CZYTELNICTWO PISM PBC

BRANZOWYCH 2024




BADANIA

Badana grupa: czytelnicy
Metoda badawcza: kwestionariusz online
Okres przeprowadzenia badania: 05-06.2024 r.

Liczba przebadanych respondentow:

Partnerzy badania:
Inzynier Budownictwa, Ogoélnopolskie Pismo Rynku FMCG Hurt&Detal, Szef Kuchni Magazyn Branzy
Gastronomicznej, Top Agrar Polska, Tygodnik Poradnik Rolniczy, Wiesci Rolnicze, Zawod:Architekt

Badania uzupetniono o dane z Audytu PBC
dt. form rozpowszechniania tytutow branzowych



ATUTY

Najwiekszq sitq pism branzowych jest to, ze docierajg do docelowej grupy odbiorcow w formie imiennej prenumeraty. Czasopismo ,Inzynier
Budownictwa” (druk i e-wydanie), nalezgce do samorzqdu zawodowego PIIB istnieje od 20 lat i dociera do 119 000 oséb z uprawnieniami,
wykonujgcymi samodzielne funkcje techniczne w budownictwie. Czytelnicy ceniq sobie fachowq wiedze na temat branzy i technologii, bo az 58 proc.
badanych potwierdza, ze czyta kazde wydanie a 81 proc. z nich wraca do kazdego numeru kilkakrotnie, natomiast 93 proc. uwaza prase branzowq za
pisma wysokiej jakosci. Najwazniejszym atutem zamieszczania reklam w prasie branzowej jest potwierdzenie wynikajgce z przeprowadzonej ankiety,
ze az 82 proc. czytelnikéw zwraca uwage na reklame a ponad 40 proc. podejmuje dalsze dziatania po przeczytaniu tresci reklamy a 33 proc. dzieli sie
informacjami ze znajomymi.

, Prezes Zarzadu Wydawnictwa Polskiej Izby Inzynierow Budownictwa Sp. z o.0.
Wydawca tytutéw: ,Inzynier Budownictwa”, ,Przewodnik Projektanta”, ,Budownictwo. Trendy i Biznes”, ,Kreator Budownictwa Roku”

Pisma ,Zawdd: Architekt” nie trzeba przedstawiac - istnieje od ponad 15 lat i cieszy sie zaufaniem oraz sympatiq czytelnikow. Jest wydawane przez
samorzqd zawodowy, Izbe Architektow RP. To stanowi o wyjgtkowosci tytutu - jest merytorycznie wiarygodny, bo jego tres¢ tworzq architekci IARP.
Z:A rozni sie tez znaczqco od innych polskich magazyndéw architektonicznych - jest wydawane w najwiekszym, nieosiggalnym przez inne tytuty
naktadzie kontrolowanym (ok. 15 tysiecy egzemplarzy) i dostarczane pocztq bezposrednio do kazdego cztonka IARP, a takze do oséb decyzyjnych w
kraju, na poziomie zaréwno samorzqdowym, jak i panstwowym (m.in. do urzedéw, prezydentéw miast, wojewoddw, marszatkéw, postéw, senatoréw).
Zamieszczane w Z:A reklamy i artykuty sponsorowane stanowiq zrédto informacji w projektowej pracy tworczej architektow.

Zapraszam do wspodtpracy - dzieki Z:A dotrg Panstwo do kazdej polskiej pracowni projektowej i znajdq zainteresowanie wsrod kilkunastotysiecznej
grupy odbiorcow.

arch. , Prezes Izby Architektow Rzeczypospolitej Polskiej
Wydawca tytutu ,Zawadd: Architekt” - ogélnopolski kwartalnik Izby Architektéw RP



ATUTY

Prasa branzowa jest cennym i potrzebnym Zrédtem informacji. Wyniki badania czytelnictwa przeprowadzone przez PBC dowodzq, ze w segmencie
prasy branzowej tytuty prasowe sq wciqgz cenionym Zrédtem rzetelnej, fachowej i uzytecznej dla odbiorcy informacji. Czytelnicy doceniajq wydania
drukowane, wiecej czasu poswiecajg na skonsumowanie tresci i czesto wracajqg do wydan drukowanych. Po pisma branzowe siegajqg osoby
podejmujqce decyzje, nie tylko czterdziesto-, czy piecdziesieciolatkowie ale takze trzydziesto- i dwudziestolatkowie. Na lekture czytelnicy poswiecajq
coraz wiecej czasu, co jest szczegdlnie budujgce. Podobnie jak fakt, ze dzis z kompetencji prasy branzowej korzystajg nie tylko w wersjach
drukowanych, ale takze na portalach czy mediach spotecznosciowych, gdzie oferta naszych tytutéw rolniczych jest coraz bogatsza, a najcenniejsze
tresci sq dostepne dla prenumeratoréw oraz subskrybentéw.

Szczegdlnie cieszymy sie z naszych wieloletnich prenumeratoréw, w domach ktérych korzystanie z prasy przechodzi na mtodsze pokolenia, takze w
nowoczesnych formatach cyfrowych. Rzetelne i profesjonalne czasopisma dla profesjonalistow branzowych sq i bedq kluczowym Zrédtem informacji i
porad, takze w przysztosci. Nasze wydawnictwo stawia na rozwéj multimedialnej platformy informacyjno-doradczej we wszystkich sektorach
rolnictwa, bo takie jest zapotrzebowanie czytelnikéw oraz partneréw biznesowych.

, Dyrektor Wydawniczy - Przewodniczacy Rady Redaktoréw
AgroHorti Media Sp. z o.0., Wydawca tytutéw: ,Top Agrar Polska”, ,Tygodnik Poradnik Rolniczy”, ,Wiadomosci Rolnicze Polska”, ,Profi -
Profesjonalna Technika Rolnicza”, ,Elita - Dobry Hodowca”, ,Pieczarki - Biuletyn Producenta Pieczarek”, ,Miesiecznik Praktycznego
Sadownictwa Sad”, ,Warzywa”, ,Informator Sadowniczy”, ,Czeresnia”, ,Szkétkarstwo”, ,EFM — European Fruit Magazine”, ,Truskawka,
Malina, Jagody”, ,Szklarnie Tunele Ostony”



ATUTY

Po prase branzowq siegajq z reguty osoby zainteresowane dang tematykgq, wiec reklama tam zamieszczana jest dobrze stragetowana. Istnieje silny
zwiqgzek contentu pisma branzowego z reklamowanym produktem, zwtaszcza jesli wydawnictwo umieszcza reklame w zblizonych dziatach
tematycznych, ponadto w prasie rolniczej tresci powigzane sq z kalendarzem prac w rolnictwie, a wiec takze z sezonowosciq stosowania
wybranych produktéw. Media branzowe, zwtaszcza drukowane , majq statych, swiadomie siegajgcych po nie odbiorcéw, wiec zaufanie do tresci
artykutéw moze przetozyc sie na pozytywny stosunek do reklam

, Redaktor Naczelna ,,Wiesci Rolniczych”
Potudniowa Oficyna Wydawnicza Sp. z 0.0., Wydawca tytutéw: ,Wiesci Rolnicze”, ,,Gazeta Jarociriska”, ,Zycie Pleszewa”, ,Zycie
Gostynia”, ,Zycie Rawicza”

Prasa branzowa a szczegolnie prasa handlowa - jak wydawany przez nas miesiecznik Hurt & Detal - jest bardzo wazna i pomocna dla osob
prowadzqcych dziatalnos¢ handlowg w sklepach spozywczych na terenie catego kraju. Publikowane na tamach miesiecznika Hurt & Detal reklamy
zapewniajq bezposredni dostep do informacji o nowych produktach FMCG, ktére sq lub bedq poszukiwane przez konsumentéw na potkach
sklepowych. Prasa handlowa to w pewnym sensie dodatkowy i bardzo efektywny Przedstawiciel Handlowy producenta, ktéry jednoczesnie dociera z
przekazem do wielu tysiecy sklepow zlokalizowanych w catym kraju i co najwazniejsze - do oséb decyzyjnych o zaopatrzeniu sklepu. Wydanie
papierowe gazety a takze e-wydanie - w petni zapewniajq komfort czytania prasy handlowej i bycia na biezgco z nowosciami - zaréwno dla wtasciciela
sklepu, jak i dla personelu. Dopetnieniem jest bezptatna forma dostepu do prasy handlowej dla czytelnika.

, Redaktor Naczelny miesiecznika ,,Ogélnopolskie Pismo Rynku FMCG Hurt & Detal”
Prezes Zarzadu Fischer Trading Group Sp. z 0.0., Wydawca tytutu ,,Ogélnopolskie Pismo Rynku FMCG Hurt & Detal”

Kontakty do wydawcow: https://www.pbc.pl/badane-tytuly/



https://www.pbc.pl/badane-tytuly/

ATUTY PRASY BRANZOWE)

))

,Szef Kuchni Magazyn Branzy Gastronomicznej” jako czasopismo branzowe jest waznym medium, z ktérego restauratorzy oraz szefowie kuchni
czerpiq wiedze biznesowo-prawniczq, inspiracje oraz informacje na temat nowych produktow i sprzetéw. Magazyn to narzedzie pracy dla wtasciciela

restauracji i szefa kuchni. Precyzyjne - potwierdzone corocznym audytem - dotarcie bezposrednie do blisko 10 tys. takich oséb gwarantuje, ze nasze
czasopismo to rzetelne zZrédto stanowigce kompendium wiedzy z zakresu sektora HoReCa.

BEATA KAZMIERCZAK-SZCZEPANKIEWICZ - Dyrektor Sprzedazy
BM MEDIA- Wydawnictwo Branzowe Beata KaZmierczak, Wydawca tytutu ,,Szef Kuchni Magazyn Branzy Gastronomicznej”



https://www.pbc.pl/badane-tytuly/




POLSKIE BADANIA CZYTELNI

Ptec czytelnikow

70%

czytelnikow
to mezczyzni

kobieta mezczyzna

M badane pisma Hpopulacja




Wraz z
doswiadczeniem
zawodowym rosnie

zainteresowanie
prasa branzowa

Wiek czytelnikow

55 lub wiecej lat

45-54 |ata

35-44 |ata

25-34 lata

2%
15-24 lata

-

W badane pisma H populacja

13%

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

37%






POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Forma rozpowszechniania czasopism branzowych
(udziat w rozpowszechnianiu ogétem, dane: Audyt PBC 4-6.2024)

Dominujaca forma
rozpowszechniania

czasopism
branzowych jest
wydanie drukowane

0% ® wydanie drukowane  Ee-wydanie 100%




61%

czytelnikow
pism branzowych
otrzymuje wydania
do domu lub do pracy

61% Adresowa Wysytka Imienna

Dostep do czasopisma
(% rozpowszechniania, dane: Audyt PBC 4-6.2024)

30% Dystrybucja przez Odbiorcéw Hurtowych

3% Indywidualne
Doreczenie
5% Dostep Publiczny Bezimienne




21%

czytelnikow
czyta co najmniej
co drugie wydanie

czasopisma

58%

czytelnikow
kazde wydanie

Liczba czytanych wydan

25% wydan

(% czytelnikéw)

50% wydan

75% wydan

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

58%

wszystkie wydania



POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Czas czytania numeru magazynu

(% czytelnikow w grupach wiekowych)

Przeczytanie wydania
magazynu zajmuje

badanym najczesciej
od jednej
do trzech godzin

0.00 0.00-0.29 0.30-0.59 1.00-1.59 2.00-2.59 3.00-3.59 4.00-4.59 5.00 i wiecej

—@—)5-34 |ata =—@==35-44 [ata =—@=45-54 |ata 55 lub wiecej lat




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Liczba powrotow do jednego egzemplarza czasopisma

(% czytelnikéw)

11 i wiecej . 2%

81%

czytelnikéw | |
wraca do pisma -« I -+
dwa razy lub wiecej

0.2%




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Liczba powrotow do jednego egzemplarza czasopisma

(% czytelnikow w grupach wiekowych)

Niezaleznie od wieku
wiekszosé czytelnikow
siega ponownie

do wydania magazynu

2-3 razy

&0
0 1 2=3 4-6 7-10 11 i wiecej

e 05-34  emmmm35-44 emmmm45-5/ o554




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Czas powrotu do tresci

(% czytelnikow)

29%

70%

czytelnikdw wraca o
do juz przeczytanych
numerow czasopism

dopiero zaczynam czytaé nie wracam pot roku 1-2 lata 3 lata i wiecej
to czasopismo




21%

osob jest czytelnikiem
czasopisma

branzowego
dtuzej niz 3 lata

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Okres bycia czytelnikiem czasopisma branzowego

(% czytelnikow)

70%
21%
4% 4%
- .
dopiero zaczynam czytac ponizej roku 1-2 lata 3-5 lat ponad 5 lat

magazyn



roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Wspotdzielenie sie czasopismem

(% czytelnikow)

70%

czytelnikow dzieli sie

= dziele sie czasopismem z 1 osobg

= dziele sie czasopismem z 2 osobami

czasopismem
Z innymi osobami

m dziele sie czasopismem z 3 osobami

m dziele sie czasopismem z co najmniej 4 osobami

nie dziele sie czasopismem, czytam tylko
osobiscie




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Czestotliwos¢ odwiedzania strony internetowej

(% czytelnikow)

Y

czytelnikow

odwiedza strone
internetowa
czasopisma o
CO hajmniej
raz w miesiacu I

Codziennie lub prawie Raz w tygodniu Raz w miesiacu Rzadziej niz raz w Nigdy
codziennie miesigcu




roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA




L

osob uwaza
czasopisma branzowe
Za wazne
lub kluczowe
zrodto informacji

Magazyn branzowy jako zrddto informacji

(% czytelnikow)

I Kluczowe Zrédto informacji: 15%
I Wazne zrodto informacji: 59%
Nie ma istotnej roli/nie jest kluczowym zrédtem informacji 26%




roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Magazyn branzowy jako zrddto informacji

(% czytelnikdw w grupach wiekowych)

Niezaleznie od wieku -—
czytelnicy deklaruja,
Ze magazyny branzowe
to wazne lub kluczowe
zrodto wiedzy

e Jest dla mnie waznym lub kluczowym Zrédtem informacji o branzy, ktéra opisuje
= Nije jest kluczowym zrédtem informacji o branzy, ktérg opisuje

= Nie ma istotnej roli dla mnie jako zrédto informacji




923%

0sOb czerpie wiedze
z drukowanych

wydan czasopism

roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Zrédta informacji branzowych

(% czytelnikow)

czasopismo drukowane 56% 37% 7%

strona internetowa magazynu 34% 46% 20%

media spotecznosciowe 23% G10)7 27%

informacje od znajomych 23% 65% 12%

biuletyny wysytane mailem 18% 47% 35%

konferencje/targi 12% 63% 25%

0% 100%

Hczesto M czasami nigdy



72%

czytelnikow uwaza
czasopisma drukowane

lub ich strony

internetowe
Za hajwazniejsze
zrodto informacji

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Najwazniejsze zrodta informacji

(% czytelnikdw)

strona internetowa magazynu _ 17%

biuletyny wysytane mailem 3%
media spotecznos$ciowe . 3%
informacje od znajomych . 2%

konferencje/targi . 2%



Niezaleznie od wieku
forma drukowana jest

najwazniejszym
zrodtem informaciji
dla profesjonalistow

roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Najwazniejsze zrédta informacji

(% czytelnikow w grupach wiekowych)

65%
61%
48%
47%
38%
33%
30%
26%
21%
6%
_ﬂ\ 3% 3%
O o)
F—— —l T 1%
o 0% :q/o
25-34 35-44 45-54 55+
e czasopismo drukowane = strona internetowa magazynu == media spotecznosciowe
e hiuletyny wysytane mailem konferencje/targi = informacje od znajomych



Ponad 80%

czytelnikéw uwaza,
ze dzieki magazynom

branzowych
maja aktualng wiedze
na temat branzy i
technologii

POLSKIE BADANIA CZYTELNI

Zalety czasopism branzowych

(% czytelnikow)

pozwala mi by¢ na biezagco z zagadnieniami zwigzanymi z
. , - 84%
branza ktéra opisuje
pozwala mi dowiedzie¢ sie o najnowszych produktach,
ustugach i rozwigzaniach technologicznych zwigzanych z _ 81%

opisywang branza

pozwala mi dowiedzie¢ sie o zmianach personalnych w

branzy 64%



Wiedza z magazynow
branzowych sktania
do dalszych

poszukiwan informacji
oraz do dzielenia sie
nimi ze znajomymi

POLSKIE BADANIA CZYTELNI

Opinie dotyczace czasopism branzowych

(% czytelnikow)

dostrzegam osobiste korzysci wynikajace z bycia czytelnikiem 85%
czasopisma °

czytanie czasopisma sktadnia do przeszukania Internetu w
celu uzyskania dodatkowych informacji

czytanie czasopisma sktania do opowiedzenia znajomym o
o . . 65%
znajdujacych sie w nim artykutach



POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Ocena jakosci pism branzowych

(% czytelnikow)

923%

osob uwaza, ze
czasopisma branzowe
sg wysokiej jakosci

I czasopismo jest wysokiej jakosci 93%
Czasopismo nie jest wysokiej jakosci 7%




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Ocena czestotliwosci wydawania czasopism

(% czytelnikow)

89%

badanych uwaza,
ze czestotliwosc¢

wydawania
magazynow jest
odpowiednia

B czestotliwos¢ wydawania magazynu jest odpowiednia B magazyn jest wydawany za czesto

B magazyn mogtby by¢ wydawany czesciej H inne




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Ocena opracowania graficznego czasopism branzowych

(% czytelnikow)

1% 1% 0,5%

85%

czytelnikow

wysoko ocenia
opracowanie graficzne

= Bardzo atrakcyjne (7) =6 =5 =4 3 =2 = Bardzo nieatrakcyjne (1)




POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Ocena jakosci artykutow czasopism branzowych

(% czytelnikow)

29 1% 29

84%

czytelnikow

wysoko ocenia
jakosc¢ artykutow

® Bardzowysoka(7) w6 =5 m4 =3 =2 =mBardzo niska (1)




REKLAMY | ZAKUPY



76%

czytelnikow
jest odpowiedzialnych

za decyzje zakupowe
W swoim miejscu

pracy

Odpowiedzialnos¢ za decyzje zakupowe

(% czytelnikow)

= Odpowiedzialno$¢ za wszystkie decyzje
zakupowe

= Odpowiedzialno$¢ za wybrane decyzje
zakupowe

» Brak odpowiedzialnosci za decyzje zakupowe

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA



roC

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Reklamy w czasopismach branzowych

(% czytelnikow)

83%

czytelnikow

przeglada reklamy
w czasopismach
branzowych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Przegladam wszystkie reklamy, a niektére czytam doktadnie mZwracam uwage tylko na niektére reklamy
B Przegladam reklamy pobieznie m Nie zwracam uwagi na reklamy

bez odpowiedzi




Ponad 40%

czytelnikow
podejmuje dalsze
dziatania po
przeczytaniu reklam

W czasopismach
branzowych,

33% czytelnikow

dzieli sie informacjami
Ze znajomymi

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Korzysci z reklam w czasopismach branzowych

(% czytelnikow)

sktaniaja mnie to do szukania dodatkowych informacji w Internecie 49%

zachecajg mnie do wyprébowania produktu lub ustugi _ 47%
sktaniaja mnie do rozwazenia zakupu produktu lub ustugi _ 46%
sktaniaja mnie do odwiedzenia sklepu internetowego lub sklepu 24%
(s]

stacjonarnego danej firmy

dzieki nim opowiadam znajomym o produkcie/ustudze 33%



POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Najwazniejsze kryteria wyboru produktow i ustug

(% czytelnikow)

57%

Najbardziej istotna
przy wyborze
produktu/ustugi jest
wysoka jakosc.

44%

32% e \\ysoka jako$¢

e atrakcyjna cena

Istotnymi czynnikami

sg rowniez atrakcyjna

cena oraz pozytywne
opinie klientow

= nozytywne opinie klientéw

== rozpoznawalnos$¢ marki/firmy

20% 19% innowacyjnosc¢

14%

12%
9%
50
5%
%
1%
4 5

12%

3%
10\
Niewazne (1) 2 3

6 Bardzo
wazne (7)




Polskie Badania Czytelnictwa

ul. Stupecka 6, 02-309 Warszawa P B

tel' +48 571 517 423’ +48 504 285 416 POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA
e-mail: biuro@pbc.pl
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