Frontowe okladki 1 e-oktadki polskich
magazynow a reakcje czytelnikow
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yszard Filas twierdzi, ze rodzime $rodki

przekazu znajduja si¢ w ,fazie realnej
konfrontacji mediéw tradycyjnych z nowymi
technologiami medialnymi w warunkach spo-
wolnienia gospodarczego™'. Cechami tego eta-
pu w kontekscie prasy sa spadek czytelnictwa,
specjalizacja tematyczna magazynow, zmniej-
szenie przychodéw z reklam i rosnaca popular-
no$¢ internetu mobilnego. Oba ostatnie czyn-
niki, zdaniem badacza, ostabiajq pozycje prasy
drukowanej. Jej problemy odnotowuja tez ra-
porty branzowe?. Te same dokumenty wskazuja
na ogromne znaczenie internetu dla wydawcow.
Specjalisci z PwC podkreslaja, ze jedna z przy-
czyn zmniejszenia sprzedazy prasy tradycyjnej
jest migracja czytelnikow do sieci 1 korzystanie
z urzadzen mobilnych. PwC informuje tez o co-
raz wigkszej liczbie osdb przyzwyczajajacych
si¢ do odptatnych tresci w internecie®. Co praw-
da raport ,.Diagnoza spotecznych zachowan

czytelniczych w obrgbie prasy drukowanej i cy-
frowej”, przygotowany na zlecenie Izby Wy-
dawcow Prasy, pokazuje niewielki udziat e-wy-
dan w konsumpcji medium, ale réwnoczesnie
przewiduje, ze te wartosci w przysztosci wzro-
sng*. Taki trend zauwazaja wydawcy: Maciej
Hoffman twierdzi, ze ,,rynek prasy drukowanej
si¢ kurczy (...) najwigkszy spadek sprzedazy
egzemplarzowej notujemy w dziennikach, ale
odrabiamy kontaktami cyfrowymi z czytelnika-
mi”. O znaczeniu cyfryzacji prasy tradycyjnej
wspomina tez Martin Stysiak z Wyborczej.pl,
twierdzac, ze ,,(...) gazety nie maja si¢ czego
ba¢, bo czytelnicy przechodza do cyfrowych
wydan™. Niektérzy utrzymuja, ze problemy
sprzedazowe drukowanego medium sa spowo-
dowane zmiang konsumowania $rodkow prze-
kazu, czyli wyborem wersji cyfrowych dostep-
nych na nosnikach stacjonarnych i mobilnych’.
Z kolei rzecznik firmy Kolporter SA stwierdza:
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,,Cyfryzacja mediéw nie powinna zagraza¢ trady-
cyjnej prasie. E-wydania stanowig niewiele ponad
3% catkowitej sprzedazy najwigkszych gazet (...)
obserwujemy uwaznie ten proces, nie mozemy
udawac, ze go nie ma. Natomiast wszystkie dane
pokazuja, ze postgpuje on bardzo powoli 1 po
okresie zachtysnigcia sig, wyraznie widaé, ze be-
dzie on jeszcze trwat latami™®. I rzeczywiscie, wy-
starczy spojrze¢ na dane kontroli ZKDP z lutego
2017: sprzedaz e-wydan w wigkszosci przypad-
kow stanowi niewielka czgs$¢ sprzedazy ogotem’.

Mozna zatozy¢, ze podkreslanie podzia-
tu prasy na tradycyjng i cyfrowa wydaje si¢
niewlasciwe. Wszak pozbawienie wydan dru-
kowanych ich internetowych postaci bytoby
btedne z ekonomicznego punktu widzenia,
podobnie zreszta jak likwidowanie wydan tra-
dycyjnych, ktére w Polsce nadal sprzedajq si¢
najlepiej. Podmioty rynkowe powinny wigc in-
tensywniej eksploatowaé przestrzen wirtualng
1 jednoczesnie modernizowac swoje tradycyjne
odstony (jak pisze Tomasz Mielczarek: ,,Bar-
dziej efektywne wydaja si¢ strategie adaptacyj-
ne, gdzie nie tylko wkracza si¢ do internetu, ale
tez stopniowo zmienia papierowa gazetg, upo-
dabniajac ja do cyfrowego portalu”'?). Dzigki
temu prasa bedzie mogla egzystowaé (a moze
1 ewoluowac?) w uzupetiajacych si¢ postaciach:
drukowanej 1 elektronicznej. Jak twierdzi Pawet
Wesotowski, to wlasnie ,,wydawcy w coraz
wigkszym stopniu musza skupia¢ swoja stra-
tegic na rozwoju wielotematycznych platform
w sieci, a nie tylko tradycyjnej prasy (...)”'".

Anna Jupowicz-Ginalska

Magdalena Rézycka zauwaza, ze cyfryzacja
»oznacza koniecznos¢ nowego podejscia do
strategii uwzgledniajacych aktywnos¢ dotych-
czas pasywnych odbiorcéw”, ktorzy ,,(...) mi-
gruja pomigdzy medialnymi platformami na
niespotykang dotychczas skale”?. Ta uwaga
z pewnoscia dotyczy takze rozpowszechniania
mediéw w sieci 1 poza nia.

Cele artykulu, tezy i metodologia
badan

Omoéwienie internetyzacji prasy jest koniecz-
ne ze wzgledu na przedmiot analizy artyku-
tu, jakim sa reakcje odbiorcoéw na frontowe
oktadki magazynéw drukowanych i elektro-
nicznych.

O ile terminy ,,okladka magazynu” czy
»,magazyn” sa zrozumiate, o tyle sformulo-
wanie ,,oktadka elektroniczna” (zamiennie
,e-oktadka”) moze zastanawia¢. Punktem
wyj$cia musi by¢ wigc definicja prasy i prasy
internetowej: nalezy zaznaczy¢, ze zadaniem
tekstu nie jest omdwienie teorii e-prasy — au-
torka odnosi si¢ do niej ze wzgledu na ko-
niecznos¢ zdefiniowania pojgcia ,,e-oktadka”
(co jest pierwszym celem tekstu). Po drugie,
autorka przedstawia wyniki badan przeprowa-
dzonych we wrzesniu 2016 r. Pomagaja one
odpowiedzie¢ na pytania o reakcje odbiorcow
na oktadki i e-oktadki (tabela 1.). Trzecim
celem jest okreslenie zakresu oddziatywania
oktadek 1 e-oktadek na skategoryzowanych
demograficznie respondentow.
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Tabela 1. Obszary tematyczne a pytania badawcze artykutu

Glowne pytanie badawcze

(a)

Pomocnicze pytanie badawcze

Pomocnicze pytanie badawcze

(b)

oktadki i e-oktadki?

1 elektroniczne?

Jak Polacy reaguja na frontowe | Czy odpowiedzi respondentow
roznicujg si¢ ze wzgledu na
pytania o oktadki drukowane

Czy — i jak — kategorie demograficzne
(pte¢, wiek, wyksztalcenie i miejsce
zamieszkania) réznicuja odpowiedzi?

Zrédto: opracowanie wtasne

Autorka dazy do zweryfikowania dwdéch
hipotez: (1) istnieje korelacja miedzy specyfi-
ka socjodemograficzna poszczegdlnych grup
respondentéw a ich reakcja na dana postaé
oktadki (drukowana lub elektroniczna); (2) re-
lacje migdzy odbiorem oktadek a e-oktadek sa
odzwierciedleniem zjawiska, jakim jest wza-
jemne odziatywanie prasy drukowanej i elek-
troniczne;.

Nalezy podkresli¢, ze autorka nie zmierza
do wykazania, ze oktadki maja decydujacy glos
przy podejmowaniu decyzji o zakupie pisma,
lecz do wskazania istniejacych wspdtzalez-
nosci migdzy prasa drukowana a e-prasa, jak
1 postrzegania oktadek i e-okladek. Oczywi-
stym jest, ze na ostateczne decyzje zakupowe
ma wpltyw wiele czynnikow, jak np. zawarto$¢
pisma, tematy eksponowane na oktadkach, gust
odbiorcoéw 1 ich przyzwyczajenia (szczegdlnie
dwa pierwsze zagadnienia byly przedmiotem
odrebnej analizy, ktérej wyniki przedstawiono
w innych tekstach poswigconych oktadkom)®.
Niniejszy tekst okresla wigec zakres reakcji od-
biorcéw na oktadki i e-oktadki i nie koncentruje
si¢ wylacznie na ich roli w procesie zakupowym
(chociaz takze si¢ do niej, migdzy innymi, odno-
si). Jego zadaniem nie jest rGwniez omowienie
roznych rodzajow konsumpcji tresci medial-
nych, poniewaz nie byto to przedmiotem badan
(koncertowaly si¢ one wylacznie na stosunku

respondentéw do oktadek i e-oktadek magazy-
néw drukowanych i elektronicznych w Polsce).

Artykut bazuje na wynikach badan iloscio-
wych przeprowadzonych metoda ankietowa
za pomoca techniki CAWI (Computer Assi-
sted Web Interviews). Badanie zrealizowano
w dniach 2—-6 wrzesnia 2016 r. na ogo6lnopol-
skiej probie Polakow liczacej N = 1094 osob,
dobranej z panelu Ariadna'®. Ankieta, dotycza-
ca frontowych oktadek i e-oktadek magazynow,
sktadala si¢ z 17 pytan: czterech demograficz-
nych (pte¢, wiek, miejsce pochodzenia, wy-
ksztatcenie) 1 kolejnych trzynastu badajacych:
czytelnictwo prasy drukowane;j i elektroniczne;j;
preferencje respondentéw co do formy oktadek
(elektronicznych lub drukowanych); zadania
oktadek drukowanych i elektronicznych; odzia-
tywanie okladek drukowanych i elektronicz-
nych na zachowania odbiorcow; oddziatywa-
nie elementow budowy oktadek drukowanych
i elektronicznych; oddzialywanie tematow
oktadkowych na decyzje odbiorcow; sposob
ogladania oktadek przez odbiorcow. Wigkszos¢
pytan byta zamknigta (14 jednokrotnego wybo-
ru i dwa kafeteryjne), a jedno otwarte. Kazde
z nich przeanalizowano w kontekscie wymie-
nionych kategorii demograficznych.

W obszarze tematycznym artykutu respon-
denci mieli odnies¢ si¢ do tak sformutowa-
nych opinii: 1) oktadki (i e-oktadki) zwracaja
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-Ginalska, Tres¢ tematow okladkowych w magazynach a reakcje polskich odbiorcéw, tekst pomyslnie przeszedt
procedurg recenzencka w czasopi$mie ,,Kultura—Media—Teologia” (brak wiedzy co do strony i numeru wydania).
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moja uwage; 2) przegladam zawartos¢ pisma
(e-pisma) pod wptywem okladek (e-oktadek),
ale go nie kupuje; 3) kupuje pismo (e-pismo)
pod wplywem oktadek (e-oktadek). Tekst uzu-
pelniono twierdzeniami dotyczacymi tego, jak
oktadki (e-oktadki): zniechg¢caja do kupna pi-
sma (e-pisma); zachecaja do kupna kilku eg-
zemplarzy tego samego wydania (e-wydania),
jezeli oktadki (e-oktadki) si¢ roznia; zache-
caja do kolekcjonowania oktadek (e-oktadek)
i tego, czy drukowane okladki zachgcaja do
kupna elektronicznej wersji pisma, a interne-
towe oktadki zachegcaja do kupna wersji dru-
kowane;j.

E-wydanie, e-okladka —

definiowanie poje¢é

W rozumieniu ustawy prawo prasowe prasa
to ,,publikacje periodyczne, ktore nie tworza
zamknigtej, jednorodnej calosci, ukazujace si¢
nie rzadziej niz raz do roku, opatrzone stalym
tytulem albo nazwa, numerem biezacym i data,
a w szczegdlnosci: dzienniki i czasopisma, ser-
wisy agencyjne, state przekazy teleksowe, biule-
tyny, programy radiowe i telewizyjne oraz kro-
niki filmowe; prasa sa takze wszelkie istniejace
1 powstajace w wyniku postgpu technicznego
$rodki masowego przekazywania, w tym takze
rozglosnie oraz tele- i radiowezly zaktadowe,
upowszechniajace publikacje periodyczne za
pomoca druku, wizji, fonii lub innej techniki
rozpowszechniania; prasa obejmuje réwniez
zespoty ludzi 1 poszczegdlne osoby zajmujace
si¢ dzialalnoscia dziennikarska”'®. Szczegdlnie

Anna Jupowicz-Ginalska

istotny jest fragment odnoszacy si¢ do postepu
technicznego. To tutaj przeciez nalezy doszu-
kiwaé si¢ zmian, ktore mediom drukowanym
przynidst internet.

Cytowana definicja byta 1 jest przedmio-
tem analiz i komentarzy prawnych'¢. Ich auto-
rzy stawiaja pytania mi¢dzy innymi o to, czy
internet jest prasa, jej nosnikiem lub innym
srodkiem przekazu? Czy witryny WWW sa
odpowiednikiem prasy tradycyjnej czy od-
rebnym medium?!” Czy wszystkie publikacje
internetowe winny podlega¢ takim samym ob-
ostrzeniom prawnym, jak w przypadku mediéw
tradycyjnych? Jak zauwaza Rozycka: ,,Wydaje
si¢, iz obowiazujace w cyberprzestrzeni normy
prawne sg zbyt mato precyzyjne, co powodu-
je rézne mozliwosci interpretacji (...) Sytuacja
taka powoduje w orzecznictwie wiele sporow
1 niespojnosci, czego konsekwencja jest stan
daleko posunigtej niepewnosci prawnej”'®. Ju-
styna Balcarczyk, po analizie orzecznictwa
Sadu Najwyzszego' i literatury przedmiotu,
wskazuje, ze ,,w przypadku publikacji, ktorym
mozna przypisa¢ przymiot periodycznosci, ich
rozpowszechnianie za pomoca Internetu winno
by¢ traktowane analogiczne, jak w przypadku
rozpowszechniania za pomoca ryzy papieru
z ta jedynie réznica, ze Internet jest emanacja
srodka masowego przekazywania, powstalego
w wyniku postepu technicznego, ktdry tworcy
Prawa prasowego przewidzieli, lecz precyzyj-
nie nie wyartykulowali”?. Innymi stowy, ,,aby
uzna¢ publikacje internetowe za spelniajace
przestanki prasy w znaczeniu przedmiotowym,
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publikacje te musza by¢ periodyczne™?!. W tym

kontekscie kluczowa role periodycznosci po-

twierdza takze Michal Zaremba?®.
Andrzej Adamski wyrdznia dwa rodzaje
prasy internetowej:

» funkcjonujacej na zasadzie podobienstwa
do drukowanej, gdzie wydania analogowe
udostepnia sie czytelnikom w wersji plikow
obrazu zapisanych w formacie .pdf, .jpg

» funkcjonujacej jako medium dostgpne na
minteraktywnym ekranie, gdzie sama zawar-
tos¢ bylaby przez urzadzenia pobierana za
pomocg internetu z serwerow wydawcy”
(np. e-papier)®.

Autor zauwaza, ze w pierwszym przypadku

mozna mowi¢ o najwigkszej zbieznosci migdzy

tradycyjna wersja pisma a jego wersja cyfrowa.

Wskazuje wspolne cechy obu form: winiete,

date 1 numer wydania, numer ISSN, numeracj¢

stron, czcionke, projekt graficzny. W tym miej-
scu nalezy odnies¢ si¢ do definicji e-wydania,
ktéra wiaze dat¢ publikacji (a ta jest jednym

z wyznacznikow periodycznosci) medium dru-

kowanego z jego wersja elektroniczng. Zwia-

zek migdzy oboma postaciami prasy podkresla

Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy, wediug

ktérej e-wydanie to ,elektronicznie rozpo-

wszechniana wersja, przynajmniej jednej mu-
tacji, kontrolowanego tytutu prasowego. Musi
ono zawiera¢ ten sam w formie i tre§ci materiat
redakcyjny 1 reklamy, co edycja drukowana.

Material redakcyjny w wersji elektroniczne;j

moze by¢ dodatkowo rozszerzony, a reklamy

2 Tamze, s. 5.

22 M. Zaremba, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 25-26.

moga by¢ zaadaptowane w sposdb pozwalajacy
na wykorzystanie mozliwosci medium elektro-
nicznego. E-wydanie musi by¢ opublikowa-
ne w tym samym okresie sprzedazy co edycja
drukowana™. W sprawozdaniu Komisji Za-
rzadu ZKDP pojawit si¢ tez postulat, zeby za
e-wydania,,uwazac¢ conajmniej 100-procentowe
cyfrowe kopie wydan papierowych (...). Czyli:
wolno da¢ wigcej, np. dotozy¢ dodatkowe tre-
$ci lub multimedialne reklamy, ale nie nalezy
niczego pominac¢”®. E-wydania definiuje sig¢
tez jako ,,cyfrowe odpowiedniki tradycyjnych
publikacji, wygladajace na ekranie komputera
doktadnie tak jak ich papierowe odpowiedniki.
E-wydania zawieraja wigc identycznie wyglada-
jace strony z artykutami i reklamami, niekiedy
poszerzonymi o tresci multimedialne (dzwigki,
wideo, animacje), niedostgpne w edycjach dru-
kowanych?%. W uproszczony sposdb widzi je
za$ Pawet Ciach (,,elektroniczne wydanie gaze-
ty, czasopisma lub innego periodyku”?’).

Na podstawie definicji e-prasy i e-wydan
mozna zaproponowac definicje e-oktadki
jako ,,oktadke elektronicznie rozpowszech-
nianej wersji tytulu prasowego, czyli tzw.
e-wydania, bedaca cyfrowa kopia oktadki
drukowanej, wzbogacanej — w zaleznosci od
woli wydawcy — dodatkowymi elementami
multimedialnymi”.

Frontowa e-oktadka sprawuje zadania ta-
kie jak oktadka tradycyjna, czyli: informacyj-
no-promocyjne, sprzedazowe, relacyjne, ide-
ologiczne 1 innowacyjne (istotne dla e-oktadki

2 A. Adamski, Internet — medium, prasa czy srodowisko komunikacyjne, dz. cyt., s. 254-255.

24 Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy, Regulamin kontroli nakladu i dystrybucji prasy zarejestrowanej
w Zwiqzku Kontroli Dystrybucji Prasy, tekst jednolity obowiqzujqcy od 1 stycznia 2005 r., s. 1.

3 7. Gajewski, Sprawozdanie Komisji Zarzqdu ZKDP ds. kontroli elektronicznych wydan gazet i czasopism,

XV Zjazd ZKDP, 9.12.2004 r., s. 2.

26 M. Kwiecien, Prasa cyfrowa: niepotrzebna fanaberia czy swietlana przyszlosé¢?, http://'www.egazety.pl/g/

artykuly/Prasa%?20cyfrowa.pdf [dostep: 15.05.2017].

¥ P. Ciach, hasfo: e-wydanie, Obserwatorium Jezykowe Uniwersytetu Warszawskiego, http://nowewyrazy.
uw.edu.pl/haslo/e-wydanie.html?pdf=1 [dostep: 13.05.2017].



ze wzgledu na multimediatyzacj¢?®). Oktadka
drukowana pelni tez funkcj¢ ochronna, ktéra
w odniesieniu do e-oktadki jest nieistotna, po-
niewaz nie chroni tresci przed uszkodzeniami
mechanicznymi.

Oddzialywanie okladek drukowanych
i e-okladek na odbiorcow — dane
usrednione

Usrednione wyniki badan dla oktadek drukowa-
nych przedstawia rysunek 1., a dla elektronicz-
nych — rysunek 2. Ich gléwna funkcja pozostaje
nie bezposrednia sprzedaz, lecz wzbudzanie
zainteresowania odbiorcow, a dopiero potem za-
checenie do podjecia decyzji zakupowej (oczy-
wiscie bez pewnosci co do skutecznosci takiego
oddziatywania okfadki). Rdéznice pojawiaja si¢
w liczbie odpowiedzi potwierdzajacych jakiekol-
wiek oddzialywanie omawianego elementu prasy:

Anna Jupowicz-Ginalska

elektroniczne oktadki zazwyczaj uzyskuja mniej
wskazan na ,,tak” od oktadek drukowanych.
Tradycyjne okladki najbardziej zwraca-
ja uwage odbiorcéw; te rolg petnia réwniez
e-oktadki, chociaz w mniejszym stopniu. Nalezy
podkresli¢, ze e-oktadki notuja gorsze wyniki
niz oktadki: na przyktad 23,9 proc. czytelni-
kéw w ogole ich nie zauwaza (a oktadek — tyl-
ko 11,2 proc.), zas prawie 1/3 przeglada pisma
pod ich wptywem (e-oktadek — 25,2 proc.).
Wida¢ wige, ze réznica miedzy liczba 0sob,
ktére zwracaja uwage na e-oktadki, a nastgp-
nie si¢gaja po magazyn, jest mniejsza niz roz-
nica migdzy osobami, ktére zwracaja uwage
na oktadki drukowane, a nastgpnie siggaja po
pismo. Kolejne 38,7 proc. ankietowanych za-
przecza, ze przeglada zawarto$¢ pod wpltywem
e-oktadek (w poréwnaniu do 29,9 proc. odpo-
wiedzi na ,,nie” przy prasie tradycyjnej), ale ten
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Rys. 1. Reakcje odbiorcow na oktadki drukowane

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metodqa CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

28 A. Jupowicz-Ginalska, Zadania okladek wspolczesnych magazynow.. ., dz. cyt.
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Rys. 2. Reakcje odbiorcow na oktadki elektroniczne e-pism

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczacej
N = 1094 os6bdobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

wyzszy wskaznik wynika z wigkszej ilosci za-
przeczen uzyskanych przy pytaniu o zauwazanie
e-oktadek. Faktem jest, ze jezeli Polacy najpierw
zwrdcg uwagg na e-oktadki, to — poniewaz od-
ptyw odbiorcéw jest mniejszy niz w przypadku
druku — chetniej pod ich wplywem zapoznaja si¢
z zawartoscig pisma. Takie zachowania mozna
wytlumaczy¢ réznicami w komforcie uzytkowa-
nia mediéw tradycyjnych i drukowanych — ta-
twiej przeglada¢ pismo w wersji elektronicznej
niz w drukowanej, gdy wiaze si¢ to z przymusem
wykonania dodatkowych, niekiedy czasochton-
nych czynnosci, np. wejsciem do punktu sprze-
dazy.

Najgorzej prezentuja si¢ dane dotyczace kupo-
wania pod wptywem oktadek i e-oktadek. Niemal
potowa respondentow wskazuje, ze nie kupuje
magazyndow z ich powodu. Mimo tak duzej liczby
odpowiedzi negatywnych prosprzedazowa rola
e-oktadek nie jest mniejsza od roli oktadek trady-
cyjnych. To moze oznaczac, ze osoby, ktdre zain-
teresujq si¢ oktadka elektroniczna chetniej kupia
dane e-pismo. Przytoczone dane udowadniaja, ze

teza o bezposredniej, prosprzedazowej roli okta-
dek 1 e-oktadek jest sformutowana na wyrost i ze
wplyw na zakup pisma moga mie¢ tez inne czyn-
niki (o czym juz wspomniano). Z drugiej strony,
biorac pod uwage calkowita liczbg czytelnikow
prasy i e-prasy, owe 15-16 proc. respondentéw
deklarujacych kupowanie magazynow tylko pod
wplywem okladek i1 e-oktadek moze wskazywaé
na wazng rol¢ omawianego elementu pisma. Ba-
dania wykazaty tez, ze:

* 445 proc. Polakow uwaza, ze oktadki nie-
kiedy zniechgcaja ich do zakupu, a w przy-
padku e-oktadek jest to wartos¢ wynoszaca
15,2 proc.;

» respondencirzadko kupuja kilka egzemplarzy
jednego wydania, gdy oktadki si¢ roznia — tak
w zwiazku z okladkami postepuje zaledwie
6,3 proc. 0sob 1 2,7 proc. — z e-oktadkami,

» niewiele 0sob kolekcjonuje oktadki (5,5 proc.
dla oktadek tradycyjnych i 6 proc. dla elek-
tronicznych);

* drukowane okladki nie zache¢caja do kupna
wersji elektronicznej magazynu (14,7 proc.),



za$ e-oktadki nie podnosza znaczaco sprze-
dazy tytutow drukowanych (11,2 proc.).

Podsumowujac usrednione wyniki badan, nale-

zy stwierdzi¢, ze:

» oktadki i e-oktadki gtéwnie zwracaja uwage
odbiorcow na dane medium;

* pod wplywem oktadki okoto potowy bada-
nych przeglada zawartos¢, e-oktadka dziata
tak na 2/3 Polakow;

» zainteresowanie odbiorcow i przegladanie
pism nie oznacza réwnie czgsto podejmo-
wanych decyzji zakupowych;

* mimo mniejszego zainteresowania, ktore bu-
dza oktadki elektroniczne, decyzje zwiazane
z przejrzeniem zawartosci (a takze kupieniem
wydania) sg tu podejmowane nieco czesciej
niz w przypadku mediéw tradycyjnych.

Okladki i e-okladki a ple¢ odbiorcow
Na oktadki drukowane (rysunek 3.) i na
e-oktadki (rysunek 4.) czesciej reagujq kobiety.
Réwniez to one chetniej nabywaja jedno wyda-
nie dla kilku réznych oktadek (7,8 proc.), kolek-

Anna Jupowicz-Ginalska

cjonuja oktadki (5,9 proc.) 1 siggaja po e-pismo
pod wplywem oktadki tradycyjnej (17,5 proc.).
Badanie wykazato, ze 50,9 proc. Polek potra-
fi zrezygnowac¢ z zakupu pisma przez oktadke
(przez e-oktadke — 50 proc.). Z kolei mezczyz-
ni rzadziej zniechecaja si¢ oktadka drukowana
(37,4 proc.) i e-oktadka (tylko 17,9 proc.). To
zauwazalna roéznica uwarunkowana omawiang
kategoriag demograficzng. Warto si¢ zastano-
wié, czy dobor oktadkowych tematow w prasie
meskiej nie powinien by¢ modyfikowany pod
katem rodzaju nosnika? Jesli me¢zczyzni najrza-
dziej rezygnuja z zakupu pism pod wplywem
e-oktadek, to by¢ moze specjalne, internetowe
projekty e-oktadek podniostyby wskazniki pre-
zentowane w artykule?
Na podstawie przytoczonych danych mozna
zaobserwowac, ze:
+ e-okladki stabiej niz oktadki dziataja na obie
picie;
» okfadki 1 e-okladki najbardziej zwracaja
uwagg odbiorcow obu plci, potem zachgcaja
do przegladania, a na koncu — do kupowania
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badaf przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani
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N = 1094 o0sdb, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

pismie-pism (taki uktad odpowiedzi potwier-
dza gtéwna role okladek, czyli wzbudzanie
zainteresowania czytelnikow; wykazuje row-
niez korelacje migdzy okladka i1 e-oktadka
a decyzjami zakupowymi, nie przesadzajac
jednak o dominujacej pozycji tej reakcji);

* kobiety sa nieco bardziej uwrazliwione na
obydwa typy oktadek — che¢tniej zwracaja na
nie uwagg, ale ich przegladanie i kupowanie
nie jest tak jednoznaczne.

Okladki i e-okladki a wiek odbiorcow
Kolejng przebadana kategoria demograficzng
jest wiek respondentow (rysunki 5. 1 6.). Mozna
potwierdzi¢ stabsze wyniki dla e-oktadek niz

oktadek i kolejnos¢ petnionych funkcji omawia-
nych elementéw prasy (tzn. zwracanie uwagi,
potem przegladanie, potem kupowanie). Widaé
tez wyraznie, ze wiek réznicuje wyniki, zarow-
no miedzy grupami wiekowymi, jak i miedzy
odbiorcami oktadek i e-oktadek.

Badanie wykazato, ze Polacy w wieku 18-24
lat w najmniejszym stopniu zauwazaja oktadki
drukowane. Podobne wyniki mozna zauwa-
zy¢ w grupie 25-34 lat. Moze si¢ to wigzaé ze
sposobem konsumpcji mediéw: ludzie mtodsi
stopniowo odchodza od tradycyjnych no$nikow
srodkow przekazu do internetu, z ktérego czer-
pig informacje¢ i wiedzg o $wiecie?”. Natomiast
wsrdd osob starszych oktadki drukowane budza

2 Por. L. Brzezicki, Polacy najczesciej czerpiq informacje z telewizji, z internetu korzystajq mlodzi i wyksztai-
ceni, WirtualneMedia.pl, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polacy-najczesciej-czerpia-informacje-z-telewi-
zji-z-internetu-korzystaja-mlodzi-i-wyksztalceni 2 [dostgp: 10.05.2017]; PAP, Telewizja odchodzi do lamusa?
Polowa mlodych w Czechach nie moze obejsé si¢ bez internetu, Gazeta Prawna.pl, http://serwisy.gazetaprawna.pl/
media/artykuly/1014429,telewizja-internet-czechy-badanie.html [dostep: 12.05.2017].
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N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metodqa CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani
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wieksze zainteresowanie, a im starszy odbiorca,
tym czesciej je dostrzega.

A jakie wnioski mozna wysnu¢ na podsta-
wie rysunku nr 6? Z cala pewnoscia e-oktadki
rzadziej zwracaja uwage odbiorcow (w kazdej
grupie wiekowej zmniejsza si¢ liczba odpowie-
dzi ,,tak”, a rosnie udziat odpowiedzi ,,nie”). Jed-
noczesnie — patrzac na wszystkie wyniki zwig-
zane z oktadkami elektronicznymi — to wilasnie
wzbudzanie zainteresowania zyskuje najwiecej
potwierdzen (a nie przegladanie czy kupowanie).
W tej kategorii demograficznej mozna zauwazy¢
znaczace réznice w opiniach respondentow. Je-
zeli przesledzi si¢ wskazania dotyczace oktadek
1 e-oktadek, to okaze sig¢, ze najwigksze spadki
w odpowiedziach twierdzacych sa zwiazane
z grupami najstarszymi (tabela 2.).

Jak przedstawiaja si¢ odpowiedzi na temat
przegladania zawartosci pod wplywem oktadek
drukowanych? We wszystkich grupach wieko-
wych liczba odpowiedzi twierdzacych spada,
a najmtodsi respondenci wciaz pozostaja naj-
bardziej odporni na oddzialywanie tego rodzaju
oktadek. Pozostale grupy wiekowe przegladaja
tres¢ czgsciej, ale liczba potwierdzen nie odbie-
ga od danych usrednionych. Zauwazalna prawi-
dlowoscia jest to, ze wraz z wiekiem zmniejsza
si¢ liczba odpowiedzi wskazujacych na nie-
zdecydowanie lub zobojetnienie responden-
tow (poza grupa w wieku 25-34 lat). W prze-

gladaniu zawartosci pod wptywem e-oktadek
najstabiej wypadaja badani w wieku 18-24 lat.
Najchetniej za to dziatajg tak osoby z grupy
35-44 lat 1 — co ciekawe — robig to czgsciej
niz w przypadku druku. A co ze sprzedazowym
oddziatywaniem oktadek drukowanych na ba-
danych? Najczesciej pod ich wptywem kupu-
ja Polacy w wieku 35-44 lat. Pod wptywem
oktadek nie kupuja za to najmtodsi i najstarsi.
Badanie dowiodlo rowniez, ze okladki druko-
wane potrafia zniechgci¢ do zakupu: najmlod-
szych respondentéw (49,6 proc.), tych w wieku
35-44 lat (50,6 proc.) i 45-54 lat (47,4 proc.).
Po kilka egzemplarzy jednego wydania pod
wplywem roznych oktadek siggaja odbiorcy
w wieku 35-44 lat (14,8 proc.), najrzadziej —
ponownie najmiodsi (3,6 proc.), ktorzy takze
nie kolekcjonuja oktadek drukowanych (robi
tak zaledwie 2,7 proc.).

E-okfadki rowniez nie przektadaja si¢
w znacznym stopniu na decyzje zakupowe od-
biorcéw (najgorzej wypada grupa 55+). Prawie
20 proc. badanych w wieku 35-44 lat potwier-
dzilo opisywane oddzialywanie e-oktadek.
Jednak najwigce] zmian wiaze si¢ z z grupa
18-24 lat. Okazuje sig¢, ze decyzje zakupowe
pod wpltywem e-okladek podejmuje prawie
trzy razy wigcej badanych w poréwnaniu do
prasy drukowanej (co moze wskazywaé na
ich wigksza otwarto$¢ wzgledem zdigitalizo-

Tabela 2. Wzbudzanie zainteresowania przez oktadki 1 e-oktadki — grupy wiekowe a réznice w od-

powiedziach twierdzacych

Réznica w grupach wiekowych

18-24 lat

25-34 lat

3544 lat |45-54 lat 55+

Réznica (liczona wedlug wzoru:
1 — 2 =R) migdzy odpowiedziami
twierdzacymi w pytaniach:
1. Oktadki pism zwracaja moja 3,7
uwage.
2. E-oktadki pism zwracaja moja
uwage.

11,6 9 17,7 20,8

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczace;
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

wanych form prasy). Najmlodsi przyznaja, ze
e-oktadki nie zniechgcajg ich do kupowania
(5,3 proc. potwierdzen w poréwnaniu np. do
grupy 35-44 lata, gdzie takich odpowiedzi bylo
21,7 proc.). Sa to istotne réznice, dowodzace od-
miennych zachowan konsumpcyjnych ze wzgle-
du na wiek. Warto doda¢, ze Polacy generalnie
nie kupuja kilku wydan z réznymi e-oktadkami
(poziom odpowiedzi grup wiekowych wynosi
ponizej 4 proc.) i nie kolekcjonuja ich.

Wplyw oktadek i1 e-oktadek na kupowanie
pism elektronicznych albo drukowanych do-
brze wida¢ wsrdéd najmiodszych, ktorzy naj-
czg$ciej zmieniajg nosnik tresci pod wptywem
oktadek (rysunek 7.): szczegdlnie przy stymu-
lowaniu zakupow e-pism oktadkami drukowa-
nymi (ta prawidtowos¢ sprawdza si¢ w kazde;j
grupie wiekowej, chociaz najbardziej wsrdd
0sob w wieku 18-24 lata).

Najwazniejsze wnioski, jakie nalezatoby tu
sformutowac, to:

» oktadki 1 e-oktadki najczesciej budza
zainteresowanie odbiorcOdw, nastepnie
zachgcaja do przegladania zawartosci,
a na samym konicu do kupowania pisma
(wyjatkiem sa najmlodsi respondenci,
ktérzy pod wptywem e-oktadek czesciej
deklaruja kupowanie niz przegladanie:
zdaje si¢, ze szybko$¢ dziatania jest po-
koleniowa cecha ,,cyfrowych tubylcow”,
jak zwykto si¢ okresla¢ t¢ grup¢ konsu-
mentow?’);

* silniej na odbiorcow dziataja oktadki dru-
kowane niz elektroniczne, chociaz wptyw
oktadek tradycyjnych na najmtodszych jest
najmniejszy;

* nakupowanie pism drukowanych pod wpty-
wem oktadki najbardziej jest nastawiona

3 E. Bendyk, Natarcie cyfrowych tubylcéw, Polityka.pl, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/nauka
/199914,1 natarcie-cyfrowych-tubylcow.read [dostep: 15.05.2017].
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Rys. 8. Oktadki drukowane a wyksztalcenie odbiorcéw a miejsce zamieszkania odbiorcéw

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogoélnopolskiej probie liczace;
N = 1094 0s6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

grupa 3544 lata, najmniej — grupa najmtod-
sza 1 najstarsza;

* na kupowanie e-pism pod wplywem
e-oktadki najbardziej sa nastawieni naj-
mtodsi i, ponownie, respondenci w wieku
35-44 lata;

* potwierdzona zostaje gtoéwna rola okladek,
czyli wzbudzanie zainteresowania czytel-
nikow (jak réwniez istniejace korelacje
miedzy oktadka i1 e-oktadka a decyzjami
zakupowymi, nieprzesadzajace jednak o do-
minujacej pozycji tej reakcji).

Okladki i e-okladki a miejsce
zamieszkania odbiorcow

Kolejng przebadana kategoria demograficzng
jest miejsce zamieszkania respondentdw (ry-
sunki 8. 19.). Potwierdza si¢ tu zachowanie od-
biorcéw wzgledem oktadek i e-oktadek, ktoére
mozna utozy¢ w nastgpujacy cykl: zwrdcenie
uwagi—przegladanie pisma—kupowanie pisma.
E-oktadki takze tutaj maja mniejszy wptyw od
oktadek drukowanych, chociaz pojawiaja si¢
nieliczne, ale zauwazalne wyjatki, o ktorych
bedzie mowa w dalszej czegsci tekstu.

Z pewnos$ciag mozna mowié o zréznicowa-
niu wynikéw badan ze wzgledu na miejsca
zamieszkania — zaréwno ze wzgledu na no-
$nik oktadki, jak i na respondentow. Najrza-
dziej na oktadki drukowane zwracaja uwage
Polacy z mniejszych miejscowosci: niewiel-
kich miast i wsi. Potem w przypadku miesz-
kancéw wielkich miast (co stanowi wynik
znacznie wyzszy niz $rednia) liczba odpo-
wiedzi twierdzacych rosnie. Przedstawiciele
ostatniej grupy podaja takze najmniej odpo-
wiedzi negatywnych i wskazujacych na zobo-
jetnienie, podczas gdy osoby ze wsi 1 matych
miast najczesciej odpowiadajq ,,nie wiem”.
Sytuacja zmienia si¢ w przypadku e-oktadek.
Okazuje si¢, ze na ten element e-pisma naj-
bardziej uwage zwracaja mieszkancy wsi, co
jest najwyzszym wskaznikiem odpowiedzi
twierdzacych. Co ciekawe, jezeli przesledzi
si¢ roznice miedzy wskazaniami dotyczacymi
oktadek i e-oktadek, to okaze si¢, ze najwigk-
sze spadki w odpowiedziach twierdzacych
odnoszg si¢ do wielkich i duzych miast, a naj-
mniejsze — wlasnie do wsi i matych miejsco-
wosci (tabela 3.).
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Rys. 9. E-oktadki e-pism a miejsce zamieszkania odbiorcow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

Tabela 3. Wzbudzanie zainteresowania przez oktadki i e-oktadki — miejsce zamieszkania a roznice

w odpowiedziach twierdzacych

Rdznica
wies mate srednie duze wielkie
miasta miasta miasta miasta
(do 20 tys.)| (2099 tys.) | (100-500 tys.) |(pow. 500 tys.)
Roéznica (liczona wedlug wzoru: 1 —2 =R)
miedzy odpowiedziami twierdzacymi
w pytaniach:
1. Okfadki pism zwracaja moja 9,1 0,6 23,1 12,2 32,5
uwage.
2. E-oktadki pism zwracaja moja
uwage.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metodqa CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

Z kolei do przegladania czasopism pod wply-
wem oktadek przyznaje si¢ 25,5 proc. mieszkan-
cow wsi 1 27,8 proc. mieszkancdw matych miast.
Obydwie grupy ponownie — najczesciej sposrod
badanych — wskazuja odpowiedz ,,nie wiem”. Po-
zostali respondenci nieco chetniej siggaja po ma-
gazyny, zeby je przejrzeé. Nalezy tez podkresli¢,
ze przy pytaniu o przegladanie pisma rosnie liczba
odpowiedzi negatywnych i oboje¢tnych, wskazu-
jacych na malejaca rolg tej funkcji oktadek. A jak

przedstawia si¢ ona w przypadku e-oktadek?
Ponownie jest mniej istotna, chociaz znowu
mieszkancy wsi najchetniej siggaja po e-pisma.
Wskaznik kupowania pism dzigki oktadkom dru-
kowanym jest tu najnizszy (pelia one funkcj¢
prosprzedazowa najczesciej wsréd mieszkancow
wielkich miast i wsi). Decyzji zakupowych nie-
mal nie podejmuja osoby zamieszkujace miasta
duze i mate. Identyczna sytuacja zachodzi w przy-
padku e-oktadek: najczesciej pod ich wptywem
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Rys. 10. Odziatywanie oktadki i e-oktadki na kupno pisma i e-pisma — miejsce zamieszkania

odbiorcoéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0sbb, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

e-magazyny kupuja Polacy z wielkich miast i wsi.
Odbiorcy, bez wzgledu na miejsce zamieszania,
bywaja niekiedy zniecheceni do kupna pisma
z powodu oktadki —wszystkie grupy badanych od-
powiadaty twierdzaco migdzy 42,8 proc. (wielkie
miasta) a 45,7 proc. (duze miasta). Warto zazna-
czy¢, ze to rezydenci najwickszych miejscowosci
w Polsce zniechecajg si¢ do oktadek najrzadzie;.
Badani ze wsi 1 matych miast ponownie najliczniej
podaja odpowiedz ,,nie wiem”. Okazuje si¢ tez, ze
e-oktadki nie budza takiego zniechecenia — tu od-
powiedzi twierdzace oscyluja migdzy 10,7 proc.
(mate miasta) do 17,7 proc. (duze miasta). Wraz
z rosnaca wielkoscia miasta maleje liczba odpo-
wiedzi ,,nie wiem”. Do kupna kilku egzemplarzy
jednego pisma z roznymi oktadkami drukowany-
mi przyznaje si¢ 19,1 proc. mieszkancéw wiel-
kich miast (6,4 proc. przy e-okfadkach) 1 tylko
5,1 proc. mieszkancéw wsi (przy e-oktadkach
2,1 proc. mieszkancow wst).

Czy drukowane oktadki zachecaja do kupna
elektronicznej wersji pisma, 1 odwrotnie (rysu-
nek 10.)? Powtarza si¢ prawidtowos¢: oktadki

tradycyjne bardziej zachgcaja do kupna e-pisma
niz e-okladki do kupna magazynu drukowane-
go. Potwierdzenie przeptywu migdzy oktad-
ka a e-pismem najczg¢sciej pojawia si¢ wsrod
odpowiedzi udzielanych przez mieszkancéw
wielkich 1 malych miast, za$ migdzy e-oktadka

a magazynem drukowanym — wéréd mieszkan-

cow Srednich 1 wielkich miast oraz wsi.

Wsréd najwazniejszych wnioskow trzeba
wskazac:

* schemat odpowiedzi potwierdzajacych kolej-
nos¢ zachowan odbiorcoOw powtarza si¢ zarow-
no przy oktadkach, jak i e-oktadkach (zwrdce-
nie uwagi, przegladanie prasy, kupno);

* mieszkancy wsi sa o wiele bardziej podatni
na e-oktadki —nie tylko najczegsciej zwracaja
na nie uwagg, ale takze je przegladaja 1 ku-
puja tytul pod ich wplywem (moze to wy-
nika¢ z ograniczonego dostgpu mieszkan-
cow wsi do tytutéw dostepnych w miastach
— gdzie dzigki internetowi 1 e-wydaniom
osoby z matych miejscowosci majq taki sam
wybdr, jak ci z duzych osrodkow);



* najwigksze zobojegtnienie respondentéw
na zadane pytanie odnosi si¢ do e-oktadek
1 szczegblnie wykazuja si¢ nim mieszkancy
wielkich miast (moze to wynikaé z szero-
kiego wyboru prasy tradycyjnej, dzigki kto-

Anna Jupowicz-Ginalska

nikow (jak rowniez istniejace korelacje
migdzy oktadka i1 e-oktadka a decyzjami
zakupowymi, nieprzesadzajace jednak o do-
minujacej pozycji tej reakcji).

remu dostep do e-oktadek nie budzi takiego  Okladki i e-okladki a wyksztalcenie
zainteresowania, jak na przyktad na wsi); odbiorcow

» potwierdzona zostaje glowna rola oktadek,  Ostatnigprzebadang kategoria demograficzna jest
czyli wzbudzanie zainteresowania czytel- wyksztalcenie respondentdéw (rysunki 11.1 12.).
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Rys. 11. Okfadki drukowane a wyksztalcenie odbiorcow

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogélnopolskiej probie liczacej
N = 1094 0s6b, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani
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Rys. 12. E-oktadki e-pism a wyksztatcenie odbiorcow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metodqa CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani
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Takze 1 tutaj potwierdza si¢ wykazana zasada
zwiazana z odzialywaniem oktadek i e-oktadek
(cykl:
wanie). Latwo zauwazy¢ nieco stabszy wptyw
oktadek elektronicznych na odbiorcéw, przy
czym roznice migdzy odpowiedziami nie sg az
tak znaczace, jak w kategoriach wiekowej lub
zamieszkania. W przypadku mediow drukowa-
nych odpowiedzi na kazde z pytan rozkladaja
si¢ bardzo podobnie i tworza pewien schemat.
Ot6z osoby z wyzszym wyksztalceniem naj-
czesciej zwracaja uwage na oktadki czasopism,
przegladaja magazyny pod ich wptywem 1 je
kupuja. Polacy o srednim wyksztatceniu sg na
drugim miejscu: zaréwno pod wzgledem za-
uwazania oktadek, siggania po pisma i naby-
wania ich. Osoby z wyksztatceniem podstawo-
wym plasuja si¢ na kolejnej pozycji. Z kolei ba-
dani o wyksztatceniu zawodowym najrzadziej
spostrzegaja oktadki, podobnie jak przegladaja
magazyny czy je kupuja.

Badania wykazaty, ze najlepiej wyeduko-
wani respondenci najcze¢sciej kupuja kilku-
krotnie magazyn z réznymi okladkami (9,2
proc.) i kolekcjonuja je (9,3 proc.). Przedsta-
wione dane wpisujq si¢ w opini¢, ze pras¢ czy-
taja osoby wyksztatcone — ta grupa badanych
najczesciej interesuje si¢ oktadkami i pod ich

zwrocenie uwagi—przegladanie—kupo-

wplywem podejmuje inne dzialania zwiazane
z prasa’'.

Sytuacja nieco si¢ zmienia, gdy wezmie
si¢ pod uwage oddziatywanie e-okladek. Naj-
bardziej zwracajq one uwage Polakow — tym
razem jednak przyciagajac osoby o wyksztatce-
niu podstawowym (odptyw respondentéw o tym
wyksztatceniu miedzy oktadkami a e-oktadkami
jest tu najnizszy — co wskazuje tabela 4., pre-
zentujaca réznice miedzy opiniami na temat
obu form oktadek). Wyniki odnoszace si¢ do
przegladania e-pism uktadaja si¢ podobnie do
tych zwiazanych z kategoria wiekowa: najsta-
biej wypadaja badani o wyksztatceniu podsta-
wowym. Najchetniej zas§ po e-pisma siggaja
osoby o wyksztatceniu wyzszym.

A kto kupuje pod wptywem e-oktadek?
Dane dowodza, ze najwiecej odpowiedzi
twierdzacych podaja najlepiej wyksztalce-
ni, ale warto spojrze¢ na Polakéw po szko-
le podstawowej. Okazuje si¢, ze 18,4 proc.
badanych kupuje pod wplywem e-okladek
(prawie dwa razy wigcej niz w przypadku me-
diéw drukowanych). W ten sposéb e-oktadki
dziataja rowniez na osoby z wyksztatceniem
wyzszym. Niemal niepodatni na oktadki
elektroniczne sa przedstawiciele oséb z wy-
ksztatceniem zawodowym. Pozostaje jeszcze

Tabela 4. Wzbudzanie zainteresowania przez okladki i e-oktadki — wyksztatcenie a réznice w od-

powiedziach twierdzacych

Wyksztalcenie
podstawowe Srednie | wyzsze | zawodowe
Réznica (liczona wedtug wzoru: 1 —2 =R)
miedzy odpowiedziami twierdzacymi w pytaniach:
1. Oktadki pism zwracaja moja uwage. 1.3 7 248 17
2. E-oktadki pism zwracaja moja uwagg.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0séb, dobranej z panelu Ariadna metoda CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

31 Ms, PAP, Juz jedna trzecia Polakéw czyta prase w internecie, Wyborcza.pl, http://wyborcza.
pl/1,155287,18256679,Juz_jedna trzecia Polakow czyta prase w_internecie.html [dostep: 15.05.2017].
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Rys. 13. Oddziatywanie oktadki i e-oktadki na kupno pisma i e-pisma — wyksztalcenie odbiorcéw

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie liczacej
N = 1094 o0s6b, dobranej z panelu Ariadna metodqa CAWI. Odpowiadajacy: wszyscy badani

pytanie, czy drukowane oktadki zachegcaja do
kupna elektronicznej wersji pisma i odwrot-
nie (rysunek 13.)? Otdéz oktadki zachecaja
do kupna elektronicznej wersji pisma osoby
z wyksztatceniem wyzszym 1 przede wszyst-
kim — to najwyzszy wskaznik — Polakéw po
szkole podstawowej. Respondenci tej grupy
wlasciwie nie kupuja pism drukowanych pod
wplywem e-oktadek.

Jezeli chodzi o kupowanie kilku egzempla-
rzy jednego wydania lub e-wydania (a takze ko-
lekcjonowanie oktadek lub e-oktadek), to naj-
lepiej wypadaja osoby z wyzszym wyksztatce-
niem (wyniki jednak nie przekraczaja 10 proc.).
Oktadki drukowane moga tez zniecheca¢ do
zakupu — najczescie] osoby z wyksztatce-
niem podstawowym (51,2 proc.), najrzadziej
— z zawodowym (33,3 proc.). Oddzialywanie
e-oktadek w tym zakresie jest mniej znaczace
(najczescie] przyznajq si¢ do niego Polacy naj-
lepiej wyedukowani — 19,2 proc., co jest duzo
nizszym wynikiem niz w przypadku tradycyj-
nej postaci oktadki).

Wsrod najwazniejszych wnioskéw mozna
wskazac:

» okladki 1 e-oktadki ponownie najczescie]
zwracaja uwagg, potem zachgcaja do przegla-
dania, a na koncu do kupowania (e-oktadki
rzadziej niz oktadki drukowane);

* osoby z wyksztalceniem podstawowym
najbardziej zwracaja uwage na e-oktadki
1 chetnie kupuja pod ich wptywem, zas po-
ruszanie si¢ migdzy tradycyjnym a nowo-
czesnym nosnikiem prasy nie rézni si¢ w ich
przypadku tak bardzo, jak w innych grupach
docelowych,;

* Polacy z wyksztatceniem zawodowym naj-
rzadziej kupuja pisma pod wptywem okta-
dek 1 e-oktadek, za$ najczesciej robia to oso-
by z wyzszym wyksztatceniem;

* potwierdzona zostaje gtdéwna rola oktadek,
czyli wzbudzanie zainteresowania czytel-
nikow (jak rowniez istniejace korelacje
miedzy okltadka 1 e-okladka a decyzjami
zakupowymi, nieprzesadzajace jednak o do-
minujacej pozycji tej reakcji).
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Podsumowanie

Autorka zrealizowala cele wyznaczone na po-
czatku artykutu: zdefiniowala termin ,,e-oktadka”
1 przedstawita wyniki badan ilosciowych na
temat reakcji respondentéw na tradycyjna lub
internetowa wersje¢ oktadki. Ponadto okreslita
zakres oddzialywania oktadek i e-oktadek na
respondentéw skategoryzowanych demogra-
ficznie (wida¢ wyraznie, ze niektére kategorie
znacznie roznicuja usrednione wyniki: mozna
to zaobserwowac gtownie przy wieku i miejscu
zamieszkania, nastgpnie — przy wyksztatceniu,
na samym koncu — przy plci).

Dane przedstawione w artykule generalnie
potwierdzity znaczenie oktadek i1 e-oktadek.
Moga by¢ one istotne z wydawniczego punk-
tu widzenia, szczegdlnie ze wzgledu na spo-
sobno$¢ ograniczenia niepotrzebnych kosztéw
i prowadzenie efektywnej alokacji zasobow (np.
w sytuacji, gdy dana grupa socjodemograficzna
preferuje okreslony typ oktadki lub gdy oktadka
nie petni dla tej grupy istotnej roli lub wreez ja
znieche¢ca do przegladania albo zakupu pisma).
Na podstawie przeprowadzonej analizy autorka
potwierdza wigc hipoteze mdéwiaca o tym, ze
istnieje korelacja mi¢dzy specyfika socjodemo-
graficzng poszczegolnych grup respondentéw
a ich reakcja na dana posta¢ oktadki (druko-
wang lub elektroniczng). Prawdziwe jest takze
drugie stwierdzenie o relacjach migdzy odbio-
rem oktadek a e-okladek, jako odzwierciedle-
niu wzajemnego oddzialywania prasy druko-
wanej i elektronicznej. Wszak — w odniesieniu
do rynku prasy — druk jest nadal popularniejszy
od wersji cyfrowych. Z drugiej strony brak tra-
dycyjnej lub sieciowej formy rozpowszechnia-
nia zubozylby oferte medialng wydawcdéw 1 na

obecna chwilg nie jest rozwigzaniem popular-
nym. Tomasz Goban-Klas, zastanawiajac si¢
na przysztoscia prasy, wskazuje przeciez na
jej konwergentne formy wystgpowania®, zas
Agnieszka Starewicz-Jaworska zauwaza, ze
wydania papierowe 1 elektroniczne beda ,,dwo-
ma réwnoczesnie wspierajagcymi si¢ produkta-
mi (...), a przyszlo$ci e-gazet nalezy upatrywac
w petnieniu funkcji towarzyszacych wydaniom
papierowym’?). Katarzyna Gajlewicz-Korab,
analizujac kondycj¢ pracy francuskiej, podkre-
sla, ze ,,to wlasnie transformacja mediéw dru-
kowanych (...) stabilizuje sytuacj¢ na rynku’3*,
jako dowdd podajac wzajemne oddziatywanie
prasy drukowanej i zdigitalizowanej. Wskazane
podejscia dowodza konwergentnego wspotist-
nienia formy prasy drukowane;j i elektronicznej:
przyktadem sg istniejace relacje miedzy oklad-
kami 1 e-okladkami a ich wptywem na wybor
pisma lub e-pisma. Tu warto postawi¢ pytanie
o bezposrednie, sprzedazowe oddziatywanie
oktadek 1 e-oktadek. Jak si¢ okazuje, badania
wykazuja pewna korelacj¢ miedzy okladkami
1 e-oktadkami a decyzjami zakupowymi odbior-
coéw, niemniej liczba uzyskanych odpowiedzi
potwierdzajacych te relacje jest nizsza w po-
réwnaniu do np. wzbudzania zainteresowania
czy przegladania pism pod wpltywem oktadek.
Jak si¢ okazuje, reakcja dominujaca na oktadki
1 e-oktadki pozostaje zwracanie uwagi odbior-
cOW na magazyn (e-magazyn). To za§ moze
— ale nie musi — inicjowac dalszy proces decy-
zyjny zmierzajacy do przegladania pisma i jego
potencjalnego zakupu. Aby wiec w petni wyko-
rzysta¢ znaczenie oktadek i e-oktadek nalezy
zbadad, ktore tematy i1 elementy ich budowy sa
szczegblnie cenione przez respondentow (co

32T, Goban-Klas, Gazeta — wymierajqcy gatunek. Mane, tekel, fares? [w:] 350 lat prasy polskiej, red. M. Jabto-

nowski 1 in., Warszawa 2012, s. 237-246.

3 A. Starewicz-Jaworska, Prasa cyfrowa — replika wydania papierowego czy samodzielna platforma komuni-
kacyjna?, ,,Studia Medioznawcze” 2007, nr 1 (28), s. 88—89.
3* K. Gajlewicz-Korab, Wplyw preferencji czytelnikow na rozwdj francuskiego rynku wspolczesnej prasy co-

dziennej, ,,Studia Medioznawcze” 2016, nr 3 (66), s.72.
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jednoznacznie wiaze si¢ z zawartoscig pisma).  badan nad rola oktadek i e-oktadek w magazy-
Obydwa zagadnienia to przedmiot kolejnych  nach i e-magazynach.
analiz prowadzonych przez autork¢ w ramach
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