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Parametry media planu prasowego - definicje

WSKAZNIKI DLA BADAN CZYTELNICTWA

Czytelnictwo Przeciethego Wydania (CPW): Wskaznik bedacy miernikiem zasiegu
tytutu. Liczony jako procent oséb w populacji lub grupie celowej, ktéra czyta
pojedyncze (przecietne) wydanie pisma. Obliczane jako $rednia liczba czytanych wydan
sposrod ostatnich czterech dla magazyndw lub z ostatniego tygodnia (5 lub 6 wydan)
dla dziennikéw. Wskaznik modelowany sprzedaza egzemplarzowg tytutu.

Modelowanie sprzedazq egzemplarzowq wykonuje sie w celu ograniczenia przypadkowych miesiecznych wahan w czytelnictwie,
wynikajgcych ze specyfiki badari sondazowych (m.in. wielkosci préby).

Czytelnictwo Dnia Tygodnia (CDT): Wskaznik bedacy miernikiem zasiegu dla
dziennikéw. Liczony jako procent respondentéw czytajacych wydanie z okre$lonego
dnia tygodnia. Uwaga: Wskaznika nie nalezy myli¢ z czytaniem dziennika w okreslony
dzien tygodnia np. czytat(a)em w niedziele wydanie pigtkowe dziennika

Czytelnictwo Cyklu Sezonowego (CCS): Wskaznik szerokiego zasiegu. Liczony jako
procent respondentéw, ktorzy zetkneli sie z tytutem (czytali lub przegladali) co
najmniej raz w okresie cyklu sezonowego, odpowiadajacego tygodniowi w przypadku
dziennikéw, czterokrotnosci periodycznosci pisma w przypadku kilkudnikéw i
magazynéw magazynéw oraz 30 dniom w przypadku internetu.

Estymacja TG na populacje - liczba oséb w grupie celowej w populacji czytajacych
przecietne wydanie czasopisma (wyliczona na podstawie wskaznika CPW), okreslony
dzien tygodnia dla dziennikow (na podstawie CDT) lub w cyklu sezonowym (na
podstawie CCS).

W badaniach czytelnictwa pytamy respondentéw o czytanie lub przegladanie pisma, bez
rozréznienie na forme czytania (druk, e-wydanie, subskrypcja cyfrowa). Szczegétowe
dane dt. poszczegdlnych form rozpowszechniania wydan dostepne sg w Audycie PBC.

WSKAZNIKI DLA BADAN LICZBY KONTAKTOW Z REKLAMA
W PISMIE

Liczba kontaktéw z reklama w pismie (LKP) (wcze$niej adExposure): liczba kontaktéw
jednego czytelnika z jedng reklamg w piSmie podczas catego zycia wydania pisma i
wielu kontaktéw czytelnika z wydaniem. Czytelnik statystycznie siega po jedno
wydanie pisma wielokrotnie. We wskazniku uwzgledniono réwniez rzeczywiste,
wynikajace z badan eyetrackingowych, miary skupienia i uwagi podczas czytania pisma.
Wskaznik liczony wedtug wzoru: liczba powrotéw (LP) x czytelnictwo czesci wydania
(CCW) x liczba punktow fiksacji wzroku (LF) x zauwazalnos¢ reklamy (ZR), gdzie:

e Liczba powrotow (LP) - liczba okreslajaca ile razy Czytelnik siega do wydania
czasopisma w czasie catego zycia pisma

e Czytelnictwo CzesSci Wydania (CCW) - cze$¢ czasopisma czytana podczas
pojedynczego kontaktu z pismem



e Punkt fiksacji wzroku: kazde nieprzerwane spojrzenie czytelnika na reklame,
trwajace co najmniej 300 ms* i oznaczajace aktywacje proceséw poznawczych tj.
uwagi i skupienia. W badaniu PBC jeden kontakt z reklamg trwa srednio 0,6 sekundy
co umozliwia $wiadome przetwarzanie reklamy oraz jej zapamietywanie

e Zauwazalnos¢ reklamy (ZR) - odsetek zauwazonych przez respondentéw reklam w
pismach w kampanii

Czas kontaktu z reklama w pismie (CKP) (wczesniej adExposureTime): okresla ile sekund
czytelnik patrzyt na jedng reklame w piSmie podczas catego zycia wydania czasopisma i
wielu kontaktéw czytelnika z pismem. Wskaznik liczony wedtug wzoru: liczba kontaktow
z reklamg w pi$mie x czas fiksacji x zauwazalnos¢ reklamy

W KAMPANII

Liczba kontaktow z reklamg w kampanii (LKK) (wczesniej realGrossimpression): liczba
kontaktéw z reklama podczas catej kampanii reklamowej, uwzgledniajaca liczbe emis;ji i
liczbe pism planowanych w kampanii. Liczona wg wzoru liczba kontaktow z reklamg w
pismie x liczba emisji reklamy x liczba czytelnikéw.

WSKAZNIKI W MEDIAPLANIE

CPM (Koszt 1000 kontaktow z reklama): catkowity koszt netto kampanii reklamowej
COl podzielony przez liczbe kontaktéw z reklamg w kampanii wyrazong w tysigcach,
CPM=COl/(liczba kontaktow z reklama w kampanii w tysigcach)

CPP (Cost Per Point) catkowity koszt netto kampanii reklamowej COIl podzielony przez
sume OTS (k)

CPT (Cost Per Thousand) catkowity koszt netto kampanii reklamowej COI podzielony
przez estymowang liczbe respondentéw (w tysigcach), ktorzy mieli kontakt z reklama;
CPT = COl / (estymacja OTS 1+ w tysigcach osob)

COI (cost of inserts) - catkowity koszt netto kampanii reklamowej. Jezeli podany jest
dla jednego pisma przedstawia cene wszystkich wejs¢ tego pisma, dla wielu pism ich
sume

OTS (ang. opportunity to see) - k - liczba kontaktéw z kampania:

e OTS (k+) np. 1+, 2+, 3+ zasieg kampanii reklamowej jest to odsetek lub liczba oséb
w grupie celowej, ktore bedg miaty okreslong liczbe kontaktéw z kampania (co
najmniej 1, 2, 3,...). OTS(k+) jest sumg OTS(k = 1) + OTS(k=2) + ... + OTS(k = n)

e OTS (k):w prasie liczone jest jako prawdopodobienstwo uzyskania przez
respondenta k kontaktéw z kampania, obliczane w oparciu o schemat Bernoulliego

e Suma OTS (k) - intensywnos$¢ kampanii reklamowej bedaca sumg iloczynow zasiegu
i czestotliwosci kontaktéw z kampania. Suma OTS (k) = 1*OTS1 + 2*OTS2 +
3*OTS3+...itd.



Estymacja TG na populacje - liczba oséb w grupie celowej, ktére miaty co najmniej
jeden kontakt z reklamg (liczona na podstawie OTS 1+)

Koszty dotarcia wyliczane sa w poszczegélnych wzorach w media planie na podstawie Czytelnictwa Przecietnego
Wydania (CPW) modelowanego sprzedazg egzemplarzowa w celu ograniczenia przypadkowych miesiecznych wahan w
czytelnictwie, wynikajacych ze specyfiki badan sondazowych. Dodatkowo w modelowaniu matematycznym
skorygowano wartosci odstajace w poszczegdlnych segmentach pism dla zachowania poréwnywalnosci kosztowej
pomiedzy tytutami.

Rozbudowane definicje i wzory do wskaznikéw w badaniach czytelnictwa:
https://www.pbc.pl/wskazniki/

Podstawowe wskazniki Audytu PBC dla pism ptatnych - definicje

Sprzedaz Wydania: stanowi zsumowane dane dla Wskaznikéw: Sprzedaz Woydania
Drukowanego i Sprzedaz E-wydania.

e Sprzedaz Woydania Drukowanego stanowi Sume Wskaznikéw: Sprzedaz
Pojedynczych Egzemplarzy Wydania Drukowanego, Prenumerata Wydania
Drukowanego i Sprzedaz Wielu Egzemplarzy Wydania Drukowanego.

e Sprzedaz E-wydania: Sprzedaz E-wydania stanowi Sume Wskaznikow: Sprzedaz
Pojedynczych Egzemplarzy E-wydania i Prenumerata E-wydania. E-wydanie stanowi
replike wydania drukowanego co do formy i zawartosci

Sprzedaz Subskrypcji Cyfrowych stanowi Sume Wskaznikdow: Sprzedaz Detalicznych
Subskrypcji Cyfrowych i Sprzedaz Hurtowych Subskrypciji Cyfrowych. Wskaznik NIE SUMUJE

sie ze Sprzedazag Wydania. Subskrypcja cyfrowa moze ale nie musi stanowi¢ kopii wydania
drukowanego

Wiecej o wskaznikach Audytu PBC: https://www.pbc.pl/wskazniki-audyt/



https://www.pbc.pl/wskazniki/
https://www.pbc.pl/wskazniki-audyt/

Rodzaje raportéw w PBC Planner

W programie PBC Planner znajduje |P3C
S|e lista raportéw tematycznych_ Plik = Edycja Ustawienia Raport  Okno = O programie
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konkretnego typu danych. Reklama

Dane z Audytu PBC (dawniej ZKDP) od 1.01.2022

Lista raportéw tematycznych:

1. Czytelnictwo
Raport Czytelnictwo stuzy do wyciggania informacji o zasiegach prasy oraz umozliwia
stworzenie rankingu tytutéw. Mozna w nim tworzy¢ konkretne grupy celowe, wyciagac
dane nt. zasiegdw czytelnictwa dla pojedynczych pism lub dla grup pism. Wskaznikami
w tym raporcie sg: CPW, CCS, oraz wskaznik CDT dla dziennikéw.

2. Wspobtczytelnictwo
Raport pozwala na uzyskanie informacji jakim procentem czytelnikéw jednego pisma
sg czytelnicy innego pisma. Dzieki temu weryfikujemy czytelnikow, ktérzy czytaja kilka
pism a takze pozwala w analizach nie liczy¢ tych samych czytelnikéw wielokrotnie.

3. Profil czytelnika
W raporcie mozemy zweryfikowac¢ to, jakimi cechami charakteryzuja sie czytelnicy
danego pisma. Do wyboru uzytkownik posiada kilkaset zmiennych, w tym rozktad
wiekowy, grupy zawodowe, zainteresowania, preferencje zakupowe.

4. Analiza w czasie
Tutaj mozna sprawdzié jak zmieniajg sie dane czytelnicze na przestrzeni miesiecy lub
lat. Mozna przesledzi¢ zaréwno zmiany czytelnictwa pism, jak i zmiany wsréd samych
czytelnikow.

5. Media plan
PBC Planner umozliwia stworzenie i optymalizacie media planu i okreslenie
efektywnosci kampanii. W raporcie znajduja sie zaréowno wskazniki zasiegowe (OTS1+),
wskazniki intensywnosci kampanii i pismie (Liczba kontaktéw z reklamg w kampanii), jak
i koszty dotarcia (CPM, CPP, CPT).

6. Reklama
W raporcie Reklama mozna uzyska¢ dane nt. zauwazalno$ci reklam, czasu kontaktu z
reklamg oraz liczby kontraktéw czytelnika z reklama w wybranych grupach pism.




7. Dane z Audytu PBC
W tym raporcie mozna uzyska¢ dane nt. sprzedazy i rozpowszechniania pism. Dane
zawieraja ogoélny wskaznik - Sprzedaz Wydania, ktéry jest suma Sprzedazy Wydania
Drukowanego oraz Sprzedazy E-wydania.

* Jezeli uzytkownik chce stworzy¢ wtasny, indywidualny raport stuzg do tego raporty-tabele,
gdzie mozna taczy¢ dowolne zmienne, odpowiednio: w tabeli jednowymiarowe] pojedyncze
zmienne, w dwuwymiarowej poréwnacé dwie zmienne ze sobg i w tabeli przestawnej dowolng
liczbe zmiennych.

Informacje ogdolne o etapach tworzenia raportow

1. Fala

Wiekszos¢ raportéw zawiera krok ,Fala”. W tym kroku uzytkownik wybiera zakres fal
do raportu. Dla zachowania stabilnosci danych PBC rekomenduje wybdr jak
najdtuzszego okresu. Optymalnym bedzie wybranie 12 miesiecy dla raportéw
.Czytelnictwo” i ,Media Plan”, oraz 24 miesiecy dla pozostatych raportéw. Pozwala to
na wybér bardziej szczegétowych opcji w dalszych krokach, przy zachowaniu
odpowiednio duzej liczby respondentéw.

2. Grupa celowa

Przy wyborze grupy celowej uzytkownik ma do wyboru kilkaset zmiennych. Najbardziej
popularne zmienne znajdujg sie w pierwszej zaktadce ,Respondent”. Pozostate zmienne
uszeregowane sg wedtug rodzajow np. wykonywanych zawoddw, miejsca zamieszkania,
zarobkow, wyksztatcenia czy zainteresowan. W celu wyszukania konkretnej informacji
o czytelnikach prasy najlepiej wpisa¢ stowo kluczowe w wyszukiwarke. Kazdy wybér
zmiennej zaweza grupe celowsy, wiec nalezy zwraca¢ uwage na liczbe respondentow
wyswietlang w dolnej czesci okna.

3. Pisma

WYybér okreslonych pism jest niezbedny do stworzenia raportéw. W celu wyboru pisma
wyszukac¢ konkretne pismo recznie lub pracowaé na grupie pism. W celu dodania grupy
pism mozna wybrac albo catg periodycznosé, albo skorzystac z trzech przyciskéw po
lewej stronie okna: Wszystkie, Badane 1+ i Badane.
e Wszystkie pisma to pisma, ktére kiedykolwiek braty udziat w badaniach
czytelnictwa
e Badane 1+ to pisma badane co najmniej w jednej z wybranych przez
uzytkownika fal
e Badane, to pisma, ktére byty przebadane we wszystkich wybranych falach.




4. Zmienne zagniezdzenia

Dodatkowy krok ,Zamienne zagniezdzenia”, pozwala automatycznie rozbi¢ wybrang
zmienna na wszystkie jej wartosci, tworzac kompleksowy zestaw grup celowych bez
potrzeby wybierania ich recznie w zaktadce ,Grupa Celowa”. W tym celu wystarczy
wyszukac zmienng i dodac jg do listy na dole. Przyktadowo, wybierajac kategorie wieku
otrzymamy wszystkie grupy celowe w przedziatach wiekowych od 15 do 75 roku zycia.

Raport Czytelnictwo

1. Fala

Kreator raportéw - czytelnictwo

1 Fale
Uwagal Od sierpnia 2018 roku wskainiki CPW oraz CDT sa modelowane sprzedaa egremplarzows,
Fala iczba preypadkow

Zmienna fali sty.23:mar23 5661

Wszystkie gru.22 :lut23 5617

R lis.22:sty.23 5758

® Ostatni rok pat.22:gru22 5948

Wybrane wrz22:1is.22 6054

sie.22:pai.22 6130

1ip.22 : wirz.22 5956

v 2e22:sie22 5746

maj.22 :lip.22 5656

Utwérz grupe kwi.22 : cze22 5787

mar

Zapisz

Aktualizuj/usur grupe

Aktualizuj Usuh

mai.2l:lin.21 6342

Préba - 23 352, wybrane fal: 12, bigd maksymalny 0,64%, poziom ufnodci 0,95

Wstecz  Anulyj Dalej

2. Grupa celowa

2 Grupa celowa

Szukaj Qe wzmi W wartosciach W wartosciach oraz zmi
Zmienne | Zmienne uzytkownika

Mezczyzna |

o Lub

pondent
Plec
Wiek w latach
+Ple¢ i wiek (kategorie)
+Wyksztalcenie
+ Docheéd
+Sytuacja zawodowa
+Lokalizacja miejscowosci zamieszkania
+ Zainteresowania tematami w prasie i Internecie
+klad gospodarstwa domowego
+ Wyposaienie gospodarstwa domowego

Nowa grupa Grupy | Grupa bazowa

Grupal
Usuri
Utwérz zmienng uiytkownika
ivenid ® Lokalnie Sieciowo
Zapisz
Proba = 23352, populacja 2 545 225, bigd maksymalny 0,64%, poziom ufnosci 0,95
Wstecz  Anulyj Dalej

W  pierwszym kroku uzytkownik
moze wybraé¢ dowolng fale badania.
Najmniejszy badany okres to 3
miesigce. PBC rekomenduje wyboér
minimum 12 miesiecy w celu
zachowana stabilnosci danych (na
dole podana jest liczba
respondentéw w wybranej fali, nie
powinna ona by¢ nizsza niz 100 w
zadnym z krokdéw raportu). Ostatnie
12 miesiecy to zakres ustawiony
domyslnie, dlatego, jesli uzytkownik
nie chce nic zmieniaé, to wystarczy
klikng¢ ,Dalej” w prawym dolnym
rogu ekranu.

W drugim kroku uzytkownik ma
mozliwosé stworzenia grupy celowej.
Zeby utworzy¢ nowa  grupe
wystarczy wybra¢ zmienng (1)
nastepnie oznaczy¢ wartos¢ (2) i
klikng¢ ,i"/”"lub” (3) w zaleznosci od
tego jaki rodzaj grupy chcemy
utworzyc.

W programie znajduje sie kilkaset
zmiennych, dlatego szczegdtowe
informacje najlepiej wyszukiwac za
pomocg wyszukiwarki znajdujacej sie
w lewym gérnym rogu.



W zaktadce ,Respondent” znajduja sie najbardziej popularne zmienne.

Jezeli uzytkownik chce stworzy¢ raport dla catej populacji (PBC bada wszystkich Polakéw od
15 do 75 roku zycia), wystarczy klikng¢ ,Dalej” w prawym dolnym rogu zaktadki.

3. Pisma
3 pisma
Qwma: VI o VR peodveno- v Rl W kroku ,Pisma” nalezy wybraé
ijk“ — grupe pism do raportu. Mozemy w
Badane1s || A bhoe Magsan Zmctarzouanych tym celu korzysta¢ w z
wyszukiwarki w lewym gérnym
(] E“moi rogu, albo z rozwijanej listy pism.
S Lista pism zawiera wszystkie
e I badane i zarchiwizowane pisma z
e G podziatem na periodycznosci.
iz i Uzytkownik ma mozliwosé
wybrania wszystkich pism danej
Wybrayeh i 1 Wbrane gupy:0 periodycznosci klikajac dwa razy
Wstecz Anuluj Dalej

na jej nazwe (1), albo za pomoca
krzyzyka rozwingc liste pism, wyszukac konkretne pismo i klikng¢ dwa razy na jego nazwe (2).
Wybrane pisma pojawig sie w dolnym oknie (3).

W  pasku wyszukiwarki jest mozliwo$¢ sortowania pism po wydawcach, zasiegu i
periodycznosci.

4. Wskazniki

4 Wakainik Krok  ,Wskazniki” umozliwia
L — o wybranie jednego z 3 wskaznikéw.
1© W celu wybrania wskaznika nalezy
na niego klikna¢ (1), a nastepnie
klikng¢ przycisk ,Dodaj” (2). Poza
podstawowym wskaznikiem CPW,
mozemy tez wybrac wskaznik CCS
lub CDT dla dziennikow (3).
— Program umozliwia wybdér od
s Cytlico (i Scsoroviega jednego do trzech wskaznikéw w
jednym raporcie Czytelnictwo. Po
najechaniu kursorem na wskaznik
pojawi sie dymek z jego opisem.

Analityczne
€CS - Caytelnictwo Cyklu Sezonowego o

/klu sezonawego. platnich 4

Wyczyée

Wstecz Anuluj Dalej  Zakoricz

5. Statystyki

W kroku ,Statystyki” domyslnie oznaczona jest warto$¢ wskaznika, czyli zasieg wybranego
wskaznika wyrazony w procentach.



Dodatkowo uzytkownik ma do wyboru m.in. estymacje na populacje, site nabywczg i affinity.

Kreator raportéw - czytelnictwo

5 Statystyki

Statystyki
¥ Wartos¢ wskaznika

Liczba praypadkow

Estymacja na populacje

Sita nabyweza

Affinity

‘Wartoéé wskainika (p. ufnosci)

Estymacja na populacje (p. ufnosci)

Sortowanie
Sortowana kolumna

Nie wybrano % Nie wybrano

Istotnosé réinic wynikow

Wstecz Anuluj

Sortowana statystyka

Filtr
Wyhierz wskanik
Nie wybrana v

Wybierz statystyke

Nie wybrano v
0,00
0,00
0,00 0,00

Sortowana grupa celowa

' Nie wybrano v

| Dalej  Zakohc:

6. Zmienne zagniezdzenia

Kreator raportéw - czytelnictwo

6 Zmienne zagniezdzenia

Zmienn
Menadzer raportow 4 [E]

Opis badania

az zmiennych

Utwérz grupe

e Liczba przypadkéw to liczba
przebadanych respondentéw.

e Estymacja na populacje to
estymacja (liczba) grupy celowej
na populacje Polski.

e Sjta nabywcza to srednia z
dochodu osoby i z catego
gospodarstwa domowego.

e Affnity to poréwnanie do
innej grupy celowe;j.

Jezeli uzytkownik chce pozostaé
tylko przy wartosci procentowej
wystarczy  klikng¢é  przycisk
,Dalej”.

it nie iow
e ® Lokalnie Sieciowo
I Bad
Zap
Usus
Utwérz grupe
Menadzer raportéw 4 [N SENG——
Opis badania 1 2 4 s 6 7
Caytelnictwo 1 1 s
2 Wartoé¢ wskatnika
3 Grupa1
4 Miesigezny dochéd gospodarstwa netto (S kategoril)
5 D0 20002 2001-3000 2t 3001-4000 2t 4001-5000 21 Ponad 5000 2t Ogétem
6 Tygodniki
7 112% 1,34% 1,34% 1,58% 0,70% 1,06%
8 5,40% 482% 4,43% 5.24% 3,80% 4,42%
9 1,05% 0,99% 0,94% 021% 0,46% 0,64%
10 181% 2,59% 2,07% 2,30% 159% 1,93%
1 1,04% 157% 1,46% 1,53% 1,08% 1,27%

Krok ,Zmienne zagniezdzenia” to opcja dodatkowa, wiec mozna klikngé przycisk ,Dalej” i
program utworzy raport. Natomiast ten krok w raporcie Czytelnictwo pozwala na
automatycznie utworzenie wielu grup celowych.

W przypadku potrzeby weryfikacji np. czytelnikdw réznych wojewddztw, poréwnania
czytelnikow wedtug wieku czy dochodéw, to wtasnie ten krok umozliwia za pomocg jednego
klikniecia wygenerowanie wielu grup automatycznie.

Woystarczy wybraé¢ jedng zmienng np. Dochdéd gospodarstwa domowego, a program
automatycznie utworzy nam grupy z podziatami na rézne zakresy dochodéw czytelnikow.

7. Raport

Raport w jednej tabeli zawiera wszystkie informacje, ktére wybraliémy w krokach.



Kazdy raport czytelnictwo zawiera liste pism z wynikami, oraz podsumowanie z
uwzglednieniem wspoétczytelnictwa pism (1).

"o W dolnej czesci ekranu

Plik | Edyca = Ustawienia = Raport = Okno O programie

N e ~em— ryyal a Kolumno v = o H H H
oo ke e =EE sy 0% znaJdUJe' .SI? stop!<a . ze
wszystkimi  informacjami o

Menadzer raportéw 4

T

e, 1 2 ; raporcie (2).

Czytelnictwo 1 1 cPwW ccs
2 Wartoé¢ wskaznika | Wartos¢ wskaznika
o e ot e Nad raportem znajdujg sie
5 0,53% 1,41% . .
; o o ikony (3) pozwalajace w
v i e dowolnym momencie wrdcic¢
10 0,79% 1,79% .
E SD\:::‘LV;/Iieschzmkr) ) 5,52% 10,93% do Wyb ranego kroku i
e 1‘“*0 zmodyfikowaé raport, dlatego
15 Suma(7) 5,94% 11,36%

nie trzeba tworzyc¢ go od nowa.
Stopka Komentarz Logo

Uwagal Od sierpnia 2018 roku wskazniki CPW oraz CDT s3 modelowane sprzedatq egzemplarzowa.

ol G o Paanegs o, - Ctiicns O S e W celu zapisania raportu
z War‘\osf‘wska]mka . 7

wystarczy klikng¢ na dowolny
Fale [12]: kwi.22 : mar.23
Préba = 23 352, I 29 545 225, blad mak iny 0,64%, fnosci 0,95 1 H H 4
Grupa 1 let - Kobieta. T e wiersz i skopiowac raport za

N = 11008 81 20%) actumaria na aanulacia 18 170 126 hiad mabemalg N O ansinm fnaée 0 Q8

pomocg skrétu ,Ctrl+C”.

Raport Wspoétczytelnictwo

Raport Wspotczytelnictwo pozwala nam sprawdzié, jaki procent czytelnikdw jednego pisma jest
jednoczesnie procentem czytelnikdw innego pisma. Jest to bardzo przydatna informacja do
tworzenia zoptymalizowanego mediaplanu. Zatézmy ze 90% czytelnikéw jednego pisma jest
jednoczesnie czytelnikami innego pisma. W takim przypadku mozemy skupi¢ sie na reklamie
tylko w jednym tytule majac pewnosc, ze dotrzemy do wybranej grupy celowej.

W raporcie Wspétczytelnictwo wszystkie kroki, poza statystykami, wygladajg tak samo jak w
raporcie Czytelnictwo. W tym raporcie uzytkownik moze wybraé 24-miesieczny zakres fal,
poniewaz zaleznosci pomiedzy czytelnikami pism nie zmieniajg sie szybko.

W kroku ,Statystyki” domyslnie oznaczony jest procent w wierszu. To oznacza, ze tabele czyta
sie rozpoczynajac od pisma w wierszu, np. 14% czytelnikdw Dziennika Gazeta Prawna czyta
takze Fakt Gazeta Codzienna.

Kreator raportéw - wspétczvtelnictwo

5 Statystyki

Statystyki

| Jree——"

Procent w kolumnie

Liczba przypadkéw

port | Okno O programie

E -
1 2 3 ﬂoﬁ 6 7

@

— Kol v = || S
M A ey @ %

1 Dzienniki ogdlnopolskie

2 )

3 Wartos¢ Wartost wskatnika Wartos¢ wskaznika | Wartoé¢ wskaznika | Wartosé wskatnika | Wartosé wsk
wskainika

4 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1

5 0,55% 1,97% 1,56% 0,12%

6 Dzienniki ngokie

& K 0,55% 100,00% 14,21% 24,14% 4,69%

8 197% 3,95% 100,00% 6,44% 0.61%

9 A 1,56% 8,47% 8,13% 100,00% 1,57%

10 | park 0,12% 20,67% 9,65% 19,67% 100,00%

1n 0,16% 20,37% 14,62% 16,01% 8,25% u

12 0,46% 20,11% 12,38% 22,60% 4,25%

13 " 1,22% 5,86% 19,84% 8,02% 0,96%
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Raport Profil czytelnika

1. W pierwszym kroku ,Fala” w profilu czytelnika PBC poleca wybér 24 miesiecy,
poniewaz czytelnicy pisma nie zmieniaja sie w czasie tak szybko jak czytelnictwo.

2. W tym raporcie mozna zostawi¢ krok ,Grupa celowa” i od razu przejs¢ do kroku
,Zmienne”

3. W kroku ,Zmienne” wystarczy wyszukac odpowiednig zmienng i klikajagc na nig dwa razy
(1) przenies¢ ja do pola ponizej (2). Mozemy wybraé wiele zmiennych, poniewaz ich
rozktady beda pokazane w koncowej tabeli osobno.

Kreator raportéw - profil czytelnika

3 Zmienne

Szukaj Q@ Wzmiennych W wartoéciach W wartoéciach oraz zmiennych
Zmienne Zmienne uzytkownika Grupy
Utwérz gru
Wszystkie =Respondent grups
® Lokalnie Sieciowo
Badane 1+ Wiek w latach
+ Plec i wiek (kategorie)
+ Wyksztalcenie

4 Dochéd Zapisz
+Sytuacja zawodowa

Ple¢ Utwérz grupe
® |okalnie Sieciowo

Zapisz

Badane

Wyczysé

Wybranych zmiennych: 1

Wstecz Anuluj Dalej

4. Krok ,Pisma” uzupetnia sie tak samo jak w raporcie Czytelnictwo.

5. W kroku ,Wskazniki” mozna wybra¢ albo CPW albo CCS. Tak samo jak w przypadku
wyboru zakresu fal, PBC poleca wyboér bardziej ogélnego wskaznika, czyli CCS. Profil
czytelnika pokazuje rozktady, a nie zasiegi, wiec nie koliduje to w zaden sposoéb z innymi
raportami.

6. W zaktadkach ,Statystki” oraz ,Zmienne zagniezdzenia” mozna zostawi¢ domysine
ustawienia i przejs¢ dale;j.

7. Koncowy raport wyglada tak, jak na przyktadowym ponizszym slajdzie. Na poczatku
tabeli jest lista wybranych zmiennych (1). W nastepnej kolumnie znajdujg sie dane
dotyczace ogdlnego rozktadu wybranych zmiennych na populacji Polski (2). Jest to
bardzo wazne, poniewaz te dane stanowig punkt odniesienia dla wynikéw
poszczegolnych pism. Nastepnie znajdujg sie rozktady dla poszczegdlnych pism (3), a na
koncu taczny rozktad sumy czytelnikbw wszystkich wybranych pism (4). Prosimy
zwroci¢ uwage, ze w ,Profilu czytelnika” wszystkie dane s3 rozktadami, a nie zasiegami!
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Profil czytelnika 1 — x

1 2 3 4 5 o 7 11
1 Miesigezniki Ogdlne
2 e Elle ilame Pani Twaj Sty Mysokie Obcasy Extra taczne czytelnictwo

(7)
Procent w . . . . . . '

3 Kolumnie Procent w kolumnie | Procent w kolumnie | Procent w kolumnie | Procent w kolumnie [ Procent w kolumnie | Procent w kolumnie | Procent w kolumnie
4 Grupa 1 Grupal Grupa 1 Grupal Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1
5 221 380 265 618 268 1697
6 Pled
7 Megiczyzna 48,48% 18,27% 13,91% 12,61% 12,35% 26,46% 17,86% 18,84%
8  Kobieta 51,52% 81,73% 86,00% 87,39% 87,65% 73,54% 82,14% 81,16%

Raport Analiza w czasie

1. Krok ,Fala” analizy w czasie wyglada nieco inaczej niz w przypadku pozostatych
raportow. W tym kroku uzytkownik ma dwie mozliwosci:

e wybra¢ zakres fal standardowo, tak jak przy pozostatych raportach i wtedy w
koncowej tabeli zmiana w czasie automatycznie rozdzieli sie na 3-miesieczne

fale

e wybrac zakres fal, np. ostatni rok (1), klikng¢ niebieska strzatke (2) i utworzy¢

poréwnanie n

Kreator raportéw - analiza w czasie

1 Fale

Zmienna fali
Wszystkie
Ostatni rok

® Wybrane

Utworz grupg

Zapisz

Aktualizuj/usun grupe

p. rok do roku (3)

Uwagal Od sierpnia 2018 roku wskaZniki CPW oraz CDT sq modelowane sprzedaiq egzemplarzows.

Poréwnanie dowolnych okreséw

Fala Liczba preypadkéw

23 kwi23 (5809 1 Okres
v sty23 mar.23 5661 o

mar.22 - kwi.23
Ilszz 23 I =TT
g sr—

m
lip-22 : wrz22 [5956 |
cze.22  sie.22 [5746

maj.22:lip.22 [5656 |

kwi.22 : cze.22 5787

Grupa=24713
mar.22 : maj.22 5978

tolo

hd lut.22 : kwi22 6002 g Zmieri nazwe
Aktuali sty.22 : mar.22 6090 .
tualizy) tsud gru.21:hn2? 6199 Wyczyst

Wstecz Anul

Préba = 23 353, wybrano fal: 12, blagd maksymalny 0,64%, poziom ufnosci 0,95

uj Dalej

2. WYybdér nastepnych krokéw zalezy od tego, co uzytkownik konkretnie chce poréwnag,

w tym celu mozna:

e Woybrac¢ grupe celows (tak jak w raporcie Czytelnictwo) i poréwnac¢ zmiany w
czasie na wybranej grupie
e  Woybrac¢ wartosci w kroku ,Zmienne” i poréwnac zmiany zachodzace w populacji
e  Wybra¢ wytacznie pisma w kroku ,Pisma” i poréwnaé¢ zmiany w czytelnictwie
wybranych pism

3. W kroku ,Wskazniki” tak samo jak w przypadku profilu czytelnika PBC poleca wybor
CCS. Jest takze mozliwos¢ wyboru CPW.

4. Krok ,Statystyki” i ,Zmienne zagniezdzenia” mozna pomingc.
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5. Raport
W raporcie bardzo wazne jest zwrdcenie uwagi na okres, ktéry zawsze pojawia sie u
gory kolumny (1), poniewaz okres wyswietla sie zgodnie z kolejnoscia wyboru

uzytkownika w kroku ,Fala”, a nie chronologicznie.

Koncowy wiersz zawiera podsumowanie grupy pism z podziatem na wybrane okresy (2).

1 2 3 4 5 o
1 Ogdtem Fala badania
2 mar.22 - kwi.23  mar21 - kwi.22
& N=52 201 27331 28 848
4  Dwutygodniki
5 Grupa 1 3,35% 3,34% 3,32%
6 Grupa 1l 3,86% 3,54% 4,19%
7 Grupa 1 1,43% 1,31% 1,49%
8 Grupa 1l 1,28% 1,27% 1,29%
9  Grupy
10

CCS: Suma Grupa 1 8,21% 7,79% 8,53%0

Raport Media Plan

1. W kroku ,Fala” w media planie, w przeciwienstwie do pozostatych raportéw badan
czytelnictwa, uzytkownik ma do wyboru ostatnie dwa lata. PBC przypomina, ze
media plan to planowanie wynikéw kampanii na przysztos¢, i dlatego PBC zaleca
zostawi¢ domysiny ostatni rok w tym kroku.

2. Krok ,Grupa celowa” uzytkownik wybiera tak samo jak w raporcie Czytelnictwo.
Warto zwréci¢ uwage na to, ze im wezsza grupa celowa, tym mniejszy zasieg
kampanii w przeliczeniu na populacje.

3. W kroku ,Pisma” raport Media plan wyrdznia sie tym, ze uzytkownik moze wybraé
od razu dziennik z uwzglednieniem dnia tygodnia (1). Umozliwia to zaplanowanie
kampanii na konkretny dzien.

W przypadku magazynow wystarczy wyszukac pismo za pomoca wyszukiwarki (2)
lub recznie z drzewka i przeniesé go do pola wyboru.

Po prawej stronie od wyszukiwarki pism jest takze mozliwo$¢ wyboru konkretnego

wydawcy (3), co automatycznie przefiltruje pisma zostawiajac pisma nalezace do
wybranego wydawcy.
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Kreator raportow - media plan prasowy

3 Pisma

Q - Wydawca - Nd - Zasieg -
Pisma | Grupy o o

Wszystkie

v

Dziennik Gazeta Prawna Poniedzialek
Dziennik Gazeta Prawna Wrorek
Dziennik Gazeta Prawna $roda
Dziennik Gazeta Prawna Czwartek
Dziennik Gazeta Prawna Pigtek

+ Fakt Gazeta Codzienna

+ Gazeta Wyborcza

+ Parkiet Gazeta Gieldy

+ Puls Biznesu

+ Rzeczpospolita

= Suner Fxoress

Badane 1+

Badane

Pisma | Grupy

Wybranych pism: 0 Wybrane grupy: 0

Wstecz Anuluj

- Periodycznos¢ -

v

= Dzienniki ogélnopolskie - dni tygodnia
Dziennik Gazeta Prawna

Utwérz grupe

® Lokalnie Sieciowo

4. Ostatni krok ,Emisje i ceny” jest kluczowy, poniewaz bez uzupetnienia wszystkich

cen i emisji nie wyswietlg sie wyniki dla media planu.

W przypadku cen uzytkownik ma 3 mozliwosci do wyboru:

e Pisac¢ cene pisma recznie

e Skorzysta¢ z niebieskiej strzatki w nazwie kolumny i uzupetni¢ ceny dla

wszystkich pism jednoczesnie (1)

e Klikna¢ na znaczek pienigzka przy pismie i wyszukad recznie cene z katalogu

wrzuconego do programu przez wydawce (2)

Tak samo recznie lub automatycznie mozna uzupetni¢ rabaty oraz liczbe emisji.

Kreator raportéw - media plan prasowy

4 Emisje i ceny
Poczatek kampanii 2023-06-13 [T7] Diugoé¢ kampanii 92[H dni Koniec kampanii 2023-09-13 [%]
[v] Ostrzegaj o réznych formatach Klient  Wszystkie hd
Tytul CPI Rate Card CcPl flabat Lichaenir N i Produkt dodatko:
YTU .ate Can a0 ‘ 1 ‘ lazwa pflESlI'ZEI"II rodukt dodat Wy
Elle 364900,00 [1 (1) 36490,00 90,00 1 [ Wokdadka Nie
Glamour 22490001 1) 2249000 90,00 1 Il oktadka Nie
Pani 290000,0¢ [ (1) 29000,00 90,00 1 [ Wokladka Nie
Twdj Styl 700000,0¢ [ (1) 70000,00 90,00 1 [§ Woldadka Nie
Wysokie Obcasy (Gazeta Wyborcza) - 96200,00 1) 9620,00 90,00 1 oktadka Il Nie
Wysokie Obcasy Extra 197200, 0 1) 19720,00 90,00 1 Il oktadka Nie
Zwierciadio 230000, 0 :63000‘00 90,00 1 Il oktadka Nie
Wstecz Anuluj Dalej Zakoncz

5. Optymalizacja media planu

Pierwszym sposobem na optymalizacje media planu jest poréwnanie kilku media planow w

réznych wariantach. W tym celu:
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Klikamy ,dodaj mp” (1), dzieki temu utworzg sie dwa identyczne media plany i kiedy
bedziemy modyfikowaé pierwszy z nich, drugi zostanie w niezmienionej formie i
umozliwi poréwnanie wynikéw optymalizacji

Klikamy na szarg strzatke na niebieskim pasku Media plan 1 (2) - otworzy to pasek
modyfikacji podstawowego wskaznika zasiegowego OTS1+

Teraz uzytkownik moze klikngé na nazwe kolumny ,koszt nowego 1%” (3) i ustawic
emisje od najtanszej do najdrozszej

UWAGA! Koszt, jaki sie wyswietla do koszt dodatkowego 1% zasiegu catej kampanii,
jezeli jedna emisja podnosi zasieg np. 0 2% to trzeba pomnozy¢ widocznag kwote razy 2
Po jakiejkolwiek modyfikacji raportu znikaja jego wyniki. Zeby pojawity sie aktualne
wyniki nalezy klikng¢ znaczek sumy (4) i poczekac az program przeliczy aktualne
wyniki dla raportu

Wyniki w lepszej wersji media planu bedg sie pod$wietlaty na kolor zielony (5)

Raport ~ Okno O programie

— E Licz w tle 2023-06-13 [7%] Poczatek kampanii - =
-y e il [ G @ Dodajmp  pojac; cpi . AN O PBC
m (| L Lll!l EI 100% [ sutimp Pul:czwskaﬂmki DhusssCvdnjach 28 i '\]_j “0
+ Ostrzegaj o réinych formatach  2023-09-13 Koniec kampanii Planner
Media plan prasowy 1 —EX
Poréwnanie media planéw | Szczegély media planu  Kalendarz Lista emisyjna
Media plan 2
CP1 Rate Card cPl Rabat Liczba emisji 0TS+ “ 1 +1 WV koszt nowego 1% CPI Rate Card
364 900 & 36490 90,00% 1 398 26912112 364900 @
224900 22490 90,00 H% 1 4,04 116893,43 224900,
290 000 29000 90,00[5% 1 399 196093,48 290 00D
700000 @ 70000 90,00% 1 4,24 179419,3¢ 700 000
Wysokie Obcasy (Gazeta Wyborcza) 96200 9620 90,00[H% 1 397 7916524 96200
Nysok y Ex 197 200 19720 90,00H% 1 4,04 99690,07 197 200
230000 & 23000 90,00% 1 399 158783,07 230000
Badanie liczby kontaktéw z reklamq Proporcja v
Cost Per Mile 24,48
Liczba kontaktéw z reklama w kampanii 8591961,12
Badanie czytelnictwa o
Cost Per Point 28272,32
Cost Per Thousand 244,97
Rozklad OTS+
OT5 1+ 3,85
OTS 2+ 175
oTS 3+ 0,81
MaxOTS 7,79
Estymacja TG na populacie 858 562

Podsumowanie

Drugim sposobem modyfikacji media planu jest wejscie w zaktadke ,Szczegdty media planu”
znajdujaca sie nad raportem (1). W tej zaktadce widoczne sg wyniki wszystkich wskaznikow z
podziatem na pojedyncze pismo.

W celu optymalizacji na poczatku w nazwach kolumn nalezy wyszukac¢ ten wskaznik,
ktory jest dla uzytkownika kluczowy (2) i sprawdzi¢, ktére pisma majg w tej kolumnie
najlepsze, a ktére najgorsze wyniki

Nastepnie w kolumnie liczba emisji (3) nalezy albo usuna¢ liczbe emisji przy najbardziej
niekorzystnych pismach, albo doda¢ dodatkowe emisje przy pismach, ktore maja
najbardziej korzystne wyniki.

Nalezy zawsze pamieta¢c o naci$nieciu ikony przeliczajgcej aktualne wyniki po
wykonanych modyfikacjach
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) @ 8 @ &g~

Licz w tle
Polaez CPI
Ostrzegaj o réinych formatach

[Media plan prasowy 1 1
Poréwnanie media planow  Szczegoly media planu  Kalendarz Lista emisyjna

Mp1 CP1 Rate Carc cPl

Suma

Srednia
364900 Y 36490
224900 'V 22 490
290000 ¥ 29 000

5 700 000 @ 70000

Wysokie Obcasy 96200 @ 9620

(Gazeta

Wyborcza)

e Obcasy 197 200 P 19720
230 000= ¥ 23000

90,00/
90,00/
90,00/
90,00/
90,00/

RRRRER

90,00H%

90,00 =%

v Pokai wkiad

Lemisji  Cost Per Mile

24,48
48,44
48,59
4,22
27.02

9,40

12,75

22,60

2023-06-13 [11] Poczatek kampanii Poréwnaj
Dlugoéé w dniach 2g
2023-09-13 [77] Koniec kampanii

LKK LKP CKR (s)

8591961,12

895

753 358,48 9,14

462 841,40 9,04

119713613 9,99

2590901,72 9,64

1023584,63 1032

1546 291,47 871

1017 847,28 7,39

Media plan1 %
W

5,26
5,27

5,82
5,62

5,08

4,31

PBC

Planner
-5X
[Cost Per Point Cost Per Thousand  OTS 1+

2827232 244,97
55 215,89 361,42
45712,99 251,98
27 989,93 200,23
30 693,36 224,36
11919,80 88,50
13 629,03 101,00
3214304 216,72

Dwa warianty optymalizacji mediaplanu mozna taczy¢ ze sobga, w celu uzyskania najbardziej
korzystnych efektéw planowanej kampanii.

W dowolnym momencie mozna doda¢ lub usung¢ kolejny media plan zgodnie z potrzebami

uzytkownika.

6. Raport

Ll Media plan prasowy1 |

Poréwnanie media plandw Szczegoly media planu  Kalendarz Lista emisyjna

Wysokie Obcasy (Gazeta Wyborcza)

Badanie liczby kontaktéw z reklamg
Cost Per Mile

Liczba kontaktdw z reklamg w kampanii
Badanie czytelnictwa

Cost Per Point

Cost Per Thousand

Rozklad OTS+

0751+

0TS 2+

OT5 3+

MaxOTS

Estymacja TG na populacje
Padsumowanie

CPl Rate Card

364 900
234900
290 000
700 000

96 200
197 200
230 000

CPI
36 490
22 490
29 000
70000

9620
19 720
23 000

Rabat Liczba emisji
90,00[H% 1
90,00 =% 1
90,00 =% 1
90,00 % 1
90,00 =% 1
90,00 =% 1
90,00 % 1

24,48

8591 961,12

2827232

244 97

3,85

1,75

0,81

7,79

858 562

Podstawowym wskazZnikiem zasiegu w media planie jest OTS1+.

Ogoélne wyniki media planu
sg podzielone na 2 gtéwne
czesci pod katem rodzaju
badan. Pierwsza cze$¢ to
wyniki badan liczby
kontaktow z reklama (1), a

druga to wyniki badan
czytelnictwa  (2).  Przy
obydwu rodzajach

wynikow uzytkownik widzi
zarowno wskaznik zasiegu

(OTS1+4) i intensywnosci
(Liczba kontaktow z
reklamg), jak i Kkoszty

dotarcia (CPP, CPM, CPT).

W dolnej czesci raportu znajduja sie takze informacje o koszcie catkowitym i koszcie po

rabacie.

W gornej zaktadce ,Szczegoty media planu” znajduja sie wyniki dla poszczegdlnych pism.

Dodatkowe wskazniki mozna aktywowac klikajgc prawym przyciskiem myszy na ekran i
oznaczajac dodatkowy wskaznik z listy.

Wszystkie wskazniki majg opcje pokazania definicji po najechaniu na nie kursorem.

Szczegbtowy opis wszystkich wskaznikow znajduje sie na stronie:
https://www.pbc.pl/wskazniki/
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Raport Reklama

W raporcie Reklama w pierwszym kroku ,,Grupa celowa” uzytkownik ma do wyboru ptec i
wiek respondenta. Mozna nie wybierac nic i przej$¢ dalej.

W drugim kroku ,Reklama” uzytkownik moze wybraé szczegétowe informacje o badanych
reklamach. W tym celu na poczatku nalezy wybrac gtéwng kategorie np. ,Branza”, nastepnie z
listy po prawe;j stronie oznaczy¢ wybrane branze reklamowe (2) i klikng¢ przycisk ,Dodaj” (3)

Kreator raportow - reklama

2 Reklama
Dodaj Branza Auto-moto

Format reklarmy Bezplatne

Rodzaj reklamy Budownictwe
Faunaiflora
Finanse
Firma o
Inna brania
Komputery
Komunikaty
Kosmetyki
Kultura i rozrywka
Nauka
Nieruchomodci
MNon profit

Wstecz Anuluj Dalej

W trzecim kroku ,Wskazniki” koniecznie nalezy wybra¢ wskazniki do raportu. Mozna wybraé
wszystkie warianty tak, jak na slajdzie ponizej.

Wskazniki sg szczegétowo opisane na stronie: https://www.pbc.pl/wskazniki/ . Wsréd
wskaznikéw do wyboru w tym rodzaju raportu znajdujg sie wskazniki jakosciowe, czyli te,
dotyczace kontaktu $redniego uzytkownika z jedng reklama, w tym liczba kontaktéw,
zsumowany czas kontaktu oraz procent zauwazalnosci reklam. Jezeli uzytkownik jest
zainteresowany wskaznikami ilosciowymi to nalezy wykonac raport Media Plan.

Analogicznie przy segmentach prasy - mozna wybrac tylko jeden lub kilka segmentéw lub
zaznaczy¢ wszystkie. Program w koncowej tabeli przeliczy wyniki osobno dla wszystkich
segmentow.
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Kreator raportow - reklama

3 Wskazniki

Wiskazniki

W Liczha kontaktéw z reklama w piémie
¥ Czas kentaktu z reklama (s)

v Zauwatalnosc reklamy

Segmenty prasy

W dzienniki

¥ kobiece poradniki/hobbystyczne

¥ kobiece rozrywka/historie/people

¥ magazyny luksusowe

¥ dom & wnetrze, zdrowie & uroda, podroinicze, dla rodzicdw, pozostale
¥ meskie

v spolecine

¥ rtelewizyjne

Wstecz Anuluj Dalej

W czwartym kroku ,Statystyki” domysIing oznaczong opcja jest warto$é wskaznika, czyli
wynik dla wczesniej wybranych wskaznikéw. Dodatkowo mozna wybrac affinity oraz liczbe
reklam. Liczba reklam umozliwia poréwnanie liczby badanych reklam w danym segmencie
prasy, co z kolei pozwala na potwierdzenie stabilno$ci wynikéw - im wiecej reklam danego
rodzaju w danym segmencie, tym bardziej stabilne wyniki.

Raport

W konncowym raporcie Reklama widoczne sg (w zaleznosci od oznaczonych wczesniej przez
uzytkownika opcji), wybrane segmenty prasy (1). W nazwach kolumn znajduje sie podziat na
statystyki (2), a w wierszach na poczatku znajduje sie informacja o wartosci wskaznika, a
ponizej liczba przebadanych reklam (3).

Jak w kazdym raporcie programu PBC Planner, na dole tabeli znajdujg sie ogdlne wyniki
podsumowujace dla wszystkich wybranych przez uzytkownika segmentéw.

- -
Reklama 1
1 2 3 4 5
1 U‘:i:::’:r:k;uw Czas kontaktuz ~ Zauwazalnost
plimie reklama (s) reklamy
2 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1
3  Segmenty prasy
4  dzienniki Ogdlem
5 8,25 5,6 (s) 83,75%
6 318 318 318
7  kobiece poradniki/hobbystyczne Ogdlem
8 11,23 71(s) 85,56%
9 625 625 625
10  kobiece rozrywka/historie/people Ogétem
11 197 5,2 (s) 89,94%
12 287 287 287
13  magazyny luksusowe Ogdlem
14 8,12 5,0 (s) 91,45%
15 849 Ba9 BA9
16 dom & wngtrze, zdrowie & uroda, podréinicze, dla rodzicéw, pozostate  Ogdtem
17 11,71 71(s) 93,12%
18 529 529 529
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Raport Dane z Audytu PBC

Raport Dane z Audytu PBC zawiera informacje o sprzedazy egzemplarzowej. Prosze zwrécié
uwage, ze z uwagi na zmiany w regulaminie przeprowadzania audytu, dane sg dostepne od 1
stycznia 2022 roku. Dlatego tez w pierwszym kroku ,Fala” uzytkownik ma do wyboru
mniejszy zakres fal, niz w raportach opartych o badania czytelnictwa.

W drugim kroku ,,Obszar” uzytkownik ma mozliwos$¢ wyboru konkretnego regionu Polski.
Jezeli raport ma dotyczy¢ catego kraju mozna pomina¢ ten krok klikajac ,Dalej”.

Nastepny krok ,Pisma”, uzupetnia sie analogicznie jak w raporcie Czytelnictwo.

W kroku ,Wskazniki” gtéwnym wskazZnikiem dotyczgacym sprzedazy pism, jest Sprzedaz
Wydania. Sprzedaz Wydania to suma Sprzedazy E-wydania i Sprzedazy Wydania
Drukowanego. Jezeli uzytkownik chce zobaczy¢, poza ogdlnym wynikiem sprzedazy
egzemplarzowej, takze poszczegdlne wyniki dotyczgce sprzedazy druku i e-wydan, w tym
miejscu mozna oznaczy¢ te dodatkowe informacje.

Kreator raportow - Dane z Audytu PBC od 1.01.2022

4 Wskainiki

Sprzedaz Wydania Drukowanego

Sprzedai Wydania

W piagtym kroku ,Statystyki” bardzo wazne jest zwrdcenie uwagi na domysinie oznaczong
wartoé¢ , Srednia na wydanie” (1). To oznacza, ze przy zachowaniu ustawiers domyslnych
raport koncowy bedzie pokazywat wyniki sprzedazy $redniej z jednego wydania, a nie sume z
wybranego w pierwszym kroku okresu.

Zeby raport pokazat informacje o sumach, nalezy dodatkowo oznaczy¢ wartoé¢ ,Suma w
okresie badania” (2).

Podobnie, zeby zobaczyé podsumowania wybranych pism, nalezy dodatkowo oznaczy¢ dolne
wartosci ,Srednia” i ,Suma” (3).
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Kreator raportow - Dane z Audytu PBC od 1.01.2022

5 Statystyki

o + Srednia na wydanie

Suma na wydanie (statystyka PBC, nie jest wyliczana dla pojedynczych pism)
o ¥ Suma w okresie badania (statystyka nie jest wyliczana dla pakietdw)

Podsumowania ogélne

+ Srednia
¥ Suma

Wstecz Anuluj Dalej Zakoricz

Raport

Koncowy raport wyswietla wyniki sprzedazy dla poszczegdélnych pism, zgodnie z wybranymi
przez uzytkownika wariantami. Na przyktadowym slajdzie ponizej znajduje sie ogdlny wynik
Sprzedaz Wydania, oraz jego czesci sktadowe Sprzedaz Wydania Drukowanego i Sprzedaz E-
wydania.

UWAGA! Wydawcy nie deklarujg PBC naktadu, wiec tej informacji uzytkownik nie znajdzie w
programie.

Po najechaniu kursorem na wynik (1) mozna zweryfikowac¢ czy podana wartos$¢ jest srednig na
wydanie czy sumg w okresie badania.

W dolnej czesci tabeli znajduja sie wyniki podsumowujace dla wszystkich pism, jezeli
uzytkownik oznaczyt te opcje.

1 2 3 4 5

Sprzedaz Sprzedat E- Sprzedaz
1 Periodycznosé Tytut o \I\:;:::ia wydania Wydania

rul nego
23 1329719 251 146 1590 265
24 Tygodnik Swiat & Ludsi 119 544 ) nor..m.o
25 5857 671 Suma w okresie badania
26  Tygodnik ele Tydzier 488 965 | 1590365 |
27 25426155 - 254261155
28  Tygodnik To & Ow 181578 56 181 582
29 9442 045 223 9442 268
30 Tygodnik voje Imperiu: 245 480 - 245 480
31 12 764 975 12 764 975
32 Tygodnik ygodnik Angora 166 783 - 166 783
33 8672729 - 8672729
34 Tygodnik 323 870 - 323870
35 16 841 262 - 16 841 262
36 Razrem (srednia) 151 803 7023 154 098
37 J733017 220835 7849930
38 Razem (suma) 2554 683 35044 2593676
39 131 461 290 1987519 133 448 809
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Raport Total Reach 360°

Raport Total Reach 360° jest tacznym zasiegiem marki prasowej w prezentowanych
kanatach dystrybucji tresci.
W kroku pierwszym nalezy wybraé fale (zalecamy wybér minimum 12 miesiecy).

W kroku drugim nalezy wybrac pisma (albo pojedynczo klikajac na pismo, albo grupe periodycznosci,
albo klikajgc przycisk ,,Badane” wybrac wszystkie badane w PBC tytuty.

W kroku trzecim nalezy wybraé wskazniki. Domyslnie ustawione sg wszystkie dostepne w raporcie
wskazniki czyli total reach, druk, e-wydania, www PC oraz www Mobile. Dodatkowo mozna takze
wybraé Wspétczytelnictwo pism.

W ostatnim kroku domyslnie ustawiona jest wartos¢ wskaznika w procentach, dodatkowo mozna
wybraé estymacje czyli liczbe czytelnikéw.

Docelowo raport powinien wygladac tak jak na ponizszym obrazku. Z lewej strony widoczny jest
podziat na tytuty prasowe wedtug periodycznosci. W stopce na dole strony mozna zapoznac sie z
nazwami stron www przyporzadkowanymi do okresinych pism.

1 2 3 4 5
1  Periodycznoéé Druk i E-wydania www PC www Mobile Total Reach 360°
2 Dzienniki ogélnopolskie
3 1,96% 2,57% 12,98% 15,79%
4 579310 758 678 3833784 4665532
5 5,68% 5,00% 30,22% 34,67%
6 1678664 1478 709 8927712 10244729
7 4,62% 4,46% 25,51% 28,34%
8 1365857 1316372 7536119 8372489
9 0,33% 0,34% 1,01% 1,47%
10 97420 100778 298377 435589
11 0,72% 0,84% 3,44% 4,02%
12 213724 247 374 1016 064 1305858
13 1,49% 4,43% 16,19% 19,18%
14 439486 1307799 4783226 5665370
15 3,60% 3,88% 36,25% 39,80%
16 1062786 1147784 10 709 658 11758 648
17  Dzienniki regionalne
18 0,30% 0,26% 4,96% 5,49%
19 88751 77 868 1464710 1621073

Stopka Komentarz Logo

Statystyki: Zasieg CCS i Estymacja na populacje, Populacja w wybranej grupie celowej = 29 545 225

Okres: sty.23 : gru.23

Dane CCS: Druk, E-wydania, Wspdlczytelnictwo — Badanie PBC ,Zanagazowanie w reklame” , www, www PC, www mobile — Realusers (RU) PBI/Gemius

Badane marki (w kolejnosci alfabetycznej): Dziennik Baftycki i www.dziennikbaltycki.pl, Dziennik Gazeta Prawna i www.gazetaprawna.pl, www.gazetaprawna.pl, Dziennik todzki i

UWAGA! Raport Total Reach dostepny jest w uproszczonej wersji na stronie:
https://www.pbc.pl/total-reach-360/ Strona umozliwia wybdr pism i podstawowych grup celowych.
Na dole strony znajduje sie przycisk umozliwiajgcy pobranie raportu w Excel.

Analogiczna strona https://www.pbc.pl/social-media/ umozliwia takze zapoznanie sie z zasiegami
marek prasowych w mediach spotecznosciowych.

Przydatne informacje dodatkowe dla uzytkownikow

1. Modyfikowanie raportéw

PBC Planner umozliwia modyfikowanie wykonanego raportu dowolng ilos¢ razy. W tym celu
nalezy wybrac jedna z ikonek symbolizujgcych krok (1) tak jak na slajdzie ponizej. Ikonka
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otwiera dany krok tworzenia raportu i po dokonaniu modyfikacji program wyswietli raport w
juz zmienionej formie.

Ta funkcjonalnos¢ dotyczy wszystkich raportow dostepnych w programie.

Plik Edycja Ustawienia Raport Okno O programie

oo e ®EE ey O% PBC
Menadzer raportéw 4 b [ s A -2X

Opis badania 1 | z

2. Zapisywanie raportu
Uzytkownik moze zapisaé raport na 2 sposoby:

e Zapomocg skrotu CTRL+C -> CTRL+V skopiowac raport np. do programu Excel.
Raport skopiuje sie razem ze stopka.

¢ W menu gtéwnym jest dostepna opcja ,Zapisz raport”. Umozliwia ona zapisanie
raportu w takim formacie, ktéry umozliwi otworzenie raportu w programie PBC
Planner i dalsza jego modyfikacje.

?8C
Plik Edycja Ustawienia Raport (
Badanie > Raport zapisany w takim formacie mozna przesta¢ dowolnej osobie
T > posiadajgcej program, ktora nastepnie moze otworzy¢ taki raport
Otwarz raport Ctrl+0 . . , o .
Ostatniootwarte  CtrlsShift+0 ' na swoim komputerze i dokonywac wtasnych modyfikaciji.
Zapisz raport Crl+S
Zapisz raport jako Ctrl+Shift+5, F12
Eksportuj raport >
Powiel raport
e s 3. Przechodzenie do innych raportéw
Projekt > {
Drukuj Crrksp Program umozliwia przenoszenie wynikéw z jednego raport do
Wyjécie drugiego. W celu nalezy klikngé prawym przyciskiem myszy i

wybrac albo nowy raport (1), albo Media Plan (2). A nastepnie
wybrac do ktérego raportu wyniki majg zostaé przeniesione (3).
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>3C Tl | PecPlamer(wesiaz)ian |

5 g 100 Rad
PUkglEEdy Chwila dla Ciebie
Dobry Tydzier
r == ==l Kolumnowy W 7= Ny
Gos¢ Niedzielny [#43] "."J O {0}
[E l Magazyn Telewizyjny Kurier TV (aas| (Nl é, %z |4 Q. 100%H L 0
Motor !
g Na Zywo
M
gpadze Newsweek Polska
Polityk
Opis bada R:v‘.ri):a " 2
Reklama 1 Sieci W
Dane 2 f\u &wiat & Ludzie artoé¢ wskainika
Caytelnict: Tele Tydzien Grupa 1
To & Owo
Twoje Imperium 0,51%

Tygodnik Angora
Zycie na Goraco
Suma (Tygodniki)

Brak sortowania
Widok rozszerzony

Kopiuj Ctrl+C

Kopiuj wszystko
Grupa 1 0
Nowy raport >
e Media plan >
Kreator raportow

Fale
Czytelnictwo Grupa celowa
Wspélczytelnictwo 9'5"\6‘ )

Wskazniki

Profil czytelnika :
Statystyki

Analiza w czasie , .
Zmienne zagniezdzenia
Tabela jednowymiarowa

Tabela dwuwymiarowa Zapisz raport
‘ Zapisz raport jako Zowa.
Dane z Audytu PBC do 31.12.2021 L Eksportuj raport
Dane z Audytu PBC (dawniej ZKDP) od 1.01.2022 Powiel raport
o5 Drukuj

4. Informacje o badanych tytutach

W programie znajduje sie aktualna lista wszystkich badanych tytutéw (1). Nie wszystkie pisma
uczestnicza jednoczesnie w badaniach audytu i czytelnictwa, co jest oznaczone na liscie.

Na stronie PBC, ktora jest widoczna takze po otworzeniu programu, znajduje sie
wyszukiwarka badanych tytutéw prasowych (2). W wyszukiwarce kazde badane pismo
posiada swéj osobny raport, w ktérym zawarte sg kompleksowe dane o jego wynikach oraz
dane z internetu.

e PeCPlmerwesezil ____________________ 5

Plik | Edya = Ustawienia = Raport = Okno O programie

Mol @ G P8C

Planner
Menadzer raportow 4 P -2
www.pbc.pl Podstawowe informacje Listapism Metodologia Licencje Karty tytutow
Opis badania
Reklama 1 bttps://wwnw.pbe.pl/ Przejdi Wstecz

Dane z Audytu PBC od 1.01.2
Caytelnictwo 1 .
R, (22) 827-02-23,504-285-416 | % biuro@pbc.pl f inO

& BADANIA AUDYT BADANE TYTULY OPRASIE AKTUALNOSCI OFERTA KONTAKT O\

przyciaga 7s Twojej | |

5. Zaawansowane grupy celowe

Grupy celowe w programie PBC Planner mozna tworzy¢ za pomoca zawezania grupy - taczac
zmienne wybierajac przycisk ,i”, lub poszerzania grupy - taczac zmienne wybierajac przycisk
,lub” (1). Ponizej znajduje sie przyktad dwdch grup celowych zawierajacych takie same
zmienne. Pierwsza to kobiety i osoby zainteresowane tematem: dzieci (2), a druga to kobiety
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LUB osoby zainteresowane tematem: dzieci (3). Zeby doda¢ zmienna za pomoca przycisku
i/lub wystarczy klikngé na grupe, do ktérej chcemy dodac zmienng i wybra¢ odpowiedni
przycisk.

Informacja o tym, czy grupa jest potaczona spdjnikiem i czy lub znajduje sie zawsze nad
wybranymi zmiennymi w danej grupie.

Ta metoda tworzenia grup celowych dotyczy wszystkich raportéw dostepnych w programie.

Kreator raportéw - czytelnictwo ]

2 Grupa celowa
—
Szukaj macie ® W zmiennych W wartosciach W wartosciach oraz zmiennych
Zmienne Zmienne uzytkownika
Dziecko, pielggnacja dzieci, macierzyristwo Rzadko lub nigdy nie czyta |
Zainteresowania tematami w prasie i Internecie: Dziecko, pielegna 0
Lub
Nie
Nowa grupa Grupy < Grupa bazowa
~  kobiety i osoby zainteresowane tematem: dzieci
Usuri ~ | o
~ Pleé
Wrcrvdt Kobieta
yezy ~  Driecks, pielegnacja dzieci, macierzyristwo
pielggnacj y
. Czesto lub zawsze czyta Utwérz zmienng uzytkownika
Cofnij #  kobiety LUB osoby zainteresowane tematem: dzieci . _—
® Lokalnie Sieciowo
A Llub
~ Ple¢ o
Kobieta
~  Dziecko, pielegnacja dzieci, macierzyristwo )
Cazgsto lub zawsze czyta Zapisz
N = 13 820 (59,18%), estymacja na populacje 17 484 775, blad maksymalny 0,85%, poziom ufnosci 0,95
Definicja grupy celowej zawiera zmienne badane w réinych falach
Wstecz Anuluj Dalej

To tak utworzonej grupy mozna dodawac kolejne poziomy podgrup. W tym celu, tak jak na
slajdzie ponizej, najpierw oznaczamy wartosé, do ktérej chcemy doda¢ dodatkowg informacje
(1), nastepnie wybieramy sposréd zmiennych np. kategorie wiekowa i dodajemy spéjnikiem ,,i”
(2). W tym sposéb w grupie celowej utworzyta sie podgrupa ,0soby zainteresowane tematem:
dzieci i bedace w wieku 25-44 lata” (3). Catos¢ grupy to: ,kobiety LUB osoby zainteresowane
tematem: dzieci i bedace w wieku 25-44 lata”.
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Kreator raportéw - czytelnictwo

2 Grupa celowa

Szukaj Q ® W zmiennych W wartosciach W wartosciach oraz zmiennych
Zmienne Zmienne uZytkownika o
= Respondent 15-24 lata |
Ple¢ 25-34 lata
Wiek w latach 35-44 lata Lub
=Ple¢ i wiek (kategorie) 45-54 lata
Kategoria wieku (5 kategorii) 55 lub wigcej lat S

Kategoria wieku (przedzialy 5-letnie)

Ple¢ i kategoria wieku

Kategoria wieku (5 kategorii)

Kategoria wieku (przedzialy 5-letnie)

Plec i kategoria wieku
+Wyksztalcenie

+Dochod
Nowa grupa Grupy Grupa bazowa
#  kobiety LUB osoby zainteresowane tematem: dzieci i bedace w wieku 25-44
Usui A lub
~ Ple¢
. Kobieta
Myczsl o A Utwérz zmienng uzytkownika
Cofnij - ﬂ AJEELFRITE E e TR S, ® |okalnie Sieciowo
ofni Czesto lub zawsze czyta
~  Kategoria wieku (5 kategorii)
25-34 lata
35-44 lata
Zapisz
N =12 993 (55,64%), estymacja na populacje 16 438 517, blad maksymalny 0,87%, poziom ufnosci 0,95
Definicja grupy celowej zawiera zmienne badane w réinych falach
Wistecz Anuluj Dalej

6. Zapisywanie grup

Program umozliwia zapisywanie wybranych grup (zaréwno grup celowych jak i grup pism). W
celu zapisania grupy nalezy na poczatku wybrac jej sktad, czyli np. wybra¢ kilka pism tak jak na
slajdzie ponize;j.

Nastepnie nalezy wpisa¢ dowolng nazwe grupy w oknie w prawym dolnym rogu (1) i klikng¢

,Zapisz”. Grupa zostanie automatycznie zapisana i bedzie widoczna u gory w zaktadce ,Grupy”
(2).

UWAGA! Jezeli uzytkownik bedzie chciat dodac zapisang grupe, do wyboru sg dwie opcje (3):

e Dodaj liste (wyniki w tabeli bedg widoczne zaréwno osobno jak i tacznie dla wybranej

grupy pism)
e Dodaj grupe (wyniki w tabeli beda widoczne tylko tacznie dla catej grupy pism)

PBC umozliwia réwniez tworzenie tzw. ,grup sieciowych”. Jezeli klient wysle liste adreséw
mailowych uczestnikdw grupy, pracownik PBC tworzy ja w systemie i wtedy wystarczy, ze
jedna osoby stworzy grupy pism lub grup celowych i reszta grupy automatycznie bedzie miata
do nich dostep z poziomu swojego konta.
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Nowa grupa Pisma | Grupy
Chwila dla Ciebie Utworz grupe
Rew_la ) ® Lokalnie Sieciowo
Twoje Imperium
Wyczysé Zycie na Gorgco preykladowa nazwa grupy pism|
o Zapisz
Wybranych pism: 4 Wybrane grupy: 0
Wistecz Anuluj Dalej

Kreator raportéw - czytelnictwo

3 Pisma
Q - wydawea - v - Zasieg - e - Periodycznose - W
Pisma Grupy o
Twérzgrupe | @ k1. dzienniki ogdinopolskie (8) Chwila dla Ciebie
T @ k.t dzienniki regionalne [19) $e“"fa| )
ytuj 8 i woje Imperium
&kt kobiece luksusowe (7) Zycie na Goraco
Usur @ k. kobiecie poradnikowe (10)
@ k.t opinii (spoleczno-polityczne) (7)
Dodaj liste @ k.t poradniczo-rozrywkowe (11)
9 @ ket telewizyjne (10)
DL UM w - przykiadowa nazwa grupy pism (4)
7. Filtry

W kroku ,Statystyki” jest mozliwos¢ filtrowania wynikéw. Dzieki temu mozna wybraé, ktére
pisma pod wzgledem wartosci wskaznika pokaza sie w koricowej tabeli.

W tym celu na poczatku nalezy wybrac wskaznik (1), poniewaz uzytkownik moze wybra¢ w
raporcie kilka wskaznikéw jednoczesnie. Nastepnie nalezy wybraé sposéb filtrowania -
przyktadowo tak jak na slajdzie ponizej wybrane s3 tylko te pisma, ktérych wartosé wskaznika
CPW jest wieksza niz 1% (2).

Kreator raportow - czytelnictwo

5 Statystyki

Statystyki Filtr

¥ Wartoé¢ wskaznika Wybierz wskaznik

Liczba przypadkdéw o CPW v

- laci
E-stymaqa A Wybierz statystyke
Sita nabywcza

Affinity Wartoé¢ wskainika v
Wartoé¢ wskaznika (p. ufnosci) vy s
Estymacja na populacje (p. ufnoéci) 0,00 -
o ® Wigkszy niz
1,00 %
Przedziat
0,00 % 0,00 %

8. Weryfikacja liczby czytanych wydan
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Dla kazdego z pism (w przypadku magazynow) uzytkownik moze sprawdzi¢ strukture liczby
czytanych wydan wg CCS - jaki % czyta 1 z 4 wydan, jaki 2 z 4 itd.

e W grupie celowej wybieramy czytelnikow danego pisma.

Nowa grupa Grupy Grupa bazowa
A~  Grupal
Usun ~ CCS:Chwila dla Ciebie
Czytal w cyklu sez.
Wyczysé

e  Wybieramy LCW4

Analityczne

CCS - Czytelnictwo Cyklu Sezonowego

COP - Czytelnictwo Okresu Periodycznosci

LCW4 - Liczba Czytanych Wydar sposrdd ostatnich 4
LCW - Liczba Czytanych Wydan

SLCW (wsrod wszystkich respondentow) - Srednia Liczba Czytar

LCWA4 - Liczba Czytanych Wydan sposrdd ostatnich 4 [zadnego, jedno, dwa, trzy, cztery]

e Ostateczny wyglad raportu wyglada zgodnie z ponizszym slajdem:

1 2 3 4 5 6
1 LCwa
2 zadnego jedno dwa trzy cztery
3 Wartoé¢ wskainika | Warto$é wskainika | Wartosé wskainika | Wartoéé wskainika | Wartoéé wskainika
4 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1 Grupa 1
5 Tygodniki
6 ila 0,00% 55,08% 26,51% 3,72% 14,70%

9. Instrukcja wykonywania raportu w module ,Badania Konsumenckie”

Od pazdziernika 2022 w programie PBC znajduje sie modut badan konsumenckich, w ktérych mozna
znalez¢ zmienne dotyczace konsumpcji w nastepujacych dziedzinach: dom i finanse, zakupy, moda,
uroda, styl zycia, luksus, decydenci i kultura.
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Kazda z tych kategorii jest badana na specjalnie dopasowanej grupie celowej. Zmienne mozna przeliczy¢
do 100% samodzielnie albo od razu wybra¢ wytacznie badane grupy celowe i wykluczy¢ respondentow,
ktérych badanie nie obejmuje.

BADANE GRUPY CELOWE W POSZCZEGOLNYCH MODUACH TEMATYCZNYCH

dom i finanse (wiek: 15-75)

zakupy (wiek: 15-75)

moda, uroda, styl zycia (kobiety, wiek: 15-59)

decydenci (wtasciciele firmy lub wtasciciele gospodarstwa rolnego lub pracujacy na wtasny

rachunek lub kierujacy pracg innych oséb lub dyrektorzy, kierownicy, prezesi)

5. luksus (osoby z miesiecznym dochodem powyzej 6000 zt lub wtasciciele firm lub pracujacy na
witasny rachunek lub osoby oceniajgce sytuacje materialng jako 'jestesmy zamozni' lub 'wystarcza
na wszystkie wydatki')

6. kultura (osoby z wyksztatceniem co najmniej wyzszym magisterskim)

APONR

Jak stworzy¢ odpowiednig grupe celowg i gotowy raport w programie PBC Planner?

Ponizej prezentujemy krok po kroku jakie czynnosci trzeba wykonac¢ dla raportéow ,Czytelnictwo”, ,Profil
czytelnika” czy ,Analiza w czasie”.

Raport wykonujemy w 3 krokach

Krok 1. Wybor ,Grupy celowej” adekwatnej do modutu tematycznego w ktérym bedzie tworzony raport
(szczegdtowe drzewka wyborow zaprezentowano na kolejnej stronie)

Krok 2. Wybér zmiennych w drzewku ,Zmienne konsumenckie (NOWOSC)”

Krok 3. Gotowy raport

Rysunek: ilustracja poszczegélnych krokéw w raporcie

Krok 1 Krok 2

S — g | Rowmnowy
2 Grupa celowa 3 Zmienne x| XY ‘I.E‘ CIREDIRME TRy woxf§
Saukaj Q& Wamiennych Saukaj Q& wamiennych W wartociach LA profil coytelnikal |
Zmienne | Zmienne uiytkownika Zmienne Zmienne uiytkawnika Grupy 1 2 3 4 s
1 Miesh
—Respandent Wazystkie 4 Aktywnosé konsumencka gospodarstwa domomwego
Plet +Opinie 2
Wiek w latach Badane 1+ *=Badania konsumenckie NOWOS()
+Plot i wick (kategorie) +Dom i finanse 3 Procent w kolumnie | Procent w kolumnie | Procent w kolumnie
FWyksztalcanie Badane +2akupy ) eku | kobiety wwieku | kobietywwieku | kobiety wwicku
+Dochod = Moda, uroda, styl éycia (kobiety) 4 R, . 10 1
+Sytuacja zawodowa +Kobieta: zakupy = 1 05 154
+Lokali i 2amieszkania +Kobieta: opinie 0 zakupach kosmetykéw, ubrari lub butow —
+Zainter i w prasie | Internecie ‘ 4 Kobieta: postrzeganie reklam dotyczacych kosmetykow i ubrarh so Jokauwsto kupue produley:
+sklad gospodarstwa domawego +Prasa do pielegnacji twarzy?
darstwa domowego e Luksus 51 Nie kupuje 0,22% 0,13% 0,57%| 1,53%
+Decydenci 52 Readziej nii raz w miesiacu 29,82%) 2,55% 29,14% 25,93%
53 Razna30dni 35,06% 35,00% 35,02% 35,67%
y 54 2-3razy wtygodniu 18,80% 2,10% 5,71% 26,11%
Grupy |Grupa bazowa .
Hoaa e ~ Pichhty w ekl 1650 Iy Kto robi zakupy kasmetyktw dla respondentki? X 55  Raz wygodniu lub cagécie] 1,11% 0,30% 0,94% 041%
Ty Kupuje kesmet i o bazarky, w kiosky, w lumpeksic T [ 00K o R oo
Usurt Wyczyéé  Kupuje kosmet w sieciach handlowaych (super-, hipermarkecie, dys A
- ':V;:r: latach Kupuje kasme w droges Rossman, Douglas, Super-pharm, Hebe) 57 14,60% 9,89% 7,61%) 10,35%
Wyeryd - galerii handlowej
- Kobieta aiu?
“ i Jak cgsto kupuje prods Stopka Komentarz Logo
J‘-hmm kups Wskatnik: CCS - Czytelnictwo Cyklu Sezonowego [nie czytal, coytal]
ak czgsto kup Statystyki:
{"‘k Procent w kakumaie {strukturs)
N =8677(37,33%), estymacja na populaciq 11 028 { Wybranych zmiennych: 19 Fale [12): lip.22 - cze.23
Drbn =33 347 e darin 30 EAE 38 hind mabrsmmabons & EAM. mosinem simndel ) O
Wstecz  Anulyj Wstecz  Anuluj

Poszczegdlne grupy celowe wybierane w Kroku 1 wygladaja nastepujaco:

1. Domii finanse (wiek: 15-75) - nie ma potrzeby wyboru grupy, badania sg na tej samej grupie co
inne zmienne w PBC Planner

2. Zakupy (wiek: 15-75) - nie ma potrzeby wyboru grupy, badania s3 na tej samej grupie co inne
zmienne w PBC Planner

3. Moda, uroda, styl zycia (kobiety, wiek: 15-59)
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A

~ Wiek w latach
15-59

~ Ple¢

Kobieta

4. Decydenci (wfasciciele firmy lub wtasciciele gospodarstwa rolnego lub pracujacy na wtasny

rachunek lub kierujacy praca innych oséb lub dyrektorzy, kierownicy, prezesi)

~

Lub

A

Pracownik najemny/wiasciciel firmy (7 kategorii)
Wtasciciel firmy (nie gospodarstwa rolnego)
Pracujacy na wiasny rachunek

Pracownik najemny/wiasciciel firmy (7 kategorii)
Wtasciciel gospodarstwa rolnego

Kieruje pracg innych osob

Tak

Kategoria zawodowa

Dyrektorzy. kierownicy. prezesi

Status spoleczno-zawodowy (sytuacja obecna)
Dyrektorzy. wolne zawody

Status spoleczno-zawodowy (sytuacja obecna)
Wiasciciele firm

Kieruje praca innych kierownikéw i innych oséb
Tak. kieruje pracg innych oséb

Kieruje pracg innych kierownikow i innych osob
Tak. kieruje praca kierownikéw
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5. Luksus (osoby z miesiecznym dochodem powyzej 6000 zt lub wiasciciele firm lub pracujacy na
wtasny rachunek lub osoby oceniajace sytuacje materialng jako 'jestesmy zamozni' lub 'wystarcza
na wszystkie wydatki')

A~ Lub

~  Miesieczny dochéd (21 kategorii)
6001-8000 zi
Ponad 8000 zt

~  Pracownik najemny/wiasciciel firmy (6 kategorii)
Wrasciciel firmy/wlasny rachunek

~ Samoocena sytuacji materialnej
Jestesmy zamozni

~ Samoocena sytuacji materialnej
Wystarcza na wszystkie wydatki

6. Kultura (osoby z wyksztatceniem co najmniej wyzszym magisterskim)

~  Lub
~  Wyksztalcenie (13 poziomdw)
Wyisze magisterskie
~  Whyksztalcenie (13 poziomaow)
Doktorat lub wyzszy stopier naukowy
~  Whyksztalcenie (13 poziomodw)
Studia podyplomowe. mba. doktoranckie

Osobom zaineresowanym mozemy udostepni¢ w ramach grupy sieciowej juz gotowe grupy
celowe w programie PBC Planner.

W tym celu nalezy skontaktowac sie z nami na adres sylwia.markowska@pbc.pl wysytajac adres
e-mail, na ktory jest zatozony program.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

O spoétce Polskie Badania Czytelnictwa

Polskie Badania Czytelnictwa to nowoczesny osrodek badan i analiz rynku prasowego oraz komunikacji
z rynkiem reklamy. Zrédta danych o prasie publikowane przez PBC:

Audyt rozpowszechniania. Dostep do wszystkich danych z audytu posiadajg osoby, ktére
wykupity abonament do programu Teleskop (www.teleskop.org.pl). W programie publikowane
sg informacje o: sprzedazy egzemplarzowej i prenumeracie wydan drukowanych oraz e-wydan,
sprzedazy subskrypcji cyfrowych, liczbie egzemplarzy rozdanych lub rozestanych bezptatnie oraz
geograficznej strukturze rozpowszechniania (w podziale na wojewddztwa).

Raporty Prasa+ Sita Marki. Dzi$ prasa to nie tylko tytuty drukowane. PBC publikuje na swojej
stronie internetowej (https://www.pbc.pl/badane-tytuly) bezptatne, cyklicznie aktualizowane
raporty integrujace wielozrédtowe dane o aktywnosciach Wydawcdw pod marka tytutu (wyniku
audytu i czytelnictwa, dane o pozycji marki w internecie pochodzace z badan PBI, dane o pozycji
marki w mediach spotecznosciowych, informacje o wydaniach specjalnych czy eventach). W
raportach mozna znalez¢ takze kontakty do poszczegdlnych Wydawcéw.

Badania Czytelnictwa. Dostep do wszystkich danych posiadajg osoby, ktére wykupity
abonament do programu PBC Planner. Badania dostarczajg informacji ile oséb czyta
rozpowszechnione czasopisma. Badania s3 prowadzone za pomocg comiesiecznych wywiadow
bezposrednich oraz komputerowych (proba 21 tys. rocznie). Czym rdznia sie te dane od audytu?
Jeden egzemplarz prasy drukowanej czyta zazwyczaj wiecej niz jedna osoba, bo gazeta jest
dostepna w_gospodarstwie domowym lub w miejscach publicznych. Z tych badaih mozna
dowiedzie¢ sie jaki jest profil demograficzny oraz zainteresowania czytelnikéw. Badania
czytelnictwa sg badaniami zasiegowymi, podobnymi do badan innych medidw m.in. radia czy tv.
Badania liczby kontaktéw z reklamg w prasie na poziomie tytutu i kampanii. Badania
umozliwiajg obliczenie intensywnosci kampanii. Badania, podobnie jak badania czytelnictwa, sg
publikowane w programie PBC Planner. Liczba kontaktéw z reklama odréznia prase od innych
mediéw. W innych mediach 1 emisja to jeden kontakt z reklama, w prasie kontaktow jest wiele.
To jedna z najwazniejszych zalet prasy. Badania t3cza cata wiedze o sposobie konsumpcji prasy
pochodzaca z badan czytelnictwa oraz eyetrackingowych badan reklamy. Na ich podstawie
wiemy, ze JEDEN czytelnik w prasie moze mie¢ kontakt $rednio 11 razy z JEDNA emisja reklamy
w JEDNYM egzemplarzu czasopisma. Badania uwzgledniajg w wyliczeniach liczbe powrotéw do

tytutu, czytanie czesci wydania, miary skupienia uwagi (wieksze w prasie niz w innych mediach)
oraz zauwazalnos$¢ reklamy.



https://www.pbc.pl/badane-tytuly
mailto:biuro@pbc.pl

