KIERUNKI | FORMY TRANSFORMACIJI CZYTELNICTWA
Prezentacja wynikdw Badania Zatozycielskiego
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Jak czesto i w jakim celu czytamy?

Jak czesto czyta Pan(i):

— aby byc¢ na biezgco z aktualnymi
wydarzeniami

30% 12% 7% -
31% 17%  11% -
— aby pogtebic informacje/wiedze

(o) (o) (o) (o)
na interesujgcy Pana(ig) temat =2 1% BE -16
— na potrzeby szkoty lub pracy - 16% 12% 10% _ 1%

—dla przyjemnosci

— dla zabicia czasu

mTak, Tak, kilka Tak, kilka Tak, m Nie, Trudno
codziennie razy razy rzadziej nigdy powiedzieé
lub prawie w tygodniu  w miesigcu
codziennie

Tylko 11% Polakow czyta rzadziej niz kilka razy w miesigcu (lub nie czyta wcale).
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Ksigzki przeczytane w ciggu ostatniego roku

lle ksigzek przeczytat(a)/wystuchat(a) Pan(i) od poczatku do korica w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
%

oo [
_—

M Ani 1 m2-3 4-5 " 6-10 ™ 11-20 W Wiecej Trudno
jednej ksigzke niz 20 powiedzied

W ciggu ostatniego roku ksigzke w cafosci przeczytato lub wystuchato ponad dwie
trzecie badanych (69%).
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Ksigzki czytane w ciggu miesigca poprzedzajgcego badanie

lle ksigzek czytat(a)/stuchat(a) Pan(i) w ciggu ostatnich 30 dni?

%

M Ani 1 m2-3 4-5 7 6-10 M Wiecej Trudno
jednej ksigzke niz 10 powiedzied

Przynajmniej jednqg ksigzke w ciggu miesigca poprzedzajqgcego badanie czytata lub
stuchata ponad pofowa respondentow (51%).
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Dieta tekstowa

W dniu poprzedzajgcym badanie kontaktu z tekstem nie miata blisko jedna czwarta
ankietowanych (23%).

Czytajacy w dniu poprzedzajagcym badanie:
ODSETEK OGOtU BADANYCH

ksigzke/ksigzki 30
inny tekst/inne teksty 71

nieczytajacy [N 23

Czytajacy w dniu poprzedzajacym badanie:

zarowno ksigzki, wytgcznie wytgcznie _ .
jakiinne tekst ksigzki inne teksty nieczytajacy

| / y J

ODSETEK OGOtU BADANYCH
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Czytanie a ptec

W wsrod kobiet i mezczyzn jest tyle samo czytajgcych. Kobiety jednak czesciej niz
mezczyzni siegajq po ksiqzki.

Pteé
Mezczyzni Kobiety
22%
Czytelnicy ksigzek
37%
Czytelnicy innych tekstéw 73%
z
70%
i - 24%
Nieczytajacy
22%
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Czytanie a wiek

Im starsi respondenci, tym rzadziej majg kontakt z tekstem. Najwiecej czytelnikow
jest wsrod najmtodszych badanych.

Wiek
15-17 lat 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 M 65 lat i wiecej

72%
45%
I k k 3%%/%
(o)
Czytelnicy ksigze 5o
21%
I 19%

Czytelnicy innych tekstow 559

Nieczytajacy 18% 200
(o]

29%

I 38%
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Czytanie a wyksztatcenie

Czytelnictwo, zwtaszcza czytelnictwo ksigzek, jest silnie zalezne od wyksztatcenia.
Tylko nieliczni badani majgcy wyzsze wyksztafcenie nie czytali w dniu
poprzedzajgcym badanie zadnego tekstu. Najmniej czytelnikow jest wsrod osob
z wyksztatfceniem zasadniczym zawodowym.

Wyksztatcenie

Podstawowe ™ Zasadnicze zawodowe Srednie Wyzsze
24%
. .. I 14%
Czytelnicy ksigzek 329%
52%
, I
Czytelnicy innych tekstow > 79%
85%
?8%
. , ]
Nieczytajacy 15% 34%
7%
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Czytanie a sytuacja materialna

Im lepsza sytuacja materialna gospodarstwa domowego, tym czesciej jego
czfonkowie majq kontakt z tekstem. Wydaje sie jednak, ze zaleznos¢ ta jest przede
wszystkim funkcjq wyksztafcenia.

Ocena wtasnych warunkéw materialnych

™ Zte Srednie Dobre

N 15%
Czytelnicy ksigzek 24%
39%
I 53%
Czytelnicy innych tekstéw 67%
81%
P 41%
Nieczytajacy 28%
14%

CENTRUM BADANIA OPINII'SPOELECZNEJ



[
CBOS

Czytanie a korzystanie z internetu

Osoby regularnie korzystajqce z internetu czytajq czesciej — w tym rowniez ksigzki —
niz uzywajqcy sieci sporadycznie lub nieuzywajgcy jej wcale. Gtowng role odgrywa
tu jednak prawdopodobnie mfodszy wiek | stosunkowo lepsze wyksztatcenie

internautow.
Korzystanie z internetu
Regularni uzytkownicy Korzystajacy sporadycznie ™ Niekorzystajgcy
43%
Czytelnicy ksigzek 18%
12%
87%
Czytelnicy innych tekstéw 66%
PN 49%
9%
Nieczytajacy 27%
45%
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Co sie sktada na diete tekstow3a?

Kategorie tekstow
Krotkie wiadomosci tekstowe: SMSy, tweety, bardzo krétkie jednozdaniowe wpisy 38%
Artykuty w drukowanych gazetach codziennych lub czasopismach ogdlnotematycznych 37%
Krotkie wpisy i wiadomosci w internecie: na blogach, forach, stronach portali 31%
spotecznosciowych, e-maile ?
Dtuzsze teksty w internecie takie jak artykuty na blogach, stronach internetowych itp. 18%
Krotkie teksty takie jak reklamy, komunikaty informacyjne, napisy na murach, ulotki, 18%
gazetki promocyjne itp. °
Ksigzki — powiesci, opowiadania, biografie, literatura faktu 18%
Podreczniki, materiaty szkoleniowe 9%
Artykuty w pismach branzowych, specjalistycznych 7%
Ksigzki naukowe, specjalistyczne 6%
Poradniki, przewodniki, ksigzki instruktazowe 5%
Poezje 1%
Komiksy, albumy 1%
Inne 1%
Nie czytate(a)m zadnego tekstu 23%
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Pozyskiwanie ksigzek

Blisko pofowa majgcych kontakt z ksigzkq w dniu poprzedzajgcym badanie (46%)
kupita czytanqg ksiqgzke, przy czym ogromna wiekszos¢ z nich (90%) nabyta nowgq
ksigzke, natomiast 15% — uzywanaq.

ODSETKI BADANYCH, KTORZY CZYTALI KSIAZKE/KSIAZKI
W DNIU POPRZEDZAJACYM BADANIE

Skad miat(a) Pan(i) te ksigzke?

Kupitem(tam) 46% ODSETKI BADANYCH, KTORZY KUPILI CZYTANA KSIAZKE/KSIAZKI
Wypozyczytem o
2 biblioteki 24% Czy byta to ksigzka:
Dostatem(tam) 0
W prezencie 17% nowa 90%
Pozyczytem(tam) uzvwana 15%
od znajomego, rodziny 16% y °
Sciagnatem(tam) Trudno powiedzie¢ | 1%
0]
z internetu za darmo 6%
Inne 1%

Trudno powiedzie¢ = 3%
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Zrodta nowych i uzywanych ksiazek

ODSETKI BADANYCH, KTORZY KUPILI NOWA
KSIAZKE/KSIAZKI

Gdzie kupit(a) Pan(i) te ksigzke?

ODSETKI BADANYCH, KTORZY KUPILI UZYWANA
KSIAZKE/KSIAZKI

Gdzie kupit(a) Pan(i) te ksigzke?

W ksiegarni z nowymi

W ksiegarni
ksigzkami 77% Z uzywanymi
_ _ , , ksigzkami 60%

W ksiegarni z przecenionymi (antykwariat)
nowymi ksigzkami (dyskont 5%
ksigzkowy) °

_ Na kiermaszu

Na.kl'ermaszu ksigzkowym, 550
kS|qzkovx./ym{ 2% targach ksigzki
targach ksigzki

W supermarkecie,
hipermarkecie | 5% W internecie 17%

W sieciowym sklepie

spozywczym, np. 59,
Biedronka, Lid

W internecie 9%
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Nosniki tekstu

ODSETEK BADANYCH, KTORZY CZYTALI KSIAZKE/KSIAZKI W DNIU POPRZEDZAJACYM BADANIE

] 1%
Smartfon, telefon komdrkowy 529
1% Ksigzki
(o]
Tablet 2% Inne teksty
< 5%
omputer 49%
95%
Papier ’

62%

Ekran umieszczony w miejscu 0.1%
publicznym, billboard, plakat, 6%
$ciana

[0)
Inny* %
1%

* Nosniki wymieniane jako inne to w wiekszosci czytniki e-bookdéw
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Czas poswiecony na lekture réznych tekstow
w dniu poprzedzajacym badanie

Analiza miar tendencji centralnych rozktadow czasu poswiecanego przez czytelnikow na roZznego
typu teksty, ktorych dotyczyto pytanie, pokazuje, iz pod wzgledem dfugosci czasu spedzanego
nas lekturze w dniu poprzedzajgcym badanie bezwzglednym liderem sq ksiqzki.

: : - Srednia : Odchylenie
lle czasu zajeto Panu(i) czytanie: W minutach Mediana Modalna standardowe
- ksigzek 92 60 60 97,700
- artyku’f'ow w druk,owanych gazetach codziennych lub 36 30 30 33,630

czasopismach ogdlnotematycznych
- dtuzszych tekstow .w Internecie ta_klch jak artykuty na 34 20 30 36,360
blogach, stronach internetowych itp.
- krétkich wpiséw i wiadomosci w Internecie: na
blogach, forach, stronach portali spotecznosciowych, 30 20 30 40,538
e-maili
- artykutow w pismach branzowych, specjalistycznych 27 20 30 26,204
- komiksow, albumow™* 21 20 30 10,473
- krétkich wiadomosci tekstowych: SMSow, tweetdw,
bardzo krétkich jednozdaniowych wpiséw? 12 3 1 37,237
- krétkich tekstéw takich jak reklamy, komunikaty
informacyjne, napisy na murach, ulotki, gazetki 11 5 5 24,181
promocyjne itp.

* Z uwagi na matg liczebnos¢ czytelnikdw nie przeprowadzono statystycznych analiz dotyczgcych tych tekstow.
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Oceny tekstow czytanych w dniu poprzedzajgcym badanie

Ksigzki wartosciowane sq pod kazdym wzgledem
istotnie wyzej od wszystkich pozostatych tekstow
czytanych  w dniu  poprzedzajgcym  badanie,
za wyjgtkiem artykutow w pismach branzowych,
specjalistycznych, ktore pod wzgledem czterech
wymiarow rangowane sq na zblizonym poziomie
co ksigzki. Jednak artykuty w pismach branzowych,
specjalistycznych nie byty w stanie dorownac lekturze
ksigzek pod wzgledem mocy ich oddziatywania na
czytelnika w wymiarze poruszania, wzruszania go.
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Oceny tekstow czytanych w dniu poprzedzajgcym badanie

Srednie na skali od 1 do 7 gdzie 1 oznacza, ze ocena zdecydowanie nie pasuje do
przeczytanego tekstu a 7, ze zdecydowanie do niego nie pasuje

Zdecydowanie nie Zdecydowanie tak
\% \%
~ Znaczacy, 1 2 6 7
wazny
poruszajacy,
wzruszajacy

Czy ten tekst / sktaniajacy do
te teksty byt(y) przemyslen

dla Panal(i):

zachecajacy do
porozmawiania
onim

uzyteczny, ; 1

\ ’ ’ { i
przydatny 421 4,58 5,12

ksigzki

krotkie wiadomosci tekstowe: SMSy, tweety, bardzo krétkie jednozdaniowe wpisy

krotkie wpisy i wiadomosci w Internecie: na blogach, forach, stronach portali spoteczno$ciowych, e-maile

dtuzsze teksty w Internecie takie jak artykuty na blogach, stronach internetowych itp.

— krotkie teksty takie jak reklamy, komunikaty informacyjne, napisy na murach, ulotki, gazetki promocyjne itp.

—— artykuty w drukowanych gazetach codziennych lub czasopismach ogdlnotematycznych

—— artykuty w pismach branzowych, specjalistycznych
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