
Prezentacja wyników badań kanału detalicznego i hurtowego na stronie:  www.poradnikhandlowca.com.pl

Badanie zlecone przez wzajemnie konkurujących wydawców prasy handlowej zrealizowano 
metodą „face-to-face” na reprezentatywnej próbie 1010 wywiadów przez 

światowego lidera badań rynkowych:

Kompleksowe badania czytelnictwa Trade Readership Monitor - LISTOPAD 2009, reprezentatywne dla sklepów branży FMCG, 
potwierdzają pozycję Poradnika Handlowca jako lidera prasy handlowej.

CZYTELNICTWO OSTATNIEGO WYDANIA (COW)
Osoby otrzymujące prasę, które czytały jakiekolwiek pismo 
w miejscowościach powyżej 10 tys. mieszk.; N=512

CZY CZYTAŁ/A PAN/I OSTATNI NUMER PISMA...?
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ŹRÓDŁA INFORMACJI, KTÓRE POMAGAJĄ PODJĄĆ DECYZJĘ 
O ZAKUPACH DO SKLEPU
Osoby otrzymujące prasę, które czytały jakiekolwiek pismo; N=737

KTÓRE Z PONIŻSZYCH ŹRÓDEŁ INFORMACJI POMAGAJĄ 
PANU/I PODEJMOWAĆ DECYZJE O ZAKUPACH DO SKLEPU?
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POZIOM DOTARCIA PISM DO SKLEPÓW
Wszyscy respondenci; N=1010

KTÓRE Z PISM UMIESZCZONYCH NA KARTACH DOCIERAJĄ DO 
PANA/I SKLEPU?
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CZYTELNICTWO CYKLU SEZONOWEGO (CCS)
Osoby otrzymujące prasę w miejscowościach powyżej 10 tys. mieszk.; 
N=538

CZY W CIĄGU OSTATNICH ... MIESIĘCY CZYTAŁ/A PAN/I ...?
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Badania prasy handlowej Trade Readership Monitor LISTO-
PAD 2009, wykonane przez światowego lidera badań rynkowych fir-
mę ACNielsen, oraz równie uznaną firmę GfK z 2009 r. (Dystrybucja 
i czytelnictwo prasy handlowej) są odbiciem realnego układu sił, pa-
nującego na rynku pism handlowych. Badania te przeprowadzone 
były najbardziej wiarygodną metodą „face-to-face”, polegającą na 
bezpośredniej rozmowie z respondentem. Wspomagane były oka-
zywaniem kompletu winiet i okładek tytułów prasowych uczest-
niczących w badaniu, ułatwiając w ten sposób identyfikację po-
szczególnych tytułów, stąd margines błędu w tego typu badaniu 
jest niewielki (ACNielsen szacuje go na 2-3% przy próbie liczącej 
1010 wywiadów). Badanie to różni się zdecydowanie od badań te-
lefonicznych (CATI), w przypadku których dochodzi do częstego 
mylenia między sobą podobnie brzmiących tytułów, mających ko-
rzenie semantyczne w słowie: handel. Stąd wynika mniejsza przy-
datność badań telefonicznych, obarczonych błędem mylenia tytu-
łów, chociaż zapewne sama metoda badania jest mniej skompliko-
wana i zdecydowanie tańsza. Wadą tej metody jest również utrud-
niony kontakt z osobami decyzyjnymi, spowodowany odchodze-
niem respondentów od telefonii stacjonarnej, której dane dostępne 
są w książkach telefonicznych, na korzyść telefonii komórkowej, któ-
ra objęta jest większą ochroną danych.

Obok prezentujemy Czytelnikom slajdy z obu badań, doty-
czące kanału handlu detalicznego. Badanie TRM Listopad 2009 
ACNielsen zostało sfinansowane przez konsorcjum niezależnych 
wydawców, natomiast badanie GfK przez naszą konkurencję.

Struktura polskiego handlu branży FMCG obejmuje takie cechy, 
jak rozmieszczenie sklepów wg podziału terytorialnego i asortymen-
tu. ACNielsen określił liczbę placówek handlowych w kanale detalicz-
nym na 117 800. Z tej liczby w miejscowościach powyżej 10 tys. miesz-
kańców wg ACNielsen znajduje się 63% sklepów, reszta (37%) przypa-
da na miejscowości zamieszkane przez mniej niż 10 tys. mieszkańców. 
Dlatego oprócz wyników badań na pełnej (1010) próbie publikujemy 
również wyniki z miast liczących powyżej 10 tys. mieszkańców. Bada-
na próba jest reprezentatywna, oddaje w pełni kształt polskiego han-
dlu detalicznego, jest wyższa niż w innych badaniach prasy handlo-
wej, ponadto oparta wyłącznie o niezależne dane pochodzące z bazy 
sklepów detalicznych ACNielsen.

Dane z badania zarówno pełnej (1010 wywiadów tak na wsiach 
jak i w miastach) próby, jak i ograniczonej do miejscowości li-
czących powyżej 10 tys. mieszkańców zdecydowanie sytuują 
„Poradnik Handlowca” na pozycji lidera segmentu prasy han-
dlowej. Dotyczy to tak znajomości, docieralności jak i czytelnic-
twa sezonowego czy czytelnictwa ostatniego wydania. Na na-
szej stronie internetowej (www.poradnikhandlowca.com.pl), 
można zapoznać się z pełną wersją badań, uwzględniającą rów-
nież kanał handlu hurtowego.  

Badania, którym corocznie poddaje się „Poradnik Handlowca” 
są nie tylko odzwierciedleniem pozycji naszego tytułu na rynku, są 
przede wszystkim ważną wskazówką dla producentów, że ich prze-
kaz reklamowy trafia tam, gdzie powinien. Wyniki badań prasy 
handlowej, TRM Nielsen i GfK, potwierdzają sondaże w terenie 
prowadzone na przestrzeni lat w placówkach handlowych przez 
niektóre największe koncerny branży FMCG. Siłą prasy branżo-
wej – w przeciwieństwie do telewizji i internetu – nie jest bowiem 
jej masowość, ale skuteczne dotarcie do osób decyzyjnych. Ma to 
szczególne znaczenie w segmencie zindywidualizowanego i roz-
proszonego handlu tradycyjnego.

J.R.

„Poradnik Handlowca”
niezmiennie zdecydowanym 

liderem prasy handlowej

Dystrybucja i czytelnictwo 
prasy handlowej, 2009

DYSTRYBUCJA PRASY HANDLOWEJ
N=679; Odpowiedzi wspomagane okazaniem okładek pism, Polska

JAKIE CZASOPISMA/TYTUŁY PRASY HANDLOWEJ BYŁY DOSTARCZANE 
DO SKLEPU W CIĄGU OSTATNIEGO PÓŁROCZA/3 MIESIĘCY*?
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Dane ważone

CZYTELNITWO CYKLU SEZONOWEGO (CCS)
N=679; Pytanie wspomagane okazaniem 4 ostatnich okładek każdego 
badanego tytułu, Polska

KTÓRE PERIODYKI PAN/I CZYTAŁ/A LUB PRZEGLĄDAŁA? 
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Dane ważone

Badanie przeprowadzone metodą „face-to-face”

Dane z badania GfK mogliśmy opublikować dzięki uprzejmości Wydawnictwa 
Gospodarczego – wydawcy Wiadomości Handlowych – którego 
100 % właścicielem jest niemieckie wydawnictwo Lebensmittel Praxis Verlag.

*Miesięczniki – badanych 6 ostatnich miesięcy, dwutygodniki (Handel i Detal Dzisiaj) – badane 3 ostatnie miesiące


