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WPROWADZENIE

Od poczatku lat 70. XX w. rola mediow cyfrowych stale rosnie. Media cy-
frowe to media oparte na cyfrowej technice przekazu sygnatu, np. TV interneto-
wa, radio internetowe, prasa elektroniczna, gry komputerowe, SMS, MMS, gry
wideo, filmy wideo (CD, DVD).

Niejednokrotnie w literaturze przedmiotu, jak rowniez w praktyce gospo-
darczej, wykorzystuje si¢ wobec medidw cyfrowych, traktowany jako synonim,
termin ,,nowe media” [Nie¢, 2010, s. 69]. Stosowanie terminu ,,nowe media” ma
zazwyczaj na celu wyeksponowanie réznic wystepujacych pomiedzy mediami
cyfrowymi opartymi na cyfrowej transmisji danych a mediami tradycyjnymi
(drukowanymi i elektronicznymi) [Wieczerzycki, 2014, s. 12]. Popularnos¢ ter-
minu ,,nowe media” wynika rowniez z faktu rosngcego znaczenia Internetu w Ko-
munikacji spolecznej, w tym komunikacji za pomocg mediow i serwisOw spo-
teczno$ciowych [Witczak, 2013b, s. 130-131] opartych na cyfrowym przekazie
sygnatu, np.: YouTube, Facebook.

Wsréd cech charakterystycznych dla mediow cyfrowych/nowych mediow,
stanowigcych jednocze$nie zrodto przewagi jako s$rodka przekazu nad mediami
elektronicznymi i drukowanymi, wymienia si¢ m.in.: indywidualizacj¢ tresci, inte-
raktywnos$¢, trwatos¢ komunikatu, dostepnos$¢ i wygoda konsumpcji jak réwniez
aspekt spoleczny (budowanie poczucia wiezi, efektu przynaleznosci) [Witczak,
20133, s. 91-96]. Sa to cechy, ktore zwigkszaja poziom atrakcyjnos$ci mediow cy-
frowych dla konsumentdéw indywidualnych, jak rowniez wptywajg na coraz szersze
wykorzystanie nowych mediéw w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa.

Wydaje sig, ze z perspektywy spotecznej gtownym katalizatorem popular-
nosci i rozwoju mediéw cyfrowych jest kontestacja przez audytorium dotych-
czasowego sposobu funkcjonowania mediow masowych, przede wszystkim
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mediow elektronicznych (radiofonia audialna i audiowizualna/telewizja) i dru-
kowanych. Publiczno$¢ wykazuje coraz mniejszy poziom akceptacji dla autory-
tarnego/hierarchicznego uktadu tresci prezentowanych w mediach tradycyjnych.
Media cyfrowe sa postrzegane jako bardziej demokratyczne i opieraja si¢ na
wysokim poziomie interaktywnosci pomiedzy nadawca a odbiorca pozwalajac
jednoczesnie na budowanie ptaszczyzny komunikacji pomigdzy odbiorcami.
Niejednokrotnie odbiorca tresci staje si¢ osobg wspottworzacg dany komunikat,
co zwigksza poziom identyfikacji konsumenta/odbiorcy z medium cyfrowym.

Poza aspektami o charakterze spotecznym najwazniejszym elementem dy-
namizujacym konsumpcje mediow cyfrowych sa wskazniki penetracji urzgdzen
mobilnych, ktére posiadajg mozliwo$¢ korzystania z Internetu [Bernhardt, Mays,
Hall, 2012, s. 132—133]. Rosngca popularyzacja laptopoéw, tabletow, smartfonow
czy tez czytnikow ksigzek elektronicznych (tzw. e-readeréw) w znacznym stop-
niu wptyneta na konsumpcje mediow cyfrowych.

W Polsce ponad 15 mIn konsumentéw korzysta z urzadzen mobilnych do
przegladania treSci w Internecie [Megapanel PBI/Gemius, (http://www.audience.
gemius.pl)]. Odsetek uzytkownikow korzystajacych z Internetu przy pomocy
smartfonow wynosi juz 49% [Ciemniewska, Milewski, http://iab.org.pl/wp-
content/uploads/2014/09/ raport_iab_polska_mobile.pdf].

Jednak z uwagi na wiele barier i uwarunkowan (m.in.: ekonomicznych, infra-
strukturalnych, niezbednej wiedzy, czy umiejetnosci) wsrod polskich konsumentow
mediow cyfrowych, od zawsze dominowali uzytkownicy w wieku ponizej 35. roku
zycia, zamieszkujacy $rednie i duze miasta, z wyksztalceniem srednim i wyzszym,
0 dochodzie w gospodarstwie domowym powyzej sredniej [Feliksiak, 2014, s. 1-4].

Powstaje zatem pytanie, czy w Polsce, na obecnym poziomie dostepu do Inter-
netu i stosunkowo wysokim odsetku korzystajacych z urzadzen mobilnych (smart-
fony, tablety) [Tarka, 2013, s. 26-27] zmienne spoteczno-demograficzne w dalszym
ciggu oddziatujg na konsumpcj¢ mediéw cyfrowych, poniewaz w krajach bardziej
rozwinigtych (np. USA, Japonia) zmienne spoteczno-demograficzne traca na zna-
czeniu 1 nie posiadaja juz takiego potencjatu do przewidywania zachowan konsu-
mentéw wobec mediow cyfrowych. Media cyfrowe nie sg juz postrzegane jako
media konsumowane jedynie przez specyficzna grupe uzytkownikow, czyli mto-
dych dobrze sytuowanych i wyksztatconych konsumentow [Stuart, 2010, s. 56-57].

Celem artykuhu jest identyfikacja potencjatu zmiennych spoteczno-demogra-
ficznych w profilowaniu konsumentow mediow elektronicznych korzystajacych
z urzadzen mobilnych. Analizie poddane zostaty zmienne spoteczno-demograficzne
takie jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie 1 dochod gospodarstwa domowego.

Hipoteza gtéwna zawiera si¢ w stwierdzeniu, iz zmienne spoleczno-demo-
graficzne s3 w dalszym ciggu zmiennymi wptywajacymi na zachowania polskich
konsumentéw indywidualnych w obszarze korzystania z mediow cyfrowych.

Hipotezy szczegotowe:

H1: Wyksztalcenie i dochod gospodarstwa domowego sg stymulantami cze-
stotliwosci konsumpcji mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych.
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H2: Wiek uzytkownika mediow cyfrowych jest destymulanta konsumpcji
mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych.

H3: Pte¢ konsumenta indywidualnego przynalezy do grupy zmiennych neu-
tralnych wobec czestotliwosci konsumpcji mediow cyfrowych w urzadzeniach
mobilnych.

URZADZENIA MOBILNE I KONSUMPCJA MEDIOW CYFROWYCH

Konsumpcja mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych przez uzytkow-
nikow indywidualnych byta jednym z obszaréow badan dotyczacych wykorzysta-
nia nowych mediow w komunikacji marketingowej firmy z klientami zrealizo-
wanych przez Katedr¢ Badan Rynkowych i Marketingowych Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach. Badania terenowe zostaty przeprowadzone w stycz-
niu 2014 r. w wojewodztwie $laskim za pomocg techniki ankiety rozdawanej, na
probie 1084 respondentow (proba efektywna 1076). Dobor respondentow do
préby byt nielosowy (dobor wygodny). Charakterystyka badanej proby zostala
zaprezentowana w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw

Wyszczegblnienie Liczebnos¢ %zN
Pleé kobieta 595 55,3
mezczyzna 481 44,7
mniej niz 18 lat 67 6,2
18-25 505 46,9
. 26-35 159 14,8
Wiek 3650 196 182
51-70 127 11,8
powyzej 70 22 2,0
uczen szkoly podstawowej/gimnazjum 30 2,8
podstawowe 61 5,7
Wyksztalcenie zawodowe 118 11,0
$rednie 598 55,6
wyzsze 269 25,0
brak dochodow 165 15,4
1-500 40 3,7
o 501-1000 68 6,4
gggﬁgzﬁzzgcm 1001-2000 223 208
W gospodarstwie 2001-4000 266 24,9
4001-6000 95 8,9

domowym (w zt)
6001-10000 28 2,6
ponad 10 000 9 0,8
nie wiem / trudno powiedzie¢ 176 16,4

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.
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Okazalo sie, ze smartfon oraz komputer przenos$ny sa urzadzeniami najcze-
sciej wykorzystywanymi przez respondentow wsrdd czterech badanych urzadzen
mobilnych: smartfon, tablet, czytnik ksigzek elektronicznych, komputer przeno-
sny). Ponad 2/3 uzytkownikéw korzysta ze smartfona oraz komputera przeno-
snego kilkukrotnie w ciggu dnia (tabela 2).

Tabela 2. Czestotliwo$é korzystania z urzadzen mobilnych

Rzadziej Kilka

.. Raz w Raz w Raz Kilkarazy | Nie ko-
niz raz w L . razy w N Lo
Wyszczegolnienie miesiacu miesigcu | tygodniu tygodniu dziennie | dziennie | rzystam
N| A [N|JA|N|A|N| A|N|A|NJ|] A]|N B
Smartfon 10| 15 |10|15|8 | 12 |[18] 2,7 |34| 51 |586 88,0409 ]380
Tablet 18| 6,0 | 22|73 |42|14,0|77| 256 |49|16,3| 93 |30,9|774|719

Czytnik ksigzek
elektronicznych
Komputer
przeno$ny

26 (193 |13(96(19|14,1|30|222|21|156| 26 19,3 940874

17| 20 | 34|40 (38| 44 199|116 |99|11,6|569|66,5|219|20,4

N — liczebnos¢
B — % z ogotu badanych (tj. 1076)
A —% z N w wierszu wérod osob korzystajacych z danego urzadzenia mobilnego

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.

W badaniach odnotowano stosunkowo niski udzial tabletow jako urzadzen,
z ktorych korzystajg badani. Ponad 70% respondentow zadeklarowalo, ze nie
korzysta z tego typu urzadzen. Co wigcej, tablet nie jest dla badanych urzadze-
niem codziennego uzytku (tabela 2).

Wisrod mediow cyfrowych badani najczesciej korzystali z SMS-a, w drugiej
kolejnosci z filmow wideo (CD i DVD), a nastgpnie z prasy elektronicznej (tabe-
la 3). Bioragc pod uwage czestotliwos¢ korzystania z mediow cyfrowych na
pierwszym miejscu znajduje si¢ SMS, na drugim sg gry komputerowe, a potem
dopiero prasa elektroniczna oraz radio internetowe (tabela 3).

Przeprowadzone badania umozliwity zgromadzenie danych dotyczacych
popularnosci korzystania z poczty elektronicznej, jak rowniez zidentyfikowano
najpopularniejsze wsrod respondentéw media i serwisy spotecznosciowe (tabela 3).

Wsrod trzech najpopularniejszych kanatow komunikacji w Internecie
znajdujg si¢: e-mail, Facebook oraz YouTube. Co prawda odsetek osob korzy-
stajacych z e-maila jest najwyzszy (88,3%), ale jesli chodzi o czestotliwosci
korzystania, to zdecydowanie dominujg Facebook oraz YouTube. Blisko 70%
respondentdéw posiadajacych profil na Facebooku zadeklarowato, ze korzysta
z tego serwisu spotecznos$ciowego kilkukrotnie w ciggu dnia. Okazuje si¢, ze
badani czgsciej korzystaja z Facebooka i YouTube’a niz poczty elektronicznej
(tabela 3).
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Tabela 3. Czestotliwo$¢ konsumpcji mediéw cyfrowych

Rgadzwl Raz w Razw | Kilka razy Raz Kilka razy Nie
niz raz w

Wyszezegblnienie | miesiacu miesigcu | tygodniu | w tygodniu | dziennie | dziennie |korzystam

N A N|A|N]A N A [N A|N A N [ B

TV internetowa 88| 16,3| 95|17,6(103|19,1| 126| 23,4| 51| 95| 76| 14,1| 535(49,7
Radio internetowe | 81| 16,1| 73(14,5| 72|14,3| 125| 24,9| 60|11,9| 92| 18,3| 572|53,2
Prasa elektroniczna | 46| 6,3| 68| 9,3|112|153| 175| 23,8|189 25,7 | 144| 19,6 | 340|31,6
Gry komputerowe 82| 15,6| 65|12,4| 66|12,6| 109| 20,8 82|156| 121 | 23,0| 549|51,0

SMS 18| 1,8] 18| 1,8| 34| 34| 106] 10,6] 86| 8,6| 742| 73.9| 71| 6,6
MMS 189 28,0| 184 27,2| 102 | 15,1 113| 16,7] 35| 52| 53| 7.8| 398/37,0
E'\'/”gw'deo(CD' 198| 23,9|183|22,0|200| 24,1 | 167| 20,1| 49| 59| 33| 40| 245/22,8
e-mail 55| 58| 44| 46| 91| 9,6] 204| 215|229 24,1| 326 | 34.4| 126]11,7
Facebook 20| 25| 14| 18| 30| 3,8 55| 6,9|121|153]|552] 69,7 283(26,3
Skype 151 25,7|106] 18,0] 85| 14,5 131| 22,3| 67|11,4| 48| 82| 488|454
Twitter 22[157] 8| 57| 27[19,3] 31| 22.1| 16|11,4| 36| 25,7| 934/86,8
Vkontakte 16| 216 13|17,6| 11|149| 13| 17,6] 7] 95| 14| 18,91001[93,0
YouTube 31| 38| 55| 6,7] 79| 9,6] 186] 22,6|134|16,3| 337| 41,0| 252|234
Picasa 97| 32:8| 52[17.6| 50| 16,9| 63| 21,3 17| 57| 17| 57| 779|724
Academio 17| 298| 9|158| 12|21,1| 6] 105]| 3] 53| 10| 17,5|1018]94,6
blogi 70| 22,4 39|125| 55| 17,6] 76| 24.3| 29| 9,3| 44| 14,1 763]70,9
Tbuk 26| 347| 10]13,3| 8|10,7] 9] 12,0] 10|133] 12| 16,0] 998/92,8
Pinterest 20| 286 13(18,6] 12|17,1] 8| 11,4| 2| 29| 15| 21,4|1006]935

fora dyskusyjne 1101 21,0/106)20,2| 74|14,1| 122| 23,2 57[10,9| 56] 10,7 | 546/50,7

N — liczebnosé
B — % z ogo6tu badanych (tj. 1076)
A —% z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danego medium cyfrowego

Zrodto: wyniki badan bezposrednich.

STYMULANTY | DESTYMULANTY KONSUMPCJI MEDIOW CYFROWYCH

W celu identyfikacji potencjatu wykorzystania zmiennych spoteczno-demo-
graficznych w profilowaniu konsumentéw mediow elektronicznych w urzadze-
niach mobilnych, z ogétu badanych (1076 rekordéw) do analizy wybrano tylko
tych respondentow, ktorzy zadeklarowali korzystanie z urzadzen mobilnych
(smartfon, tablet, czytnik ksigzek elektronicznych, komputer przenosny) co naj-
mniej raz dziennie. Po odfiltrowaniu bazy uzyskano 847 rekordow, ktore byty
ptaszczyzng weryfikacji przyjetych hipotez badawczych.

Ponadto z grupy badanych mediéw cyfrowych do dalszej analizy wybrano
filmy wideo (CD, DVD), prase elektroniczng, TV internetowa, e-mail, Facebook
oraz YouTube z uwagi na wiodacy odsetek korzystajacych z tych mediow. Po-
mimo wysokich wskaznikow korzystania przez badanych z SMS-a oraz MMS-a,
zdecydowano o wylaczeniu ich z analizy z uwagi na mozliwos¢ korzystania
z tych medidow jedynie przy uzyciu telefonu komorkowego (smartfona).



Uwarunkowania spoteczno-demograficzne korzystania z mediow cyfrowych... 75

Do weryfikacji wystgpowania statystycznie istotnych rdznic pomigdzy wy-
odrebnionymi grupami w ramach zmiennych: wyksztatcenie, dochdd, wiek i pte¢
a czestotliwos$cia konsumpcji mediow cyfrowych, wykorzystano nieparame-
tryczne testy Kruskala-Wallisa (wyksztatcenie, dochdd, wiek) oraz U Manna-
Whitneya (pte¢).

Do pomiaru sity zwigzku pomig¢dzy zmiennymi spoteczno-demograficznymi
a czestotliwoscig konsumpcji medidow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych
skorzystano ze wspotczynnika korelacji rang Spearmana.

Pierwszym z analizowanych probleméw byla mozliwos¢ wykorzystania
wyksztalcenia jako zmiennej profilujacej uzytkownikow mediow cyfrowych.
Wyniki testu Kruskala-Wallisa (poziom istotnosci p=0,000) pozwolily stwier-
dzié, ze poziom wyksztatcenia roznicuje badanych w obszarze konsumpcji na-
stepujacych mediow cyfrowych:
prasa elektroniczna,

e e-mail,
e Facebook,
e YouTube.

Warto$¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana pomigdzy wyksztatce-
niem respondentow a czgstotliwo$cig korzystania z poszczegolnych mediow
cyfrowych wskazata na nast¢pujace wartosci zaleznosci korelacyjnych:
prasa elektroniczna —rs = 0,110; p < 0,05;
e-mail —rs = 0,266; p < 0,05;

Facebook —rs = - 0,055; p < 0,05;
YouTube —rs =-0,064; p < 0,05.

Warto§¢ wspotczynnika Spearmana wskazuje na relatywnie wysoka, pozy-
tywng korelacje pomiedzy wzrostem poziomu wyksztatcenia badanych a czesto-
tliwoscia korzystania z e-maila oraz prasy elektronicznej.

Kolejng z analizowanych zmiennych spoteczno-demograficznych byt do-
chod badanych. Wyniki testu Kruskala-Wallisa pozwalaja stwierdzi¢, ze poziom
dochodow réznicuje badanych w obszarze konsumpcji TV internetowej, e-maila,
Facebooka oraz YouTube’a (poziom istotnosci p=0,000).

Warto§¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana pomiedzy wysokos$cig
dochodu respondentéw a czestotliwoscig korzystania z poszczegdlnych mediow
cyfrowych wskazuje nastepujace wartosci zaleznosci korelacyjnych:

TV internetowa — rs = 0,110; p < 0,05;
e-mail —rs = 0,113; p < 0,05;
Facebook —rs =-0,189; p < 0,05;
YouTube —rs =-0,167; p < 0,05.

Wartosci wspotczynnika Spearmana w obszarze korelacji pomi¢dzy docho-
dem a czgstotliwoscig korzystania z mediow cyfrowych ujawnia jedynie rela-
tywnie niewielki, pozytywny zwiazek w odniesieniu do TV internetowej oraz e-
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maila. Natomiast im wyzszy dochod badanych tym mniejsza czgstotliwos¢ ko-
rzystania z Facebooka oraz YouTube’a.

Test Kruskala-Wallisa ujawnit rowniez, ze wiek jest istotng zmienng profi-
lujaca konsumpcj¢ mediow cyfrowych. Jedynie w przypadku e-maila (p = 0,108)
oraz prasy elektronicznej (p = 0,157) wiek nie ujawnia potencjatu na profilowa-
nie uzytkownikow medidw cyfrowych. Pozostale analizowane media cyfrowe
uzyskaty nastepujace wartosci wspotczynnika Spearmana:

TV internetowa — rs = - 0,070; p < 0,05;
filmy wideo (CD, DVD) —rs = - 0,080; p < 0,05;
Facebook —rs =-0,377; p < 0,05;
YouTube —rs =-0,375; p < 0,05.

Wartosci $rednich czestotliwosci korzystania z Facebooka oraz YouTube’a
wsrod miodych konsumentow (do 35. roku zycia) sg blisko dwukrotnie wyzsze
w poroéwnaniu do grupy osob dojrzatych (powyzej 35. roku zycia) (tabela 4).

Tabela 4. Wiek respondenta a korzystanie z mediéw cyfrowych

e . . Odchylenie
Wyszczeg6lnienie N Srednia standardowe
mniej niz 18 lat 50 5,40 1,969
18-25 464 5,76 1,700
26-35 146 4,99 1,910
YouTube |36-50 126 3,67 2,120
51-70 57 2,86 2,158
powyzej 70 3 3,00 3,464
Ogodtem 846 5,09 2,083
mniej niz 18 la 50 6,00 1,829
18-25 465 6,46 1,423
26-35 146 5,46 2,213
Facebook | 36-50 126 3,82 2,621
51-70 57 3,07 2,492
powyzej 70 3 3,00 3,464
Ogodtem 847 5,63 2,223

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.

Warto$¢ wspoltczynnikow Spearmana wskazuje na umiarkowanie silny
zwigzek migedzy zmiennymi wiek oraz czestotliwosciag korzystania z Facebooka
i YouTube’a. Majac jednak na uwadze uzyskiwane wartosci wspotczynnika
Spearmana w badaniach spotecznych mozna je uzna¢ za stosunkowo wysokie.

Ostatnig z analizowanych zmiennych spoteczno-demograficznych profiluja-
cych uzytkownikow mediéow cyfrowych jest pte¢. Wynik testu U Manna-
-Whitneya wskazal na wystgpowanie istotnych statystycznie réznic pomiedzy
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kobietami a m¢zczyznami jedynie w obszarze czestotliwosci korzystania z You-
Tube’a. Na podstawie wartosci srednich mozna wnioskowac, ze mezczyzni czg-
sciej niz kobiety korzystaja z YouTube’a (tabela 5).

Tablica 5. Ple¢ respondentéw a korzystanie z YouTube’a

e : . Odchylenie
Wyszczegolnienie N Srednia standardowe
kobieta 456 4,93 2,156
YouTube mezcezyzna 390 5,27 1,982
Ogodtem 846 5,09 2,083

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.

Jednak proba identyfikacji sity zwigzku pomiedzy plcig a czestotliwoscia
korzystania z YouTube’a wykazala na brak statystycznie istotnej zalezno$ci
pomiedzy zmiennymi (y*> = 7055; p=0,316).

PODSUMOWANIE

Analizie zostaly poddane zmienne spoleczno-demograficzne takie jak: ptec,
wiek, wyksztatcenie i dochdd gospodarstwa domowego, a jej celem bylo spraw-
dzenie potencjatu na przewidywanie na ich podstawie zachowan konsumentow
wobec mediéw cyfrowych odtwarzanych na urzadzeniach mobilnych.

Zgromadzone wyniki nie dajg catkowitego wsparcia do potwierdzenia hipo-
tezy szczegotowej (H1), ze poziom wyksztalcenia i dochdd gospodarstwa do-
mowego s3 stymulantami konsumpcji medidow cyfrowych w urzadzeniach mo-
bilnych. Jedynie w odniesieniu do prasy elektronicznej i e-maila mozna mowié
0 pozytywnym, ale stosunkowo stabym zwigzku pomig¢dzy czestotliwoscig Ko-
rzystania z mediow cyfrowych a poziomem wyksztatcenia i dochodu. Natomiast
wzrost poziomu wyksztalcenia, czy dochodu negatywnie wptywa na czgstotliwos¢
korzystania z mediow i serwisow spolecznosciowych (Facebook, YouTube).

Hipoteza (H2) gloszaca, ze za destymulante konsumpcji mediow cyfrowych
w urzadzeniach mobilnych mozna przyja¢ wiek znajduje oparcie w wynikach
przeprowadzonej analizy. Wraz ze wzrostem wieku respondenta maleje czesto-
tliwos¢ korzystania z TV internetowej, filmoéw wideo (CD, DVD), Facebooka,
czy YouTube’a.

Wyniki przeprowadzonych badan dajg wsparcie dla ostatniej z przyjetych
hipotez szczegotowych (H3). Ple¢ konsumenta indywidualnego przynalezy do
grupy zmiennych neutralnych wobec konsumpcji mediow cyfrowych w urza-
dzeniach mobilnych.

Reasumujac, na podstawie wynikow badan na probie 847 respondentow
wydaje si¢, ze zmienne spoteczno-demograficzne majg w dalszym ciggu poten-
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cjat do réznicowania konsumentow mediow cyfrowych korzystajacych z urzadzen
mobilnych. Polski uzytkownik mediow cyfrowych stanowi stosunkowo specyficzng
pod wzgledem charakterystyk spoteczno-demograficznych grupe konsumentow.
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Streszczenie

Problemem, ktéremu poswigcono niniejszy artykut, byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie,
czy w Polsce na obecnym poziomie dostepu do Internetu i stosunkowo wysokim poziome wskaz-
nikow penetracji rynku urzadzen mobilnych (smartfony, tablety) zmienne spoteczno-demo-
graficzne w dalszym ciggu oddziatuja na konsumpcj¢ mediow cyfrowych. Na rynkach krajow
bardziej rozwinigtych zmienne spoteczno-demograficzne tracg na znaczeniu i nie posiadaja juz
takiego potencjatu do przewidywania zachowan konsumentéw wobec konsumpcji mediow cyfro-
wych w urzadzeniach mobilnych.

W celu identyfikacji potencjatu wykorzystania zmiennych spoteczno-demograficznych (pteé,
wiek, wyksztalcenie i dochod gospodarstwa domowego) w profilowaniu konsumentow mediéw
elektronicznych korzystajacych z urzadzen mobilnych z ogétu badanych (1076 rekordow) do
analizy wybrano tylko tych respondentow, ktorzy zadeklarowali korzystanie z urzadzen mobilnych
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(smartfon, tablet, czytnik ksigzek elektronicznych, komputer przenosny) co najmniej raz dziennie.
Z grupy badanych mediow cyfrowych do analizy wybrano filmy wideo (CD, DVD), prase elektro-
niczna, TV internetowa, e-mail, Facebook oraz YouTube z uwagi na najwyzszy odsetek korzysta-
nia z tych mediéw przez badanych.

Wyniki badan wspieraja tezg, ze zmienne spoteczno-demograficzne maja w dalszym ciagu
potencjat do réznicowania polskich konsumentow mediow cyfrowych korzystajacych z urzadzen
mobilnych. Polski uzytkownik mediéw cyfrowych stanowi stosunkowo specyficzna pod wzgle-
dem charakterystyk spoteczno-demograficznych grupe konsumentow. Poziom wyksztatcenia, czy
tez dochodu negatywnie wptywa na czestotliwos¢ korzystania z mediow i serwisOw spoteczno-
sciowych (Facebook, YouTube). Wraz ze wzrostem wieku respondenta maleje czestotliwosé
korzystania z TV internetowej, filméw wideo (CD, DVD), Facebooka, czy Youtube’a. Pte¢ kon-
sumenta indywidualnego przynalezy do grupy zmiennych neutralnych wobec konsumpcji mediow
cyfrowych w urzadzeniach mobilnych.

Stowa kluczowe: media cyfrowe, nowe media, konsumpcja

Socio-demographic Conditions of the Use of Digital Media on Mobile Devices
Summary

The problem of this article was to answer the question whether in Poland at the current level
of access to the Internet and relatively high levels of market penetration rates of mobile devices
(smartphones, tablets) socio-demographic variables continue to impact on the consumption of
digital media. In the more developed countries socio-demographic variables lose their importance
and do not already have such potential to predict the behaviour of consumers to digital media
consumption on mobile devices.

Among all respondents (1076 respondents) in order to identify the potential for profiling so-
cio-demographic variables (gender, age, education and household income) in the electronic media
usage in mobile devices to analysis was selected only those respondents who declare the use of
mobile devices (smartphone, tablet, e-book reader, laptop) at least once a day.

Among digital media were analysed: videos (CD, DVD), electronic newspapers, TV web, email,
Facebook, YouTube because the highest percentage of use of these media by the respondents.

Results of the study support the hypothesis that the socio-demographic variables have still
potential for differentiation of Polish consumers of digital media using mobile devices. Polish
users of digital media are a relatively specific consumer group in terms of socio-demographic
characteristics. The level of education or income has a negative impact on the frequency of use of
the media and social networking sites (Facebook, YouTube). With the increase in the age of the
respondent decreases the frequency of use of Internet TV, videos (CD, DVD), Facebook, and
YouTube. Only gender of individual consumer belongs to a group of variables with neutral impact
to digital media consumption on mobile devices.

Keywords: digital media, new media, consumption
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