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WSTEP

W dzisiejszych spoteczenstwach pluralizm mediow stanowi istotng kondycje
rozwoju demokratycznej sfery publicznej, roznorodnosci i bogactwa kulturowego,
zrownowazonej dziatalnosci gospodarczej oraz poszerzania wiedzy i petnego
korzystania z medidw cyfrowych przez uzytkownikow. Jako wartos¢ i jedno
z podstawowych praw komunikacyjnych pluralizm mediéw zostat uznany w artykule
11, ust. 2 Karty Praw Podstawowych Unii Europejskiej." W 2009 roku na zlecenie
Komisji Europejskiej grupa ekspertow koordynowana przez Katolicki Uniwersytet
w Leuven przygotowata Monitor Pluralizmu Mediow (MPM - Media Pluralism Monitor)
- narzedzie badania pluralizmu mediéw w skali UE.2 MPM dostosowany do potrzeb
badan empirycznych wykorzystano w badaniach pilotazowych prowadzonych przez
Centrum Pluralizmu i Wolnosci Mediow (CMPF - Centre for Media Pluralism and
Media Freedom) przy Instytucie Uniwersytetu Europejskiego we Florencji w latach
2013 - 2015.> Cho¢ skale badan w tym projekcie trudno poréwnac¢ z innymi
inicjatywami w Europie (badania obejmuja wszystkie kraje cztonkowskie UE, w tym
Polske), warto nadmienié, iz rézne formy pomiaru i analizy pluralizmu mediow
wpisaty sie na state w dziatalnos¢ agencji regulacyjnych ds. mediéw w Europie i na
Swiecie.

Celem niniejszego opracowania jest przede wszystkim zrozumienie
pluralizmu mediow z perspektywy uzytkownikow i odbiorcow mediow. Ten aspekt
pluralizmu mediow jest czesto pomijany, poniewaz badania skupiaja sie przede
wszystkim na tzw. roznorodnosci oferowanej (supply diversity), a nie na
roznorodnosci przyjmowanej (exposure diversity). Zaprezentowane ponizej badanie
ma na celu uzupetnienie tego brakujacego elementu i wskazanie stabych punktow

pluralizmu medidéw z perspektywy uzytkowania i odbioru mediow. Przygotowanie

! Karta Praw Podstawowych Unii Europejskiej (2010) , Dziennik Urzedowy UE, 30.03.2010, 2010/ C 83/ 389 —
403.

% K.U. Leuven et al. (2009) Independent Study on Indicators for Media Pluralism in the Member States -Towards
a Risk-Based Approach. Prepared for the European Commission Directorate-General Information Society and
Media. K.U.Leuven: Leuven.

(http://ec.europa.eu/information society/media taskforce/doc/pluralism/pfr report.pdf; dostep 20.10. 2015)
3 Centre for Media Pluralism and Media Freedom (2015) (http://monitor.cmpf.eui.eu/#; dostep 20.10.2015)
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niniejszego raportu poprzedzato opracowanie pt. Pluralizm mediow z perspektywy
uzytkownika: Narzedzie dla analizy réznorodnosci tresci informacyjnych (grudzien
2014, przygotowane przez Centrum Badan Marketingowych INDICATOR).
Zaproponowana W Narzedziu metodologie przetestowano w badaniu pilotazowym,
przeprowadzonym w Instytucie Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spotecznej
na Uniwersytecie Jagiellofskim w czerwcu 2015 roku.*

Niniejszy raport przedstawia pierwsze w Polsce badanie pluralizmu mediow
z perspektywy uzytkownika, stosujace zaréwno metody ilosciowe i jakosciowe.
W odréznieniu od wielu analiz i pomiarow stosowanych w polityce medialnej,
badanie to nie ma charakteru rynkowego, gdyz jego celem nie jest zrozumienie
praktyk konsumpcyjnych powigzanych bezposrednio z korzysciami komercyjnymi
i biznesowymi ulepszeniami. Opisane ponizej badanie jest natomiast osadzone
w szerszym kontekscie spotecznym stawiajac sobie za cel wyjasnienie potrzeb

i praktyk komunikacyjnych w zakresie pluralizmu mediow.

1. PRZEDMIOT BADANIA

Przedmiotem badania jest pomiar dostepu do i korzystania z réznorodnosci
tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika. Tresci informacyjne
(z j. angielskiego - news) rozumiane sg jako tresci dotyczace aktualnych wydarzen,
charakteryzujace sie nowoscig, natychmiastowoscia, aktualnoscia, wiarygodnoscia,
waznoscia oraz posiadajace tzw. ,walory informacyjne” (z j. angielskiego -
newsworthiness). Kategoria ta nie jest homogeniczna i jednolita. Z jednej strony
obejmuje wydarzenia spoteczne, polityczne, ekonomiczne, finansowe, ktore maja
istotne znaczenie dla ksztattowania opinii publicznej (tzw. hard news). Z drugiej

strony dotyczy takze tresci zwigzanych z kultura, rozrywka, stylem zycia, sportem

* W zespole prowadzonym przez dr hab. Beate Klimkiewicz brato udziat 12 studentéw oraz grupa 100
respondentow.
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(tzw. soft news). W nawiazaniu do badan innych agencji i instytucji europejskich
kategoria tresci informacyjnych poddanych badaniom uwzglednia takze gatunki

publicystyczne, przyktady dziennikarstwa sledczego oraz prognozy pogody.

2. ZAKRES BADANIA

Zakres badania odzwierciedla te wymiary pluralizmu mediow, ktore wydaja

sie najistotniejsze z perspektywy uzytkownika. Uwzglednia zatem:

Dostep do platform
Zrodta tredci informacyjnych wedtug platform
Kolejnosc zrodet

Wielos¢ zrodet i symultanicznosc¢ odbioru

S o

Pluralizm i przejrzystos¢ w ocenie uzytkownikow

W tym kontekscie warto takze zaznaczy¢, iz w niniejszym badaniu
Srodowisko medialne i komunikacyjne traktowane jest jako catos¢, w ktorej
porusza sie uzytkownik i wybiera tresci i ustugi, odpowiadajace jego motywacji
oraz mozliwosci dostepu. Srodowisko takie cechuje konwergencja na wielu
poziomach. Tresci informacyjne dostarczane sa jednoczesnie przez rézne
platformy (TV, radio, prasa, Internet), obfitujg w coraz bardziej zroznicowane
formy i niejednokrotnie sie do siebie upodabniaja. Dodatkowo, uzytkowanie
Internetu przekracza granice geograficzne; odbiorcy korzystaja z tresci w innych
jezykach (np. angielskim), dostarczanych przez dostawcow zarejestrowanych w
innych krajach oraz funkcjonujacych w innej przestrzeni politycznej i kulturowej.
Taki zakres srodowiska komunikacyjnego sktania zatem do préby zrozumienia,

jakim stopniu nowi aktorzy medialni (portale newsowe, media spotecznosciowe)

> Np. Oliver & Ohlbaum Associates Ltd. et al. (2014) Measuring Online News Consumption and Supply. A Report
for Ofcom. Reuters Institute (2015) Digital News Report 2015 (Ireland). Reuters Institute for the Study of
Journalism, Oxford University.
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oraz internetowe platformy bedace przedtuzeniem dziatalnosci mediow
tradycyjnych przyczyniaja sie do pluralizmu mediow.

Szczegbtowy zakres badania zostat zaprezentowany w narzedziach
badawczych zataczonych na koncu raportu.

3. ZALOZENIA BADANIA

Istotnym punktem wyjscia w prezentowanym ponizej badaniu jest zatozenie,
iz pluralizm mediéow nie ujawnia sie tylko w wielosci podmiotéw medialnych,
platform, operatorow oraz roznorodnosci dostepnych tresci w sSrodowisku
medialnym, ale przede wszystkim w zroznicowanym odbiorze i sposobie uzytkowania
oferowanych ustug i tresci. Z jednej strony nowe i dynamicznie rozwijajace sie
srodowisko medialne oferuje nadmiar ustug i tresci. Z drugiej strony uzytkownicy
mediéw spotykaja sie z nowymi ograniczeniami, np. dostepem na okreslonych
warunkach, problemami z filtrowaniem tresci i przejrzysta nawigacja, brakiem
Swiadomosci zrodet alternatywnych, wykorzystywaniem danych osobowych do
dziatan o podtozu komercyjnym, itp. Zatem réznorodnos¢ oferowana (supply
diversity) nie przektada sie automatycznie na réznorodnos¢ przyjmowana (exposure
diversity), przy czym nawet bardziej bogata oferta ustug i tresci moze doprowadzié

do mniejszej réznorodnosci w odbiorze.
Badanie obejmowato dwa etapy:

1. Przygotowawczy - badanie jakosSciowe za pomoca metody zogniskowanych
wywiadow grupowych (FGI),

2. oraz zasadniczy - badanie ilosciowe, bazujace na metodzie indywidualnych
wywiadoéw  standaryzowanych, wspomaganych  komputerowo (CAPI),
przeprowadzonych na probie reprezentatywnej dla populacji Polski w wieku

18 lat i wiecej.
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Niniejszy raport scala opracowanie badania jakosciowego i ilosSciowego oraz

porzadkuje wyniki wedtug kategorii tematycznych.

4. METODOLOGIA

Badanie jakosciowe (FGI)

Celem tego etapu badania byta konceptualizacja oraz gtebsze zrozumienie
wybranych obszaréw pluralizmu mediéw. Badanie zostato wykonane za pomoca
metody zogniskowanych wywiadow grupowych - FGI (ang. Focus Group Interviews).
Zaleta metody jest aktywny udziat badanych umozliwiajacy wymiane pogladow
i doswiadczen, co sprawia, ze uzyskane dane sg czyms wiecej niz sumg opinii
jednostek (efekt synergii). Dzieki zastosowaniu tej metody mozliwe jest tez
poznanie stosowanej przez badanych argumentacji, zrodet ich opinii oraz postaw.

Grupa docelowa: dorosli mieszkancy Polski.

Lokalizacja: Warszawa (3), Biatystok (2).
Wielkos¢ préby: 5 wywiadow FGI.

Grupy byty zrdéznicowane pod wzgledem wieku (mtodziez vs aktywni
zawodowo VS starsi) oraz miejsca zamieszkania respondentow
(Warszawa vs Biatystok). W kazdej z grup wzieto udziat szesSciu respondentow
(w sumie zostato przebadanych 30 osob).

Czas jednego wywiadu: ok 1,5 godziny.

Czas realizacji wywiadow: 11 czerwca 2015 roku w Warszawie i 15 czerwca 2015

roku w Biatymstoku.

Badanie ilosciowe (CAPI)

Badanie ilosciowe (sondazowe) - stanowito kluczowy element niniejszego
raportu. Zostato przeprowadzone za pomoca metody indywidualnych wywiadow
standaryzowanych wspomaganych komputerowo CAPI (ang. Computer Assisted

Personal Interviews). Podstawg badania byt standaryzowany kwestionariusz, ktory

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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byt wypetniany w programie komputerowym na laptopie przez ankietera na
podstawie odpowiedzi respondenta. W tej metodzie istnieje mozliwos¢ pokazania
list nazw mediéw respondentom.
Zaleta tak realizowanych badan jest wysoka jakosc¢ otrzymywanych wynikow,
miedzy innymi ze wzgledu na:
- eliminacje podstawowych btedow ankieterskich,
- kontrole logicznosci udzielanych odpowiedzi,
- mozliwos$¢ skupienia uwagi ankietera na prawidtowym zadawaniu pytan,
- lepsza kontrole pracy ankietera (kontrola czasu trwania wywiadow).
Badanie zostato zrealizowane na reprezentatywnej prébie 1004 osob dla
populacji Polski w wieku 18 i wiecej lat.

Czas realizacji wywiadow: 17 - 30 wrzesnia 2015 roku.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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5. WYNIKI BADANIA

5.1. TRESCI INFORMACYJNE

Na samym poczatku warto przedstawi¢ opinie badanych na temat tresci
informacyjnych pozyskane w trakcie badania jakosciowego. Pierwsze skojarzenie
jakie nasuwa sie badanym na mysl przy pytaniu Czym sq tresci informacyjne?, to

wiadomosci z obszaru polityki i programy o swiecie.

Tresci informacyjne opisywane zarowno pozytywnymi jak i negatywnymi

okresleniami - takimi jak:

o NEWSY,
«  OKNO NA SWIAT,
«  PAPKA,

» FANTASTYKA.

, 10, Cco sie dzieje na swiecie, mi sie od razu kojarzy z wiadomosciami
” »”

typu ,,Panorama”.” (Warszawa, mtodziez)

Dopiero po zastanowieniu sie respondenci dochodza do wniosku, ze sa
to informacje nie tylko dotyczace polityki, ale takze z innych dziedzin zycia, takich

jak rozrywka czy sport.

,Dla mnie to wszystko moze by¢, bo powiedzmy w prasie kobiecej, jak
czytamy jakis tam artykut na temat powiedzmy dbania o skore, czy cos
takiego to tez sq tam jakies tresci informacyjne.” (Biatystok,
mtodziez)

Waznym kryterium w kontekscie tresci informacyjnych jest ich
wiarygodnos$¢. Z tego powodu plotka nie zawsze wpisuje sie te definicje,

poniewaz nie jest wiadomoscia sprawdzona.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
10



INDICAT4R \

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

»Tak naprawde wszystko, wydaje mi sie, Ze wszystko moze byc
informacjg, tylko jest rdznica, czy ta informacja jest prawdziwa, czy
nie, czy ona jest faktem...” (Biatystok, mtodziez)

Z punktu widzenia osob bioracych udziat w badaniu najwazniejsze aktualne
wydarzenia (11-15 czerwca 2015 r.) to:
» Konsekwencje afery podstuchowej - dymisja ministrow (dla mtodych: zarzuty wobec
Zbigniewa Stonogi)
e Wybor Andrzeja Dudy na prezydenta Polski
» Afera w szeregach FIFA

» Spekulacje na temat kontynuacji programu Top Gear

Mtodzi znalezli te informacje w Internecie, gtéwnie w serwisach
spotecznosciowych (Facebook). Aktywni zawodowo i starsi respondenci dowiedzieli
sie 0 nich z telewizji (TVN 24, TVP1). Respondenci deklarowali sprawdzanie tych

informacji w kilku zrédtach i porownywanie informacji tam znalezionych.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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5.2. DOSTEP DO PLATFORM

5.2.1. DOSTEP DO PLATFORM W BADANIU ILOSCIOWYM

Cztery piate (80%) dorostych mieszkancow Polski deklaruje, ze codziennie
(lub prawie codziennie) oglada telewizje. Codzienny dostep do tego medium jest
zZwigzany z wiekiem - osoby mtodsze rzadziej niz osoby starsze ogladaja telewizje
codziennie. Wsréd oséb w wieku od 18 do 30 lat ten odsetek wynosi 64%, w wieku
od 31 do 45 lat - 74%, w wieku od 46 do 60 lat - 85%, a wsrod oséb najstarszych (61
i wiecej lat) - az 94%.

Wykres 1. Czestotliwos¢ ogladania telewizji
Pytanie P1. Jak czesto oglgda Pan(i) telewizje?

Hwcale

1%2% 19 19

‘ 5%
Lirzadziej niz raz w tygodniu
111 raz w tygodniu
2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

M6 lub 7 razy w tygodniu -
codziennie

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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Prawie potowa (44%) badanych deklaruje, ze codziennie stucha radia.
Czesciej deklaruja to mezczyzni niz kobiety (odpowiednio 49% i 39%). Radio
stuchane jest czesciej w duzych osrodkach miejskich niz na wsiach czy w matych
miasteczkach. Ponadto wsrod osob z wyzszym wyksztatceniem ponad potowa (53%)
jest statymi stuchaczami radia.

Okazuje sie, ze 12% badanych deklaruje, ze wcale nie stucha radia. Wsrod

najstarszej grupy badanych (powyzej 60 lat) ten odsetek siega do 18%.

Wykres 2. Czestotliwos$¢ stuchania radia

Pytanie P2. Jak czesto stucha Pan(i) radia?

1% H wcale
12%

Lirzadziej niz raz w tygodniu
5%
4% 41 razw tygodniu
2 lub 3 razy w tygodniu
4 lub 5 razy w tygodniu
M6 lub 7 razy w tygodniu -
codziennie
M nie wiem | trudno

powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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Prawie potowa (49%) mieszkancow Polski deklaruje, ze czyta prase
przynajmniej raz w tygodniu.

Przeszto jedna trzecia (35%) badanych mieszkancow Polski podaje, ze wcale
nie czyta prasy. Czesciej deklaruja to mezczyzni niz kobiety (odpowiednio 42%

i 29%). Po prase najrzadziej (45%) siegaja osoby mtode w wieku od 18 do 30 lat.

Wykres 3. Czestotliwos¢ czytania prasy

Pytanie P3. Jak czesto czyta Pan(i) prase?

1% Hwcale

M6 lub 7 razy w tygodniu -
17% 15% codziennie
M nie wiem | trudno

powiedziec

Lirzadziej niz raz w tygodniu

111 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Nie jest zaskoczeniem, ze Internet jest domena mtodych. Prawie potowa
(48%) ogodtu badanych codziennie korzysta z sieci, ale wsrod mtodych (18 - 30 lat)
ten odsetek siega az 86%.

Wsrod ogotu badanych 29% wecale nie korzysta z dostepu do Internetu.
Wyrazng barierg w dostepie do sieci jest wiek. Az 75% osob powyzej 60 roku zycia
w ogole nie korzysta z dostepu do Internetu. W grupie wiekowej od 46 do 60 lat
jest to jeszcze 34%, a wsrod mtodszych oséb z dostepu do sieci wykluczona jest

marginalna grupa.

Wykres 4. Czestotliwos¢ korzystania z Internetu

Pytanie P4. Jak czesto korzysta Pan(i) z Internetu?

H wcale

0,1%

Lirzadziej niz raz w tygodniu

111 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

2%

M6 lub 7 razy w tygodniu -
codziennie

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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W przypadku sieci 2.0, czyli serwisow spotecznosciowych jeszcze wyrazniej
widac trendy, ktore mozna zauwazy¢ w przypadku Internetu. Ponad potowa (52%)
ogotu badanych wcale nie korzysta z serwisow spotecznosciowych (np. Facebook,
Twitter). Wsréd mtodych osob w wieku 18-30 lat ten odsetek wynosi 9%, w wieku
od 31 do 45 lat - 37%, w wieku od 46 do 60 lat - 68%, a wsrdd osob najstarszych
(611 wiecej lat) - az 89%.

Az 69% mtodych korzysta z serwisow spotecznosciowych codziennie (oznacza

to czestsze korzystanie z sieci 2.0 niz z telewizji w tej grupie).

Wykres 5. Czestotliwos¢ korzystania z serwisow spotecznosciowych (np.
Facebook, Twitter)?

Pytanie P5. Jak czesto korzysta Pan(i) z serwiséw spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter)?

Hwcale

Lirzadziej niz raz w tygodniu
111 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

M6 lub 7 razy w tygodniu -
codziennie

" M nie wiem | trudno
4% powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Najczesciej wybierana platforma medialna do odbioru tresci informacyjnych,
czyli wiadomosci, newsow jest bardzo zalezna od wieku. Mtodziez newsy zdobywa
gtownie z Internetu (47%) oraz z telewizji (36%). Wsrod osob w wieku od 31 do 45
lat te preferencje wyboru odwracaja sie (Internet 33%, a telewizja 53%). Osoby
w wieku od 46 do 60 lat wiadomosci czerpig gtownie z telewizji (Internet 13%,
a telewizja 73%). Wsrod osob najstarszych - powyzej 60 roku zycia - zdecydowanie
dominuje telewizja (80%), a na drugim miejscu znajduje sie prasa (11%).

Wykres 6. Najczesciej wybierana platforma medialna do odbioru tresci
informacyjnych w poszczegélnych grupach wiekowych

Pytanie P6. Jakq platforme / jakie platformy medialne Pan(i) wykorzystuje do odbioru tresci
informacyjnych, czyli wiadomosci, newsow? Prosze utozy¢ je wedtug czestotliwosci uzytkowania:

prasa tv ® radio Internet serwisy spotecznosciowe
18 - 30 lat 5% 36% 47% 8%
31-45lat | 7% 53% 33% 3%
46 - 60 lat | 9% 73% 13%
4%
61 i wiecej lat | 11% 80% o

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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Okazuje sie, ze wyksztatcenie ma rowniez wptyw na wskazanie najczesciej
wybieranej platformy medialnej do odbioru tresci informacyjnych, czyli
wiadomosci. Wprawdzie we wszystkich badanych poziomach wyksztatcenia
dominuje telewizja jako gtowne medium, ale jej udziat wyraznie spada wraz ze
wzrostem wyksztatcenia. Natomiast ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rosnie rola

Internetu jako gtownego zrodta wiedzy.

Wykres 7. Najczesciej wybierana platforma medialna do odbioru tresci
informacyjnych na poszczegélnych poziomach wyksztatcenia

Pytanie P6. Jakg platforme / jakie platformy medialne Pan(i) wykorzystuje do odbioru tresci
informacyjnych, czyli wiadomosci, newsoéw? Prosze utozy¢ je wedtug czestotliwosci uzytkowania:

Prasa TV  mRadio Internet Serwisy spotecznosciowe
podstawowe (do
gimnazjalnego 4% 81% 9% 1%
wilacznie)
zawodowe | 9% 76% 11%
$rednie, 0
techniczne L 57% 27% 4%

wyzsze |10% 44% 38% 2%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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Gtownym powodem wyboru konkretnych platform medialnych do odbioru
tresci informacyjnych jest tatwos¢ dostepu (wskazana przez 85% ogotu badanych).
Kolejne dwa wazne czynniki wyboru platform to wiarygodno$¢ informacji
(49% ogotu badanych) oraz szybkos¢ informacji (50% ogoétu badanych). Warto
zwrdci¢ uwage na ten drugi czynnik, ktérego waznos¢ uzalezniona jest od wieku.
Im mtodszy jest badany tym wieksza wage przyktada do tego by platforma medialna
przekazywata szybko informacje, dlatego tez mtodzi preferuja Internet jako zrédto

NEWSOW.

Wykres 8. Powody wyboru platform medialnych

Pytanie P7. Jakie przestanki decydujq o takim wyborze?

87%
89%
tatwos¢ dostepu 82%
80%
85%

62% 18 - 30 lat
57%
szybko$¢ informacji m31-45 lat
50% m46 - 60 lat
46% m61i wiecej lat
51% m Ogotem
wiarygodnos¢ informacji 52%
48%
49%
37%
37%
koszty dostepu 29%
30%
33%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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Prawie dwie trzecie (62%) badanych przyznaje, ze zdarza sie im korzystac
jednoczesnie z kilku platform medialnych w celu odbioru tresci informacyjnych,
czyli wiadomosci, newsow. Najczesciej wspotuzytkowane sa platformy: telewizja
Z Internetem (29%), telewizja z prasa (24%), telewizja z radiem (18%) oraz radio
Z Internetem (18%).

Wykres 9. Jednoczesne korzystanie z ré6znych platform medialnych

Pytanie P7.1. Prosze wskazac, z ktérych platform medialnych zdarza sie Pan(i) korzystac
jednoczesnie (w tym samym momencie) w celu odbioru tresci informacyjnych, czyli wiadomosci,
newsow?

telewizja+Iinternet 29%
telewizja+prasa 24%
radio+Internet 18%
telewizja+radio 18%
Internet+serwisy spotecznosciowe 14%
prasa+radio 13%
prasa+telewizja+radio 6%
telewizja+serwisy spotecznosciowe 6%
telewizja+Internet+serwisy spotecznosciowe 4%
prasa+internet 4%

radio+serwisy spotecznosciowe 3%

nie zdarza mi siekorzystac¢ jednoczesnie z kilku

platform 38%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Wsrod korzystajacych jednoczesnie z telewizji i Internetu najpopularniejsze
jest taczenie nastepujacych zrdédet tresci informacyjnych:
e TVN z Wp.pl (43%),
e TVN z Onet.pl (43%),
«  TVP1z Wp.pl (38%).

Tabela 1. Jednoczesne korzystanie z telewizji i Internetu - zestawienie
najwazniejszych zrédet tresci informacyjnych

% z N w tabeli Internet
Wp.pl Onet.pl Interia.pl Gazeta.pl
TVN 42,8% 40,1% 18,4% 17,1%
TVP1 37,5% 34,9% 15,8% 14,5%
. Polsat 33,6% 32,9% 13,2% 13,8%
Telewizja
TVN24 24,3% 24,3% 9,9% 11,8%
TVP2 23,7% 15,8% 10,5% 6,6%
TVP INFO 17,8% 11,2% 7,2% 5,9%

Zrodto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=289. Analiza dotyczyta tylko tych respondentow, ktérzy zadeklarowali
wspotuzytkowane telewizji z Internetem. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.

Wsrod korzystajacych jednoczesnie z telewizji i prasy najpopularniejsze jest
taczenie nastepujacych zrodet tresci informacyjnych:
« TVN z Fakt (28%),
« TVP1z Fakt (26%).

Tabela 2. Jednoczesne korzystanie z telewizji i prasy - zestawienie
najwazniejszych zrédet tresci informacyjnych

] Prasa
%z N w tabeli Fakt Super Express | Prasa lokalna Gazeta
P P | regionalna Wyborcza
TVN 27,6% 14,7% 11,2% 7,8%
TVP1 25,9% 13,8% 13,8% 9,5%
. Polsat 21,6% 11,2% 12,9% 8,6%
Telewizja
TVP2 19,8% 12,9% 11,2% 6,9%
TVP INFO 12,9% 5,2% 6,0% 7,8%
TVN24 14,7% 6,9% 5,2% 6,0%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy

uzytkownika, n=242. Analiza dotyczyta tylko tych respondentow, ktérzy zadeklarowali
wspotuzytkowane telewizji z prasq. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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5.2.2. DOSTEP DO PLATFORM W BADANIU
JAKOSCIOWYM

Na podstawie badan jakosciowych mozna wywnioskowaé, iz tworzy sie
przyzwyczajenie do jednoczesnego uzytkowania telewizji i Internetu. Zwtaszcza dla
mtodych odbiorcow ogladanie telewizji przy jednoczesnym korzystaniu z laptopa
lub smartfona staje sie naturalnym nawykiem. W deklaracjach badanych
odnotowano sktonnos¢ do korzystania z radia przy réwnoczesnym korzystaniu
Z Internetu. Ze wszystkich wykorzystywanych platform informacyjnych prasa
wymaga najwiekszego skupienia od odbiorcow. Jest to jeden z powoddw utraty

uzytkownikow.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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5.3. ZRODLA TRESCI INFORMACYJNYCH

5.3.1.  TELEWIZJAW BADANIU ILOSCIOWYM

Osoby ogladajace telewizje (98% badanych) zapytano o telewizyjne zrddta
tresci informacyjnych. Najpopularniejsze zrodta to: TVN (73%), TVP1 (64%) oraz
Polsat (63%). Ponadto czesto wskazywane sa: TVP2 (46%), TVN24 (39%), oraz TVP

INFO (25%).

Wykres 10. Zrédta tresci informacyjnych - TELEWIZJA
Pytanie P8.1. Z jakich telewizyjnych Zrédet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?
TVN 73%
TVP1 64%
Polsat 63%
TVP2 46%
TVN24 39%
TVP INFO 25%
Polsat News 10%
TV4 10%
Polsat Sport 7%
TVN24 Biznes i Swiat 6%
TV Trwam 5%
TTV 5%
TVP Sport 5%
TVP Historia 4%
TVP Kultura 4%
Polsat News2 4%
TVN Meteo 4%
Superstacja 2%

TVP Gdansk, TVP Wroctaw, TVP Katowice, TVP Bydgoszcz,

Telewizja Republika 1% r C
TVP Biatystok, TVP Zary, TVP Rzeszow, TV Lublin

4
Telewizja lokalna | regionalna 3%

Telewizja miedzynarodowa | 0,2% -~ | ZDF, BBC

. . .
Inna stacja telewizyjna | 1% [ 1yN style, TV Puls, TV7, MTV, TVN TURBO, Canal+

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=982. Pytanie zostato zadane respondentom, ktdrzy oglgdajqg telewizje. Mozliwych

byto wiele odpowiedzi.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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5.3.2.  TELEWIZJA W BADANIU JAKOSCIOWYM

Z badan jakosciowych wynika, iz widzowie ogladaja wiele stacji
telewizyjnych, nie ograniczaja sie do jednego typu stacji. Widzowie odbieraja
zarowno stacje publiczne, jak i komercyjne, a takze nieco rzadziej religijne
(spoteczne) i tematyczne. Wystepuje zatem wielos¢ zrodet odbioru, ale w kwestii
wiarygodnosci informacji, wsrdd starszych osob, wystepuje preferencja wzgledem
mediéw publicznych. Media te wzbudzaja wieksze =zaufanie, stad wyzsza
wiarygodnosé przekazywanych przez nie informacji.

Mozna zaobserwowac¢ wptyw regionalny w zakresie wyboru programow
informacyjnych. W Warszawie popularniejsze sa stacje komercyjne, w tym
wyspecjalizowane kanaty tematyczne. Natomiast w Biatymstoku wieksze znaczenie

zyskuja media lokalne, przekazujace informacje z regionu.

»Ja bardziej publiczne, publiczne zdecydowanie. | tutaj jeszcze
Kultura, nie wspomniatam - duzo ciekawych filméw i rdézne takie
rzeczy, jakies koncerty.” (Biatystok, starsi)

»Ja Jedynke poszerzam TVP Info. Tak jak mowitam, nie na TVN, nie na
zaden Polsat, bo po prostu nie, tylko poszerzam sobie.” (Biatystok,
starsi)

Najczesciej ogladane stacje wedtug deklaracji uczestnikow badania to
publiczne kanaty Telewizji Polskiej: TVP1, TVP2, TVP INFO oraz komercyjne: Polsat
i TVN. Ponadto pojawia sie szereg stacji dostepnych w ramach multipleksow oraz
w telewizji kablowej. Widzowie ogladajaq programy wielu stacji, wsrod
respondentdw nie wystepuja osoby przywiazane do jednej stacji lub jednego typu
stacji. Natomiast wystepuje preferencja wzgledem jednego programu

informacyjnego, jednak nie oznacza to korzystania wytacznie z tego programu.

,0g0lnie moze na TVP Info nie jest to wszystko tak fajnie zgrane,
jak na TVN, ale wydaje mi sie, ze bardziej przejrzyste informacje sq
w telewizji TVP.” (Biatystok mtodziez)

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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,Bardzo czesto wtasnie tapatam sie na tym, ze pojawit sie news, jakis
taki bardzo gorgcy, to ja sobie wtqcze TVN 24, zeby zobaczyc,
o co chodzi, zeby juz wiecej sie dowiedziec.” (Warszawa, aktywni
zawodowo)

W ogélnym sensie telewizja ma charakter rozrywkowy. Jednakze w zakresie
poszukiwanych informacji mozna zauwazy¢ wyrazng roznice w zaleznosci od wieku.

Starsi widzowie szukaja w telewizji gtownie newsow z roznych dziedzin.
,Polityke oglgdam, lubie techniczne nowinki.” (Biatystok, starsi)

Natomiast dla mtodych zrodtem newsow jest Internet, a telewizja stuzy
wytacznie do rozrywki. Telewizja jest ,wypetniaczem” czasu, odbiorcy

nie nastawiaja sie na jaki$ konkretny program (wyjatkiem moze by¢ serial).

»,Ja zupetnie inaczej niz reszta, bo ja za duzo wiadomosci
nie oglgdam, bo mnie to stresuje, wiec tylko takie minimum, ale lubie
na przyktad oglgda¢ duzo seriali i wole raczej nie polskie, tylko
te zagraniczne.” (Biatystok, mtodziez)

»Tak, ale jeszcze oprdcz takich programéw informacyjnych, bo jak
mowie, ze wiekszos¢ moge wyczytac¢ w Internecie, wiec telewizor tez
wtqczam, dlatego zeby obejrzec film, jakis ,,Mam talent”, jakies takie
show.” (Warszawa, mtodziez)

W telewizji tresci informacyjne najczesciej czerpane sa z wieczornych
programow informacyjnych. Mozna zaobserwowac tendencje do porownywania ich
miedzy soba i ogladania ich wg kolejnosci emisji - Wydarzenia (Polsat), Fakty
(TVN), Wiadomosci (TVP1). Zadna z os6b przebadanych podczas fokuséw nie byta
odbiorca tylko jednej stacji telewizyjnej albo jednego typu stacji (publicznych,
komercyjnych, spotecznych).

Ogladanie telewizji ma wymiar spoteczny - w tym samym czasie wielu
domownikow moze rownoczesnie korzystac¢ z tego medium, nawet jesli jedna osoba
oglada, a do pozostatych dochodzi przekaz w tle. Telewizja towarzyszy

domownikom gtownie podczas $niadan oraz wieczornych positkow.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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Jesli chodzi o wspotuzytkowanie w tym samym czasie roznych mediow, to
jest to zjawisko spotykane wsrod mtodszych odbiorcéw. Dodatkowym medium jest
tu gtownie Internet w laptopie i innych urzadzeniach mobilnych w tym
w smartfonach. Ogladanie telewizji nie wciaga tak mocno, a przekaz przerywany
jest reklamami, z tych wiec powoddéw zdarza sie ogladanie telewizji z laptopem na
kolanach lub ze smartfonem w reku. Przedmiotem zainteresowania sg gtownie
portale informacyjne oraz portale spotecznosciowe. Mtodzi czuja silng potrzebe
bycia ,,na biezaco”. A Internet zapewnia znacznie szybszy dostep do informacji

niz telewizja.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
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5.3.3.  RADIO W BADANIU ILOSCIOWYM

Osoby stuchajace radia (88% badanych) zapytano o radiowe zrddta tresci
informacyjnych. Najpopularniejsze zrodta to: Radio RMF FM i Radio ZET (po 43%).
Ponadto czesto wskazywane sa: Radio Eska (29%) oraz stacje Polskiego Radia:
Jedynka (15%) i Trojka (14%).

Wykres 11. Zrédta tresci informacyjnych - RADIO

Pytanie P8.2. Z jakich radiowych Zrédet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Radio RMF FM 43%
Radio ZET 43%
RADIO - Eska

Jedynka - pierwszy program
Polskiego Radia

Tréjka - trzeci program
Polskiego Radia

Radio Wawa 7%

Radio Maryja 6%
Czworka - czwarty program 4%
Polskiego Radia °

Vox fm 4%

Polskie Radio Biatystok, Radio Akadera, Radio Jura, Radio

3% Gdansk, Radio Koszalin, Radio Lublin, Radio Olsztyn, Radio
Oplau, Radio Park, Radio PIK, Radio Pomorze, Radio

—> | Andrychéw, Radio Legnica, Radio Olsztyn, Radio Rzeszow,

5% | RMF MAXXX, Radio Vanessa, Radio Viktoria

Radio TOK FM

Radio lokalne | regionalne

6% Ztote Przeboje, Wama, Ska, RMF maxxx, plus, OPEN FM,
(¢)

Inne radio :
- Antyradio

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=885. Pytanie zostato zadane respondentom, ktdrzy stuchajq radia. Mozliwych byto
wiele odpowiedzi.
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5.3.4.  RADIO W BADANIU JAKOSCIOWYM

Z badania jakosciowego wynika, iz respondenci stuchaja radia gtownie
w drodze do lub w pracy. Radio jest wiec ttem przy wykonywaniu innych czynnosci.
Badani cenig sobie tresci rozrywkowe, choc¢ dla niektérych wazna jest funkcja
informacyjna realizowana przez to medium. Starsi respondenci poswiecaja mu
wiecej uwagi i z reguty towarzyszy im ono przez caty dzien. Mtodym radio

towarzyszy przy innych codziennych czynnosciach.

»Jak zachodze do pracy to 8 godzin dziennie mam RMF caly czas
wtgczony, jak wracam z pracy to RMF Max albo Eska, czyli tak
praktycznie to z 10 godzin dziennie radia stucham, bo radio zawsze
leci w pracy.” (Biatystok, mtodziez)

,Caty czas - wchodze do pracy i od razu wtgczam radio. (...)
To przelatuje jednym uchem, drugim wypada i zazwyczaj tylko jakgs
uwage skupiam na wiadomosci.” (Warszawa, mtodziez)

»,Najczesciej w samochodzie i raczej tylko w samochodzie.”
(Warszawa, aktywni zawodowo)

»,Ja ide do kuchni, pierwsza czynnos¢, jaka jest? Wtgczam radio,
od razu radio wtqgczam. Stacja Biatystok.” (Biatystok, starsi)

Waznym czynnikiem w wyborze stacji radiowej jest dobra jakos¢ odbioru
oraz muzyka emitowana przez dang stacje. Preferowane sa tresci rozrywkowe,
cho¢ dla niektorych wazna jest funkcja informacyjna: informacje w radiu sa
podawane regularnie i skrotowo. Tresci zwigzane z publicystyka nie sg poszukiwane

przez odbiorcow w radiu, lecz na innych platformach informacyjnych.

,Gtownie ze wzgledu na muzyke stucham, ale tez jakby na tresci,
Ze nie sq takie ciezkie, tez sq wiadomosci, ale sq szybkie w miare,
bo jakies tam Radio Maryja itd., to nie moje klimaty raczej. Jeszcze
RMF jest w porzqdku, ale ja akurat mam Radio Zet ustawione.”
(Biatystok, mtodziez)

»,Jak gdzies jade to mam od razu wiadomosci takie w skrocie z rana,
takze to tez jest fajne, bo rano zazwyczaj nie zdqgze telewizora
wtqczy¢ ani komputera, ani nic, takze to jest fajne, ze zazwyczaj
co pot godziny sq z rana wiadomosci.” (Biatystok, mtodziez)

»Ja wtasnie bardziej muzyka. Publicystyczne sq w telewizji.”
(Warszawa, aktywni zawodowo)
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Z reguty mieszkancy mniejszych miast sa wierni jednej stacji radiowej,
podczas gdy w duzych osrodkach miejskich nie przywiazuje sie do tego wagi.

W mniejszych miastach wazng role odgrywaja lokalne stacje radiowe,
podczas gdy w duzych w wiekszym stopniu stucha sie rozgtosni krajowych. Badani
nie zwracaja wiekszej uwagi na konkretng audycje, lecz na ogolny charakter

rozgtosni.
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5.3.5.  PRASA W BADANIU ILOSCIOWYM

Osoby czytajace prase (65% badanych) zapytano o prasowe zrodta tresci
informacyjnych. Najpopularniejsze zrodta to: Gazeta Wyborcza (25%) oraz Fakt
(24%). Ponadto powyzej 10% udziat w grupie czytajacych maja: Super Express
(13%), Angora (12%), Chwila dla Ciebie (11%) oraz Newsweek (10%).

Wykres 12. Zrédta tresci informacyjnych - PRASA

Pytanie P8.3. Z jakich prasowych zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Gazeta Wyborcza 25%
Fakt 24%
Super Express 13%
Angora 12%
Chwila Dla Ciebie 11%
Newsweek Polska 10%
Viva! 8%
Wprost 8%
Polityka 7%
Zycie na Goraco 7%
Gala 6%
Rzeczpospolita 6%

Na Zywo 4%

Przeglad Sportowy 4%
Party Zycie Gwiazd 3%
Nasz Dziennik 3%

To & Owo 3%

Twoje Imperium 2%
Gosé Niedzielny 2%

W Sieci 2%

Gazeta Polska |' 2%

. . o
Dziennik Gazetapl:;:;vlgg "11‘7/) Dziennik Battycki, Dziennik Polski, Dziennik Zachodni,
o° Express Bydgoski, Gazeta Gminna, Gazeta Ktobucka,
Sport 1% Gazeta Krakowska, Gazeta Lubuska, Gazeta Myszkowska,
Do Rzeczy 1% Gazeta Olsztynska, Gazeta Pomorska, Gazeta Regionalna,
Uwazam Rze | 1% Gazeta Wroctawska, Gtos, Kurier Poranny, lokalne
Gazeta Polska Codziennie 1% tygodniki, Nad Wista, Nasz Powiat, Nowa- Trzebnicka,
Gazeta Podatkowa | 0,5% nowiny, Nowa Trybuna Opolska (nto)

Nasze Miasto | 0,5%

Puls Biznesu | 0,5% Auto Swiat, Avanti, Flesz, Kropka, Marketer,
Tygodnik Powszechny 0.5% Metro, MVP Magazyn, Pani Domu, Straznica,
. , o Swiat Motocykli, Tele Tydzien, Trybuna
Prasa lokalna | Ireglonalna 59 18% Lesnika, Twdj Styl, Tygodnik Pitka Nozna, Tylko
nna prasa o ——> Rozrywka, Wrézka

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=654. Pytanie zostato zadane respondentom, ktdrzy czytajq prase. Mozliwych byto

wiele odpowiedzi.
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5.3.6.  PRASA W BADANIU JAKOSCIOWYM

Z badania jakosciowego wynika, iz prasa codzienna jest coraz rzadziej
wykorzystywana ze wzgledu na szybka dezaktualizacje zawartych tam tresci
informacyjnych. Mozna te tendencje zaobserwowac szczegolnie wsréd mtodszych
badanych, dla ktorych kluczowa jest natychmiastowa aktualizacja informacji. Kiedy
badani siegaja po prase, jest to z reguty prasa tematyczna i tzw. prasa kolorowa.

Pomimo trendu odchodzenia od czytania wydan papierowych, badani
zauwazajg ich zalety takie jak rytuat czytania przy s$niadaniu czy lepsze
zapamietywanie tekstow w takiej formie. Gdyby wydania online byty dostepne

tylko odptatnie, niektorzy zdecydowaliby sie na zakup gazety papierowej.

,Wtedy gdybym miata wybiera¢, to bym kupita gazete papierowaq,
bo wygodniej sie czyta.” (Warszawa, mtodziez)

»Jest duzo wygodniej, duzo przyjemniej usigs¢ z kawq i przeczytac cos
takiego, niz machac palcem po telefonie.” (Warszawa, mtodziez)

,Jestem wzrokowcem i mi sie bardzo dobrze czyta i najlepiej
zapamietuje jednak na takim wydrukowanym.” (Warszawa, aktywni
zawodowo)

Najczesciej po gazety siegaja osoby 50+. Jako jedyne deklarowaty

prenumerowanie czasopism (gtéwnie katolickich) i regularny zakup tabloidow.

,Najczesciej to Fakt, to, co Zzona kupuje, przynosi 2-3 razy w tygodniu.
Czytam tam sobie takie ciekawe rzeczy, o ludziach réznych. A o
polityce tam sq felietony na przyktad, co ktory minister tam nabroit,
nie bede teraz po nazwiskach, bo nie pamietam, ale takie
ciekawostki.” (Biatystok, starsi)

,»Jeszcze prenumeruje oprocz tego takq prase typowo katolickg, ktorej
nie ma w kioskach.” (Biatystok, starsi)

Osoby czytajace prase deklaruja czytanie artykutow o konkretnej tematyce
zwigzanej z ich zyciem zawodowym lub zainteresowaniami. Czytanie prasy

tematycznej jest wiec dla nich atrakcyjng forma spedzania wolnego czasu.
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,Ja czytam na przyktad Swiat Wiedzy, kupuje, to czytam sobie tak po
artykule, zeby starczyto mi na caty tydzien.” (Warszawa, mtodziez)

,Ostatnio tylko kupowalismy z mezem, bo szukamy tego mieszkania,
zeby kupic, to taki Kramik itd., Okazja, to kupowalismy. Ostatnio na
gietdzie tez dostalismy gazetke jakgs takq darmowq i to wszystko w
sumie.” (Biatystok, mtodziez)

,Czytam jak mam chwile albo chce sie zrelaksowac.” (Warszawa,
aktywni zawodowo)

Badani siegaja po gazete takze wtedy, gdy sa w podrdézy. Podkreslaja,

ze dzieki temu moga lepiej wykorzystac czas spedzony w drodze.

»Ja ,,Rzeczpospolitq” przeglgdam, tez jadqc do pracy.” (Warszawa,
aktywni zawodowo)

,Wiem, ze bede miata bardzo duzo czasu, jak bede jechata gdzies
i warto go wykorzystac, jakiekolwiek informacje zawsze sie przydajqg.”
(Warszawa, mtodziez)

,Ja jak juz kupuje gazete to jest to albo Focus, albo Swiat Wiedzy. To
nie jest taki wielki wydatek raz na miesigc i sq takie fajne
ciekawostki, mozna w komunikacji poczytac.” (Biatystok, mtodziez)

Warto zauwazy¢, ze wielu respondentow wskazywato, ze ich gtownym
kontaktem z prasa sa bezptatne pisma, czesto rozdawane bezposrednio
w miejscach, gdzie regularnie przebywaja. Najczesciej czytaja je w Srodkach
komunikacji miejskiej.

,»Z Biedronki jakies teraz ostatnio czytam, otwarcie Biedronki byto

to za darmo gazety dawali akurat u nas pod szpitalem.” (Biatystok,
mtodziez)

»,Jak dostane w samochodzie darmowki to tez czytam.” (Biatystok,
mtodziez)

,»Chyba, ze na dworcu dostane gazetq takq codziennqg to tez w szkole
posmiejemy sie.” (Biatystok, mtodziez)

,Czasami wezme jeszcze tq darmowq gazete w metrze, ale to juz
rzadziej.” (Warszawa, mtodziez)

,Metro czytam w metrze.” (Warszawa, aktywni zawodowo)
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5.3.7. INTERNET W BADANIU ILOSCIOWYM

Osoby korzystajace z Internetu (71% badanych) zapytano o internetowe
zrodta tresci informacyjnych. Najpopularniejsze portale informacyjne to: Onet.pl
oraz Wp.pl (po 44%), a takze Interia.pl (23%), Gazeta.pl (14%) oraz O2.pl (12%).

Prawie jedna czwarta (24%) badanych uzytkownikow Internetu nie korzysta

z portali informacyjnych.

Wykres 13. Zrédta tresci informacyjnych - INTERNET - PORTALE INFORMACYJNE
ONLINE

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych Zrddet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Onet.pl [N 44%
Wp.pl N 44%
Interia.pl N 23%
Gazeta.pl N 14%
O2.pl N 12%
Pudelek.pl T 11%
Sport.pl I 5%
Meteo.pl M 3%
Money.pl B 3%
Twojapogoda.pl [ 3%
Plotek.pl B 3%
Kozaczek.pl B 3%
Polki.pl § 2%
Biznes.pl § 2%
Nocoty.pl § 2%
Niezalezna.pl § 2%
Pogodynka.pl | 1%
Plejada.onet.pl | 1%
Pomponik.pl | 1%
Portal lokalny | regionalny [ 3% —_— nowiny24.pl, mamnewsa.pl, 24opole.pl

nie korzystam z zadnych 23,6%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktorzy korzystajq z Internetu.

Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Przeszto trzy czwarte (77%) badanych uzytkownikéw Internetu nie korzysta

z internetowych stron prasy (w tym z wydan elektronicznych).
Najpopularniejsze internetowe strony prasy to: Wyborcza.pl (8%) oraz

Fakt.pl i Wprost.pl (po4%).

Wykres 14. Zrodta tresci informacyjnych - INTERNET - STRONY INTERNETOWE
PRASY (TAKZE E-WYDANIA)

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych Zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Wyborcza.pl (“Gazeta Wyborcza”) 7,8%
Fakt.pl (“Fakt”) 4,4%
Wprost.pl (“Wprost”) 3,7%
Newsweek.pl (“Newsweek Polska”) 2,8%
Angora.com.pl (“Angora”) 2,4%
Polityka.pl (“Polityka”) 2,3%
Naszemiasto.pl (“Nasze Miasto”) 1,8%
Gazetapolska.pl (“Gazeta Polska”) | 1,3%
Se.pl (“Super Express”) | 1,1%
Tygodnik.onet.pl (“Tygodnik Powszechny”) | 0,8%
Gazetaprawna.pl (“Dziennik Gazeta Prawna”) | 0,7%
Przegladsportowy.pl (“Przeglad Sportowy”) | 0,7%
Wsieci.pl (“W Sieci”) | 0,7%
Gala.pl (“Gala”) | 0,4%
Gosc.pl (“Gos¢ Niedzielny”) | 0,4%
Naszdziennik.pl (“Nasz Dziennik”) | 0,4%
Rp.pl (“Rzeczpospolita”) | 0,4%
Dorzeczy.pl (“Do Rzeczy”) | 0,3%
Gpcodziennie.pl (“Gazeta Polska Codziennie”) | 0,3%
Przeglad-tygodnik.pl (“Przeglad”) | 0,3%

Uwazamrze.pl (“Uwazam Rze”) | 0,3%
« ’ o nto.pl, nowiny24.pl,.Kurier Poranny,
Gazetapodatkowa.pl (“Gazeta Podatkowa”) | 0,1% Gazeta Regionalna, Zary, Gazeta
Parkiet.com (“Parkiet Gazeta Gietdy”) | 0,1% Regionalna, Gazeta Ktobucka

Polskatimes.pl (“Polska”) | 0,1% ﬂ

Strony internetowe prasy lokalnej | regionalnej r 3,2%

nie korzystam z zadnych 77,3%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktorzy korzystajq z Internetu.

Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Zdecydowana wiekszos¢ (87%) badanych uzytkownikow Internetu nie korzysta
Z internetowych stron stacji radiowych.

Najpopularniejsze internetowe strony stacji radiowych to: Eska.pl (6%),
RMF24.pl (4%) i Wiadomosci.radiozet.pl (3%).

Wykres 15. Zrédta tresci informacyjnych - INTERNET - STRONY INTERNETOWE
STACJI RADIOWYCH

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Eska.pl (Eska) . 5,6%

Rmf24.pl (RMF FM) I 3,8%

Wiadomosci.radiozet.pl (Radio I 3 4%
ZET) i

Tokfm.pl (TOK FM) | 1,0%

Polskieradio.pl (Jedynka,

Trojka, Czworka) 0,8%

Strona radiowej stacji lokalnej

| regionalnej 0,1%

Inne strony internetowe stacji

radiowych 1,0%

Nie korzystam z zadnej 87,1%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktorzy korzystajq z Internetu.
Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Zdecydowana wiekszos¢ (86%) badanych uzytkownikow Internetu nie korzysta

Z internetowych stron stacji telewizyjnych.
Najpopularniejsze internetowe strony stacji telewizyjnych to: TVN24.pl (8%),

TVN.pl (4%) i Polsat.pl (3%).

Wykres 16. Zrédta tresci informacyjnych - INTERNET - STRONY INTERNETOWE
STACJI TELEWIZYJNYCH

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych Zrddet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Tvn24.pt [ 8,2%

Tvn.pl [ 4,0%

Polsat.pl I 3,1%

Tvp.pl | 1,3%

Tvp.info (TVP INFO) | 1,1%
Polsatnews.pl | 0,6%

Ttv.pl | 0,6%

Superstacja.tv ‘ 0,4%
Polsatsport.pl (Polsat Sport) | 0,3%

Tv-trwam.pl | 0,3%

Tvn24bis.pl (TVN24 Biznes i
Swiat)

Strona telewizyjnej stacji 0.3%
lokalnej | regionalnej =%

Inne strony internetowe stacji 0.1%
telewizyjnych 1P

0,1%

Nie korzystam z zadnej 86,0%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktorzy korzystajq z Internetu.
Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Zdecydowana wiekszos¢ (93%) badanych uzytkownikow Internetu nie korzysta
z internetowych serwiséw dziennikarstwa obywatelskiego.

Wykorzystywane internetowe serwisy dziennikarstwa obywatelskiego to:
Wiadomosci24.pl (5%) i Interia360.pl (2%).

Wykres 17. Zrédta tresci informacyjnych - INTERNET - SERWISY
DZIENNIKARSTWA OBYWATELSKIEGO

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych Zrddet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Wiadomosci24.pl I 4,8%
Interia360.pl I 1,8%

Alert24.pl | 0,3%

Inne serwisy dziennikarstwa

obywatelskiego 0,1%

Nie korzystam z Zzadnego 93,2%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktdrzy korzystajq z Internetu.
Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Zdecydowana wiekszos¢ (87%) badanych uzytkownikéow Internetu nie czyta

blogow. Wykorzystywane sa: Blog.onet.pl (7%), Google (7%) oraz Blog.com (4%).

Wykres 18. Zrédta tresci informacyjnych - INTERNET - BLOGI

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Blog.onet.pl
Google

Blog.com
WordPress.com
Tumblr.com

Inne blogi - rézne
Salon24.pl

Nie korzystam z zadnych

W 6,8%
W 6,8%
N 3,8%
1 1,8%

| 1,0%

' 0,4%
0,3%

87,3%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktorzy korzystajq z Internetu.

Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Najpopularniejsze VOD oraz serwisy wideo portali horyzontalnych to: Ipla.tv
(14%), Vod.pl (13%) oraz Wp.tv (10%).
Prawie potowa (48%) badanych uzytkownikow Internetu nie korzysta z VOD

oraz serwisow wideo portali horyzontalnych.

Wykres 19. Zrédta tresci informacyjnych - INTERNET - VOD ORAZ SERWISY
WIDEO PORTAL HORYZONTALNYCH

Pytanie P8.4. Z jakich internetowych Zrddet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

Ipla.tv - 13,8%
Vod.pl - 13,4%

Player.pl - 8,3%

Gazeta.tv . 7,3%
Pudelek.tv [ 6,4%

Interia.tv . 4,7%
Tvp.pl - vod I 1,4%
Kafeteria.tv | 1,0%

Kinoplex.gazeta.pl | 0,8%

Inne VOD lub serwisy wideo
portali horyzontalnych - 13,1%

Nie korzystam z zadnych 48,4%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=708. Pytanie zostato zadane respondentom, ktorzy korzystajq z Internetu.
Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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5.3.8. INTERNET W BADANIU JAKOSCIOWYM

Z badania jakosciowego wynika, iz mtodzi badani sa przyzwyczajeni do
wyszukiwania tresci informacyjnych w Internecie. Nie maja nawyku szukania ich
w telewizji, poniewaz interesuje ich natychmiastowy dostep do biezacych
wiadomosci. Ponadto traktuja te platforme jako zrédto rozrywki.  Nalezy
spodziewac sie, ze wkrotce nie beda to przyzwyczajenia jedynie najmtodszych.
Aktywni zawodowo przejmuja powoli nawyki mtodziezy irowniez samodzielnie
wyszukuja informacji pod katem swoich zainteresowan.

Internet  jako najmtodsze medium jest domena ludzi mtodych.
Trzydziestolatkowie sprawnie postuguja sie Internetem, ale to mtodziez jest
najczesciej stale on-line. Osoby starsze w dostepie do sieci korzystaja czesto

z pomocy mtodszych domownikow.

,Wtasnie w pracy u mnie jest juz mniejszy dostep do Internetu, teraz
juz sq takie ograniczone mozliwosci, ale w czasie tej przerwy,
no to tam sobie przeczytam wiadomosci na Onecie, czy na WP.”
(Warszawa, aktywni zawodowo)

»Sama nie korzystam, ale nieraz wtasnie prosze dzieci, to wchodze
na Onecie, na przyktad ostatnio na prace zaglgdam, to juz jak wtqczy,
to ja to wyszukuje wtedy. Ale sama nie wtgczam.” (Biatystok starsi)

Starsi uzytkownicy w Internecie raczej nie poszukujg newsdw, stawiaja
na praktyczne informacje, sporadycznie wykorzystuja komunikatory starszej
generacji, takie jak SKYPE. Internet stuzy im rowniez do realizacji celow
utylitarnych, np. zakupoéw, dokonywania przelewéw, ptatnosci. Jezeli znajduja tam
aktualne tresci informacyjne, to sa one raczej z polecenia innych uzytkownikéw

(czesto mtodszych), a nie wtasnej ciekawosci czy potrzeby.

»Ja z kolei jakies jak ptatnosci i jak musze porozmawiac, czyli
na Skype. Natomiast generalnie... no korzystam ze 2-3 dni w tygodniu,
bo jakis rachunek dojdzie, cos tam mi przyszto. Ale corka moja na tych
plotkach, na informacjach, to: mamo, zobacz, tu tam cos sie dzieje.
| wtedy sitq rzeczy wchodze. Natomiast mnie samej jeszcze tak bardzo
nie pociggngt Internet, bo uwazam, ze to jest zjadacz czasu.”
(Biatystok, starsi)
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Ludzie mtodzi czerpig tresci informacyjne gtéwnie z Internetu. Jest to
platforma pierwszego wyboru i najszybsze zrodto wszelkiego rodzaju informacii,
w tym takze newsow. Ci respondenci wielokrotnie podkreslali silng potrzebe
statego bycia na biezaco i nieustannej aktualizacji najwazniejszych informacji.
Osiagniecie tego celu ich zdaniem jest mozliwe tylko dzieki wykorzystaniu

najnowszych technologii i platform internetowych.

,Facebooka sprawdzam na laptopie jednak..., jak przegladam Internet
to sq przede wszystkim maile, potem ewentualnie jakis Onet.”
(Warszawa, mtodziez)

Najwiekszym zainteresowaniem badanych cieszg sie gtowne polskie portale
informacyjne: Onet.pl, Wp.pl i Gazeta.pl. Do tego grona mozna jeszcze dodac
portale informacje stacji telewizyjnych (zwtaszcza TVN24) oraz Youtube oferujacy
tresci video. Zainteresowaniem cieszga sie rowniez portale plotkarskie (ktore czesto
podpiete sa pod gtéwne strony prezentowanych portali informacyjnych)
np. Plotek.pl.

Wsrod mtodych odbiorcéw zainteresowanie wzbudzaja portale alternatywne
wzgledem gtownych medidw w tym np. kreujaca sie na antysystemowa
gazetastonoga.pl, ktéra swoja popularnos¢ buduje na krytyce aktualnego tadu
spotecznego.

Ponadto, zwtaszcza w Biatymstoku, zaobserwowa¢ mozna duze
zainteresowanie lokalnymi portalami, gdzie prezentowane sa biezace informacje

Z miasta czy regionu.

,Gazeta.pl w moim przypadku, jakos tak sie juz przyzwyczaitam, mam
ja zawsze, jako strone gtowngq i z reguty, jak wchodze to takie dziaty
polityka.” (Warszawa, mtodzi)

,WP chyba najczesciej, Onet troche, ale najwiecej WP. Na WP
dowiaduje sie wszystkiego, co jak gdyby jest w gtownym nurcie,
a pozniej ewentualnie, jak cos mi tam nie tego, to sprawdzam,
ale szczerze méwiqc tam.” (Warszawa, aktywni zawodowo)

,YouTube przeglgdam, jakis Pudelek, ja to gtownie na TVN 24
te relacje video oglgdam, tak jakby wiadomosci on-line, bo tak
to raczej nie wchodze na takie strony, nie czytam, tylko wtasciwie
Biatystok on-line, gazetastonoga.” (Biatystok, mtodzi)
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5.3.9. SERWISY SPOLECZNOSCIOWE W BADANIU
ILOSCIOWYM

Osoby korzystajace z serwisow spotecznosciowych (48% badanych) zapytano
o spotecznosciowe zrédta tresci informacyjnych.

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym jest oczywiscie Facebook
(89%). Ponadto réwniez czesto wskazywane sa: YouTube (56%), Google (50%)
a takze Instagram (20%) i Twitter (14%).

Wykres 20. Zrédta tresci informacyjnych - SERWISY SPOLECZNOSCIOWE
Pytanie P8.5. Z jakich spotecznosciowych Zrédet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?
Facebook 89%
YouTube
Google

Instagram

Twitter

GoldenLine 4%
Linkedin 3%
Pinterest 2%

Inne serwisy spotecznosciowe 2%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=481. Pytanie zostato zadane respondentom, ktdrzy korzystajq z serwisow
spotecznosciowych. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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5.3.10. SERWISY SPOLECZNOSCIOWE W BADANIU
JAKOSCIOWYM

Z badania jakosciowego wynika, iz mtodzi korzystaja z Facebooka codziennie
i spetnia on funkcje nie tylko towarzyska, ale rowniez stanowi gtowne zrédto
informacji. Udostepnianie przez znajomych tresci zwieksza ich wiarygodnosc.
Te rekomendacje wyznaczaja pewne trendy, poniewaz selekcjonuja tresci,
o ktorych warto wiedzie¢ i o ktorych by¢ moze bedzie sie mowito w towarzystwie.
Facebook jest stale wtaczony na smartfonach, dzieki czemu odbiorcy maja
poczucie bycia na biezaco i dostepu do informacji na wyciagniecie reki.
Zaposredniczone doswiadczenie jest mozliwe w kazdym momencie dzieki
dynamicznemu rozwojowi technologii mobilnych.

Warto podkresli¢, ze w takim uktadzie doboru tresci informacyjnych
dokonuja sami uzytkownicy sieci. Internet zatem, a zwtaszcza serwisy
spotecznosciowe, prowadza do popularyzacji postawy aktywnego odbiorcy.
Interaktywnos¢ przekazu stanowi rowniez o jego atrakcyjnosci. Poprzez
samodzielng selekcje informacji (dzielenie sie nimi na swoim profilu/fanpage’u),
kanatéw informacyjnych (Sledzonych fanpage’y) oraz znajomych odbiorca wybiera
tresci go interesujace. Informacje polecone przez znajomych poprzez ich
udostepnienie (funkcja ,share / udostepnij”) zyskuja na swojej wiarygodnosci,

sa traktowane jako pewna wytyczona narracja w grupie.

,Ciggle Facebook jest wtqgczony, bo to tez takie gtowne zZrddto
komunikacji tak naprawde teraz, bo juz nie uzywa sie praktycznie
zadnych innych komunikatorow, tylko kontakt jest zawsze przez
Facebooka.” (Biatystok, mtodzi)

,Ja na Facebooku, jak mam jakies tam linki to tam linkuje
i przewaznie jakies informacje ze swiata tez.” (Biatystok, mtodzi)

,U mnie na przyktad na telefonie caty czas jest Messenger
na Facebooku i to jest takie zerkanie caty dzien, czy stucham radia,
czy gotuje, wiec jak oglgdam telewizje to tez Messenger.” (Warszawa,
mtodzi)
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,Dowiedziatem sie z Facebooka. Ale na Facebooku byto z Onetu. Ktorys
ze znajomych na Onecie przeczytat i wrzucit linka na Facebooka.
Natomiast byto w Internecie, nie byto w telewizji.” (Warszawa,
aktywni zawodowo)

Serwisy spotecznosciowe sg rzadko wykorzystywane przez osoby starsze.
Jesli korzystajg oni z Facebooka, to nie jest to dla nich gtowne zrdédto aktualnych
wydarzen - newsow. Z reguty poszukuja tam luznych tresci rozrywkowych (plotki,

przepisy kulinarne).
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5.3.11. POWODY WYBORU ZRODEL TRESCI
INFORMACYJNYCH W BADANIU ILOSCIOWYM

Wybodr zrodet tresci informacyjnych motywowany jest gtownie tatwoscig
dostepu (81%) i przyzwyczajeniem (61%). Ponadto sa wskazywane koszty dostepu
(31%) oraz walory informacyjne (27%) jako powody wyboru zrédet informacyjnych.

Ciekawe, ze te przestanki nie zmieniajg sie zaleznie od wieku badanych,
pomimo ze oni korzystaja z innych platform medialnych (starsi telewizja, a mtodzi

Internet).

Wykres 21. Przestanki wyboru zrédet tresci informacyjnych

Pytanie P9. Jakie przestanki kierujq wyborem wskazanych przez Pana(iq) zrédet tresci
informacyjnych?

tatwos¢ dostepu 81%

przyzwyczajenie

koszty dostepu

walory informacyjne (np.
wiarygodnos¢, natychmiastowos¢,
bezposredniosc)

walory wizualne

mozliwosc¢ interakcji (komentowania,
udostepniania, oceniania tresci)

che¢ zmiany dotychczasowych
przyzwyczajen

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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5.4. KOLEJNOSC ZRODEL

5.4.1. KOLEJNOSC ZRODEL W BADANIU ILOSCIOWYM

Najczesciej wskazywane zrodta tresci informacyjnych pierwszego wyboru to
stacje ogolnopolskie telewizyjne: TVP1 (22%), TVN (21%), Polsat (12%) oraz TVN24
(11%). Dopiero na piatej pozycji znajduje sie zrodto spoza platformy telewizyjnej -

Facebook (7%).

Wykres 22. Najczesciej wykorzystywane zroédta tresci informacyjnych -
PIERWSZEGO WYBORU

Pytanie P10. Z jakich zrédet tresci informacyjnych Pan(i) korzysta najczesciej?

TvP1 I 22%
TVN [ 21%
Polsat I 12%
TVN24 I 11%
Facebook M 7%
TVPINFO B 3%
Onet.pl B 3%

wp.pl I 2%
TVP2 | 1%
Radio RMFFM [ 1%
Radio Maryja | 1% Zrédta ponizej 1%:
YouTube | 1% Polsat News2, Superstacja, Te}ewizja Republika, Gazgta
0 Wyborcza, Prasa lokalna | regionalna, TTV, Inna stacja
Polsat News | 1% telewizyjna, Radio Wawa, 02.pl, Portal lokalny |
TV Trwam | 1% regionalny, Newsweek.pl (“Newsweek Polska”), Tvn24.pl,
o Gazeta.tv, Wp.tv, Polsat Sport, TVP Historia, TVP Sport,
™vG | 1% Telewizja lokalna | regionalna, Telewizja
Radio ZET | 1% ?ifcli(zynarsdé)wa,vRatiio TlglijM[, 'I[r?jka - trzeci [l)rogram
. A . olskiego Radia, Vox fm, Radio lokalne | regionalne,
TVN24 Biznes i Swiat | 1% Angora, Newsweek Polska, Przeglad Sportowy, Super
Eska | 1% Express, Vival, W Sieci, Money.pl, Plotek.pl, Pudelek.pl,
. Sport.pl, Gazetapolska.pl (“Gazeta Polska”),
Jedynka - pierwszy program PR | 1% Przegladsportowy.pl (“Przeglad Sportowy”), Strony
Interia.pl | 1% internetowe prasy lokalnej | regionalnej,
Wiadomosci24.pl
0,
Google | 1% Blogger | Blogspot - Google, LinkedIn
Gazeta.pl | 1% A

inne zrodta Il 6%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Warto zwréci¢ uwage na to jak zrodto pierwszego wyboru zmienia sie
zaleznie od wieku. Mtodziez w najwiekszym stopniu korzysta ze zrodet odbieranych
za pomoca roznych platform - gtownie TVN (23%) i Facebook (19%). Osoby w wieku
od 31 do 45 lat wybieraja TVN (21%) i TVN24 (18%), a osoby w wieku od 46 do 60 lat
TVP1 (25%) oraz TVN (23%). Natomiast osoby starsze zdecydowanie wybieraja
publiczng telewizje - TVP1 (36%).

Wykres 23. Najczesciej wykorzystywane zroédta tresci informacyjnych -
PIERWSZEGO WYBORU w poszczegdlnych przedziatach wiekowych - TOP FIVE

Pytanie P10. Z jakich zrédet tresci informacyjnych Pan(i) korzysta najczesciej?

TVP1

36%

TVN
Ogotem
18 - 30 lat
Polsat m31 - 45 lat
H 46 - 60 lat

m61i wiecej lat

TVN24

Facebook

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Zrodta tresci informacyjnych pierwszego wyboru sa wykorzystywane
codziennie przez prawie trzy czwarte (73%) badanych. Ponadto dodatkowo 21%

badanych korzysta z tych zrodet trzy razy w tygodniu.

Wykres 24. Czestotliwos¢ korzystania ze zrodta tresci informacyjnych
PIERWSZEGO WYBORU

Pytanie P11. Jak czesto korzysta Pan(i) ze zrédta pierwszego wyboru w poszukiwaniu tresci
informacyjnych, newséw, wiadomosci?

0,1% _0,4%

4%_l / 1% M codziennie
(}
M trzy razy w tygodniu
21%
L raz na tydzien

LIraz na miesigc

L rzadziej

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Przeszto dwie trzecie (68%) badanych korzysta ze zrddet tresci
informacyjnych pierwszego wyboru przez przeszto 30 minut podczas jednorazowego
kontaktu. A prawie jedna czwarta (23%) odbiorcow jednorazowo spedza od 15 do

30 minut korzystajac ze zrodta pierwszego wyboru.

Wykres 25. llo$¢ czasu spedzana jednorazowo ze zrodtem tresci informacyjnych
PIERWSZEGO WYBORU

Pytanie 12. Ile czasu srednio spedza Pan(i) jednorazowo korzystajqc ze Zrédta pierwszego wyboru?

1%
6% 3% i powyzej 30 min

M powyzej 15 do 30 min
1 powyzej 5 do 15 min

Ldo 5 min

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Odbiorcy tresci informacyjnych korzystajac ze zrodta pierwszego wyboru
nastawiaja sie gtéwnie (91%) na bierny odbior w formie ogladania, stuchania czy
czytania (jest to w sporej mierze zwiazane z charakterem tych zrodet - gtéwnie

odbior zrodet telewizyjnych).

Wykres 26. Forma odbioru tresci informacyjnych ze zrédta PIERWSZEGO
WYBORU

Pytanie 13. Jakq forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajqc ze zrodta pierwszego wyboru?

1%
y u bierny odbioér w formie ogladania,
stuchania, czytania
® czynny odbior w roznej formie
M nie wiem | trudno powiedziec
91%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Jedynie 8% badanych nastawia sie na czynny odbior tresci informacyjnych ze
zrodta pierwszego wyboru w réznej formie: komentowania, udostepniania tresci

innym uzytkownikom oraz oceniania.

Wykres 27. Czynne formy odbioru tresci informacyjnych ze zrédta PIERWSZEGO
WYBORU

Pytanie P14. Jakq czynng forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajqc ze Zrédta pierwszego wyboru?

komentowanie 81%

udostepnianie innym
uzytkownikom

ocenianie (np. lajki)

SMSy

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=85. Pytanie zostato zadane respondentom, ktérzy czynnie odbierajq tresci
informacyjnych ze Zrédta pierwszego wyboru. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Najczesciej wskazywane zrodta tresci informacyjnych drugiego wyboru sg
rowniez odbierane z platformy telewizyjnej: TVN (15%), TVP1 (12%), TVP2 (9%),
TVN24 (7%) oraz Polsat (7%). Powyzej 3% wskazan maja zrodta internetowe portale
- Wp.pl oraz Onet.pl (po 4% wskazan) oraz Facebook (3%). W tej grupie pojawiaja
sie tez zrodta radiowe - Radio ZET i Radio RMF FM (po 3%).

Wykres 28. Najczesciej wykorzystywane zrédta tresci informacyjnych -
DRUGIEGO WYBORU

Pytanie P10. Z jakich zrédet tresci informacyjnych Pan(i) korzysta najczesciej?

TVN I 15%
TVP1 [ 12%
TVP2 I 9%
TVN24 I 7%
Polsat M 7%
Onet.pl M 4%
TVPINFO M 4%
Wp.pl [l 4%
Facebook M 3%
Radio ZET M 3%
Radio RMF FM B 3%
Google N 2%
TV Trwam | 2%
Eska W 2%
Jedynka - pierwszy program PR | 2% Zrodta ponizej 1%:
Radio Maryja I 2% Radio lokalne | regionalne, Newsweek Polska, Super
Interia.pl 0 Express, TVP Sport, Vox fm, Angora, Polityka, Vival,
et | 1°A Wprost, 02.pl, Superstacja, TTV, TVN Meteo, Telewizja
Polsat News | 1% Republika, Inne radio, W Sieci, Biznes.pl, Money.pl,
Trojka - trzeci program PR | 1% Niezalezna.pl, Sport.pl, Portal lokalny | regionalny,
YouTube | 1% Wyborcza.pl (“Gazeta Wyborcza™), Strony internetowe
o prasy lokalnej | regionalnej, Eska.pl (Eska), TVP Historia,
Fakt | 1% TVP Kultura, Telewizja lokalna | regionalna, Inna stacja
Prasa lokalna | regionalna | 1% telewizyjna, Chwila Dla Ciebie, Gos¢ Niedzielny, Nasz
Polsat News2 | 1% Dziennik, Sport, Inna prasa, Pudelek.pl, Twojapogoda.pl,
. e o Inne portale informacyjne online, Fakt.pl (“Fakt”),
TVN24 Biznes i Swiat | 1% Gazetapodatkowa.pl (“Gazeta Podatkowa”),
Polsat Sport | 1% Gazetapolska.pl (“Gazeta Polska”), Przeglad-tygodnik.pl
Radio Wawa 0 (“Przeglad”), Uwazamrze.pl (“Uwazam If{ze”), Wsieci.pl
! 15’ (“W Sieci”), Tvn24.pl, Tvp.pl, Wiadomosci24.pl,
Gazeta.pl | 1% Gazeta.tv, Interia.tv, Player.pl, Vod.pl, Wp.tv,
TV4 | 0,5% Instagram, Twitter
Gazeta Wyborcza | 0,5%

inne zrodta 1 9,7%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=918. Czes¢ badanych nie wskazata drugiego zrédta.
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Dwie trzecie (65%) badanych codziennie korzysta ze zZrodet tresci
informacyjnych drugiego wyboru. Ponadto jedna czwarta (25)% badanych korzysta

z tych zrodet trzy razy w tygodniu.

Wykres 29. Czestotliwos¢ korzystania ze zrodta tresci informacyjnych
DRUGIEGO WYBORU

Pytanie P15. Jak czesto korzysta Pan(i) ze zrédta drugiego wyboru w poszukiwaniu tresci
informacyjnych, newséw, wiadomosci?

1% 1% 2%

M codziennie

M trzy razy w tygodniu

uraz na tydzien

LIraz na miesigc

1 rzadziej

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=918. Czes¢ badanych nie wskazata drugiego zrodta.
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Prawie dwie trzecie (62%) badanych korzysta ze zrédet tresci informacyjnych
drugiego wyboru przez przeszto 30 minut podczas jednorazowego kontaktu.
A prawie przeszto jedna czwarta (26%) odbiorcow jednorazowo spedza od 15 do 30

minut korzystajac ze zrodta drugiego wyboru.

Wykres 30. llo$¢ czasu spedzana jednorazowo ze zrodtem tresci informacyjnych
DRUGIEGO WYBORU

Pytanie 16. lle czasu srednio spedza Pan(i) jednorazowo korzystajqc ze zrdédta drugiego wyboru?

% i powyzej 30 min

2%
6%

\

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=918. Czes¢ badanych nie wskazata drugiego zrédta.

M powyzej 15 do 30 min

1 powyzej 5 do 15 min

Ldo 5 min

M nie wiem | trudno
powiedziec
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Odbiorcy tresci informacyjnych korzystajac ze zrodta drugiego wyboru
(podobnie jak pierwszego) nastawiaja sie gtownie (91%) na bierny odbiér w formie
ogladania, stuchania czy czytania (jest to w sporej mierze zwiazane z charakterem

tych zrodet - gtownie odbior zrodet telewizyjnych).

Wykres 31. Forma odbioru tresci informacyjnych ze zrédta DRUGIEGO WYBORU

Pytanie 17. Jakq forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajqc ze zrédta drugiego wyboru?

2%

u bierny odbior w formie ogladania,
stuchania, czytania

i czynny odbior w roznej formie

M nie wiem | trudno powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=918. Czes¢ badanych nie wskazata drugiego zrédta.
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Jedynie 7% badanych nastawia sie na czynny odbior tresci informacyjnych ze
zrodta drugiego wyboru w réznej formie: komentowania, udostepniania tresci

innym uzytkownikom oraz oceniania.

Wykres 32. Czynne formy odbioru tresci informacyjnych ze zrédta DRUGIEGO
WYBORU

Pytanie P18. Jakq czynng forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajqc ze Zrédta drugiego wyboru?

komentowanie 88%

udostepnianie innym

0
uzytkownikom 2%

ocenianie (np. lajki) 45%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=66. Pytanie zostato zadane respondentom, ktérzy czynnie odbierajq tresci
informacyjnych ze Zrédta drugiego wyboru. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
56



INDICATZ(R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Wsrod najczesciej wskazywanych zrdodet tresci informacyjnych trzeciego
wyboru (podobnie jak przy zrodtach pierwszego i drugiego wyboru) dominuja zrodta
telewizyjne: Polsat (10%), TVN (9%) oraz TVP1 (9%). Jednak tutaj wyzej pojawiaja

sie radiowe i internetowe zrodta tresci informacyjnych.

Wykres 33. Najczesciej wykorzystywane zrédta tresci informacyjnych -
TRZECIEGO WYBORU

Pytanie P10. Z jakich zrédet tresci informacyjnych Pan(i) korzysta najczesciej?

Polsat 10%
TVN 9%
TVP1 9%
Radio ZET 5%
Wp.pl 5%
TVP2 5%
TVP INFO 5%
Radio RMF FM 4%
Onet.pl 4%
Facebook 4%
TVN24 4%
Eska 3%
Jedynka - pierwszy program PR 2%
Google 2%
Trojka - trzeci program PR 2%
Gazeta Wyborcza 2%
Prasa lokalna | regionalna 2%
Fakt 2%
Interia.pl 1%
YouTube 1%
Radio Maryja 1%
Super Express 1%
Radio Wawa 1% .
Gosc¢ Niedzielny 1% Zrodta ponizej 1%:
Gazeta.pl 1% Nasz Dziennik, Polityka, Przeglad Sportowy,
Portal lokalny | regionalny 1% Wiadomosci24.pl, Instagram, TV4, Telewizja lokalna |
Polsat News 1% regionalna, Czwoérka - czwarty program Polskiego Radia,
02.pl 1% Inne radio, W Sieci, Wprost, Wyborcza.pl (“Gazeta
Blogger | Blogspot - Google | 1% Wyborcza”), Eska.pl (Eska), Wiadomosci.radiozet.pl
Polsat Sport 1% (Radio ZET), Polsat News2, TTV, TVN24 Biznes i Swiat,
TVP Historia | 1% TVN Meteo, TVP Sport, Inna stacja telewizyjna, Vox fm
TV Trwam | 1% Dziennik Gazeta Prawna, Gazeta Polska, Party Zycie
Radio lokalne | regionalne 1% Gwiazd, Zycie na Goraco, Inna prasa, Money.pl,
Angora | 1% Niezalezna.pl, Inne portale informacyjne online
Chwila Dla Ciebie | 1% Polityka.pl (“Polityka”), Strony internetowe prasy
Newsweek Polska | 1% lokalnej | regionalnej, Polsat.pl, Blog.com, Blog.onet.pl,
Rzeczpospolita 1% Gazeta.tv, Ipla.tv, Player.pl, Pudelek.tv, Wp.tv
Pudelek.pl | 1%
Tvn24.pl | 1%
inne zrodto 7%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=790. Czes¢ badanych nie wskazata trzeciego Zrédta.
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5.4.2. KOLEJNOSC ZRODEL | ZDOBYWANIE INFORMACJI
W BADANIU JAKOSCIOWYM

Na podstawie badania jakosciowego mozna zaobserwowaé model
dwubiegunowy, gdzie po jednej stronie plasujag sie BIERNI ODBIORCY, a po
przeciwlegtej AKTYWNI POSZUKIWACZE tresci. Najczesciej wykorzystywane zrodta
zdobywania aktualnych informacji sa takze dla badanych najbardziej wiarygodne.
Z deklaracji badanych wynika, ze traktuja oni media jako zrédto, ktore dostarcza
im informacji na najwazniejsze tematy, badz tez umozliwia poszukiwanie
informacji przez nich wybranych i uznanych za najbardziej interesujace.
W konsekwencji mozna stwierdzi¢, ze powszechnie funkcjonujg dwa typy idealne
odbiorcéw mediow. Pierwszym jest typ aktywnie poszukujacy/przeszukujacy tresci,
ktore w danym czasie go interesuja. Drugi to typ biernego odbiorcy, ktory zdaje sie
na autorytet medidw i akceptuje narzucong przez nie narracje.

Koncepcja typu idealnego wg. Maxa Webera jest modelem abstrakcyjnym,
sktadajacym sie z istotnych cech danego zjawiska spotecznego, jednak w czystej
postaci nie wystepuje on w rzeczywistosci. Dlatego tez znakomita wiekszos¢
odbiorcéw oscyluje pomiedzy tymi dwoma biegunami zblizajac sie do jednego
Z nich.

Z badania wynika, ze odbiorcy aktywni i bierni wystepuja wsrod wszystkich
badanych grup, bez wzgledu na wiek, czy wielkos¢ miejscowosci z ktérej pochodza.
Najczesciej wykorzystywane platformy medialne stuzace zdobywania aktualnych
informacji sa takze dla badanych najbardziej wiarygodne. Dla odpowiednich grup

wiekowych sa to odpowiednio:
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Tabela 3. Ranking platform medialnych w poszczegélnych grupach wiekowych

MIEJSCE MLODZIEZ AKTYWNI ZAWODOWO STARSI

1 Internet Telewizja/Internet Telewizja
2 Telewizja Prasa Prasa

3 Radio Radio Radio

4 Prasa Internet

Mtodzi ludzie zdecydowanie najczesciej korzystaja z Internetu, a zwtaszcza

z Facebooka, ktory towarzyszy im caty dzien na urzadzeniach mobilnych.

,Dlatego zawsze mam przy sobie telefon i moge skorzystac w telefonie
Z Internetu, zeby sie dowiedzie¢ o roznych rzeczach.” (Warszawa,
mtodziez)

Aktywni zawodowo w rownym stopniu wykorzystuja telewizje i Internet.

Czesto porownuja miedzy sobg tresci uzyskane za pomoca tych dwoch platform
medialnych.

»,Jestem bardziej internetowa, jestem z nim gdzies tam zespolona caty
czas, ale bardzo czesto wtasnie tapatam sie na tym, ze pojawit sie
news, jakis taki bardzo gorqcy, to ja sobie wtqcze TVN 24, zeby
zobaczy¢, o co chodzi, zeby juz wiecej sie dowiedziec.” (Warszawa,
aktywni zawodowo)

Dla starszej grupy podstawowa platforma informacyjna jest telewizja.
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5.5. WIELOSC ZRODEL | SYMULTANICZNOSC ODBIORU

5.5.1.  WIELOSC ZRODEL | SYMULTANICZNOSC ODBIORU
W BADANIU ILOSCIOWYM

W wyniku gtebszej analizy danych zweryfikowano liczbe wykorzystywanych
zrodet tresci informacyjnych. Okazuje sie, ze respondenci nie zamykaja sie na
jednym zrédle tresci informacyjnych - srednio w celu dotarcia do najnowszych
widomosci wykorzystuja 10 réznych Zrodet. Najczesciej (30%) odbiorcy
wykorzystuja od 7 do 10 zrédet, ponadto podobne grupy badanych wykorzystuja od
11 do 15 Zrodet (24%) oraz od 4 do 6 zrodet (23%).

Wykres 34. Liczba wykorzystywanych zrédet tresci informacyjnych

6%
11% ‘

Srednia: 10 zrodet

l6% Lido 3 zrodet

114-6 zrodet
23%
i 7-10 zrodet
H11-15 zrodet

H 16-20 Zzrodet

24%

30% M 21 i wiecej zrédet

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 zrédto.
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Warto zauwazy¢, ze liczba wykorzystywanych zrodet jest zwigzana
z wiekiem. Starsi badani korzystaja z mniejszej liczby zrodet - osoby w wieku od 46
do 60 lat srednio korzystaja z 9 zrodet, a osoby powyzej 60 lat z 8 zrodet. Mtodziez

srednio wykorzystuje 13 zrédet, a osoby w wieku od 31 do 45 lat z 12 zrodet.

Wykres 35. Liczba wykorzystywanych zrédet tresci informacyjnych w
poszczegblnych grupach wiekowych

do 3 zrédet = 4-6 zrodet = 7-10 zrodet m11-15 zrédet m16-20 zrodet m21 i wiecej zrodet

. Srednia:
18 - 30 lat 1% 14% 13 2r.
31-45 lat _3% 16% 12 2r.

46 - 60 lat _7% 27% 9 zr.

61 i wiecej lat | 11% 37% 8 zr.

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 Zrédto.
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Liczba wykorzystywanych zrédet jest rowniez zalezna od poziomu
wyksztatcenia - im wyzszy poziom, tym wieksza liczba wykorzystywanych zrodet.
Osoby posiadajace wyksztatcenie podstawowe korzystajg Srednio z 5 zrodet tresci
informacyjnych, a osoby z wyksztatceniem zawodowym juz z 8 zrodet. Natomiast
osoby posiadajace wyksztatcenie srednie i techniczne korzystaja srednio z 11
zrodet, a osoby po studiach wykorzystuja srednio 13 zrodet.

Wykres 36. Liczba wykorzystywanych zrodet tresci informacyjnych na
poszczegbolnych poziomach wyksztatcenia

do 3 zrodet = 4-6 zrodet = 7-10 zrodet m11-15 zrodet m16-20 zrodet m21 i wiecej zrodet

; Srednia:

podstawowe (do

gimnazjalnego 27% 48% 5 zr.
wtacznie)
zawodowe | 8% 32% 8 zr.
$rednie, o .

techniczne 3% 20% 1.
wyzsze1% 12% 13 Zr.

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 zrédto.
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W badaniu ilosciowym badanych poproszono o wskazanie powodow
wykorzystywania roznych zréodet do odbioru tresci informacyjnych (newsow,
wiadomosci). Przede wszystkim wskazywana jest tatwos¢ dostepu do tych Zrodet
(77%). Ponadto znaczenie maja: wygoda odbioru w roéznych miejscach (44%),
mozliwos¢ odbioru tresci z wielu perspektyw politycznych (27%) czy
Swiatopogladowych (23%).

Wykres 37. Powody wykorzystywania réznych zrédet do odbioru tresci
informacyjnych (newsow, wiadomosci)

Pytanie P19. Dlaczego wykorzystuje Pan(i) rézne Zrédta do odbioru tresci informacyjnych (newséw,
wiadomosci)?

tatwosc¢ dostepu do réoznych zrédet 77%

wygoda odbioru w réznych miejscach 44%

mozliwos¢ odbioru przekazywanej tresci z

wielu perspektyw politycznych 27%

mozliwos¢ odbioru przekazywanej tresci z

réznych perspektyw swiatopogladowych 23%

mozliwos¢ odbioru tresci odzwierciedlajacej
rozne perspektywy geograficzne (np. lokalna, - 14%
regionalna, ogélnokrajowa)
chec¢ sprawdzenia czegos nowego . 14%

przyzwyczajenie | 1%

weryfikacja wiarygodnosci | 0,3%

nie wiem | trudno powiedziec 2%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 Zrédto.
Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Badani uznaja za wazne by jednoczesnie odbierane zrédta nalezaty do
roznych gatunkow (64% - suma odpowiedzi ,zdecydowanie wazne” i ,raczej
wazne”), byty polityczne odmienne (62%), zréznicowane geograficznie, czyli
ukazujace poziom lokalny oraz ogolnokrajowy (58%) oraz konkurencyjne (57%).
Co ciekawe nieco mniejsza waga niz do powyzszych czynnikow jest przywiazywana

do tego by jednoczesnie odbierane zrodta nalezaty do innego wtasciciela (46%).

Wykres 38. Ocena jednoczesnie odbieranych zrodet

Pytanie P20. Czy jednoczesnie odbierane zrédta uwaza Pan(i) za: Oceny prosze dokonac na 5-
stopniowej skali, gdzie 1 oznacza zdecydowanie niewazne, a 5 - zdecydowanie wazne:

m 1 - zdecydowanie niewazne
- raczej niewazne

- ani wazne, ani niewazne
- raczej wazne

- zdecydowanie wazne

nie wiem | trudno powiedziec¢

UGDANWN =

nalezace do réznych gatunkéow G 0 0
(np. rozrywka, publicystyka) 12% 19% 42%

politycznie odmiennie 12% 18% 43%

geograficznie zréznicowane
(np. lokalne versus 12% 24% 40%
ogolnokrajowe)

konkurencyjne 14% 21% 39%

nalezace do innego witasciciela 14% 26% 28%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 Zrédto.
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5.5.2. WIELOSC ZRODEL | SYMULTANICZNOSC ODBIORU
W BADANIU JAKOSCIOWYM

Z badania jakosciowego wynika, iz badani odbiorcy twierdza, ze posiadaja
wystarczajacy dostep do tresci informacyjnych. Mtodzi badani uwazaja natomiast,
ze Internet zapewnia im nieograniczony dostep do informacji, ktorych poszukuja.
Dzieki niemu sg w stanie wyszuka¢ kazda informacje, ktéra ich interesuje.
W gaszczu wiadomosci pozwala im sie sprawnie porusza¢ takze Facebook, ktéry
selekcjonuje te tresci, o ktorych warto wiedzied i o ktorych sie mowi. Oznacza to,
ze Internet jest jedynym medium, ktére pozwala obu typom odbiorcéw: zaréwno
aktywnym, jak i biernym, odnalez¢ w tym informacje istotne dla siebie

i dostosowane do ich sposobu odbioru.

,Mam za mato czasu, ze tak nie nadgzam ze wszystkimi informacjami
(...) ze tylko patrze na Facebooku i tylko to, co akurat na Facebooku
sie..., bo na Facebooku mam rézne grupy itd. (..) jezeli ktos cos
udostepni z moich znajomych to na to wchodze.” (Biatystok, mtodziez)

»W Internecie wszystko, przez wyszukiwarke i wszystko mozna
znalez¢.” (Warszawa, mtodziez)

Dla starszych badanych poczucie wystarczajacego dostepu do tresci
informacyjnych daje perspektywa porownywania kilku punktow widzenia (dzieki
mozliwosci ogladania roznych stacji telewizyjnych). Pomimo s$wiadomosci, ze
to media majg wptyw na ten dostep, starsi odbiorcy wierza w swoja umiejetnosc
selekcjonowania tresci. Twierdza, ze posiadaja wieksza zdolnos¢ kreowania

pogladow o swiecie niz mtodsze pokolenie.

»Mnie sie wydaje jednak, ze tak kieruje nami ta telewizja, ze nie to,
co my chcemy, tylko to, co oni chcq. Niektore rzeczy my sobie sami
dopowiadamy, aco pani mysli, ze psychiki nie mozna ustawic
cztowieka.” (Biatystok, starsi)

»Ten nasz przedziat wiekowy, to my jeszcze mamy jakos wyrobione
zdanie, takie mam wrazenie, gdzies tam poszerzymy temat o jakgs
wiedze, i juz wiemy, na co patrze¢c. Ale na przyktad gorzej,
nie wiem...z mtodym pokoleniem.” (Biatystok, starsi)
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Mtodsze grupy wiekowe w wiekszym stopniu satysfakcjonuje odbidr duzej
liczby krétkich tresci, niz szukanie szerszego kontekstu jednej informacji.
O wyborze zrodta informacji decyduje tez koszt dostepu (stad tez spadek
zainteresowania prasa). Potrzeba szybkiego aktualizowania informacji i ciggtego
bycia na biezaco bezposrednio wptywa na koniecznos¢ zapoznawania sie
ze skrotowymi informacjami. W zyciu codziennym przejawia sie to m.in. w:
Sledzeniu aktualizacji na Facebooku, nie czytaniu do konca artykutow, przetaczaniu
kanatow telewizyjnych lub czytaniu w podrozy.

W kontekscie porownywania informacji warto zauwazyc, iz respondenci maja
w zwyczaju potwierdza¢ aktualne tresci informacyjne w innych zrédtach.
Poréwnywanie informacji jest praktykowane przez wszystkie grupy biorace udziat
w badaniu. Respondenci uznaja, ze porownywanie roznych zrodet jest najlepszym

sposobem, na wyrobienie sobie opinii na jakis temat.

,Nie wyrobisz sobie zdania w ogdle na temat... na ten sam temat
to samo mowiq, takze trzeba przetqczy¢ na innq stacje, jak sie chce
cos niecos...” (Biatystok, starsi)
Mtodsi badani najczesciej sprawdzaja informacje pochodzace z telewizji
w Internecie. Jest to dla nich najbardziej wiarygodne zrodto zdobywania
informacji. Sa rowniez przekonani, ze w sieci maja najwieksze szanse

na odnalezienie wiadomosci, na ktorej im zalezy.

»Jak zobacze w telewizji to sprawdzam w Internecie, bo w telewizji
to raczej..., dziennikarze TVN wszystkie stowa przeinaczajq, ostatnio
Kukiza przeinaczajq, to, co powiedziat to przeinaczajq jego stowa.”
(Biatystok, mtodziez)

,Mam takie poczucie, ze co bym nie chciata sie dowiedzie¢ to wpisze
w Internet i to znajde, moze nie na pierwszej, moze nie na drugiej,
ale jesli bede chciata to znajde to, czego szukam w Internecie, ze to
jest takie zrodto informacji...” (Biatystok, mtodziez)
Aktywni zawodowo sprawdzaja informacje zarowno w innej stacji
telewizyjnej, jak i w Internecie. Starsi badani poprzestajg na ogladaniu wiadomosci
na réznych stacjach telewizyjnych - zaréwno publicznych, jak i komercyjnych,

czasami rowniez nadawcow spotecznych (TV TRWAM).
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,Lubie porownywac informacje, ktore sq przekazywane przez rozne
media, bo to jednak jest ciekawe, bo inaczej w ogdle jest podane.”
(Warszawa, aktywni zawodowo)

Badani twierdza, Zze rdézne kanaty pokazuja te same zdarzenia
z roznej perspektywy. Za najmniej stronnicze uznajq telewizje publiczng - TVP1,
TVP2 i TVP INFO. Nie znaczy to, ze do tych stacji nie maja zastrzezen
(jako przyktad podaja zaangazowanie mediow w kampanie prezydencka po stronie

urzedujacego prezydenta).

,Wtasnie jezeli chodzi o publiczng, publiczna jest taka bardziej
wywazona.” (Warszawa, aktywni zawodowo)

,Natomiast to wszystko jest moim zdaniem w jakis sposob
przygotowane, zaaranzowane, dziekuje, podane... przed wyborami
oglgdatam ten program i ja nie mowie, czy jestem za Dudg, czy za
Komorowskim, czy ktos tam. Ale akurat informacja byta taka, akurat
wszyscy goscie zaproszeni byli pro Komorowskiemu. Dlaczego nie
zaprosit kogos, zeby przeprowadzit ten wywiad i powiedziat chociaz
jedng zalete Dudy?” (Warszawa, aktywni zawodowo)

Jednga ze stacji, ktora dostarcza wedtug badanych najswiezszych wiadomosci
jest TVN24. Jednakze jest to kanat, ktory najczesciej okreslany jest jako najmniej
bezstronny. Zaréwno TVN, jak i TVN24 krytykowane s za natarczywosc

dziennikarzy i sktonnos¢ do wyszukiwania sensacji.

» TVN 24 bardzo tak sugestywnie, podaje informacje z jednej strony,
za chwile oglgdam tam ,,Wiadomosci”, wiec w ,,Wiadomosciach” jest
troszke inaczej (...) to bardzo czytelne sq rdoznice. Sposob zadawania
pytann  przez  dziennikarzy  nawet, osobom  zapraszanym,
na ukierunkowanie odpowiedzi. Nawet juz w pewnym momencie
napastliwosc.” (Warszawa, aktywni zawodowo)

»Sprawdzitam Internet witqczajgc TVN24, bo tam zawsze jest
najszybciej mimo wszystko, ale niekoniecznie sq te informacje
bezstronne, bo raczej sq stronnicze nie ma sie co oszukiwac.”
(Warszawa, mtodziez)

»Pierwszy program i Info, i sobie wtedy tak przetqgczam. Polsat jeszcze
czasami. Ale najmniej TVN, bo tam sposob przekazywania mi sie
nie podoba (...) tendencyjny jest.” (Biatystok, starsi)
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5.6. PLURALIZM | PRZEJRZYSTOSC W OCENIE
UZYTKOWNIKOW
5.6.1. PLURALIZM | PRZEJRZYSTOSC W BADANIU
ILOSCIOWYM

45% badanych (suma odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”) uwaza
polskie media za wystarczajaco pluralistyczne i zr6znicowane. Przeciwnego zdania
jest 27% badanych (suma odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,raczej nie”). Warto
zauwazyC¢, ze zdecydowana ocena zaréwno na ,tak” jak i na ,nie” wystepuje
rzadko. (odpowiednio 6% i 7%).

Ponadto jest znaczna grupa nie majaca wyraznej opinii w tej kwestii (21%)

lub nie potrafigca okreslic swojego zdania (7%).

Wykres 39. Opinia o pluralizmie i zr6znicowaniu polskich mediow

Pytanie P21. Czy uwaza Pan(i) polskie media za wystarczajqco pluralistyczne i zréznicowane?

7%

7% H Zdecydowanie nie

1 Raczej nie
\ 20%
L1 Ani tak, ani nie
1 Raczej tak
399 M Zdecydowanie tak
21%

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 zrédto.
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Kwestia pluralizmu i zroznicowania polskich mediow jest zalezna od
wyksztatcenia. Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej (57%) uznaja, polskie
media za wystarczajaco pluralistyczne i zréznicowane niz osoby, ktore posiadaja
nizsze stopnie wyksztatcenia (Srednie - 44%, zawodowe - 41% oraz podstawowe -
34%).

W druga strone wystepuje zaleznos¢ dotyczaca pogladu o niewystarczajagcym
zroznicowaniu polskich mediow (im nizsze wyksztatcenie tym czestsze przekonanie

o niewystarczajacym pluralizmie mediow).

Wykres 40. Opinia o pluralizmie i zr6znicowaniu polskich mediéw na
poszczegolnych poziomach wyksztatcenia

Pytanie P21. Czy uwaza Pan(i) polskie media za wystarczajqco pluralistyczne i zréznicowane?

m Zdecydowanie nie
Raczej nie
Ani tak, ani nie
Raczej tak
m Zdecydowanie tak
nie wiem | trudno powiedziec¢

podstawowe (do
gimnazjalnego 16% 22% 34% 15%
witacznie)
zawodowe I 21% 24% 37% 6%
$rednie,
techniczne I 22% 21% 38% 7%
wyzsze l 16% 16% 45%

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=1001. Pytanie zostato zadane jedynie tym co wykorzystujq wiecej niz 1 Zrédto.
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Osoby przekonane o tym, ze polskie media sa niewystarczajaco
pluralistyczne lub zréznicowane wskazywaty przyczyny takiego pogladu. Gtowne
powody to zbyt duza kontrola medidow przez politykow (59%) oraz przez
reklamodawcow (43%). Mediom zarzuca sie tez pogon za plotkami i sensacja (36%),
brak niezaleznosci dziennikarzy (33%), zbyt duza kontrole ze strony kapitatu
zagranicznego (26%), zbyt duza koncentracje wtasnosci mediow (26%), brak

oryginalnych tresci (23%) oraz niski poziom profesjonalizmu dziennikarskiego (21%).

Wykres 41. Powody uwazania polskich mediéw za niewystarczajaco
pluralistyczne i zr6znicowane

Pytanie P22. Dlaczego uwaza Pan(i) polskie media za niewystarczajqco pluralistyczne i
zréznicowane?

zbyt duza kontrola mediow przez politykow 59%

zbyt duza kontrola mediéw przez
reklamodawcow

pogon za plotkami i sensacja

brak niezaleznosci dziennikarzy

zbyt duza kontrola mediow przez kapitat
zagraniczny

zbyt duza koncentracja wtasnosci mediow i
kontrola mediéw przez wtascicieli

zbyt wiele powtérzen tresci, mato produkcji
oryginalnej

niski poziom profesjonalizmu
dziennikarskiego i niskie standardy
zawodowe

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=269. Pytanie zostato zadane jedynie tym co uwazajq polskie media za
niewystarczajqco pluralistyczne i zréznicowane. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Doktadnie potowa badanych uwaza wykorzystywane przez nich zrodta tresci
informacyjnych za wystarczajaco pluralistyczne i zréznicowane (suma odpowiedzi
»,Zdecydowanie tak” i ,raczej tak”). Przeciwnego zdania jest 22% badanych (suma
odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,raczej nie”). Warto zauwazy¢, ze badani nieco
lepiej oceniaja wykorzystywane zrodta tresci informacyjnych niz ogot polskich
medidéw (co wynika z subiektywnego wyboru tych zrodet).

Ponadto jest znaczna grupa osob nie majaca wyraznej opinii w tej kwestii

(22%) lub nie potrafigca okresli¢ swojego zdania (6%).

Wykres 42. Opinia o pluralizmie i zréznicowaniu wykorzystywanych zrodet
informacyjnych

Pytanie P23. Czy uwaza Pan(i) Zrédta tresci informacyjnych, z ktérych Pan(i) korzysta za
wystarczajqco pluralistyczne i zréznicowane?

6% 4% ® Zdecydowanie nie
L1 Raczej nie

L1 Ani tak, ani nie

1 Raczej tak

M Zdecydowanie tak

M nie wiem | trudno
powiedziec

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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Opinia o pluralizmie i zrdéznicowaniu wykorzystywanych zrodet tresci
informacyjnych jest zalezna od wyksztatcenia. Osoby z wyzszym wyksztatceniem
czesciej (62%) uznaja, wykorzystywane zrodta za wystarczajaco pluralistyczne
i zroznicowane niz osoby, ktoére posiadajg nizsze stopnie wyksztatcenia (Srednie -

50%, zawodowe - 47% oraz podstawowe - 40%).

Wykres 43. Opinia o pluralizmie i zréznicowaniu wykorzystywanych zrodet
informacyjnych na poszczegélnych poziomach wyksztatcenia

Pytanie P23. Czy uwaza Pan(i) Zrédta tresci informacyjnych, z ktérych Pan(i) korzysta za
wystarczajqco pluralistyczne i zréznicowane?

m Zdecydowanie nie
Raczej nie
Ani tak, ani nie
Raczej tak
m Zdecydowanie tak
nie wiem | trudno powiedziec¢

podstawowe (do
gimnazjalnego 16% 25% 36%
witacznie)

zawodowe 17% 25% 41%

wyzsze 18% 12% 51%

I 12%

I 9%
e W 2w o I

-
Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy

uzytkownika, N=1004.
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Osoby przekonane o tym, ze wykorzystywane zrodta tresci informacyjnych sa
niewystarczajaco pluralistyczne lub zréznicowane wskazywaty przyczyny takiego
pogladu. Powody sa podobne jak w przypadku ogétu mediow: zbyt duza kontrola
medidéw przez politykow (55%) i przez reklamodawcow (45%), pogon za plotkami
i sensacja (31%), brak niezaleznosci dziennikarzy (26%) oraz zbyt duza koncentracja

wtasnosci mediow (26%).

Wykres 44. Powody uwazania wykorzystywanych zrodet tresci informacyjnych
za niewystarczajaco pluralistyczne i zré6znicowane

Pytanie P24. Dlaczego uwaza Pan(i) dostepne Zrddta tresci informacyjnych za niewystarczajqco

pluralistyczne i zréznicowane?

zbyt duza kontrola mediéw przez politykow 55%

zbyt duza kontrola mediow przez

reklamodawcow 45%

pogon za plotkami i sensacja 31%

brak niezaleznosci dziennikarzy

zbyt duza koncentracja wtasnosci mediow i
kontrola mediow przez wtascicieli

niski poziom profesjonalizmu
dziennikarskiego i niskie standardy
zawodowe

zbyt duza kontrola mediéw przez kapitat 21%
zagraniczny ?
zbyt wiele powtorzen tresci, mato produkcji 18%
oryginalnej ?

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, n=219. Pytanie zostato zadane jedynie tym co uwazajq wykorzystywane zrédta za
niewystarczajqco pluralistyczne i zréznicowane. Mozliwych byto wiele odpowiedzi.
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Badani dokonali samookreslenia poziomu wiedzy na temat mediéw w Polsce
w roznych zakresach. Relatywnie najwyzsza wiedze badani deklaruja w zakresie:
oferowanych przez media tresci (52% badanych wskazato ,zdecydowanie tak”
i ,raczej tak”), dostepu do tresci (52%) oraz oryginalnosci przekazywanych tresci
(51%). Nizej oceniana jest wiedza na temat wtasnosci mediow (40% wskazan

pozytywnych) oraz ich finasowania (36%).

Wykres 45. Samoocena posiadanej wiedzy na temat mediow w Polsce w réznych
zakresach.

Pytanie P25. Czy posiada Pan(i) wystarczajqcq wiedze na temat mediow w Polsce w zakresie:

m Zdecydowanie nie
Raczej nie
Ani tak ani nie
Raczej tak
m Zdecydowanie tak
nie wiem | trudno powiedziec¢

oferowanych tresci (jakie tresci o o o
orrekazuid) 17%  20% 39%

3%

dostepu (w jaki sposéb dotrzec
do przekazywanych przez nie 16% 21% 37%
tresci)

3R

oryginalnosci (prezentuja
oryginalne informacje czy je
powielaja)

22% 38%

X

X

26% 18% 30%

wiasnosci

finansowania 27% 20% 25%

3R

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI - Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika, N=1004.
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5.6.2. PLURALIZM | PRZEJRZYSTOSC W BADANIU
JAKOSCIOWYM

W przypadku oceny pluralizmu mediow w badaniu jakosciowym badani nie sg
do konca w stanie okresli¢ czy media sg wystarczajaco zréznicowane. Pomimo tego
wierza, ze sa w stanie wyselekcjonowa¢ jak najmniej stronnicze tresci.
Respondenci nie orientuja sie czy tresci podawane w mediach s3 oryginalne czy tez
powielane. Mieszane odczucia budzi w nich kwestia zréznicowania mediow.
Z jednej strony badani potrafig okreslic to jaka jest specyfika poszczegolnych
medidw opisujac ich charakter. Z drugiej strony twierdza, ze te same informacje sa

przez wszystkie media powtarzane.

,Caty czas sq powtarzane te same informacje i catkiem wtasnie w taki,
troche napastliwy sposob te wywiady sq udzielane.” (Warszawa,
aktywni zawodowo)

»Ja oglgdam tylko takie podstawowe wiadomosci, dla mnie wszedzie
jest to samo.” (Warszawa, mtodziez)

,»Czesto sq tacy sami. Nawet jezeli chodzi o tresci nie tylko polityczne,
tylko takie spoteczne. Na to zwrocitam uwage, bo wiekszos¢ tych
kanatéw ma jednak podobne tresci. Czyli jak byta fabryka, to fabryka.
Jak byta powoddz, to wszedzie powddz.” (Warszawa, aktywni
zawodowo)

Odbiorcy uwazaja, ze posiadaja umiejetnos¢ wyselekcjonowania tresci
w taki sposob, by byty one w ich opinii jak najmniej stronnicze. Maja takze

poczucie, ze posiadajg wystarczajacy dostep do informacji.

,»Tak, jak mowitem wczesniej, ze warto czasami cos skonfrontowac,
jakies wypowiedzi, jakies dwa artykuty i wtedy mozna jakby wytapac
sens.” (Warszawa, mtodziez)

”

»Tak jak tutaj kolega powiedziat, ze jesli ktos chce to znajdzie.
(Warszawa, mtodziez)
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W przypadku opinii na temat wtasnosci i finasowania mediow mozna
zaobserwowac pobiezng wiedze badanych. Mozna odnies¢ wrazenie, iz temat ten

nie wzbudza wigkszego zainteresowania badanych.

Respondenci maja bardzo matg wiedze na temat struktury wtasnosci mediow
w Polsce. Powszechnie znang informacja jest, ze wtascicielem Polsatu jest
Zygmunt Solorz-Zak. Nie sa to fakty, ktére szczegélnie interesuja respondentow,
nawet jezeli dotycza ich ulubionego portalu, gazety, stacji radiowej

lub telewizyjnej.

» 1€Z tak bardzo nie wnikam w to...” (Biatystok, mtodziez)

,Wiem, ze Adam Michnik miat Gazete Wyborczq bodajze, ale to juz
nie jest..., to jest bardziej rzucanie nazwiskami i kojarzenie,
niz faktyczne...” (Warszawa, mtodziez)

Informacje dotyczace finansowania medidéw nie sg rowniez do konca znane
badanym. Wiedza, ze media komercyjne zdobywaja wptywy z reklam, natomiast
telewizja publiczna czesciowo z abonamentu. Badani jednak podejrzewaja,
ze nigdy do konca nie poznaja stanu faktycznego, a na finansowanie mediéw maja

wptyw m.in. partie polityczne.

»Wydaje mi sie, ze po prostu z reklam, a jak jest naprawde to mnie
to za bardzo nie interesuje.” (Biatystok, mtodziez)

»Kwestia finansowania, tak za specjalnie to nie, az tak nie wnikam.
Wole gdzie indziej te energie skierowac¢. Czasami sie zastanawiam.
Czasami to widac, jak tendencyjnie, w jakim kierunku idzie, jakq
partie polityczng, ewentualnie jakiego nurtu.” (Warszawa, aktywni
zawodowo)

, 10 nie jest istotne, bo my i tak tego nie wiemy.” (Biatystok, starsi)

Ogolnie media publiczne uznawane sg za bardziej wywazone. Oferta stacji
komercyjnych jest postrzegana jako bardziej atrakcyjna w swojej formie, jednak

w przekazie atakujaca i stronnicza.
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Zdaniem badanych media publiczne - w szczegélnosci telewizja publiczna -
realizuja swoja misje poprzez dostarczanie wywazonych informacji. Z reguty
badani cenig sobie tresci informacyjne prezentowane na kanatach publicznych.
Zdarzaty sie wypowiedzi sugerujace okresowe upolitycznianie programoéow
w mediach  publicznych. Badani wskazywali na kontrowersje zwigzane
z nadreprezentacja tresci przemawiajacych na korzys¢ Bronistawa Komorowskiego
przed wyborami prezydenckimi.

,Wszyscy goscie zaproszeni byli pro Komorowskiemu. Dlaczego nie

zaprosit kogos, zeby przeprowadzit ten wywiad i powiedziat chociaz
jednq zalete Dudy?” (Warszawa, aktywni zawodowo)

Media komercyjne sa wedtug badanych bardziej atrakcyjne w swojej ofercie
rozrywkowej. Mimo tej przewagi, programy publicystyczne prywatnych stacji
telewizyjnych sa postrzegane jako bardziej stronnicze, pokazujace omawiane
sytuacje w sposob atakujacy, z przekazem emocjonalnym, sugerujagcym jej ocene.

»Stronnicze poniewaz robiq z ludzi przestepcow, cztowiek, ktory nic
nie zrobit, tylko udostepnit strony akt zostat wziety do wiezienia,
co jest smieszne, zakrywajg mu twarz, nie podajq catego imienia
i nazwiska. A on nie jest karanym cztowiekiem, czyli nie jest
przestepcq, a to jest nieprzestrzegane u nas. W jakis sposob probuje

sie bardziej naciqgng¢ to wszystko, zeby to byta bardzo powazna
sytuacja.” (Warszawa, mtodziez)

,leraz tak na to patrze, ze wtasnie moze dlatego codziennie jej
nie oglagdam, bo ja lubie emocje, wiec jak wtqcze, to na TVN,
czy na TVN24, bqgdz Polsat, bo tam cos sie dzieje tego typu, wiec sq
emocje. A w telewizji publicznej, chociaz teraz jest troche takich
programow, gdzie sie dziato... byta debata. Na Jedynce poktocili sie...”
(Warszawa, dorosli)

Krytyka mediow komercyjnych (gtownie TVN i TVN24) wynika¢é moze
z aktywnego ogladania tych stacji lub wtornego wizerunku tych stacji
przedstawianego w innych mediach.

W odniesieniu do mediow lokalnych mozna stwierdzi¢, iz odbiorcy
Z mniejszych miast w wigkszym stopniu interesuja sie informacjami dotyczacymi

ich miejscowosci. Wybieraja lokalne stacje radiowe, gazety, portale i kanaty
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telewizyjne. W duzych aglomeracjach odbiorcy mediéw sa zainteresowani
w wiekszym stopniu informacjami ze Swiata (czesciej niz wiadomosciami z Polski).

W mniejszych miastach badani wskazywali, ze cenig sobie te informacje, ktore
moga znalez¢ w lokalnych gazetach. Odbiorcow prasy regionalnej interesuja

wszelkiego rodzaju informacje z zycia miasta - od aktualnosci po wiadomosci
na temat kultury.

»Jak ktos pozniej do pracy idzie, to Nasze Miasto przynosi, to jest
takie codzienne pisemko, nasze lokalne, i tez sie z niego cos tam
dowiaduje, co sie dzieje w Biatymstoku konkretnie. Jakie wydarzenia,
co budujg, co tam przerabiajq, i tak dalej.” (Biatystok, starsi)
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6. WNIOSKI Z BADAN | KONKLUZJE

Przedstawione powyzej badanie wpisuje sie w zasadnos¢ nowego spojrzenia
na pluralizm mediow z perspektywy odbiorcow. Pozwala nam bowiem zrozumiec
nie tylko pluralizm krajobrazu i oferty medidéw polskich, ale przede wszystkim
odpowiedzie¢ na pytanie, jak potencjalna ré6znorodnos¢ wykorzystywana jest przez
uzytkownikéw mediow. Jaki obraz pluralizmu polskich mediow zatem wytania sie
z wynikéw analizy? Ogélnie mozna stwierdzic, iz odbiorcy polskich mediow siegaja
po stosunkowo duza liczbe zrodet informacyjnych. Wyniki ujawniaja takze pewne
podziaty spoteczne (miasto/wies, mezczyzni/kobiety, wyksztatcenie), ale
najmocniej zarysowany jest podziat generacyjny. Praktycznie w kazdej z badanych
kategorii spotykamy sie z rdznica w dostepie i wykorzystywaniu zrodet
informacyjnych przez osoby mtodsze i starsze.

* Najczesciej wybierane platformy do odbioru tresci informacyjnych to
telewizja oraz Internet. O niezwykle silnej pozycji telewizji w krajobrazie
polskich medidéw swiadczy fakt, iz okoto 80% dorostych mieszkancow Polski
codziennie lub prawie codziennie korzysta z telewizji. Badanie jednak
pokazuje duza roznice w korzystaniu z telewizji i Internetu przez osoby
mtodsze i starsze. Mtodziez newsy zdobywa gtownie z Internetu (47%) oraz
z telewizji (36%). W tej kategorii wiekowej (18 - 30 lat) az 86% o0sob
codziennie korzysta z Internetu. Warto tez zauwazyc, iz wiecej osob
mtodych korzysta codziennie z serwisow spotecznosciowych (69%) niz
z telewizji. Z kolei w przypadku osob starszych (powyzej 60 lat) az 80%
badanych wiadomosci czerpie gtownie z telewizji. W tej grupie wiekowej az
75% nie korzysta w ogodle z Internetu i az 89% nie korzysta z serwisow
spotecznosciowych! Pokazuje to wyraznie problem wykluczenia i luki
cyfrowej (digital exclusion, digital divide) wsrdod osob starszych. Nasuwa tez
pytanie o rosnaca fragmentaryzacje publicznosci mediéw i sfery publicznej
iby¢ moze wskazuje na wieksza potrzebe rozpowszechniania wiedzy
i umiejetnosci korzystania z Internetu i nowych mediow wsrdéd osob
starszych.
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Z jednej strony Internet wypiera starsze platformy medialne (przede
wszystkim u o0sob mtodszych) ze wzgledu na wielos¢ i aktualnos¢
udostepnianych informacji oraz mozliwos¢ swobodnego dopasowania
wybieranej tresci do potrzeb indywidualnych. Z drugiej strony warto
zauwazyc, iz uzytkowanie Internetu ma charakter bardzo selektywny i nie
odzwierciedla petni mozliwosci oferowanych przez te platforme. Najczesciej
wybieranymi zrodtami informacji sa portale informacyjne (w tym przede
wszystkim Onet.pl oraz Wp.pl). Inne rodzaje zrédet maja zasieg dos¢
ograniczony: az 77% uzytkownikow Internetu nie korzysta w ogole
z internetowych stron prasy (w tym z wydan elektronicznych), 87%
z internetowych stron stacji radiowych, 86% ze stron stacji TV. Ponadto
zdecydowana wiekszos¢ uzytkownikow Internetu (93%) nie korzysta
Z serwisow dziennikarstwa obywatelskiego oraz nie czyta blogow (87%).
Szczegblnie te dwie ostatnie kategorie zrodet maja duze znaczenie
w wzmacnianiu pluralizmu mediow, gdyz zapewniaja wieksza partycypacje
uzytkownikéw/obywateli w tworzeniu i rozpowszechnianiu informacji, opinii
i pogladdéw ksztattujacych opinie publiczng. W porownaniu ze stabym
wykorzystaniem tego typu tresci, uzytkowanie serwiséw VoD wydaje sie by¢
w znacznie lepszej kondycji. Az 52% badanych oséb deklaruje dostep do
ustug audiowizualnych na zadanie.

Dos¢ niepokojacym zjawiskiem wydaje sie by¢ stabnaca rola prasy. Choc
trend ten zauwazalny jest tez w Europie i Stanach Zjednoczonych od
przynajmniej 15 lat, w kazdym kraju rozwija sie nieco inaczej. W Polsce,
zaskakujaco wysoka liczba oséb (35%) podaje, iz prasy nie czyta w ogoéle!
Prasa przez wielu medioznawcéw postrzegana jest jako istotne zrodto
oryginalnych wiadomosci - takze dla innych mediow i platform oraz
dziennikarstwa sledczego, przez co wzmacnia pluralizm i demokratyczna role

mediow®. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, iz w Polsce 29% kobiet i az 42%

® Zob. np. Nielsen, K. R. (2012) Ten Years that Shook the Media World. Big Questions and Big Trends in
International Media Developments. Reuters Institute for the Study of Journalism, University of Oxford.
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mezczyzn nie czyta prasy w ogoéle! Pokazuje to ewenement w skali
europejskiej, gdyz w wiekszosci krajow UE prasa czesciej czytana jest przez
mezczyzn niz kobiety.” Wsrdd 5 najpopularniejszych zrodet prasowych tylko
jedno (Gazeta Wyborcza) przedstawia typ prasy opiniotworczej, reszta
tytutow ma charakter bardziej rozrywkowy (Angora, Chwila dla Ciebie) lub
tabloidowy (Fakt, Super Express). Odbiorcy rezygnuja z czytania prasy
codziennej ze wzgledu na szybka dezaktualizacje zawartych tam tresci
informacyjnych oraz dodatkowy koszt zakupu. Tylko osoby w wieku ponad 50
lat deklaruja fakt prenumerowania prasy.

Nie wszystkie platformy i zrodta generuja te sama wartos¢ informacyjna,
ktora przektada sie na budowanie gtebszej wiedzy dotyczacej spraw
publicznych. Dostepne badania wykazuja, iz regularny odbior i uzytkowanie
prasy opiniotwodrczej (broadsheets) oraz mediow publicznych przyczynia sie
do budowania bardziej ugruntowanej wiedzy politycznej i spotecznej.® Cho¢
prawie 44% badanych deklaruje, iz codziennie stucha radia, radio stanowi dla
nich tto przy wykonywaniu innych czynnosci. Korzysta sie z niego gtownie
w okolicznosciach, ktore utrudniajg uzytkowanie innych zrédet informacji
(np. w pracy, w drodze). Najpopularniejszymi radiowymi zrodtami informacji

sg stacje komercyjne - Radio RMF FM oraz Radio ZET.

Z kolei serwisy spotecznosciowe petnig zarowno funkcje towarzyska, jak
iinformacyjna. Warto w tym kontekscie jednak zwrocic uwage na
dominujaca pozycje Facebooka (uzywa go az 89% badanych). Facebook,
u wiekszosci mtodych oséb uzywany codziennie, stanowi gtowny kanat
komunikacji, rozrywki i pozyskiwania informacji. Wynika toz potrzeby

symultanicznego wspottworzenia i wspotuzytkowania medidw  z innymi

(https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/fileadmin/documents/Publications/Working Papers/Nielsen -

Ten Years that Shook the Media.pdf, dostep 15.10. 2015).

7 Zob. np. Elvestad, E. i Blekesaune, A. (2008) “Newspaper Readers in Europe: A Multilevel Study of Individual
and National Differences”, ss. 425 - 447 [w] European Journal of Communication , 23 (4).

8 Zob: Fraile, M. oraz lyengar, S. (2014) “Not All News Sources Are Equally Informative: A Cross-National
Analysis of Political Knowledge in Europe”, ss 275 — 294 [w] The International Journal of Press and Politics, 19

(3).
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odbiorcami. Wsréd zrodet informacji najczesciej wskazywanych przez
badanych Facebook zajmuje piate miejsce. W badaniu pilotazowym
Facebook znalazt sie na czwartym miejscu. To pokazuje, jak znaczaco
zmienia sie krajobraz tradycyjnych mediow z perspektywy - gtownie mtodego
uzytkownika.

Dla badanych najczesciej deklarowanym zrodtem informacji jako zrodtem
pierwszym jest TVP 1 (22%), TVN (21%) oraz Polsat (12%). Wsrod 10
najwazniejszych zrodet informacji w tej grupie az 6 stanowig stacje
telewizyjne, na piatym miejscu znajduje sie Facebook, na siodmym i ésmym
portale informacyjne (onet.pl i wp.pl) oraz na dziesiagtym miejscu Radio RMF
FM. Warto zauwazy¢, iz nie ma wsrod nich zrodet prasowych. Ogolnie
najczesciej wykorzystywane zrédta sie powtarzaja - na listach zrodet
pierwszego, drugiego i trzeciego wyboru, mozna zobaczyc¢ te same media.
Nie reprezentuja one proporcjonalnie kazdego segmentu rynku mediow, lecz
wskazuja na znaczng dominacje kanatdéw telewizyjnych. Warto w tym
miejscu przyjrzec sie strukturze wtasnosci 10 najczesciej wykorzystywanych
zrodet informacji pierwszego wyboru. Najwiekszy udziat kontrolowany jest
przez wtasciciela grupy TVN - amerykanska spotke Scripps Network
Interactive (39%) oraz TVP (31%). Na trzecim miejscu znajduje sie grupa
Polsat bedaca wtasnoscig Zygmunta Solorza (15%). Te trzy grupy kontroluja
az 84% udziatu wsréd 10 najwazniejszych zrédet informacji, z jakich
korzystaja Polacy. Swiadczy to o bardzo duzej koncentracji wtasnosci
w odniesieniu  do wybieranych zrodet informacji. Udziat kapitatu
zagranicznego w tym przypadku wynosi okoto 54%, przy czym dominuje
kapitat amerykanski (okoto 47%). Z kolei udziat kapitatu polskiego wynosi
okoto 46% i dominuje w nim wtasnosc¢ panstwowa (31%).

Korzystajac ze zrodet informacji odbiorcy najczesciej kieruja sie tatwoscia
dostepu (81%) oraz przyzwyczajeniem (61%), w mniejszym stopniu kosztami
dostepu (31%) oraz walorami informacyjnymi (27%). W zdecydowanej
wiekszosci wybierajg tez bierny sposob odbioru (91%). Wynika z tego,
iz badani bardziej sobie cenig wygode i korzystanie z przetartych sciezek,
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niz Swiadomy, aktywny oraz kreatywny sposéb wybierania odpowiednich dla
siebie zrodet informacji, ktory swiadczy tez o wyzszym poziomie edukacji
medialnej (media literacy).

Najwieksza grupa uzytkownikow (okoto 71%) korzysta przynajmniej z 7 zrodet
tresci informacyjnych. Ponadto az 41% badanych deklaruje, iz siega po 11
i wiecej zrodet. Choc¢ u osob mtodszych odsetek ten wynosi az 63%, u osob
starszych jest znacznie mniejszy (okoto 20%) i dowodzi, iz najwieksza grupa
tej kategorii wiekowej korzysta maksymalnie z 6 zrodet (okoto 48%).
Do jednoczesnie odbieranych zrodet badani siegaja czesciej z powodu
tatwosci dostepu (77%) oraz wygody odbioru w roznych miejscach (44%) niz
mozliwosci odbioru tresci z rdéznych perspektyw politycznych (27%)
i Swiatopogladowych (23%). Zarazem zrodta te uwazaja za politycznie
odmienne (43%), nalezace do roznych gatunkow (42%) i za geograficznie
zroznicowane (40%), w mniejszym stopniu konkurencyjne (39%) oraz
nalezace do innych wtascicieli (28%). Odbiorcy deklaruja, iz poréwnuja
aktualne tresci informacyjne w kilku zrédtach iwierza, ze sa w stanie
wyselekcjonowac¢ jak najmniej stronnicze tresci. Az 62% badanych
wspotuzytkuje rozne platformy (najczesciej telewizje i Internet - 29%).
Oprécz jednoczesnego ogladania telewizji i korzystania z Internetu (na
telefonie/tablecie/laptopie; w domu) badani tez uzywaja Internetu
i stuchaja radia (w pracy). Osoby mtodsze bardziej sa nastawione na odbior
duzej liczby krotkich tresci (potwierdza to tez badanie pilotazowe), niz na

szukanie szerszego kontekstu jednej informacji.

W przewazajacej mierze badani uwazaja polskie media za wystarczajaco
pluralistyczne (45%). Przeciwnego zdania jest 27% badanych. Nalezy jednak
zauwazyc, ze przekonania te nie sa silne (badani okreslaja je jako ,raczej”).
Jednoczesnie warto zauwazyc, iz znaczna grupa respondentow nie ma zdania
w tej kwestii (21%) lub nie potrafi okreslic swojego zdania (7%).
Koresponduje to z badaniem jakosciowym, gdzie wielu badanym trudno jest

okresli¢, czy media sa wystarczajaco zroznicowane. Wsrod powodow braku
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pluralizmu najczesciej wymieniana jest duza kontrola mediéw przez
politykow i reklamodawcow, pogon za plotkami i sensacja, brak
niezaleznosci dziennikarzy, w mniejszym stopniu zbyt duza kontrola kapitatu
zagranicznego oraz zbyt duza koncentracja wtasnosci. Jednoczesnie az 39%
badanych podaje, iz nie posiada wystarczajacej wiedzy na temat wtasnosci
mediow a 41% na temat finansowania mediow. Takze z badania jakosciowego
wynika, iz odbiorcy maja niewielka wiedze na temat struktury wtasnosci
polskich mediow. Badani uwazaja, ze do konca nie mozna poznac stanu
faktycznego finansowania medidéw i znaczna role w tej materii odgrywaja
partie polityczne. Pokazuje to, jak istotnym zagadnieniem jest przejrzystosc
medidw (media transparency) i ze stanowi ona jeden z podstawowych
warunkow swiadomego odbioru mediow. Wieksza przejrzystos¢ mediow
takze stwarza lepsze warunki dla wykorzystania potencjatu pluralizmu

mediow przez uzytkownikow.

W kontekscie roznych funkcji i form finansowania mediéw warto zauwazyc,
iz media publiczne ciesza sie opinig bardziej obiektywnych niz media
prywatne. Oferta stacji komercyjnych jest dla odbiorcow bardziej atrakcyjna
w swojej formie, ale tez bardziej stronnicza w swej tresci. Z kolei media
lokalne maja wieksze znaczenie dla osob z mniejszych miast i miejscowosci
- odbiorcy wybieraja lokalne stacje radiowe, gazety, portale i kanaty
telewizyjne. W duzych aglomeracjach odbiorcy mediow sa zainteresowani

gtownie informacjami ze swiata.
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Reasumujac: przedstawiony powyzej obraz pluralizmu polskich mediow

z perspektywy uzytkownika nie daje podstaw do jednoznacznej oceny tego

Zjawiska.

Z jednej strony mozna zauwazy¢ cechy potwierdzajace roznorodnosé

(faktyczna lub odczuwana):

o

odbiorcy polskich mediow siegaja po stosunkowo duza liczbe zrddet
tresci informacyjnych,

ponad dwie trzecie badanych wspotuzytkuje rdézne platformy
(najczesciej telewizje i Internet),

Internet wzbogaca pozostate zrodta informacji (przede wszystkim
u 0sob mtodszych) ze wzgledu na wielos¢ i aktualnos¢ udostepnianych
informaciji,

znaczna grupa odbiorcow uwaza polskie media za wystarczajaco
pluralistyczne,

stosunkowo duza liczba odbiorcow uwaza wybierane przez siebie
zrodta za politycznie odmienne, nalezace do roznych gatunkow i za
geograficznie zroznicowane,

obecnos¢ mediow publicznych jest doceniana przez odbiorcow, ciesza
sie one opinig bardziej obiektywnych niz media prywatne,

odbiorcy z mniejszych miast i miejscowosci doceniaja obecnosc¢

medidw lokalnych i regionalnych.
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Z drugiej strony istnieje kilka obszarow problematycznych, ktére moga stac

sie podstawa refleksji ze strony kompetentnych instytucji publicznych:

(0]

uzytkowanie Internetu w celu zdobywania tresci informacyjnych ma
charakter bardzo selektywny i nie odzwierciedla petni mozliwosci
oferowanych przez te platforme,

wyraznie zarysowany jest problem wykluczenia i luki cyfrowej wsrod
0sob starszych: w grupie wiekowej osob ponad 60 lat az 75% nie
korzysta w ogole z Internetu i az 89% nie korzysta z serwisow
spotecznosciowych,

uzytkowanie prasy ma coraz bardziej elitarny i marginalny charakter,
zaskakujaco wysoka liczba os6b (35%) podaje, iz prasy nie czyta
w ogoble, wsrad 10 najwazniejszych zrodet tresci informacyjnych nie
ma zrodet prasowych w ogéle (dotyczy to takze wersji elektronicznych
i online),

segment serwisow spotecznosciowych jest w znacznym stopniu
zdominowany przez Facebooka,

najwazniejsze i najczesciej podawane zrodta informacji nie
reprezentuja proporcjonalnie roznych segmentéow rynku mediow
i platform, lecz wskazuja na znaczng dominacje kanatow
telewizyjnych,

badani bardziej sobie cenia wygode i korzystanie z przetartych
Sciezek, niz bardziej swiadomy, aktywny oraz kreatywny sposob
wybierania odpowiednich dla siebie zrédet informacji,

wsrod powodow braku pluralizmu najczesciej wymieniana jest duza
kontrola mediow przez politykdw,

odbiorcy maja niewielka wiedze na temat struktury wtasnosci

i sposobow finansowania polskich mediow.
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7. ZAKONCZENIE

Prezentowane wyniki przeprowadzonych badan, pozwalaja na potwierdzenie
tezy, ze pluralizm mediow jest zjawiskiem kompleksowym i wielowymiarowym.
Perspektywa uzytkownika mediow odgrywa jednak kluczowa role. Pokazuje
bowiem, jak potencjat roznorodnosci mediow jest wykorzystywany przez
spoteczenstwo i jakie sg najwieksze nierownosci oraz ewentualne zagrozenia z nim
zwigzane (np. wykluczenie cyfrowe, marginalizacja prasy, staba wiedza odbiorcéw
na temat struktur wtasnosci i sposobu finansowania mediéw itp.). Gtdwna wartoscia
prezentowanych badan moze by¢ wskazanie dtugofalowych trendow, dlatego
badania powinny by¢ przeprowadzane regularnie (corocznie, lub raz na dwa lata)
i uwzgledniac¢ dtuzsza pespektywe czasu (10 lub 15 lat). Warto w tym miejscu
podkreslic¢, iz w takiej formie badania mogg stanowi¢ regularne uzupetnienie MPM
(Media Pluralism Monitor), narzedzia Komisji Europejskiej, pozwalajacego ocenic
sytuacje w krajach cztonkowskich UE z punktu widzenia oferowanej réoznorodnosci
mediéw (a zatem nie faktycznie uzytkowanej przez odbiorcéw).

Regularnie przeprowadzane badania pluralizmu mediow z perspektywy
uzytkownika moga takze przyczyni¢ sie do lepszego rozumienia Srodowiska
medialnego jako catosci i w konsekwencji wysuniecia odpowiednich zatozen
i strategii w polityce medialnej (dotyczacych takze takich zagadnien jak: przysztos¢
mediow publicznych, media srodowiskowe, edukacja medialna, luka cyfrowa,
jawnos¢ mediow). W kontekscie uzytkowania mediow coraz bardziej powszechnym
zjawiskiem staje sie konwergencja odbiorcza, polegajaca na jednoczesnym
wykorzystywaniu wielu mediow i zrodet informacji, a takze na zacieraniu sie granic
pomiedzy mediami nalezacymi do réznych kategorii i sektorow rynku (takich jak
telewizja, prasa, radio, Internet). Podejscie holistyczne i bardziej kompleksowe
wydaje sie zatem wskazane takze w formowaniu przysztych zatozen polityki
medialnej.

Format badan opisanych w niniejszym opracowaniu mozna bytoby docelowo
poszerzy¢. Oprocz tresci informacyjnych badania mogtyby objaé takze uzytkowanie

i dostep to tresci i gatunkdéw rozrywkowych, edukacyjnych, kulturowych i innych.
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Interesujace w kontekscie uzytkowania mediéw przez publicznos¢ bytoby na
przyktad sprawdzenie ,sity” i ,znaczenia” danego medium - czyli wskazanie
medium, ktére bez wzgledu na sposéb dostepu i czestotliwos¢ uzytkowania wptywa
na nasze opinie, ksztattowanie wiedzy o sprawach publicznych i postrzeganie
otaczajacego nas $wiata w sposdb najistotniejszy. Interesujacy rowniez aspekt
stanowitoby zbadanie wiarygodnosci poszczegolnych mediow i zrodet informaciji,
a takze zaufania odbiorcow wobec mediow. Istotna wydaje sie rowniez kwestia
jakosci i oryginalnosci oferowanych tresci - nie wszystkie media generuja te sama
wiedze pozwalajaca rozumie¢ i ocenia¢ zjawiska i sprawy publiczne w zgodzie
zcelami i oczekiwaniami indywidualnych odbiorcow. Najwiekszym jednak
wyzwaniem dla przysztych préb zrozumienia pluralizmu z perspektywy odbiorcéw
bedzie rola nowych mediow i strukturalne zmiany, jakie dokonuja sie w Internecie
i zasadniczo zmieniaja Srodowisko komunikacyjne. Chodzi w nich m.in. o coraz
wieksza fragmentaryzacje, rosnace podziaty pomiedzy grupami spotecznymi,
generacyjnymi, geograficznymi i skupianie sie na sprawach publicznych wokot grup
interesu spotecznego, ale tez wieksza autonomie i mozliwosci bezposredniego

wykorzystania srodkéw i wyrazéow komunikacji przez uzytkownikéw mediow.
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8. ZALACIZNIKI

8.1. DANE O RESPONDENTACH BADANIA ILOSCIOWEGO

(CAPI)
. . % odpowiedzi
Pytanie kafeteria N=1004
REGION CENTRALNY 20,4%
REGION POLUDNIOWY 20,7%
REGION WSCHODNI 17,8%
S1. Region .
REGION POLNOCNO-ZACHODNI 16,0%
REGION POLUDNIOWO-ZACHODNI 10,1%
REGION POLNOCNY 14,9%
wies 39,1%
$2. Prosze poda¢ wielkoé¢ miasto do 50 000 mieszkancow 24,3%
miejscowosci w ktorej Pan(i) mieszka: | miasto powyzej 50 000 do 200 000 mieszkancow 18,7%
miasto powyzej 200 000 mieszkancow 17,9%
kobieta 52,7%
S3. Pte¢
mezczyzna 47,3%
18 - 30 lat 22,0%
31-45 lat 27,5%
S4. Wiek
46 - 60 lat 25,0%
61 i wiecej lat 25,5%
podstawowe (do gimnazjalnego wtacznie) 6,7%
zawodowe 25,3%
M1. Jakie jest Pana(i) wyksztatcenie? [ srednie, techniczne 48,4%
wyzsze 19,4%
odmowa odpowiedzi 0,2%
tak 37,9%
M2. C;y. ma Pan(1).staly dostep do nie 60,8%
telewizji kablowej?
nie wiem | trudno powiedzie¢ 1,3%
tak 56,7%
M3. C;y. ma Pap(1) stgly dostep do nie 42,8%
telewizji satelitarnej?
nie wiem | trudno powiedzie¢ 0,5%
tak 67,6%
M4. Czy ma Pan(i) staty dostep do nie 30,0%
Internetu szerokopasmowego?
nie wiem | trudno powiedzie¢ 2,4%
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% odpowiedzi

Pytanie kafeteria N=1004
dyrektorzy, wolne zawody 2,6%
pracownicy umystowi 25,1%
witasciciele firm 5,3%
robotnicy wykwalifikowani 23,8%
robotnicy do prac prostych 2,8%
M5. Do ktérej z nastepujacych grup rolnicy indywidualni 1,6%
zawodowych zaliczyt(a) by sie Pan(i)? | emeryci|renciéci 23,6%
studenci|uczniowie 5,8%
bezrobotni 1,7%
zajmujacy sie domem 2,6%
pozostali 4,1%
odmowa odpowiedzi 1,1%
Wystarcza na wszystko i jeszcze oszczedzamy na 7.3%
przysztosé %
Wystarcza na wszystko bez specjalnych 19.6%
wyrzeczen, lecz nie oszczedzamy na przysztos¢ e
Zyjemy oszczednie i dzieki temu wystarcza na o
39,9%
, . L wszystko
Mé6. Ktore z nastepujacych okreslen
najlepiej charakteryzuje sposob | 7viemy bardzo oszczednie, aby odtozyé na .
gospodarowania dochodem w Pana(i) | powazniejsze zakupy 18,7%
gospodarstwie domowym?
Pieniedzy wystarcza tylko na podstawowe o
10,1%
potrzeby
Pienigdzy nie wystarcza nawet na najtansze o
: . 0,8%
jedzenie
odmowa odpowiedzi 3,6%
1 osoba 10,8%
2 osoby 34,1%
M7. Jaka jest taczna liczba osob w 3 osoby 26,3%
Pana(i) gospodarstwie domowym? 4 osoby 20,8%
5 osob 6,1%
6 i wiecej osob 2,0%
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8.2. KWESTIONARIUSZ BADANIA ILOSCIOWEGO (CAPI)

[ CZESC ARANZACYJNA

Dzien dobry, nazywam sie ............ i pracuje dla Centrum Badan Marketingowych INDICATOR.

Realizujemy obecnie dotyczace mediow w Polsce. Wywiad potrwa 25-30 minut. Badanie
prowadzone jest zgodnie z Kodeksem ESOMAR, to znaczy jest w petni anonimowe, a zebrane
dane postuza jedynie do opracowania zbiorczych zestawien statystycznych.

Czy byt(a)by Pan(i) tak mity(a) i zechciat(a) wzia¢ w nim udziat?

. CZESC SELEKCYJNA

S1. Prosze podac¢ wojewddztwo w ktérym Pan(i) mieszka:
(pytanie jednoodpowiedziowe)

1. dolnoslaskie

2. kujawsko - pomorskie

3. lubelskie

4. lubuskie

5. tddzkie

6. matopolskie

7. mazowieckie

8. opolskie

9. podkarpackie

10. podlaskie

11. pomorskie

12. $Slaskie

13. Swietokrzyskie

14. warminsko - mazurskie

15. wielkopolskie

16. zachodniopomorskie

17. nie wiem / trudno powiedzie¢ - ZAKONCZ

S2. Prosze podac wielkos¢ miejscowosci w ktorej Pan(i) mieszka:
(pytanie jednoodpowiedziowe)

1. wies

2. miasto do 50 000 mieszkancow

3. miasto powyzej 50 000 do 200 000 mieszkancow

4, miasto powyzej 200 000 mieszkancow

5. nie wiem / trudno powiedzie¢ - ZAKONCZ

S3. Ptec: -
(pytanie jednoodpowiedziowe, prekategoryzowane)
(Ankieter: zaznacz samodzielnie bez odczytywania)
1. kobieta
2. mezczyzna

S4. Prosze powiedzie¢ do jakiego przedziatu wiekowego moge Pana(ia) zakwalifikowac?
(pytanie jednoodpowiedziowe)

61 i wiecej lat
Odmowa odpowiedzi - zakoricz wywiad

1. ponizej 18 lat - zakoricz wywiad
2. 18-30 lat

3. 31-45lat

4. 46 - 60 lat

5.

6.
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1. ROZNORODNOSC PLATFORM

P1. Jak czesto oglada Pan(i) telewizjg?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
wcale

rzadziej niz raz w tygodniu

1 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

6 lub 7 razy w tygodniu - codziennie

nie wiem / trudno powiedzie¢ (nie czytaj)

NouhwhN=

P2. Jak czesto stucha Pan(i) radia?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
wcale

rzadziej niz raz w tygodniu

1 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

6 lub 7 razy w tygodniu - codziennie

nie wiem / trudno powiedziec (nie czytaj)

Nouhwh=

P3. Jak czesto czyta Pan(i) prase?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
wcale

rzadziej niz raz w tygodniu

1 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

6 lub 7 razy w tygodniu - codziennie

nie wiem / trudno powiedziec (nie czytaj)

NouhwnN =

P4. Jak czesto korzysta Pan(i) z Internetu?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
wcale

rzadziej niz raz w tygodniu

1 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

6 lub 7 razy w tygodniu - codziennie

nie wiem / trudno powiedziec (nie czytaj)

NouhwnN =

P5. Jak czesto korzysta Pan(i) z serwisow spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter)?
(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

wcale

rzadziej niz raz w tygodniu

1 raz w tygodniu

2 lub 3 razy w tygodniu

4 lub 5 razy w tygodniu

6 lub 7 razy w tygodniu - codziennie

nie wiem / trudno powiedzie¢ (nie czytaj)

Nouhwph=
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P6. Jaka platforme / jakie platformy medialne Pan(i) wykorzystuje do odbioru tresci
informacyjnych, czyli wiadomosci, newsow? Prosze utozy¢ je wedtug czestotliwosci uzytkowania:
(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)
PROGRAMISTA: Program zaznacza kolejnos¢ wskazan (tzn. ktéra platforma zostata wymieniona jako
pierwsza, druga i kolejna).

1. Prasa

2. TV
3. Radio
4. Internet
5. Serwisy spotecznosciowe

P7. Jakie przestanki decyduja o takim wyborze?

(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

tatwosc dostepu

koszty dostepu

wiarygodnosc¢ informacji

szybkosc¢ informacji

iNNe (Prosze WYMIENIC JAKIE) ..cevimeereererereeersisesessnesesssssessssssssssssssssessssssssssssessssens

uhwh =

P7.1. Prosze wskazac, z ktorych platform medialnych zdarza sie Pan(i) korzysta¢ jednoczesnie (w
tym samym momencie) w celu odbioru tresci informacyjnych, czyli wiadomosci, newsow?
(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)

PROGRAMISTA: wyswietlanie 4 zestawow pytan wieloodpowiedziowych

Respondent moze wskazac do 4 zestawow platform wykorzystywanych jednoczesnie do
odbioru wiadomosci

Prasa

v

Radio

Internet

Serwisy spotecznosciowe

Nie zdarza mi sie

cUuhwN=

V. ROZNORODNOSC ZRODEL

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P1 padty odp. 2-7, zadaj pytanie P8.1

P8.1. Z jakich telewizyjnych zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?

(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)

(wybor z listy):

TELEWIZJA - Audycje informacyjne i publicystyczne (z uwzglednieniem 24-godzinnych
kanatéw informacyjnych)

Polsat

Polsat News

Polsat News2

Polsat Sport

Superstacja

TTV

TV4

TVN

TVN24

10. TVN24 Biznes i Swiat

11. TVN Meteo

12. TVP1

13. TVP2

14. TVP INFO

15. TVP Historia

VRN AWN =
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16. TVP Kultura

17. TVP Sport

18. TV Trwam

19. Telewizja Republika

20. Telewizja lokalna / regionalna- podaj nazwe .............
21. Telewizja miedzynarodowa - podaj nazwe .............
22. INNE - jaKi€? ..cceveveeeerrenennes

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P2 padty odp. 2-7, zadaj pytanie P8.2
P8.2. Z jakich radiowych zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?
(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)
(wybor z listy):
RADIO

23. Eska

24. Czwodrka - czwarty program Polskiego Radia

25. Jedynka - pierwszy program Polskiego Radia

26. Radio Maryja

27. Radio RMF FM

28. Radio TOK FM

29. Radio Wawa

30. Radio ZET

31. Trojka - trzeci program Polskiego Radia

32. Vox fm

33. Radio lokalne / regionalne - podaj nazwe .............

34. Radio miedzynarodowe - podaj nazwe .............

35. INNE - jakie? .....ccceeevevevenenes

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P3 padty odp. 2-7, zadaj pytanie P8.3
P8.3. Z jakich prasowych zrddet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?
(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)
(wybor z listy):
PRASA - WERSJA TRADYCYJNA (DRUKOWANA):

36. Angora

37. Chwila Dla Ciebie

38. Do Rzeczy

39. Dziennik Gazeta Prawna
40. Fakt

41. Gala

42. Gazeta Podatkowa
43. Gazeta Polska

44, Gazeta Polska Codziennie
45. Gazeta Wyborcza

46. Gosc¢ Niedzielny

47. Nasz Dziennik

48. Nasze Miasto

49. Na Zywo

50. Newsweek Polska

51. Parkiet Gazeta Gietdy
52. Party Zycie Gwiazd
53. Polityka

54. Polska

55. Przeglad

56. Przeglad Sportowy
57. Puls Biznesu

58. Rzeczpospolita
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59. Sport

60. Super Express

61. To & Owo

62. Twoje Imperium

63. Tygodnik Powszechny

64. Uwazam Rze

65. Vival

66. W Sieci

67. Wprost

68. Zycie na Goraco

69. Prasa lokalna / regionalna- podaj tytut ............. ?
70. Prasa miedzynarodowa - podaj tytut ............. ?
71. INNE - podaj tytut ............. ?

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P4 padty odp. 2-7, zadaj pytanie P8.4
P8.4. Z jakich internetowych zrodet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?
(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)
(wybor z listy):
1 podekran - INTERNET Portale informacyjne online:

72. Biznes.pl

73. Gazeta.pl

74. Interia.pl

75. Kozaczek.pl

76. Meteo.pl

77. Money.pl

78. Niezalezna.pl

79. Nocoty.pl

80. Plejada.onet.pl

81. Plotek.pl

82. Pogodynka.pl

83. Polki.pl

84. Pomponik.pl

85. Pudelek.pl

86. 02.pl

87. Onet.pl

88. Sport.pl

89. Twojapogoda.pl

90. Wp.pl

91. Portal lokalny / regionalny - podaj nazwe .............

92. Portal miedzynarodowy - podaj nazwe .............

93. INNE - jakie? .......ccevererenee.

2 podekran - INTERNET Strony internetowe prasy (takze e-wydania):
94. Angora.com.pl (“Angora”)
95. Dorzeczy.pl (“Do Rzeczy”)
96. Fakt.pl (“Fakt”)
97. Gala.pl (“Gala”)
98. Gazetapodatkowa.pl (“Gazeta Podatkowa”)
99. Gazetapolska.pl (“Gazeta Polska”)

100. Gazetaprawna.pl (“Dziennik Gazeta Prawna”)
101. Gosc.pl (“Gosc Niedzielny”)

102. Gpcodziennie.pl (“Gazeta Polska Codziennie”)
103. Naszdziennik.pl (“Nasz Dziennik”)

104. Naszemiasto.pl (“Nasze Miasto”)

105. Newsweek.pl (“Newsweek Polska”)
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106. Parkiet.com (“Parkiet Gazeta Gietdy”)
107. Pb.pl (“Puls Biznesu”)
108. Polityka.pl (“Polityka”)
109. Polskatimes.pl (“Polska”)
110. Przegladsportowy.pl (“Przeglad Sportowy”)
111. Przeglad-tygodnik.pl (“Przeglad”)
112. Rp.pl (“Rzeczpospolita™)
113. Se.pl (“Super Express”)
114. Tygodnik.onet.pl (“Tygodnik Powszechny”)
115. Uwazamrze.pl (“Uwazam Rze”)
116. Wprost.pl (“Wprost”)
117. Wsieci.pl (“W Sieci”)
118. Wyborcza.pl (“Gazeta Wyborcza”)
119. Strony internetowe prasy lokalnej / regionalnej - podaj nazwe .............
120. Strony internetowe prasy miedzynarodowej - podaj nazwe .............
121. INNE - jakie? ......cvcveeerenenes
3 podekran - INTERNET Strony internetowe stacji radiowych:
122. Eska.pl (Eska)
123. Polskieradio.pl (Jedynka, Trojka, Czworka)
124. Radiomaryja.pl (Radio Maryja)
125. Radiowawa.pl (Radio Wawa)
126. Rmf24.pl (RMF FM)
127. Tokfm.pl (TOK FM)
128. Wiadomosci.radiozet.pl (Radio ZET)
129. Strona radiowej stacji lokalnej / regionalnej - podaj nazwe .............
130. Strona radiowej stacji miedzynarodowej - podaj nazwe .............
131. INNE - jaki€? ....ccccevevvuererenenes
4 podekran - INTERNET Strony internetowe stacji telewizyjnych:
132. Polsat.pl
133. Polsatnews.pl
134. Polsatsport.pl (Polsat Sport)
135. Superstacja.tv
136. Ttv.pl
137. Tvn.pl
138. Tvn24.pl )
139. Tvn24bis.pl (TVN24 Biznes i Swiat)
140. Tvp.pl
141. Tvp.info (TVP INFO)
142. Tv-trwam.pl
143. Tvpparlament.tv
144. Strona telewizyjnej stacji lokalnej / regionalnej- podaj nazwe .............
145. Strona telewizyjnej stacji miedzynarodowej - podaj nazwe .............
146. INNE - jakie? ......veveeerenenes
5 podekran - INTERNET serwisy dziennikarstwa obywatelskiego:
147. Alert24.pl
148. iThink.pl
149. Wiadomosci24.pl
150. Interia360.pl
151. INNE - jakie? ......ccoceeveeueencees
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6 podekran - INTERNET blogi:

152. Blogger/Blogspot - Google
153. WordPress.com

154. Blog.com

155. Tumblr.com

156. Salon24.pl

157. Blog.onet.pl

158. INNE - jaKie? ......cceeeereerrunnncs

7 podekran - INTERNET VOD oraz serwisy wideo portal horyzontalnych:
159. Gazeta.tv

160. Interia.tv

161. Ipla.tv

162. Kafeteria.tv

163. Kinoplex.gazeta.pl

164. Player.pl

165. Pudelek.tv

166. Tvp.pl - vod

167. Vod.pl

168. Wp.tv

169. INNE - jaki€? ....ccoeveveueverenenes

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P5 padty odp. 2-7, zadaj pytanie P8.5
P8.5. Z jakich spotecznosciowych zrédet tresci informacyjnych Pan(i) najczesciej korzysta?
(pytanie wieloodpowiedziowe, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)

(wybor z listy):
Serwisy spotecznosciowe:
170. Facebook
171. Google+
172. Instagram
173. LinkedIn
174. Pinterest
175. Twitter
176. YouTube
177. GoldenLine
178. INNE - jakie? .......ccoeeeeeunne

P9. Jakie przestanki kieruja takim wyborem?
(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
1. tatwosc¢ dostepu
2. koszty dostepu
3. przyzwyczajenie
4. chec zmiany dotychczasowych przyzwyczajen
5. walory informacyjne (np. wiarygodnos¢, natychmiastowosc, bezposredniosc)
6. walory wizualne
7. mozliwos¢ interakcji (komentowania, udostepniania, oceniania tresci)
8.  iNNE (Prosze WYMIeNicC JAKIE) .....ceuerereeereeerersisssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssenesl.
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V. ROZNORODNOSC ZRODEL Z PERSPEKTYWY JEDNOSTKI

P10. Z jakiego zrddta tresci informacyjnych Pan(i) korzysta najczesciej? Prosze poda¢ maksymalnie
trzy zrodta.

(pytanie z mozliwosciq trzech odpowiedzi, POKAZ MONITOR RESPONDENTOWI)
PROGRAMISTA: wyswietl nazwy wszystkich zaznaczonych zrodet w pyta 8.1 - 8.5 od 1 do 178.
(wybor z listy):

PROGRAMISTA: Program zaznacza kolejnos¢ wskazan (tzn. ktére zrédto zostato zaznaczone jako
pierwsze, drugie, a ktore jako trzecie).

P11. Jak czesto korzysta Pan(i) z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie pierwsze wskazane w P10 zrodto) w
poszukiwaniu tresci informacyjnych, newsow, wiadomosci?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

codziennie

trzy razy w tygodniu

raz na tydzien

raz na miesiac

rzadziej

nie wiem / trudno powiedziec

cUuhwN=

P12. lle czasu Srednio spedza Pan(i) jednorazowo korzystajac z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie
pierwsze wskazane w P10 zrddto)?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

powyzej 30 min

powyzej 15 do 30 min

powyzej 5 do 15 min

do 5 min

nie wiem / trudno powiedziec

uhwh =

P13. Jaka forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajac z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie pierwsze
wskazane w P10 zrédto)?
(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

1. bierny odbior w formie ogladania, stuchania, czytania

2. czynny odbiér w réznej formie

3. nie wiem / trudno powiedziec

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P13 padta odp. 2 zadaj pytanie P14
P14. Jaka czynna forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajac z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie pierwsze
wskazane w P10 zrédto)?
(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
1. udostepnianie innym uzytkownikom
2. komentowanie
3. ocenianie (np. lajki)
4. inne formy (Jaki€?) ......c.eeeveue. .

P15. Jak czesto korzysta Pan(i) z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie drugie wskazane w P10 zrodto) w
poszukiwaniu tresci informacyjnych, newséw, wiadomosci?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

codziennie

trzy razy w tygodniu

raz na tydzien

raz na miesiac

rzadziej

nie wiem / trudno powiedziec

cUuhwN=
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P16. lle czasu Srednio spedza Pan(i) jednorazowo korzystajac z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie drugie
wskazane w P10 zrddto)?

(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

powyzej 30 min

powyzej 15 do 30 min

powyzej 5 do 15 min

do 5 min

nie wiem / trudno powiedziec

uhwN =

P17. Jaka forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajac z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie drugie wskazane
w P10 zrodto)?
(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

1. bierny odbior w formie ogladania, stuchania, czytania

2. czynny odbiér w réznej formie

3. nie wiem / trudno powiedziec

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P17 padta odp. 2 zadaj pytanie P18
P18. Jaka czynna forme odbioru Pan(i) stosuje korzystajac z (PROGRAMISTA: Wyswietla sie drugie
wskazane w P10 zrédto)?
(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)
1. udostepnianie innym uzytkownikom
2. komentowanie
3. ocenianie (np. lajki)
4. inne formy (Jaki€?) ......ccceeeveue. .

VI. WIELOSC ODBIORU

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P8.1-8.5 padty wiecej niz 1 odpowiedz to, zadaj pytanie P19
P19. Dlaczego wykorzystuje Pan(i) rozne zrodta do odbioru tresci informacyjnych (newsow,
wiadomosci)?

(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

tatwosc dostepu do réznych zrodet

wygoda odbioru w réznych miejscach

mozliwos¢ odbioru przekazywanej tresci z wielu perspektyw politycznych

mozliwosc odbioru przekazywanej tresci z roznych perspektyw $wiatopogladowych
mozliwos¢ odbioru tresci odzwierciedlajacej rozne perspektywy geograficzne (np. lokalna,
regionalna, ogolnokrajowa)

chec¢ sprawdzenia czego$ nowego

iNNE POWOAY - POAAJ JAKIE .ueuereererecreenrerenresesseressessssessssessesessesessesessssessesassesessens .

nie wiem / trudno powiedziec

uhwh =

N>

P20. Czy jednoczesnie odbierane zrodta uwaza Pan(i) za:
Oceny prosze dokonac na 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznacza zdecydowanie niewazne, a 5 -
zdecydowanie wazne:

(pytanie jednoodpowiedziowe w ramach czynnikéw, odczytaj odpowiedzi)

Czynniki, RANDOMIZACJA czynnikéw A-F

politycznie odmiennie

nalezace do roznych gatunkow (np. rozrywka, publicystyka)

geograficznie zrdznicowane (np. lokalne versus ogolnokrajowe)

konkurencyjne

nalezace do innego wtasciciela

rézne pod innym wzgledem - prosze wymienic jakim

mmon®>
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Skala odpowiedzi, INWERSJA odpowiedzi 1-5
zdecydowanie niewazne

raczej niewazne

ani wazne, ani niewazne

raczej wazne

zdecydowanie wazne

nie wiem / trudno powiedzie¢ (nie czytac)

oUThwN=

P21. Czy uwaza Pan(i) polskie media za wystarczajaco pluralistyczne i zroznicowane?
(pytanie jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

INWERSJA odpowiedzi 1-5

Zdecydowanie nie

Raczej nie

Ani tak, ani nie

Raczej tak

Zdecydowanie tak

nie wiem / trudno powiedziec

cuhwN=

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P21 padly odpowiedzZ 1 lub 2 to, zadaj pytanie P22

P22. Dlaczego uwaza Pan(i) polskie media za niewystarczajaco pluralistyczne i zroznicowane?
(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

zbyt duza koncentracja wtasnosci mediow i kontrola mediow przez wtascicieli

zbyt duza kontrola mediow przez reklamodawcow

zbyt duza kontrola mediow przez politykow

zbyt duza kontrola mediow przez kapitat zagraniczny

niski poziom profesjonalizmu dziennikarskiego i niskie standardy zawodowe

brak niezaleznosci dziennikarzy

pogon za plotkami i sensacja

zbyt wiele powtorzen tresci, mato produkcji oryginalnej

INNE (POAA] POWOA)..ucuereeerrerierreeieesiessssetesssssessssssssssssssssssasssssessssssssssssssssssssssssssssssnsssssassnsnsnenes

WRNSUAWDN =

P23. Czy uwaza Pan(i) zrédta tresci informacyjnych, z ktérych Pan(i) korzysta za wystarczajaco
pluralistyczne i zré6znicowane?

INWERSJA odpowiedzi 1-5

Zdecydowanie nie

Raczej nie

Ani tak, ani nie

Raczej tak

Zdecydowanie tak

nie wiem / trudno powiedziec

cuhwN=

PROGRAMISTA Filtr: Jezeli w pytaniu P23 padty odpowiedz 1 lub 2 to, zadaj pytanie P24
P24. Dlaczego uwaza Pan(i) dostepne zrodta tresci informacyjnych za niewystarczajaco
pluralistyczne i zréznicowane?
(pytanie wieloodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

1. zbyt duza koncentracja wtasnosci mediow i kontrola medidéw przez wtascicieli

2. zbyt duza kontrola mediow przez reklamodawcow

3. zbyt duza kontrola mediow przez politykéw

4, zbyt duza kontrola mediow przez kapitat zagraniczny

5. niski poziom profesjonalizmu dziennikarskiego i niskie standardy zawodowe

6. brak niezaleznosci dziennikarzy

7. pogon za plotkami i sensacja

8. zbyt wiele powtdrzen tresci, mato produkcji oryginalnej

10. INNE (DOAA] POWOU).c.coueueeiereeeeierererseseereresssssesessssssesesssssesessssssssssssssssssessssssnsnsssessssssasessssssasessssnans
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VII. PRZEJRZYSTOSC | DOSTEP

P25. Czy posiada Pan(i) wystarczajaca wiedze na temat mediow w Polsce w zakresie:
(pytanie jednoodpowiedziowe w ramach podpunktéw, odczytaj odpowiedzi)

Podpunkty
A. wtasnosci
B. finansowania
C. oferowanych tresci (jakie tresci przekazuja)
D. oryginalnosci (prezentuja oryginalne informacje czy je powielaja)
E. dostepu (w jaki sposob dotrzeé do przekazywanych przez nie tresci)

Skala odpowiedzi, INWERSJA odpowiedzi 1-5

Zdecydowanie tak
nie wiem / trudno powiedziec

1. Zdecydowanie nie
2. Raczej nie

3. Ani tak, ani nie
4. Raczej tak

5.

6.

CZESC METRYCZKOWA

M1. Prosze podac swoje wyksztatcenie:
(pytanie jednoodpowiedziowe)

1. podstawowe (do gimnazjalnego wtacznie)
2. zawodowe

3. srednie, techniczne

4. wyzsze

5. odmowa odpowiedzi

M2. Czy ma Pan(i) staty dostep do telewizji kablowej?
(pytanie jednoodpowiedziowe)

1. tak

2. nie

3. nie wiem / trudno powiedziec

M3. Czy ma Pan(i) staty dostep do telewizji satelitarnej?
(pytanie jednoodpowiedziowe)

1. tak

2. nie

3. nie wiem / trudno powiedziec

M4. Czy ma Pan(i) staty dostep do Internetu szerokopasmowego?
(pytanie jednoodpowiedziowe)

1. tak

2. nie

3. nie wiem / trudno powiedziec

M5. Do ktorej z nastepujacych grup zawodowych zaliczyt(a) by sie Pan(i)?
(pytanie jednoodpowiedziowe)

dyrektorzy, wolne zawody

pracownicy umystowi

wiasciciele firm

robotnicy wykwalifikowani

A wWwN-=-
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5 robotnicy do prac prostych
6. rolnicy indywidualni
7. emeryci/rencisci
8 studenci/uczniowie
9 bezrobotni

10. zajmujacy sie domem

11. pozostali

12. odmowa odpowiedzi - (nie czytaj)

Mé6. Ktore z nastepujacych okreslen najlepiej charakteryzuje sposob gospodarowania dochodem
w Pana(i) gospodarstwie domowym?

(pytame jednoodpowiedziowe, odczytaj odpowiedzi)

Wystarcza na wszystko i jeszcze oszczedzamy na przysztosc

Wystarcza na wszystko bez specjalnych wyrzeczen, lecz nie oszczedzamy na przysztosc
Zyjemy oszczednie i dzieki temu wystarcza na wszystko

Zyjemy bardzo oszczednie, aby odtozy¢ na powazniejsze zakupy

Pieniedzy wystarcza tylko na podstawowe potrzeby

Pieniedzy nie wystarcza nawet na najtansze jedzenie

N o ouhkwh=

odmowa odpowiedzi - (nie czytaj)
M7. Jaka jest taczna liczba os6b w Pana(i) gospodarstwie domowym?
(pytanie otwarte)

1. wpisz liczbe oséb

M8. Jaka jest liczba dzieci ponizej 18 roku zycia w Pana(i) gospodarstwie domowym?
(pytanie otwarte)

1. wpisz liczbe dzieci

ZAKONCZENIE WYWIADU

To juz wszystkie pytania. Dziekuje Panu(i) za wspotprace w imieniu swoim oraz firmy
INDICATOR zycze mitego dnia.
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8.3. SCENARIUSZ BADANIA JAKOSCIOWEGO (FGlI)

»,Badanie réznorodnosci tresci informacyjnych w Polsce

z perspektywy uzytkownika”

Dorosli mieszkancy Polski. Grupy zréznicowane pod wzgledem wieku (mtodziez

RESPONDENCI

vs aktywni zawodowo vs starsi) i miejsca zamieszkania respondentow.

(/N I/ |79 Ok. 90 MINUT

LICZBA FGlI 5

o] YXNYZ7YATN WARSZAWA (3), BIALYSTOK (2)

I.  WPROWADZENIE

« Przedstawienie agencji, moderatora, ogoélnych celow badania, zasad dyskusji
(powiadomienie o nagrywaniu oraz o lustrze weneckim).

e Poinformowanie, ze nie ma ,dobrych” i ,ztych” odpowiedzi oraz podkreslenie
znaczenia indywidualnych opinii.

» Krotkie przedstawienie uczestnikow dyskusji (imie, praca, zainteresowania)

Il. ROZGRZEWKA - czym jest news?

1. Czym sa dla Panstwa tresci informacyjne?

2. Jakie tematy obejmuja? Z jakich dziedzin?

3. Czy sa to gtownie informacje z zakresu polityki, zycia spotecznego, zycia gwiazd czy
tez z innych obszarow? Jakich?

4. Chciatabym zebysmy skupili sie tylko na aktualnych tresciach informacyjnych - jak

mozemy je nazwac? Jak je Panstwo nazywaja?

Réznorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
103



INDICAT4R \

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

. ROZNORODNOSC PLATFORM

Ktore tresci informacyjne wywarty na Panstwu w ostatnich najwieksze wrazenie?

<o ile sie nie pojawi> Widzieli Panstwo co wydarzato sie wczoraj w polskim Rzadzie?
Czy to dla Panstwa istotne?

Gdy ma miejsce jakies wazne wydarzenie to co Panstwo robili, zeby dowiedziec sie
wiecej - wtaczali Panstwo TV, radio, korzystali z Internetu, siegali po prase?

Czy zawsze informacje o polityce czerpia Panstwo wtasnie z tego zrodta? Czy tylko
w przypadku akurat tego wydarzenia?

(moderator zapisuje je na flipcharcie w kolejnosci: prasa, radio, telewizja, Internet)

Illa. TELEWIZJA

Teraz chciatabym porozmawiac po kolei o wszystkich platformach - czyli prasie, radiu,

telewizji i Internecie. Zacznijmy od rozmowy na temat oglgdania telewizji.

10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.
18.

Czy ogladaja Panstwo telewizje?

Jezeli tak:

Jak czesto zdarza sie Panstwu ja ogladacé? (czy codziennie/kilka razy w tygodniu itp.)
Kiedy i w jakich okolicznosciach ogladaja Panstwo tresci informacyjne w telewizji?
(rano/wieczorem/przy kolacji itp.)

Ile czasu przecietnie w ciagu dnia ogladaja Panstwo telewizje?

Jakiego rodzaju stacje telewizyjne ogladaja Panstwo? Czy sa to stacje publiczne,
komercyjne, katolickie, sportowe czy tematyczne?

Czy ogladaja Panstwo programy stacji jednego rodzaju czy roznych? W jakiej
proporcji?

Prosze poda¢ nazwy stacji. A ktore z nich najczesciej ogladaja Panstwo? Dlaczego
wtasnie te?

Czy sa Panstwo przywiazani do jednej stacji?

Jakich informacji szukaja Panstwo w telewizji?

Jakie programy telewizyjne szczegblnie Panstwa interesuja? Jakiego rodzaju programy
telewizyjne Panstwo ogladaja? Czy tylko jednego rodzaju np. rozrywkowe,
informacyjne, muzyczne, sportowe, publicystyczne itp. Czy wszystkich po trochu? Jakie

najczesciej? Jakie jeszcze?
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Czy zdarza sie Panstwu ogladac telewizje i jednoczesnie korzystac z jakiego$ innego
zrodta informacji? Jakiego? Dlaczego?
Czy korzystaja Panstwo z telewizji kablowej lub satelitarnej?

Jezeli nie ogladaja lub ogladaja bardzo rzadko:

Dlaczego nie ogladaja Panstwo telewizji? LUB Dlaczego ogladaja ja Panstwo bardzo

rzadko?

llIb. INTERNET

W tej czesci wywiadu chciatam porozmawia¢ na temat Internetu.

22.

23.
24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.
33.

34.

Czy korzystaja Panstwo z Internetu?

Jezeli tak:

Ile czasu przecietnie w ciagu dnia korzystajg Panstwo z Internetu?

Prosze, aby opowiedzieli mi Panstwo kiedy i w jakich okolicznosciach korzystaja
Panstwo z Internetu? (rano/wieczorem/w pracy itp.)

Jakich tresci szukaja Panstwo w Internecie? Czy tylko jednego rodzaju
np. spotecznosciowe, filmy, gry, rozrywkowe, informacyjne, muzyczne, sportowe,
publicystyczne itp. Czy wszystkich po trochu? Jakie najczesciej? Jakie jeszcze?

Jak czesto zdarza sie Panstwu wchodzi¢ na strony internetowe w poszukiwaniu tresci
informacyjnych? (kilka razy dziennie/kilka razy w tygodniu itp.)

Szukajac tresci informacyjnych jakie strony internetowe Panstwo wybieraja? Prosze
podac adresy tych stron?

Dlaczego wtasnie te?

Jakie informacje szczegolnie Panstwa interesuja?

Z jakich stron najczesciej Panstwo korzystaja?

Czy korzystaja Panstwo z mediow spotecznosciowych? Jakich? Czy to dla Panstwa
wiarygodne zrodto informacji?

Czy korzystaja Panstwo z internetowych wydan gazet?

Jak traktuja Panstwo prase w Internecie - czy jest to dla Panstwo kategoria: prasa
czy Internet?

Czy zdarza sie Panstwu korzysta¢ z Internetu i jednoczesnie z innego zrddta informacji?

Jakiego?
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Jezeli nie korzystaja lub korzystaja bardzo rzadko:

35. Dlaczego nie korzystaja Panstwo z Internetu? Lub: Dlaczego korzystajg Panstwo bardzo

rzadko z Internetu?

llic. PRASA

Teraz porozmawiamy na temat czytania prasy.

36.

37.
38.

39.

40.
41.

42.

43.

Czy czytaja Panstwo prase?

Jezeli tak:

Jak czesto czytaja Panstwo prase? (kilka razy dziennie/kilka razy w tygodniu itp.)
Prosze, aby opowiedzieli mi Panstwo kiedy i w jakich okolicznosciach czytaja Panstwo
prase? (rano/wieczorem/przy positku/ tylko w czasie weekendu/w drodze itp.)

Jaka prase Panstwo czytaja? (dziennik, tygodnik, prasa kolorowa). Prosze podac tytuty?
Dlaczego wtasnie te tytuty Panstwo wybieraja?

Jakiego rodzaju dziaty Panstwo czytaja w prasie? Czy tylko jednego rodzaju np.:
rozrywkowe, informacyjne, sportowe, publicystyczne itp. Czy wszystkie dziaty? Jakie
najczesciej? Jakie jeszcze? Jakie artykuty szczegdlnie Panstwa interesuja? Czego
dotycza?

Czy zdarza sie Panstwu czytaé gazete i jednoczesnie korzystac z jakiegos$ innego zrodta
informacji (radio, TV, Internet)? Jakiego? Dlaczego?

Czy prenumeruja Panstwo jakas prase?

Jezeli nie korzystaja lub korzystaja bardzo rzadko:

44. Dlaczego nie czytaja Panstwo prasy? Lub: Dlaczego czytaja ja Panstwo bardzo rzadko?

Illd. RADIO

Teraz chciatabym porozmawiac na temat stuchania radia.

45.

46.

47.

48.
49.

Czy stuchaja Panstwo radia?
Jezeli tak:
Jak czesto zdarza sie Panstwo stuchac radia? (kilka razy dziennie/kilka razy w tygodniu
itp.)
Prosze, aby opowiedzieli mi Panstwo kiedy i w jakich okolicznosciach stuchaja Panstwo
radia? (rano/wieczorem/przy kolacji itp.)
Ile czasu przecietnie w ciagu dnia stuchaja Panstwo radia?
Czy zwykle stuchaja Panstwo jednej stacji radiowej czy zmieniaja Panstwo stacje?
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Jakich stacji radiowych Panstwo stuchaja? Czy sa to stacje publiczne, komercyjne,
katolickie czy regionalne? Czy stuchaja Panstwo programy stacji jednego rodzaju
czy roznych? W jakiej proporcji?

Czy Prosze podac nazwy stacji? A ktére z nich najczesciej? A dlaczego wtasnie te?
Jakiego rodzaju audycji Panstwo stuchaja? Czy tylko jednego rodzaju np.: rozrywkowe,
informacyjne, muzyczne, sportowe, publicystyczne itp. Czy wszystkich po trochu? Jakie
najczesciej? Jakie jeszcze?

Czy zdarza sie Panstwu stuchac radia i jednoczesnie korzystac z jakiego$ innego zrodta
informacji (prasa, TV, Internet)? Jakiego? Dlaczego?

Jezeli nie stuchaja lub stuchaja bardzo rzadko:

54. Dlaczego nie stuchaja Panstwo radia? Lub: Dlaczego stuchaja go Panstwo bardzo

rzadko?

IV. ROZNORODNOSC ZRODEL

55

56.
57.

58.

59.
60.

. Gdybysmy mogli podsumowac - z jakich Srodkéw masowego przekazu korzystaja

Panstwo najczesciej w zakresie zdobywania aktualnych informacji? (TV, radia,
Internetu czy prasy)

<Prosze uszeregowac korzystanie stawiajqc na 1 miejscu ten srodek masowego
przekazu, z ktdrego korzystajq Panstwo najczesciej>

Z czego wynika to, ze wybieraja Panstwo wtasnie taka kolejnos¢ zrodet?

Teraz prosze o uszeregowanie tych 4 platform biorac pod uwage wiarygodnos¢
przekazywania informacji.

Czy wiedza Panstwo kto jest wtascicielem stacji TV/radiowej/gazety czy portalu,
z ktorych Panstwo korzystaja?

Czy posiadaja Panstwo wiedze w jaki sposob sa one finansowanie?

W jakim stopniu ta kwestia Panstwa interesuje?
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V. WIELOSC ODBIORU

61. Czy szukaja Panstwo potwierdzania aktualnych tresci informacyjnych w innym zrodle?
(np. informacje z Internetu sprawdzajq Paristwo w TV albo odwrotnie). Jesli tak,
to dlaczego?

62.Czy uwazaja Panstwo, ze polskie media sg wystarczajaco pluralistyczne i zroznicowane
pod wzgledem proponowanych tresci? Co Panstwo przez to rozumieja?
jezeli nie padnq, dopytujemy:

e (Czy media sq stronnicze? Ktore?
» (Czy wszystkie media pokazujq ten sam temat z tej samej perspektywy?
Czy moze rozne media pokazujq informacje w odmienny sposob?
e (Czy rozne media proponujq oryginalne tresci czy tez moze powielajg informacje
Z jednego Zrédta?)
jezeli wg respondentéw media nie sq pluralistyczne i zréZznicowane - dopytac:
A dlaczego wg Panstwa media nie sa pluralistyczne i zréznicowane?
63. Czy maja Panstwo poczucie, ze maja wystarczajacy dostep do tresci informacyjnych?

Czy czegos Panstwu brakuje? Jakich informacji brakuje?
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