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Wprowadzenie

Przedmiot badania

Badanie przeprowadzone zostalo w grudniu 2015r. przez instytut Millward Brown.

Cele badania:

Ly

r

A

Umiejscowienie roli prasy (i szerszej oferty wydawniczej) w hierarchii kanaléw informacyjnych, z ktorych
korzystaja czytelnicy (zwlaszcza digital natives);

Analiza zgodnoSci pomiedzy warto$ciami dostrzeganymi obecnie a poszukiwanymi w prasie (poréwnanie na tle
innych mediow);

Oszacowanie spoleczno-informacyjnego potencjalu prasy w obliczu transformacji tre$ci na no$niki cyfrowe;
Okreslenie kierunku wplywu zjawiska digitalizacji tre$ci na podtrzymywanie roli prasy;

Opis sposobu i stylu korzystania z technologii internetowych, w tym mobilnych;

Oczekiwania stawiane platformom cyfrowym, pozwalajace na efektywng konsumpcje tresci;

Identyfikacja czynnikow wspierajacych wzmocnienie roli prasy i oferty wydawniczej w gronie mtodych ludzi;

Weryfikacja hipotezy o potencjale dzialann podejmowanych pod egida marek prasowych do poprawy jakosci
zycia ludzi poprzez promocje wartoSci takich jak kultura, edukacja, zdrowie.
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Wprowadzenie

Informacje o probie

Badanie przeprowadzone zostalo na 1000-osobowej probie reprezentatywnej dla Polakow w wieku 15-35
z kontrolg reprezentatywnos$ci w czterech ponizej scharakteryzowanych podgrupach analitycznych.

Na potrzeby analiz wylonione zostang podgrupy wiekowe:
a) 15-19 > okres liceum i pierwszych samodzielnych, $wiadomych wyboréw konsumenckich i ideowych;

b) 20-25 = okres studiéw lub wczesnej mlodosci, typowy dla mlodzienczego idealizmu, ksztaltowania
stylu zycia i zwyczajéw konsumenckich;

c) 25-30 - okres zwigzany z podejmowaniem pierwszej powaznej pracy, wkraczania w odpowiedzialne,
dorosle zycie, zwigzany z konieczno$cia podejmowania odpowiedzialnych decyzji, uwzgledniajacych
czesto innych czlonkéw niedawno zalozonej rodziny;

d) 30-35 > poczatek stabilizacji i dojrzalego zycia, kiedy to niektére z wczedniejszych decyzji i wyborow

podlegaja zderzeniu z twarda rzeczywistos$cia, przechodzac przy tym proces weryfikacji i ponownego
ksztaltowania.

IZBA WYDAWCOW PRASY e
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Wprowadzenie

Metoda badania

Badanie realizowane zostalo na drodze wywiadow CAWI (computer
assister wireless interview).

Kwestionariusz do badania CAWI przygotowany zostal zaré6wno w wersji na
komputery stacjonarna jak i na tablety oraz smartfony (tzw. device
agnostic).

IZBA WYDAWCOW PRASY e
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Wyniki badania

& MillwardBrown



Charakterystyka osob mitodych,
tzw. digital natives

IZBA WYDAWCOW PRASY polsia
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Digital natives a moze digital dependents?

Grupa wiekowa 15-35 latkéw to osoby dorastajagce w wolnej Polsce, w okresie gospodarki wolnorynkowej, doswiadczajace
hieograniczonego systemowo wplywu osiagnie¢ najnowszych technologii.

Nie jest to jednak grupa jednorodna. Analiza segmentacyjna na podstawie codziennych czynnosci, jakim sie oddaja, sie pozwala na
wytonienie kilku wzglednie homogenicznych podgrup.

tacznie te dwie grupy reprezentujg

- Blisko "4 stanowig osoby spedzajace czas na aktywnosciach domowych, rodzinnych. bardziej ustabilizowang zyciowo i
Istotnie czesciej grupe te reprezentuja kobiety z wyksztatceniem srednim i powyzej. zawodowo podkategorie. Dalszych
Jest to zarazem segment os6b intensywniej niz inni korzystajgcych z mediéw, badar wymagatoby rozstrzygniecie, czy
w tym z prasy w formie drukowanej i cyfrowej. zainteresowanie czytelnictwem w tych

- Drugim co do wielko$ci segmentem jest grupa, w ktorej istotnie czesciej znalezli sig grupach wynika z fazy zyciowej czy tez
wyksztatceni mezczyzni. Ci z kolei czesciej spedzaja czas na aktywnosciach zwiazanych | s AL SN LR EEEIEE
z pracg zawodowa i — takze istotnie statystycznie czesciej czytajacy prase.

wzgledne starszych kohort wiekowych.

- Blisko 1/5 stanowi grupa osoéb, ktére definiuje gtéwnie fakt tego, ze sg uczniami / studentami i jest to ich gtébwna codzienna
aktywnosé. Sa to ludzie w wieku od 15 do 19 lat, czyli w wiekszosci podlegajacy obowigzkowi szkolnemu. Osoby te istotnie
statystycznie najrzadziej siegajg po tytuly prasowe, niezaleznie od formy.

+ Kolejny segment odpowiada kolejnej grupie wiekowej: 20 — 24 lata i jest istotnie czesciej reprezentowany przez studentéw, a
wsrod nich — mezczyzn. W gronie ich codziennych aktywnosci wybija sie granie w gry, stuchanie muzyki.

« Wyloniono takze segment oséb z wyksztatceniem ponizej Sredniego, o stabszej sytuacji materialnej, pracujgcych na podstawie
umow o dzieto czy umoéw zlecen. Sa to osoby spedzajgce czas na kontaktach spotecznych, aktywnym podtrzymywaniu relacji z
innymi.

Nalezy odnotowadé, ze niezaleznie od przynaleznosci do segmentu, najpopularniejsza aktywnoscia minionego dnia byto korzystanie z

internetu oraz prowadzenie rozméw telefonicznych — co pokazuje, ze tzw. technologie informacyjno — komunikacyjne (ICT) stanowig

podstawe codziennego funkcjonowania oséb z analizowanej grupy wiekowej.

1ZBA WYDAWCOW PRASY polsia
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Segmentacja digital natives ze wzgledu na codzienne czynnosci

Istotnie czesciej mezczyzni; osoby w wieku 25-35 lat; z
wyksztatceniem powyzej sredniego; mieszkancy
najwiekszych miast, pracujgcy w petnym wymiarze

godzin; Korzystajqcy Istotnie czesciej kobiety, osoby w
: TG wieku 25-35;
i ) i’ & z wyksztatceniem $rednim lub
Zajmujgcy sie wyzszym; w zwigzku matzenskim;
\ czyn nosciami \ posiadajgce dzieci.
AN domowymi
Czesciej - na poziomie tendenciji - \ 2 4’ A

osoby w wieku 25-29 lat; z
wyksztatceniem ponizej sredniego; o ;
stabszej sytuacji materialnej; ﬂ,fff>
pracujgce na umowy o dzieto /

zlecenie, w niepetnym wymiarze; )
mieszkajace z partnerem; yd y Uczacy sie

Istotnie czesciej kobiety; osoby

mitode w wieku 15-19 lat; uczace

sie lub studiujagce; niezamezne;
nie posiadajgce dzieci.

y Grajacy w gry,
stuchajgcy
muzyki

Istotnie czesciej mezczyzni; osoby w wieku 20-24 lata;
studiujgce.

Q4. Prosze zaznaczy¢, co robit(a) Pan(i) wczoraj. Prosze wymieni¢ wszystkie wykonywane czynnosci — majgc na uwadze czas od obudzenia sig do pojscia spac. IZBA WYDAWCOW PRASY poske .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc jrincor @ MillwardBrown



Czytanie prasy (papierowej / elektronicznej) w ciggu ostatniego tygodnia
przez osoby nalezacych do r6znych segmentoéw

= = odsetek czytajgcych prase w ciggu tygodnia - srednia dla populacji 15-35 lat

80%
70,7%
. ? 67,3%
s
0
50% 45,9%
40%
30%
20%
10%
0%
Korzystajgcy z mediéw; Uczacy sie Grajacy w gry, Towarzyscy, aktywni, Pracujgcy, szkolacy sie
zajmujacy sie stuchajgcy muzyki prospoteczni
czynnosciami
domowymi

Q6. Jakiego rodzaju teksty czytat(a) Pan(i) w ciggu ostatniego tygodnia? IZBA WYDAWCOW PRASY e .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( V) @ MillwardBrown



Mapa codziennych czynno$ci w grupie digital natives

korzystanie z intemetu

rozmowy telefoniczne

czytanie jakichkolwiek tekstow

wspolne positki

ogladanie telewizji

czas z najblizszg rodzing

sprzatanie / gotowanie / pranie

stuchanie radia

zakupy (w tym przezinternet)

biemy wypoczynek i/lub odsypianie
stuchanie muzyki z ptyt lub MP3

dojazdy wlasnym $lirodkiem transportu
spotkania towarzyskie

praca zarobkowa wykonywana poza domem
hobby

dojazdy zbiorowymi [Jrodkami komunikacji
gry komputerowe

aktywnos[1¢ sportowa, turystyczna (np. sitownia, bieganie, wycieczki turystyczne,..

nauka w domu w zwigzku ze szkotg

nauka w szkole / na uczelni

gry umystowe (szachy, gra w karty, krzyzéwki, sudoku)

podnoszenie kwalifikacji, szkolenie, zalegtol1$ci zwigzane z pracg

pub, restauracja, klub, kawiarnia

udziat w nabozenstwie i/lub modlitwa

pracawe wtasnym gospodarstwie rolnym (na wiasne potrzeby)

naprawy, remont

praca zarobkowa wykonywanaw domu

wizyty w urzedach i/lub instytucjach panstwowych, bankach

zabiegi zdrowotno [ pielegnacyjne (wizyty ulekarza, zabiegi kosmetyczne)
kino, teatr, wystawa, koncert

dziaka, ogrod

dziafalno 8¢ spofeczna i/lub polityczna (np. wolontariat, dzialalnol ¢ charytatywna)

89,5%
72,9%
68,7%
65,3%
64,0%
62,1%
61,2%
54,6%
49,2%
44,6%
43,3%
37,5%
34,4%
34,1%
31,4%
28,3%
26,7%
25,9%
22,1%
21,6%
16,7%
13,4%
11,2%
10,9%
9,9%

9,3%
9,3%
8,7%
8,3%
4,9%
4,5%
4,2%

0%

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

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

Q4. Prosze zaznaczy¢, co robit(a) Pan(i) wczoraj. Prosze wymieni¢ wszystkie wykonywane czynnosci — majgc na uwadze czas od obudzenia sie do péjscia spac. IZBA WYDAWCOW PRASY poke .
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Mapa codziennych czynno$ci
15-19 lat =——20-24 lat —25-29 lat ——30-35 lat w grupie digital natives

korzystanie z intemetu
kino, teatr, wystawa, koncert . rozmowy telefoniczne
zabiegi zdrowotno [ pielegnacyjne czytanie jakichkolwiek tekstow

wizyty w urzedach, instytucjach, bankach wspodlne positki

praca zarobkowa wykonywanaw domu i ogladanie telewizji

pub, restauracja, klub, kawiarnia

podnoszenie kwalifikacji, szkolenie, zalegtol1Sci
zwigzane z pracg

nauka w domu w zwigzku ze szkotg spotkania towarzyskie

aktywnos[ /¢ sportowa, turystyczna
gry komputerowe hobby
dojazdy zbiorowymi [1Srodkami komunikacji

praca zarobkowa wykonywana poza domem

Q4. Prosze zaznaczy¢, co robit(a) Pan(i) wczoraj. Prosze wymieni¢ wszystkie wykonywane czynnosci — majgc na uwadze czas od obudzenia sig do pojscia spac. IZBA WYDAWCOW PRASY poske .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc jrincor @ MillwardBrown



Umiejscowienie roli prasy w hierarchii kanatéow
informacyjnych, z ktorych korzystaja czytelnicy

1ZBA WYDAWCOW PRASY polsia
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Hierarchia kanalow informacyjnych

+ Najczesciej wykorzystywanymi zrédiami informacji sg te dostepne w internecie: portale informacyjne i — tylko nieznacznie im
ustepujace popularnoscia — serwisy spotecznosciowe.

« Telewizja, radio i prasa znajdujg sie na dalszych pozycjach, przy czym YouTube jest czesciej wykorzystywany od prasy, ktére to
medium jest popularniejsze w swojej wersji cyfrowej (internetowe serwisy tytutéw) niz tradycyjnej. Prasa w postaci dedykowanych
wydan elektronicznych znalazta sie wzglednie daleko w tym zestawieniu.

+ Zmienng najsilniej réznicujagcg czytelnictwo internetowych serwiséw prasowych jest wyksztatcenie a w jego obrebie kategoria wyksztatcenia
wyzszego. W nastepnej kolejnosci dziata pte¢ — z serwiséw internetowych tytutéw istotnie czesciej korzystajg wyksztatceni mezczyzni.
« W przypadku serwiséw spotecznosciowych, YouTube oraz blogéw ma miejsce zaleznosé¢, ze im mtodsi odbiorcy — tym sa one

popularniejsze. Zaleznos¢ ta nie wystepuje jednak w przypadku elektronicznych wydan prasy ani internetowych serwiséw tytutéw
prasowych.

» Mozna by byto to interpretowac jako brak potencjatu tytutdéw prasowych do zyskiwania nowych czytelnikéw. Mozna tez uznag, ze tresci
oferowane przez redakcje prasowe wymagaja wiekszej dojrzatosci i nowi czytelnicy bedg naptywaé wraz z osiggnieciem okreslonego wieku.
Wydaje sie jednak, ze skala naptywu nowych czytelnikow moze nie réwnowazy¢ zjawiska odchodzenia od prasy.

« Ranking waznosci réznych kanatéw informacyjnych otwiera tradycyjne medium elektroniczne — programy informacyjne w TV.
Dalej uplasowalty sie portale informacyjne a nastepnie serwisy spotecznosciowe. Prasa papierowa znalazla sie relatywnie dalej w
tym zestawieniu, przy czym tradycyjna jej forma wyprzedza zarazem internetowe serwisy tytutéw prasowych jak i wydania
elektroniczne.

» Nalezy uznac, ze nie nastepuje automatyczna transmisja postrzegania prasy jako waznego zrodta informaciji z jej formy tradycyjnej (drukowanej)
na nowe emanacje elektroniczne.

« W tzw. diecie tekstowej, czyli mozliwie szerokim zestawie réznego rodzaju form, w jakich mozna konsumowagé stowo pisane, prasa
znajduje sie — co oczywiste — za krétkimi formami tekstowymi, takimi jak wiadomosci, powiadomienia ale ustepuje réwniez
diuzszym artykutom dostepnym w intrenecie.

1ZBA WYDAWCOW PRASY polsia
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Wykorzystywane zrodla informacji

w grupach
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Q1. Prosze zaznaczy¢, z jakich zrédet czerpie Pan(i) informacje / wiadomosci na rézne tematy — polityczne, gospodarcze, spoteczne, kulturalne, itp.? IZBA WYDAWCOW PRASY o
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc



Czerpanie informacji z internetowych serwisow tytulow prasowych —

cechy najbardziej r6znicujace

TAK 42,2%

NIE 57,8%
Ogétem 100%

uczy sie, wyksztatcenie
$rednie i ponizej sredniego

studiuje

TAK 33,6%
NIE 66,4%
Ogétem 42,0%

I
MIEJSCE ZAMIESZKANIA

wies, miasto 10-100 tys.,
miasto powyzej 1 min. TAK 29.6%
NIE 70,4%

Ogétem 35,0%

miasto do 10 tys.,
miasto 100-200 tys.,
miasto 500 tys.-1 min.

TAK 53,5%
NIE 46,5%

Ogédtem 7,0%

I WYKSZTALCENIE

TAK 42,6%
NIE 57,4%
Ogotem 19,4%

p’owyz_ej
$redniego TAK 51 ’4%
NIE 48,6%

Ogodtem 38,5%

PLEC

kobiety

TAK 42,2%
NIE 55,8%
Ogodtem 19,6%

mezczyzni

TAK 58,9%
NIE 41,1%

Ogodtem 18,9%

Q6. Jakiego rodzaju teksty czytat(a) Pan(i) w ciggu ostatniego tygodnia?
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004
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Czas po$wiecany na korzystanie z r6znych zrédel informacji

600 -
550 -
500 -
450 -
400 -
350 -
300 - \
250 -

200 -

150 -
100 -

- ogotem 15-19lat ——20-24 lat 2529 lat =——30-35 lat

Liczba minut w tygodniu

Q1. lle czasu tygodniowo poswigca Pan(i) na czytanie / korzystanie z ponizszych mediow? IZBA WYDAWCOW PRASY ke, .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( ) @ MillwardBrown



Czas po$wiecany na korzystanie z r6znych zrédel informacji
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Q1. lle czasu tygodniowo poswigca Pan(i) na czytanie / korzystanie z ponizszych mediow? IZBA WYDAWCOW PRASY ke, .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( ) @ MillwardBrown



Media uznawane ZA WAZNE zrodlo pozyskiwania informacji

programy informacyjne
wTV

internetowe portale
informacyjne

serwisy
spotecznosciowe

programy informacyjne
w radiu

internetowe portale
tematyczne / fachowe

prasa papierowa

You Tube

internetowe serwisy
tytutéw prasowych

programy
publicystycznew TV

prasa elektroniczna

programy
publicystyczne w radiu

blogi

ogotem

40,2% . .
programy informacyjne w
TV
36,8% .
internetowe portale
34,8% informacyjne w grupach
wiekowych:

30,9% programy publicystyczne w

serwisy spotecznos$ciowe =@=—15-19 lat

radiu
23,9% =@=20-24 lat
9 . . 25-29 lat
20.6% prasa elektroniczna programy mfo_rmacyjne w
21,0% radiu —=—30-35 lat
,U70
20,3% . i
programy publicystyczne w internetowe portale
19.6% TV tematyczne / fachowe
18,2% internetowe serwisy ty prasa papierowa
prasowych
13,5% You Tube

9,0%

20% 40% 60%

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

Q2. Proszeg oceni¢ kazde medium, na ile jest ono dla Pan(i) wazne jako zrédto pozyskiwania informacji. Oceny prosze kazdorazowo dokona¢ na skali od 0 do 100. T4 b ke, .
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Dieta tekstowa z minionego tygodnia

krotkie wiadomosci tekstowe: SMSy, tweety, itd.

krotkie wpisy i wiadomosci w internecie: na czatach,
forach, itd.

dtuzsze teksty w internecie

gazetki, ulotki, itp.
krotkie teksty, takie jak np. reklamy uliczne

paski informacyjne w kanatach tv

prasa papierowa

prasa w wersji elektronicznej

ksigzka papierowa
ksigzka w wersji elektronicznej

audiobook

0%

75,7%

70,3%
62,2%

47,6%
40,5%

41,6%
37,4%

44,4%

Prasa lacznie =

61,3%

18,7%
6,6%

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

Q6. Jakiego rodzaju teksty czytat(a) Pan(i) w ciggu ostatniego tygodnia?
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004
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15-19 lat =——20-24 lat 25-29 lat =—=30-35 lat Dieta tekstowa 7. minionego tygodnia

krotkie wiadomosci tekstowe: SMSy, tweety, itd.
90%

krotkie wpisy i wiadomosci w internecie: na
czatach, forach, itd.

dtuzsze teksty w internecie

gazetki, ulotki, itp.

prasa papierowa paski informacyjne w kanatach tv

Q6. Jakiego rodzaju teksty czytat(a) Pan(i) w ciggu ostatniego tygodnia? IZBA WYDAWCOW PRASY o .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( V) @ MillwardBrown



CzeSc¢ I1

Wartosci prasy jako medium: stan obecny vs oczekiwania

IZBA WYDAWCOW PRASY e
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Wartosci prasy jako medium

Jako najwazniejsze cechy mediéw informacyjnych podawane s3g z réwnie wysoka (ponad 80%-ow3a czestoscia) takie wlasnosci jak:
aktualnosé, wiarygodnosé, dostarczanie wiedzy, to, zeby informacje byly ciekawe / interesujace oraz ich wysoka jakosé.

Zadnej z tych cech dostepne media nie realizujg w stopniu pelnym — najwyzej plasuje sie aktualno$é informacji w przypadku
internetu i radia, nie osiagajac jednak odsetka 80% wskazan. Media zostaty znacznie nizej ocenione jesli chodzi o jakos¢ informaciji
i wiarygodnos¢ w stosunku do tego, jaka obiektywng wage przypisywano tym cechom. Za relatywnie najbardziej wiarygodne i za
dostarczajace dobrej jakosci informacji uznano radio (prasa uplasowata sie na tych wymiarach na drugiej pozyciji)

» Prasa — generalnie rzecz ujmujgc — nie wyréznia sie korzystnie na najwazniejszych wymiarach, jakie przypisywane sg mediom. Szczegdlnie
widac to w przypadku aktualnosci, gdzie nawet elektroniczne wydania prasy zostaty ocenione nizej niz pozostate media. Prasa — w swoich
obydwu formach — wypadta tez relatywnie stabo, jesli chodzi o zdolno$¢ do dostarczania ciekawych, interesujgcych informaciji.

» Na wielu wymiarach niekwestionowanym liderem jest internet: aktualno$é, dostarczanie wiedzy, dostarczanie ciekawych informacji, wielo$¢
informacji, rozrywka, relaks, zabawa a nawet spoteczne zaangazowanie (tu prasa rowniez wypadta stabo).

Najwazniejszymi formalnymi cechami medidw jest tatwy dostep i doktadnos¢ informaciji (uzyskuja powyzej 80%) wskazan. O ile
pierwszg z tych cech dobrze realizuje inernet, o tyle druga z nich jest w przypadku wszystkich mediéw osiggana w znacznie
mniejszym stopniu. Najwyzej plasujacy si¢ internet uzyskuje jedynie 60% wskazan. Pozostate media osiggaja zblizone wskazania,
najnizsze — telewizja.

Generalnie, internet zostal uznany za medium najlepiej realizujace wszystkie cechy formalne. Na drugiej pozycji w wielu
przypadkach uplasowala sie prasa w wersji elektronicznej, jednak z wyraznie mniejszymi odsetkami wskazan. Niskie wyniki
uzyskata prasa drukowana, co nie dziwi, gdyz cechy formalne maja zwiazek z fatwa dostepnoscia do informacji w czasie
rzeczywistym.
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Cechy merytoryczne
medidw uznawana za wazne

mcechy medidw uznawane za wazne

aktualnos(¢ informagi

wiarygodnos([ /¢

Cechy przypisywane mediom

aktualno$ ¢ informaciji
uznani autorzy, z
dostarczanie wiedzy

=(l==prasa papierowa
=—@i-—prasa elektroniczna
809 internet
autorytetem wiarygodno$ ¢ —B—telewizja
70 radio
ciekawe / interesujace T optymizm 2
informacje A
wysoka jakos[¢ trelJSci,
informaciji
fachowol &, profesjonalizm
autordw

dostarczanie wiedzy
spoteczne zaangazowanie
niezalezno$[I¢ / obiektywizm

dostarczanie wielu infomacii

ciekawe / interesujgce
informacje
- . wysoka jakos ¢ trel[sci,
dobry warsztat dzie nnikarski, 73.0% relaks / zabawa Y i*formac'i
styl, jezyk przekazu =S ) .
dostarczanie rozrywki e
relaks / zabawa dostarczanie rozrywki fachowolIS¢, profesjgnalizm %, e
autoréw | 15, %
spoleczne zaangazowanie \ R Osy
pot g . . \‘ 'S'/o'o @/ 4, C‘/)Q /90«6 .
i dobry warsztat dziennikarsk niezaleznos[I¢ / obiektywizm K v
optymizm styl, jezyk przekazu ty "
uznani autorzy, z autorytetem dostarczanie wielu informadiji
0% 50% 100%
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

N
/

Q15a. W jakim stopniu ... [wy$wietli¢ rodzaj medium] posiada ponizsze cechy? [wy$wietli¢ wszystkie cechy]

| oyeinetva
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Cechy formalne

mediOw uznawana za wazne
mcechy medidw uznawane za wazne

tatwy dostep do informacii

doktadnos¢ informacji

Cechy przypisywane mediom

szeroki zakres informacji

tatwy dostep do informaciji
mo zliwos$é komentowania

== prasa papierowa
=@=—prasa elektroniczna
90% internet
o - =@=telewizja
informacii doktadnosc¢ informaciji radio
mo zliwos¢ dzielenia sie
szybkos$¢ przekazu informacja, przekazywania jej szeroki zakres informacji
dalej
wygoda, przyjemnos$¢
korzystania
niski koszt pozyskania
informacii . .
atrakcyjna strona graficzna —
pogtebionatres¢ 63,7%
nowoczesnosc,

\

infografiki, zdjecia, multimedia
nowatorskos$¢ przekazu

atrakcyjna strona graficzna

— infografiki, zdjecia, ...

mozliwo$¢ dzielenia sie

szybkos¢ przekazu
informacj, ...

nowoczesnosé, nowatorskosc¢

przekazu
mozliwo$¢ komentowania

informaciji

wygoda, przyjemnosé

korzystania
0%

pogtebiona tres¢
50% 100%
Q14a. W jakim stopniu ... [wy$wietli¢ rodzaj medium] posiada ponizsze cechy? [wy$wietli¢ wszystkie cechy]
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

iski koszt pozyskania
informaciji
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Czesé 111

Potencjal prasy w obliczu transformacji tresci na platformy

cyfrowe
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Potencjat prasy w obliczu transformacji na platformy cyfrowe

Wydaje sie, ze internet i telewizja sg szczegodlnie dobrze predestynowane od tego, by porusza¢ wszystkie sposrod rodzajéw
tematoéw, o ktére pytano.

Prase — zaréwno w formie drukowanej jak i elektronicznej — wskazywano jako mniej dostosowang do wiekszosci tematéw. Na tym
tle mozna wspomnie¢ jedynie o:

» wiadomosciach lokalnych, do przekazywania ktdrych prasa jest lepiej dostosowana — zdaniem badanych — niz pozostate media (ale z wyjgtkiem
internetu, ktory uzyskat takze tutaj zdecydowanie najwiecej wskazan).

 felietonach (typowej dla prasy formie dziennikarskiej), w przypadku ktérych prasa drukowana uzyskata drugg co do czestosci liczbe wskazan, ale
i tak felietony czesciej przypisywane byly internetowi i niezmiernie rzadko prasie w wersji elektroniczne;.

Co znamienne, prasa w wersji drukowanej i elektronicznej plasuja sie blisko siebie jesli chodzi o stopien dopasowania do
poszczegdlnych typow informaciji, nieznaczne réznice jakie sie rysuja, sa jednak na korzys¢ prasy w wersji tradycyjnej. Na tej
podstawie trudno méwié o potencjale prasy w obliczu transformacji na platformy cyfrowe w zakresie dostosowania sie do
specyfiki okreslonych tematéw.

Rodzaje prasy czytane w wersji elektronicznej to przede wszystkim dzienniki ogélnopolskie oraz tygodniki opinii, czasopisma

hobbystyczne, branzowe czy naukowe. Pisma o takim wiasnie charakterze maja najwiekszg szanse, by stac¢ sie alternatywa dla
tradycyjnej prasy.

Wersje cyfrowe czytane sg rzadziej w przypadku tytutéw regionalnych, tabloidéw oraz prasy popularnej (np. kobiecej) . W
przypadku tej ostatniej kategorii znaczenie ma przyjemnosé obcowania z fizycznym egzemplarzem gazety, co sprawia, ze jest ona
wzglednie trudno przektadalna na wersje elektroniczne.
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==m==prasa papierowa

=—p==prasaw wersji elektronicznej

intrnet (serwisy, portal, biog o) Dopasowanie rodzajow mediow do tematyki

=—m=—telewizja

radio

Pogtebione artykuty o tematyce historycznej /
kulturainej / spofecznej

Artykuty hobbystyczne (motoryzacja, moda,
wnetrza, itd.)

Artykuty fachowe z r6znych dziedzin

Biezace wydarzenia / aktualnosici
Porady i artykuty psychologiczne Informacje dotyczace polityki

Felietony Komentarze polityczne

Aktualnos(Ici gospodarcze

N

Wywiady Wiadomos(ci kryminalne / policyjne

Reportaze Informacje sportowe

Informacje kulturaine

Informacje o tematyce spotecznej

Artykuty o podrézach /turystyce Informacje o wydarzeniach z miejscowosci

Artykuty popularno-naukowe Informacje z zycia znanych oséb / gwiazd

Analizy gospodarcze

Q11. Z jakich zrodet czerpie Pan(i) poszczegodlne rodzaje informacii? IZBA WYDAWCOW PRASY e .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( V) @ MillwardBrown



Rodzaje czytanej prasy

wsrod czytelnikow prasy papierowej / elektroniczne;j

Rodzaje tekstéw czytanych w ciggu ostatniego tygodnia
wsréd ogétu populacii 18-35 lat

krotkie wiadomosci
tekstowe: SMSy, tweety,... 75,7%
krétkie wpisy i wiadomosci
w internecie: na czatach,... 70,3% . ) .
] 60% m czytelnicy prasy papierowej (N=418)
dtuzsze teksty w internecie 62,2% °7
. 52,2% czytelnicy prasy elektronicznej (N=375)
gazetki, ulotki, itp. 54,8% 50% - 47,2% 46,7%
krotkie teksty, takie jak np. ]
reklamy uliczne | 47.6% 40% -
ksiazk ' o ) 34,2%
sigzka papierowa 44,4% 31,6% 30,4% 29.9% 29.1%
e e —————— . 30% - 27.3% ) ,
prasapapieowa [N 41,6% ° o159 23,9%
e _ ,3%
paski informacyjne w o 18,4%
40,5% i 20% - 0 16,3%
S b I e A 18.2% 129%  13.4%
: prasaw wersji o
elektronicznej 37,4% 10% -
................. R.S.\i.q..i.ka.\.'\.,.w.éi:s.ji..:.......................................E ....'
; ; 18,7% B
elektronicznej | ° 0% | . . . . . . . .
audiobook 6,6% dzienniki dziennki takie dzienniki tygodniki pisma czasopisma czasopisma czasopisma
i lokalne / jak Fakt, informacyjne opinii popularne tematyczne / branzowe / naukowe
inne 2 4% regionalne Super 0 zasiegu (sportowe, hobbystyczne zawodowe
- Ekspress ogolnopolskim kobiece itp.
zadne | 1,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Q7. Jakiego rodzaju gazety / czasopisma w wersji papierowej / elektronicznej czytat(a) Pan(i) w ciggu ostatniego tygodnia? IZBA WYDAWCOW PRASY o .
pbc( )= &) MillwardBrown




Cze$¢ IV

Czynniki wzmacniajace role prasy i oferty wydawniczej w
gronie mlodych ludzi
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Czynniki wzmacniajgce role prasy

Na otwarte pytanie o to, jakie cechy powinny charakteryzowa¢ prase, azeby czytelnicy chetnie po nig siegali uzyskano odpowiedzi

wskazujace na: obiektywizm / rzetelnos¢ / bezstronnos¢ a w dalszej kolejnosci: interesujacy charakter przekazywanych informac;ji
oraz przejrzysta, czytelng forme.

* Mozna przypuszczaé, ze sg to odpowiedzi wpisujgce sie w standardowe (stereotypowe) postulaty wzgledem mediéw informacyjnych i jako takie
nie sg na tyle specyficzne, by dostarczy¢ przestanek do budowania faktycznej przewagi konkurencyjnej prasy.

Wzglednie wysoko, wsréd pozadanych cech prasy, plasuje sie niska cena czy wrecz nieodptatny dostep, co wskazuje na
oczekiwanie, by minimalizowaé koszt dostepu do informacji (ktéra nie jest postrzegana jako wartosé¢ ekskluzywna).

Badani, poproszeni o przywotanie okolicznosci, w jakich czytali ostatnio prase (niezaleznie od formy), najczesciej méwili o
zainteresowaniu, jakie obudzit w nich konkretny artykut lub o checi przeczytania ciekawych wiadomosci, zwtaszcza dotyczacych
spraw lokalnych. Czytelnikdw czesto zacheca do lektury atrakcyjny temat oktadkowy.

Wymieniano takze okolicznosci sytuacyjne, zwtaszcza podréz czy koniecznosé oczekiwania np. na wizyte lekarska oraz zwyklg
potrzebe zabicia nudy.

Czesé respondentow stwierdzita, ze czytelnictwo prasy stanowi w ich przypadku staly zwyczaj i sytuacja ostatniej lektury po
prostu sie w niego wpisuje.

Wydaje sie, ze tym, co ma szanse zbliza¢ prase do mtodych czytelnikéw jest odwrécenie jej historycznej roli i nie tyle przyblizanie
wydarzen doniostych, swiatowych (do ktérych wszyscy maja tatwy dostep w czasie rzeczywistym) a raczej wyszukiwanie spraw
mato znanych, zwlaszcza lokalnych lub dotyczacych specyficznej tematyki. Poruszanie takich kwestii jest atrakcyjne dla oséb z
nimi bezposrednio zwigzanych ale réwniez dla innych, ktérzy moga identyfikowaé sie z bohaterami.
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Cechy prasy sklaniajgce do lektury

Rzetelnos(1¢ / wiarygodnos ¢ / obiektywizm / bezstronnos[I¢ / niezalezno$[1¢ autoréw
Ciekawe /interesujace informacje, artykuty
Przejrzysto 1€, czytelnol18¢
Przystepna/ niska cena/ damowy dostep
Wysoki poziom warsztatu, jezyka / wysoki poziom merytoryczny / kompetencije..
Atrakcyjna, ciekawa szata graficzna
Zwigztos¢ informaciji / konkretnol1$¢ / tresciwol1$€ / rzeczowo [1$¢
Aktualnos¢, najlISwiezsze informacje
Dogfebnol1$¢ / dogtebne potraktowanie tematu / szczegdlowa analiza, duza los$¢ tres(ici
Prawdziwos$¢ informacii, pisanie prawdy, niezaklamanie
Przystepna forma przekazywania tre$(ici, jasny, zrozumiaty, przystepny jezyk
Duza liczba ciekawych zdje¢, ilustracji, rysunkow
Réznorodno [18¢ tematyczna, réznorodno$¢ informaciji, poruszanych zagadnieh
Kolorowa grafika, kolorowe zdjecia, ladna kolorystyka
tatwy, szybki dostep, tatwos¢ pozyskania
Ciekawa, przyciggajgca wzrok oktadka
Poruszanie waznych tematow
Mata liczba reklam
Nagiowki przyciggajgce uwage
Fachowol 8¢
Kreatywno[1$¢, oryginalnol1$¢, unikalno1$¢
Nowoczesnos¢, nowatorskol 1$¢, innowacyjno [1$¢
Teksty napisane z poczuciem humoru
Duza liczba ciekawostek
Mniejszy / wygodny format
Atrakcyjna / ciekawa / przyciggajgca oktadka
Wygoda uzytkowania
Duza / wigksza ilo$¢ rozrywki

26,6%

0% 10% 20% 30% 40%

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

Q26. Czym powinny charakteryzowac sie gazety (chodzi zaréwno o tre$¢, jak i forme prezentowania informacji), zeby chciat(a) je Pan(i) czyta¢ / po nie siegac¢? IZBA WYDAWCOW PRASY potds .
poc( )= & MillwardBrown



Okoliczno$ci lektury prasy
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Q25. Pro e,przyp mnie¢ sobie sytuacje, kiedy ostatnio siggnat / siegneta Pan(i) po

egnat / siegneta Pan(i) po prase (w wersji papierowej lub elektronicznej) [Z6A WYDAWCOW PRASY bc s .
i napisa¢ co Pana(ig) do te: g sktonito? P! e @ MillwardBrown



Wplyw zjawiska digitalizacji na role prasy
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Wplyw digitalizacji na role prasy

W opiniach czytelnikéw prasa w formie cyfrowej lepiej niz w tradycyjnej spelnia swoja role przekazywania informacji na ré6znorakie
tematy, w tym przedstawiania pogtebionych komentarzy. Dowodzi to ogélnej satysfakcji czytelnikéw wersji cyfrowych z lektury
wybranej przez nich wersji prasy.

+  Wyzwaniem dla Wydawcow jest wiec nie tyle troska o satysfakcje aktualnych czytelnikow prasy w wersji cyfrowej, co pozyskiwanie nowych
czytelnikdw i konwersja czytelnikdw rezygnujacych z lektury wydan drukowanych na platformy cyfrowe.

Gltéwne argumenty za czytaniem prasy w wersji cyfrowej, jakie podajg jej czytelnicy, maja zwigzek z faktem jej tatwiejszej
dostepnosci, argument o biezagcym dostepie do najaktualniejszych informaciji pada rzadziej. By¢é moze nalezy go wzmacniaé, jako
majacy szanse trafia¢ do odbiorcéw mediéw elektronicznych nieczytajacych prasy.

Jako powédd nieczytania prasy w formie elektronicznej wskazywano na pierwszym miejscu nieche¢ do lektury na ekranie, ale
lacznie wiecej wskazan uzyskajg wszystkie te motywy, ktére daje sie okresli¢ jako preferowanie innych zrédet informacji w
internecie, tj. portali informacyjnych, serwiséw spotecznosciowych czy serwiséw tytutéw prasowych.

Ponad 30% oséb nieczytajacych prasy w wersji elektronicznej deklaruje swoje przywigzanie do wersji papierowej, czym ttumaczy
brak zainteresowania wersja cyfrowa. Jest to o tyle niepokojace, ze moze okazac¢ sie, iz te osoby zmniejszg regularnos¢ czytania
wersji drukowanych nie rekompensujac tego wersjami cyfrowymi. Doprowadzi to ogétem do zmniejszania zasiegu czytelnictwa
prasy.

WSsréd codziennych aktywnosci (z tych, ktére same w sobie nie zakladajg dostepu do technologii ICT), czynnoscig najsilniej
»hasycona” korzystaniem z urzadzenia mobilnego jest podréz sSrodkami komunikacji. Przecietny miody cztowiek w wieku 15-35 lat
podczas podrézy komunikacjg poswieca 40% czasu na jednoczesne korzystanie z urzgdzenia mobilnego. Niewiele mniej os6b
korzysta z urzadzen mobilnych w sytuacji czytania tekstow (szeroko rozumianych, w dowolnej formie). Pokazuje to, ze istnieje
potencjat we wzorcach zachowan mtodych ludzi, ktéry mozna by byto przekuwaé na budowanie nawyku czytelnictwa.

34

IZBA WYDAWCOW PRASY polsia
P Pb‘@“’“’“ & MillwardBrown



Opinie na temat roli prasy papierowej / elektronicznej

100% | m czytelnicy prasy papierowej (N=418)
o/ | . . . _
0% u czytelnicy prasy elektronicznej (N=375)
80% -
(o)
70% - 62’7% 62,1% 65,1 /0 o
% 1 96,2% 51,4% pun
(o]
509% | ’ 47.8%
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
dogtebnie zapoznawa¢ doglebnie zapoznawa¢ dogtebnie zapoznawaé  dowiadywac sie o poznawac wzorce
Pozwala ... sie z aktualnymi sie z aktualnymi sie z aktualnymi, zdarzeniach zachowania, style zycia
problemami problemami waznymi problemami  kulturalnych dziejgcych znanych ludzi
politycznymi i politycznymi i spotecznymi sie w réznych
gospodarczymi w gospodarczymi na czellsciach [swiata,
Polsce [8wiecie kraju

Q16. W jakim stopniu, Pana(i) zdaniem, prasa papierowa pozwala ... IZBA WYDAWCOW PRASY e .
Podstawa: czytelnicy prasy papierowe;j / elektronicznej pbc| e ® MillwardBrown



Powody czytania prasy w wersji elektroniczne;j

Jest dla mnie tatwo dostepna

Jest szybciej dostepna

Moge ja mie¢ zawsze przy sobiei czyta¢ gdzie i kiedy chce

tatwo dotrze¢ do artykutéw, ktére mnie interesujg

Jest wygodniejsza do pozyskania (nie trzeba i$¢ do kiosku)

Informacje aktualizowane sg nabiezaco

Nie marnuje sie papieru

Moge mie¢ dostep do wielu tytutéw w jednym urzadzeniu

Jest interaktywna - mozna przeszukiwac tekst, klika¢ sie na odnosniki / linki, itp.
Jest mozliwo$¢ odtwarzania plikdw, np. fimoéw, animacji, dzwigkowych, itp.
Jest tansza od papierowe;j

Nie chce przechowywac fizycznych wydan prasy

Nizsza cena

Do niektdrych tresci mozna dotrzec¢ tylko w formie cyfrowej

Wiecej oferuje (np. archiwum tresci)

Mozliwo$¢ zmiany rozmiaru i formatu pisma

Mozliwo$¢ zakupu poprzednich wydan

47,7%
43,7%
41,6%
39,7%
38,4%
36,5%
33,9%
29,9%
22,7%
19,2%
19,2%
18,9%
15,5%
13,6%
12,5%
9,3%
4,8%
10'% 20I% 3(;% 40I% 50I%

Podstawa: osoby, ktére w ciggu ostatniego tygodnia czytaty prase w wersji elektronicznej; N=375

Q13. Z jakich powodéw czyta Pan(i) prase w wersji elektronicznej? Prosze wymieni¢ najwazniejsze dla Pana(i) powody (maksymalnie 5) IZBA WYDAWCOW PRASY pole .
poc( )= & MillwardBrown



Powody czytania prasy w wersji elektronicznej
w roznych grupach wiekowych

0% - 15-19 lat —20-24 |at 25-29 lat —30-35 lat m ogotem
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Q13. Z jakich powodéw czyta Pan(i) prase w wersji elektronicznej? Prosze wymieni¢ najwazniejsze dla Pana(i) powody (maksymalnie 5) T4 b poske .
Podstawa: osoby, ktére w ciggu ostatniego tygodnia czytaly prase w wersji elektronicznej; N=375 pbc| e @ MillwardBrown



Powody nieczytania prasy w wersji elektronicznej

Nie lubie czyta¢ gazet na ekranie

W intemecie sg bezplatnie dostepne wszystkie tresci, jakie mnie interesujg

Wole czyta¢ internetowe portale informacyjne

Wole korzysta¢ z innych mediow, np. telewizji, radia

Jestem przyzwyczajona do czytania wersji papierowej, wole jg

Wole czytac inne strony intemetowe (serwisy spoteczno$ciowe, blogi, itp.)

Wole czytaé internetowe serwisy / strony www tytutéw prasowych

Wole czytac internetowe portale tematyczne / fachowe / biznesowe

Nie odpowiada mi sposéb ptacenia za prase elektroniczng

Nie zawsze mam dostep do internetu

Wolatabym kupi¢ pojedyncze artykuty /pojedyncze wydanie, a nie caty abonament
Bo w ogdle nie jestem zainteresowana czytaniem prasy w jakiejkolwiek formie

Nie sta¢ mnie na tablet / czytnik — sg za drogie

Nie posiadam sprzetu, na ktorym maégtbym czytac prase w wersji elektronicznej
Ta gazeta / czasopismo, ktdre mnie interesuje nie ukazuje sie w wersji elektronicznej
Nie wiem jak pozyska¢ dostep do prasy w wers;ji elektronicznej

Obawiam sig, ze czytanie prasy elektronicznej spowoduje wyzsze oplaty za internet

38,6%
36,7%
31,5%
31,2%
30,8%
27,5%
19,9%
19,2%
16,2%
12,2%
11,3%
8,9%
8,6%
7,8%
7,0%
2,9%
2,4%
1(5% 26% 3(5% 4(5% 50I%

Q12. Dlaczego nie czyta Pan(i) prasy w wersiji elektronicznej lub czyta jg rzadko? Prosze zaznaczy¢ najwazniejsze dla Pana(i) powody (maksymalnie 5)? T4 b polkse .
poc( )=~ &) MillwardBrown

Podstawa: osoby, ktdre w ciggu ostatniego tygodnia nie czytaty prasy w wersji elektronicznej; N=629



Powody nieczytania prasy w wersji elektroniczne;j
w roznych grupach wiekowych
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Q12. Dlaczego nie czyta Pan(i) prasy w wersji elektronicznej lub czyta jg rzadko? Prosze zaznaczy¢ najwazniejsze dla Pana(i) powody (maksymalnie 5)? IZBA WYDAWCOW PRASY pole .
poc( )= & MillwardBrown

Podstawa: osoby, ktore w ciggu ostatniego tygodnia nie czytaty prasy w wersji elektronicznej; N=629



Multiscreening -
W jakim zakresie codziennym czynno$ciom towarzyszy korzystanie z urzadzenia mobilnego?

rozmowy telefoniczne

korzystanie z intemetu

stuchanie muzykiz plyt lub MP3

dojazdy zbiorowymi [i$rodkami komunikagji

czyfanie jakichkolw iek tekstow

pracazarobkowa wykonywana w domu

nauka w szkde / nauczelni

nauka w domuw zwigzku ze szkotg

zakupy (w tym przez intemet)

gry komputerowe

gry umystowe (szachy, gra w karty, krzyzéwki, sudoku)

stuchanie radia

praca zarobkowa wykonywana pozadomem

hobby

ogladanie telewizji

podnoszenie kwalifikacji, szkolenie, zalego$ci zwigzane z pracg
pub, restauracja, klub, kawiamia

dzialalno$¢ spoteczna i/lub polityczna (np. wolontariat, dzialalnoI¢ charytatywna)
bierny wypoczynek i/lub odsypianie

spotkania towarzyskie

aktywnos$L1¢ sporfowa, turystyczna (np. sifownia, bieganie, wycieczki turystyczne, spacery)
kino, teatr, wystawa, koncert

pracaw e wtasnym gospodarstwie rolnym (na wiasne potrzeby)
sprzatanie / gotowanie / pranie

dziaka, ogrod

czas z najplizszgrodzing

naprawy, remont

dojazdy wtasnym [l rodkiem transportu

wizyty w urzedach ilub instytucjach panstwowych, bankach
wspodlne positki

zabiegi zdrowotno LI pielegnacyjne (wizyty u lekarza, zabiegi kosmetyczne)
udziatw nabozenstwie i/lub moditwa

67,82
59,38
47,43
39,87
36,76
33,69
32,26
29,27
28,70
28,54
27,84
26,51

24,31

23,83

23,69

22,95
19,57
19,57
18,46
17,97
16,97
16,22
15,85
14,03
13,82
12,70
12,48
12,44
9,47
7,73
6,71
2,64

0 10 20 30 40 50 60 70 80

0% — brak wspotkorzystania _ 100% — petne wspoétkorzystanie

90

100

Q5. W jakim zakresie czynno$ci towarzyszyto korzystanie z urzadzenia mobilnego; 0% - w ogoéle nie towarzyszyto, 100% - przez caty czas wykonywania tej czynnosci

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

1ZBA WYDAWCOW PRASY .
» pbc@ . & MillwardBrown



Cze$¢ VI

Oczekiwania wobec platform -cyfrowych, pozwalajace na
efektywna konsumpcje tresci

1ZBA WYDAWCOW PRASY polsia
41 P Pb‘@"’“‘“ @ MillwardBrown



Oczekiwania wobec platform cyfrowych

Najczesciej wykorzystywanymi urzadzeniami przy lekturze prasy w wersji elektronicznej sg smartfony i laptopy. Wykorzystanie
tabletéw jest nizsze niz komputeréw stacjonarnych, wyjatkiem jest tutaj najmiodsza grupa wiekowa, z ktérej blisko 30%
czytelnikéw prasy cyfrowej uzywa do tego celu tabletow (w tej grupie wciaz jednak najpopularniejsze pozostajg smartfony i
laptopy).

Dominujaca forma, w jakiej czytana jest prasa w wersji cyfrowej to serwisy internetowe tytutéw prasowych. Ich zasieg jest ponad
dwukrotnie wiekszy niz e-wydan czy dedykowanych aplikacji poszczegoéinych tytutéw.

Najwazniejsze funkcjonalnosci wersji elektronicznych prasy, stanowigce o ich atrakcyjnosci dla czytelnikéw to tatwy dostep oraz
hizsza cena w poréwnaniu do wydan tradycyjnych. Funkcjonalnosci unikatowe dla wersji cyfrowych, mogace by¢ ich
potencjalnym wyréznikiem wymieniane byly relatywnie rzadziej: dostep do archiwum, przejrzysta nawigacja, opcja wyszukiwarki
czy wybor wielkosci czcionki.

O zaletach czytania prasy na platformach cyfrowych czesciej wypowiadaja sie uczniowie, studenci oraz osoby z wyksztatceniem
powyzej Sredniego. Osoby z wyksztatlceniem srednim i ponizej rzadziej wymienialy poszczegdlne funkcjonalnosci jako istotne dla
nich. Moze to sSwiadczy¢ o niepelnej akulturacji platform cyfrowych w grupie oséb z nizszym poziomem wyksztalcenia i zarazem
wskazywagé na potrzebe wyrazniejszego komunikowania zalet tej formy czytelnictwa.

42
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Sprzet wykorzystywany do czytania prasy w wersji elektronicznej

67,2%
i 61,3%
ogotem
w grupach 59.2%
wiekowych: 30-35 |at
69,9%
66,7%
25-29 lat
74,7%
65,8%
20-24 lat
73,2%
48,2%
15-19 lat
O‘I% 20% 40I% 60I°/o 80I%

smartfon
m komputer przeno(1sny (laptop)
® komputer stacjonarny
u tablet
m telefon komérkowy

m czytnik, np. Kindle, PocketBook

Q10. Na jakim sprzecie zazwyczaj czyta Pan(i) gazety / czasopisma w wersji elektronicznej, do czytania na ekranie?
Podstawa: osoby, ktére w ciggu ostatniego tygodnia czytaty prase w wersji elektronicznej; N=375

1ZBA WYDAWCOW PRASY polskie
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Sposoby czytania prasy w wersji elektroniczne;j

==m==\y postaci aplikacji na tablet/ smartfon albo w formie pliku do wgrania na czytniki e-bookéw
bezpos[irednio poprzez strone internetowg
e=m==\y formie e-wydania
dzienniki lokalne / regionalne

]

czasopisma naukowe N 5 dzienniki takie jak Fakt, Super Ekspress
%

_, dzienniki informacyjne o zasiggu ogolnopolskim

czasopisma branzowe / zawodowe ~ (np. Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita)

czasopisma tematyczne / hobbystyczne ~ tygodniki opinii

(

pisma popularne (sportowe, kobiece, tv, itd.)

Q8. W jakiej formie czytat(a) Pan(i), w ciggu ostatniego tygodnia, poszczegéine rodzaje gazet / czasopism? IZBA WYDAWCOW PRASY ke
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc¢| et

& MillwardBrown



Funkc¢jonalnosci zwigzane z zakupem i korzystaniem
z prasy elektronicznej wazne dla odbiorcow

szybki dostep do gazety

nizsza cena niz wydania papierowego

fatwy proces pozyskiwania gazety

zakup bez koniecznos [ci rejestracji / podawania swoich danych

dostep do archiwum zakupiony ch wydan / artykutéw

wygodna / tatwa forma ptatnoslici za zakup gazety (np. duzy
wybor form ptatnosci)
mozliwos[ ¢ czytania tego samego wydania gazety /
czasopisma na réznych urzadzeniach
mozliwo 8¢ zakupu pojedynczego wydania gazety /
czasopisma

przejrzysta nawigacja

mozliwos¢ zakupu pojedynczych tekstéw / artykutéw

czytelne sformatowanie tekstu na ekranie, np. razktadéwka w
gazecie wylwietlana na jednym ekranie
mozliwoJé¢ logowania sie jednym loginem na réznych
urzadzeniach
pazyteczne funkcjonalnosiici, np. lupa (powiekszanie tekstu,
wyszukiwarka stow)

intuicyjna nawigacja

47,2%
46,6%
37,1%
34,9%
32,2%
31,4%
29,3%
28,8%
27,3%
26,9%
23,9%
23,1%
23,0%
20,2%
20:% 30:% 40:% 50:% 60:%

Q24. Jakie mozliwosci i funkcjonalno$ci zwigzane z zakupem i korzystaniem z prasy elektronicznej sg dla Pana(i) wazne?

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

IZBA WYDAWCOW PRASY =
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Funkcjonalnosci zwigzane z zakupem i korzystaniem
W grupach z prasy elektronicznej wazne dla odbiorcow

celowych:

uczy sie (N=156)
=== studiuje (N=195)
ma wyksztatcenie ponizej [1Sredniego (N=61)

szybki dostep do gazety

==@==ma wyksztatcenie [1Srednie (N=205) 609

intuicyjna nawigacja nizsza cenaniz wydania papierowego

pozyteczne funkcjonalnos$(ci, np. lupa (powiekszanie tekstu,
wyszukiwarka siow)

mozliwo [1$¢ logowania si¢ jednym loginem naréznych
urzgdzeniach

zakup bez konieczno$(ici rejestracji / podawania swoich
danych

czytelne sformatowanie tekstu na ekranie, np. rozkladéwka w

gazecie wylwietlana na jednym ekranie dostep do archiwum zakupionych wydan / artykutéw

S . . . wygodna/ fatwa forma ptatnosiici za zakup gazety (np. duzy
mozliwo$¢ zakupu pojedynczych tekstow / artykutéw wybér form ptatno " $ci)
ozliwos$[ 1€ czytania tego samego wydania gazety /
czasopisma na roznych urzgdzeniach
mozliwo [18¢ zakupu pojedynczego wydania gazety /
czasopisma

przejrzysta nawigacja

Q24. Jakie mozliwosci i funkcjonalnosci zwigzane z zakupem i korzystaniem z prasy elektronicznej sa dla Pana(i) wazne? IZBA WYDAWCOW PRASY e
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc

& MillwardBrown



Cze$¢ VII

Sposob i styl korzystania z technologii internetowych

IZBA WYDAWCOW PRASY e
P Pb‘@“""m & MillwardBrown



Sposob 1 styl korzystania z internetu

Dostep do internetu mobilnego jest tylko nieznacznie mniej powszechny niz dostep stacjonarny, przy czym w najmiodszej grupie
wiekowej jest to sposob dominujacy. Wraz z wiekiem respondentéw internet mobilny staje sie mniej popularny. Doktadnie
przeciwna (cho¢ nie tak wyrazista) tendencja rysuje sie w przypadku stacjonarnego dostepu do intenretu, ktéry
najpowszechniejszy jest wsroéd osob powyzej 30 lat.

Istniejg konkretne sposoby wykorzystania internetu mobilnego typowe dla najmtodszych uzytkownikéw. Sa to kontakty za pomoca

komunikatoréw, stuchanie muzyki, ogladanie filméw, publikowanie plikéw graficznych lub video, czatowanie, publikowanie
wpiséw, remiksowanie czy tworzenie memow.

Wsréd sposobow wykorzystywanie stacjonarnego dostepu do internetu, typowych (tj. szczegélnie powszechnych) dla oséb z
grupy 30+ wymieni¢ mozna: czytanie serwiséw www, korzystanie z e-commerce, korzystanie z ustug finansowych czy
poréwnywarek produktow.

Uniwersalnymi i najczestszymi sposobami wykorzystania internetu, bez wzgledu na rodzaj dostepu czy tez wiek uzytkownikéw,
pozostaje korzystnie z poczty e-mail czy tez czytanie wiadomosci / serwiséw i stron www, chociaz w przypadku internetu
stacjonarnego drugim w kolejnosci celem wykorzystania jest ogladanie filmoéw (czytanie wiadomosci, stron serwiséw znajduje sie
na trzeciej pozyciji).

48

IZBA WYDAWCOW PRASY polsia
P Pb‘@“’“’“ & MillwardBrown



Rodzaje wykorzystywanego polgczenia internetowego

m Bardzo czesto m Raczejczesto m Bardzo czesto m Raczejczesto
Raczejrzadko Bardzo rzadko lub wcale Raczejrzadko Bardzo rzadko lub wcale
100% - 100% -
80% - 80% -
60% - 60% -
40% - 40% -
20% - 20% -
0% - 0% -
ogotem 15-19 lat 20-24 lat 25-29 lat 30-35 lat ogotem 15-19 lat 20-24 lat 25-29 lat 30-35 lat
Korzystanie z internetu Korzystanie ze stalego
mobilnego lacza internetowego

Q22. Jak czesto korzysta Pan(i) z ... IZBA WYDAWCOW PRASY e .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc| e @ MillwardBrown



Sposoby wykorzystywania internetu mobilnego

poczta elektroniczna (e-maile)

czytanie wiadomosci / serwisow/ stron www
korzystanie z serwiséw spotecznosciowych
przeszukiwanie sieci

rozmowy (np. za pomocg Skype’a, Messengera itp.)
stuchanie muzyki

czytanie / publikowanie tekstéw (fora, blogi, posty)
korzystanie z ustug finansowych, np. platnosci
kupowanie / sprzedawanie

ogladanie filmow

publikowanie zdje¢ lub fimoéw

poréwnywanie produktow

graniew gry

czatowanie

zamieszczanie krotkich wiadomosci tekstowych (tweetdw)
remiksowanie / memy itp.

tworzenie narzedzi, aplikacji

tworzenie witryn

w inny sposéb

74,0%
63,6%
62,8%
61,3%
55,4%
53,3%
41,8%
40,4%
40,3%
38,0%
36,8%
33,8%
33,2%
30,6%
19,9%
6,9%
4,6%
4,3%
0,5%
0% 0% 2%  30%  40%  50%  60%  70% 8% 9%  100%

Q23a. W jaki sposob korzysta Pan(i) z internetu mobilnego na urzadzeniach przenosnych — smartfonie, tablecie? IZBA WYDAWCOW PRASY e
() Podstawa: osoby, ktore bardzo lub raczej czgsto korzystaja z internetu mobilnego; N=764 pbc R

& MillwardBrown



15-19 lat ——20-24 lat 25-29 lat =——30-35 lat

Sposoby wykorzystywania
internetu mobilnego

poczta elektroniczna (e-maile)

tworzenie witryn 100%
tworzenie narzedzi, aplikacji 80% \
60% f—

AN

remiksowanie / memy itp.

i’
czatowanie ’\

poréwnywanie produktéw

zamieszczanie krotkich wiadomosci tekstowych
(tweetow)

publikowanie zdje¢ lub fimow
ogladanie filméw

]

N2
I

7
4

A
-
v

czytanie wiadomosci / serwiséw/ stron www

~ korzystanie z serwiséw spotecznosciowych
\ I

przeszukiwanie sieci

I stuchanie muzyki

I czytanie / publikowanie tekstéw (fora, blogi,

posty)

rozmowy (np. za pomoca Skype’a, Messengera
itp.)

%

,

korzystanie z ustug finansowych, np. platnosci

kupowanie / sprzedawanie

Q23a. W jaki sposéb korzysta Pan(i) z internetu mobilnego na urzadzeniach przeno$nych — smartfonie, tablecie?
Podstawa: osoby, ktére bardzo lub raczej czgsto korzystajg z internetu mobilnego; N=764

IZBA WYDAWCOW PRASY =
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Sposoby wykorzystywania stalego lacza internetowego na komputerze

poczta elektroniczna (e-maile)

ogladanie filmow

czytanie wiadomosci / serwisow/ stron www
kupowanie / sprzedawanie

przeszukiwanie sieci

korzystanie z serwiséw spotecznosciowych
stuchanie muzyki

korzystanie z ustug finansowych, np. platnosci
rozmowy (np. za pomocg Skype’a, Messengera itp.)

poréwnywanie produktow

81,2%
73,6%
71,7%
71,5%
70,3%
68,4%
67,7%
60,3%
57,5%
54,6%

czytanie / publikowanie tekstéw (fora, blogi, posty) 50,1%

graniew gry 43,3%
publikowanie zdje¢ lub fimow 41,8%
czatowanie 30,5%
zamieszczanie krotkich wiadomosci tekstowych (tweetdw) 17,0%
tworzenie witryn 10,4%
tworzenie narzedzi, aplikacji 10,0%
remiksowanie / memy itp. 9,0%

w inny sposéb 1,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60% 70% 80% 90% 100%

Q23a. W jaki sposob korzysta Pan(i) z internetu z wykorzystaniem komputera?
- Podstawa: osoby, ktére bardzo lub raczej czesto korzystajg ze statego tgcza internetowego; N=852
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15-19 lat ——20-24 lat 25-29 lat =——30-35 lat

Sposoby wykorzystywania stalego
lacza internetowego na komputerze

poczta elektroniczna (e-maile)

remiksowanie / memy itp. 100%
tworzenie narzedzi, aplikacji 80%
60%
tworzenie witryn
40%
zamieszczanie krotkich wiadomosci tekstowych . Q, /|
(tweetow) \
\

czatowanie “ ‘
publikowanie zdje¢ lub fimow ‘\

czytanie / publikowanie tekstow (fora, blogi;
posty)

graniew gry

ogladanie filméw

czytanie wiadomosci / serwiséw/ stron www

N
' \‘ kupowanie / sprzedawanie

\VV./

przeszukiwanie sieci

korzystanie z serwiséw spotecznosciowych

stuchanie muzyki

korzystanie z ustug finansowych, np. platnosci

rozmowy (np. za pomoca Skype’a, Messengera
itp.)

poréwnywanie produktéw

Q23b. W jaki sposéb korzysta Pan(i) z internetu z wykorzystaniem komputera?
Podstawa: osoby, ktére bardzo lub raczej czgsto korzystajg ze statego tgcza internetowego; N=852

1ZBA WYDAWCOW PRASY -
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Czesé VIII

Potencjal dzialan podejmowanych pod egida marek prasowych
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Potencjat dziatan pod egidq marek prasowych

Mediami najsilniej postrzeganymi jako wspierajace dziatania i akcje prospoteczne sg internet i telewizja. Prasa w wersji tradycyjnej
jest bardziej kojarzona z tego rodzaju akcjami niz jej wersja cyfrowa. Relatywnie najsilniej prase skojarzono z dziataniami
dotyczacymi probleméw lokalnych.

Fakt objecia przez prase patronatem danej akcji ma umiarkowanie silny wplyw na opinie o waznosci tej akcji, wiarygodnosci,
skutecznosci czy jakosci. Nie mozna wiec przyjmowacé, azeby prasa posiadalg ugruntowang opinie reprezentanta intereséw i
spraw spotecznosci, w imieniu ktérych mogtaby wystepowac.

Ocena akcji prowadzonych przez wydawcow prasy jest pozytywna, jednak dla duzej czesci mtodych ludzi, bedacych
respondentami, pozostajg one obojetne. Os6b zdecydowanie przekonanych o tym, ze akcje takie uswiadamiajg wazne problemy
lub pomagaja konkretnym ludziom jest niewiele ponad 10%. Jedynie 7% badanych wyrazito zdecydowane przekonanie, ze akcje
spoleczne realizowane pod egidg marek prasowych prowadza do poprawy jakosci zycia.

Nie mozna uznaé, azeby prasa cieszyla sie obecnie w gronie mtodych ludzi reputacja, ktéra pozwolitaby jej tatwo rozszerzaé¢
zakres swojej dziatalnosci na obszary, w ktérych istotne przekonanie o mocy wywierania wplywu, czy ksztattowania
rzeczywistosci.

Wszystko to prowadzi do konkluzji, ze przed prasg stojg duze wyzwania, jesli pragnie pozosta¢ medium odgrywajacym istotna role

w zaspokajaniu potrzeb grupy oséb okreslanych mianem digital natives. Dla oséb tych nie jest czytelna ciggtos¢ tradyciji
wydawniczej ani ,,prasowa proweniencja” najpopularniejszego medium, jakim jest internet.
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Postrzeganie mediéw jako podmiotoéw
wspierajacych dzialania i akcje prospoteczne

={fi=prasa papierowa
Dotyczace problemow =@i-—prasa w wersji elektronicznej
lokalnych, zwigzanych z
ajblizszym otoczeniem
Zdrowy tryb zycia/ zdrowe
odzywianie

Dotyczace problemow
psychicznych, np. depresji internet (portale, blogi, serwisy spotecznos [iciowe,
itp.)

Pomoc w wyjliciu z —@=—telewizja

Profilaktyka zdrowotna

Tolerancja, zwalczanie
stereotypow

Dotyczgce oséb starszych /
w podesztym wieku

Wspieranie kariery
zawodowej / naukowej
miodych ludzi

Rodzicielstwo

Walka z biedg (prasa
papierowa)

Promowanie polskiej kultury
/ polskich artystow

Dziatalno$[ /¢ charytatywna
Przeciwdziafanie roznym

Edukacja szkolna formom przemocy, w tym w
sieci, w szkole, w rodzinie

Radzenie sobie z
powaznymi chorobami

Q18. Do jakich mediéw, Pana(i) zdaniem, pasuje wspieranie ponizszych akcji. W kazdym przypadku moze Pan(i) zaznaczy¢ jedno, kilka lub zadnego medium. T4 b o .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( V) @ MillwardBrown



Ocena wplywu faktu patronowania akcjom
prospolecznym na postrzeganie prasy

100% -
80% -
60% -
Patronowanie przez
PRASE akcjom 40% -
prospotecznym wptywa
pozytywnie na ... 20% -
0% -
waznosci tych wiarygodnosci skutecznosci jakosci /
akgji tych akdji tych akdji kompetencji
tych akcji

®raczej
pozytywnie

m zdecydowanie
pozytywnie

Q19. W jakim stopniu fakt, ze akcjom, o ktérych byta mowa w poprzednim pytaniu, patronuje gazeta lub czasopismo wptywa na Pana(i) ocene ... ﬁmmwcdw PRASY pr@mi

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004
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Ocena prowadzenia / wspierania akcji
prospotecznych przez prase

0’7@ m zdecydowanie tak ®raczej tak

ullwiadamiajg spoteczenstwu wazne
problemy

pomagajg konkretnym ludziom 1

powodujg, ze ludzie angazujg sie w sprawy
innych

prowadzg do zmian w sposobie mys[lenia
ludzi

prowadzg do zmian w zachowaniach ludzi

prowadzg do korzystnych zmian w
dziataniach instytucii

prowadzg do poprawy jako(1sci zycia ludzi

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Q20. Na ile zgadza sie Pan(i) lub nie, ze akcje prowadzone lub wspierane przez gazety / czasopisma ... IZBA WYDAWCOW PRASY e .
Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004 pbc( V) @ MillwardBrown



Ocena pomyshu, by prasa angazowala sie w akcje prospoteczne

Zdecydowanie
niepotrzebny,
powinny sie skupic¢
na wydawaniu prasy
4,9%

Raczej niepotrzebny
6,9%

Bardzo potrzebny,
pozwala na
wykorzystywanie
potencjatu prasy
26,9%
Jest to obojetne
25,8%

Raczej potrzebny
35,6%

Podstawa: wszyscy respondenci; N=1004

Q21. Jak Pan(i) ocenia Pan(i) pomyst, by gazety / czasopisma angazowaly sie w akcje spoteczne, np. prozdrowotne, kulturalne, zwigzane z edukacjg itp.? IZBA WYDAWCOW PRASY o .
pbc( )= &) MillwardBrown



