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Podsumowanie

2 X« J 7 Y ~93Alo0
°3J " EY 5« Xm EE ©X
1 O ~ [ = = A
, o L 1T CW G Y! T EE A
8 na 10 0SOD  prasa o &2 Tinformaci prywatnych | N "° s EXTJHEE «J ~°JNao
w Polsce w wieku 15-75 lat zawodowych. 91,5% oséb czyta °© 3 Jw ¥Womu, benzynowych oraz w centrach
= o . i 129,3% psoh.czyia & &, JW prac - C- 1\
NEE°J ©°2J° Yy T2 APRLOPPRCVRA i IW pracy « TB- CEY|-wzw] \
NEESI n IR >- Y« X EJAZIE TRV L
drukowfanych w sieciach
$EE° X NE TE XHBK Y XzEX2°KJ3EX? dO prasy e
T-a Av‘vbé °3 EEaJ Nb" Cal z 5 3 NE NEE ¢ Prasa ma sprawdzone procedury redakcyjne #OXT? - « :_ JoY A- C
migjscach publicznych (n CE -!'K ©l!-Vt TE X«l|« Olapsasydrgkgwaneg (43 . o x
pocjzekalmgch czyiamarﬁuach) - O “A«ieE °3-NXco-CX C’$ EEolﬁf(@ 2 N ‘] -
, . A S 4 « -
L3 XT« - 1wU - - ME XT « - EJAZI« X T JoEW ITEy 1o 7.y BRI AéEM
wydanie prasy o JKX °J1E&X ! A°AaK C
Prasa dociera do os6b w | JaTE?®? . osoby nawet o ponad
wieku. Struktura czytelnikébw w wieku + 3 g o ~il X Z U
Dla 60 4% 25-54 lata w prasie drukowanej i J ‘] ‘J E ;U]A ” (; E A I
) cyfrowej jest podobna do populacji. « J o 7 K T E . h
i _ F Y| JEStEAT E «J "W populacji - b Z czalac
kObIet w wieku 40 lat , | czytelnikow w wieku 55+ w prasie . Wy J
C YNXm ©°. °3737] rsd‘l\ukowgnéj«‘] J « X |Wyb0ry Zakupow
«® X3 «X0 "0 J«-C  °-TT°JC-CX ad TU - FXT Az .« 9E°A°A 5-« [°- J X
informacil rasa to najbardziej opiniotwércze medium §2¢s XTaX5 7 ko o
P Pol J 10p Wybranych kategoriach
wirolsce produktow
;3J°J) GE -1 - J«zJ&AmX AGJzY NEE° XK« 1JVY 8 70n CE3"~ NEJ -
NEE® J « J‘°3J EQ-'OJO« N| 6 5J°JN|Y;3J'; 2] GE3®" §« JmKNX ) o
Y (;' b ! C C« J« A T- K‘ b/oa XT C ¥ Wybrane segmenty tematyczne prasyN E Z 3 E E A o K Y
3 b € Y! EE2 Ej® Ck« CAz-:agipnia® " J° «|
U ” EJ AC;\] CX \] b« ,czyt Inikowdreklamy x I 'AM'I:3E NoX NEZ3-CX® oJ! MXE® "~ Jo
88% koncentracji uwagi przy czytaniu oraz11 kontaktow L0 J«-C K AGE®° X " Xz3X«®IN| 2-8X «J °Y°-CJt C °3EE"
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Definicje prasy
w badaniach PBC

Prasadrukowana

Prasacyfrowa

0 e-wydania (repliki® E © drtikdwanego)

0 subskrypcje cyfrowe (cyfrowe zbiory® 3 XY N ©
0 strony www marek prasowych

Wydawcy w E J K X & ed-°Y3NE E wsthafegii & grup
celowych CE T Jpiska w formie drukowanej lub
drukowanej i w wybranych formach cyfrowych albo
tylko w formie cyfrowej

Rozpowszechnianie prasy: rozdystrybuowana liczba
egzemplarzy prasy drukowanej, e-C E T Ji innych
form prasy w postaci cyfrowej

| J° présy: procent lub liczba os6b w populacji lub
grupie celowej, ktéra czyta rozpowszechnione

czasopisma

F YNXe TXZ « N=»

Gl lb« !

S

-y

2

NREpkopol, RoEpdwisZechlgnie prasy: Audyt PB® prognoza 2023 z dn. 28.11.2023, RUD Gemius/ PBI 1-9.2023, Social2 X T J§ - ° 3
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Rozpowszechnianie prasy 2023

6,2 tys

wydawanych
0o Eo AT C

prasowych

T3002 min

rozpowszechnionych
egzemplarzy prasy
drukowanej

awa @

wydanych przez

czytelnikow na
zakup prasy

21,1 min

rozpowszechnionych
e-CETJ,
I subskrypcji
cyfrowych

20,3 min

czytelnikbw odwiedza 0s6b obserwuje
a  X° YNE« X <« E° EECAT E °

©OEo A" ¢ °3J° - CHEIN| wmediach
T " XNE« -

18,5 min

CCCY° MNY° §

JN-CJ« X C~



1 J° Yz °3J°E E °-TE
na formy czytania

006 80,3%
‘.l.n Czytelnicy prasy Czytelnicy prasy cyfrowej

drukowanej (PC+Mobile)

23.7 min os6b
Populacja 1575 lat

Mobile
(w tym aplikacje)

oo 98z KANTAR PBC

CHS Internetu ADREslMEHIA POLSKIE BADANIA CEYTELNICTWA
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8 0sob na 10 1J° Yz K NEMJ NEE° XK«
czyta° 3 J" Y T3 A! - CJ« wg kategorii wiekowych
KAM NEZ3 - CK

15-24 25-34 35-44 45-54 55-75

0 Prasa ma wysoki EJ’° we zwszystkich grupach Populacja 3,7 min 4,9 min 6,1 min 4,8 min 10,1 min 29,5 min

wiekowych.  Czytelnicy 2 -z K oK NEE° J
SO e : : Prasa drukowana

w ulubionej formie: drukowanej lub cyfrowe]

1 J° Yz 35,1% 40,7% 46,4% 43,4% 51,0% 45,1%

o Po wydania drukowane, e-wydania i subskrypcje
cyfrowe Y zZyelmcy, ktorzy © © JAAK - © °dy ° Liczba czytelnikéw 1,3min  20mih 2,8 min 2,1 min 5,2 min 13,3 min
© 3 XWIR023 wydali oni nazakupprasyl,1 midE "~

) Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe

o W serwisach internetowych © E° A “pragpwych ,

| J Yz 6,3% 6,5% 5,3% 4,0% 4,0% 5,0%

°©3 XVRN- ~ ° YC« XY !~ Eadaimid
Liczba czytelnikow 0,2 min 0,3 min 0,3 min 0,2 min 0,4 min 1,5 min

377 ] NEZ3 - QJ 9 © X3 C " E « 9 X3 « XO -(;X o Eo A"“ C °© 3 ]

o W dziennikach, tygodnikach opinii i wybranych
segmentach tematycznych  magazynow prasa

drukowana jest rozwijana & X T « - NEzXY & J X
N E Z 3.- W& Ksegmentach magazynoéw kobiecych, 1J" Yz 77,2% 83,8% 83,9% 76,2% 45,7% 68,7%

magazynow telewizyjnych, dla dzieciczy C Y| °

E -
M3 J «a- @EN| KzZgkx stanowi ° - T° ° J C- Liczba czytelnikéw 29min 40min 51 min 3,7 min 4,6 min 20,3 min
Z-3F7Y °d°A XY N
Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

Zasi ag 80,6% 87,6% 88,1% 83,1% 70,8% 80,3%
Liczba czyt eB0oamlik 6 w2min 5,4 min 4,0 min 7,2 min 23,7 min

TTTJY9 #ITJI« X o H#SW [ JI02022-Au¢) AT KWCE6gK] BAUNE D8R3 | A  bY#. ACEXBY T,k a4 °ECA"E E AT
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« X E?®@ X« J
E @ X« JoK

czytania prasy

ZJ = pyagy (CCS)

VAN NANNNNNNYNNYNAYYIYOYRYRYYAY Y

| I _"—'
o Czytelnictwo Cyklu Sezonowego (CCS)to C~ | J @ « === g = &a
ACEzZKBYT%  GakKNE3 - TE pish«ichy égg v E_E_ 2013 78 4%
~ ° X N BaZbudowaniu EJ ~  (MazdAiennikow jest = = — )
on liczony jako procent oséb w populacji 15-75 lat == = ==
N E E ° Je rajMiiej jedno wydanie z tygodnia, dla == : B L ——
° - E-"° P XEN| TE N&E «najtriej jedno = == T 0=
wydanie z czterech, a dla internetu - TG XTE = === =
witryny prasowew N K&z AX ") K NJ == = ' 2023 80 3%
" . . @ I . — )
F” | J OGCS pozwala ° - 3~ C « wyQilli jprasy —_——— ——
w czasie IA a, X« = J o¥NKyczaje czytelnicze, §: F | == V%
czytelnicy N E E °wydarifa drukowane lub cyfrowe, = e

aE J ~ prasypozostaje bez zmian

Podobne, 3 C« JXitak EMK dw- wyXikach
CJ3 ° -uzykandp ° J ! & Xinnych krajach na
Y C XQN Yt to zjawisko charakterystyczne dla
transformacji tego sektora mediéw

T J9 #JTJ« X ; #$W [13JJ«zJ&-Cl« X C 3>XNUKITATI WMBT B U] UWA 30028 $ A~ TbA #1. W 1 $ §
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F (; Y : " EE?® Intencjonalny wybor prasy drukowanej

| ) oaJ! - z"" C«Xz- 637 T"J « Z -
T 5 ‘J | - M X (J/o czytelnikow w grupach wiekowych)
to prasa drukowana a nieinternet
a X ° °-T °JC-CE? 69%
informacji

Osoby NEE° PBKINXT « - NE X \WWapd %3KJ ~
T3 Al - COUNEKZ?3 -alpik NEE° tylkoK ° 3 J~
T3 Al - WBtxlk6 NEZ3 - CK

Wraz z wiekiem czytelnikdw 3 - Y «nteMcjonalny
wybor prasy drukowanej jako z © T C« X2- T

informacji
. 28%
FY 3 Kkobiet w wieku 40 lat i C Y NIX160,4%
czytelniczek wybiera ° 3 JT¥ A! - GakxXK =~ C«
&3 " formacii
FY 3 aTY & NEW kieku 40 lat i C Y N prasa
drukowana jest wybierana jako C - T KONX T~
informacji przez 45,8% czytelnikow 15-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60-75 lat

=5 Y 0 N E E=8==Kobiety

B:" T 09 #JTJ« X ; #$W [1JJ«07.2083;Nz3643 X C 2 X| BJ2YZ $$? AO



Newsy prasowe 3 XZX3-CJ«X Z-33E NEE° J«
T- " °YEzpaNe w
wielu formach

(Eurobarometr 2023, % respondentow, zmiana 2023/2022)

TV 71% [glele]
Parlament Europejski stale monitoruje ~ | KT
czerpane "KM Xa IﬂfNrMaCje. Na WySOkiCh P f il t . 1
miejscach ~ Kmedia, ktére ~ Kv stanie EJ ° X C « rasa cytrowalinternetowe serwisy newsowe d -1pp
T A & KE E M linfonmhcii: telewizja, prasacyfrowa
i inne internetowe serwisy newsowe oraz media EXT J 2°-°X = 110

“° - " XNE«-Y¥N -CX

0 A3 X \prasowe dystrybuowane Kw wielu Radio -2pp

formach i @ - & §el- T « J KXty rankingu w
prasie cyfrowowej i drukowanej, w mediach

“° - " XNE « - wNormieQidled,| pbdcastow i B AT -
blogéw

Ze CEz b WalTAA 63K- K& J ° prasa cyfrowa Serwisy video +4pp
T 07T YAQ - M«JIK® X zwskeroKo® - mY° E

internecie

Podcast 0+
Coraz C Y! EKHKY Tz3 ECheda v IR +2pp
“° - " XNE « jakoN& * "CKiewsow (wzrost

2023/2022 J Go 11 pp), w " ENEXz W « - Blogi .

« Jaa " - TgrupaeNwiekowych dlatego PBC

od 2024 r. MY T E° 3X- CJ Ré&nkihg marek

prasowychw mediach” ° - © XNE« - { N



https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3153
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a XT JN| ~°-" XNE«-\
JATE J° °- ENEXz K«EN| °KJ°Z-32a C K NEI

Prasa- nowoczesha 3373 C
| multimedialna

o Redakcjeprasowe to multimedialne fabryki. A G - 2 E K TikTok; 1,3%  Pintrest; 0,2%
© 3 X Nostaci J 2 ° E| AT ogfdz krétkich i LinkedIn; 2,7% ‘

T~ Az fillMdw, a nawet s AG °J " ENT J

programéw informacyjnych czy relacji z eventow na Instagram; 8,5%

& E C przy wykorzystaniu technologii emisji czy

grafiki 3D « XA~ ° Y ° /rgawahgoNgniem

linearnej telewizji

~ ) You Tube; 12,6%

o0 W mediach™ ° - © X NE « - maxki pra§bivé\?| J & K
w sumie 18,5 min obserwatoréw. Poszczegodlne
redakcie T- M XmddmK ° - " XNE«-dd N

specyfiki swoich® 3 Xy N Suma obserwatoréw

18,5 min

A E° Aaktpvne w mediach ~ ° - “ XNE« -\ N
CEM X3JaBoo B - T K°NKJ ° Z -Facebyoka,
dzienniki i tygodniki opinii ~ Kaktywne na X,
dzienniki i magazyny EJ 2 X~ E N K Jiddd na
YouTube i TikTok, marki newsowe i te dla ktorych
atrakcyjne ET & Y M -JT * © J - Ttdzentadi " 18.9%
°© 3 X@HEM Xisthgraki Pinterest T

Facebook; 55,9%

6 - C- PBC 2024 - Ranking marek prasowych w
mediach ~ ° - © X NE « - Y vivw plig. BlAsocial -

media/

TBOCEWN-CIl« X CTJ «X ;#$W T AYATl YIATTY



http://www.pbc.pl/social-media/
http://www.pbc.pl/social-media/
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(3 Vs

a«E EJ’ Y L3 XT« ATE J° EJ° YzA °3] E
prasy drukowanej

C EJ° YzA A-°JK >XJIN| 14

PBC monitoruje ° 3 J T¥ A! - GINEK 3.-NgK

podstawie C~ ! J & « Tétal Reach 360°

wprowadzonego w 2024 r. @ - § « JN X ¢poziom

cyfryzacji poszczegoélnych marek i segmentow

prasy. | J K >of [przede wszystkim od rodzaju i Dzienniki
czasu @ E Ninfdrmacji oraz © © J © «za ¢ N XW N

internecie

15%

Dzienniki 2 J aKAY3 X Ttylko-15% EJ~ Wz A

formie drukowanej. & E Y ! skutecznemu o
wykorzystaniu szansy ©J! Hae = J! -V N - Tygodniki opinii
dziennikarstwo prasowe ° - © KNE - «©EE M! -

dostarczanie informacji T - MA T - @n& ‘dd form

drukowanych E « J NE KENNJE Wz formach

cyfrowych
AT- " ©°Y °swoje] ®3KX prikede wszystkim w

° " Jo «fBriich cyfrowych. Ich EJ~ YK

rownomiernie 3 - E7 - & °« X Y T biny

drukowane acyfrowe; ¥ 3 X T5d%E J ~  wYtgc/\ 0% 100%
° E° Ato oy drukowane

W magazynach cyfryzuje ~  Niewielki procent

°oEo AdlaGCwYyY! ~ Ho- forNa drukowana jest

°- T  °©JZ- Todystrybucji© 3 XY N

54%

6- C- PBC 2024 - Ranking Total Reach 360°
www .pbc.pl/total -reach-360/

T J9 A-°0F Ky SXTAN| XTBHI °EWRDBC C "~ Xz2aX«°JIN| Wwa



http://www.pbc.pl/total-reach-360/
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= : # $ MJ TJ?2 g Struktura rynku - wydawcy prasy )
54 WYdaWCéW CTE J C B NEM X 3 -E°- C° EXuydariaisubskrypgje cifrovigX 2 ° 5 J 3

06JaC YCEEEH sy drukowanej w Polsce
jest Wydawnictwo Bauer z ATE J 41X%%
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy prasy

drukowanej. Jest to wydawca wielu magazynow.
Oprécz prasy drukowanej wydawca ma 3~ C «

Wydawnictwo Bauer

w swoim portfolio & J | - Y MitrynyCitternetowe 41,7%
Fratria; 0,5%
o Kolejne miejsca w rankingu E J o 2 Rirmgikr Axel ElonjiiotsEEdmanEie
Springer (13,6%, wydawca dziennika [ * J | © 2 E'uleko_cgzr;/Enteftai“ment Inne (36)
[ 3 EXZ KKT-MB o - CXlz6 X@ CXXI JZ oS TS _ 8
[ * .3 MXPOEK@WPFGSS (12 0%, wydawca Wydawnictwo Podatkowe Gofin ; 0,6% s wEx @ S0 0040 ¢
dziennikéw regionalnych), Time (6,8%, wydawca Polskie Wydawnictwo Rolnicze ; 0,7% 6JoC Y! - C
dziennikal ? A 0( X3 3 Wraz[ A A3 JoO Agbrd 7 O Burda Media Polska; 0,7% Ri_ngier Axel internetowi
(3,.9%, wydawca [ +J EXPEM- 2 N oz 7 Oficyna Wydawnicza SfPIEEr Pl W TOP 20 wg Gemius/PBI:
[ FE - Obcasy ( Eo 3 GrEn® Wedia 3,7% Press-Media: 0,9% 13,6% O GrupaRingier Axel Springer
o ~ ! ! . . 110 Polska
wydawca dziennikdw [ > EXNE° -ilT ¢ J B | ° X Sl Grupa Agora

Grupa Polska Press
Grupa ZPR Media
Burda Media Polska

Instytut + - YMedia; 1,1%

[eNeNoNeo]

Grupy Ringier Axel Springer, Agora, Polska Press, Polityka; 1,4% Polska Press
Time i Burda Media to 3" C« jetai z  [nforPL;2.1% 12,0%

«J o C Y wydewedw| internetowych w Polsce AEIEE HIESE PG AR
(w TOP 20 wg PBI) Gremi Media; 3,7%

A E° Aoldinych Wydawcéow (48 firm) ~ °© J « - C
18,4% rozpowszechniania prasy. W tej grupie = K

° E ©° @ lnikalnych grupach celowych, T- N X3 J d
do czytelnikow o konkretnych preferencjach
politycznych lub zainteresowaniach

-9 A9I2623, Rozggoiszechnianie: Wydania drukowane,, BVydania, Subskrypcje Cyfrowe; Internet: Gemius/PBI
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337 J T- Y
w wielu formach

Struktura badanych pism w Audycie PBC

ay ;33173 T3A!-CJl«] NEZS3 - TY 203 A1 0A3] °7 Jo -
| kategoriach EREEO 90T
Prasa drukowana i prasa cyfrowa
I o
(www)
o Struktura © E° Apod GE z K YforXy wydawania Prasa drukowana i prasa CYTOWa (- e /10
. 0L 0 F O R i . wydania, subskrypcje cyfrowe, www)
prasy: 70% ° E ° A wyddwanych jest w formach
dI’UkOV\.Ianny'l | cyfrowych (41% ©E® A. pOZ@ Prasa tylko drukowana _ 31% 96%
wydaniem drukowanym sprzedaje e-wydania lub

subskrypcje cyfrowe oraz prowadzi strony www,
29%° E° Ardwn@egle z wydaniami drukowanymi
prowadzi = C- T J 7 J°KJ« - @ Mnternecie),
31%° E° Aukaz@e  tytko w druku

prasa® © J ° «

3.Liczba® E ° Aw kat@goriach tematycznych 4. Struktura rozpowszechniania

0 Struktura® E° Apod @E z K YT'XPE° «- { N o % § 5 a
96% prasyto prasa® = J @4%AMX E° " J° « J o, % % 8 F g&? o
eaq% 9@ SRR @j f‘\"‘)-
0 ?°3 Al ° A3y ©EC AT h

3-E°-C EXN| « J«

40%
dzienniki a 60% magazyny

dzienniki

Dzienniki regionalne (24)

60%
magazyny

0?2°3 Al o A3 J oEoA"" C
segmentach tematycznych:

dzienniki regionalne (24), magazyny dla dzieci (20), magazynyM3 J « &(20§ X
magazynyopinii B~ ° - 7 Xpoliyezne (14), pismakobiece poradnikowe (12),
magazyny telewizyjne (11), magazyny poradniczo-rozrywkowe (10), dzienniki
ogdlnopolskie (9), magazyny budowlane i C « Y © 3 E (V) mapazyXy kobiece
luksusowe (7), popularno-naukowe (5), motoryzacyjne (4), ogrodnicze (3),
biznesowe (2), people 2),z! 3 EE &~ (), zZtfowie i uroda (1),inne (1)

B:" 1 -9 AJI2B23  ; # $ a
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% pd

Prasa dociera 203 A1 0 A3 ] NEE° XK« ! C z°° C«E
do wszystkich grup

= 2 o QL . &
& T | 3 & 25 23S = >
= _ o c — i) el — L —~~
celowych e s | g2 | s =g | 25 | §5 | 8% | z85| 28 | z8&
o cwn D~ c > > c X x = > 0O > O >
o c < 2 i) 5 .= N = = NZ 3 N S N @
D N S € o = k= c > >0 >0 s S0 c = e
QO o [CNe% = £ o N (<% c X o8 X o0 o 0
g = o N 9 = Q3 S = 7 5 | €3 €% S @
Y © a (o= c = © S o c 2 S 3 S0 2 = o =
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5YG&NEEE«J 49% 54% 56% 57% 43% 17% 15% 24%
Kobieta 46%

15-24 lata

25-34 lata 17% 14% 15% 12% 13% 17% 12% 11% 19%

35-44 |ata 21% 20% 22% 18% 21% 24%

45-54 |ata 17% 18% 17% 19% 17% 19%

660 BKAM C YNX 33% 42% 38% 45% 42% 28% 25%

Podstawowe 9% 5% 9% 5% 8% 4% 8% 9% 4% 4%
Zasadnicze zawodowe 27% 26% 25% 21% 30% 12% 32% 36% 18% 20%
L3 XTw X 32% 30% 30% 30% 33% 31% 33% 33% 35% 35%

-« J TN B3 XT«

X

F X\
5J" X & J~°. 17% 16%
-3 XT« X 2100) | 17% 16% 12% 17% 17% 19% 18% 17% 16%
&AGX a J7o. 25% 27% 23% 31% 23% 34% 23% 21% 23%

49% 44%
51% 52% 56% 49% 48%

1-2-0soby
3+ 0s6b 51% 52%
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377 J (; ° 7 E (; Najbardziej opiniotworcze media

opinie | wybory

w Polsce 2021-2023

o F X T " |Astytutu Monitorowania Mediéw prasato
najbardziej opiniotwércze medium w Polsce Prasa
wyprzedza® X K X Qadig ipdfttéale internetowe

Czytelnicy prasy“',Kosobami, k_'gc')rym EJ K na 2023 31% 29% 24% 15%
zmianie @ J | -NBNNF X T " M3 T PBC 69%
czytelnikéw interesuje © @ J & « Eptoblemami
“° - " XNBE 8848 jest otwartych na opinie |
° - z Kiknyck oséb

2022 33% 27% 20% 20%
Ze CE z K Yn& Aainteresowania czytelnikow i
C - T RNHKpMsy w zmianie opinii i postaw
Polakébw NE Y ~ 8rganizowane ~ Kw prasie
drukowanej i cyfrowej bardzo efektywne i 2021
skuteczneakcje” ° - © X NE « X

W ~ ENE Xz rdkamendije ~ °Y3 J W Yedia 0% 100%

planach = X \réklamodawcy E J 1 %@ Emianie W prasa drukowana i cyfrowa Mtv  Minternet M radio
° 3 E E E C El0bPprdbmoXji nowych produktéw
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Prasa Czytana Dzienny czas czytania prasy
A TR 3a XT J«l 3-E!"JT °3-NX«°-CE NEE°XH
N-3JE T AdaX

0 -3 X Tczas czytania prasy jest wysoki i nadal
3 -7 « WNRE3 roku medianaC E « - 71 riinlt
aw 2018 ME ‘toB52 minuty (wzrost o 37%)

71 minut

Czytelnicy prasycorazC Y Nzdsu°® - ¥ C YidNJ o .
czytanie gazetdrukowanych, e-C E T J subskrypcji 52 minuty
cyfrowych. W ostatnich ° Y Nataéh procent
czytelnikbw NE E° J © B NE N)Y M X68 minut
dziennie CE3 "z2°47% do 57%, a C Y NX &0
minut C E 3 "z 75% do 83%

Im CEAd " €K} "~ E° J Wiklk< ik dohgd tym
T * A 8czaEdZytania prasy

2018

mdo 29 minut ®W30-59 minut WMy A 2 « A° C Y

B:" 1 -9 #S$S 1 JJ « z NA20BN=28 X44,@-9.2023 N§ 16930 Awkek 15 -75
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> -\ « X EJ AZ Zaufanie do mediéw w Europie

do prasy

(Net Trust Indeks)

Net Trust Indeks (NTI) wskazuje 3~ & «2 NWTE

s A - . 25
osobami A Z J o KiMIiE A Z J o Kddriepkategorii
mediow o
— 13 v - 6 radiowe
W czasach « X° XC«&E-CQl KE nanX z
°J « T XT- Kwwalianiami kursow walut czy 6
CE’ - ! KZKzadankm N X~ E Knedia o I A ipasa
sprawdzonych procedurach reglaqujnych czyli
przede wszystkim tradycyjne & 3 ° Tirifamacji 0 2 v - 4 telewizja
radio, prasai telewizja
Zaufanie do radia i telewizji spada a do prasy =
3 .y« X e—— -19 v - 2 internet
-42
- 6 media
=28 v'°-"XNE«-4N
2017 2022

T - §9 CCCY X MidbarpmeeterB6th] Kaital dlalEuropeanComission Trust in Media 2017-2022, kraje Unii Europejskiej,
do 2019 B 28 krajow, od 2021 - 27 krajow, wywiady F2F, wiek: 15+
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Ty”(O W prasie Liczba czytelnikéw jednego egzemplarza prasy
T A 2 . 03 (; J - E X 7 X : (% pism w media planie)
-« 3o E 2xX! KIS

29,7%

23,0%
17,6% 16.2%
ZWYCZAJE CZYTELNICZE LR
0 Czytelnicy TE X K Wgzemplarzem w domu,
pracy i miejscach publicznych. -3 X T3¢7 osoby
czyta jedno wydanie prasy

Czytelnicy wielokrotne C3 J NJ od& © 3 XY N 199 2299 999 499
prasowych, nawet =~ E Xtaky i C Y .NXGo

najmniej trzy razy do dziennikbw wraca 85%

czytelnikéw a do magazynéw 95% Liczba pOWI’OtéW do pisma
(% czytelnikow)

(@]

C YN

o Przy‘: J & T porocie do pisma czytana jgst
T A djégo NE Y B0% czytelnikéw za ! J & T E? 100%
razem ° 3 E X z BIK T d¢asopismo, 76% co
N - 50%
namniej® - © - CY

25%

0 Poszczegoblne strony pisma ~ K wielokrotnie 13%
-ZBKTJ «X

6%
18>1 H-%$. &2 >(12 58& F$.F 3%
ZMJ T PBCwynika, & Xtatystyczne 1 czytelnik ma
Yy 3 XTd1 -kontaktow z 3 X | K Jw* Kednym
egzemplarzu czasopisma,w innych mediach jedna
emisjareklamy to jeden kontakt = Dzienniki

2+ 3+ 4+ 5+ 6+
e Dzienniki 99,6% 85,7% 36,3% 11,2% 5,0%
— |\agazyny 99,0% 94,6% 53,2% 9,6% 7,2%

Magazyny

Bz " T7J09 #JTJ« X ; #% W [1JJ«zJ8-CJ« X-092023XN+2B878 YZ $; F 2 XT J °KJ«



W prasie w poréwnaniu
do innych mediow

Od 2018 roku PBC przy AGENMATJ,
eyetrackingowych bada miary uwagi w prasie:
EJACJ G Jréklamn, cdas i 1§ N Eomtaktow z
3 X! KBJaK

; #JCT- ° - T- hbbaxzeriafeklamy w prasie
wynosi J 091% a ¥ 3 X €zaskontaktu z3 X | KJ @
to 7 sekund

Obecnie metody eyetrackingowe stosowane ~ K
° J | db pomiaru uwagi w innych mediach. 0 X T z K
firm °© 3 - CJ T Etikie E)rquekty w wielu krajach
nay C XN ty¥ai® J ! & Rolsce, jest Lumen
Research Najnowsze wyn|k| ich MJ T Joraz
porownanie do wynikow PBC prezentujemy na
wykresach

Reklamy w prasie @ J ojédne z « J o CE a WEE
mediachC” ! J G «EJA Q@I G JigXTHNNEX
wysoki czaskontaktu z3 X | KJ 2 K

96%

Kino

Kino
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JACIAdIKB«-YVt 3 X!'KJa
3°3JCT-°-T-M X ~©°C-Ww &X 3X!KJaJ MYTE

91%

83%
50%
43%
I I i

Prasa You tube Social media

$EJ° ! - «©9J! oA

| .=
[ ] H ]

Prasa You tube Display video Display
bannery

AR EKTEX« J - T " KNE-«X T- L9 X3« X0 AW 'Om

30%

Display video Display

bannery

E 3 X! KJaK

13
||

Social media

T -9 &J«X T\/@/dama) 3PBC bﬁdarﬂeTe\yeAdckmgoWe 2018023; N=13 723; Dane dla innych mediéw: Lumen Researciv 2 J° X3 J " E E CXM
CTV Connected TV)- © -

3 X A2 - &Kz KK TIJacK XC CICEG a« J° 00
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FE - | X C° | F !l J&« ! ACJ z C °3]°
g 5 AV3IXT« J TKJI 3X| KJ2a o
uwagi dla wszystkich

formatéw reklamy I

Wszystkie formaty reklamy w prasie ~ kefektywne.
F~ ! J&wwagi (liczba kontaktow z 3 X! KJ 2 K
EJACJ G Jrgkdam) t Kwysokie « XEJ Ko & «

formatu reklamy 1/2 Strony 3. «Jd>-E!JITT g
Dla C Y! ~ EffrM4téow nieznacznie 3 - Y « m2 NEMJ | -«°Jj°" C E®MYNARITK BG- V1Y =)
EJACJ & Jdklam a B « J N Bidezhakontaktow z
3 X! KIaK P . | A g o
>-E; " JT CE« | C EJACJOaJHB«-
PBC rekomenduje rozliczanie kampanii w prasie w
oparciu 0 koszty CPM ACEz KYT «l JNKM
kontaktow z3 X! K Bds#y CPPiCPTACEzZ KY T «
CE" KNE «N&bby2 J o K NkBrithkt z 3 X! K J 2 Rozktadowka «
ne ACEzKYXJoTdKR« awm 'pn%py zakim 90.2% 0615
jest C XB- : 3 kdhtaktow t dla : Ja TE‘XmSJI Petna strona “‘
reklamy
79.9% 85.2%
Reklamyw prasie” K « ° X zN B ¥\oNmaK Kie Pot strony
tylko EJ ACJ dale @ X T « - NE2ftdne: CX T~ Az
MJ T PBCdla 74% czytelnikéw reklamy ~ K3~ T X & 5 70 7 100

Zauwazalnosé (%)

A & E° X Nifferriabji|

T -9  #$ MITJI« XI

REKCBGA] WEF @X; #Ra01 JJ «z JD.20Q3] N=23781GCCS Ycrytgldicy prasyydiek VoFUASIW 3V 3 XT« J TKJI 3 X!




Zakupy w wybranych
kategoriach produktowych BC

3 E J e Y Z $ $ 7 e POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Czytelnicy prasy

- - Ubrania, buty, dodatki 3C N Kz A T A T« ;) X3 ZA2E KBAM C-TE ©°mshKX° - CX
I o .

A A Q K (; Y N Populacja 48% Populacja 38%

| Magazyny kobiece luksusowe (6) 73% Magazyny kobiece luksusowe (6) 61%

Magazyny people (2) 72% Magazyny people (2) 57%

- o 3 . H H 0 . .

o Czytelnicy prasyto E J J « z J Snab@nkyP nie tylko g"agoa;;’igosf’iﬁ;??;'“yczne @ 2;;’ '\D"""_g""ZYEV Sfffcla"sltf_znj @ g;ff

° " J2K -~ °dM® 3 Xpradowych ale © J | & Xe K - . : ) . : Z|enn|. |.ogc.)r10pos e () >

t d 70% E& 7B . K e Magazyny kobiece poradnikowe (10) 59% Tygodniki opinii (5) 56%
?aweA < pona. . 6CEG ,_szaje AL CRONIS <510l Dzienniki ogélnopolskie (7) 59% Dzienniki regionalne (20) 54% e
* E X Nwy¥iRi dlapopulacii Dzienniki regionalne (20) 58% Magazyny kobiece poradnikowe (10) 49% %
. 5 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 55% Magazyny telewizyjne (9) 48% E
Wyniki dla wybranych segmentéw prasy Magazyny telewizyjne (9) 55% Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 47% 5
%
ow N KZBA dni 73% czytelnikow magazynow Mat eri aCy remontowe (w cEEFE=RJETE °A3E  °ENE«X CE° - NI
luksusowych | A ° ubrania, buty, dodatki, o 52% Populacja 14% Populacja 39% 2
C YN Xv@populacji (w populacji 48%) Magazyny kobiece luksusowe (6) 20% Magazyny kobiece luksusowe (6) 62% S
ow N K24 msc 45% czytelnikéw magazynéw Magazyny specjalistyczne (4) 19% Magazyny people (2) 56% %
specjalistycznych ! A ° sdmechdd, 0 73% C YNX B D2|enn|!<|.og(l)lr10polsk|e @) 19% Magazyny specjalistyczne (4) 55% g
w populacji (W populacji 26%) Tygodn-|k-| op|-n|| (5) 18% Tygodn.|k.| op!nn (5) . 54% 3
Dzienniki regionalne (20) 17% Dzienniki ogélnopolskie (7) 47% &
Magazyny people (2) 17% Dzienniki regionalne (20) 45% §
. . . Magazyny kobiece poradnikowe (10 17% Magazyny kobiece poradnikowe (10 41% <
ZMJ T PBCwiele wiemy o zwyczajachzakupowych gazyny P H gazyny P H ’ v
czytelnikdbw prasy Samochéd (w ciagu 24 msc Ubezpieczenia (w ciagu 12 c
‘ ‘ Populacja 26% Populacja 42% .
0 75% z nich lubi ° 3 ) M - ngwet produkty ) Magazyny specjalistyczne (4) 45% Magazyny specjalistyczne (4) 63% ;
0 72% szukaproduktéw z- M«  dN-X«i&batem Tygodniki opinii (5) 37% Tygodniki opinii (5) 58% -
0 61% wybiera produkty w oparciuoa J | anietoN X « Y Dzienniki ogéIinopolskie (7) 37% Dzienniki ogéInopolskie (7) 56% -
0 51% stara ° € EM XAaaJ takupach produkty Dzienniki regionalne (20) 36% Magazyny kobiece luksusowe (6) 56% -
ekologiczne Magazyny kobiece luksusowe (6) 36% Magazyny people (2) 53% "
Magazyny people (2) 30% Dzienniki regionalne (20) 53% -
Magazyny telewizyjne (9) 29% Magazyny telewizyjne (9) 46% ;
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 27% Magazyny kobiece poradnikowe (10) 45% -

Magazyny kobiece poradnikowe (10) 26% Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 44%
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= E T : EJ ’ Affinity index prasy
we wszystkich
segmentach opartych

(wszystkie badare pisma)

A . . . . Affiinity
na zainteresowaniach
Motoryzacja 114 Prowadzenie biznesu, informacije z firm 132
Nowe technologie 116 Oméwienie ustaw, interpretacje przepiséw 133
FJT-%-4N _ o 0 BX 118 Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 134
(0} W badanlaCh Czyte|nICtW8. PBC Zalnteresowar”a Amatorskie uprawianie Sportu 122 Fz a « X o3 _ y[i/”‘-s X ay E Ce Ly 134

tematami w prasie drukowanej i cyfrowej badane Zagadnienia budowlane i remontowe 126 | T5-CE ©°2EM GEN Jw 1
Kv 33 kategona.Ch tematycznyCh F JT-2-9yN K- JK«X 127 farmaceutyki 134
| o 5 ’ Szkolenia, rozwoj zawodowy 127 Afery gospodarcze, korupcja 134
o W | J a TzXbadanych kat(,a'goru_ procent 0s6b &E XN, -w ° XBYz«JNal 127 . XBYz«JINoJ A°sJc: 135
zainteresowanych poszczegdlnymi tematami jest aJN X3EE “°¢C- r— =

I A 2 oz o == . 3 FEF . 0 _ = ©®@ - 7 a
C _ Y , _C; E £ cZjtelnikdw prasy « W populaciji ; 9IS EzA - CE C.J « X - 129 Porady psychologa s
(affinity index >100) *oBrw Kaip Jw JBMA=E 129 C Jo °SEES-TEW -N|3 138
A3 E” o EI Ao L 3" 3 -
GYASNE S o T T L = 220 Rolnictwo, sadownictwo i hodowla

- K °E!'J '3Jo-CJ KAM 130 EC X3 EK® 140
Moda 131 OEN X zC JETW ~ " JC«E 143
Finanse osobiste 131 13 EE&" C! W 3-EsEC! 144
C3EKTEJ« X & X E!J« J 131 , ~9°-3 X ECE! " EN| K / 149
+-7°-TJ3 ] JIW X|-«-23 JW 131 Seriale i losy serialowych bohateréw 149
Cs-TJw | -"3aX°E] w ° X 132 Program telewizyjny 157

T -9  #$ [1JJ«zJd&- CJ « -0%20Z3, N=26'942 Inviek/ 15 W5, Griipy pismd §1djdAd &
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Dotarcie do os6b Affinity « TXE TKJ z° " C«EN| !'J°Xz-
0 szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

y4 al nte resowan | aC h Magazyny kobiece luksusowe (6) 208 Magazyny kobiece luksusowe (6) 159

Magazyny people (2) 193 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 156

(1 / 2) Magazyny kobiece poradnikowe (10) 177 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 151

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 157 Magazyny people (2) 143

Magazyny telewizyjne (9) 129 Dzienniki regionalne (20) 135

Dzienniki ogélnopolskie (7) 126 Tygodniki opinii (5) 130

Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich Dzienniki regionalne (20) 121 Dzienniki ogéInopolskie (7) 129

zainteresowaniach. .« 9 X3 X7 Awiprzede Tygodniki opinii (5) 117 Magazyny specjalistyczne (4) 129

wszystkim zagadnieniami zgodnymi z © X @& J © E : Magazyny specjalistyczne (4) 117 Magazyny telewizyjne (9) 128

kupowanych A dziennikbw i magazynow, ale | T3-CE °3EM GEN

8 XT «- Nwioma innymi tematami Magazyny people (2) 168 Magazyny kobiece luksusowe (6) 175

Magazyny kobiece luksusowe (6) 158 Magazyny people (2) 162

W mediaplanacha X T « - N#waftd ACEKz KY T « Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 158 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 161

pisma z wielu kategorii tematycznych Magazyny kobiece poradnikowe (10) 158 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 154

Dzienniki regionalne (20) 138 Dzienniki ogélnopolskie (7) 140

B(Lf e o . Dzienniki ogélnopolskie (7) 137 Dzienniki regionalne (20) 138

Prasa ma niskie G ; NE E ° Aﬁdgame _NG G- Magazyny specjalistyczne (4) 137 Tygodniki opinii (5) 138

kampanii reklamowej C Y ° kcxby pism Magazyny telewizyjne (9) 127 Magazyny specjalistyczne (4) 134

EC Y jeER Yz Tygodniki opinii (5) 123 Magazyny telewizyjne (9) 133
C3-TJIJW ! -"2aXoE! W ° XKVYz C3EKTEJ« X 2 X E!J« JW C

Magazyny kobiece luksusowe (6) 197 Magazyny kobiece luksusowe (6) 168

Magazyny people (2) 189 Magazyny specjalistyczne (4) 163

Magazyny kobiece poradnikowe (10) 179 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 152

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 157 Magazyny people (2) 151

Magazyny telewizyjne (9) 131 Dzienniki regionalne (20) 149

Dzienniki ogélnopolskie (7) 127 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 144

Dzienniki regionalne (20) 119 Dzienniki ogélnopolskie (7) 142

Tygodniki opinii (5) 118 Tygodniki opinii (5) 141

Magazyny specjalistyczne (4) 114 Magazyny telewizyjne (9) 128

T -9  #$ [1JJ«zJd&- CJ « -0%20Z3, N=26'942 Inviek/ 15 W5, Griipy pismd §1djdAd &
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Dotarcie do os6b Affinity « TXE TKJ z° " C«EN| !'J°Xz-
0 szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

Finanse osobiste

Z al nte resowan I aC h Magazyny kobiece luksusowe (6) 170 Magazyny specjalistyczne (4) 171
Magazyny specjalistyczne (4) 168 Dzienniki ogd6lnopolskie (7) 161
(2 /2) Tygodniki opinii (5) 157 Tygodniki opinii (5) 158
Dzienniki regionalne (20) 149 Magazyny kobiece luksusowe (6) 156
Dzienniki ogolnopolskie (7) 147 Dzienniki regionalne (20) 153
Magazyny people (2) 144 Magazyny people (2) 134
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 131 Magazyny kobiece poradnikowe (10) 129
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 126 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 127
Magazyny telewizyjne (9) 122 Magazyny telewizyjne (9) 123
Magazyny specjalistyczne (4) 196 Magazyny specjalistyczne (4) 196
Dzienniki ogdlnopolskie (7) 176 Tygodniki opinii (5) 153
Tygodniki opinii (5) 168 Dzienniki regionalne (20) 150
Dzienniki regionalne (20) 166 Dzienniki ogéIlnopolskie (7) 145
Magazyny kobiece luksusowe (6) 154 Magazyny te|ewizyjne (9) 115
Magazyny people (2) 148 Magazyny kobiece luksusowe (6) 114
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (10) 124 Magazyny people (2) 109
Magazyny kobiece poradnikowe (10) 124
Magazyny telewizyjne (9) 119
Magazyny specjalistyczne (4) 215
Dzienniki regionalne (20) 169
Dzienniki ogélnopolskie (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

TTU-9 s #9% 11 J3JJ«zJ8- CJI«-0X2023, N=46/9482 IWielky 15 W5, Griipy pisnd $djdA63 a
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Kultura skandynawska
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Skin Lab
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w rubryce
towarzyskiej
Styl Bywania

z pokaz-
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Artykugy
natywne
na twojstyl.pl

w ramach projektu
dla MODIVO/EOBUWIE.PL

= S

Wybieramy TOP 12 par botkow na jesieni-zime 2022/23
w skandynawskim stylu!

¥

Skandynawska estetyka inspiruje $wiat mody od wielu sezonéw.
Na jesier-zime 2022/23 réwniez nie brakuje wplywéw tego
niebanalnego stylu, ktéry w centrum stawia jakos¢, minimalizm

i stonowang kolorystyke. To szczegélnie silny trend wéréd modnych
butéw na jesieri-zima 2022. Jakie modele warto wybra& Oto 12
najmodniejszych par botkéw w skandynawskim klimacie, ktére
znajdziecie na platformie eobuwie.pl.

—_ 1’;{48 l \ ] LUDZIE PSYCHOLOGIA MODA URODA ZDROWIE INSPIRACIE DERMEDIC

5 skandynawskich marek, ktére zachwycg fanki pragmatycznej mody

= #SIY1

Co nosi i jak tworzy ikona skandynawskiej mody?
Rozmawiamy z Sanne Sehested, zalozycielka marki Gestuz

TOP 6 skandynawskich marek,
ktore znajdziesz na Modivo!
Poznaj topowe kolekcje
z Kopenhagi

ja 22 pomysiowos, jakodé, wyrazistoéé. To projekty
tworzone na lata, z poszanowaniem dla érodowiska.
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Fast RacingAcademy

A

Rok2023-; - z" YM X« digitalll Epsinteinz
o Nowa oferta digitalowa Pz CJ 3 J «°© Ao KNJ -
T-°9J3N X «J J3°o°E!A"JN| ~-°

o Nowe pakiety reklamowe Online-Print b skupienie
Y«
TAGX Z-32a]opiemium)- «° X! ~°

o Uruchomienie aplikacji mobilnej EVO Magazine
na ioOS i Android b printowe formaty reklamowe
EE" ! J" E Dprfeketoldni madstrony
Klienta

o F 2 J° X3 pridtowycN ykorzystujemy kody

=> °3EX] X3¥-CAmKNX T- °-2z°
E XAX«°  C Nshctalmepdiowythi ® C
formaty digital iprint AEA° X" « JaK =~ Y

Zpreind 3N KJa - CJ CE”

mon<F~

M A G A Z I NE PUBLISHING POLSKA

CASE STUDY: : .

. . Grupa docelowa: L Czas trwania kampanii:

Fastline RacingAcademy 1 x°-cnEw k-TAINEEZKION | « ; NEREC X3 « |
T-° X3 - ’ -B t 7 G- DMaj 2023 XBY° «-

w EVO Magazine GEYN “ e ar “¢- N

1J«J  E mediewe 2 J ° E

Advertoriale ¢ ( E 8

Komunikacja w social mediach

T -3 - CJ « X Dedykowén&prddikejd FImow Vu u

Rezultaty:
A - «dT «J J3C°E}ABX “°-« -3-CJ«E®W °-«JT T 2 «A°E EJJ«zJa-
A FEs -~ - EJa" C X Fa#tlindRaeingAcadEny naXrynkl , iizdost Zainterdsowania Klientow B2B


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

[ *xJ! o7
projekt specjalny,
format niestandardowy

o Partner biznesowy: Netflix

o Kampania wizerunkowa, ktérej celem M E “prdmocja
nowego serialu na serwisie strimingowym
o CyklY C J TwWiasiee®° J & TE 2002 « !

[ *J! o7
dodatek partnerski
[*J;,° 1-N| J

o Partner biznesowy: Orientarium w 3 - T BMiasto
3" TG

o Kampania wizerunkowa marki, ktérej celem ME ~ J
promocja atrakcji  turystycznych i
kulturalnych miasta partnerskiego

o Cykl Y C J T WEppésie: od czerwca do C3 E XV «
2023,° 3 Xrgdskcyjne publikowane na fakt.pl

CETJ:3 EX

ringier
axel springer

Sriaiv i Seriale bez tajemn

dziewczynce

Kradnie uwage (i litery)
~ < z pierwszych stron gazet!

JUZ DOSTEPNE

NOWOCZESNIE)
«!?_"“.1100 W EUROF!
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ringier
axel springer

[ * 8 > # P Yazhting

o Partner biznesowy: klienci premium

EQS SUV
; W PEENI ELEKTRYCZNY EQS SUV.
o Kampania wizerunkowa marki, ktorej celem jest DLA PIONIEROW.
a . § K (Qresehtacji firmy przy ekskluzywnym
kontencie wysokiej o J | - dfditywhe budowanie

marki jako eksperta, dotarcie do E J @ - & «l¥mta,
(100% czytelnika magazynuForbes) : Lk , o =
o Cykl Y C J T:Nmisfa w prasie luty i lipiec 2023, " j— Y JOANN PAIKOWSKA

0 3 Xreddkcyjne publikowane na forbes.pl, promocja b o NIEU;TRI'\\?IZONA‘ ; ‘.
dodatku w SM. Wzmocnienie marki qubes Yachting . =1 I KAPITAN 1%
poprzez- MX N «natarjachM3 J « @ - CE N | : : W 4 7

[ *8>#BH ? 7
Sekcje tematyczne

o Partner biznesowy: klienciC X K- M3 J « & - C e NAleA
_ _ NIERUCHOMOSCI INWESTOWANIE | BIZNES
o Kampania w dedykowanych sekcjach tematycznych LUKSUSOWE '
w magazynie Forbes, w ktorych skupiamy =~ na 5 | Y

tematyce wybranej M3 J  daRej dziedziny P O
o Cykl ¥ C J T WEpfasie: cykliczne sekcje ktore

AT JEAgEw? X' (WCNIA& TE2X ' inkaN A R R e il
tematyka sekcji), © 3 X feddikcyjne publikowane na ) U

forbes.pl, promocja sekcjiw SM




[ +3 A°J FEM-

Alfa Romeo Tonale -
sportowa Jazda
°3 EE" E" N

Partner biznesowy: Alfa Romeo

1J2°J« J C EX3A«]-CJ
Tonale

$XKEXa 1K X«©°] ME " -
wieku 35+

1J2°J« J °93CJ"J CX&9 33X’
Wykorzystane media:
5 X YNE« !
prasowa
Wysokieobcasy.plb2 J © X3 e
przygotowany przez copywrietra

Wyborcza.plb° 3 - @ - NaJ 2 J©° X3
Facebookb® 3 - 2 - NaJ 2@ Jo X3 J°

T-0733

- Breklxma8 MN J ~

Statystyki:

Gwarancja 2000 UU na materiale promocyjnym®b
wynik 3975 UU (199% realizacji celu)

Czytelnictwo Wysokich Obcasow Extra 461 000
NEE®° XK« TC F; #SW MITI« X
3 X! KJ2 Y- IX@s, &4 22 878, CCS)

v v v

FacebookPl U AAA C Epbdfa, TR B26

wysokieobcasy.pl Jwyborcza.pl wysokicobeasy

"o 0D

grupa wyboreza
— PEOPLE FIRST. NOT COOKIES.—

4 ° N
- == wysokKicobeasv.pl
18
Alfa Romeo Tonale - sportowa
jazda przysztosci
L NN J
e —————————————————————

... wysokieobcasy e X

[MATERIAL PROMOCYJNY]

Tonale zachwyca nie tylko osiagami i
dynamiczna jazda. To najbardziej
zaawansowana technologicznie Alfa Romeo w
his Jest to pierwszy na rynku samochdd z
cyfrowym certyfikatem NFT (,non-fungible
token" ] s’edza(,-, m cykl Zycia samochodu.

APART pt

wysokieobcasy.pl

Kultowy wioski Dowiedz sie wiecej
design

OO 40 3 udostepnienia

gy Polubto (7] Komentarz /5 Udostepnij




GLAMOUR '—™=*

Wero b awatarka E a GLAMOUR x CONVERSE Awatarka na - | * J Magaeynu + G J Enfirkowego wydania GLAMOUR

E - ~ owirfualna influencerka Wero, stworzona zgodnie z C  Eredikcji. Wero uosabia CJ 3 © mark
GLAMOURD- ° CJ3 €32 Jé W C- 1 X&NLX&¥J o - frlenddW i potrzeb pokolenia Z. Awatarka
Wero ma na sobie ubrania i buty Converse. & E  Y¥gdmieszczonymQR kodom 2 - § X @& J ° 3 do
o Czastrwania: luty D marzec2023 swojej przestrzeni (Augmented Reality), a nawet ° 3 EE?2 bty fakket ma na sobie! Udowadniamy tym
o Grupa celowa: pokolenie Z, czytelnicy Glamour samym,a Xnodadigitalowato® 2 EE" E" - ¥ U
o Media:
Magazyn Glamour
o-!"JT!'J E => ! -TXxaw Aa.
wirtualne przymierzenie butow, ktére Wero
ma na sobie
ol 3-E!'"JT" C! E =>
Glamour.pl
o 2
0 Podcast: rozmowa redaktorkizJ CJ° J 3 | K
WERO
0 Sekcja na SG serwisu
SoMe Glamour
0 , jak
| -3 EE"°JoKN E =>
jakie nosiawatarka
o] W O JA El«id K XG4
awatarkiz TE X! - KC X! @& X’  ° X\
o Post na FBGlamour
o0 Post na IGGlamour
0 Instastories
LinkedIn Burda Media Polska
o Publikacjew mediachM3 J « & - CE N |
o wirtualnemedia.pl, marketingprzykawie.pl,
press.pl, portalmedialny.pl

[ +KJa- A3 7

o0 Marka partnera biznesowego: CONVERSE

GLAMOUR

Converse wkracza w przyszio$c: poznajcie
nowy poziom wygody i stylowego designu

,



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/

o

o

o
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3J°-3Z

szkota budowania

murator ‘Z z grupazpr,

atocpl szkota budowania

S 4
E! - J MAT-

A
I
I

w abben 1o trudwapsze
ey tmanie W2 taTmyca: Dlatege marto

Lekcja 9.
Ocieplenie i wykonczenie
$cian zewnetrznych

Izolacja termiczna $cian i materiat do ich wykoriczenia to dwie strony jednego
medalu. Ocieplenie da komfort i oszczednosci, fasada zadecyduje o wygladzie
budynku oraz zapewni izolacji ochrone. Elewacie mozemy otynkowacd, obtozy¢
drewnem, zastosowac bardziej oryginalny matenat lub potaczy¢ kilka rozwigzan.

Partnerzy akcji: Fakro, Marma, Solbet, Galeco,
Roben, Wi D n iGalmes Rockwool, Izodom

8° - °3.-@oX!| oAy I NoJ @& Jo

inwestorom indywidualnym kompendium wiedzy

- °EaWw w©J! EMAT-CJt «-C-

X«X3z--"ENEYT«E °3 EEon]

Prezentuje poszczegolne etapy budowy

°- T | Ko Xa Kl «-Cl« J
T-'°Y°<<EN| « J 3E«:A

szkota budowania

Dwa sposoby ~ »
na ciepte Sciany

+3A°J T-NXBK-CJy - -ME °KJd

KAM 3-E°-NEE«JaKNX MAT-CY

Lekcja 1.
Formalnosci na dobry start

Przygotowania do budowy domu jednorodzinnego oprocz wyboru projektu
i umoéwienia ekipy wykonawcze] obejmujg skompletowanie kilkunastu
dokumentéw. Niektore z nich mozna uzyskac online. Od czego zaczac?

$EJ° °3CJ«DPzBYJATE BNEX AT i

Media: prasa,internet, social media

-.C JTNEX« J C °3J3°

C 2 X° YNE« ! A 5A3Jo .3
°AMK ! JN=o °3 EXC TE

partneréw akcji B logotypy, wypowiedzi
ekspertow, prezentacja produktow

26 murster

¥ Gaimef [y rockwooL Roben

AEEEE S

P e

ZDANIEM EKSPERTA

Nowe trendy na nowe czasy )

murator

murator



[ 6 XC  CXX|
Sekcje tematyczne

Moto Newsweek, Travelling,
Zielony Newsweek, Zdrowy
Newsweek, Strefa Kultury

o Partner biznesowy: klient C X K- M3 J « 8- CE

o Kampaniawizerunkowa marki, (partnerstwa wydania,
J 3 ° E! dhongorowane, reklamy wizerunkowe.)
ktorej celem, jest poszerzenie grupy odbiorcow
zainteresowanychT J &R J «%GX2 J ° E! K
Cykl ¥ C J T Wkddsie: co ©° E T Ew Kagazynie
Newsweek (W E J K X & ad- tdmidtyki sekcji), © 3 X ¥
redakcyjne publikowane na Newsweek.pl, promocja
sekcjiw SM

Cykliczne sekcje tematyczne, MY T K No® X z N B ¥¥« KK
tygodnika Newsweek, w ktérych redakcja podejmuje

°©o Xa JOEC YKEzJa-K° - 3 EE AREK W EK KN
X | - B erazzdowiem

Z naturg
w kuchni

78

ringier

axel springer
Newsweek o

JAKUB ZULGZYK

WIERZE |
- WMIROSC























































