%

1-1,99 2-2,99 3-3,99 4-4,99 ǒ   Ç YNX¤

Liczba czytelników jednego egzemplarza prasy 
(% pism w media planie) 



FÉ³ « J¤KNX ´ Y
Ç´¦J « ¦  ÄÇJz 
w prasie w porównaniu 
do innych mediów

96%
91%

83%

50%
43%

36%
30%

Kino Prasa You tube Social media CTV Display video Display
bannery

IJÄÇJ JӃ«­ ⱡ ³X¦ӃJª
Ǝ°³JÇT­°­T­M X ´ºÇ­ŵ X ³X¦ӃJªJ MYTÊ X Ç TÊ J«J)

$ÊJ´ ¦­«ºJ¦ºÄ Ê ³X¦ӃJªK Ǝ´Ə

o Od 2018 roku PBC przy Ä ÉN Ä MJTJ 
eyetrackingowych bada miary uwagi w prasie: 
ÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ reklam, czas  i Ӄ NÊMY kontaktów  z 
³X¦ӃJªK

 
o ;³JÇT­°­T­M X ´ºÇ­ zobaczenia reklamy w prasie 

wynosi  J  91% a ³XT«  czas kontaktu  z ³X¦ӃJªK 
to 7 sekund

o Obecnie metody eyetrackingowe stosowane ´K 
ºJ¦ X do pomiaru uwagi w innych mediach. 0XT«K z 
firm °³­ÇJTÊKNÉN| takie projekty  w wielu krajach 
na Ç XN Xŵ w tym ºJ¦ X w Polsce,  jest Lumen 
Research. Najnowsze wyniki  ich MJTJ oraz 
porównanie do wyników  PBC prezentujemy na 
wykresach

o Reklamy w prasie ªJ¤K jedne z «J¤ÇÉ ´ÊÉN| w 
mediach Ç´¦J « ¦ Ç ÊJÄÇJ JӃ«­ N  i ¤XT«­NÊX « X 
wysoki czas kontaktu  z ³X¦ӃJªK

▓³ T¨­ŷ &J«X TӃJ °³J´É ƎT³Ä¦ŵ X-wydania): PBC badanie eyetrackingowe 2018-2023; N=13 723; Dane dla innych mediów: Lumen Researchŵ ªJºX³ J¨É Ê ÇXM «J³ Äªŵ ǍӅŸǏǍǏǐ
CTV (Connected TV) -  º­ Ä³ÊKTÊX« J °­T¨KNÊ­«X T­ .«ºX³«XºÄŵ ¦º ³X Äª­ Ӄ Ç J¤K Ç TÊ­ª ´º³Äª X« ­ÇX °³ÊX´É¨J« X Z Ӄª Ç   ªÄÊÉ¦  ­³JÊ ­zӃKTJ« X ÇÇÇ «J ºXӃXÇ Ê­³ÊX

22,5

11,8

7

2,9 2,8 2,2 1,3

Kino CTV Prasa You tube Display video Display
bannery

Social media



FÉ´­¦ X Ç´¦J « ¦ 
uwagi dla wszystkich
formatów reklamy

6,8

9,2

12,8

81,2%
94,3% 99,2%

1/2 Strony ;X¨«J ´º³­«J>­Ê¦¨JT Ç¦J

2 NÊMJ ¦­«ºJ¦º Ç Ê ³X¦ӃJªK Ç °  ª XIJÄÇJ JӃ«­ ⱡ ³X¦ӃJªÉ

F´¦J « ¦  ÄÇJz  Ç °³J´ X
Ǝ ³XT« J TӃJ ³X¦ӃJªƏ

>­Ê¦¨JT ÇÉ« ¦ Ç ÊJÄÇJ JӃ«­ N  ³X¦ӃJª

▓³ T¨­ŷ ;#$ MJTJ« X XÉXº³JN¦ «z­ÇX ǏǍǎӅ-ǏǍǏǐ 6ǵǎǐ ǓǏǐŵ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ ǎǍŸǏǍǏǏ-9.2023, N=23 781 (CCS, czytelnicy prasy), wiek 15-Ǔǒŵ Ǝ ³XT« J TӃJ ³X¦ӃJª Ê ³ «ÉN| M³J« Ə

o Wszystkie formaty  reklamy w prasie ´K efektywne . 
F´¦J « ¦  uwagi (liczba kontaktów  z ³X¦ӃJªK i 
ÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ reklam) ´K wysokie « XÊJӃX « X od 
formatu  reklamy 

o Dla Ç Y¦´ÊÉN| formatów  nieznacznie ³­ « X 
ÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ reklam a Ê«JNÊKN­ liczba kontaktów  z 
³X¦ӃJªK

o PBC rekomenduje rozliczanie kampanii w prasie w 
oparciu o koszty CPM ÄÇÊzӃYT« J¤KNX Ӄ NÊMY 
kontaktów  z ³X¦ӃJªK. Koszty CPP i CPT ÄÇÊzӃYT« J¤K 
ÇÉ¨KNÊ« X Ӄ NÊMY osób ªJ¤KNÉN| kontakt  z ³X¦ӃJªKŵ 
nie ÄÇÊzӃYT« J¤K «J¤ÇJ « X¤´ÊXz­ atutu  prasy jakim 
jest Ç XӃ­¦³­º«­ ⱡ kontaktów  dla ¦J TX¤ emisji 
reklamy

o Reklamy w prasie ´K  «ºXz³JӃ«K NÊY N K pisma, ´K nie 
tylko  ÊJÄÇJ ­«X ale ¤XT«­NÊX « X czytane: ÇXT¨Äz 
MJTJ PBC dla 74% czytelników reklamy ´K ³ T¨Xª 
Ä ÉºXNÊ«ÉN| informacji



Czytelnicy prasy 
¦Ä°Ä¤K Ç YNX¤

Zakupy w wybranych 
kategoriach produktowych
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Ubrania, buty, dodatki ƎÇ N KzÄ ǐǍ T« Ə
Populacja 48%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 73%
Magazyny people (2) 72%
Magazyny specjalistyczne (4) 62%
Tygodniki opinii (5) 62%
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 59%
Dzienniki ogólnopolskie (7) 59%
Dzienniki regionalne (20) 58%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 55%
Magazyny telewizyjne (9) 55%

MateriaĈy remontowe (w ciāgu 6 msc)

Populacja 14%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 20%
Magazyny specjalistyczne (4) 19%
Dzienniki ogólnopolskie (7) 19%
Tygodniki opinii (5) 18%
Dzienniki regionalne (20) 17%
Magazyny people (2) 17%
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 17%

Samochód (w ciāgu 24 msc)

Populacja 26%
Magazyny specjalistyczne (4) 45%
Tygodniki opinii (5) 37%
Dzienniki ogólnopolskie (7) 37%
Dzienniki regionalne (20) 36%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 36%
Magazyny people (2) 30%
Magazyny telewizyjne (9) 29%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 27%
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 26%

;X³ZÄªÉ ӃÄM Ç­TÉ º­JӃXº­ÇX ƎÇ N KzÄ ǐmsc)
Populacja 38%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 61%
Magazyny people (2) 57%
Magazyny specjalistyczne (4) 57%
Dzienniki ogólnopolskie (7) 57%
Tygodniki opinii (5) 56%
Dzienniki regionalne (20) 54%
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 49%
Magazyny telewizyjne (9) 48%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 47%

FÉ¤JÊTÉ ºÄ³É´ºÉNÊ«X   ÇÉ°­NÊÉ«¦­ÇX ƎÇ N KzÄ ǎǏ ª´NƏ

Populacja 39%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 62%
Magazyny people (2) 56%
Magazyny specjalistyczne (4) 55%
Tygodniki opinii (5) 54%
Dzienniki ogólnopolskie (7) 47%
Dzienniki regionalne (20) 45%
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 41%

Ubezpieczenia (w ciāgu 12 msc)

Populacja 42%
Magazyny specjalistyczne (4) 63%
Tygodniki opinii (5) 58%
Dzienniki ogólnopolskie (7) 56%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 56%
Magazyny people (2) 53%
Dzienniki regionalne (20) 53%
Magazyny telewizyjne (9) 46%
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 45%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 44%

o Czytelnicy prasy to ÊJJ«zJ ­ÇJ«  nabywcy Ɖ nie tylko  
°¨JNK za T­´ºY° dla º³X N  prasowych ale ºJ¦ X ªJ¤K 
nawet o ponad 70% ÇÉ ´ÊX zwyczaje zakupowe «  
°³ÊXN Yº«X wyniki  dla populacji

 Wyniki  dla wybranych segmentów prasy

o w N KzÄ 30 dni 73% czytelników magazynów 
luksusowych ¦Ä° ¨­ ubrania, buty, dodatki, o 52% 
Ç YNX¤ «  w populacji (w populacji 48%)

o w N KzÄ 24 msc 45% czytelników magazynów 
specjalistycznych ¦Ä° ¨­ samochód, o 73% Ç YNX¤ «  
w populacji (w populacji 26%)

 Z MJTJ PBC wiele wiemy o zwyczajach zakupowych
 czytelników prasy

o 75% z nich lubi °³ M­ÇJⱡ nowe produkty
o 72% szuka produktów  z ­M«  ­«K NX«Kŵ rabatem
o 61% wybiera produkty  w oparciu o ¤J¦­ ⱡ a nie o NX«Y
o 51% stara ´ Y ÇÉM X³Jⱡ na zakupach produkty  

ekologiczne



FÉ´­¦  ÊJ´ Yz °³J´É
we wszystkich 
segmentach opartych 
na zainteresowaniach Zainteresowania tematami w prasie 

Affinity
indeks

Motoryzacja 114
Nowe technologie 116
F JT­ª­ N  ´°­³º­ÇX 118
Amatorskie uprawianie sportu 122
Zagadnienia budowlane i remontowe 126
F JT­ª­ N  Ӄ­¦JӃ«X 127
Szkolenia, rozwój zawodowy 127
&Ê XN¦­ŵ ° XӃYz«JN¤J TÊ XN ŵ
ªJN X³ÊÉ ´ºÇ­

127

;³ÊÉz­º­ÇÉÇJ« X °­´ ¨¦ Çŵ ¦ÄӃ «J³ J129
* Ӄªŵ ¦´ K ¦Jŵ JӃMÄªÉ ªÄÊÉNÊ«X129
AÄ³É´ºÉ¦Jŵ °­T³ X 129
;­Ӄ ºÉ¦J ¦³J¤­ÇJ ӃÄM ª YTÊÉ«J³­T­ÇJ130
Moda 131
Finanse osobiste 131
C³ÊKTÊJ« X ª X´Ê¦J« Jŵ ÇÉ´º³ ¤ Ç«Yº³Ê131
+­´°­TJ³¦Jŵ X¦­«­ª Jŵ Z «J«´X °J ´ºÇJ131
C³­TJŵ ¦­´ªXºÉ¦ ŵ ° XӃYz«JN¤J N J¨J132

Zainteresowania tematami w prasie
Affiinity
indeks

Prowadzenie biznesu, informacje z firm 132

Omówienie ustaw, interpretacje przepisów 133

Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 134
FJ «X °³­MӃXªÉ ´°­¨XNÊ«X134
IT³­ÇÉ º³ÉM ÉN Jŵ T XºÉŵ ªXTÉNÉ«Jŵ
farmaceutyki

134

Afery gospodarcze, korupcja 134
; XӃYz«JN¤J   Ä°³JÇJ ³­ Ӄ «ŵ ­z³ T135
Historia 135
Porady psychologa 138
→Ç Jº °³ÊÉ³­TÉŵ ­N|³­«J ³­T­Ç ´¦J138
Rolnictwo, sadownictwo i hodowla
ÊÇ X³ÊKº

140 

□ÉN X zÇ JÊTŵ ´¨JÇ«ÉN| ӃÄTÊ 143
1³ÊÉ Ç¦ ŵ ³­Ê³ÉÇ¦  ÄªÉ´¨­ÇX144
, ´º­³ X ÊÇÉ¦¨ÉN| ӃÄTÊ ŵ Ê ÉN J ÇÊ YºX149
Seriale i losy serialowych bohaterów 149
Program telewizyjny 157

o W badaniach czytelnictwa PBC zainteresowania 
tematami w prasie  drukowanej i cyfrowej  badane 
´K w 33 kategoriach tematycznych

o W ¦J TX¤ z badanych kategorii procent osób 
zainteresowanych poszczególnymi tematami jest 
Ç Y¦´ÊÉ Ç ³ T czytelników prasy «  w populacji 
(affinity  index >100)

Affinity  index prasy
(wszystkie badane pisma)

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$? ǎǍŸǏǍǏǎ-09.2023, N=46 942, wiek 15 -75, Grupy pism Ɖ slajd 63 



Dotarcie do osób 
o szerokich 
zainteresowaniach 
(1/2)

Affinity   «TXÈ TӃJ z¨ Ç«ÉN| ¦JºXz­³   ÊJ «ºX³X´­ÇJ
(pisma w segmentach tematycznych)

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$? ǎǍŸǏǍǏǎ-09.2023, N=46 942, wiek 15 -75, Grupy pism Ɖ slajd 63 

Moda
Magazyny kobiece luksusowe (6) 208
Magazyny people (2) 193
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 177
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 157
Magazyny telewizyjne (9) 129
Dzienniki ogólnopolskie (7) 126
Dzienniki regionalne (20) 121
Tygodniki opinii (5) 117
Magazyny specjalistyczne (4) 117

&Ê XN¦­ŵ ° XӃYz«JN¤J TÊ XN ŵ ªJN X³ÊÉ ´ºÇ­
Magazyny people (2) 168
Magazyny kobiece luksusowe (6) 158
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 158
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 158
Dzienniki regionalne (20) 138
Dzienniki ogólnopolskie (7) 137
Magazyny specjalistyczne (4) 137
Magazyny telewizyjne (9) 127
Tygodniki opinii (5) 123

C³­TJŵ ¦­´ªXºÉ¦ ŵ ° XӃYz«JN¤J N J¨J
Magazyny kobiece luksusowe (6) 197
Magazyny people (2) 189
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 179
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 157
Magazyny telewizyjne (9) 131
Dzienniki ogólnopolskie (7) 127
Dzienniki regionalne (20) 119
Tygodniki opinii (5) 118
Magazyny specjalistyczne (4) 114

;³ÊÉz­º­ÇÉÇJ« X °­´ ¨¦ Çŵ ¦ÄӃ «J³ J
Magazyny kobiece luksusowe (6) 159
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 156
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 151
Magazyny people (2) 143
Dzienniki regionalne (20) 135
Tygodniki opinii (5) 130
Dzienniki ogólnopolskie (7) 129
Magazyny specjalistyczne (4) 129
Magazyny telewizyjne (9) 128

IT³­ÇÉ º³ÉM ÉN Jŵ T XºÉŵ ªXTÉNÉ«Jŵ ZJ³ªJNXÄºÉ¦ 
Magazyny kobiece luksusowe (6) 175
Magazyny people (2) 162
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 161
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 154
Dzienniki ogólnopolskie (7) 140
Dzienniki regionalne (20) 138
Tygodniki opinii (5) 138
Magazyny specjalistyczne (4) 134
Magazyny telewizyjne (9) 133

C³ÊKTÊJ« X ª X´Ê¦J« Jŵ ÇÉ´º³ ¤ Ç«Yº³Ê
Magazyny kobiece luksusowe (6) 168
Magazyny specjalistyczne (4) 163
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 152
Magazyny people (2) 151
Dzienniki regionalne (20) 149
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 144
Dzienniki ogólnopolskie (7) 142
Tygodniki opinii (5) 141
Magazyny telewizyjne (9) 128

o Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich 
zainteresowaniach. .«ºX³X´Ä¤K ´ Y przede 
wszystkim zagadnieniami zgodnymi z ºXªJºÉ¦K 
kupowanych dzienników i magazynów, ale 
¤XT«­NÊX « X wieloma innymi tematami

o  W media planach ¤XT«­NÊX « X warto  ÄÇÊzӃYT« Jⱡ 
pisma z wielu kategorii tematycznych

o Prasa ma niskie Ç´° ¨NÊÉºXӃ« NºÇ­ŵ dodanie do 
kampanii reklamowej Ç Y¦´ÊX¤ liczby pism 
ÊÇ Y¦´ÊJ jej ÊJ´ Yz



Dotarcie do osób 
o szerokich 
zainteresowaniach 
(2/2)

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$? ǎǍŸǏǍǏǎ-09.2023, N=46 942, wiek 15 -75, Grupy pism Ɖ slajd 63 

AÄ³É´ºÉ¦Jŵ °­T³ X
Magazyny kobiece luksusowe (6) 170
Magazyny specjalistyczne (4) 168
Tygodniki opinii (5) 157
Dzienniki regionalne (20) 149
Dzienniki ogólnopolskie (7) 147
Magazyny people (2) 144
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 131
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 126
Magazyny telewizyjne (9) 122

Prowadzenie biznesu, informacje z firm
Magazyny specjalistyczne (4) 196
Dzienniki ogólnopolskie (7) 176
Tygodniki opinii (5) 168
Dzienniki regionalne (20) 166
Magazyny kobiece luksusowe (6) 154
Magazyny people (2) 148
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 124
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 124
Magazyny telewizyjne (9) 119

Zagadnienia budowlane i remontowe
Magazyny specjalistyczne (4) 215
Dzienniki regionalne (20) 169
Dzienniki ogólnopolskie (7) 161
Tygodniki opinii (5) 156
Magazyny telewizyjne (9) 123
Magazyny kobiece luksusowe (6) 122
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 118
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 113
Magazyny people (2) 113

Finanse osobiste
Magazyny specjalistyczne (4) 171
Dzienniki ogólnopolskie (7) 161
Tygodniki opinii (5) 158
Magazyny kobiece luksusowe (6) 156
Dzienniki regionalne (20) 153
Magazyny people (2) 134
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 129
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 127
Magazyny telewizyjne (9) 123

Nowe technologie
Magazyny specjalistyczne (4) 196
Tygodniki opinii (5) 153
Dzienniki regionalne (20) 150
Dzienniki ogólnopolskie (7) 145
Magazyny telewizyjne (9) 115
Magazyny kobiece luksusowe (6) 114
Magazyny people (2) 109

Affinity   «TXÈ TӃJ z¨ Ç«ÉN| ¦JºXz­³   ÊJ «ºX³X´­ÇJ
(pisma w segmentach tematycznych)
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Projekt
Skandynawia

Case Studies | 2024
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Tw·j Styl
11/2022



Case
studies

Projekt reklamowo 

ï kontentowy, 

rozpoczynajŃcy cykl 

ĂCountry issues 

w Twoim Styluò.

ścisğa wsp·ğpraca 

z redakcjŃ przy sesji 

mody i tworzeniu 

kontekst·w 

w dedykowanych dziağach 

ï moda, uroda, kultura, 

trend, podr·Ũe. 

Gğ·wny partner wydania ï 

MODIVO/eobuwie.pl

31

Gğ·wny partner wydania ï MODIVO/eobuwie.pl



Case
studies

Sponsorowana sesja 

modowa 

dla marek 

skandynawskich

Artykuğy poŜwiňcone 

skandynawskim 

markom

32



Case
studies

Kultura skandynawska

Wywiad z wğaŜcicielkami 

showroomu Match, 

oferujŃcego modň 

ze Skandynawii

Kosmetyki skandynawskie w 

dziale uroda i reklama Oslo 

Skin Lab

33

Felieton  p.BojaŒczyk 

w kontekŜcie 

trend·w 

skandynawskich
Relacja 

w rubryce 

towarzyskiej 

Styl Bywania 

z pokaz·w 

w Kopenhadze

Wywiad 

z dyrektor 

kreatywnŃ 

MODIVO



34

w ramach projektu 

dla MODIVO/EOBUWIE.PL

Artykuğy
natywne 
na twojstyl.pl
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Zapraszamy 
do wsp·ğpracy



ſ(E8 5JzJÊ «XŽ
Fast Racing Academy
Rok 2023 - ;­z¨YM X« X ´É«X³z  digitalu  z printem

o Nowa oferta digitalowa Ɖ zÇJ³J«ºÄ¤KNJ ­¦³X Ӄ­«X
T­ºJ³N X «J J³ºÉ¦Ä¨JN| ´°­«´­³­ÇJ«ÉN|

o Nowe pakiety reklamowe Online-Print Ɖ skupienie 
´ Y «J Z­³ªJºJN|premium Ǝ³X¦ӃJª­ÇJ ÇÉ¨KNÊ«­ ⱡŵ
TÄ X Z­³ªJºÉŵ ¦­«ºX¦´ºpremium)

o Uruchomienie aplikacji mobilnej EVO Magazine 
na iOS i Android Ɖ printowe  formaty reklamowe 
ÊÉ´¦J¨É  «ºX³J¦N¤XƉ przekierowanie na strony 
Klienta

o F ªJºX³ J¨JN|printowych  wykorzystujemy kody 
=> °³ÊX¦ X³­ÇÄ¤KNX T­ °­z¨YM ­«ÉN| Z­º­³XӃJN¤ 
Ê XÆX«º Ç NÊÉ ¦J«J¨ Çsocial mediowych Ɖ 
formaty digital i print  ÄÊÄ°X¨« J¤K ´ Y ÇÊJ¤Xª« X

CASE STUDY:

Fastline Racing Academy 
w EVO Magazine

Grupa docelowa: 
1 X³­ÇNÉŵ ¦º ³ÊÉ ÄNÊX´º« NÊK Çtrack-TJÉŻJN| lub 
T­° X³­ N|NK ´Ê¦­Ӄ ⱡ ´Ç­¤X Äª X¤Yº«­ N  «J º­³JN|
ÇÉ N z­ÇÉN|ŵ ´°³ M­ÇJⱡ ´Ç­ N| ´ ¨ ÊJ ¦ ¨¦ Xª
mocnych aut sportowych

Czas trwania kampanii: 
;J TÊ X³« ¦ ǏǍǏǏ
Ɖ Maj 2023

1J«J¨É   Z­³ªJºÉmediowe: 

Rezultaty:
Å ;­«JT ǎǍ¦ CC «J J³ºÉ¦ÄӃX ´°­«´­³­ÇJ«Éªŵ °­«JT Ǐ ª «ÄºÉ ÊJJ«zJ ­ÇJ« J «J J³ºÉ¦ÄӃX
Å FÊ³­´º  Ӄ­ N  ÊJª Ç X ŵ Äª­N« X« X Ç ÊX³Ä«¦ÄFastline Racing Academy na rynku , wzrost zainteresowania Klientów B2B 

Advertoriale  Ç (E8 5JzJÊ «X ƎTXTÉ¦­ÇJ«X ´X´¤X ÊT¤YN ­ÇX «J º­³ÊXPortimao w Portugalii) Reklamy wizerunkowe

 ³ºÉ¦Ä¨É ´°­«´­³­ÇJ«X «J XÆ­ªJzJÊ «XŸ°Ӄ Komunikacja w social mediachDedykowane produkcje Filmowe

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


ſ*J¦ºŽ
projekt specjalny, 
format niestandardowy

o Partner biznesowy: Netflix

o Kampania wizerunkowa, której  celem MÉ¨J promocja 
nowego serialu na serwisie strimingowym

o Cykl Ç JTNÊX w prasie: °J TÊ X³« ¦ 2022

o Partner biznesowy: Orientarium  w 3­TÊ ŵ Miasto  
3 T

o Kampania wizerunkowa marki, której  celem MÉ¨J 
promocja atrakcji turystycznych i ÇÉTJ³ÊX 
kulturalnych miasta partnerskiego

o Cykl Ç JTNÊX w prasie: od czerwca do Ç³ÊX « J 
2023, º³X N  redakcyjne publikowane na fakt .pl 

ſ*J¦ºŽ
dodatek partnerski 
ſ*J¦º 1­N|Jª ;­Ӄ´¦YŽ



ſ*8>#(?ŽƉ Yachting

o Partner biznesowy: klienci premium

o Kampania wizerunkowa marki, której  celem jest 
ª­ Ӄ Ç­ ⱡ prezentacji firmy  przy ekskluzywnym 
kontencie wysokiej ¤J¦­ N ŵ efektywne  budowanie 
marki jako eksperta, dotarcie do ÊJª­ «Xz­ klienta, 
(100% czytelnika magazynu Forbes)

o Cykl Ç JTNÊX: emisja w prasie luty  i lipiec 2023, 
º³X N  redakcyjne publikowane na forbes.pl, promocja 
dodatku w SM. Wzmocnienie marki Forbes Yachting 
poprzez ­MXN«­ ⱡ na targach M³J« ­ÇÉN|

ſ*8>#(?ŽƉ 
Sekcje tematyczne

o Partner biznesowy: klienci Ç XӃ­M³J« ­Ç 

o Kampania w dedykowanych sekcjach tematycznych 
w magazynie Forbes, w których  skupiamy ´ Y na 
tematyce wybranej M³J« É z danej dziedziny

o Cykl Ç JTNÊX w prasie: cykliczne sekcje które 
Ä¦JÊÄ¤K ´ Y raz w ª X´ KNÄ (w ¦J TÉª ª X´ KNÄ inna 
tematyka sekcji), º³X N  redakcyjne publikowane na 
forbes.pl, promocja sekcji w SM



ſ+³Ä°J FÉM­³NÊJŽ
Alfa Romeo Tonale - 
sportowa jazda 
°³ÊÉ´Ê¨­ N 
o Partner biznesowy: Alfa Romeo

o 1Jª°J« J Ç ÊX³Ä«¦­ÇJ °³­ªÄ¤KNJ «­ÇÉ ª­TXӃ JÄºJ
Tonale

o $XӃXª ¦Ӄ X«ºJ MÉ¨­ T­ºJ³N X T­ ÊJª­ «ÉN| ¦­M Xº Ç
wieku 35+

o 1Jª°J« J º³ÇJ¨J Ç ­¦³X´ X Ӄ ° XN-´ X³° X ǏǍǏǐ
o Wykorzystane media: 
5 X´ YNÊ« ¦ FÉ´­¦ X 8MNJ´É (Èº³JƉ reklama 
prasowa
Wysokieobcasy.pl Ɖ ªJºX³ J¨ °³­ª­NÉ¤«É
przygotowany przez copywrietra
Wyborcza.pl Ɖ °³­ª­N¤J ªJºX³ J¨Ä
Facebook Ɖ °³­ª­N¤J ªJºX³ J¨Ä

o Statystyki:
Gwarancja 2000 UU na materiale promocyjnym Ɖ 
wynik 3975 UU (199% realizacji celu)
Czytelnictwo Wysokich Obcasów Extra Ɖ 461 000 
NÊÉºXӃ« ¦ Ç Ǝ;#$ŵ MJTJ« X ƜIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç
³X¦ӃJªYƜŵ GǏǏ- IX23, N = 22 878, CCS)

o Facebook Ɖ ǏǓ ǍǍǍ ÇÉ Ç XºӃXposta, CTR 2,46



ſ+ӃJª­Ä³Ž
Wero Ɖ awatarka Ê ª ´¤K
o Marka partnera biznesowego: CONVERSE

o Czas trwania: luty  Ɖ marzec 2023
o Grupa celowa: pokolenie Z, czytelnicy Glamour
o Media:
    Magazyn Glamour

o ­¦¨JT¦J Ê => ¦­TXªŵ Äª­ Ӄ Ç J¤KNÉª
wirtualne przymierzenie butów, które Wero 
ma na sobie 

o ǐ ³­Ê¦¨JT Ç¦  Ê => ¦­TJª 
    Glamour.pl

o 2 publikacje natywne
o Podcast: rozmowa redaktorki z JÇJºJ³¦K 

WERO
o Sekcja na SG serwisu

    SoMe Glamour
o Tutorial na IG @glamourpoland, jak 
¦­³ÊÉ´ºJ¤KN Ê => ¦­T Ç °³ÊÉª X³ÊÉⱡ MÄºÉŵ
jakie nosi awatarka

o F TX­  «´º³Ä¦ºJŵ ¤J¦ Ê«JӃX ⱡ ´ Y ­M­¦
awatarki zTÊ X¦­ӃÇ X¦ ¤X´ºX

o Post na FB Glamour
o Post na IG Glamour
o Instastories

    LinkedIn Burda Media Polska
o Publikacje w mediach M³J« ­ÇÉN|

o wirtualnemedia.pl, marketingprzykawie.pl,  
press.pl, portalmedialny.pl 

GLAMOUR x CONVERSE: Awatarka na ­¦¨JTNX magazynu. +Ç JÊTK marcowego wydania GLAMOUR 
Ê­´ºJ¨J wirtualna influencerka Wero, stworzona zgodnie z Ç Ê¤K redakcji. Wero uosabia ÇJ³º­ N  marki 
GLAMOUR Ɖ ­ºÇJ³º­ ⱡŵ Ç³J Ӄ Ç­ ⱡ ´°­¨XNÊ«Kŵ ale ºX Ê«J¤­ª­ ⱡ trendów  i potrzeb pokolenia Z. Awatarka 
Wero ma na sobie ubrania i buty  Converse. &Ê Y¦  zamieszczonym QR kodom ª­ XªÉ ¤K ÊJ°³­´ ⱡ do 
swojej przestrzeni (Augmented Reality), a nawet °³ÊÉª X³ÊÉⱡ buty  jakie ma na sobie! Udowadniamy tym 
samym, X moda digitalowa to °³ÊÉ´Ê¨­ ⱡŲ 

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


ſ5Ä³Jº­³Ž
?Ê¦­¨J MÄT­ÇJ« J

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

o 8° ´ °³­¤X¦ºÄŷ  ¦N¤J ªJ¤KNJ «J NXӃÄ T­´ºJ³NÊX« X
inwestorom indywidualnym kompendium wiedzy 
­ ºÉªŵ ¤J¦ ÊMÄT­ÇJⱡ «­Ç­NÊX´«Éŵ
X«X³z­­´ÊNÊYT«É   °³ÊÉ¤JÊ«É Ç X¦´°Ӄ­JºJN¤  T­ªŸ
Prezentuje poszczególne etapy budowy 
°­T ¦KºXª °ӃJ«­ÇJ« J °³JNŵ ÇÉM­³Ä ºXN|«­Ӄ­z  
  T­´ºY°«ÉN| «J ³É«¦Ä °³­TÄ¦º Ç

o +³Ä°J T­NXӃ­ÇJŷ ­´­MÉ °ӃJ«Ä¤KNX
ӃÄM ³­Ê°­NÊÉ«J¤KNX MÄT­ÇY T­ªÄ

o $ÊJ´ º³ÇJ« Jŷ ´ºÉNÊXƉ z³ÄTÊ X ǏǍǏǐ

o Media: prasa, internet , social media

o →Ç JTNÊX« J Ç °³J´ Xŷ NÉ¦Ӄ ǎǏ ­M´ÊX³«ÉN| ӃX¦N¤ 
Ç ª X´ YNÊ« ¦Ä 5Ä³Jº­³Ÿ F ³JªJN| ¦J TX¤
°ÄMӃ ¦JN¤  °³ÊXÇ TÊ J«X ¤X´º ª X¤´NX ­MXN«­ ⱡ
partnerów akcji Ɖ logotypy, wypowiedzi 
ekspertów, prezentacja produktów



ſ6XÇ´ÇXX¦ ;­Ӄ´¦JŽ
Sekcje tematyczne 
Moto Newsweek, Travelling, 
Zielony Newsweek, Zdrowy 
Newsweek, Strefa Kultury

o Partner biznesowy: klient  Ç XӃ­M³J« ­ÇÉ

o Kampania wizerunkowa marki, (partnerstwa wydania, 
J³ºÉ¦Ä¨É sponsorowane, reklamy wizerunkowe.) 
której  celem, jest  poszerzenie grupy odbiorców 
zainteresowanych TJ«K M³J« K i ºXªJºÉ¦K.

o Cykl Ç JTNÊX w prasie: co ºÉTÊ X w magazynie 
Newsweek (w ÊJӃX «­ N  od tematyki  sekcji), º³X N  
redakcyjne publikowane na Newsweek.pl, promocja 
sekcji w SM

Cykliczne sekcje tematyczne, MYTKNX  «ºXz³JӃ«K NÊY N K 
tygodnika Newsweek, w których  redakcja podejmuje 
ºXªJºÉ¦Y ÊÇ KÊJ«K z ª­º­³ÉÊJN¤Kŵ ºÄ³É´ºÉ¦Kŵ ¦ÄӃºÄ³K 
X¦­Ӄ­z K oraz zdrowiem




































