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8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

ÅW prasie NX« Y raporty, wywiady, Êz¨YM J« X ºXªJº╔Ç ÇJֿפ«ÉN| ´°­¨XNÊ« X.

ÅJestem ªJ« JNÊ¦K prasy od ªJ¨Xz­Ŵ z niej NÊX³° Y inspiracje.

Å2ÄM Y w gazetach felietony, ¨JT«X ÊT¤YN JŴ wywiady, rekomendacje,  «´° ³Ä¤KNX reklamy, °³╔M¦  
°³­TÄ¦º╔Ç i dodatki.

Å$ÊY´º­ w prasie trafiam na praktyczne porady, informacje z ¦º╔³ÉN| NÊX³° Y °­ªÉ´¨É. 

Å Gazety i magazyny ´K bardzo estetyczne.

ÅGazety ­ZX³Ä¤K ³╔ֿפ«K Ç XTÊY i dla domatorek i tych co N|NK powiewu ◙Ç Jº­Ç­◙N . ?K w nich wyznania i 
T­◙Ç JTNÊX« JŴ ¦º╔³X ÇÉTJ¤K mi ́  Y szczere.

Å Gazety T­´ºJ³NÊJ¤K wiedzy, informacji ÇJֿפ«ÉN| do pracy, do samorozwoju, do zmiany «JÇÉ¦╔Ç. 

Prasa drukowana 
i cyfrowa ceniona 
za ÇÉ´­¦K ¤J¦­ ⱡ
º³X N ŵ  «´° ³JN¤X
i porady

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ

̇



?° ´ º³X N 

Podsumowanie
>­Ê°­Ç´ÊXN|« J« X   ÊJ´ Yz °³J´É

1. Definicje prasy, rozpowszechnianie prasy

2. Struktura rynku Ɖ wydawcy prasy

3. Struktura badanych pism w Audycie PBC

4. IJ´ Yz °³J´É Ç ;­Ӄ´NX
Ê °­TÊ J¨Xª «J °ӃJºZ­³ªÉ NÊÉºJ« J

5. IJ´ Yz   Ӄ NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç
wg kategorii wiekowych

6. IJ´ Yz °³J´É ǏǍǎǐ-2023

7. ;³J´J Ç ªXT JN| ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|

8. .«ºX«N¤­«JӃ«É ÇÉM ³ °³J´É T³Ä¦­ÇJ«X¤
¤J¦­ z¨ Ç«Xz­ ³ T¨J  «Z­³ªJN¤ 

9. →³XT«  ÄTÊ J¨ °³J´É T³Ä¦­ÇJ«X¤ Ç
TR360o

Atuty reklamy w prasie  
drukowanej i cyfrowej

1. ;³J´J Ç°¨ÉÇJ «J ­° « X   ÇÉM­³É

2. Wysoka pozycja prasy w rankingu 
brand fitness Group M

3. FÉ´­¦  ÊÇ³­º Ê  «ÇX´ºÉN¤  Ç ³X¦ӃJªY
w prasie

4. AÉӃ¦­ Ç °³J´ X T¨Äz­º³ÇJ¨É XZX¦º  
Ç XӃ­¦³­º«É ¦­«ºJ¦º Ê ³X¦ӃJªK

5. FÉ³ « J¤KNX ´ Y Ç´¦J « ¦  ÄÇJz  Ç
°³J´ X Ç °­³ Ç«J« Ä
T­  ««ÉN| ªXT  Ç

6. FÉ´­¦ X Ç´¦J « ¦  ÄÇJz  TӃJ
Ç´ÊÉ´º¦ N| Z­³ªJº Ç ³X¦ӃJªÉ

7. Tylko w prasie T¨Äz­ºÇJ¨É efekt i 
wielokrotny kontakt

8. ;³J´J NÊÉºJ«J N­³JÊ T¨Ä X¤

Case study

#JTJ«X ºÉºÄ¨É

IJ¨KNÊ« ¦ 

1. 6­Ç­ N    Êª J«É Ç MJTJ« JN| ;#$
w 2024 roku

2. ▓³ T¨J  «Z­³ªJN¤  ­ °³J´ X

Struktura   ÊÇÉNÊJ¤X NÊÉºXӃ« ¦ Ç 

1. Podstawowe dane demograficzne  

2. Prasa dociera do wszystkich grup 
celowych

3. &­N|­TÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´É

4. $ÊÉºXӃ« NÉ °³J´É ¦Ä°Ä¤K Ç YNX¤

5. FÉ´­¦  ÊJ´ Yz °³J´É Ç ¦JºXz­³ JN|
opartych na zainteresowaniach 

6. &­ºJ³N X T­ ­´ M ­ ´ÊX³­¦ N|
zainteresowaniach



F Ç XN X ÊMÉº TÄ X¤ Ӄ NÊMÉ  «Z­³ªJN¤  ³­ « X ³­ӃJ ¤J¦­ N  °³ÊX¦JÊÄ

;³J´J «J¤MJ³TÊ X¤ ­° « ­ºÇ ³NÊÉª ªXT Äª TX¦JTÉŸF ³J«¦ «zJN| .«´ºÉºÄºÄ 5­« º­³­ÇJ« J 5XT  Çprasa drukowana 
  NÉZ³­ÇJ ­T Ç XӃÄ ӃJº ÇÉ°³ÊXTÊJ ºXӃXÇ Ê¤Yŵ ³JT ­    ««X ´X³Ç ´É  «Z­³ªJNÉ¤«X °­T ÇÊzӃYTXªNÉº­ÇJӃ«­ N    ¦´ÊºJ¨º­ÇJ« J
opinii.

;³J´J Ç ³ T ªXT  Ç ­ «J¤ÇÉ ´ÊX¤ ÊÉ´¦­Ç«­ N  Ê ³X¦ӃJªÉŸW MJTJ« JN| °³ÊX°³­ÇJTÊ­«ÉN| «J ǎǍ ³­TÊJ¤JN| ªXT  Çŵ
TӃJ ǎǑǎ ªJ³X¦ Ç ǎǑ ¦JºXz­³ JN| °³­TÄ¦º­ÇÉN| °³J´J Ê«JӃJÊ¨J ´ Y «J ° X³Ç´ÊÉª ª X¤´NÄ Ç ³ T ªXT  Ç Ç ÊÇ³­N X
¦³ º¦­ºX³ª «­ÇÉª Ǝǎǐ ºÉz­T«  °­ ­°ÄMӃ ¦­ÇJ« Ä ³X¦ӃJªÉƏ   «J T³Äz ª Ç ÊÇ³­N X T¨Äz­ºX³ª «­ÇÉª ƎǏǑ ª X´ KNX
od opublikowania reklamy).

Prasa na wysokiej pozycji w badaniu brand fitness Group M. ;³J´J ¤X´º Ç Xº«Éª «­ « ¦ Xª T­ MÄT­ÇJ« J ÊJÄZJ« J
T­ ªJ³¦ ŵ ´¨JÇÉ   °­°ÄӃJ³«­ N Ÿ F ³J«¦ «zÄ °­´º³ÊXzJ« J Ӄ­´ Ç ªJ³¦    ¦Jª°J«   ÊJ¤Y¨J ÊJ´ÊNÊÉº«X T³Äz X ª X¤´NX, za 
ºXӃXÇ Ê¤K J °³ÊXT inluenceramiŵ 8,,ŵ ¦ «Xªŵ °­³ºJӃJª ŵ ªXT Jª  ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉª    ³JT XªŸ

;³J´J Ê ÇÉ´­¦ ª  Ç´¦J « ¦Jª  ÄÇJz ŷǔǎӆ ÊJÄÇJ JӃ«­ N  ³X¦ӃJªŵ ӅӅӆ ¦­«NX«º³JN¤  °³ÊÉ NÊÉºJ« Ä ­³JÊ
ǎǍ ¦­«ºJ¦º Ç Ê ³X¦ӃJªK ¤XT«Xz­ NÊÉºXӃ« ¦J Ç ¤XT«Éª XzÊXª°ӃJ³ÊÄ °³J´ÉŸ ?K º­ Ç´¦J « ¦  ¤XT«X Ê «J¤ÇÉ ´ÊÉN| Ç ³ T
Ç´ÊÉ´º¦ N| ªXT  ÇŸ

Wysokie  zaufanie  do prasy. >­ « X Ç ³ T NÊÉºXӃ« ¦ Ç ÊJ «ºX³X´­ÇJ« X   °­º³ÊXMJ ÄZJ« J  «Z­³ªJN¤­ªŸW dobie 
°­Ç´ÊXN|«X¤ TXÊ «Z­³ªJN¤  ÇÉ´­¦ X ¤X´º ÊJÄZJ« X T­ ªXT  Ç ­´°³JÇTÊ­«ÉN| °³­NXTÄ³JN| ³XTJ¦NÉ¤«ÉN|ŵ ÇÉ´­¦ X¤ ¤J¦­ N 
dziennikarstwaŵ Ê °³ÊX¦JÊXª ­°J³ºÉª ­ MӃ ´¦ N| NÊÉºXӃ« ¦­ª ÇJ³º­ N JN| ­³JÊ ªXT JN| ªJ¤KNÉN| Ç XӃ­ӃXº« X   ´ Ӄ«X ªJ³¦ Ÿ

ǓǑӆ NÊÉºXӃ« ¦ Ç ÄÇJ Jŵ X³X¦ӃJªÉ Ç °³J´ X º­ ³ T¨­ Ä ÉºXNÊ«ÉN|  «Z­³ªJN¤ ŵ J ӄǔӆ X´K wiarygodne.

Iª J«J ÊÇÉNÊJ¤ Ç ÊJ¦Ä°­ÇÉN| Ç ;­Ӄ´NX
FÉM³J«X ¦Jª°J« X ³X¦ӃJª­ÇX ªJ¤K z³Ä°Y ¦­ªX³NÉ¤«K T­ Ǒǔ ³­¦Ä ÉN JŸ 6 X´¨Ä´Ê« XŸ Iª X« ¨É ´ Y
ÊÇÉNÊJ¤X ¦­«´ÄªX«N¦ Xŵ É¤XªÉ T¨Ä X¤Ÿ #JTJ« J ;#$ °­¦JÊÄ¤Kŵ X N­ «J¤ª« X¤ T­ ǒǔ ³­¦Ä ÉN J
NÊÉºXӃ« NÉ ªJ¤K MJ³TÊ­ ÇÉ´­¦K J¦ºÉÇ«­ ⱡ ¦­«´ÄªX«N¦K ÇX Ç´ÊÉ´º¦ N| ¦JºXz­³ JN| °³­TÄ¦º­ÇÉN|Ÿ 

;³J´J º­ ³ T¨­  «Z­³ªJN¤  °³ÉÇJº«ÉN|   ÊJÇ­T­ÇÉN|Ÿ
92ӆ ­´ M NÊÉºJ °³J´Y Ç T­ªÄ, « XªJӃ ǎƄǐ NÊÉºJ °³J´Y
w pracy. $ÊÉºXӃ« NÉ TÊ XӃK ´ Y XzÊXª°ӃJ³ÊXª
T³Ä¦­ÇJ«Éª Ç T­ªÄŵ Ê °³ÊÉ¤JN  ¨ª ŵ Ç °³JNÉ NÊÉ
miejscach publicznych (np. kawiarniach czy 
poczekalniach). 

→³XT« ­ ǐŵӄ ­´­MÉ
NÊÉºJ¤K ¤XT«­ ÇÉTJ« X ºÉºÄ¨Ä °³J´­ÇXz­Ÿ

Prasa czytana w wielu formach 
260 mln rozpowszechnionych egzemplarzy prasy 
drukowanej,  21 mln e-ÇÉTJ, 20 mln Ä Éº¦­Ç« ¦ Ç
´º³­«  «ºX³«Xº­ÇÉN| ª X´ YNÊ« Xŵ22 mln ­M´X³ÇJº­³ Ç
Ç ªXT JN| ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|Ÿ

Ӆ «J ǎǍ ­´ Mw Polsce w wieku 15-75 lat czyta 
°³J´Y T³Ä¦­ÇJ«K ӃÄM NÉZ³­ÇKŸ

Dla 52% kobiet  Ç Ç X¦Ä ǑǍ ӃJº   Ç YNX¤
to prasa drukowana a nie internet stanowi podstawowe 
³ T¨­  «Z­³ªJN¤ Ÿ

;­T´Äª­ÇJ« X TJ«ÉN|   º³X«T Ç

Czytelnicy prasy to °J´¤­«JN  ÉN J, ciekawi 
T³Äz Xz­ NÊ¨­Ç X¦J   Ç JºJŸ FJ «J ¤X´º TӃJ « N| ¤J¦­ ⱡŵ
³­ÊÇ ¤   ³XӃJN¤X J NÊÉºJ« X ¤X´º ´°­´­MXª T­ ³XJӃ ÊJN¤ 
NXӃ Ç   ªJ³ÊX Ÿ
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. I ?.)+ ;> ?H



Definicje  prasy 
w badaniach PBC

Rozpowszechnianie prasy 2024

4,8 tys. 
wydawanych 
ºÉºÄ¨ Ç

prasowych

ǎŵǎ ªӃT Ê¨
wydanych przez 
NÊÉºXӃ« ¦ Ç «J

zakup prasy

261 mln 
rozpowszechnionych 
egzemplarzy  prasy 

drukowanej 

20 mln 
rozpowszechnionych

e-ÇÉTJ
i subskrypcji 
cyfrowych

20 mln  
NÊÉºXӃ« ¦ Ç ­TÇ XTÊJ
ª X´ YNÊ« X ´º³­«É ÇÇÇ
ºÉºÄ¨ Ç °³J´­ÇÉN|

22 mln
­´ M ­M´X³ÇÄ¤X
ºÉºÄ¨É °³J´­ÇX

w mediach 
´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|

▓³ T¨­ŷ 2 NÊMJ ºÉºÄ¨ Çŷ >X°³­°­Ӄŵ >­Ê°­Ç´ÊXN|« J« X °³J´Éŷ  ÄTÉº ;#$ ǏǍǏǑ ŵ >CƉ Gemius/ PBI ³XT« JǎǍŸǏǍǏǐ-9.2024-10.2024, Social media: 31.12.2024 

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 ­´ M w populacji lub 
grupie celowej, ¦º ³J czyta rozpowszechnione 
czasopisma

F´ÊÉ´º¦ X TXZ « N¤X Ç´¦J « ¦ Ç °³J´­ÇÉN|ŷ
www.pbc.pl



o 6J¤Ç Y¦´ÊÉª ÇÉTJÇNK prasy drukowanej w Polsce 
jest Wydawnictwo  Bauer z ÄTÊ J¨Xª 42,9% 
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy  prasy 
drukowanej. Jest to wydawca wielu ªJzJÊÉ« Ç. 
8°³ NÊ 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 Polska (14,0%, wydawca gazet i 
czasopism ſ*J¦º Gazeta $­TÊ X««JŽŵ ſ;³ÊXzӃKT 
?°­³º­ÇÉŽŵ ſ6XÇ´ÇXX¦ ;­Ӄ´¦JŽ i  ſForbes.ProfitŽƏŵ 
Polska Press (11,1%, wydawca TÊ X«« ¦ Ç 
regionalnych), Time (7,1%, wydawca dziennika 
ſ?Ä°X³ (È°³X´´Ž oraz ſ5Ä³Jº­³JŽƏŵ Agora (3,9%, 
wydawca ſ+JÊXºÉ FÉM­³NÊX¤Ž oraz ſFÉ´­¦ N| 
8MNJ´ Ç (Èº³JŽƏŵ Gremi Media (3,1%, wydawca 
TÊ X«« ¦ Ç 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| ÇÉTJÇN Ç internetowych  w Polsce 
(w TOP 20 wg PBI)

o AÉºÄ¨É kolejnych FÉTJÇN Ç (45 firm) ´ºJ«­Ç K 
18,7% rozpowszechniania prasy. W tej grupie ´K 
ºÉºÄ¨É o unikalnych grupach celowych, T­N X³J¤KNX 
do NÊÉºXӃ« ¦ Ç 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
ǒǎ ÇÉTJÇN Ç

Wydawnictwo Bauer 
42,9%

Polska Press 
11,1%

Ringier Axel 
Springer Polska

14,0%

Time 
(ZPR 

Media)
7,0%

Agora 
3,7%

Gremi Media; 3,1%

Wydawnictwo Westa -Druk ; 2,5%

Infor PL; 2,1%

Polityka ; 1,5%

Instytut +­ ⱡMedia; 1,1%

Bonnier Business; 1,2%

Oficyna Wydawnicza
Press-Media: 0,8%

Burda Media Polska; 0,7%

AgroHorti ; 0,8%  

Wydawnictwo Podatkowe Gofin ; 0,6%

8³ӃX ;  ³­Ŷ Ǎŵǒӆ

Fratria; 0,5%

Inne (34)
6,3%

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-9.2024, Rozpowszechnianie: Wydania drukowane,, E-Wydania, Subskrypcje Cyfrowe; Burda Media Polska: dane z Audytu PBC 1-6.2024. 7-9.2024  dane wydawcy.
Internet: Gemius/PBI. 



o 31% ºÉºÄ¨ Ç ukazuje ´ Y tylko  w druku, 70% 
ºÉºÄ¨ Ç wydawanych jest w formach drukowanych 
i cyfrowych  (29% ºÉºÄ¨ Ç ³ Ç«­ӃXzӃX z wydaniami 
drukowanymi prowadzi ´Ç­¤K TÊ J¨JӃ«­ ⱡ ºJ¦ X w 
internecie; 41% ºÉºÄ¨ Ç rozpowszechnia º³X N  w 
postaci drukowanej, e-ÇÉTJ lub subskrypcji 
cyfrowych  i ma strony www)

o 94% rozpowszechnianych egzemplarzy to prasa 
°¨Jº«J a 6% MXÊ°¨Jº«J

o ӄǍӆ ³­Ê°­Ç´ÊXN|« J«ÉN| XzÊXª°ӃJ³ÊÉ ´ºJ«­Ç K
magazyny a 40%dzienniki 

o ?º³Ä¦ºÄ³J ºÉºÄ¨ Ç °­T ÇÊzӃYTXª Ӄ NÊMÉ MJTJ«ÉN|
pism  w segmentach tematycznych:

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

▓³ T¨­ŷ  ÄTÉº ;#$ ǎ-9.2024

dzienniki ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ Xŵ regionalne i lokalne (31), magazyny M³J« ­ÇX (14), 
magazyny opinii Ɖ ´°­¨XNÊ«­-polityczne (13), pisma kobiece poradnikowe (12), 
magazyny telewizyjne (11), magazyny poradniczo-rozrywkowe  (10), ºÉºÄ¨É dla 
dzieci (8), magazyny budowlane i Ç«Yº³ÊJ³´¦ X (7), magazyny kobiece 
luksusowe (6), popularno-naukowe (4), motoryzacyjne (4), ogrodnicze (3), 
biznesowe (2), people (2), z ¦³ÊÉ Ç¦Jª  (2),  zdrowie i uroda (1), inne (1)

31% 29% 41%

*­³ªJ ÇÉTJÇJ« J °³J´É Ǝӆ ºÉºÄ¨ ÇƏ

prasa drukowana

prasa drukowana i prasa cyfrowa (www)

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

94% 6%

?º³Ä¦ºÄ³J ³­Ê°­Ç´ÊXN|« J« J °­T ÇÊzӃYTXª °¨Jº«­ N  Ǝӆ ºÉºÄ¨ ÇƏ

°³J´J °¨Jº«J

°³J´J MXÊ°¨Jº«J

60% 40%

?º³Ä¦ºÄ³J ³­Ê°­Ç´ÊXN|« J« J °­T ÇÊzӃYTXª ³­TÊJ¤Ä Ǝӆ ºÉºÄ¨ Ç)

magazyny

dzienniki



IJ´ Yz °³J´É Ç ;­Ӄ´NX

ǏǑ ªӃ« ­´ M
Populacja 15-75 lat

82%

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

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎ0.2023-9ŸǏǍǏǑŵ 6ǵǏǎ ӄǒǎŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎǍŸǏǍǏǐ-
9.2024.  

Mobile
(w tym aplikacje)

Czytelnicy prasy 
drukowanej

Czytelnicy prasy cyfrowej
(PC+Mobile) 

PC

44% 69%

27% 63%



8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

Prasa drukowana to  przede wszystkim wyselekcjonowane  i °­z¨YM ­«X J³ºÉ¦Ä¨Éŵ internet  pozwala 
na szybkie zapoznanie ´ Y  z º³X N Jª  lub TJӃ´ÊK X¦´°Ӄ­³JN¤Y  «ºX³X´Ä¤KNÉN| ºXªJº Ç:

ÅGazety i internet ´ Y ÄÊÄ°X¨« J¤KŴ to ´K dwa osobne ֿ³ב╔T¨J wiedzy. W internecie N­◙ jest mikro, w 
gazecie makro.

ÅᾊÇ Jº jest  «ºX³X´Ä¤KNÉ. Prasa to dla mnie paczka aktualnej wiedzy za ¦º╔³K warto ÊJ°¨JN ‍. Potem 
ª­zYŴ jak MYTY N|N J¨Ŵ °­z¨YM ‍ ºK Ç XTÊY w internecie. 

ÅPrasa drukowana ma TÄֿפֿ╔³ ­פ«ÉN| J³ºÉ¦Ä¨╔ÇŴ jakbym NÊÉºJ¨ w internecie to na wiele ºXªJº╔Ç bym ´ Y 
nie «Jº¦«K¨ i nie ª J¨MÉª szansy o nich °³ÊXNÊÉºJ‍. 

ÅDo prasy drukowanej ª­zY Ç³╔N ‍ kolejnego dnia, w internecie N­◙ by mi °³ÊX³ÇJ¨­Ŵ do °­¨­ÇÉ bym 
°³ÊXNÊÉºJ¨Ŵ a ¤Äֿפ potem tego nie Ê«J¤TY. 

Å$ÊÉºJ¤KN w druku ª­ֿפ«J sobie N­◙ ÇÉ­M³JÊ ‍Ŵ ÊJº³ÊÉªJ‍ ´ Y. A³X◙N  w internecie to jest migawka, obraz 
ucieka. Jak czytam na papierze to do mnie bardziej trafia, ´K ¤J¦ X◙ wyznania, ÊT¤YN JŴ «J´º³╔¤. Inne 
jakby ºXֿפ tempo. ;J«Ä¤Y nad tym tempem sama.

Prasa drukowana to  dla NÊÉºXӃ« ¦ Ç odpoczynek od X¦³J« Ç:

ÅWieczorem czy rano jak ӁXֿפY w ̈ ́ Ä to staram¦פֿ╔  Y nie ÊJzӁKTJ‍ do telefonu. Przez 8 godzin jak °Jº³ÊY w 
monitor w pracy to mi ´ Y oczy °­°´Ä¨É Ç YN w przerwach gram w °ӁJ«´Ê╔Ç¦ Ŵ czytam, dbam aby MÉ¨ to 
czas nie ekranowy.

Å2ÄM Y NÊÄ‍ ten papier i ºXֿפ oczy mniej ´ Y ªYNÊK. Pewne rzeczy w internecie poczytam, ale ӁÄM Y ºXֿפ ºK 
ÇX³´¤Y °J° X³­ÇK.

Å1 XTÉ◙ ª╔Ç Ӂ Ŵ ֿפX jak MYTK czytniki to papier umrze. Jak ́  Y okazuje ma ́  Y dobrze. 

Prasa drukowana
i internet  to dla 
NÊÉºXӃ« ¦ Ç  ««X
i komplementarne 
³ T¨J  «Z­³ªJN¤ 

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ

̇



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, ¦º ³ÊÉ °¨JNK za T­´ºY° do 
º³X N . W 2024 wydali oni na zakup prasy ponad 
miliard Ê¨­ºÉN|

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 ªJzJÊÉ« Ç prasa 
drukowana jest rozwijana ¤XT«­NÊX « X z °³J´K 
NÉZ³­ÇK. W segmentach ªJzJÊÉ« Ç kobiecych, 
ªJzJÊÉ« Ç telewizyjnych, dla dzieci czy Ç Y¦´Ê­ N  
M³J« ­ÇÉN| to nadal druk stanowi °­T´ºJÇ­ÇK 
Z­³ªY T­´ºY°Ä do º³X N 

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

Ӆ ­´ M «J ǎǍ
czyta °³J´Y T³Ä¦­ÇJ«K
ӃÄM NÉZ³­ÇK Wiek 15-24 25-34 35-44 45-54 55-75 15-75

Populacja 3,6 mln 4,7 mln 6,0 mln 5,3 mln 9,6 mln 29,4 mln

Prasa drukowana

IJ´ Yz 42% 42% 41% 41% 48% 44%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç1,5 mln 2 mln 2,5 mln 2,2 mln 4,6 mln 13,0 mln

Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe

IJ´ Yz 6% 6% 6% 6% 5% 6%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç0,2 mln 0,3 mln 0,4 mln 0,3 mln 0,5 mln 1,7 mln

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

IJ´ Yz 77% 83% 78% 70% 52% 69%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç2,8 mln 3,9 mln 4,8 mln 3,7 mln 5,0 mln 20,2 mln

Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

IJ´ Yz 84% 89% 86% 82% 74% 82%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç3,1 mln 4,3 mln 5,3 mln 4,3 mln 7,1 mln 24,0 mln

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$?10.2023-9.2024, N=21 651ŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2024.  



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

ZJ´ Yz prasy (CCS)

2014 76%

2024 84%

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 TÊ X«« ¦ Ç jest 
on liczony jako procent ­´ M 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 ªXT  Ç 

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$?ŷ Ǎǎ-12.2014 N=40179; CCS 10.2023-ǍӅŸǏǍǏǑŵ 6ǵǏǎ ӄǒǎŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎǍŸǏ023-9.2024



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 ¦³ º¦ N| i 
T¨Äz N| Z Ӄª Çŵ a nawet ¤Ä ´ºJ¨ÉN| ÇÉTJ 
°³­z³Jª Ç informacyjnych czy relacji z XÆX«º Ç 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 22,0 mln ­M´X³ÇJº­³ Ç. ;­´ÊNÊXz Ӄ«X 
redakcje T­M X³J¤K media ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇX do 
specyfiki swoich º³X N 

  Aktualny ranking marek prasowych we wszystkich 
    Ç ÇÉM³J«ÉN| ªXT JN| ´°­¨XNÊ«­ N ­ÇÉN|
www.pbc.pl/social -media/

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

?ÄªJ ­M´X³ÇJº­³ Ç

22,4 mln Facebook; 55,9%

X; 15,7%

You Tube; 16,5%

Instagram; 7,6%

LinkedIn; 2,2%

TikTok; 1,9% Pinterest 0,2%

Wzrost liczby 
­M´X³ÇJº­³ Ç

2024/2023

+12%

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


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
 

.«ºX«N¤­«JӃ«É ÇÉM ³ °³J´É T³Ä¦­ÇJ«X¤
¤J¦­ z¨ Ç«Xz­ ³ T¨J  «Z­³ªJN¤ 

Ǝӆ NÊÉºXӃ« ¦ Ç Ç z³Ä°JN| Ç X¦­ÇÉN|Ə

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 NÊÉºXӃ« ¦ Ç ³­ « X intencjonalny 
ÇÉM ³ prasy drukowanej jako z¨ Ç«Xz­ ³ T¨J 
informacji

o F ³ T kobiet  w wieku 40 lat i Ç YNX¤ J 52% 
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 47% NÊÉºXӃ« ¦ Ç

o Dla blisko 30% kobiet i ªY NÊÉÊ« w wieku 15-24 
prasa drukowana jest z¨ Ç«Éª ³ T¨Xª informacji. 

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍ.2023-9.2024 N=21 651    

30%
33%

40%

56%

27%

33%

47%

57%

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

5Y NÊÉ « Kobiety



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

Ǝ ³XT« J TӃJ ºÉºÄ¨ Ç Ç °­´ÊNÊXz Ӄ«ÉN| ¦JºXz­³ JN| °³J´ÉƏ

▓³ T¨Jŷ A­ºJӃ >XJN| ǐӄǍoŵ ³XT« J TӃJ ºÉºÄ¨ Çŵ ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2024
, 

> «É °­Ê ­ª
cyfryzacji prasy

o PBC w 2024 roku Ç°³­ÇJTÊ ¨­ nowy Ç´¦J « ¦ Total 
Reach 360o °­¦JÊÄ¤KNÉ ¨KNÊ«É ÊJ´ Yz marek 
prasowych w formach drukowanych i formach 
cyfrowych  (www, e-wydania i subskrypcje cyfrowe )

o F´¦J « ¦ TR 360o pozwala na J«JӃ ÊY poziomu 
cyfryzacji °­´ÊNÊXz Ӄ«ÉN| ´XzªX«º Ç prasy

o W magazynach cyfryzuje ´ Y niewielki procent 
ºÉºÄ¨ Çŵ czytelnicy NX« K ÇÉz­TY czytania pisma 
drukowanego, kontakt  z papierem i ° Y¦«Éª  ÊT¤YN Jª 

o Tygodniki opinii konsekwentnie od °­NÊKº¦Ä 
ÄT­´ºY°« J¤K swoje º³X N  przede wszystkim w 
°¨Jº«ÉN| formach drukowanych i cyfrowych , ich 
ÊJ´ Yz  ´K ³ Ç«­ª X³« X ³­Ê¨­ ­«X °­ª YTÊÉ obie te 
formy  dystrybucji  º³X N ; druk i formy  cyfrowe  
´ºJ«­Ç K po 50% ÊJ´ YzÄ w tym segmencie prasy

o W dziennikach ÄTÊ J¨ form drukowanych stanowi 
³XT« ­ 12% ¨KNÊ«Xz­ ÊJ´ YzÄ TR 360o. &Ê Y¦  

skutecznemu wykorzystaniu szansy ¤J¦K daje 
¤J¦­ N ­ÇX dziennikarstwo prasowe °­¨KNÊ­«X z 
´ÊÉM¦­ N K dostarczania informacji  dzienniki 
ÊÇ Y¦´ÊÉ¨É  wielokrotnie  ´Ç ¤ ÊJ´ Yz T­MÄT­ÇÄ¤KN do 
form drukowanych TÄ É ÊJ´ Yz w formach cyfrowych

    Aktualny rJ«¦ «z ÊJ´ YzÄ A­ºJӃ >XJN|360o dla
   °­´ÊNÊXz Ӄ«ÉN| ªJ³X¦ °³J´­ÇÉN|ŷ
    www. pbc.pl/total -reach-360/

12%

50%

76%

88%

50%

24%

0% 100%

Dzienniki

Tygodniki opinii

Magazyny

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

→³XT«  ÄTÊ J¨ °³J´É NÉZ³­ÇX¤ ƎÇÇÇŵ XƈÇÉTJ« Jŵ ´ÄM´¦³É°N¤X NÉZ³­ÇXƏ Ç ÊJ´ YzÄ A­ºJӃ >XJN|

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


8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

ÅCzytanie to dla mnie 20% wiedzy a 80% rozrywki.

Å Czytanie pozwala na RELAKS, WYTCHNIENIE, ATRAKCYJNE SPEDZENIE CZASU.

Å 8T«J¤TÄ¤Y w gazetach porady, °­ªÉ´¨É. To jest TÄֿפÉ wydatek, ale mam z tego ;>IH0(568ᾊẘ. 

Czytanie w druku to ³ÉºÄJ¨ŵ ª­ Ӄ Ç­ ⱡ spokojnego zapoznania ´ Y z wysokiej  ¤J¦­ N  J³ºÉ¦Ä¨Jª :

ÅCzytanie w druku to CHWILA ZATRZYMANIA, °³ÊXֿפÉºJ na spokojnie, CHWILA ODDECHU OD C>I!&I(Ἳ. 

ÅCzytanie w druku to ODREAGOWANIE, STONOWANIE, przy czytaniu jest tak spokojnie. Strona po stronie 
wszystko jest ÇÉ³Jֿב«XŴ kolorowe, °­Ä¦¨JTJ«X.

ÅCzytanie w druku jest ZAPLANOWANE: ja planuje kiedy czytam, ale ºXֿפ tam jest redaktor, ¦º╔³É ma plan jakie 
J³ºÉ¦Ä¨É Ç¦¨JTJ do gazety, to jest praca ÊX´°­¨Ä ludzi ¦º╔³ÊÉ to wydyskutowali.

ÅCzytanie w druku  to ;>HF A68ᾊẘ. W internecie musisz MÉ‍ w ¤J¦ ª◙ trybie, w ¤J¦ X¤◙ maszynie, ¤X´ºX◙ ¤J¦K◙ 
¤XT«­´º¦K. Gazeta to dla mnie Ç­Ӂ«­◙‍Ŵ ª╔¤ ÇÉM╔³. 5­zY NÊÉºJ‍ to na co mam ­N|­ºY. To jest takie moje, nie 
narzucane. 

ÅPrasa drukowana to $8ᾊ TYLKO DLA MNIE, ª­zY ´ Y ÊJº³ÊÉªJ‍ nad º³X◙N KŴ ­T¨­ֿפÉ‍ ÇJ³º­◙N ­ÇX º³X◙N  na 
 X¤Ŵ ÊJNÊX³°«K‍ N­◙ dla siebie, ª­zY spokojnie N­◙ °³ÊX◙ӁXTÊ ‍. Jest to CHWILA WYCISZENIA w codziennej »בֿ╔°
gonitwie. W z¨­Ç X mam «Jº¨­¦ ³╔ֿפ«ÉN| M­TֿבN╔ÇŴ N­◙ wpada, wypada. A czytanie czasami «J°³JÇTY potrafi 
ÊJ°J◙‍ w sercu. 

Czytanie prasy cyfrowej  Äª­ Ӄ Ç J szybkie zapoznanie ´ Y z º³X N Jª  w przerwach od innych J¦ºÉÇ«­ N :

ÅPrasa cyfrowa Äª­ֿפӁ Ç J mi ZORIENTOWANIE ?.) W INFORMACJACH jakie ́ °¨ÉÇJ¤K na M XֿפKN­.

Å2ÄM Y °³J´Y NÉZ³­ÇKŴ bo to SPERSONALIZOWANE F. &858ᾊ$. dla Ciebie.

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

Czytanie prasy 
w formie drukowanej 
lub cyfrowej 
º­ TӃJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç
¤J¦­ N ­Ç­ ´°YTÊ­«É
NÊJ´   ÊÄ°X¨« X
­Tª X««X ÇJ³º­ N Ÿ

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ

̇



ATUTY REKLAMY
W PRASIE DRUKOWANEJ 
I CYFROWEJ



 8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

Å Gazety ºÇ­³ÊK osoby FH1?IA 3$86( w konkretnej dziedzinie wiedzy i w niej °³JNÄ¤KNXŴ °­ÊÇJӁJ¤K 
one czytelnikom °­Ê«J‍ ¤J¦ ◙ ◙Ç Jº od ◙³­T¦J.

Å W prasie ´K informacje ¤Äֿפ PRZEANALIZOWANE. Jest w nich ÄÇJֿפ«­◙‍ przy przygotowaniu, Ç TJ‍Ŵ 
 .¨X ¦º­◙ to «J° ´J¨Ŵ Ê³XTJz­ÇJ¨Ŵ ÇÉT³Ä¦­ÇJפֿ

Å Z gazet ª­ֿפ«J «J°³JÇTY &CΊ8 WIEDZY ÇÉN Kz«K‍Ŵ tam ´ Y ÇÉ°­Ç JTJ¤K eksperci. Mam TÄֿפX 
zaufanie do tych º³X◙N .

Å A³X◙N  do gazety ´K dobierane WNIKLIWIE. ?¨­Ç­ pisane jest ÇJ³º­◙N ­Ç´ÊX « ֿפ w innych mediach.

Å Prasa to ֿ³ב╔T¨­ informacji w formie fizycznej pozwala, aby na nie ́  Y °­Ç­¨J‍Ŵ do niego Ç³╔N ‍ i przez 
to jest bardziej WIARYGODNE. 

Å Gazety TJ¤K ª­ֿפӁ Ç­◙‍ przeczytania opinii Z >ὊΊ6H$, ;C61AὊF WIDZENIA i wyrobienia sobie 
Ç¨J´«Xz­ zdania na ¤J¦ ◙ temat. Czasem ´ YzJª po dwa pisma, bo temat jest w nich opisany z 
.ÉN| perspektyw»פֿ╔ÉN| stron. 2ÄM Y takie °­³╔Ç«J« J. Czytam o tym samym, ale z ³»פֿ╔³

Å Prasa nie jest °³ÊX¦¨JªJ«JŴ nie jest ¤J¦ ª◙ oszustwem w ֿפÉN Ä.

Å Gazety ­³zJ« ÊÄ¤K mi tempo ֿפÉN JŴ ° ´ÊK o przepisach ◙Ç KºXNÊ«ÉN| przed ◙Ç YºJª Ŵ o °­³ÊKT¦JN| 
Ç ­´«K. 5­ֿפ«J sobie wszystko ÊJ°ӁJ«­ÇJ‍Ŵ ³­Ê¨­ֿפÉ‍ w czasie. To taka °³ÊÉ¤JN ╔¨¦JŴ ¦º╔³J doradza, 
jest sterownikiem i pomaga °ӁJ«­ÇJ‍ zgodnie z rocznym cyklem. 

Å W prasie drukowanej nie ÊTJ³ÊJ¤K ´ Y takie typowe fake newsy, ¦º╔³X ¦º­◙ sobie ÇÉªÉ◙Ӂ  lub ¦º╔³X 
ªJ¤K ¦­ªÄ◙ ÊJ´Ê¦­TÊ ‍. A³X◙N  ´K PUBLIKOWANE CF Ί6.(. Internet jest bardziej ulotny, N|­‍ 
podobno ¤X◙Ӂ  N­◙ tam trafi  zostaje na zawsze. 

Å W prasie to ́  Y czeka na ³╔ֿפ«X informacje, na kolejny numer. Jest w niej &CΊ8 DO CZYTANIA. 

$ÊÉºXӃ« NÉ T­NX« J¤K
ÇÉ´­¦K ¤J¦­ ⱡ º³X N 
Ç °³J´ Xŷ Ç J³Éz­T«­ ⱡŵ
°³ÊXT´ºJÇ J« X ³ «ÉN|
°Ä«¦º Ç Ç TÊX« Jŵ
T­°³JN­ÇJ«K Z­³ªY

▓³ T¨­ŷIR Center, ;­z¨XM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ

̇



Prasa skutecznie 
Ç°¨ÉÇJ «J ­° « X
­³JÊ ÇÉM­³É ÉN ­ÇX
i konsumenckie
 

Najbardziej ­° « ­ºÇ ³NÊX ªXT J Ç ;­Ӄ´NX
dekada 2014-2023

▓³ T¨­ŷ .«´ºÉºÄº 5­« º­³­ÇJ« J 5XT  Çŵ ÄTÊ J¨ Ç Ӄ NÊM Xcytowa ,
.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  5XT  Ç prasa to 
najbardziej ­° « ­ºÇ ³NÊX medium dekady! Prasa 
drukowana i cyfrowa (czytana w postaci e-wÉTJ, 
subskrypcji cyfrowych  i stron www)   wyprzedza 
ºXӃXÇ Ê¤Yŵ radio i portale internetowe

o Pluralizm i Ç­Ӄ«­ ⱡ ªXT  Çŵ to dwie podstawowe 
ÇJ³º­ N  na ¦º ³ÉN| opiera ´ Y nowoczesny system 
medialny. Prasa ÇÉÇ KÊÄ¤X ´ Y z nich w stopniu 
ponad °³ÊXN Yº«Éª. A³X N  prasowe ´K wiarygodne i 
sprawdzone, ­° X³J¤K ´ Y na potrzebach 
NÊÉºXӃ« ¦ Çŵ J«JӃ ÊÄ¤K ¦J TX zagadnienie z ³ «ÉN| 
°Ä«¦º Ç widzenia, T­ºÉNÊK szerokiego spektrum 
ºXªJº Ç. $ÊY´º­ °­Ç´ºJ¤K w odpowiedzi na 
M X KNX wydarzenia czy «­Ç­ N  rynkowe. 

o Czytelnicy T­NX« J¤K ºY ¤J¦­ ⱡ oraz Z­³ªY 
komunikacji  i dlatego ´ YzJ¤K po °³J´Y. FXT¨Äz 
MJTJ PBC 69% NÊÉºXӃ« ¦ Ç interesuje ´ Y 
ÇJ «Éª  problemami ´°­¨XNÊ«Éª  (dlatego 
redakcje tak NÊY´º­ ­³zJ« ÊÄ¤K ³ «X akcje 
´°­¨XNÊ«X) a 88% jest otwartych  na opinie i 
°­zӃKTÉ innych ­´ M. 

Prasa drukowana
 i cyfrowa

33%

Internet 

27%

Telewizja

20%

Radio

20%



Brand Z º«X´´ Çz MJTJGroup M
(brand Z º«X´´ǵ¤J¦­ ⱡŵ ¦­«TÉN¤J Z «J«´­ÇJŵ Ç J³J Ç¨J N N XӃJ Ç ´Ä¦NX´Ə

W prasie wysoka 
XZX¦ºÉÇ«­ ⱡ ³X¦ӃJªÉ
ÅGroup M °³ÊX°³­ÇJTÊ ¨­ w Polsce badanie Ä¦JÊÄ¤KNX 

supermoce ªXT  Ç. Opublikowane wnioski: telewizja 
doskonale przenosi na marki walor Ç J³Éz­T«­ N ŵ 
´ºJM Ӄ«­ N  finansowej, zaufania, a ºJ¦ X przekonania 
o tym, X TÄ ­ ­´ M Ç TÊ J¨­ reklamy promowanych 
tam °³­TÄ¦º Ç i Ä´¨Äz. Prasa jest Ç Xº«Éª 
«­ « ¦ Xª do budowania zaufania do marki, ´¨JÇÉ i 
°­°ÄӃJ³«­ N 

ÅDom mediowy komentuje, X nie tylko  kreacja 
Ç´° ¨ºÇ­³ÊÉ wizerunek marki, a reklamodawcy 
ª­zKŵ a Ç³YNÊ powinni  sprytnie ÇÉ¦­³ÊÉ´ºÉÇJⱡ 
´°XNÉZ ¦Y ³ «ÉN| ªXT  Ç i ich supermoce. Nowe 
badanie utwierdza w przekonaniu o sensie 
³ « N­ÇJ« J ¤J¦­ N  kontaktu  w mediach. IJ´ Yz 
ÊJ´ Yz­Ç  « X³ Ç«É i warto  o tym °Jª YºJⱡ w 
¦­«ºX¦ N X logiki TÊ J¨J« J

ÅWnioski z polskiego badania Group M w TÄ X¤ mierze 
°­¦³ÉÇJ¤K ´ Y z badaniami brytyjskimi , ¦º ³X MÉ¨É do 
nich  «´° ³JN¤K (opisujemy je na kolejnym slajdzie)

ÅW polskim badaniu stworzono fikcyjne marki, ¦º ³ÉN| 
opisy pokazywano «J´ºY°« X badanym. Widzieli  oni 
ÊJ°­Ç XT debiutu rynkowego produktu  (smartfona 
lub napoju ­³ÊX Ç J¤KNXz­Əŵ a ¤XTÉ«K  «Z­³ªJN¤Kŵ jaka 
³ « N­ÇJ¨J pokazywane badanym opisy, MÉ¨­ 
medium, w jakim °ӃJ«­ÇJ¨J ´ Y ÊJ³X¦ӃJª­ÇJⱡ.

 ▓³ T¨­ŷGroup 5ŵ ǎǎŸǏǍǏǑŸ IJz³Xz­ÇJ«J ­NX«J ¤J¦­ N  ³X¦ӃJª­ÇX¤ŵ ¦­«TÉN¤  Z «J«´­ÇX¤ Ç¨J N N XӃJ ­³JÊ °³ÊX¦­«J« Jŵ X Ç¨J N N XӃ ³X¦ӃJª­ÇJ«Xj ªJ³¦  Ç X³ÊÉ Ç ¤X¤ ´Ä¦NX´Ÿ →³XT« J
dla top 2 boxesŵ «ǵǐǍǎǍŵ ¦Jª°J« YNexu Ç TJ«Éª ªXT Äª ­NX« J¤K Ä Éº¦­Ç« NÉ ºXz­ ªXT ÄªŸ ǎǎŸǏǍǏǑ ³

0%

10%

20%

30%

40%

50%

TV Prasa Influ OOH Kino YT TikTok Portale Social
Media

Radio

;> ? F→>₁& A8; 0 18→$.8FH$, 5(&.₁F

IJz³Xz­ÇJ«J ­NX«J ¤J¦­ N  ³X¦ӃJª­ÇX¤

0% 20% 40% 60% 80%

Prasa

Kino

TikTok

YT

Influ

Social Media

OOH

Portale

Radio

TV

;X³NX°N¤J ÊJ´ YzÄ ¦Jª°J«  

0% 20% 40% 60%

Social Media

Radio

TikTok

OOH

Portale

YT

Influ

Prasa

Kino

TV

Percepcja kondycji finansowej marki

0% 20% 40% 60%

Portale

OOH

Social Media

YT

Radio

Prasa

Influ

Kino

TV

Tik Tok

;X³NX°N¤J °­°ÄӃJ³«­ N  ªJ³¦ 



FÉ« ¦  XZX¦ºÉÇ«­ N  ¦Jª°J«   ³X¦ӃJª­ÇÉN|
(ROI ang. return on investment, zwrot z inwestycji w %) 

▓³ T¨­ŷ |ºº°´ŷƄƄXM ²Ä ºÉŸN­ªƄ«XÇ´-insights/press/profit -ability-2-the-new-business-case-for -advertising/, publikacja danych 04.2024 

W prasie bardzo wysoki 
zwrot z inwestycji 
Ç ³X¦ӃJªY
o Zgodnie z najnowszymi badaniami 

przeprowadzonymi w Wielkiej  Brytanii  kampanie 
reklamowe w prasie cechuje «J¤Ç Y¦´ÊÉ zwrot  z 
inwestycji . Dotyczy to ÊJ³ Ç«­ NJ¨¦­Ç ºXz­ zwrotu  
(ROI w N KzÄ 24 msc od ukazania ´ Y reklamy)  jak i 
¦³ º¦­ºX³ª «­ÇXz­ (ROI w N KzÄ 13 tygodni  od 
emisji reklamy)

o Kampanie prasowe ÇÉ°³ÊXTÊJ¤K pod ÇÊzӃYTXª 
ÊÉ´¦­Ç«­ N  kampanie w innych mediach m.in. w 
telewizji, radiu czy online

o Badania Ê­´ºJ¨É przeprowadzone na reklamach o 
ÇJ³º­ N  1,8 miliarda ZÄ«º Ç brytyjskich zleconych 
w 10 rodzajach ªXT  Çŵ dla 141 marek w 14 
kategoriach produktowych . 8MX¤ªÄ¤K zintegrowane 
dane od agencji Ebiquity, EssenceMediacom, Gain 
Theory, Mindshare, and Wavemaker UK. Podmioty 
te Ç´° Ӄ« X z Thinkbox «JTÊ­³­ÇJ¨É ªXº­T­Ӄ­z Y 
­MӃ NÊX 150%
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 8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

ÅW prasie jest TÄֿפ­ reklam jak ÄֿפÉÇJ‍ kosmetyki, ´K poradniki o modzie: jak skomponowana jest 
stylizacja, o urodzie: jak ¨JT« X °­ªJӁ­ÇJ‍ oko. Dla kobiet Ä°³JÇ J¤KNÉN| sport, kobiety ÇÉ°­Ç JTJ¤K 
´ Y o sporcie, jak ‍Ç NÊKŴ co ¤XTÊKŴ jak ´ Y ÄM X³J¤KŴ ª╔Ç K o strojach, ¦º╔³X ªJ¤K na sobie, jakie buty 
ÄֿפÉÇJ¤KŴ na jakie ´ ¨­Ç« X N|­TÊK. ?K rekomendacje miejsc do ¦º╔³ÉN| warto °­¤XN|J‍. Dlatego ӁÄM Y 
NÊÉºJ‍ °³J´Y.

Å Gazety  «´° ³Ä¤K mnie do ÊJ¦Ä°╔ÇŴ T­´ºJ³NÊJ¤K wiedzy o nowych produktach.

Å Gazety T­´ºJ³NÊJ¤K mi inspiracji co ¦Ä° ‍Ŵ jak N­◙ Ê³­M ‍Ŵ ª­ֿפ«J N­◙ nowego ­T¦³É‍. 

Å FJ³º­◙N K dla mnie ́ K °³╔M¦  ¦­´ªXºÉ¦╔Ç dodawane do gazet.

 

&ӃJ ǓǑӆ NÊÉºXӃ« ¦ Ç
³X¦ӃJªÉ ´K ³ T¨Xª
Ä ÉºXNÊ«ÉN|  «Z­³ªJN¤ 
J TӃJ ӄǔӆ NÊÉºXӃ« ¦ Ç
wiarygodnych 
informacji

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑŵ#JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍ.2022-9.2024 N=43 505    

̇



FÉ³ « J¤KNX
Ç´¦J « ¦  ÄÇJz 
Ç °­³ Ç«J« Ä T­  ««ÉN|
ªXT  Ç

96%
91%

83%

50%
43%

36%
30%
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IJÄÇJ JӃ«­ ⱡ ³X¦ӃJª
Ǝ°³JÇT­°­T­M X ´ºÇ­ŵ X ³X¦ӃJªJ MYTÊ X Ç TÊ J«JƏ

$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 ¦­«ºJ¦º Ç 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 
°­³ Ç«J« X do ÇÉ« ¦ Ç PBC prezentujemy na 
wykresach

    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-ǏǍǏǑŶ 6ǵǎǐ ǓǏǐŶ &J«X TӃJ  ««ÉN| ªXT  Çŷ 2ÄªX« >X´XJ³N|ŵ 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
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 8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

ÅA³ÄT«­ ª  ´ Y NÊJ´Xª ´¦Ä° ‍ J zJÊXºJ °­ªJzJ ºX M­TֿבNX ÇÉzJ´ÊJ‍   T­´ºJ³NÊJ «­ÇÉN| T­◙Ç JTNÊX┐Ŵ
emocji.

Å$ÊÉºJ¤KN °³J´Y MJ³TÊ X¤ Ç« ¦Ӂ Ç X ´¦Ä° JªÉ ´ Y «J º³X◙N  פֿ » «J X¦³J« X NÊÉ Ç ºXӁXÇ Ê¤ Ŷ

Å$ÊÉºJ« X °³J´ÉŴ º­ ÇÉN ´ÊX« XŴ ³ÉºÄJ¨Ŵ ªJª ´Ç­¤X ÄӁÄM ­«X ª X¤´NX zTÊ X NÊÉºJªŶ 6 ¦º ª  ÇºXTÉ « X
przeszkadza.

Å2ÄM Y Ê³­M ‍ ´­M X ¦JÇY NÊÉ |X³MJºY   Ä´ K◙‍ ´°­¦­¤« X ´Jª Ê NÊJ´­° ´ªXªŶ

 

6J ºӃX  ««ÉN| ªXT  Ç
prasa ma bardzo 
ÇÉ´­¦ X Ç´¦J « ¦ 
uwagi. 
;³JÇT­°­T­M X ´ºÇ­
zobaczenia reklamy w 
prasie wynosi 91%

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑŵPBC badanie eyetrackingowe 2018-ǏǍǏǑ 6ǵǎǐ ǓǏǐŵ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2024 Ǝrednia TӃJ ³X¦ӃJª Ê ³ «ÉN| M³J«)   

̇



FÉ´­¦ X Ç´¦J « ¦ 
uwagi dla wszystkich
Z­³ªJº Ç ³X¦ӃJªÉ

;³JÇT­°­T­M X ´ºÇ­ Ê­MJNÊX« J ³X¦ӃJªÉ Ç °³J´ X
Ǝ ³XT« J TӃJ ³X¦ӃJªƏ

2 NÊMJ ¦­«ºJ¦º Ç Ç ³X¦ӃJªK Ç °³J´ X
Ǝ ³XT« J TӃJ ³X¦ӃJªƏ

o Wszystkie formaty  reklamy w prasie ´K efektywne . 
F´¦J « ¦  uwagi ƎÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ reklam i liczba 
¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªKƏ ´K wysokie « XÊJӃX « X od 
formatu  reklamy. Wraz z Ç XӃ¦­ N K formatu  
nieznacznie ³­ « X ÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ reklam a Ê«JNÊKN­ 
liczba ¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªK

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

o Jednokrotna emisja reklamy w prasie gwarantuje 
NÊY´º­ºӃ Ç­ ⱡ XZX¦ºÉÇ«K 7+

▓³ T¨­ŷ ;#$ MJTJ« Xeyetrackingowe 2018-ǏǍǏǑ 6ǵǎǐ ǓǏǐŵ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2024 Ǝrednia TӃJ ³X¦ӃJª Ê ³ «ÉN| M³J« Ə



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« ­ 3,6 osoby 
czyta jedno wydanie prasy

o Czytelnicy wielokrotne  Ç³JNJ¤K  do º³X N  
prasowych, nawet ´ÊX ⱡ razy i Ç YNX¤.  Co 
najmniej dwa razy do TÊ X«« ¦ Ç wraca 82% 
NÊÉºXӃ« ¦ Ç a do ªJzJÊÉ« Ç 88% 

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

o ;­´ÊNÊXz Ӄ«X strony pisma ´K wielokrotnie  
­zӃKTJ«X 

18>IH→$. &2 >(12 58& F$₁F
Z MJTJ PBC wynika, X statystyczne 1 czytelnik ma 
³XT« ­ 10 ¦­«ºJ¦º Ç 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-09.2024, N=21 651

2 NÊMJ °­Ç³­º Ç T­ ° ´ªJ
Ǝӆ NÊÉºXӃ« ¦ ÇƏ

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç ¤XT«Xz­ XzÊXª°ӃJ³ÊJ °³J´É Ǝ>;$Ə
(% pism w media planie) 
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Dzienniki 82% 46% 28% 19% 14%

Magazyny 88% 64% 40% 27% 19%
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8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

ÅJak przeczytam gazety to TJ¤Y je mamie. Mama oddaje je potem swoim ¦­ӁXֿפJ«¦­ª.

ÅNie umiem ÇÉ³ÊÄN ‍ gazety, bo ªÉ◙ӁYŴ ֿפX jest w niej ¤J¦ ◙ J³ºÉ¦Ä¨Ŵ °X³X¨¦J. Jak ¤Äֿפ ¦­ªÄ◙ ­TTJ¤Y to 
ÇÉ³ÇY sobie te °X³X¨¦  i je ÊJN|­ÇÄ¤Y.

ÅBabcia mi daje gazety i ª╔Ç  ŽÊJÊ«JNÊÉ¨Jª Ci, ֿפXMÉ◙ °³ÊXNÊÉºJ¨JŴ to ª­ֿפX MÉ‍  «ºX³X´Ä¤KNX dla $ XM XŻ. 
Mama robi mi ÊT¤YN X ³╔ֿפ«ÉN| º³X◙N  i mi °³ÊX´É¨J.

ÅJak  TY do fryzjera to jest tam TÄֿפ­ gazet i czytam.

ÅW pracy mamy T­´ºY°«X prenumerowane dzienniki i czasopisma. Wymieniamy ´ Y nimi, NÊY´º­ czytamy 
razem w kuchni.

ÅGazety w mojej pracy ´K T­´ºY°«X. Dostaje dyrektor, kadry, radcowie prawni. 5­ֿפ«J sobie ºJ¦K zJÊXºY 
°­NÊÉºJ‍.

ÅW prasie jest TÄֿפ­ informacji przydatnych, ÄֿפÉºXNÊ«ÉN|Ŵ zawsze ´ Y NÊXz­◙ dowiem;  NÊY´º­ Ç YNX¤ « ֿפ 
na 15-20 minut czytania dlatego ¦Ä°Ä¤Y egzemplarz tylko dla siebie. 

ÅJak mam czas to ¦Ä°Ä¤Y sobie zJÊXºY i od razu NÊÉºJ¨Jª ¤K NJ¨K. Jak nie ma czasu to NÊY◙‍ przeczytam 
­T¦¨JTJªŴ co ¤J¦ ◙ czas wracam.

ÅC|NY ª X‍ poczucie, ֿפX jak ¦Ä° ¨Xª °³J´YŴ  za « K ÊJ°¨JN ¨XªŴ to N|NY to ÇÉ¦­³ÊÉ´ºJ‍Ŵ N|NY to wszystko 
sobie °³ÊXֿפÉ‍. Czytam wszystkie J³ºÉ¦Ä¨É.

ÅJak mamy czas to z ªYֿפXª czytamy wszystkie J³ºÉ¦Ä¨É w gazetach jakie mamy, razem sobie siedzimy i 
czytamy.

ÅPrasa drukowana to N­◙ tylko dla mnie, ª­zY ´ Y ÊJº³ÊÉªJ‍ nad º³X◙N KŴ ­T¨­ֿפÉ‍ ÇJ³º­◙N ­ÇX º³X◙N  na 
.‍ X¤ i do nich Ç³╔N »בֿ╔°

$ÊÉºXӃ« NÉ TÊ XӃK ´ Y
egzemplarzem w 
domu, pracy i 
miejscach publicznych. 
→³XT« ­ ǐŵӄ ­´­MÉ
czyta jedno wydanie 
prasy. Jeden czytelnik 
wielokrotnie wraca do 
º³X N  Ç zJÊXN X

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ

̇



Dzienny czas czytania prasy
(czytelnicy prasy)

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ NÊÉºXӃ« NÉ °³J´Éŵ ǎǍ.2022-92024  N=43 505 , wiek 15-75 

;³J´J NÊÉºJ«J T¨Äz­
  N­³JÊ T¨Ä X¤
 
o →³XT«  czas czytania prasy jest wysoki i nadal 
³­´«KNÉ. W 2024 roku mediana ÇÉ«­´ ¨J 71 minut 
a w 2018 MÉ¨É to 52 minuty  (wzrost o 37%)

o Procent NÊÉºXӃ« ¦ Ç NÊÉºJ¤KNÉN| z­TÊ «Y lub 
Ç YNX¤ °³J´Y dziennie wynosi 58%

o Im ÇÉ ´ÊX ÇÉ¦´ÊºJ¨NX« X i T­N| T tym T¨Ä ´ÊÉ 
czas czytania prasy.

6%

15%

37%

23%

17%

ǐ   Ç YNX¤

2-3 godz.

1-2 godz.

0,5-1 godz.

do 0,5 godz.



 8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

Czytanie pozwala ³­ÊÇ ¤Jⱡ ´ Y:

ÅFJֿפ«J jest dla mnie forma, TMJ¨­◙‍ o drobiazgi i ŽªJ¨X codzienne °³ÊÉ¤Xª«­◙N ŻŴ w prasie Ê«J¤TÄ¤Y 
.ÉN ­ÇX inspiracjeפֿ

Å$ÊY´º­ w prasie trafiam na praktyczne porady, informacje z ¦º╔³ÉN| NÊX³° Y °­ªÉ´¨É jak N­◙ Ê³­M ‍Ŵ co 
¦Ä° ‍ lub gdzie °­¤XN|J‍.

ÅZ gazet czerpie inspiracje dla swojego stylu.

ÅCzytanie to taka °­T³╔ֿפŴ a º³­N|Y sianie i zbieranie °Ӂ­«╔Ç Ƈ zdobywanie wiedzy, inspiracji.

ÅPrasa ¦´ÊºJ¨ºÄ¤X ÄªÉ´¨.

ÅCzytanie prasy w formie papierowej to dla mnie °­Ç╔T do dumy.

ÅCzytanie rozwija, szare komory °³JNÄ¤KŴ jest ́  Y skupionym.

ÅCzytanie to forma utwierdzenia ´ Y w NÊÉª◙.

$ÊÉºJ« X °­ªJzJ MÄT­ÇJⱡ ³XӃJN¤Xŷ

ÅPrasa dostarcza mi ºXªJº╔Ç do ³­Êª╔Ç ze znajomymi. F­ӁY ³­ÊªJÇ J‍ z ӁÄTֿבª Ŵ ¦º╔³ÊÉ ´K oczytani. 

Å 2ÄM Y ¦Ä°­ÇJ‍ czasopisma, ¦º╔³X mnie ³­ÊÇ ¤J¤KŴ ª­zY wtedy N­◙ ciekawego ¦­ªÄ◙ ­°­Ç XTÊ X‍. 

ÅPrasa dostarcza mi ºXªJº╔Ç do poplotkowania z °³ÊÉ¤JN ╔¨¦KŴ ª­ֿפXªÉ ¦­z­◙ °­­MzJTÉÇJ‍  albo ºXֿפ 
°­³­ÊªJÇ J‍ na tematy °­ÇJֿפ« X¤´ÊX. 

ÅJak ÇN|­TÊY do ¦­z­◙ do domu to °Jº³ÊY co czyta, od razu wiem kto tu mieszka.

Czytanie pozwala 
³­ÊÇ ¤Jⱡ ÉN ­ÇX
pasje, dostarcza 
ºXªJº Ç T­ ³­Êª Ç

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ

̇
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 8° « X NÊÉºXӃ« ¦ Çŷ

ÅPrzekazuje przeczytane czasopisma mamie. Ona kupuje 3 ºÉºÄ¨É i zawsze ´ Y wymieniamy. $ÊY´º­  
czyta je ºXֿפ ª╔¤ syn.

Å1Ä°Ä¤Y gazety NJ¨X ֿפÉN XŴ z domu rodzinnego to ÇÉ« ­´¨Jª.

ÅCzytam do TÊ ◙ « X¦º╔³X gazety, bo mi je babcia ¦ XTÉ◙ ¦Ä°­ÇJ¨J. 

ÅZ czytaniem mam ° Y¦«X wspomnienia: czas u cioci w ­z³╔T¦Ä na wakacjach. 

Å Czytanie w druku to wspomnienie mieszkania babci. 

Å Czytanie to ziarno rodzinne, zasiane w domu od ªJ¨Xz­.

Å Z °³J´K kojarzy  mi ́  Y ojciec, ¦º╔³É ³­Ê¦¨JTJ¨ na stole zJÊXºY. 

Å Gazety ¦­¤J³ÊK mi ́  Y z czasem jak ª X´Ê¦J¨Jª z ªJªKŴ bo ona tych gazet TÄֿפ­ NÊÉºJ¨J.

Å Mam takie wspomnienie jak babcia mi NÊÉºJ¨J gazetki dla dzieci.

Å Jak ªÉ◙ӁY o prasie to mi ´ Y przypomina taki stolik w domu rodzinnym, tam zawsze N­◙ ª­ֿפ«J MÉ¨­ 
ÇÉz³ÊXMJ‍. Tam MÉ¨É one zawsze. 

Å Mam º³­N|Y starych gazet po mojej prababci.

 

Czytanie jednoczy 
pokolenia. 
A­ T­ Ç JTNÊX« X TӃJ
NJ¨X¤ ³­TÊ «É  chwile 
ÊJº³ÊÉªJ«X Ç °Jª YN 
«J NJ¨X ÉN X 

▓³ T¨­ŷ.> $X«ºX³ŵ ;­z¨YM ­«X °­³º³XºÉ NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´Éŵ ǎǏŸǏǍǏǑ
̇



;¨Xⱡ
Podstawowe dane
demograficzne
o  Wiek  NÊÉºXӃ« ¦ Ç prasy drukowanej  i cyfrowej : 

prasa drukowana ma ´º³Ä¦ºÄ³Y NÊÉºXӃ« ¦ Ç °­T­M«K 
do populacji w wieku 25-54, nieco «  ´ÊK w grupach 
ª¨­T´ÊÉN| a ÇÉ ´ÊK w starszych; °³J´Y NÉZ³­ÇK 
NÊÉºJ¤K czytelnicy w ¦J TÉª wieku, nieco mniej w 
wieku 55+ Ǝ´ÊNÊXz ¨É slajd 11)

o ;¨Xⱡ: Ç YNX¤ kobiet  czyta °³J´Y

o  FÉ¦´ÊºJ¨NX« X: czytelnikami prasy ´K osoby z 
³ «Éª poziomem ÇÉ¦´ÊºJ¨NX« J

o F XӃ¦­ ⱡ z­´°­TJ³´ºÇJ T­ª­ÇXz­ŷczytelnicy prasy 
É¤K °³ÊXÇJ J¤KN­ Ç z­´°­TJ³´ºÇJN|
Ç XӃ­­´­M­ÇÉN|ŵ º³ÊÉ­´­M­ÇÉN| ӃÄM Ç Y¦´ÊÉN|

o Dzieci w gospodarstwie domowym : dzieci w wieku 
0-18 lat posiada 60% ­´ M w grupie wiekowej  35-44, 
41% w wieku 25-34 oraz 40% ­´ M w wieku 15-24 
lat.

9%

28%

47%

16%

7%

26%

47%

21%

« X°X¨«X °­T´ºJÇX  
podstawowe

zasadnicze zawodowe

« X°X¨«X ³XT« Xŵ ³XT« X  
« X°X¨«X ÇÉ ´ÊX

ÇÉ ´ÊX

czytelnicy populacja

30%

38%

28%

50%

70%

62%

72%

50%

15-24

25-34

35-44

45-59

3+ osobowe 1-2 osobowe

F XӃ¦­ ⱡ z­´°­TJ³´ºÇJ T­ª­ÇXz­ NÊÉºXӃ« ¦ ÇLiczba dzieci w wieku 0-18 lat

FÉ¦´ÊºJ¨NX« X

49%

51%

42%

58%

ªY NÊÉ « 

kobiety

czytelnicy populacja

3%

3%

6%

2%

11%

14%

27%

6%

26%

24%

27%

20%

15-24

25-34

35-44

45-59

jedno dziecko dwoje dzieci º³­¤X ӃÄM Ç YNX¤

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$?10.2022-09.2024, N=43 505, wiek 15 -75, czytelnicy prasy 



Prasa dociera
do wszystkich grup 
celowych
 

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

▓³ T¨­ŷ ;³J´J T³Ä¦­ÇJ«Jŵ X-wydania, subskrypcje cyfrowe -  ;#$ IJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŵ $$? ǎǏŸǏǍǏǏ-11.2024. N = 43 324, wiek 15-75
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5Y NÊÉÊ«J 49% 54% 53% 56% 43% 17% 15% 24% 68% 24%
Kobieta 51% 46% 47% 44% 57% 83% 85% 76% 32% 76%

Wiek
15-24 lata 12% 9% 12% 7% 9% 14% 8% 7% 10% 15%
25-34 lata 16% 14% 16% 11% 13% 17% 12% 11% 17% 18%
35-44 lata 21% 19% 21% 19% 20% 23% 18% 20% 23% 24%
45-54 lata 17% 17% 16% 18% 18% 19% 17% 16% 17% 18%

ǒǒ ӃÄM Ç YNX¤ ӃJº33% 41% 36% 45% 40% 28% 45% 47% 32% 25%
FÉ¦´ÊºJ¨NX« X

Podstawowe 9% 5% 7% 4% 7% 3% 8% 8% 3% 3%
Zasadnicze zawodowe 28% 22% 22% 19% 26% 10% 29% 32% 17% 16%

→³XT« X 32% 29% 31% 29% 34% 32% 33% 33% 33% 37%
;­«JT ³XT« X32% 44% 40% 48% 33% 54% 30% 27% 47% 44%

F XӃ¦­ ⱡ ª X¤´N­Ç­ N  ÊJª X´Ê¦J« J
F X 41% 36% 41% 35% 40% 32% 41% 42% 39% 35%

5J¨X ª J´º­ ƎT­ ǏǍ ºÉ´ŸƏ20% 20% 21% 20% 23% 19% 21% 21% 18% 18%
→³XT« X ª J´º­ ƎǏǍ-100) 14% 16% 13% 15% 15% 17% 16% 15% 16% 17%
&Ä X ª J´º­ ƎǎǍǍ ºÉ´Ÿ ǱƏ24% 28% 25% 31% 23% 32% 22% 21% 27% 31%

F XӃ¦­ ⱡ z­´°­TJ³´ºÇJ T­ª­ÇXz­
1-2-osoby 55% 54% 49% 56% 53% 48% 56% 57% 46% 47%
ǐǱ ­´ M 45% 46% 51% 44% 47% 52% 44% 43% 54% 53%



Czytelnicy prasy 
¦Ä°Ä¤K Ç YNX¤

Zakupy w wybranych 
kategoriach produktowych

 ƎÊJ´ Yz $$?Ə

Ubrania, buty, dodatki  ƎÇ N KzÄ ǐǍ T« Ə
Populacja 51%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 74%
Magazyny people (2) 72%
Magazyny specjalistyczne (4) 67%
Tygodniki opinii (5) 65%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ63%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 62%
Dzienniki regionalne (20) 61%
Magazyny telewizyjne (9) 60%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 59%
5JºX³ J¨É ³Xª­«º­ÇX ƎÇ N KzÄ ӄ ª´NƏ

Populacja 14%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 23%
Magazyny specjalistyczne (4) 20%
Magazyny people (2) 20%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ19%
Dzienniki regionalne (20) 19%
Tygodniki opinii (5) 18%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 17%
?Jª­N| T ƎÇ N KzÄ ǏǑ ª´NƏ

Populacja 26%
Magazyny specjalistyczne (4) 44%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 39%
Dzienniki regionalne (20) 38%
Tygodniki opinii (5) 37%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ36%
Magazyny people (2) 34%
Magazyny telewizyjne (9) 30%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 26%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 26%

;X³ZÄªÉ ӃÄM Ç­TÉ º­JӃXº­ÇX ƎÇ N KzÄ ǐmsc)
Populacja 40%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 63%
Magazyny people (2) 62%
Magazyny specjalistyczne (4) 60%
Tygodniki opinii (5) 57%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ55%
Dzienniki regionalne (20) 53%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 52%
Magazyny telewizyjne (9) 50%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 47%
FÉ¤JÊTÉ ºÄ³É´ºÉNÊ«X   ÇÉ°­NÊÉ«¦­ÇX ƎÇ N KzÄ ǎǏ ª´NƏ

Populacja 39%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 60%
Magazyny specjalistyczne (4) 58%
Tygodniki opinii (5) 55%
Magazyny people (2) 54%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ49%
Dzienniki regionalne (20) 49%
Magazyny telewizyjne (9) 43%
CMXÊ° XNÊX« J ƎÇ N KzÄ ǎǏ ª´NƏ

Populacja 41%
Magazyny specjalistyczne (4) 61%
Tygodniki opinii (5) 58%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 57%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ55%
Magazyny people (2) 54%
Dzienniki regionalne (20) 54%
Magazyny telewizyjne (9) 47%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 46%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 43%

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 blisko 70% ÇÉ ´ÊX zwyczaje zakupowe «  
°³ÊXN Yº«X wyniki  dla populacji

 Wyniki  dla wybranych ´XzªX«º Ç prasy

o w N KzÄ 30 dni 74% NÊÉºXӃ« ¦ Ç ªJzJÊÉ« Ç 
luksusowych ¦Ä° ¨­ ubrania, buty, dodatki, o 45% 
Ç YNX¤ «  w populacji.

o w N KzÄ 24 msc 44% NÊÉºXӃ« ¦ Ç ªJzJÊÉ« Ç 
specjalistycznych ¦Ä° ¨­ ´Jª­N| Tŵ o 69% Ç YNX¤ «  
w populacji 

 Z MJTJ PBC wiele wiemy o zwyczajach zakupowych
 NÊÉºXӃ« ¦ Ç prasy

o 69% z nich lubi °³ M­ÇJⱡ nowe produkty
o 73% szuka °³­TÄ¦º Ç z ­M«  ­«K NX«Kŵ rabatem
o 61% wybiera produkty  w oparciu o ¤J¦­ ⱡ a nie o NX«Y
o 60% jest ´¦¨­««ÉN| ÊJ°¨JN ⱡ Ç YNX¤ za produkty  

wysokiej ¤J¦­ N 
o 55% jest ´¦¨­««ÉN| ÊJ°¨JN ⱡ Ç YNX¤ za produkty  
°J´Ä¤KNX do ich stylu ÉN J

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$? ǎǏŸǏǍǏǏ-11.2024, N=43 324, wiek 15 -75



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

Affinity   
indeks

Program telewizyjny 150
, ´º­³ X ÊÇÉ¦¨ÉN| ӃÄTÊ ŵ Ê ÉN J ÇÊ YºX143
1³ÊÉ Ç¦ ŵ ³­Ê³ÉÇ¦  ÄªÉ´¨­ÇX142
?X³ JӃX   Ӄ­´É ´X³ JӃ­ÇÉN| M­|JºX³ Ç140
→Ç Jº °³ÊÉ³­TÉŵ ­N|³­«J ³­T­Ç ´¦J139
□ÉN X zÇ JÊTŵ ´¨JÇ«ÉN| ӃÄTÊ 138
Porady psychologa 137
8ª Ç X« X Ä´ºJÇŵ  «ºX³°³XºJN¤X °³ÊX° ´ Ç134
; XӃYz«JN¤J   Ä°³JÇJ ³­ Ӄ «ŵ ­z³ T134
IT³­ÇÉ º³ÉM ÉN Jŵ T XºÉŵ ªXTÉNÉ«Jŵ ZJ³ªJNXÄºÉ¦ 134
>­Ӄ« NºÇ­ŵ ´JT­Ç« NºÇ­   |­T­ÇӃJ ÊÇ X³ÊKº133
Afery gospodarcze, korupcja 133
Historia 133
Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 132
FJ «X °³­MӃXªÉ ´°­¨XNÊ«X 132
C³ÊKTÊJ« X ª X´Ê¦J« Jŵ ÇÉ´º³ ¤ Ç«Yº³Ê132

Zainteresowania tematami w prasie
Affiinity
indeks

+­´°­TJ³¦Jŵ X¦­«­ª Jŵ Z «J«´X °J ´ºÇJ131
* Ӄªŵ ¦´ K ¦Jŵ JӃMÄªÉ ªÄÊÉNÊ«X130
;­Ӄ ºÉ¦J ¦³J¤­ÇJ ӃÄM ª YTÊÉ«J³­T­ÇJ130
Prowadzenie biznesu, informacje z firm 130

?Ê¦­ӃX« Jŵ ³­ÊÇ ¤ ÊJÇ­T­ÇÉ129
Moda 129
;³ÊÉz­º­ÇÉÇJ« X °­´ ¨¦ Çŵ ¦ÄӃ «J³ J129

Finanse osobiste 128
AÄ³É´ºÉ¦Jŵ °­T³ X 128

F JT­ª­ N  Ӄ­¦JӃ«X 126
Zagadnienia budowlane i remontowe 125
&Ê XN¦­ŵ ° XӃYz«JN¤J TÊ XN ŵ ªJN X³ÊÉ ´ºÇ­123
Amatorskie uprawianie sportu 122
Nowe technologie 119
F JT­ª­ N  ´°­³º­ÇX 115
Motoryzacja 112

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 ­´ M 
zainteresowanych °­´ÊNÊXz Ӄ«Éª  tematami jest 
Ç Y¦´ÊÉ Ç ³ T NÊÉºXӃ« ¦ Ç prasy «  w populacji 
(affinity  index >100)

Affinity  index prasy
(wszystkie badane pisma)

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$? ǎǏŸǏǍǏǏ-11.2024, N=43 324, wiek 15 -75



&­ºJ³N X T­ ­´ M
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 $$? ǎǏŸǏǍǏǏ-11.2024, N=43 324, wiek 15 -75

Moda
Magazyny kobiece luksusowe (6) 200
Magazyny people (2) 187
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 171
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 158
Magazyny telewizyjne (9) 132
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ130
Dzienniki regionalne (20) 125
Magazyny specjalistyczne (4) 116
Tygodniki opinii (5) 115
&Ê XN¦­ŵ ° XӃYz«JN¤J TÊ XN ŵ ªJN X³ÊÉ ´ºÇ­
Magazyny people (2) 161
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 159
Magazyny kobiece luksusowe (6) 151
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 150
Dzienniki regionalne (20) 136
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ135
Magazyny telewizyjne (9) 125
Magazyny specjalistyczne (4) 120
Tygodniki opinii (5) 114
C³­TJŵ ¦­´ªXºÉ¦ ŵ ° XӃYz«JN¤J N J¨J
Magazyny kobiece luksusowe (6) 196
Magazyny people (2) 185
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 175
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 160
Magazyny telewizyjne (9) 135
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ129
Dzienniki regionalne (20) 120
Tygodniki opinii (5) 116
Magazyny specjalistyczne (4) 114

;³ÊÉz­º­ÇÉÇJ« X °­´ ¨¦ Çŵ ¦ÄӃ «J³ J
Magazyny kobiece luksusowe (6) 157
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 156
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 152
Magazyny people (2) 149
Magazyny telewizyjne (9) 132
Dzienniki regionalne (20) 132
Magazyny specjalistyczne (4) 132
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ130
Tygodniki opinii (5) 129
IT³­ÇÉ º³ÉM ÉN Jŵ T XºÉŵ ªXTÉNÉ«Jŵ ZJ³ªJNXÄºÉ¦ 
Magazyny kobiece luksusowe (6) 173
Magazyny people (2) 163
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 161
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 155
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ142
Tygodniki opinii (5) 141
Magazyny specjalistyczne (4) 140
Magazyny telewizyjne (9) 136
Dzienniki regionalne (20) 132
C³ÊKTÊJ« X ª X´Ê¦J« Jŵ ÇÉ´º³ ¤ Ç«Yº³Ê
Magazyny kobiece luksusowe (6) 167
Magazyny people (2) 156
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 155
Magazyny specjalistyczne (4) 152
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 148
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ144
Tygodniki opinii (5) 140
Dzienniki regionalne (20) 139
Magazyny telewizyjne (9) 133

o Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich 
zainteresowaniach. .«ºX³X´Ä¤K ´ Y przede 
wszystkim zagadnieniami zgodnymi z ºXªJºÉ¦K 
kupowanych TÊ X«« ¦ Ç i ªJzJÊÉ« Çŵ 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



&­ºJ³N X T­ ­´ M
o szerokich 
zainteresowaniach 
(2/2)

▓³ T¨­ŷ ;#$ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽŵ $$? ǎ2.2022-11.2024, N=43 342, wiek 15 -75

AÄ³É´ºÉ¦Jŵ °­T³ X
Magazyny kobiece luksusowe (6) 163
Magazyny specjalistyczne (4) 160
Tygodniki opinii (5) 153
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ146
Magazyny people (2) 146
Dzienniki regionalne (20) 140
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 134
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 130
Magazyny telewizyjne (9) 126
Prowadzenie biznesu, informacje z firm
Magazyny specjalistyczne (4) 178
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ174
Tygodniki opinii (5) 160
Magazyny people (2) 159
Magazyny kobiece luksusowe (6) 148
Dzienniki regionalne (20) 148
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 128
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 122
Magazyny telewizyjne (9) 120
Zagadnienia budowlane i remontowe
Magazyny specjalistyczne (4) 196
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ155
Dzienniki regionalne (20) 150
Tygodniki opinii (5) 147
Magazyny telewizyjne (9) 125
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 122
Magazyny people (2) 122
Magazyny kobiece luksusowe (6) 118
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 117

Finanse osobiste
Magazyny specjalistyczne (4) 161
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ159
Tygodniki opinii (5) 155
Magazyny kobiece luksusowe (6) 146
Magazyny people (2) 140
Dzienniki regionalne (20) 140
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 128
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 125
Magazyny telewizyjne (9) 125
Nowe technologie
Magazyny specjalistyczne (4) 190
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ151
Tygodniki opinii (5) 151
Dzienniki regionalne (20) 143
Magazyny telewizyjne (9) 122
Magazyny people (2) 116
Magazyny kobiece luksusowe (6) 109

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



CASE STUDY
WYDAWCY PRASY



ſAÇ ¤ ?ºÉӃŽ
Vistula i Braun

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

o $XӃ °³­¤X¦ºÄŷ °­¦JÊJ« X º³X«T Ç Ê ¦­ӃX¦N¤  E ´ºÄӃJ
 F ǏǍǏǑ Ç °­¨KNÊX« Ä Ê °³J¦ºÉNÊ«Éª
ÊJ´º­´­ÇJ« Xª «J¤«­Ç´ÊXz­ XӃJÊ¦J #³JÄ«

o >XJӃ ÊJN¤J Ç «J¤ӃX° X¤ ´°³ÊXTJ¤KNÉª ´ Y °  ª X
ӃÄ¦´Ä´­ÇÉª Ç ;­Ӄ´NXŵ Ç´°J³ºJ TÊ J¨J« Jª  «J
serwisie twojstyl.pl i w social mediach

o A­ ¦­ӃX¤«J Ç´° ¨°³JNJ Ê ªJ³¦K E ´ºÄӃJ Ç Z­³ª X
multibrandowejŵ Ç ÊX´Ê¨Éª ³­¦Ä Ê³XJӃ Ê­ÇJӃ  ªÉ
TÄ É °³­¤X¦º E ´ºÄӃJ È ?¦­TJ



ſ1­M XºJ   ÉN XŽ
Akcja edukacyjna 
 ¦N¤J XTÄ¦JNÉ¤«J ­° ´Ä¤KNJ °³­MӃXªÉ
­´ M ÊªJzJ¤KNÉN| ´ Y Ê NÄ¦³ÊÉNK

o Cel akcji: 

ÅIÇ Y¦´ÊX« X Ç JT­ª­ N  ´°­¨XNÊ«X¤ «J ºXªJº
NÄ¦³ÊÉNÉŵ ¤X¤ °³ÊÉNÊÉ«ŵ ­M¤JÇ Ç   ´¦Äº¦ Çŵ

ÅEdukacja na temat profilaktyki, 
ÊT³­ÇXz­ ´ºÉӃÄ ÉN J   ÊJ³ÊKTÊJ« J N|­³­MKŵ

ÅI³­ÊÄª X« X ÇÉÊÇJ Xª­N¤­«JӃ«ÉN|ŵ ´°­¨XNÊ«ÉN|
   ÊT³­Ç­º«ÉN|ŵ Ê ¦º ³Éª  ª X³ÊK ´ Y ­´­MÉ N|­³Xŵ

ÅF´° X³J« X T JMXºÉ¦ Ç    N| ³­TÊ « °­°³ÊXÊ T­´ºY°
 do rzetelnej wiedzy i wsparcia emocjonalnego.

o F ³JªJN| J¦N¤  ­¦¨JT¦J Ê ¤X¤
JªMJ´JT­³¦K 1JºJ³ÊÉ«K * zÄ³KŸ



?°­«´­³ «z ¦³ÊÉ Ç¦ 

o ?°­«´­³ «z ¦³ÊÉ Ç¦ 

ÅLogo Sponsora,
Å,J´¨­ z¨ Ç«XƉ ³­ÊÇ KÊJ« X
°­Ç KÊJ«X ÊX ?°­«´­³Xªŵ

Å4-ǒ |J´X¨ Ç ¦³ÊÉ ÇNX ÄÊz­T« ­«ÉN| ÊX ?°­«´­³Xªŵ
ÅIT¤YN X °³­TÄ¦ºÄ ?°­«´­³Jŵ
Å5­ Ӄ Ç­ ⱡ ÄZÄ«T­ÇJ« J «Jz³ TƉ prezentacja 

o 1³ÊÉ Ç¦  ´K ´ºJ¨Éª XӃXªX«ºXª Ç ªJzJÊÉ«JN|ŵ
Ç « X¦º ³ÉN| ´ºJ«­Ç K J ǏǍӆ ÊJÇJ³º­ N  ° ´ªJŸ

o ,J´¨­ MYTKNX «JÊÇK °³­TÄ¦ºÄ ӃÄM ´Ӄ­zJ«Xª
³X¦ӃJª­ÇÉª ª­N«­ ÊJ°JTJ Ç °Jª Yⱡ NÊÉºXӃ« ¦JŸ



ſAXӃX AÉTÊ X (¦´º³JŽ
Euro 2024
?°XN¤JӃ«X ÇÉTJ« X °­ Ç YN­«X (Ä³­ ǏǍǏǑ
Ê °³XÊX«ºJN¤K T³Ä É«ŵ ¦JӃX«TJ³ÊXª ªXNÊÉ
­³JÊ ÇÉÇ JTJª  Ê ° ¨¦J³ÊJª    ¦­ªX«ºJº­³Jª Ÿ

o $ X´ÊÉ ´ Y ÊJ «ºX³X´­ÇJ« Xª
Ç ³ T NÊÉºXӃ« ¦ Ç   ³X¦ӃJª­TJÇN ÇŲ

o ?¦ X³­ÇJ«X T­ ­´ M  «ºX³X´Ä¤KNÉN|
´ Y ° ¨¦K «­ «KŸ

o Data emisji 22.05.2024, 
Ç ´°³ÊXTJ É T­ ǎǑŸǍǓŸǏǍǏǑ Ÿ

o Reklamodawcy: Fakro, JBL, Stihl, Acard, 
 ӃÄ°³­Zŵ  ²ÄJ°|­³ŵ ?8? F ­´¦  &Ê XN YNXŵ
Costway, Kadefam, Procter & Gamble.



Smartfon w roli gğ·wnej
ÅPartner biznesowy: marka HONOR
ÅCzastrwania: lipiec-wrzesieŒ2024
ÅGrupadocelowa: czytelniczkiELLE,osobykochajŃcefotografiň

ÅCelkampanii
Zaprezentowaniesmartfon·wHONOR 200 jako nowej 
ikony fotografii mobilnej, kt·rarywalizuje zjakoŜciŃ 
lustrzanek cyfrowych.PodkreŜleniewyjŃtkowych  
moŨliwoŜcitworzeniaportret·wtym produktem i pokazanie, 
ŨeHONOR200 to nie tylko smartfonïto narzňdzie,
kt·rezmieniaspos·b,w jaki widzimy i uwieczniamyŜwiat. 
Pokazanie,czytelnikom i uŨytkownikomELLE,Ũe
prawdziwajakoŜĺnie wymagakompromis·wi kaŨdy
moŨebyĺ mistrzem fotografii.

ÅCyklŜwiadczeŒ
Kompleksowedziağaniapromocyjne zintegrowane na 
r·Ũnychplatformach medialnych brandu ELLE:Magazyn 
ELLE,serwis ELLE.pl i social media ELLE:FB, IG, TikTok.
Kluczowe byğoğŃczeniewysokiej jakoŜcitreŜciwizualnych 
i wideo zangaŨujŃcŃkomunikacjŃw mediach 
spoğecznoŜciowych,copozwoliğona wielowymiarowe 
dotarcie do grupy docelowej.

SPOSčBREALIZACJI KAMPANII
Motywem przewodnim kampanii
HONOR byğyzdjňciaportretowe .
ZaprosiliŜmynaszych uŨytkowni-
k·wiczytelnik·wdoudziağu
w konkursie fotograficznym. Ich 
zadaniem byğowykonanie zdjňcia 
portretowego telefonem i opubli -
kowanie go na Instagramie. Nagro -
dŃgğ·wnŃbyğywarsztaty zrealizo -
wane podczas sesji zdjňciowejdo 
magazynu ELLE.Zdjňciakampanij -
nezostağywykonane smartfonem 
HONOR przez profesjonalnego fo-
tografa. UdowodniliŜmy,ŨejakoŜĺ 
fotografii mobilowych nie odbiega 
od tych wykonywanych aparatem 
cyfrowym. Kampanii towarzyszy -
ğyartykuğyzachňcajŃcedoudziağu 
w konkursie, podpowiadajŃcejak 
profesjonalnie wykonywaĺzdjňcia 
smartfonem, publikacje natywne

z videonewsem i videobackstage
z sesji, promocja kluczowych treŜci
wideo w modelu Run of Site (ROS)
oraz szeroka komunikacja w SoME
ELLE: Instastories, reelsy, tiktoki .



#rozmowywprzymierzalni
ÅPartner biznesowy: marka Triumph
ÅCzastrwania: luty-maj 2024
ÅGrupadocelowa: czytelniczkiELLE, kt·receniŃsobie styl

iwygodň

ÅCelkampanii
Ugruntowanie pozycji Triumph jako pierwszegowyboruwŜr·d 
kobietszukajŃcychidealnej bieliznyïtakiej,kt·rağŃczystyl, 
wygodňiniezawodnoŜĺ.PodkreŜleniewyjŃtkowoŜcipolskiej 
odsğonyglobalnej kampanii Lift Smart,kt·racelebruje 
kobiecŃsiğň,pewnoŜĺsiebie iindywidualnoŜĺ.
PodkreŜlenieznaczeniasamoakceptacji-niezaleŨnieod 
rozmiaru czyksztağtu.Zaprezentowanie,ŨeTriumph to nie 
tylko bieliznaïto marka,kt·rarozumie kobiety i wspiera 
je nakaŨdymkroku.

ÅCyklŜwiadczeŒ
Kompleksowedziağaniapromocyjne na r·Ũnych 
platformach brandu ELLE:Magazyn ELLE,serwis
ELLE.pl, w tym dedykowana sekcja specjalna 
#rozmowywprzymierzalni i social media ELLE:FB, IG. 
Konkurs  promowanybyğr·wnieŨw serwisach: viva.pl, 
glamour.pl, party.pl oraz polki.pl. Akcjitowarzyszyğa
r·wnieŨkampania display na ELLE,VIVA!, GLAMOUR, 
PARTY.

SPOSčBREALIZACJI KAMPANII
Akcja rozpoczňğasiňod ankiety 
badawczej stworzonej wewsp·ğpracy 
zekspertkŃïpsychoterapeutkŃ
iseksuoloŨkŃAgatŃLoewe. Badanie 
miağona celu przyjrzenie siňzmianom 
w postawach kobiet, kt·reobserwu -
jemy w ostatnich latach, szczeg·lnie 
w obszarach samoakceptacji, em -
powermentu, wyrozumiağoŜcii sio-
strzeŒstwa.Wnioski z ankiety, wzbo -
gacone o ekspercki komentarz, 
opublikowane zostağyw specjalnej 
sekcji na ELLE.pl. R·wnolegleogğo-
szony zostağkonkurs, wkt·rymna-
grodŃbyğawyjŃtkowasesja zdjňcio-
wa w magazynie ELLE,nawiŃzujŃca 
dowartoŜcipromowanych w ramach 
akcji. Laureatka konkursu wystŃpiğa
zambasadorkŃmarki, NataliŃSzro -
eder orazbrafitterkŃTriumph, w sesji 
nawiŃzujŃcejdo ideisiostrzeŒstwa.
Dodatkowo nagraliŜmycykl 4reels·w 
#rozmowywprzymierzalni, wkt·rych 
znane influencerki odpowiedziağyna 
pytania dotyczŃcemyŜliprzewodniej 
akcji.



ÅPartner biznesowy: marka AA Wings of Color
ÅCzastrwania: paŦdziernik-grudzieŒ2024
ÅGrupadocelowa: pokolenie Z,miğoŜnicymakijaŨui it-girls

ÅCelkampanii
PodkreŜlenieznaczeniamakijaŨu,kt·rypozafunkcjŃ 
estetycznŃ,jestnarzňdziemdo komunikacji zeŜwiatem.
PozwalawyraŨaĺsiebie, odzwierciedlasamopoczucie 
iosobowoŜĺ,i opowiada historie. Oczywistymcelem

byğor·wnieŨpromowanienowoŜcikosmetycznychAA.

ÅCyklŜwiadczeŒ
Kompleksowedziağaniapromocyjne zintegrowane na 
r·Ũnychplatformach medialnych brandu Glamour: 
Magazyn Glamourïw tym, nietypowa forma okğadkitypu 
roll fold outside z kosmetykami AA, serwis glamour.pl
i social media Glamour: IG, TikTok. Promocja w SoMe: 
VIVA!, PARTY,WIZAŧoraz w serwisie wizaz.pl.

SPOSčBREALIZACJI KAMPANII
Nowa kampania AA Wings od Color, 
podhasğemĂMakeupstoriesò,opo -
wiada historie bohaterek sesji zdjň-
ciowej do listopadowego numeru 
Glamour Polska. Przed obiektywem 
stanňğytrzy przedstawicielki pokole -
nia Z: Wiktoria Kaliska, Gabi Jurczak
i Sofia Konecka Menescal . KaŨda
z nich jest inna, a ich historie i od-
waŨnywizerunek sŃinspiracjŃdla
mğodychludzi. Wszystkie makijaŨe 
stworzyğapolska ikona wizaŨuMagda 
Pieczonka, Beauty Creator marki AA 
Wings of Color. Kampania ĂMakeup 
storiesòtoopowieŜcior·ŨnorodnoŜci 
iautentycznoŜci,kt·rŃemanujŃ 
Wiktoria, Gabi i Sofia. Stworzona 
zostağasesja zdjňciowaoraz dyna -
miczne klipy video, kt·rew formie 
nowoczesnych tutoriali, prezentowa -
ğynajnowsze trendy: bold eyes, mob 
wife, desert glow look.

Makeup Stories



o Partner biznesowy: The Swatch Group

o 1Jª°J« J Ç ÊX³Ä«¦­ÇJ  «Z­³ªÄ¤KNJ ­
wprowadzeniu nowej bioceramicznej wersji zegarka 
TӃJ «Ä³¦ Çŵ ¦º ³É MYTÊ X T­´ºY°«É Ç ° YN Ä
kolorach

o (ª ´¤Xŷ Ç³ÊX´ X
o Media: prasa
o Etapy kampanii:

1. Konsekutywne reklamy teaserowe Ɖ NJ¨­´º³­« N­ÇX
³X¦ӃJªÉ °³ÊXT´ºJÇ J¤KNX ÊT¤YN X ª­³´¦ X¤ Ç­TÉ ­³JÊ
TJºY ǔŸǔŸǏǐ

2. >X¦ӃJªJ °³XÊX«ºÄ¤KNJ Ӄ­z­ºÉ°ÉBlancpain x Swatch
3. >X¦ӃJªÉ ¦­«´X¦ÄºÉÇ«X Ä¦JÊÄ¤KNX °³­TÄ¦º ÇX
Ç´ÊÉ´º¦ N| T­´ºY°«ÉN| ÇX³´¤JN| ¦­Ӄ­³É´ºÉNÊ«ÉN|

1 2

3

Rzeczpospolita:
6J¤MJ³TÊ X¤ ­° « ­ºÇ ³NÊÉ ºÉºÄ¨ °³J´­ÇÉ Ç ;­Ӄ´NX(IMM; 
2023)
ǑǔǓ ǏǏǍ NÊÉºXӃ« ¦ Ç(CCS, XI.2023 Ɖ X.2024)
25 252 egz. - ³XT« J ´°³ÊXTJ ÇÉTJ« J(I-IX.2024) Ɖ lider 
Ç ³ T TÊ X«« ¦ Ç M Ê«X´­ÇÉN|

rp.pl 
5,4 mln RU
23 mln PV
(Gemius Mediapanel, XI.2024)
 

ſ>ÊXNÊ°­´°­Ӄ ºJŽ
reklamy konsekutywne



o Partner biznesowy: BNP Paribas
o 1Jª°J« J Ç ÊX³Ä«¦­ÇJ  «Z­³ªÄ¤KNJ ­ ÊT­MÉN Ä °³ÊXÊ
MJ«¦ TÇ N| °³X´º  ­ÇÉN| «Jz³ T

o Media: prasa
o Wybrany format reklamowy: owijka dwustronicowa 

o Partner biznesowy: Orlen
o 1Jª°J« J Ç ÊX³Ä«¦­ÇJ  «Z­³ªÄ¤KNJ ­ Ê³XJӃ Ê­ÇJ«ÉN|

inwestycjach i o planach transformacji energetycznej
o Media: prasa
o Wybrany format reklamowy: owijka czterostronicowa 

Parkiet:
6J¤°­°ÄӃJ³« X¤´ÊX ³ T¨­  «Z­³ªJN¤  TӃJ  «ÇX´º­³ Ç Ç
¦JºXz­³   °³J´J Ǝ8z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X #JTJ« X .«ÇX´º­³ Ç
2023)
ǔǎ ǓǒǓ NÊÉºXӃ« ¦ Ç(CCS, XI.2023 Ɖ X.2024)

Parkiet.com
472 tys. RU
1,4 mln PV
(Gemius Mediapanel, XI.2024)
 

ſ;J³¦ XºŽ
Owijki partnerskie



ſ5Ä³Jº­³Ž
Nowe schody na stary 
strych

o Partner akcji: Fakro

o 8° ´ °³­¤X¦ºÄŷ 1­«¦Ä³´ ªJ¤KNÉ «J NXӃÄ °³­ª­N¤Y
«­ÇX¤ Ӄ «   ´N|­T Ç ´º³ÉN|­ÇÉN| ªJ³¦ Fakro. 
+¨ Ç«K «Jz³­TK Ç ¦­«¦Ä³´ X MÉ¨É ´N|­TÉ Ç³JÊ
Ê ª­«ºJ XªŸ F ³JªJN| J¦N¤  °­Ç´ºJ¨J ´º³­«J
konkursowa osadzona w serwisie Murator.pl 
­³JÊ ªJºX³ J¨ Ç TX­ Ê ÇÉ°­Ç XTÊ Jª  ÊÇÉN YÊNÉ
  X¦´°X³º Ç ¦Ӄ X«ºJŸ 1­«¦Ä³´ MÉ¨ °³­ª­ÇJ«É
Ç ª X´ YNÊ« ¦Ä 5Ä³Jº­³ŵ J ºJ¦ X ÊJ °­ª­NK
¦Jª°J«   T ´°ӃJÉŵ ªJ Ӄ «zÄ   °­´º Ç «J *#Ÿ

o +³Ä°J T­NXӃ­ÇJŷ Ç¨J N N XӃX T­ª Ç

o Media: prasa, internet , wideo, social media

o →Ç JTNÊX« J Ç °³J´ Xŷ ³X¦ӃJªÉ ¦­«ºX¦´º­ÇX
°³­ªÄ¤KNX ¦­«¦Ä³´ ­³JÊ ­M´ÊX³«É ªJºX³ J¨
°­³JT« ¦­ÇÉ T­¦ÄªX«ºÄ¤KNÉ ª­«ºJ ´N|­T Ç
Ç T­ªÄ ÊÇÉN YÊNÉ ¦­«¦Ä³´ÄŸ




































