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Czas na odpowiedzialne wydatki reklamowe. Wybierz dziennikarstwo.

>­´«KNJ TXÊ «Z­³ªJN¤Jŷ;ӃJºZ­³ªÉ  . °³ MÄ¤K ÊJ¤Kⱡ ª X¤´NX º³JTÉNÉ¤«ÉN| ªXT  Çŵ JӃX  N| M¨YTÉ   « XÇÉ´ºJ³NÊJ¤KNJ ¤J¦­ ⱡ
ÄTÊ XӃJ«ÉN| ­T°­Ç XTÊ  « X ´K ­T­´­M« ­«Éª   «NÉTX«ºJª Ÿ46% wszystkich odpowiedzi sztucznej inteligencji zawiera co 
«J¤ª« X¤ ¤XTX«  ´º­º«É °³­MӃXªŶ ǏǓӆ ­T°­Ç XTÊ  Ç´¦JÊÄ¤X «J °­ÇJ «X °³­MӃXªÉ ÊX ³ T¨Jª Ɖ M³J¦Ä¤KNXŵ Ç°³­ÇJTÊJ¤KNX Ç M¨KT ӃÄM
« X°³JÇ T¨­ÇX °³ÊÉ° ´J« X ³ TX¨Ŷ ǎǔӆ ÊJÇ X³J¨J °­ÇJ «X M³J¦  Ç T­¦¨JT«­ N ŵ Ç ºÉª |JӃÄNÉ«JN¤X   « XJ¦ºÄJӃ«X  «Z­³ªJN¤XŸ
;ӃJºZ­³ªÉ ºX «­º­³ÉNÊ« X °³ÊX «JNÊJ¤K  «Z­³ªJN¤XŸ

Wysokie zaufanie  do prasy. >­ « X Ç ³ T NÊÉºXӃ« ¦ Ç ÊJ «ºX³X´­ÇJ« X   °­º³ÊXMJ ÄZJ« J  «Z­³ªJN¤­ªŸ $ÊÉºXӃ« NÉ NX« K
³ T¨J  «Z­³ªJN¤ ŵ ¦º ³X ´K Ç J³Éz­T«Xŷ ªJ¤K ÇÉ´­¦ X ´ºJ«TJ³TÉ TÊ X«« ¦J³´¦ Xŵ ´K º³J«´°J³X«º«Xŵ Ä« ¦J¤K ´º³­«« NÊ­ N ŵ

°³ÊX´JTÉŵ ´X«´JN¤    ÄNÊN Ç X ³X°³XÊX«ºÄ¤K ´Ç­ N| NÊÉºXӃ« ¦ ÇŸ  ºJ¦ X ºJ¦ Xŵ ¦º ³X ªJ¤K ÇJ³º­ N    T¨Äz­ӃXº« K | ´º­³ YŸ

;³J´J «J¤MJ³TÊ X¤ ­° « ­ºÇ ³NÊÉª ªXT ÄªŸF ³J«¦ «zJN| .«´ºÉºÄºÄ 5­« º­³­ÇJ« J 5XT  Ç °³J´J T³Ä¦­ÇJ«J
  NÉZ³­ÇJ ªJ MJ³TÊ­ ´ºJM Ӄ«K °­ÊÉN¤Y   ­T Ç XӃÄ ӃJº ÇÉ°³ÊXTÊJ Ç´ÊÉ´º¦ X  ««X ªXT Jŷ ºXӃXÇ Ê¤Yŵ ³JT ­    ««X ´X³Ç ´É
 «ºX³«Xº­ÇX °­T ÇÊzӃYTXªNÉº­ÇJӃ«­ N    ¦´ÊºJ¨º­ÇJ« J ­° «  Ÿ

;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¤´NXŵ ÊJ
ºXӃXÇ Ê¤K J °³ÊXTinluenceramiŵ 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

;³J´J º­ ³ T¨­  «Z­³ªJN¤  °³ÉÇJº«ÉN|   ÊJÇ­T­ÇÉN|Ÿ
ǔǏӆ ­´ 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
czyta ¤XT«­ ÇÉTJ« X ºÉºÄ¨Ä °³J´­ÇXz­Ÿ

Prasa czytana w wielu formach 
230 mln rozpowszechnionych egzemplarzy prasy 
drukowanej,  19 mln e-ÇÉTJ, 20 mln Ä Éº¦­Ç« ¦ Ç
´º³­«  «ºX³«Xº­ÇÉN| ª X´ YNÊ« Xŵ25 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

ǓǑӆ NÊÉºXӃ« ¦ Ç ÄÇJ Jŵ X³X¦ӃJªÉ Ç °³J´ X º­ ³ T¨­
Ä ÉºXNÊ«ÉN|informacji  a 69%, X́K Ç J³Éz­T«XŸ

ӄǎӆ NÊÉºXӃ« ¦ Ç
lÄM  °³ M­ÇJⱡ «­ÇX °³­TÄ¦ºÉ

;­T´Äª­ÇJ« X TJ«ÉN|   º³X«T Ç
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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

̇
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Definicje  prasy 
w badaniach PBC

Rozpowszechnianie prasy

Ponad 6 tys 
wydawanych w Polsce 

ºÉºÄ¨ Ç
prasowych

230 mln 
rozpowszechnionych 
egzemplarzy  prasy 

drukowanej 

19 mln 
rozpowszechnionych

e-ÇÉTJ
i subskrypcji 
cyfrowych

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

25 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« J 10.2024-9.2025, Social media: 31.09.2025 

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

2 NÊMJ ºÉºÄ¨ Ç Ç °­´ÊNÊXz Ӄ«ÉN| ´XzªX«ºJN| ºXªJºÉNÊ«ÉN|
Å czasopisma naukowe: 1705
Å NÊJ´­° ´ªJ ZJN|­ÇX ӃÄM M³J« ­ÇXŷ ǎǍӄǔ
Å NÊJ´­° ´ªJ ´°­¨XNÊ«­-kulturalne: 667
Å czasopisma tematyczne: 615
Å czasopisma regionalne i lokalne: 524
Å czasopisma opinii: 248
Å czasopisma biznesowe: 45
Å dzienniki regionalne i lokalne: 22
Å dzienniki ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ Xŷ ǎǍ
Å czasopisma inne: 1314



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 ӄǏӆ ³­Ê°­Ç´ÊXN|« J«ÉN| XzÊXª°ӃJ³ÊÉ ´ºJ«­Ç K
magazyny a 38% 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-9.2025

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

62% 38%

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

magazyny

dzienniki



IJ´ Yz °³J´É Ç ;­Ӄ´NX

ǏǏŵǔ ªӃ« ­´ M
Populacja 15-75 lat

78%

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

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍŸǏǍǏǑ-9.2025, N=22 821,  
+Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎǍŸǏǍǏǑ-9.2025  

Mobile
(w tym aplikacje)

Czytelnicy prasy 
drukowanej

Czytelnicy prasy cyfrowej
(PC+Mobile) 

PC

45% 67%

23% 62%
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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 . 

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

Prasa drukowana

IJ´ Yz 45% 41% 41% 40% 52% 45%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç1,7 mln 1,9 mln 2,5 mln 2,1 mln 5,0 mln 13,2 mln

Prasa cyfrowa: e-wydania i subskrypcje cyfrowe

IJ´ Yz 9% 9% 6% 6% 5% 7%

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

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

IJ´ Yz 75% 79% 73% 67% 58% 68%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç2,8 mln 3,8 mln 4,4 mln 3,6 mln 5,5 mln 20,1 mln

Razem: prasa drukowana lub cyfrowa

IJ´ Yz 82% 85% 80% 76% 72% 78%

2 NÊMJ NÊÉºXӃ« ¦ Ç3,0 mln 4,1 mln 4,9 mln 4,0 mln 6,9 mln 22,9 mln

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍŸǏǍǏǑ-ǔŸǏǍǏǒŵ 6ǵǏǏ ӅǏǎŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎǍŸǏǍǏǑ-9.2025  



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

ZJ´ Yz prasy (CCS)

2014 76%

2025 78%

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´ KNJƏ

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 10.2024-ǔŸǏǍǏǒŵ 6ǵǏǏ ӅǏǎŵ +Xª Ä´Ƅ;#. ³XT« J ǎǍŸǏǍ24-9..2025



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 25,0 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¨Jŷ 8°³JN­ÇJ« X Ç¨J´«X ;#$ŵ ǐǎŸǔŸǏǍǏǒ   

?ÄªJ ­M´X³ÇJº­³ Ç

25 mln Facebook; 55,0%

X; 14,1%

YouTube; 17,5%

Instagram; 7,5%

LinkedIn; 2,0%

TikTok; 3,8% Pinterest 0,2%

Wzrost liczby 
­M´X³ÇJº­³ Ç

2025/2024

+11%

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


CTÊ 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 ǎǍŸǏǍǏǑ-9.2025
, 

> «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

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

20%

52%

87%

80%

48%

13%

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


o 6J¤Ç Y¦´ÊÉª ÇÉTJÇNK prasy drukowanej w Polsce 
jest Wydawnictwo  Bauer z ÄTÊ J¨Xª 43,4% 
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 (14,4%, wydawca gazet i czasopism 
ſ*J¦º Gazeta $­TÊ X««JŽŵ ſ;³ÊXzӃKT ?°­³º­ÇÉŽŵ 
ſ6XÇ´ÇXX¦ ;­Ӄ´¦JŽ i  ſForbes.ProfitŽƏŵ Polska Press 
(10,1%, wydawca TÊ X«« ¦ Ç regionalnych), Time 
(7,1%, wydawca dziennika ſ?Ä°X³ (È°³X´´Ž oraz 
ſ5Ä³Jº­³JŽƏŵ Agora (3,5%, wydawca ſ+JÊXºÉ 
FÉM­³NÊX¤Ž oraz ſFÉ´­¦ N| 8MNJ´ Ç (Èº³JŽƏŵ Gremi 
Media (3,2%, wydawca TÊ X«« ¦ Ç ſ>ÊXNÊ°­´°­Ӄ ºJŽ i 
ſParkiet Gazeta + X¨TÉŽƏ 

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 ´ºJ«­Ç K 18,3% 
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 Çz  ÄTÉºÄ ;#$ ƎT³Ä¦ŵ X-wydania i subskrypcje cyfrowe) 

F ;#$ MJTJªÉ °³J´Y
ǒǎ ÇÉTJÇN Ç

Wydawnictwo Bauer 
43,4%

Polska Press 
10,1%

Ringier Axel 
Springer Polska

14,4%

Time 
(ZPR 

Media)
7,1%

Agora 
3,5%

Gremi Media; 3,2%

Wydawnictwo Westa -Druk ; 2,5%

Infor PL; 2,2%

Polityka ; 1,6%

Instytut +­ ⱡMedia; 1,2%

Bonnier Business; 1,3%%

DOZ Wydawnictwo 1%

AgroHorti Media 0,9%

Oficyna Wydawnicza Press Media 0,8%  

Wydawnictwo Podatkowe Gofin ; 0,7%

Wydawnictwo Polskiej Izby .« É« X³ Ç 
Budownictwa  0,6% Inne (28)

5,5%

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-9.2025, Rozpowszechnianie: Wydania drukowane,, E-Wydania, Subskrypcje Cyfrowe; Internet: Gemius/PBI. 



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

̇
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 . « X ÊJ´ºK° 
wiarygodnych 
informacji w mediach 

;­T´ºJÇ­ÇX °³­MӃXªÉ ÇÉ« ¦ Ç zX«X³­ÇJ«ÉN| °³ÊXÊ  .

o AI °³ MÄ¤X ÊJ´ºK° ⱡ tradycyjne media: 7% wszystkich 
­TM ­³N Ç Ç JT­ª­ N  online korzysta w aplikacjach z 
J´É´ºX«º Ç AI, aby ÄÊÉ´¦Jⱡ T­´ºY° do Ç JT­ª­ N  
(dane Reuters Digital Report 2025); znacznie Ç YNX¤ 
­´ M korzysta z AI w wyszukiwarce Google

o Test ¤J¦­ N  º³X N  AI: wykonany przez European 
Broadcasting Union (EBU) w 2025 roku w 18 krajach i 
14 ¤YÊÉ¦JN| badania dt. ¤J¦­ N  informacji 
generowanych przez AI. Badanie nie MÉ¨­ wykonywane  
na zapytaniach w ¤YÊÉ¦Ä polskim dlatego PBC, Ä ÉÇJ¤KN 
tych samych ¦³ÉºX³  Ç oceny ¤J¦­ N  informacji, 
ÇÉ¦­«J¨­ testy Gemini, Chat GPT i Perplexity. Wyniki  
otrzymane w Polsce ´K ÊMӃ  ­«X do ÇÉ« ¦ Ç 
ª YTÊÉ«J³­T­ÇÉN|. 6J³ÊYTÊ J AI ³­ÊÇ ¤J¤K ´ Yŵ ale 
bardzo wysoki poziom M¨YT Ç pokazuje, X jeszcze 
T¨Äz­ nie MYTK wiarygodnym ³ T¨Xª informacji

o ;­³ Ç«J« X ÇÉ« ¦ Ç w Polsce do ÇÉ« ¦ Ç EBU
Polska: 46% wszystkich odpowiedzi wykonanych przez 
´ÊºÄNÊ«K  «ºXӃ zX«N¤Y ÊJÇ X³J¨­ co najmniej jeden istotny  
problem; w badaniach EBU 45%
Polska: 27% odpowiedzi ª J¨­ °­ÇJ «X problemy ze ³ T¨Jª ; 
w badaniach EBU 31% 
Polska: 19% ÊJÇ X³J¨­ °­ÇJ «X braki w T­¦¨JT«­ N ŵ w 
badaniach  EBU 20%

o Problemy AI ªJ¤K charakter systemowy: systemowy, 
transgraniczny i Ç XӃ­¤YÊÉNÊ«É. BYTKN codziennym 
³ T¨Xª informacji dla ª Ӄ ­« Ç ludzi Ɖ °³ÊX «JNÊJ¤K 

º³X N  informacyjne, « XÊJӃX « X od tego, jaki ¤YÊÉ¦ŵ 
terytorium  lub platforma AI ´K testowane

▓³ T¨­ŷ ǎƏ >XÄºX³´Ÿ & z ºJӃ 6XÇ´ >X°­³ºŵ ƎǏǍǏǒƏ |ºº°´ŷƄƄÇÇÇŸ­TzŸ ºƄÇ°-content/uploads/2025/06/REUTERS-Digital_News-Report_2025_compressed.pdf;2) European Broadcasting 
Union (EBU) i BBC (10.2025), ebu.ch, News Integrity in AI Assistants, https://www.ebu.ch/research/open/report/news -integrity -in-ai-assistantsŶ ǐƏ ;#$ŵ ǎǎŸǏǍǏǒ ¨JNÊ« XǎӅǍ ÊJ°ÉºJ Ç

platformach Gemini, ChatGPT, Perplexity

25%

55%

57%

Perplexity

ChatGPT

Gemini

46% odpowiedzi zawiera 
co najmniej jeden istotny problem
Ǝ­T°­Ç XTÊ  ´K « X°­°³JÇ«Xŵ « X ÊJÇ X³J¤K
 ´º­º«ÉN|  «Z­³ªJN¤  ӃÄM ´K ÊMÉº ­z Ӄ«XƏ

17%

38%

brak ³ TX¨

Perplexity

ChatGPT

Gemini

27% odpowiedzi ma istotne 
problemy ze ēródĈami

ƎM³J¦ ³ TX¨ŵ ³ T¨J Ç°³­ÇJTÊJ¤K Ç M¨KT
ӃÄM ´K « X°³JÇ T¨­ÇXƏ

8%

12%

15%

Perplexity

ChatGPT

Gemini

12% odpowiedzi 
jest stronniczych
Ǝª­TXӃ °³ÊXT´ºJÇ J ­° « Y

ÊJª J´º ZJ¦º ÇƏ

8%

17%

32%

Perplexity

Gemini

ChatGPT

19% zawiera powaĕne 
braki w dokĈadnoĎci

Ǝ|JӃÄNÉ«JN¤Xŵ « XT­¦¨JT«X  «Z­³ªJN¤XƏ
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Im bardziej 
specjalistyczne 
°ÉºJ« J ºÉª Ç YNX¤
M¨YT Ç °­°X¨« J  .
o PBC ÇÉ¦­«ÉÇJ¨­ testy na ³ «ÉN| rodzajach º³X N :  
°­N|­TÊKNÉN| ze stron internetowych  TÊ X«« ¦ Ç 
­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ N|ŵ TÊ X«« ¦ Ç regionalnych, pism 
kobiecych luksusowych oraz z pism specjalistycznych

o Zapytania T­ºÉNÊKNX tematyki   TÊ X«« ¦ Ç 
­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ N| ÊJÇ X³J¨É ³XT« ­ 33% M¨YT Ç a 
regionalnej 44% M¨YT Ç. Bardzo wysoki procent 
M¨YT Ç T­ºÉNÊÉ¨ tematyki   ¤J¦K °ÄMӃ ¦Ä¤K strony 
internetowe  prasy kobiecej czy prasy specjalistycznej

o AI nie radzi sobie na obecnym etapie rozwoju z 
wybranymi rodzajami wiedzy wymaga¤KNX¤ T­¦¨JT«­ N ŵ 
precyzji,  ZJN|­Ç­ N . Bardzo NÊY´º­ specjalistyczne 
ÇKº¦  ´K ÄÊÄ°X¨« J«X Ç XTÊK ³­Ê´ÊX³ÊJ¤KNK zapytanie 
przez co ­T°­Ç XT nie jest ¤Ä ­T°­Ç XTÊ K na zadany 
temat tylko  podsumowaniem tego co jest T­´ºY°«X na 
temat ­z Ӄ« X¤´ÊÉ «  ´ÊNÊXz ¨­ÇX pytanie przez co 
odbiorca ª­ X MÉⱡ wprowadzony w M¨KT

F J³Éz­T«­ ⱡ  . Ê °­TÊ J¨Xª «J ³­TÊJ¤ ºXªJºÉ¦ 

▓³ T¨­ŷ ;#$ŵ ǎǎŸǏǍǏǒ ¨JNÊ« XǎӅǍ ÊJ°ÉºJ Ç °ӃJºZ­³ªJN|Gemini, ChatGPT, Perplexity
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50%

64%

86%

Perplexity

Gemini

ChatGPT

TEMATYKA PISM 
KOBIECYCH LUKSUSOWYCH

67% odpowiedzi zawiera 
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F T­M X  . ³­ « X
ÊJÄZJ« X T­ ªXT  Ç
w Polsce

0J¦ X NÊÉ«« ¦  Ç°¨ÉÇJ¤K «J ÊJÄZJ« X T­ ªXT  Ç

o FXT¨Äz Raportu Reuters Digital News Reprort 
2025 Polska znajduje ´ Y na 13 miejscu na 48 
³É«¦ Ç  w Europie pod ÇÊzӃYTXª zaufania do 
ªXT  Ç i na pierwszym miejscu Ç ³ T ¦³J¤ Ç MÉ¨X¤ 
Europy Wschodniej. Zaufanie do ªXT  Ç ÇÊ³­´¨­ 
w Polsce o 8 °Ä«¦º Ç procentowych  w ostatnim 
roku.

o F ³ T NÊÉ«« ¦ Ç Ç°¨ÉÇJ¤KNÉN| na zaufanie 
Ê«J¤TÄ¤K ´ Y te, ¦º ³X wiele ­´ M kojarzy z 
Ç J³Éz­T«­ N K Ɖ takie jak wysokie standardy 
dziennikarskie, º³J«´°J³X«º«­ ⱡŵ brak ´º³­«« NÊ­ N ŵ 
unikanie przesady i sensacji oraz uczciwe 
reprezentowanie ludzi. 8MX¤ªÄ¤K one ³ Ç« X 
czynniki, ¦º ³X niekoniecznie ´K ÊÇ KÊJ«X z 
Ç J³Éz­T«­ N Kŵ ale ¦º ³Xŵ ªJ¤K jednak znaczenie dla 
tego, czy ludzie ÄZJ¤K Ç JT­ª­ N ­ª Ɖ w tym, czy 
redakcje ªJ¤K T¨ÄzK | ´º­³ Y lub ªJ¤K takie same 
ÇJ³º­ N  jak respondent.

o Prasa ´°X¨« J wszystkie kryteria jakie Ç°¨ÉÇJ¤K na 
zaufanie do ªXT  Ç. 0XT«­NÊX « X ma T¨Äz­º³ÇJ¨K 
| ´º­³ Y: prasa istnieje na rynku polskim od ° YN Ä 
Ç X¦ Ç, skutecznie «JTK J za zmianami ­NÊX¦ ÇJ 
NÊÉºXӃ« ¦ Çŵ potrafi  T­°J´­ÇJⱡ º³X N  do 
Êª X« J¤KNÉN| ´ Y NÊJ´ Ç i potrzeb. Od blisko 500 
lat oferuje ÇÉ´­¦K ¤J¦­ ⱡ dziennikarstwa

52%

55%

56%

61%

65%

69%

72%

Marka medialna istnieje od wielu lat

Unikanie przesady i sensacji

Reprezentowanie wartosci podobnych do moich

#³J¦ ´º³­«« NÊ­ N 

Reprezentowanie ludzi podobnych do mnie

Wysokie standardy dziennikarstwa

?°³JÇTÊ­«X °³­NXTÄ³É ³XTJ¦NÉ¤«Xŵ º³J«´°J³X«º«­ ⱡ

od 1796 r.             od 1884 r.                           od 1923 r.                          od 1920 r.                      od 1946 r.                          od 1948 r.

▓³ T¨­ŷ >XÄºX³´Ÿ & z ºJӃ 6XÇ´ >X°­³ºŵ ǏǍǏǒ |ºº°´ŷƄƄÇÇÇŸ­TzŸ ºƄÇ°-content/uploads/2025/06/REUTERS-Digital_News-Report_2025_compressed.pdf



Najbardziej ­° « ­ºÇ ³NÊX ªXT J Ç ;­Ӄ´NX

▓³ T¨­ŷ .«´ºÉºÄº 5­« º­³­ÇJ« J 5XT  Çŵ ÄTÊ J¨ Ç Ӄ NÊM Xcytowa ŵ
.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  

33% 20% 27% 20%

Prasa drukowana i cyfrowa Telewizja Media internetowe Radio

33% 26% 29% 11%2025

2024

2014-2023

33% 33% 20% 14%

Prasa skutecznie 
Ç°¨ÉÇJ «J ­° « X
­³JÊ ÇÉM­³É ÉN ­ÇX
i konsumenckie
 o FXT¨Äz Instytutu  Monitorowania  5XT  Ç prasa to 

od lat najbardziej ­° « ­ºÇ ³NÊX medium. 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. 



 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

̇



ATUTY REKLAMY
W PRASIE DRUKOWANEJ 
I CYFROWEJ



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

o Group 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 

o Dom 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

o Wnioski 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)

o W 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
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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. NJӃ¦­Ç ºÉ ƎǏǑ ª X´ KNX ­T °ÄMӃ ¦JN¤  ³X¦ӃJªÉƏ>8. ¦³ º¦­ºX³ª « ­ÇÉ ƎT­ ǎǐ ºÉz­T«  ­T °ÄMӃ ¦JN¤  ³X¦ӃJªÉƏ
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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%

Kino Prasa You tube Social media CTV Display video Display bannery

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

Kino CTV Prasa You tube Display video Display bannery Social media



 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



Case study

Porsche

Eyetracking
#³J« Jŷ ª­º­³ÉÊJN¤J

Å Czytelnicy ´¦Ä° J¤K «J¤Ç Y¦´ÊK ÄÇJzY na: nazwie 
marki i designie, w ´ÊNÊXz Ӄ«­ N   przedniej NÊY N  
auta

Å Formaty 2/ 1 w M³J« É motoryzacyjnej ªJ¤K 
100% ÊJÄÇJ JӃ«­ N 

Å →³XT« J liczba ¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªK w M³J« É 
motoryzacyjnej:  14,7

Å I³ « N­ÇJ«X marki, Porsche, Renault, 
Mercedez-Benz, Audi, ªJ¤K ÊMӃ  ­«X Ç´¦J « ¦  
uwagi dla reklam

Audi

Renault Mercedez-Benz
▓³ T¨JŷPBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025



Case studyEyetracking
#³J« Jŷ ¦­´ªXºÉ¦ 

Å Jedna z najpopularniejszych M³J« É reklamowych 
w prasie

Å Reklamy ¦­´ªXºÉ¦ Ç ´K nie tylko  ­zӃKTJ«Xŵ ale i 
czytane. Czytelniczki T­¦¨JT« X ÊJ°­Ê«J¤K ´ Y z  
opisami na opakowaniach oraz  z opisami ÊJӃXNX 
zawartych w º³X N  reklamy

Å Najlepsze reklamy ­´ KzJ¤K 25 ¦­«ºJ¦º Ç z 
³X¦ӃJªKŵ 100% ÊJÄÇJ JӃ«­ N  i ´K czytane przez 
ponad 16s

Å →³XT« ­ reklamy w M³J« É kosmetyki ªJ¤K 9,2 
¦­«ºJ¦º Ç z reklama i 93% ÊJÄÇJ JӃ«­ N 

Lirene

AA

Douglas Ziaja

BielendaRossmann
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Case studyEyetracking
#³J« Jŷ ­TÊ X ŵ
obuwie, dodatki

Å Reklamy w prasie ´K z ³ «ÉN| ´XzªX«º Ç Ɖ 
luksusowych i popularnych

Å Czytelniczki ÊÇ³JNJ¤K ÄÇJzY na ªJ³¦Yŵ detale 
°³­¤X¦º Çŵ ³X¦ӃJªÄ¤KNX zJ³TX³­MY modelki, 
NÊÉºJ¤K opisy °³­TÄ¦º Ç

Å Najlepsze reklamy ­´ KzJ¤K 19 ¦­«ºJ¦º Ç z 
³X¦ӃJªKŵ 100% ÊJÄÇJ JӃ«­ N  

Å Reklamy w tej M³J« É maja ³XT« ­ blisko 10 
¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªK i 97% ÊJÄÇJ JӃ«­ N 

Vistula ApartSportofino

Luisa Spagnoli DiorCalzedonia

Skechers

▓³ T¨JŷPBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025



Case studyEyetracking
#³J« Jŷ ÇÉ°­´J X« X
Ç«Yº³Ê

Å Czytelniczki i czytelnicy ÄÇJ « X ´ºÄT Ä¤K 
detale designu oraz ÊÇ³JNJ¤K ÄÇJzY na 
opisy °³­TÄ¦º Ç

Å Reklamy w tej M³J« É maja ³XT« ­ blisko 
10 ¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªK i 92% 
ÊJÄÇJ JӃ«­ N 

ᾕª XӃ Ç PekaAgata

▓³ T¨JŷPBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025



Case studyEyetracking
Mniejsze formaty

Å Prasa ma wysokie Ç´¦J « ¦  uwagi nie tylko  
w TÄ ÉN| formatach

Å Wszystkie reklamy  w prasie ´K ­zӃKTJ«X i  
czytane -  ºJ¦ X mniejsze formaty

Å Formaty ӌ strony ªJ¤K ³XT« ­ 8,5 
¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªK i ÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ 81%

Å Formaty 1/ 3, 1/ 4 lub 1/ 8 strony ªJ¤K 
³XT« ­ ponad 7,3 ¦­«ºJ¦º Ç z ³X¦ӃJªK i 
ÊJÄÇJ JӃ«­ ⱡ 72%

▓³ T¨JŷPBC badanie eyetrackingowe 2018-2024 N=13 723, Heatmapy: Badanie eyetrackingowe dla Wydawnictwa Bauer, 2025

Mugga

Stawokost Bioliq



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 statystycznie 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-09.2025

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) 

18%
16%

18%

32%

16%

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

2+ 3+ 4+ 5+ 6+

Dzienniki 82% 46% 28% 19% 14%

Magazyny 88% 64% 40% 27% 19%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Dzienniki Magazyny



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

̇



 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
̇



+¨ Ç«X ´XzªX«ºÉ NÊÉºXӃ« NÊX

ZDOBYWCZYNIE  
ŧYCIA

AMBITNE 
KREATORKI

śWIADOME 
HEDONISTKI

ROZWAŧNI 
OJCOWIE

USTATKOWANI 
ZNAWCY

15-35 lat 

Prasa jest dla nich przede 
Ç´ÊÉ´º¦ ª ³ T¨Xª  «´° ³JN¤ ŵ

elementem wytchnienia  i 
X´ºXºÉNÊ«ÉN| T­Ê«J Ÿ

$X« K ӃX¦ºÄ³Y ¤J¦­ ÇJ³º­ N ­ÇK
Z­³ªY ´°YTÊJ« J NÊJ´ÄŸ

>­M K ÊJ¦Ä°É ´°­«ºJ« NÊ« Xŵ ӃÄM K
°³ M­ÇJⱡ «­ÇX °³­TÄ¦ºÉŸ

20-44 lata 
;³J´J ¤X´º TӃJ « N| ³ T¨Xª Ç XTÊÉ
   «´° ³JN¤ ŵ º³J¦ºÄ¤K ¤K ¤J¦­ ³ T¨­

wiarygodnych i praktycznych 
°­³JTŵ ÊJN|YNJ ¤X T­ ³­ÊÇ­¤ÄŸ
$ÊÉºJ« X ¤X´º ÇJ «K N|Ç ӃK

oddechu po zabieganym dniu.

1­N|J¤K ³­M ⱡ ÊJ¦Ä°É TӃJ ´ XM X  
TӃJ ³­TÊ «Éŵ « X ºÉӃ¦­ Ç ´°­´ M
°³ÊXªÉ ӃJ«É JӃX   ´°­«ºJ« NÊ« XŸ

45+
F °³J´ X °­´ÊÄ¦Ä¤K ÇJ³º­ N ­ÇÉN|ŵ
«­ÇJº­³´¦ N|   ¦³XJºÉÇ«ÉN| º³X N ŵ
°­z¨YM ­«ÉN| J³ºÉ¦Ä¨ Çŵ  «´° ³JN¤ 
do zmian. Obcowanie z papierem i 
ÄÇJ «K ӃX¦ºÄ³Y º³J¦ºÄ¤K ¤J¦­
 «ºXӃX¦ºÄJӃ«K ÇJ³º­ ⱡŸ

A­ Ç JT­ªX ¦­«´ÄªX«º¦ Ɖ 
ÊÇ³JNJ¤K ÄÇJzY «J °­N|­TÊX« X
°³­TÄ¦º Çŵ « X ­´ÊNÊYTÊJ¤K «J

zakupach.

35-44 lata
Prasa dla nich to przede wszystkim 

³ T¨­ J¦ºÄJӃ«ÉN|  «Z­³ªJN¤ ŵ
ºXªJº Ç T­ °³ÊXªÉ ӃX ŵ ³­Êª Çŵ
°­z¨YM J« J Ç XTÊÉ ÊJÇ­T­ÇX¤  
³­ÊÇ­¤Ä JӃX ºJ¦ X XӃXªX«º ³XӃJ¦´Ä  

wyciszenia.

>­M K °³ÊXªÉ ӃJ«X ÊJ¦Ä°É
ÊÇ³JNJ¤KN ÄÇJzY «J ¤J¦­ ⱡ

°³­TÄ¦º Ç   Ä´¨Äz MJ³TÊ X¤ «  «J
NX«Y

45+
F °³J´ X NX« K Ç J³Éz­T«­ ⱡ  
°³ÊXT´ºJÇ J« X ³ «ÉN| °Ä«¦º Ç

widzenia, prasa jest dla nich 
³ T¨Xª Ç XTÊÉŵ ³­Ê³ÉÇ¦ ŵ

T­´ºJ³NÊJ ºXªJº Ç °³ÊXªÉ ӃX  
³­Êª ÇŸ

5J¤K NÊJ´   ° X« KTÊX JMÉ
³XJӃ Ê­ÇJⱡ °J´¤Xŵ TX¦ӃJ³Ä¤K

wysokie dochody. 

▓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, 
39% w wieku 25-34 oraz 46% ­´ M w wieku 15-24 
lat.

8%

28%

48%

16%

6%

23%

49%

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

26%

37%

32%

49%

74%

63%

68%

51%

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%

43%

57%

ªY NÊÉ « 

kobiety

czytelnicy populacja

5%

3%

5%

1%

10%

16%

26%

7%

31%

23%

29%

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 $$?10.2023-09.2025, N=44 472, 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 $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025. N = 44 472, wiek 15 -75

K
at

eg
or

ia
 

te
m

at
yc

zn
a 

pi
sm

P
op

ul
ac

ja
 

D
zi

en
ni

ki
 

­
z

Ӄ
«
­
°
­
Ӄ
´
¦
 
X
Ǝ
Ǔ
Ə

D
zi

en
ni

ki
 r

eg
io

na
ln

e 
(2

0)

T
yg

od
ni

ki
 o

pi
ni

i  
(5

)

M
ag

az
yn

y 
te

le
w

iz
yj

ne
 (

9)

M
ag

az
yn

y 
ko

bi
ec

e 
lu

ks
us

ow
e 

(6
)

M
ag

az
yn

y 
ko

bi
ec

ie
 

po
ra

dn
ik

ow
e 

(1
0)

M
ag

az
yn

y 
po

ra
dn

ic
zo

-
ro

zr
yw

ko
w

e 
(1

1)

M
ag

az
yn

y 
sp

ec
ja

lis
ty

cz
ne

 (
4)

M
ag

az
yn

y
 p

eo
pl

e 
(2

)  

5Y NÊÉÊ«J 49% 57% 56% 56% 44% 17% 15% 25% 68% 23%
Kobieta 51% 43% 44% 44% 56% 83% 85% 75% 32% 77%

Wiek
15-24 lata 12% 12% 14% 8% 10% 17% 8% 8% 12% 13%
25-34 lata 16% 15% 18% 13% 14% 16% 12% 11% 18% 17%
35-44 lata 21% 18% 18% 19% 18% 21% 18% 20% 22% 25%
45-54 lata 18% 16% 14% 17% 17% 17% 17% 17% 17% 18%

ǒǒ ӃÄM Ç YNX¤ ӃJº33% 39% 36% 44% 41% 29% 45% 44% 32% 27%
FÉ¦´ÊºJ¨NX« X

Podstawowe 8% 5% 7% 4% 7% 3% 8% 8% 3% 3%
Zasadnicze zawodowe 28% 21% 20% 16% 25% 9% 27% 28% 15% 15%

→³XT« X 32% 30% 32% 29% 34% 33% 34% 35% 33% 37%
;­«JT ³XT« X32% 44% 41% 51% 34% 54% 31% 28% 49% 45%

F XӃ¦­ ⱡ ª X¤´N­Ç­ N  ÊJª X´Ê¦J« J
F X 42% 37% 38% 34% 39% 32% 40% 42% 38% 36%

5J¨X ª J´º­ ƎT­ ǏǍ ºÉ´ŸƏ18% 17% 19% 18% 20% 18% 19% 20% 17% 16%
→³XT« X ª J´º­ ƎǏǍ-100) 15% 17% 16% 17% 16% 17% 17% 15% 17% 16%
&Ä X ª J´º­ ƎǎǍǍ ºÉ´Ÿ ǱƏ26% 28% 27% 31% 25% 32% 24% 23% 28% 31%

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



Czytelnicy prasy 
ÊJ³JM J¤K Ç YNX¤

o F ³ T NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´É Ç Ç X¦Ä ǎǒ-Ǔǒ ӃJº J Ǐǒӆ
ªJ T­N|­TÉ Ӆ ºÉ´ YNÉ ӃÄM Ç YNX¤ŵ ¤X´º º­ ǎӄӆ Ç YNX¤
«  Ç °­°ÄӃJN¤ 

&­N| T Ӆ ǍǍǍǱ «Xºº­ «J z­´°­TJ³´ºÇ­ T­ª­ÇX
(% w grupach wiekowych)

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025 N=44 472    

16%

24%
22%

20%

13%

22%

26%

27%

24%

15%

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata ǒǒ ӃÄM Ç YNX¤ ӃJº

Populacja Czytelnicy prasy

+38% +8% +23% +20% +15%



$ÊÉºXӃ« NÉ °³J´É ªJ¤K
MJ³TÊ­ ÇÉ´­¦K ´ ¨Y
«JMÉÇNÊK
 

? ¨J «JMÉÇNÊJ J ´º³Ä¦ºÄ³J Ç X¦­ÇJ °­°ÄӃJN¤    NÊÉºXӃ« ¦ Ç °³J´É
Ǝӆ ­´ M Ç °­´ÊNÊXz Ӄ«ÉN| z³Ä°JN| Ç X¦­ÇÉN|ŵ ´ ¨J «JMÉÇNÊJ Ç ªӃT Ê¨Ə

o Definicja ´ ¨J nabywczej: liczba ­´ M w danej 
kategorii wiekowej*  Ǝ ³XT« J z dochodu na ­´­MY + 
³XT« J z dochodu na gospodarstwo domowe)/ 2

o ? ¨J nabywcza wg kategorii wiekowych :

Å15-24 lata Ɖ7 721 528 900 Ê¨
Å  25-34 lata Ɖ 16 648 994 100 Ê¨
Å35-44 lata Ɖ 21 074 925 300 Ê¨
Å45-54 lata Ɖ 18 069 402 500 Ê¨
Å55 lub Ç YNX¤ lat Ɖ 31 268 232 600 Ê¨

o Na ´ÊNÊXz Ӄ«K ÄÇJzY pod ÇÊzӃYTXª Ӄ NÊXM«­ N  oraz 
´ ¨É nabywczej ÊJ´¨ÄzÄ¤X grupa wiekowa 55 lat i Ç YNX¤. 
To J 33% ­´ M w populacji i J 38% Ç ³ T 
NÊÉºXӃ« ¦ Ç prasy

▓³ T¨Jŷ #JTJ« X ;#$ŵ ſIJJ«zJ ­ÇJ« X Ç ³X¦ӃJªYŽ $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025 N=44 472    
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populacja czytelnicy prasy ? ¨J «JMÉÇNÊJ



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 55%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 77%
Magazyny people (2) 73%
Magazyny specjalistyczne (4) 71%
Tygodniki opinii (5) 70%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ67%
Dzienniki regionalne (20) 67%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 65%
Magazyny telewizyjne (9) 64%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 62%
?Jª­N| T ƎÇ N KzÄ ǏǑmsc)

Populacja 29%
Magazyny specjalistyczne (4) 44%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 41%
Tygodniki opinii (5) 39%
Dzienniki regionalne (20) 38%
Magazyny people (2) 37%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ37%
Magazyny telewizyjne (9) 30%
MateriaĈy remontowe (w ciāgu 6 msc) 

Populacja 17%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 27%
Magazyny specjalistyczne (4) 24%
Dzienniki regionalne (20) 23%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ23%
Magazyny people (2) 23%
Tygodniki opinii (5) 22%
Magazyny telewizyjne (9) 20%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 20%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 19%

;X³ZÄªÉ ӃÄM Ç­TÉ º­JӃXº­ÇX ƎÇ N KzÄ ǐmsc)
Populacja 42%
Magazyny people (2) 63%
Magazyny specjalistyczne (4) 63%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 63%
Tygodniki opinii (5) 59%
Dzienniki regionalne (20) 57%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ56%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 54%
Magazyny telewizyjne (9) 52%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 49%
FÉ¤JÊTÉ ºÄ³É´ºÉNÊ«X   ÇÉ°­NÊÉ«¦­ÇX ƎÇ N KzÄ ǎǏ ª´NƏ

Populacja 40%
Magazyny specjalistyczne (4) 59%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 59%
Tygodniki opinii (5) 58%
Magazyny people (2) 54%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ51%
Dzienniki regionalne (20) 49%
Magazyny telewizyjne (9) 43%
Ubezpieczenia (w ciāgu 12 msc)

Populacja 42%
Magazyny specjalistyczne (4) 62%
Tygodniki opinii (5) 58%
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ56%
Magazyny kobiece luksusowe (6) 56%
Magazyny people (2) 55%
Dzienniki regionalne (20) 52%
Magazyny telewizyjne (9) 48%
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 46%
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 44%

o Czytelnicy prasy to ÊJJ«zJ ­ÇJ«  nabywcy Ɖ nie tylko  
°¨JNK za T­´ºY° dla º³X N  prasowych ale ºJ¦ X ªJ¤K 
nawet o 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 77% NÊÉºXӃ« ¦ Ç ªJzJÊÉ« Ç 
luksusowych ¦Ä° ¨­ ubrania, buty, dodatki, o 40% 
Ç YNX¤ «  w populacji.

o w N KzÄ 24 msc 44% NÊÉºXӃ« ¦ Ç ªJzJÊÉ« Ç 
specjalistycznych ¦Ä° ¨­ ´Jª­N| Tŵ o 51% Ç YNX¤ «  
w populacji 

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

o 61% z nich lubi °³ M­ÇJⱡ nowe produkty
o 74% szuka °³­TÄ¦º Ç z ­M«  ­«K NX«Kŵ rabatem
o 62% wybiera produkty  w oparciu o ¤J¦­ ⱡ a nie o NX«Y
o 63% jest ´¦¨­««ÉN| ÊJ°¨JN ⱡ Ç YNX¤ za produkty  

wysokiej ¤J¦­ N 
o 56% 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 $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025, N=44 472, wiek 15-75



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

Affinity   
indeks

Program telewizyjny 145
, ´º­³ X ÊÇÉ¦¨ÉN| ӃÄTÊ ŵ Ê ÉN J ÇÊ YºX140
1³ÊÉ Ç¦ ŵ ³­Ê³ÉÇ¦  ÄªÉ´¨­ÇX139
→Ç Jº °³ÊÉ³­TÉŵ ­N|³­«J ³­T­Ç ´¦J137
?X³ JӃX   Ӄ­´É ´X³ JӃ­ÇÉN| M­|JºX³ Ç136
Porady psychologa 135
□ÉN X zÇ JÊTŵ ´¨JÇ«ÉN| ӃÄTÊ 135
; XӃYz«JN¤J   Ä°³JÇJ ³­ Ӄ «ŵ ­z³ T133
Afery gospodarcze, korupcja 132
>­Ӄ« NºÇ­ŵ ´JT­Ç« NºÇ­   |­T­ÇӃJ ÊÇ X³ÊKº132
8ª Ç X« X Ä´ºJÇŵ  «ºX³°³XºJN¤X °³ÊX° ´ Ç132
IT³­ÇÉ º³ÉM ÉN Jŵ T XºÉŵ ªXTÉNÉ«Jŵ ZJ³ªJNXÄºÉ¦ 132
Historia 132
C³ÊKTÊJ« X ª X´Ê¦J« Jŵ ÇÉ´º³ ¤ Ç«Yº³Ê131
+­´°­TJ³¦Jŵ X¦­«­ª Jŵ Z «J«´X °J ´ºÇJ130
Wydarzenia sensacyjne i kryminalne 130

Zainteresowania tematami w prasie
Affiinity
indeks

WaŨne problemy spoğeczne 130

Uroda, kosmetyki, pielňgnacja ciağa129

Film, ksiŃŨka, albumy muzyczne128

Polityka krajowa lub miňdzynarodowa128

Moda 128

Prowadzenie biznesu, informacje z firm 128

Przygotowywanie posiğk·w, kulinaria128

Szkolenia, rozw·j zawodowy127

Turystyka, podr·Ũe 127

Finanse osobiste 126

Zagadnienia budowlane i remontowe 125

WiadomoŜci lokalne 125

Amatorskie uprawianie sportu 122

Dziecko, pielňgnacja dzieci, macierzyŒstwo121

Nowe technologie 120

WiadomoŜci sportowe 115

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 $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025, N=44 472, 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 $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025, N=44 472, wiek 15 -75

Moda
Magazyny kobiece luksusowe (6) 198
Magazyny people (2) 188
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 166
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 151
Magazyny telewizyjne (9) 131
Dzienniki regionalne (20) 128
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ127
Magazyny specjalistyczne (4) 116
Tygodniki opinii (5) 113
&Ê XN¦­ŵ ° XӃYz«JN¤J TÊ XN ŵ ªJN X³ÊÉ ´ºÇ­

Magazyny people (2) 168
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 151
Magazyny kobiece luksusowe (6) 149
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 148
Dzienniki regionalne (20) 131
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ127
Magazyny telewizyjne (9) 121
Magazyny specjalistyczne (4) 116
Tygodniki opinii (5) 109
C³­TJŵ ¦­´ªXºÉ¦ ŵ ° XӃYz«JN¤J N J¨J

Magazyny kobiece luksusowe (6) 195
Magazyny people (2) 185
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 170
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 157
Magazyny telewizyjne (9) 133
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ124
Dzienniki regionalne (20) 118
Tygodniki opinii (5) 115
Magazyny specjalistyczne (4) 109

;³ÊÉz­º­ÇÉÇJ« X °­´ ¨¦ Çŵ ¦ÄӃ «J³ J
Magazyny kobiece luksusowe (6) 155

Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 154

Magazyny people (2) 151

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 147

Magazyny telewizyjne (9) 131

Dzienniki regionalne (20) 129

Tygodniki opinii (5) 129

Magazyny specjalistyczne (4) 127

Dzienniki og·lnopolskie (7)126

IT³­ÇÉ º³ÉM ÉN Jŵ T XºÉŵ ªXTÉNÉ«Jŵ ZJ³ªJNXÄºÉ¦ 
Magazyny kobiece luksusowe (6) 173
Magazyny people (2) 163
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 157
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 150
Tygodniki opinii (5) 141
Magazyny specjalistyczne (4) 141
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ138
Magazyny telewizyjne (9) 134
Dzienniki regionalne (20) 130
C³ÊKTÊJ« X ª X´Ê¦J« Jŵ ÇÉ´º³ ¤ Ç«Yº³Ê

Magazyny kobiece luksusowe (6) 166
Magazyny people (2) 160
Magazyny specjalistyczne (4) 152
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 152
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 144
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ139
Tygodniki opinii (5) 137
Dzienniki regionalne (20) 135
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 $$? ǎǍŸǏǍǏǐ-9.2025, N=44 472, wiek 15 -75

AÄ³É´ºÉ¦Jŵ °­T³ X
Magazyny specjalistyczne (4) 160
Magazyny kobiece luksusowe (6) 158
Tygodniki opinii (5) 150
Magazyny people (2) 147
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ143
Dzienniki regionalne (20) 137
Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 127
Magazyny telewizyjne (9) 126
Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 124
Prowadzenie biznesu, informacje z firm

Magazyny specjalistyczne (4) 174

Dzienniki og·lnopolskie (7)170

Tygodniki opinii (5) 158

Magazyny people (2) 154

Magazyny kobiece luksusowe (6) 146

Dzienniki regionalne (20) 140

Magazyny telewizyjne (9) 119

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 117

Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 115

Zagadnienia budowlane i remontowe
Magazyny specjalistyczne (4) 190

Dzienniki og·lnopolskie (7)151

Dzienniki regionalne (20) 150

Tygodniki opinii (5) 144

Magazyny people (2) 123

Magazyny telewizyjne (9) 122

Magazyny kobiece luksusowe (6) 119

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 118

Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 115

Finanse osobiste
Magazyny specjalistyczne (4) 161

Dzienniki og·lnopolskie (7)155

Tygodniki opinii (5) 152

Magazyny people (2) 146

Magazyny kobiece luksusowe (6) 142

Dzienniki regionalne (20) 133

Magazyny telewizyjne (9) 124

Magazyny kobiecie poradnikowe (10) 122

Magazyny poradniczo-rozrywkowe (11) 118

Nowe technologie
Magazyny specjalistyczne (4) 192
&Ê X«« ¦  ­z Ӄ«­°­Ӄ´¦ X ƎǓƏ154
Tygodniki opinii (5) 150
Dzienniki regionalne (20) 143
Magazyny telewizyjne (9) 121
Magazyny people (2) 110
Magazyny kobiece luksusowe (6) 107

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



BADANE PISMA
AUDYT I CZYTELNICTWO
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