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?7° 7 93 XVYN

Podsumowanie Atuty reklamy w prasie Struktura ECENEJo X NEE° Gaéestudy G
>-E°-C  EXN|] « J« X deikowaneyicyfronwe]] = E
1. Podstawowe dane demograficzne #IJTJ«X ©°9Eo°o A" E
1. Definicje prasy, rozpowszechnianie prasy 173373 C°"ECJ «J -° « X prasdabcMra tobwszystkich grup
i i lowych
2. Struktura rynku Bwydawcy pras 2. Wysoka pozycja prasy w rankingu celowy
3 struk byd :]vy yApdy_ e brand fithess Group M 3. &- N| - TE NEE° XK« !”“ C osl_yl_EME« :
S BRI A EASR S 3. FE'-1 EG3-° E  «GX’ OLE'\EB“EEOCXBS«X' NSED 2°Ys 3 E ! A° AeK G YNXo
4. |AJ’ Y% °3J"E C :-KB NX wprasie Yz °33° E N| Ea J«E C MJT
o _ o a o o 3 a o o p T
E TE J7X8 «d "8I Z- 3 REREES b od g x ToAz-o Coﬂ)art)ﬁeh r‘?&Za?ﬁher‘ésowamach
5. 137 Yz K NEMJ NEE°X5«C' X@-1°3-°«E | -«°2J}]° EG“&X.obJJg X T- -""M - - «Z-323JNago - 9
wg kategorii wiekowych 5. FE3~ &« JaKNX =~ Y C° ! Ja «zaihteresobvéhihch C
- o N °3 77 X C °—3-(;«J« A
6. 137 Yz ©°32023E 1 Aaj T- «<ER| axT G
7033373 ¢ & XT JN| '°-"XI\GE<FE\”N'-§<EN;I' J&« | ACJz TKJ
8 . «°X«Na-«JB«E GEM 3 °SJCEErE3A'I-d}'J«>?u SUE G S B E
BJ! - z"" C«Xz- &3° T3 T«ZAykowpragie T Az - efpdi E

9 s % T ATE J° °337E TeA W|el%k50tnyxkontal<%t
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TR3600 8. J NE J«J N JE T" AaXag
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- T A2 -CJ« X TJ«EN] 03 X«T
J. «J & WposcewwiekuMl7slateya |F ¥ C XN X EME®° TAaXa K NEME «Z-32]
°3J°Y T3A!-CJ«K KAM NEZ3-CKY
37 ) «JuaMI®TE Xo -° « FOoT&Ja&NEEKZINKT. &2 ° EXA9 Mragadrukowanad - CJ «
) NEZ3-CJ -T C XBKBA KJo° QE°3EXTEJ O XKXC ENER-CIB«L: B J&&XC
Prasa czytana w wielu formach opinii
260 mIn rozpowszechnionych egzemplar;y prasy ) ) A A ) o
drukowanej, 21 mine-CE T J20mnAG E° | - C« T€I7J CY3T T axXT C - «JeCEWMAXND «EBN||- C&EXR3 -EITE-KENEY «J
03 L« «©° X3 «XO - &mm+Maxxg YNEKL X&0a 2J3 X} ¢ a0 | J°Xz-3 JNJ °3—TA:°—QEN| °33°J E«JKBIE"
C aXT JN| “~°-"XNE«-VYN -CEN|!IYs " o -.0ox3a «-CE2 3Ja1 °Ez- T« ° . AMK ' -CJ« A 3X! KJI2E®D
od opublikowania reklamy).
o A - v }
Dla 52% kObIe_t _Q ¢ Xi A_ OA J° Pras% navx)ys%klej pozycji w badaniubrand fithess Group M. ; 3 J "J a X ° VC X°«E?® «-V« | Xa@
to prasa drukowana a nie internet stanowi podstawowe T- 2aJ3! W ~ " JCE c Lo AKI3«-YN Y F 3J«! «zA °-"°3EXmI« J K
as - T - «Z-32JNa Y °© XK XC EniMuertersmWE 8T , W ! «XaWw °-3°JKJa W axT Ja e " XNE«- YN
Czytelicy prasyto © J = 8 - « J &kawi O E:N J1JE ce - = @aﬂJég‘AQJaJBAQﬂ]@,}A’?’X:bJaW AR - «NX«®3 JN
T3 Az Xz- NE"-C X' VG JeDFAFE U8«9 %" € Ry NP KogXT¢Xg- NEEC° XK« | J € aXT«E2 XzEX?®
*-ECG @ $XBJINaX J NEE°J« xC ﬁE°°f°Nr WX TQY3XJ5 EJNao
NXK C JEEX Y . - :
Wysokie zaufanie doprasy>—A‘1 « X CY¥Y3 T NEE° XK« L ¢ EJ « % X3 XWdabiéd « X )
S337 3 o. §3ToT" - «7-337JNao © s ECEXNENK® ﬁ&g T-CEANS CE"°-31] XT B-X< BN |E J°AZ-INeX TXA 3TJ- N |2 XeTX T JC
925 -~ " M NEE©°J ,¢€ 3X?% J¥K Cad- a AN @zennikarstway " iy ° 3 EX| JEX -°J39°Ea . MK “! N| NEE° XK« | -2 CJ3o.
wpracy.$ EE° XK« NE TE XBK =~ Y XzEXa°KJsEXa ) o i o o -
T3A! -CJ«E® C T-2AW E °3EEnaJNOn" NER° BK«3s FNE BNEEQ IOV “oceXI - X ©° - a2 WI'J- gAEESGXNE « EN | « Z - 3
miejscach publicznych (np. kawiarniach czy ~ ) ~ . N - -
poczekalniach). | & J « J ECE EJao C EJ:AO-CENl ,; : 6,
o LFEM3 JaeX 1J38°J« X 3X!/KJa-CX aJoK z3A°Y | -2aXx3NEe a3 -
53 XT« - I WK - - MEECENEI=X | -« AaX«N] XW GEaX2E T" A& X0 VodITIA I ). JEA®
NEE°JoK oXT«- GCETJ« X ©°E°A] NEE® XB«CNE- ¥IrK MI3TE- CE -1 K J!°EC«- V1t | -« Aa JHENTEXEEIX CF
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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 G ed-°V3NE E wsthafedii & grup
celowych C E 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- = ~w\vpopulacii lub
grupie celowej, ! ©” 3cdyta rozpowszechnione
czasopisma

F"EE " °! X TXZ « NgX C ! Jac«
www.pbc.pl
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Rozpowszechnianie prasy 2024

4,8 tys.
wydawanych

0o Eo AT C
prasowych

dwa 2 §T26Emin 20 min
wydanych przez rozpowszechnionych M rozpowszechnionych
NEE®° XK« " qQzewplarzy prasy e-CETJ,
zakup prasy drukowane; i subskrypcji
cyfrowych

20 min 22 min

NEE®° XK« "C -TCEXTEIM - M
X" YNE« X ° <« E° EECAT E °

©OEo A" ¢ °3J° - CHEIN| wmediach
,o-“XNE((-

>X° 3 - - BW >- BGemDs/ EBXIN| XT «12¢202@ SOcralthédia:B81.12.80pE£° ; #$ 1 AT O W
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# $ MJ TJ?@ Struktura rynku Wydawcy prasy

D 4 = - CTE J° C K NEM 3 - - C’~ E X-Wydania i subEKN/pcje Byfrowe)2 ° K J 3 EE I T3
ocoa CETJCN C

06JoC YCEEHRHE Dn$ydrukowanej w Polsce
jest Wydawnictwo Bauer z ATE J 42%%
w liczbie rozpowszechnionych egzemplarzy prasy
drukowanej. Jest to wydawca wielu @ J z J EE «~
8 ° 37 MeSy drukowanej wydawca ma 3"~ C« X

w swoim portfolio @ J ! - Y MitrynyCidternetowe Wydawnictwo Bauer

42,9%

Kolejne miejsca w rankingu E J o 2 Rirmgikr Axel
Springer Polska (14,0%, wydawca gazet i
czasopism [ * J (GAzeta $- TE Xk« I EWz
2° _30 ] @ E(Z;V‘V C; X-XB ‘ |: F:90do i 001 0AR=2"@l \Vydawnictwo Podatkowe Gofin ; 0,6%
Polska Press (11,1%, wydawca TE X« « ! AgroHorti : 0.8%
regionalnych), Time (7,1%, wydawca dziennika

Fratria; 0,5%

B3BX : -V Awdn Inne (34)
6,3%

F XBX z 3a °37J° .¢
6JaC Y|~ C

. N 2 " - Burda Media Polska; 0,7% Ringier Axel i :
2 A° °o 3 fa7 3 0 s _ Internetowi
[ 2 A°(XB )@raz ,2'5 A3 J ~ Ag?OEﬂl 1136'9%1 Oficyna Wydawnicza Springer Polska w TOP 20 wg Gemius/PBI:
wydawca [ +J EX%EBM- 3 N&wagolZFE™ - | Press-Media: 0,8% 14,0% O GrupaRingier Axel Springer
8 MNJ ’ ( &:O 3 Grm WIedia (311%, Wydawca Bonnier Business; 1,2% o gcr)lljspk:Agora
TE X « ([ >:E XCN E° - IT ? J 6 : U ¢ Z yARS Instytut + - YMedia; 1,1% O Grupa PolskaPr.ess
T (L " O Grupa ZPR Media
olityka; 1,57 i Polska Press O Burda Media Polska
Grupy Ringier Axel Springer, Agora Polska Press, Infor PL: 2.1% 11.1%

Time i Burda Media to 3" C« jetni z Wydawnictwo Westa -Druk; 2,5%
«J o C Y |CEH B IE|Nntefetowych w Polsce
(w TOP 20 wg PBI)

Gremi Media; 3,1%

AE° Adldhych FETJ CN{@sCfirm) ~ °© J «- C
18,7% rozpowszechniania prasy. W tej grupie =~ K

o Eo AuniEaInych grupach celowych, T - N X3 J g
do NEE° XK« Konk@tnych preferencjach
politycznych lub zainteresowaniach

-y ATR B024, Ro#pdwszeédhnianie: Wydania drukowane,, EVydania, Subskrypcje Cyfrowe;Burda Media Polska: dane z Audytu PBC-5.2024. 7-12.2024 dane wydawcy.
Internet: Gemius/PBI.
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3 J " J T - oY Struktura badanych pism w Audycie PBC
w wielu formach
| kategoriach

*.3a] CETJCJ« J °3J E 3dn °E°A"" C®

0 31% ° E° A ukagmje © tylko w druku, 70%
° E° Aviyda@anych jest w formach drukowanych
i cyfrowych (29%° E° A3 ™ C« - I Xyd#emi
drukowanymi prowadzi ©= C- TR J "~ P K Xt
internecie; 41% ° E ° A fozp@wszechnia © 3 Xw N
postaci drukowanej, e-CE T J lub subskrypcji m prasa drukowana i prasa cyfrowa (e-
cyfrowych i ma strony www) wydanie, subskrypcje cyfrowe, www)

H prasa drukowana

m prasa drukowana i prasa cyfrowa (www)

94% rozpowszechnianych egzemplarzy to prasa 20 AICACY P-E°-CGTEXN]« J« 3 °-T CEzBYTX? °7J°«-¥N  3p

° T JABWMXE® T J° «J
Be3 )] 00«
KAn 3-E°-C  EXN|] « J«EN| 8 ®°cJ ) MXE° " J°«l

magazyny a 40%dzienniki

0?2°3 A1 9A3 ] CECA"T ¢
pism w segmentach tematycznych:
o 203 A1l oA3] 3-E°-C EXN|« J« J °-T GCEzBYTX?2 3-TEJsA I °E
dzienniki - z~ K « - ° redfphajne iXokalne (31), magazyny M3 J « a (d4¢ X
magazynyopinii B~ ° - " Xpoliyezne (13), pismakobiece poradnikowe (12),
magazyny telewizyjne (11), magazyny poradniczo-rozrywkowe (10),° E° dla E
dzieci (8), magazyny budowlane i C« Y©° 3 E XA, magaXyny kobiece
luksusowe (6), popularno-naukowe (4), motoryzacyjne (4), ogrodnicze (3),
biznesowe (2),people 2),z! 2 EE &~ @), zdfowie i uroda (1),inne (1)

B magazyny

m dzienniki

T -y ARBO24 ; #$ &



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

‘.1.‘ Czytelnicy prasy Czytelnicy prasy cyfrowej

drukowanej (PC+Mobile)

I O 2 K «

Populacja 1575 lat

Mobile
(w tym aplikacje)

o9, |ms  |KANTAR PBC
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Prasa drukowana
| Internet to dla
NEE° X K «
i"komplementarne

Al

a

3

T -

N

- C

« [/ -

3

a

B g° « X NEE° XK« '" Cy

Prasadrukowana to przede wszystkim wyselekcjonowane i° - z © Y M 3 -° EXinfeindf Wozwala

na szybkie zapoznanie” 2° 3 XY NubT 3 KX EK° K- 3«P X W~ %AXKINE NG

A Gazetyi internet© AYE A° X "ta<” Kiwalkodbbnel 3 [ Wiedy W internecie N - jmst mikro, w
gazeciemakro.

AAC j8st «©° X3 XPrakatKdMEnnie paczkaaktualnej wiedzyza| °© piaKo E J ° . Pdtem|
a . zjdkWY NY N° Jz WY X Whtérnecie

A PrasadrukowanamaT A 5 - 5 «JEN| E | jakbym[§ B/E W idtérnecieto nawiele® X2 J BymC Y
ne« J° ligige” J " $a&ndyonich® 3 EXNEE®° J7

A Do prasydrukowanej? - zCy® | Kolejnegodnia, w internecieN - iy mi° 3 E X 3dpJ = - WByhE
> 3 E X \aoEoteintdgonieE « J.o TY

« (E )QEOEAB tég , -

A $ EE° ddrukiv - 5 sobieN - @E - M3 BE° ¥ BAE. 93 [Xwmidernecieto jestmigawka,obraz
ucieka Jak czytam na papierzeto do mnie bardziejtrafia, © K J | wy2hmnia,E T & Y«NJ ~ J°Wher o
jakby© Xempo.; J « Aagfym tempemsama

J N@o
Prasadrukowana to dlaN E E © X Kodpodzyn€k od X | 3 J«~ C

A Wieczoremczyranojak XX @'Y [ 9td sfaram” n¥E J z KeoTelkfonu. Przez8 godzinjak® J © W E Y
monitor w pracyto mi~  odzy° - ° ~CGA " ViENrzerwachgramw ° XKJ « * Ezyt@dr,dbaiaby M Et6
czasnie ekranowy.

A 2 A M EYAen papieri © Xobzymniej” 2YY N.Péwnerzeczyw interneciepoczytam,ale XA M XopK
CX3° &Y X3 - CK

A1 X7 E@&@ 5¥k MY E24tnikito papierumrze Jak~ okazujema’ ddbrze

B T > $B$X«oX3W ;-2 YM -«X °-303X0E NEE°XK« |~ C °3J° Ew al VYl Al O



n - "M «J

czyta® 3 J " Y

KAM NEZ3 - CK

o Prasa ma wysoki EJ ~ w¢é zwszystkich grupach
wiekowych . Czytelnic a_. zK oK NEE° ]
w ulubionej formie: drukowanej lub cyfrowej

o Po wydania drukowane, e-wydania i subskrypcje
cyfrowe = Y zZytelikcy,! ©° ? EHAK- ~ od¥ °
°© 3 X WN2024 wydali oni na zakup prasy ponad
miliard E” - © EN|

° E° A “praspwych
© Eadarnho

oW
03 XYRN- -

serwisach internetowych
° YW Cx XY |

o W dziennikach, tygodnikach opinii i wybranych
segmentach tematycznych 2 J z J E E «praBa
drukowana jest rozwijana o X T« - NEzX ¥ &« J X
NE Z 3.- \§ Ksegmentach 2 J z J E E kobi€xych,

a J z J E Eteléwigyjnych, dla dzieciczy C Y! ~ E -
M3 J « & - @EMafal druk stanowi ° - T~ °J C-
Z-3TY 9 A XY N

T3 Al - CJ 4

Populacja

1 J°

2 NEMJ

1 J°

2 NEMJ

T

Jy

#JTJ« X

1 J° Yz K NEMJ
wg kategorii wiekowych

15-24 25-34 35-44 45-54 55-75
3,6 min 4,7 min 6,0 min 5,3 min 9,6 min
Prasa drukowana
40% 40% 41% 41% 46%
NEE° XHK&min = CL9min 2,5min 2,2min 4,4 min
Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe
6% 6% 6% 6% 5%
NEE° X K®aminl © C0,3min 0,4 min 0,3 min 0,5 min
13373 NEZ3-CJy ~X3C ~E  «©°X3«XPO
76% 81% 76% 69% 56%
NEE° XK&minl © C39min 4,6 min 3,7 min 5,3 min
Razem: prasa drukowana lub cyfrowa
84% 88% 84% 81% 75%
NEE©° XK&mn * C42min 5,1 min 4,4 min 7,1 min
CHSW (1 J 3424 AF -OQW 6 gX T C NNX WK J 3-KR028$ b #. V3 XT« J a

roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

NEEOX[’)«

29,4 min

43%

13 min

6%

1,7 min

CX ©°E°A"”

69%

20,2 min

81%

24,0 min
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| J - Y Z ZJ ~  pYagy (CCS)
« X E?®@ X« J

Ea X« JokK
czytania prasy

NANENNNNYNNYNNNYNNYNIYIYIYYAYAYAA Y S

DTN >

Czytelnictwo Cyklu Sezonowego (CCS)to C~ ! J & «
ACEzZKBYT%  GakKNE3 - TE pish«ichy

~ ° X N Bwzbudowaniu EJ = (MaTAE X « qest!
on liczony jako procent - =~ wwpopulacji 15-75 lat

N E E ° Je rGjMiej jedno wydanie z tygodnia, dla
°- E- " ©°JFXEN|- TENE «najtriiej jedno W
wydanie z czterech, a dla internetu - TC XTEW
witryny prasowew N K&z AX ") K NJ

2014 | 76%

]

=
L Al
anl - |

12024 | 81%

F’° ! J8GECS pozwala ° - 3" C « wyQili jprasy
w czasie | @ X« ~J o#Wyczaje czytelnicze,
czytelnicy N E E °wydaria drukowane lub cyfrowe,
aE J ~ prasypozostaje bez zmian

Podobne, 3 ° C« JXtak EMK &v wyKikach
CJ3 ° -uzykandp ° J ! & Xinnych krajach na
Y C XQN Yt to zjawisko charakterystyczne dla
transformacji tego sektora2 X T ~ C

Y

Y <% AR

DM

T J9 #JTJ« X ; #$ W [ 1 JJ-2222018 N=GQI79;OCS Ga B Kl I OW 26 $I$1? /1 Rlaw  -12.2024 A b; #. V3 XT



Prasa- nowoczesha
| multimedialna

o Redakcjeprasowe to multimedialne fabryki. AC - 3 EK
©3 XWwhostaci J3 ° E! ATa@fdz ! 3" °§ N
T Az ZN|K2"aCnawet s Ag °J " EE J.

° 3 . 7z 3 Jrform@cyjnych czy relacji z X /EX « ha C
& E C przy wykorzystaniu technologii emisji czy
grafiki 3D « XA~ ° Y ° /rgawwahgoNgniem
linearnej telewizji

0 W mediach” ° - © X N E « - maki pragbiveé\?| J o K
w sumie 220 min - M~ X3 CJ % -3 EQNEX z"
redakcie T- M X#ddaK ° - " XNE « -db N
specyfiki swoich©® 3 Xy N

W zrost liczby )
-M” X3 GgJo 3"
2024/2023

+12%

Aktualny ranking marek prasowych we wszystkich
C CEM3 J«EN| a XT JN|J
www.pbc.pl/social -media/
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3373 C aXT JN| ~°-7"XNE«-\

JATE J° °- ENEXz KB«EN| °KJez-3a C K NEM X -M

TikTok; 1,9% Pinterest 0,2%

LinkedIn; 2,2% ‘
Instagram; 7,6%

You Tube; 16,5%

2A2] - M X3 C

22.4 min

Facebook; 55,9%

X; 15,7%

T BOCEWN-CIl« X CTJ «X ; #$W TavalvYIiAT O


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

F C Y! EEa?a
TKJ ! - M Xo

to prasa drukowana a nieinternet

o X" ©° °-T"°JC-CE?
informacji

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

Wraz z wiekiem NEE° X K% - | «n@b(clonalny

CE M’ prasy drukowanej jako z "~ " C« X2- T~

informacji

FY 3" Kbbiet w wieku 40 lat i g YI\U)@!SZO/
(074 elnlczek biera ° 3 JT¥A! o« K"

Q3 informacji

FY 3 aTY & NEW kieku 40 lat i C Y N prasa

drukowana jest wybierana jako C - T KONX T °

informaciji przez47%NEE° XK« !~ C

Dla blisko 30% kobiet i Y & N EViz wieku 15-24
prasadrukowanajestz ©° C @B 4 Tinfthacji.
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<<°X<<NQ-<<J5<<E C; M~ 3 °3 J° E

-

SN =l = g < X Z a3” T J « Z -
Eln, NEE®° XK« "C C z3A°JN|] C X! -CEN|

57%

27%

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

5 Y & N E E=s=e=Kobiety

B:" T 09 #JTJ« X ; #$W [ 1 JJ)42024N=Q2882 X C *X| KBJ2YZ $$? a
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~

> Q«E ° UTE J° EBJ° YzA °3J  E T3 A -
. EJ” YzA A-°] >XJN T
CyfryzaCJ| pl’asy 3‘{3)?T« J TKI °E°A"" ¢ ¢ °-5'ENEXZ"‘5<!EN| ?

0 PBCw 2024 roku C° 3 - CJ hdwwy C- ! J dTatal !
Reach 360° ° - ' JEA&s KNE&HE  Marek
prasowych w_ formach drukowanych i formach
cyfrowych (www, e-wydania i subskrypcje cyfrowe )

F° ! J&dR B60° pozwala na J « J K poBormu
2o , A A~ , = L = M
cyfryzacji® - ~ ENE X 2z Xl & KNofasyC agazyny 76% 24%

W__magazynach cyfryzuje ~  Yiewielki procent
°o E°o A“czytgicy N X « CIE z - T2ytania pisma
drukowanego, kontakt z papieremi® Y ! €Ha YN

Tygodniki  opinii  konsekwentnie od ° - N EKo°
AT- " °Y°swojel ® R X \phede wszystkim w Tygodniki opinii 50%
° 7 J° «farMgch drukowanych i cyfrowych, ich

EJ ~ "Yz' C«-2 3X3EK -X3- & XYObE e
formy dystrybucji ° 3 X Ydk i formy cyfrowe
"0 J « PCSOKE J ©  wytymAsegmencie prasy

W _ dziennikach A T E faini drukowanych stanowi
V3 XTd2% " KNE«KX- YR R60°. &E Y!
skutecznemu wykorzystaniu szansy © J | Haje

o J ! - Y Ndziemikarstwo prasowe ° - °~ KN Ez- «
" EEM! - YoNstakzania informacji  dzienniki 0% 100%
EC VY! "wieBkrofhie " C'Eld " TYMAT - @d a . ) e e . ) .

form drukowanych T A EB ~ w f6rmach cyfrowych | AT ATEY L S T A -

Dzienniki 12% 88%

L3 X T« ATE J° °3J°E NEZ3-CXa 3ICCCW XCCETJ« JW ~ AM’

AktualnyrJ « | «z EJ’" Y3B6Roda- °J
°- " ENEXz B«EN| 2aJ3 X! °3]3f
www. pbc.pl/total -reach-360/
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" 8° « X NEE° XK« '" CYy

A Czytanieto dla mnie 20%wiedzya 80%rozrywki
A Czytaniepozwalana RELAKSWYTCHNIENIEATRAKCYJNBSPEDZENIEZASU
A 8 T « J awigAzetXchporady,® - 2 E TojeBT A vfdatek,alemamztego; >1 HO ( 5.6 8 AW

Czytaniew druku to ® E° AJ & spokbjnedo zapoznania’ zWysokieja J | -J¥ N E! A" J 2

Czytanle prasy A Czytaniew drukuto CHWILAZATRZYMANIA? 3 E XriaEpbkbjnie CHWILAODDECHUODC > 1 | &1 ( "l
W form|e d 'u kowan eJ A Czytaniew druku to ODREAGOWANIESTONOWANIE przy czytaniu jest tak spokojnie Strona po stronie

] wszystkojestC E 3 J Rolorwe,° - A! " J T J « X
IUb CyfrOWGJ A Czytaniew druku jest ZAPLANOWANE;ja planujekiedy czytam,ale® Xta@m jestredaktor,! © réa Blan jakie

o T J N E - X 5 30 ECIAT E@zetﬁjestpracaé X °ludzZi}A° fo wyyskutowali
- b zytanlew drdku to; > A 6. &/ IterneciemusiszMEWw o J | trybi@w o J | maszymegs X @ X @K ®

| o >Y 16 %ﬂ& dlampie = X«2 m@BW B3 zNE E fohdcomam- N| -T8 j¥sttakie moje,nie

S ‘] | \l N (; narzlican r22 E

NEJ~ AN X 7 krasadrdfwanato $ 8 AYLKODLAMNIE, - z'Y EYJ © 3 ErdoJ% X @ N " K@UET © - &P\ XmONK

° FA «& IRV N ° diaKiebie? - zspokojnieN - °@? E X @ JeXt® EHWILAWYCISZENIAv codziennej

= T a X « K X (; J 3 OQEO‘;‘EQ’V';!\E/”CJ\I @aw ° 3 5 «ME-NT 2 W rv@pada, wypada A czytanieczasami« J ° 3 JpQiBfly

o

Czytanie prasy cyfrowej A 2 - & KszyDkiekapoznanie” z¥ 3 XY Nv prkérwach odinnychJ ! © EC« - Y |
A PrasacyfrowaA 2 - 5 i ZDRIENTOWANIR .} INFORMACJACHakie” ° ~ E@aMz K 5 K N -
A2 AM 3YINEYZ 3 bo@ISMERSONALIZOWANE. & 8 5 8dagiebie

A Czytamprenumerowanyprzezemnie dziennikw formie cyfrowej W PRZERWACHa uczelni
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ATUTY REKLAMY
W PRASIE DRUKOWANEJ
| CYFROWEJ
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A Gazetye C- ddbbyF H1 ?2 | A 3 ®rekietnejdziedziniewiedzyi w niej° 3 J N A°a- KENODXIWKJ o
oneczytelnikom® - E @« Ji@ Cmod@3 - .T! J

W prasie” knformacjea APRZEANALIZOWANBestw nich A CJ D «rz@przygotowaniu,C TJ| W

A
s °tomJ ° FIPKTW EqFAW- CJ -
T- NX& ' Fam=erw© »
A Zgazet? - 5 «J ° 3 JECTIYSIEDZYCEN KmrK! QRE° - C  &k3pdrei Klam T A 5 X
\ * EufaBiedo)ch Y * N N
i §3 dhzety momfaneWNlKLlw E?, - fisanejestCJ 3 ° - @ M waiqhyckmXediach
(; Prasaro - b fm-fbrma jiw?érmigfizyc nejt
to jesthardziejWHRYGOD
« X orsEEERE N |
A GazetyT J ’é\ K 5 XX ptzeamyjtaniaopiniiZ> "0O1 6 H$ C 6 1 A '®OZENIAi wyrobieniasobie

E X LK G JJ X iana o J [tem@. Czasem” Y 2zpd dwa pisma, bo temat jest w nich opisany z
3 9 «sHON.R A Maki¥°® - 3 | C «Clyamdtym samymalez® 95 «pErspektyw

Z A grasaan'leje¥ 3 E X! " diedta J Woszustwermw D EN A

ozwdld,abynanie” °¥ G- dohiegdC 3 [ Nrzez

A  Gazety- 3 z J «miferpo B E N° J Wfpigepisachm C K©° X prfedsEQN | Y %3 2 3 WK T ! J N
C - 5« KO sabiewszystkoE J ° XKJ «3--CEJ Tw\izdsie Totaka ® 3 EE o JJN prdpza, W
jeststerownikiemi pomaga® XJ « -zgddnjez rocznymcyklem

A W prasiedrukowanejnie E T J ® ‘E lakiktypowe fake newsy,! °© f3°XsabieGCE 2 El@K° 3 X
2 Jok a2 k@~ E!.AT K®MPUBLIKOWANEC F 1 6 Internet jest bardziejulotny, N | - T
podobnor X & Yem trafi zostajena zawsze

A W prasieto~ c2ékana® [ dirfoxmacje,na kolejnynumer. Jestw niej& C I BO CZYTANIA
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Prasa skutecznie Najbardziej- ° « -°C° 3 NEX aXT J C
C o = CJ “ J _ dekada 2014-2023

-3JE CEM- 3 E
| kKonsumenckie

o F X T " IAstytutu Monitorowania 5 X T  pradato
najpardziej - ° « - ° @éditinN eXady! Prasa
drukowana i cyfrowa (czytanaw postaci e-wE T J.
subskrypcji cyfrowych i stron www) wyprzedza
°© X K X Qadi& ipoftale internetowe
Pluralizmi C- K« @ X “to@Wie podstawowe
CJ3° pallN" 3dpibrh” n¥woczesny system
medialny. Prasa CE C K E A/ dich w stopniu
ponad® 3 EXN .X® X mdsowe Kviarygodne i
sprawdzone, - ° X3 J o Kna potrzebach
NEE° XKk« B CHA Faadnieniez3 ~ 4 « E
° A« ! °widgenia, T - ° E BzErékiego spektrum
°© X2 JO$EY ° - C’  °Waddpowiedzi na
M X dwyddi¢eniaczy « - C - nyrikowe.

Czytelnicy T- NX« °JYmK | - 0rdz Z- 3 2Y
komunikacji i dlatego © Y zpd 8 KR J FXT" Az
MJ TJIJPBC 69% NEE®° XK dnteteSuje ~ Y
CJ G « E@roblemami ~ ° - © X N E (dl&tégo
redakcie tak NEY 23 7z J « 3E AdedéKcie

" ° - " XNNaE88% jest otwartych na opinie |

° - z KiknycE- . M

Prasa drukowana
i cyfrowa

33%

Telewizja

20%

Internet

27%




group

W prasie wysoka BrandZ ° « X'~ GraupMJ T J,
| 0 - randZ ©° «X " geld! -Vt W | -«TEN=mJ Z «J« -CJW C J3J C~J
XZX, EC« -

A GroupM ° 3 EX° 3 - @PdseebadanieA} J EAn K 1Jz3Xz-CJ«d -NX«J ©J!-yN 23X
supermoce? X T . Ofliblikowane wnioski: telewizja 0%
doskonale przenosi na marki walor ¢ J3 Ez - T «

40%

" °JM fnansows, zaufania,a ° J | przekonania -
otym, a X Ao--~ CGM T E reklamy promowanych

tam °3 - TA!i°cAC". APrasa jest ¥ C X° «E 2%

« - \ « do bddbwania zaufania do marki,” ~ J CE 1o%

A 0%

°-°AKJ3 «- YN

N . ) . . Prasa Influ Kino TikTok Portale Social Radio
A Dom mediowy komentuje, & Xnie tylko kreacja Media
C” ° " ° Cwizerinek marki, a reklamodawcy
& - z KaWC3 Y Npawinni sprytnie CE| - 3 EE”™ ©
" ° XNEZ q«EMNM[T 1 i€h supermoce. Nowe
badanie utwierdza w przekonaniu o0 sensie XS NX® NoJ B YzA S A X3 NX®N@J -0 AKIS «-

37 &« N-8QJ! « kbitaktu w mediach. | J~ Y
EJ" Yz- &3  iCwdfio o tym °Ja YW Jt v

Tik Tok IE——

I TV ——
I« © X logikNT EX J" J« J Radio  —— Kino I— .TV I
A Whnioski z polskiego badania Group M w T A GriXierze Portale . EN—— Prasa — o E——
° - | ® EC Jzwbadaniami brytyjskimi, | © © M Edd& i [ —— o —— ] ———
nich «” ° (éplSunemy{e na koIeJnym SlaJdZIe) Influ Portale Radio  I—
A W polskim badaniu stworzono fikcyjne marki,! ©~ 3 EN VT —— OOH |——— YT —
opisy pokazywano « J~ ° YBaganyk. Widzieli oni TikTok  EE———— TikTok  EE——— Social Media  I——
EJ° - C devilitdr rynkowego produktu (smartfona Kino I— Radio I— OOH  E———
lub napoju - 3 E X a C JamKXNr)éZ(«_ KO-WB 1aHaN ol Prasa I Social Media I Portale I
3" 8« N- -pGkazywhne badanym opisy, M E" - 0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%

medium,w jakim® KJ « - CEYI3 X! Kl 2a - CJt
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

W prasie bardzo wysoki FE« !  XZX!9EC«-YN !J2a°Jc
. . (ROI ang. return on investment, zwrot z inwestycji w %)
ZWrot z inwestycj

C 3X!KJay
|
P i 686%
video orvir | O 5%
Zgodnie  z  najnowszymi  badaniami e —————

przeprowadzonymi w Wielkiej Brytanii kampanie

reklamowe w _prasie cechu'g «J o C  YowrotEzE TV (tylko linearna) 18200 594%
inwestycji. Dotyczy to EJ 3~ Gld - | - CzwPot z -
(ROIw N K24 fnsc od ukazania® reklamy) jak i TV (BVOD i linearna) - 561%

137 o1 _ 0o X3 aROk wQNX zK-23Atygodni od

emisji reklamy) =il “ 498%
Kampanie prasowe CE° 3 EX &l €Kz KY T X svor [ 125%
%

EE" ! - CkampaNie w innych mediach m.in. w

telewizji, radiu czy online Search (PPC) N 352%
0

- = _ ’ O D =
Badania E piZeffowadzone na reklamach o social Media [T Su— 320%

CJ 3 ° 1,8 Miliarda Z A « ° bry@jskich zleconych

w 10 rodzajach @ X T “d@awi4l marek w 14 ey “ 278%
119%

kategoriach produktowych. 8 M X a 2 zintedgtowane

dane od agencji Ebiquity, EssenceMediacom Gain . 256%
Kino Fllg%

Theory, Mindshare, and Wavemaker UK. Podmioty
Co” [ .3 A TH - K-
i nEx TR e A s orive T

E>8. NJK!-C °E IT O 2 X HWMNE.-T3°AMKBOXIRo« 3REKATEDAT °Ez

T -9 | °°° ¢ b bnkidhts/prdss/ProitYahility22khe-Xedv-businesscase-for-advertising/, publikacja danych 04.D24
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E K a AWwp a3|ejest)i ;A oreklam jak A 5 E Ckdgmetyki,” Kporadniki o modzie jak skomponowanajest
= < styligcja,o urgdmeaak "1 N ﬁ YK ok@. Dia kobietA ° 3 J C JspoK, kbBidyyCE° - C
E K E N | &« Zpor(:le jakft K WAWM X8 FE K ¥irojach,! © i3 JXn& sobie,jakie buty

JTJ:

~ e A B C qalkleW S\ (A komendacjemiejscdo | ° |-3v\h‘artvb|° - o X.NDjatdgoXKA M Y
NXBE r
KUn NEEONXE« 197

A Gazety «  ° mriedoEK | AT rCWJ widdZyd moychproduktach
A GazetyT - ~ ° J tiNhBpiragji€o! A °jakNWEe? - M- © WIr®wego- T! 3 ET
A FJs3 o -dmhnieK R 3 M~ 2 X °didawagedo gazet
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0 Od 2018 roku PBC przy AGENMATJ
eyetrackingowych bada miary uwagi w prasie:
EJACJ & Jréklam,cdas i 4§ NEMY©° Jizo~
3 X1 BJ2K

o; 3J T: ° - T - kébba¥zeniateklamy w
wynosi J d91% aV 3 X Tzaskontaktu z3 X! K J @
to 7 sekund

o Obecnie metody eyetrackingowe stosowane ~ K
° J ! do Pomiaru uwagi w innych mediach. 0 X T z K
firm © 3 - CJ T Etikie PBriyjékty w wielu krajach
nay C XN ty¥ai® J ! & Rolsce, jest Lumen
Research Najnowsze wyniki ich MJ T Joraz
° . 3" C«do«CEX« !PBGC prezentujemy na
wykresach

Reklamyw prasie® J genez« J 8 C EqWw EE
mediachC” ! J A «EJA QI dJigXT %« NNE|XY

wysoki czaskontaktu z3 X | KJ 2 K

roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

| JACJAdJIK«-YVt 3 X! KJa

3°3JCT-°-T-M X “°C-w &X 3X!KJaJ MYTE X C T

0,
96% 91%
83%
50%
43%
36%
I I )
Kino Prasa You tube Social media CTV Display video  Display bannery
P ’ I I L} Pa I
$EJ .« J!' oA E 3 X! KJaK
22,5
11,8
7
2,9 2,8
l 2’2 1’3
[ ] N —
Kino CTV Prasa You tube Display video  Display bannery Social media

" T -9 &J« X Twydanid)PBC badamayetrAckifgowe 2018-1 AT OY 6¢gai UTT Y &J«X THKJ ««EN| axXT " Ccy 2Aax
CTV Connected TV)- © - A3 EKTEX« J °-T " KNE-«X T- . «°X3«X0AW !°73x A2a. K KKToK XC CICEG 2« J° 003
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6 J obx ««EN| ﬁ>§T ”X(;
prasa ma bardzo
(;E, = : X (;, : .J dA«3AT<=- a Y NEJ  Xa& “!PA° 1 J zJEX°J °-23aJ3JzJ ©°X

emocji.

NEE® XB« |7 Gy

uwagdl. ASEECJoKN °2J°Y MI®TE Xo C« !X C X "L A° Jag = vy

C 3 - o - - =E o o 3 ~ EW o _ = = AN 3 Eo A W a a . -
: N T T M X_A$EE De (X JEW CEN ~EX« XW 3E°AJ"W 2] C- o
przeszkadza.

Zobaczenia reklamyW A2AM Y E3-M T ~-M X !'JCY NEE | X3MJoY A° Kal
prasie wynosi 91%

Bz T > $X«°X3W ;-2 YM -«X °-3°pBChdfankdydirackingewe 2018 AT3Q) 6EvaTa IONITAM OWw $ [ 1 JJ «z J.2R40FediaT® J3 X XK KI ¥Z B A
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

FE - X C° | 3JCT-°-T-M X "°G- E-MINEX«
. . IV XT« J TKI 3 X!'KJIaa

uwagi dla wszystkich

Z _ 3 a J (@) " (; 3 X : 1/2 strony Petna strona Rozktadéwka

P

/ ¢ '
o Wszystkie formaty reklamy w prasie © kefektywne. A
F ! Jdwwdgi 3EJACJI G Jeam i liczba
| - «© J 1793 XQ K J 2KiyBokie « X E J KoM & «
formatu  reklamy. Wraz z C XK | -fdriatuK
nieznacznie3 - \ €J X CJ G Jrdklam d B « J NE K

liczba! - «© J 23 X!CKJ 2 K

PBC rekomenduje rozliczanie kampanii w_prasie w A -

oparciu o koszty CPM AEzYT«JNEK 2 NEMJ : -« : © Q 3 X: bJa K
| - «©° J#PXICKBOs#My CPPICPTACEZ BY T « dUE AT« I TEL 2 BLE S

(; = A fl~\l EE «N ZMYN) D“K I\kﬁrﬁakt ZA A : b 2 1/2 strony Petna strona Rozktadéwka

ne ACEzKYkd aold§ « aditu prasy zakim

jest C XK-!31o«oygida !CJ & Tenis
reklamy o

o Jednokrotna emisja reklamy w prasie gwarantuje 7
NEY ©°- XB XC® EC « K

Bz T -9 ; #ktrabkihgode2018-1 AT O 6¢gari Ul T w ; #$ [ 1 JJ-2222024 Ar€dhiaT BKI G R [IXH K 2B 23 "ad « EN| M3 J« & ®
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Tylko w prasie 2 NEMJ NEE° XK« !“C aXT«Xz- Xz
T "Az-°3CJ"E
| - «°J)]° E

(% pism w media planie)

32%

ZWYCZAJE CZYTELNICZE A 16% fal 16%

0 Czytelnicy TE X K Wgzemplarzem w domu,
pracy i miejscach publicznych. -3 X T 36 osoby . .
czyta jedno wydanie prasy

1-1,99 2-2,99 3-3,99 4-4,99 o G YN
0 Czytelnicy wielokrotne €3 J NJ =«d& ° 3 XY N

prasowych, nawet ~ E X Yaky i C Y.N XGo

najmniej dwa razy do TE X « «wrdca &% R .

NEE®° X Kado?al J zCJ E B88% C 2 NEMJ °-C3 -0 C T- ° oa
. ) I3n NEE° XK« !7 C®
0 Przy | J a T porocie do pisma czytana jest 100%

T Adjégo NEY B0% NEE° XHKza !'J 6O E?

razem ° 3 E X z BIK T d¢asopismo, 76% co 80%

najmniej° - © - CY
60%
0; -~ ENE X gtrong «pisma ~ K wielokrotnie

-ZBKTJ «X 40%

18>1 H-$. &2 >(12 58& F$, F 20% —
ZMJ T PBCwynika, & Xtatystyczne 1 czytelnik ma
V3 XTdO -} - «°J12 3! KW lednym 2+ 3+ 4+ 5+ 6+

egzemplarzu czasopisma,w innych mediach jedna e Dzienniki 82% 46% 28% 19% 14%
emisjareklamy to jeden kontakt Magazyny 88% 64% 40% 27% 19%

0%

e Dzienniki Magazyny

Bz T709 #JTJ« X ; #% W [1JJ«zJ8- CIlR24Q=28B2KI2YZ $; F 2aXT J ° Kl



8° « X NEE° XK« ! C¥
$ E E 0 X b K« N E T EA Jak&geclén'b{zetytoTJ }eMamyMamaoddajejepotemswoim: - KXHJ«! - 2
A Nie umiem C E 3 E fal¥etyfbo @ E @ BK¥e¥w niejo J 1J 3 @ E°! X" MEakoJAID- @ A@ T Jom Y
egzemplarzem w I T ) S0 Bt
domu pracy | A Babciami dajegazetyi® FGZ EJ E « J RiHEMEP®E X N EoE - JONKE W« © X 3 Xlla$\ o XM XX Z
R _ MamarobimE T o ¥ lp 5 XBN{miR 3 EX" E~ J
m IejSCaCh pu bl [oy4 nyCh . A Jak Td¥fryzjerato jesttam T A @yazeti czytam
3 _ Y 'y _ Aw pr_acynMy = "o WrénunXerowanedziennikii czasopismaWymieniamy”  nivhi,N E Y ¢z9tamy
- X T « I W 5 razemw k n'E
Czyta Jean Wydar“e A Gazetyw mojejpracy” K - ~ © \Dbdstapdyrektor, kadry, radcowieprawni.5 - D gabie® J z K E X° Y
_ ° - NEE° J71
prasy Jeden Czytel Ni k A W prasiejest T A snformacji przydatnych,A ® E © X NZaws#eN |[NWE X dow@nm NEYC° YN XD
. . na 15-20 minut czytaniadlatego! A ° Agzevnplarzylko dlasiebie
WIeIOkrOtnle wraca do A Jakmamczasto ! A ° Bobiez J E Xotl dzuN E E © & 'K J 2Jaknie maczasuto N E Ypszgczytam

0O 3 X\I N Q vi J EXNT:"%I@‘}Wasm/racam 3

A C| Nay Xoczucied Yak! A° " 3XPzax WA ° © J N | XPQE | - 3 ENE|” bYW$zydtko
sobie® 3 E XGxEdmwszystkie] 3 © E! A" E

A Jakmamyczasto z2 Y D XAitamywszystkiel 3 © EW gaZetAchjakie mamy,razemsobiesiedzimyi
czytamy.

A Prasadrukowanato N - tglko dlamnie,2 - Z’YEY © 3 EnEd° B X @ N " KGIB1° - PN XnmONX
° Fl«doXohC3® EN f
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

3 J 7 ] NEE®° J Dzienny czas czytania prasy
A .. .s , (czytelnicy prasy)
N-3JE T A

-3 X Tczas czytania prasy jest soki i nadal
3 - " « WNR®4 roku medianaC E « - 71 minlt
aw 2018 ME ‘toB52 minuty (wzrost o 37%) do 0,5 godz. 17%

Procent NEE° XK ANEE°Qo KNEHN|luWwY
C Y N X ddzignnie wynosi 58%

Im CE& " GK! ~ E° Ji"INXN| Ty T- AG” E
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Podstawowe dane

. © X FE! E°J" NX« X
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o Wiek NEE° XK prasy ‘drGkowanej i cyfrowej: vy [ XX ex 4 x J7o%
prasa drukowana ma” © 3 A JNPEAE3C YX K°«- T - N« « X° X7 «X g_ 47%

do populacji w wieku 25-54, nieco « & W Bridpach = v N e i 406 _ E—
a " . T E_B.EQ\E C( . \E IStarszych; ° 3 J NE 73 . (; zasadnicze zawodowe 2704
N E E °c2ytelkicy w | J a T \iéku, nieco mniej w € XOXT X o 999 C X

wieku 55+ 3~ E N Estajd11) E oy ol 9%
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA
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Czytelnicy prasy
' A° Aa K C YN

o Czytelnicy prasyto E J J « z J Gnab@ntyP nie tylko
° " JMA -~ °dM® 3 Xprasowych ale® J ! fXe K
nawet o blisko 70% C E & ~ zwytzaje zakupowe « &
° 3 E X Nwy¥iRi dladpopulaciji

Wyniki dlawybranych” X z @ X «pfasy C

ow N KZBA dni 74% NEE° XK@ JZJIEE«"

luksusowych ! A ° ubrania, buty, dodatki, 0 45%
C Y N Xwapopulaci.

ow N K24 msc 44% NEE° XK&JZJIEE«"

specjalistycznych! A° = J2 - NpBIPORC Y N X &
w populaciji

ZMJ T PBCwiele wiemy o zwyczajachzakupowych
NEE° X Krasy! ~ C

67% z nich lubi ° 3 © M- npwetprodukty

73%szuka® 3 - TAZP2 M€ &N-X«iibdtem

61% wybiera produkty w oparciuoa J | anigloN X « Y
60% jest = ! " - « €EBN| XN YiNzx produkty
wysokieja J | - V¥ N

55% jest ~ ! " - « €EBN|[" XN YiNzX produkty
°J " AdKddXtylud EN J

Zakupy w wybranych
kategoriach produktowych BC

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

i X3 ZA2E KBAM C-TE ©°msbhkX° - CX

Ubrania, buty, dodati3C N Kz A T A T«

Populacja 51% Populacja 40%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 74% Magazyny kobiece luksusowe (6) 63%
Magazyny people (2) 73% Magazyny people (2) 62%
Magazyny specjalistyczne (4) 67% Magazyny specjalistyczne (4) 60%
Tygodniki opinii (5) 66% Tygodniki opinii (5) 57%

&E X«« | -z7 B«-°-K 164 3L &E X«« | -z B«-°-K ! X558U08
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 63% Dzienniki regionalne (20) 54%
Dzienniki regionalne (20) 63% Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 52%
Magazyny telewizyjne (9) 61% Magazyny telewizyjne (9) 51%
Magazyn oraniczorozr kowe (11 59% Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11 48%
MateriaCy remontowe (w c FEoJETE °A3E °ENE«X

Populacja 15% Populacja 40%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 24% Magazyny kobiece luksusowe (6) 59%
Magazyny specjalistyczne (4) 20% Magazyny specjalistyczne (4) 58%
Magazyny people (2) 20% Tygodniki opinii (5) 56%

&E X«« ! -z" B«-°- K 120% 3I( Magazyny people (2) 53%
Dzienniki regionalne (20) 19% &E X«« ! -z B«-°-K ! X498 U8
Tygodniki opinii (5) 18% Dzienniki regionalne (20) 49%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10 18% Magazyny telewizyjne (9 43%

Samochdéd (w ciagu 24 msc

Ubezpieczenia (w ciagu 12

Populacja 27% Populacja 41%
Magazyny specjalistyczne (4) 44% Magazyny specijalistyczne (4) 61%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 39% Tygodniki opinii (5) 58%
Dzienniki regionalne (20) 37% Magazyny kobiece luksusowe (6) 57%
Tygodniki opinii (5) 37% &E X«« ! -z  B«-°-K ! X558U8
&E X«« ! -z B«-°-K"135% 3I L Magazyny people (2) 54%
Magazyny people (2) 35% Dzienniki regionalne (20) 54%
Magazyny telewizyjne (9) 30% Magazyny telewizyjne (9) 47%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 27% Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 46%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 26% Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 43%
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VN POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

= E T : E J ’ Affinity index prasy
we wszystkich
segmentach opartych

(wszystkie badare pisma)

. . : : : : Affinity . : . . Affiinity
Zainteresowania tematami w prasie : Zainteresowania tematami w prasie .

na zainteresowaniac UEES noeks
Program telewizyjny 150 +- " °-TJ3 1 JW X! -«-23 JW 131
, ~°-3 X ECE! "EN| KATE 143 C3 -TJW | -"2aX°E! W ° X 131
_ _ _ _ 13 EE&" C! W 3-E3EC! Aa E 142 ; -K °E!'J 13Jo-CJ KAM 130
0 W badaniach czytelnictwa PBC zainteresowania 2X3  JKX K- E " X® JB-C 140  Prowadzenie biznesu, informacje z firm 130
tematami w prasie drukowanej i cyfrowej badane LC J° °3EEI-TEW -N|3- «J 139 ¢ Kaw ! ° K&'Jw JKMAaE 130
Kv 33 kategoriach tematycznych Porady psychologa 137 3 EEz-9-CECJ« X °- 7 - 129
. OEN X zC JETW ~ " JC«EN|] 137 Moda 129
oW , JaTszadaank’l kategorii procent - | T9-CE °2EM HEN Jw T X° 134 o2f1 kX« JW S-EC o EJC 129
zalnt\(?rf)sovx‘/ésmg.'_cl\?_E E-O xE N ESX z_'_tes tacr)EUIaes'E 82" C X« X A ©°JCW  «© X3 ° 134 AR E oE!Jw °-T2" &X 128
Hinity ndex >100 ;o XBYZzZ«JNalJ A®3JCJ 3 134 Finanse osobiste 128
(affinity_index >100) Afery gospodarcze, korupcja 133 F JT-2-4yN B-1JK«X 126
Historia 133 zagadnienia budowlane i remontowe 126
>- B« N°GC-Ww “JT-C« N°C- 133 @E XN!-Ww ° XKBYz«JNolJ 122
c? E KTEJ« X * X TEIJ« V:V 132 Amatorskie uprawianie sportu 122
FJa«X °3-MKX2E ~°-" XNEc« 132 Nowe technologie 119
Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 132 F JT-2a_.4yN “ e _30._(CX 115
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

&-°J3 N X T- Affinity « TXE THKJ z°° C«EN| ! JOXz-
O SZEI’OkICh (pisma w segmentach tematycznych)
: :
Z al nte resowan | aC h Magazyny kobiece luksusowe (6) 200 Magazyny kobiece luksusowe (6) 157
Magazyny people (2) 187 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 157
(1 / 2) Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 171 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 151
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 158 Magazyny people (2) 151
Magazyny telewizyjne (9) 132 Magazyny telewizyjne (9) 132
&E X«« | -z7 B«-°-K° 130 Dzienniki regionalne (20) 131
Czytelnicy prasy to osoby o bardzo szerokich Dzienniki regionalne (20) 124 Magazyny specjalistyczne (4) 131
zainteresowaniach. « % X3 X7 AlKrzede Magazyny specjalistyczne (4) 116 &E X«« ! -z" KB«-°-HK 130

wszystkim zagadnieniami zgodnymi z °© X & J ° E!
kupowanych TE X«« i!¥ Xz JEE«aleCw
g X T « - NW®&i&oma inngmi tematami

W mediaplanache X T « - N@&aktd ACKz K'Y T «
pisma z wielu kategorii tematycznych

Prasa ma niskie C~ °~ ~ NE E° Mdg§anie N§ C -
kampanii _reklamowej] C Y| ° Ech pism
EC VYIie[EBR)Y Yz

Tygodniki opinii (5 116 Tygodniki opinii (5 129
&E XN!-Ww ° XKYz«JNal | T3-CE °3EM &EN

Magazyny people (2) 162 Magazyny kobiece luksusowe (6) 173
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 159 Magazyny people (2) 164
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 151 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 161
Magazyny kobiece luksusowe (6) 150 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 155
&E X«« | -z" B«-°-K 135 &E X«« | -z" Be-c - B 141
Dzienniki regionalne (20) 135 Tygodniki opinii (5) 140
Magazyny telewizyjne (9) 125 Magazyny specjalistyczne (4) 139
Magazyny specjalistyczne (4) 120 Magazyny telewizyjne (9) 135

Tygodniki opinii (5

114 Dzienniki resionalne iZOi 131

Magazyny kobiece luksusowe (6) 197 Magazyny kobiece luksusowe (6) 167
Magazyny people (2) 185 Magazyny people (2) 157
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 176 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 155
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 161 Magazyny specjalistyczne (4) 152
Magazyny telewizyjne (9) 135 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 148
&E X«« ! -z7 B«-°- K 129 &E X«« | -z" KB«-°-K 143
Dzienniki regionalne (20) 119 Tygodniki opinii (5) 139
Tygodniki opinii (5) 116 Dzienniki regionalne (20) 139
Magazyny specjalistyczne (4) 113 Magazyny telewizyjne (9) 133
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

&-°J3 N X T- Affinity « TXE THKJ z° " C«EN| ! JoXz-
0 szerokich

(pisma w segmentach tematycznych)

AASE  °E! Jw

Finanse osobiste

Z al nte resowan I aC h Magazyny kobiece luksusowe (6) 162 Magazyny specjalistyczne (4) 161
Magazyny specjalistyczne (4) 160 &E X«« | -z KB«-°-HK° 158
(2 /2) Tygodniki opinii (5) 152 Tygodniki opinii (5) 154
Magazyny people (2) 147 Magazyny kobiece luksusowe (6) 146
&E X«« | -z7 B«-°- K 146 Magazyny people (2) 142
Dzienniki regionalne (20) 139 Dzienniki regionalne (20) 138
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 134 Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 127
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 130 Magazyny telewizyjne (9) 125
Magazyny telewizyjne (9 126 Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11 124
Prowadzenie biznesu, informacje z firm Nowe technologie
Magazyny specjalistyczne (4) 177 Magazyny specjalistyczne (4) 190
&E X«« | -z7 B«-°-K 174 &E X«« | -z" B«-°-K 152
Tygodniki opinii (5) 160 Tygodniki opinii (5) 150
Magazyny people (2) 157 Dzienniki regionalne (20) 145
Magazyny kobiece luksusowe (6) 147 Magazyny telewizyjne (9) 122
Dzienniki regionalne (20) 146 Magazyny people (2) 113
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 126 Magazyny kobiece luksusowe (6) 109
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 122
Magazyny telewizyjne (9 120
Zagadnienia budowlane i remontowe
Magazyny specjalistyczne (4) 196
&E X«« | -z7 B«-°-K~ 154
Dzienniki regionalne (20) 150
Tygodniki opinii (5) 147
Magazyny telewizyjne (9) 125
Magazyny people (2) 123
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 121
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 118
Magazyny kobiece luksusowe (6) 117

T -9 o #$ [1JJ«zd8- CJ«l12R024NHUXFOK WiegkIEAE $$? AV AT Y



roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA




#STYL  #STYLE

[ AC & ?2°EKZ
Vistula 1 Braun

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

$XK °3-mX! oAy °- 1 JEJ« X ©
F T AT O C °-"KNEX« A E °
EJ °-"-Cl« X2 «Jo«-C EXz-

>XJHK EJNeJ C «JoKX° Xo ~°
KAl “A"-CE2 C ;-B NXW G °J
serwisie twojstyl.pl i w social mediach

A- ' - KXo« C °7 "°3JINJ E @
multbrandowejw C EX" E" E? 3 -] A E
TAGE °3-oX!°o E ~“°AKJ E 2!

Vl\;U\A

f,




[1- M X°J
Akcja edukacyjna

mll;ﬂ:kpﬂzﬁ:h potkanie z gwiazda | w cztery oczy
wigksze zasitki

iad poiskie

"]"‘W“f‘mw e, Z rodzinnego albumu
o

XTA! INEo «J
E2JzJaKNEN|

Katarzyna Figura

- Najwazniejsza jest elastycznosé

i umiejetnos¢ rozpoznania sytuacji

\ 2yciowe), rowniez zawodowe]. Zas
\ najwy2szq wartoscia jest zycie

i zdrowie - mowi aktorka.

o Cel akcji:

aby codzienno$¢
nabrata rumiefcow

Al C Y!'  EX« X VC
NA!' 3 EENEW ©Xao °

Magazyn
l\uhgnum stron

Choroba sprawita,
2e zaczgtam 2y¢
éwiadomie |... lepiej

A Edukacja na temat profilaktyki,
ET3-CXz- ~©°EKA

PRZEPISOW! SEKRETY
n.usmﬂummﬂarx NAJZDRO

s LUDZI NA
Vi

Mo spaeczy de 01.10.22¢

Als-EA2 X« X CEE
ET3-C-°«EN |\7VE
5 s

potkanie z gwiazda | w cztery oczy ) REFUNDACJA
FreeStyle Libre 2 NFZ!

2524

AF ° X3J« X T JMX°E!" C
do rzetelnej wiedzy i wsparcia emocjonalnego.

a

Ne - !"JT

| IJ
| ~ |
K 1J°J3 EE«K

oF 3J2JN
J & MJ J T - 3 Taka ja znamy i kochamy

| J
|
|

Sprawdzaj poziom cukru aktualizowany co 1 minute
na Twoim smartfonie z FreeStyle Libre 222

Stybko| Dyskretnie |Bez nakluwania palcow!™

zostena porws-

i, s cuthaeen
eyt s
oyt sty o8 i 2 G
it

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




T . B-ECX KEJ « X
C KEJ«X EX ?°-«
Xt e s EEST

°3 . TAI A ?2° -«

A Z A « Dpr€zéntacja

MY T KN X
- (;Ea

«JECK
a . N« -

239 Odpowiednia dieta wyclszy objawy Hashlmolo

’_3xaw
CNX AEz-
S

«Jz?3

i by bidowi:i¢

niisze szozsciegl'y

°3 . TA! ©
EJ°JTJ C

JAK?

pOCZU) TEEM EMOCIE}=

izig/Puls D

B3

dawania [ 'a wroga Ppogocowe
iﬁﬁ rozwipzanie INININDEEE BEER

\\\\\\

Chwila dla Ciebie 7

Bauer
Media
Group



[ AXKX AETE
Euro 2024

?2°XNaJK«X CETJ« X °-Y¥C YN- «

E °3XEX«?°JNeoK T3AGE«W ! JKX«

-3JE CEC JTJ~ E ° 1Js EJ

0$ X EE ~ Y EJ «°X3X -GCJc«
CV3" T NEE° XK« ! C 3 X! KJa

0?] X3-CJl«X T- -""M «©° X3 X
Y ° TP K «-8«KY

o Data emisji 22.05. 2024,
C “"°3EXTJGE T- &aoOYAUYT AI

O«

o Reklamodawcy: Fakro, JBL, Stihl, Acard,
KA°3 - ZW 2 AJ°| -3w ?8? F -
Costway, Kadefam, Procter & Gamble.

| EURO 2024 \CEDIEINILY =i
=
Telef /,/F)'f/@ Bl

EKSTRA 7 s

7, 'y Ve

ISTRZOS
R 3 Mz
o Mo "AD,,O,,LU% DZWIEK 3D ‘ o
R | # AR
BAR1000 % /|
§ZAGRAMY 71 4anclony st odkacany oo ‘_
MultBoom'™, T B ° o0 .
e L i ol o e : .Sertem
s % ! e [ i L 2a Nasaymil
ZAWODNIKOW [ S ] 2
= : 3 H&g : s' = o d HAcardio
. . b ALS S hh i |
2 HIST vzwkuzvuv SZPA'S,‘,’,.WSK' ey
LAKO! URO W PIGULCE mwnuq nuom!

p| US? KRZYZOWKI rozrywka QuizDLA malcdw

DROGA DO NIEMIEC W & T @k s N ~ ﬁ

"y 3

=

=
«

MICHAL PROBIERZ

5 10 Sy

. - L W,
— = TR AR
)

)

REPREZENTUJEMY WSTEP
_ POLSKE e 'I'eley 7
Y R.;MOE“.. b D
=3 & WS o 3
SPIS TRESCI




LLLE

Smartfon wroli g g - wne

A Partner biznesowy: marka HONOR
A Czastrwania: lipiecwr z e 2024 E

A Grupadocelowa: czytelniczkiELLE 0sobyk o ¢ h afj oNtcoeg r ¢

A Celkampanii
Zaprezentowanies ma r t fHONORWZ00 jako nowej

ikony fotografii mobilnej, k t - rywalizujezj ak o Sci N
lustrzanek cyfrowych. P o d k r ey jeNiti leo wy c h

mo Ul i tworfsidap o r t rtynt produktem i pokazanie,

U ¢(4ONOR200 to nie tylko smartfoni tonar zindzi e,
k t -zmienias p o sw jhki widzimy i uwieczniamySwi at .
Pokazanie,czytelnikomiu Uy t k o wELLEK@ m
prawdzivaj a k ai&vWymagak o mpr o mk a U avy

mo Ukey mistrzem fotografii.

ACykiISwi adczeE
Kompleksowe d z i a (pramoacygne zintegrowane na

r - U nplatfdimach medialnych brandu ELLE:Magazyn
ELLE,serwis ELLEpI i social media ELLE:FB, IG, TikTok.
Kluczoweb y & &N c z wysakigjj a k d $ eifzualnych
iwideozangaUkjokaM i W medipch
spodeczn o &qgiowxwyonhhvigowymiarowe
dotarcie do grupy docelowe;.

|_F‘ BurdaMedia
.

D)

S P OS RBALIZACJI KAMPANII
Motywem  przewodnim  kampanii
HONOR by @y | nporireiowe .
ZaprosindssiySmyUy t k-own
k-wzyteldouklzw agu
w konkursie fotograficznym.  Ich
zadaniem by gvwgkonanie z d j A C i
portretowego  telefonem i opubli -
kowanie go na Instagramie. Nagro -
dN § - wnyNgvgrsztaty zrealizo -
wane podczas sesjizdj nc dowe |
magazynu ELLE.Z d j nkempanij -
nez o s twgkonane smartfonem
HONOR przez profesjonalnego fo-
tografa. UdowodniUg Smy)S
fotografi mobilowych nie odbiega
od tych wykonywanych aparatem
cyffowym. Kampani towarzyszy - s QM L
ggartykaghncdojuNcze a ‘( r ;
wkonkursie, podpowi ajdkaj N@g§ 2 \P
profesionalnie wy k o n yavaj i c i
smartfonem, publikacie natywne

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

~ N N
v 4
D)
(28 VI VI Pl B}

HONOR i profesjonalna sesja zdjeciowa.
Efekty powalaja



LLLE

Hrozmowywprzymierzaini

A Partner biznesowy: marka Triumph

A Czastrwania: luty-maj 2024

A Grupadocelowa: czytelniczkiELLE,k t - cr eensbhiie styl
iwygodn

A Celkampanii )
Ugruntowanie pozycji Triumph jako pierwszegowyboruw Sr - d
kobiets z u k a jidsaingj bidliznyi takiej, k t -grNecsyly

wy g oidii e z a woRIndkSri evBy jeMti ke polgkief ¢ i
o d s ggiobainej kampanii Lift Smart, k t - celebruje

k obiseicg\d wn siébieii ndy wi dual noSi .
Po dkr eZdcamasanoakceptacji-ni ez abde Uni e
rozmiaru czyk s z t Zafjrézentowanie, U &riumph to nie

tylko bieliznai to marka, k t - roezamie kobiety i wspiera

jenak a U dkyoku.

ACykiISwi adczeE )
Kompleksowed z i a gpramocyfe nar - Uny c h

platformach brandu ELLE:Magazyn ELLE,serwis

ELLEpI, w tym dedykowana sekcja specjalna
#rozmowywprzymierzalni i social media ELLE:FB, IG.
Konkurs promowany b yrg- w nw setwisach viva.pl,
glamour.pl, party.pl oraz polki.pl. Akcjit owar zyszyg(g
r - w nkarapdnia display na ELLE,VIVA!, GLAMOUR,
PARTY

|_F‘ BurdaMedia
.

D)

S P OS &RBALIZACJI KAMPANII
Akga r o z p o & zod gnliety
badawcze] stworzonej wews p:- gpr acy
zekspeirptsky\c hot er apeut k|
is e ks uoA@dtofiie. Badanie
mi ar@ oelu przyjrzenie s i zimianom
w postawach kobiet, k t - abserwu -
jemy wostamich latach, szczeg:- | ni i
w obszarach samoakceptacj, em -
powerment, Wy r oz umiisio§ o Sci
st r z e (Me¥nibsk & ankiety, wzbo -
gacone o ekspercki komentarz,
opublikowane z o s twespegjalnej
sekgi naHLEp. R- wn ol cegyd @
szony z 0O s komk@s, wkt - rna-m
gr ol Wivg j Nt lsssivad j f-c i
wa w magazynie ELLE,;n awi Nz u j
dowar t pré&nmowanych wramach
akgji. Laureatka konkursu wy st Np
zamb a s a dnaaki,kN\a t aSizro N
ederoraz b r af i Tritimgh, kviSes;
nawi Nz djiddicsdéjostr ze
Dodatkowo nagr alcki@me el s
#rozmowywprzymierzalni, wkt - -ry
znane influencerki od powi emhz i
pytania d o t y ¢ mNSdeewodniej
akciji.

Czy Polki lubia swoje cialo? Sprawdzamy to
razem z marka Triumph — zapraszamy do
udzialu w akeji #rozmowywprzymierzalni



GIAMOUR

Makeup Stories

APartner biznesowy: marka AA Wings of Color
ACzastrwania: p a ¥ d z ige unli2@24 E :
A Grupadocelowa: pokolenieZ, mi § o $maik ¢ y itaglis

A Celkampanii _ ) )
Podkr ezpdczmamea k i jka Uppzaf unkcj N

estet yestm a Nz i dakbneunikacjizeSwi at e m.
Pozwalaw y r a dikhid, odzwierciedla samopoczucie

io s o b o wap8liada historie. Oczywistym celem

by § o wngroendvanie n o w o KdsmietycznychAA.

ACykiISwi adcze@E
Kompleksowe d z i a (pramoacygne zintegrowane na

r - U n platfdimach medialnych brandu Glamour:
Magazyn Glamouri w tym, nietypowa forma o k § atypk i
roll fold outside z kosmetykami AA, serwis glamour.pl

i social media Glamour: IG, TikTok. Promocjaw SoMe:
VIVA!, PARTY WI Z Aotaz w serwisie wizaz.pl.

|_F‘ BurdaMedia
.

D)

S P OS &RBALIZACJI KAMPANII ( N
Nowa kampania  AA Wings od Color, \.\%\Ml .
podhas gfeNMak sumr opes 0,
wiada historie bohaterek sesji z d j 1 M=
ciowej do listopadowego numeru
Glamour Polska. Przed obiektywem

s t a ntmaygpyzedstawicielki pokole -
nia Z Wiktoria Kaliska, Gabi Jurczak

i Sofia Konecka Menescal . Ka Ud a
znich jest inna, aich historie iod-

wa Umigerunek s Nns pidaacj N |
mg o d yudzh Wszystkie ma ki j a U¢
st wo r plskd) ilsona wi z avidgda "X
Pieczonka, Beauty Creator marki AA
Wings of Color. Kampania A Ma k e u p
stortvem@dwi @Sclnor odn
jautentykzne®ainuj N
Wiktoria, Gabi i Sofia. Stworzona M
zostsesgadj ncoraa dyaa -
miczne klipy video, k t - w fermie
nowoczesnych tutoriali, prezentowa -
g yanowsze trendy: bold eyes, mob
wife, desert glow look.

MAKEUP
By WINGS  SioRirs




YRZECZPOSPOLITA

[ SEXNE® -~ ° - e ,. e RS e
reklamy konsekutywne S, A

o Partner biznesowy: The Swatch Group

01Ja8°J« J C EX3A«}]-GCJ «Z-
wprowadzeniu nowej bioceramicznejwersji zegarka
TKI «As3! " Cw ! °"3E MYTE X
kolorach

o(a ~w=mXy C3EX X
o0 Media: prasa
o Etapy kampanii:
1. Konsekutywne reklamy teaserowe DN J * - ~ © 3 - «

Reklama

3 X! KJA2E °3EXT °JC JoKNX ET}H
TJeyY avuvIldy
2. >X! KJ2aJ °3XE X« Bladhep&inkBwaltch z - ©
3. >X!I KJ2E | -« X! ACEC«X A! JEA:
"EE"°! N| T- °Y°«EN| CX3°

Rzeczpospolita: . .
6JaMI3TE Xo -° « -°C° 3 NMME
2023)

OulU TTA NEES X E2Xx2024¢

25252e9z.-V 3 XT« J 7 °3 HxKPo4golidgrE T

CV3 " T TE X«« !'"C M E«X  -CE

rp.pl : fo
5,4 min RU T BLAﬁang:’/
23 min PV e 7 : = = su.rq?ch’q-

Rzecz

(Gemius Mediapanel, X1.2024) offistori @ === ' o




 J3 ! XoZ
Owijki partnerskie

Partner biznesowy: BNP Paribas

1J2°J« J C EX3A«!-CJ «Z-
MJ«! TC" N| °3X ° &-CEN| «
Media: prasa

Wybrany format reklamowy: owijka dwustronicowa

Partner biznesowy: Orlen

1J2°J« J C EX3A«!-CJ «Z-
inwestycjach i o planach transformacji energetycznej
Media: prasa

Wybrany format reklamowy: owijka czterostronicowa

Parkiet:

6Ja°-°AKI3« Xm  EX &3° T"
Jo Xz-3 °3J°J 38z
2023)

Ua U6 U NE EEsXipee3pt.2020

Parkiet.com
472 tys. RU

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

T

ODKRY) BANK ZMIEMIAIACESO SIE SWTA

m BNP PARIBAS
Bank zmieniajacego sie éwiata
NASWIECIE

1 200...

WPOLSCE

4,2..

Klientéw

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

 BANKDIAPRZEDSIEBIORCOW 1 KORPORACII

S PARKIET

gremi
media




[ A3 J° -3 7
Nowe schody na stary
strych

o Partner akcji: Fakro

08° ~ °3-@oX!O9Ay 1-«| A3~
«- CXm B « " N| - T F@kro. © 3

+" 7 C«K «Jz3-TK C :-«:A3

E a-«°J&Gxay F 3JaJN| J

konkursowa osadzona w serwisie Murator.pl

-3 JE 2J°Xs3s J°

X! e xso® C «°JY 1-

G 1B X«
C @ X YNE« ! A 5A3J° .3 W
° KJE

rgae J« T - W o2l §
0+3A°J T-NXK-CJ§y C"JVYN N

o Media: prasa,internet, wideo, social media

0 oC JTNEX« J C °3J° Xy 3
°3 - aAoKNX | -«} A3” -3JE
°.3JT« '-CE T-!A2aX«°AoK
C T-2A ECEN YENE ! - «! A3

¢ TX- E CE°-

«

X

murator

KONKURS
NOWE SCHODY
NA STARY STRYCH

€O ZROBIC, ZEBY WZIAC UDZIAL W KONKURSIE?

murator

budowa i remont

Na strych bez strachu

Montaz schodéw sktadanych

Montat krok pokroku

3 stary strych”:
Thermo marki Fakro

Radostaw Murat

redaktor ,Muratora™

grupazpr,

czytoj online na miesi























































