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TELEFON KOMORKOWY W KONSUMPCJI
MEDIOW CYFROWYCH

Streszczenie: Artykul podejmuje problematyke wykorzystania telefonu komoérkowego
w konsumpcji medidéw cyfrowych. Zdiagnozowano wptyw zmiennych spoteczno-
-demograficznych uzytkownikéw oraz przeanalizowano wykorzystywana funkcjonal-
nos$¢ telefonu komoérkowego. Zidentyfikowano media cyfrowe konsumowane za pomoca
telefonu komorkowego. W tekScie analizowany jest rOwniez potencjat wykorzystania te-
lefonu komérkowego w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Plaszczyzna dla
zaprezentowanych w artykule rozwazan sa wyniki zrealizowanych badan bezposrednich.

Stowa kluczowe: telefon komoérkowy, media, konsumpcja.

Wprowadzenie

Na rynku dostepnych jest coraz wigcej urzadzen elektronicznych pozwala-
jacych odtwarzac tresci cyfrowe. W ostatnich czterech latach znacznie wzrost
odsetek osob posiadajacych telefon komoérkowy typu ,,smartfon” — w 2011 r.
stanowili 11,7% wszystkich uzytkownikow telefonéw komorkowych, a w 2014 r.
ich udziat wzrést do 44% [www 1]. Analiza historii telefonu komoérkowego jako
urzadzenia pierwotnie zaprojektowanego do komunikacji [The Mobile Phone
Revolution, 1987, s. 15-16; Shim, Park i Shim, 2008, s. 1270-1271] prowadzi do
whniosku, iz Zadne inne urzadzenie elektroniczne nie zaoferowato uzytkownikom
takiego zakresu funkcjonalnosci.

Celem artykutu jest identyfikacja zachowan w obszarze wykorzystania tele-
fonu komorkowego przez uzytkownikéw indywidualnych w konsumpcji me-
diéw cyfrowych. Podstawa do rozwazan sa cztery hipotezy badawcze:
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HI1: Telefon komoérkowy jest najczesciej wykorzystywanym urzadzeniem
elektronicznym do konsumpcji mediéw cyfrowych.

H2: Uzytkowanie smartfona przez konsumentow jest skorelowane z wie-
kiem i poziomem uzyskiwanego dochodu przez gospodarstwo domowe.

H3: Wraz ze wzrostem funkcjonalnosci telefonu komorkowego, rosnie poziom
zaspokajanych potrzeb uzytkownika i intensywno$¢ korzystania z urzadzenia.

H4: Najpopularniejsze media cyfrowe, konsumowane za pomoca smartfona, to,
w kolejnosci: przegladanie stron WWW, korzystanie z e-maila oraz Facebooka.

Plaszczyzna do poszukiwania wsparcia dla przyjetych hipotez sa wyniki
badan bezposrednich. Konsumpcja mediow cyfrowych z wykorzystaniem tele-
fonu komoérkowego byta jednym z obszaréw badan dotyczacych wykorzystania
nowych mediow w komunikacji marketingowej firmy z klientami, zrealizowa-
nych przez Katedr¢ Badan Rynkowych i Marketingowych Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach.

Badania terenowe zostaty przeprowadzone w styczniu 2014 r. w wojewodz-
twie $laskim za pomoca techniki ankiety rozdawanej na probie 1084 responden-
tow (proba efektywna 1076). Dobor respondentéw do proby byt nielosowy (do-
boér wygodny). Charakterystyka badanej proby zostata zaprezentowana w tab. 1.

Obecnie konsumpcja tresci dostgpnych w Internecie jest coraz bardziej
zdominowana przez urzadzenia mobilne, a najwigksza dynamika sprzedazy cha-
rakteryzuja si¢ grupy urzadzen mobilnych typu tablet [Piekarz, 2015, s. 14] czy
wearables (np. smartwatche). Rosngca dynamika penetracji rynku przez urza-
dzenia mobilne dynamizuje rozwdj mediow cyfrowych, ktore staja si¢ jednocze-
$nie interesujaca plaszczyzna do prowadzenia dzialan z obszaru komunikacji
marketingowej przedsigbiorstwa.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Wyszczegdlnienie Liczebno$é % z N
1 2 3

Pleé kobieta 595 55,3
mezczyzna 481 44,7

mniej niz 18 67 6,2

18-25 505 46,9

. 26-35 159 14,8
Wiek 36-50 196 18,2
51-70 127 11,8

powyzej 70 22 2,0

uczen szkotly podstawowej/gimnazjum 30 2,8

podstawowe 61 5,7

Wyksztatcenie zawodowe 118 11,0
$rednie 598 55,6

WYZSze 269 25,0
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cd. tabeli 1
1 2 3
brak dochodow 165 15,4
1-500 40 3,7
5 o 501-1000 68 6,4
dczne miesigezie 1001-2000 223 20,8
dochody netto w zt
. 2001-4000 266 24,9
w gospodarstwie
4001-6000 95 8,9
domowym
6001-10000 28 2,6
ponad 10000 9 0,8
nie wiem/trudno powiedzie¢ 176 16,4

Zrodto: Wyniki badan bezposrednich.

Wsrod urzadzen mobilnych telefon komorkowy ma najwigkszy potencjat
do prowadzenia komunikacji przedsigbiorstwa z konsumentami. Uzytkownicy
mediow cyfrowych sa obiektem rosnacego zainteresowania ze strony przedsie-
biorstw [Lopacinska, 2014, s. 5].

Determinanta rozwoju funkcjonalnosci telefonu komoérkowego jest inten-
sywnos¢ korzystania z urzadzenia przez uzytkownika, niejednokrotnie przez 24
godziny na dobg. Permanentne korzystanie z telefonu komorkowego pozwolito
zaoferowa¢ konsumentom szeroki zakres zaspokajanych potrzeb, m.in. komuni-
kacyjnych, rozrywkowych, informacyjnych.

Zwigkszanie potencjalu uzytkowego telefonu komdrkowego doprowadzito
do wyrdznienia podkategorii telefonu komorkowego, a mianowicie smartfona.
Jest to zaawansowany techniczne telefon komorkowy, oferujacy funkcjonalnosé
innych urzadzen elektronicznych, m.in. komputera przenosnego, kamery cyfro-
wej, aparatu cyfrowego, konsoli do gier. Moze by¢ rowniez substytutem odbior-
nika telewizyjnego czy radiowego [Park i Lee, 2015, s. 81]. Cecha odrdézniajaca
smartfon od standardowego telefonu komorkowego jest mozliwos¢ permanent-
nego dostepu do Internetu. Pobieranie danych z Internetu przez smartfon warun-
kuje korzystanie z pelnej funkcjonalnosci urzadzenia (m.in. dostep do aplikacji
mobilnych, mediéw i serwiséw spotecznosciowych). Brak mozliwosci korzysta-
nia z przesylu danych w smartfonie ogranicza jego uzyteczno$¢ do tej, ktora jest
oferowana w standardowym telefonie komorkowym. Telefon komodrkowy jest
urzadzeniem codziennego uzytku dla wigkszosci konsumentow. Mnogos¢ funk-
cji, mozliwos¢ statego dostepu do Internetu i wzrastajaca wydajno$¢ powoduja,
iz jest on dla niektorych uzytkownikéw jednym z podstawowych urzadzen wy-
korzystywanych do konsumpcji mediow cyfrowych.
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Powszechne staje si¢ gromadzenie danych pochodzacych z przegladania
przez konsumentow treSci zamieszczonych w Internecie. Pozyskane informacje
pozwalaja poprawic¢ skuteczno$¢ i efektywnos¢ dziatan przedsigbiorstwa, w tym
przede wszystkim dzialan komunikacyjnych [Wojciechowski, 2014, s. 56-57].
Dostepne na rynku oprogramowanie typu marketing automation pozwala dosto-
sowywac komunikat, jego tre$¢, forme i czas ekspozycji do charakterystyk spo-
teczno-demograficznych adresata. Ponadto sprofilowany komunikat jest dosto-
sowany do wynikow analizy zachowan uzytkownika w Internecie (np. ostatnio
odwiedzane serwisy WWW, wyszukiwane tresci przez uzytkownika); jest to tzw.
targetowanie behawioralne. Przedsigbiorstwo, posiadajac szeroki zbior informa-
cji o odbiorcach, moze je wykorzysta¢ w procesie decyzyjnym. Podejmujac dziala-
nia reklamowe, przedsigbiorstwo ma realng mozliwo$¢ reagowania na zachowania
odbiorcow, dostosowujac tresci, forme i czas komunikatu do preferencji konsumen-
ta, zwigkszajac tym samym skutecznosc¢ i efektywno$¢ prowadzonych dziatan mar-
ketingowych [Ogonowski i Isakow, 2015, s. 22-25; Sztand, 2015, s. 7].

Zgromadzone dane o uzytkownikach mediow cyfrowych pozwalaja rekla-
modawcy automatyzowaé dziatania marketingowe, w szczeg6lnosci gdy infor-
macje o uzytkownikach pochodza z urzadzen mobilnych. Osobisty charakter
urzadzen mobilnych (np. telefon komoérkowy) oraz nieustanne korzystanie
z urzadzenia w ciagu dnia jest bogatym i cennym zrodtem informacji. W konse-
kwencji analiza konsumenta nie ogranicza si¢ juz jedynie do zmiennych spo-
teczno-demograficznych odbiorcy komunikatu, ktéorych warto$¢ informacyjna
jest niejednokrotnie niewystarczajaca. Komunikacja marketingowa przedsigbior-
stwa w coraz wigkszym stopniu oparta jest na danych pozyskiwanych w czasie
rzeczywistym, ktore opisuja zachowania i postawy konsumentow, a ich perma-
nentna analiza umozliwia identyfikacj¢ oraz przewidywanie potrzeb konsumen-
tow. Dlatego analiza zachowan w obszarze konsumpcji mediow cyfrowych
w urzadzeniach mobilnych jest istotna, zardowno z punktu widzenia praktyki go-
spodarczej, jak i w aspekcie zmian zachodzacych w komunikacji spoteczne;.

1. Popularnos¢ urzadzen elektronicznych do konsumpcji mediow

Sposroéd o$miu badanych urzadzen elektronicznych umozliwiajacych prze-
gladanie mediow najpowszechniej uzywany przez respondentdow jest komputer
przenosny i stacjonarny, a w drugiej kolejnosci telefon komérkowy (standardo-
wy 1 smartfon). Jednak pod wzglgdem czgstotliwosci korzystania z urzadzenia
zdecydowanie na pierwszym miejscu znajduje si¢ telefon komorkowy (zob. tab. 2).
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Jest to w miar¢ oczywista konstatacja wynikajaca ze specyfiki jego uzytkowania.
W wigkszo$ci przypadkow jest to urzadzenie, ktore uzytkownik ma przy sobie
przez caty czas w ciagu dnia. Warto jednak zauwazyc¢, iz uzytkownicy smartfo-
now czegsciej korzystaja z urzadzenia w poroéwnaniu do posiadaczy standardo-
wego telefonu komoérkowego (zob. tab. 2). Biorac pod uwage wiekszy potencjat
komunikacyjny smartfondéw, a przede wszystkim mozliwo$¢ korzystania z me-
diow cyfrowych (np. TV mobilna, radio internetowe), jest to czynnik pozytyw-
nie wplywajacy na wykorzystanie mediow dostgpnych w smartfonach
w dziataniach komunikacyjnych przedsigbiorstw.

Tabela 2. Korzystanie z wybranych urzadzen elektronicznych oferujacych mozliwosé
konsumpcji mediow cyfrowych

Rzadziej
N Raz Raz Kilka razy Raz Kilka razy Nie
niz raz
Wyszczegdlnienie L. W miesigcu | w tygodniu | w tygodniu | dziennie dziennie | korzystam
W miesigcu
N A N A N A N A N A N A N B
1. |Komputer przeno$ny 17 | 2,0 34 | 40 38 44 1 99 (11,6 | 99 | 11,6 | 569 | 66,5 219 | 20,4

2. |Komputer stacjonarny | 46 6,8 49 7,2 45 6,7 93 | 13,8 | 104 | 15,4 | 339 | 50,1 | 400 | 37,2

3. |Smartfon 10 | 15| 10 | 15 8 1,2 | 18 | 2,7 | 34 | 5,1 | 586 | 88,0 ] 409 | 38,0
Standardowy telefon

4. 34 | 6,1 8 14 | 14 | 25| 38 | 6,8 | 41 | 7,4 | 420 | 757 ] 521 | 484
komorkowy

5. |Konsola do gier 59 [ 18,0 62 [190| 56 | 17,1 | 63 | 193] 38 | 11,6 | 49 | 150] 747 | 69,6

Smart TV — czgsto-
6. [tliwos¢ korzystania 38 | 11,7 37 [ 114 38 (11,7 58 | 17,8 | 53 | 16,3 | 101 [ 31,1 | 751 | 69,8
z urzadzenia
7. |Tablet 18 [ 60| 22 | 73 | 42 | 140 77 [256 | 49 | 163 | 93 (309 774 | 71,9
Czytnik ksigzek

8. . 26 | 193 13 | 9,6 | 19 14,1 | 30 |222| 21 |156]| 26 |19,3] 940 | 874
elektronicznych

Objasnienia:

N — liczebnos¢

B — % z ogotu badanych (tj. 1076)

A - % z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danego urzadzenia mobilnego

Zrodto: Wyniki badan bezposrednich.

Warto jednoczes$nie odnotowac stosunkowo niski poziom korzystania z tabletu.
Tylko 30% respondentow zadeklarowato korzystanie z tego typu urzadzen i mozna
ich podzieli¢ na dwie podgrupy. Do pierwszej zaliczaja si¢ uzytkownicy tabletow,
dla ktérych prawdopodobnie sa one substytutem komputerow przenosnych — korzy-
staja z tabletu kilkukrotnie w ciagu dnia (30,9% uzytkownikow tabletow). Druga
podgrupa to uzytkownicy tabletow, ktorzy traktuja to urzadzenie jako komplemen-
tarne wobec komputera przeno$nego/stacjonarnego czy tez smartfona — korzystaja
z tabletu okazjonalnie, kilka razy w tygodniu (25,6% uzytkownikow tabletow).
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Wyniki badan wskazuja na istotny problem w konsumpcji mediow, a mia-
nowicie tzw. multiscreening (wieloekranowos¢) [Connected Consumer Study,
2014]. Jest to sytuacja, w ktorej uzytkownik korzysta jednoczesnie z kilku urza-
dzen do przegladania tresci, np. w Internecie (komputer, Smart TV, telefon ko-
moérkowy, tablet). Jest to istotne zagadnienie w szczegdlnosci dla reklamodaw-
cow. Wiedza dotyczaca korzystania z poszczegodlnych urzadzen na kolejnych
etapach procesu podejmowania decyzji zakupowej przez konsumenta jest obec-
nie jednym z kluczowych probleméw w optymalizacji dziatan komunikacyjnych
przedsigbiorstwa. Reklamodawcy daza do optymalizacji budzetu reklamowego,
ktory jest wydatkowany na media konsumowane w réznych urzadzeniach mo-
bilnych i stacjonarnych [Gasiewski i Modrzewski, 2015, s. 4-9].

2. Analiza spoleczno-demograficznych zmiennych
uzytkownikow telefonow komoérkowych

Analiza zalezno$ci pomiedzy czestotliwos$cia korzystania z telefonu komor-
kowego a zmiennymi spoleczno-demograficznymi respondentow, ujawnita inte-
resujace wyniki. Okazuje sig, iz w przypadku czestotliwosci korzystania ze stan-
dardowego telefonu komorkowego wystgpuje statystycznie istotna zalezno$¢
(wynik testu chi-kwadrat na poziomie p<0,05) pomigdzy wiekiem, poziomem
wyksztatcenia 1 dochodem gospodarstwa domowego uzytkownikéw. W przy-
padku zaleznosci migdzy czestotliwoscia korzystania ze standardowego telefonu
komoérkowego a wiekiem odnotowano najsilniejszy pozytywny zwiazek (warto-
$ci wspolczynnika d Sommersa = 0,239).

Tabela 3. Zr6znicowanie spoteczno-demograficzne osob korzystajacych
i niekorzystajacych ze smartfonow

) . Korzystajacy
Niekorzystajacy
ze smartfona kilka
Wyszczegolnienie ze smartfona K X
razy w ciagu dnia
N %zN N %zN
1 2 3 4 5
kobieta 243 59,4 303 51,7
Ple¢
mezczyzna 166 40,6 283 48,3
mniej niz 18 25 6,1 31 53
18-25 124 30,3 356 60,8
26-35 40 9,8 96 16,4
Wiek
b 36-50 105 257 74 12,6
51-70 95 232 27 4,6
powyzej 70 20 49 2 0,3




258 Olgierd Witczak

cd. tabeli 3
1 2 3 4 5
uczen szkoty podstawowej/gimnazjum 18 4,4 11 1,9
podstawowe 16 3,9 33 5,6
Wyksztalcenie zawodowe 75 18,3 32 5,5
$rednie 218 53,3 343 58,5
wyzsze 82 20,0 167 28,5
brak dochodow 53 15,1 101 21,2
1-500 17 4,8 22 4,6
Laczne miesigczne 501-1000 31 8,8 31 6,5
dochody netto w zt 1001-2000 98 27,8 114 23,9
w gospodarstwie 2001-4000 110 31,3 135 28,4
domowym 4001-6000 35 9,9 51 10,7
6001-10 000 7 2,0 14 2,9
ponad 10 000 1 0,3 8 1,7
Objasnienie:

N — liczebnos¢

Zrodto: Wyniki badan bezposrednich.

W przypadku uzytkownikow smartfonéw okazato si¢ natomiast, iz czgsto-
tliwo$¢ korzystania jest zalezna (p<0,05) od plci, wieku (wspotczynnik d Som-
mersa = 0,325/—0,325) i wyksztalcenia uzytkownika. Nie odnotowano staty-
stycznie istotnego zwiazku pomiedzy czgstotliwo$cia korzystania ze smartfona
a dochodem gospodarstwa domowego respondentow (p=0,158).

Wyniki pokazuja, iz czgstotliwos$¢ korzystania ze standardowego telefonu
komoérkowego zwigksza sig wraz ze wzrostem wieku respondenta, natomiast
wsrdd uzytkownikow smartfonow zalezno$¢ ta jest odwrotna — starsi responden-
ci z mniejsza intensywnos$cia wykorzystuja smartfona.

Zestawienie zaprezentowane w tab. 3 ujawnia roéznice pomig¢dzy osobami
niekorzystajacymi oraz intensywnie korzystajacymi ze smartfonéw. Zgromadzo-
ne dane wskazuja, iz smartfon jest urzadzeniem wykorzystywanym przez kon-
sumentow ponizej 35. roku zycia, dobrze wyksztatconych. W grupie uzytkowni-
kow smartfondw poziom konsumpcji mediow cyfrowych jest najwyzszy.

3. Wykorzystanie funkcjonalnosci telefonu komérkowego

Analizujac poziom wykorzystania telefonu komorkowego, zaproponowano
respondentom 16 funkcjonalnos$ci i okazalo sig, ze z 11 oferowanych funkcjo-
nalno$ci korzystato 50% respondentow, bez rozrdéznienia na uzytkownikow
standardowego telefonu komoérkowego czy smartfona (tab. 4).



Telefon komorkowy w konsumpcji mediow cyfrowych 259

Swiadczy to o stosunkowo wysokim wykorzystaniu funkcjonalnosci telefonu
komoérkowego. Uzytkownicy telefonow komoérkowych w najwigkszym stopniu ko-
rzystaja z urzadzenia w celach komunikacyjnych: odbierania i wykonywania pota-
czen, wysytania wiadomosci tekstowych (SMS). Dla 90% badanych telefon komor-
kowy jest substytutem zegarka. Ponadto 1/3 badanych uzywa telefonu komérkowego
kilka razy w tygodniu jako aparatu fotograficznego, kalendarza czy kalkulatora.

Warto odnotowa¢, iz telefon komorkowy dla blisko 75% badanych jest urza-
dzeniem wykorzystywanym do przegladania zawartosci Internetu (e-mail, WWW),
a wsrdd nich blisko 2/3 korzysta w telefonie komorkowym z Internetu kilka razy
dziennie (zob. tab. 4). Okazuje si¢ wigc, iz jesli uzytkownik ma dostgp do Internetu
w urzadzeniu, to jest to funkcjonalno$¢ majaca podobng waznos$¢, jak dwie podsta-
wowe funkcje komunikacyjne telefonu komorkowego, a mianowicie odbieranie
1 wykonywanie polaczen oraz wysytanie wiadomosci tekstowych (SMS).

Tabela 4. Wykorzystanie funkcjonalnosci telefonu komoérkowego przez badanych

Rzadziej
. Raz Raz Kilka razy Raz Kilka razy Nie
niz raz
Wyszczegolnienie L. w miesigcu |w tygodniu |w tygodniu| dziennie | dziennie |Kkorzystam
w miesigcu

N A N A N A N A N A N A N B

1) odbieranie i wykonywanie
4 (04| 6 |06 7 |07 62]|59]|122|11,5|857|81,0] 18 | 1,7
potaczen

2) wysytanie wiadomogci

8 | 08| 13 [ 13|46 |46 | 95 |94 | 93 |92 |75 |748] 65 | 6,0
tekstowych (SMS)

3) zegarek 8 |08 10 | 1,0] 5 0575 176] 91 ]92]802[809] 84 | 7.8
4) robienie zdje¢ 143 | 15,5] 117 | 12,7 | 182 [19,7] 294 | 31,9 81 | 8,8 | 106 | 11,5] 152 | 14,1
5) kalendarz 80 |1 92| 79 | 91 | 127 | 14,6| 294 | 33,8 | 163 | 188 | 126 | 14,5] 207 | 19,2
6) kalkulator 89 [10,4] 108 | 12,7 156 | 18,3 ] 299 |35,1] 100 | 11,7 100 | 11,7 222 | 20,7

7) korzystanie z Internetu
(e-mail, WWW)
8) wysylanie wiadomosci MMS | 190 | 26,4 | 183 254 | 104 | 14,4 | 155 |21,5| 35 | 49 | 54 | 7,5 ] 354 | 32,9

30 | 3,7 | 19 | 24| 41 | 5,1 | 101 [ 12,6 107 [ 13,3 | 505 [62,9] 273 |25,4

9) odtwarzacz muzyki 73 110,8| 58 | 8,6 | 74 |10,9] 135|199 128 | 18,9 | 210 | 31,0 398 | 37,0
10) notes 106 | 18,9 | 109 [ 19,4 | 94 [16,7| 145 [258| 44 | 7.8 | 64 [11,4] 512 |47,7
11) gry 97 |18,1| 58 |10,8| 98 | 182|123 [229| 74 [13,8| 87 [16,2] 538 | 50,0

12) nawigacja w terenie
136 (27,2 134 [26,8| 89 (17,8 83 [16,6| 21 | 42 | 37 | 7.4 | 575 | 53,5

(np. samochodowa)
13) radio 105 [23,5] 72 |16,1| 44 | 98 | 99 |22,1| 53 |11,9| 74 | 16,6] 627 | 58,4
14) dyktafon 140 [ 45,6 62 [20,2| 41 [134]| 30 | 98 | 11 | 3,6 | 23 | 75]769|715

15) ptacenie rachunkéw

. . 35 [14,3] 95 | 388 42 [17,1| 38 |155]| 13 | 53 | 22 | 9,0 | 831 | 77,2
w bankowos$ci mobilnej

16) skanowanie kodow QR 82 140,2| 42 |20,6| 28 |13,7| 25 [123| 11 | 54 | 16 | 7,8 ] 870 | 81,0

Objasnienia:

N — liczebnos¢

B — % z ogotu badanych (tj. 1076)

A — % z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danej funkcjonalnosci telefonu komoérkowego

Zrodto: Wyniki badan bezposrednich.
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W celu identyfikacji zaleznosci pomigdzy rodzajem wykorzystywanego te-
lefonu komoérkowego (standardowy telefon komoérkowy vs. smartfon) a pozio-
mem korzystania z funkcjonalnosci telefonu komdrkowego, sposrod wszystkich
badanych (1076) wybrano 586 respondentow, ktorzy zadeklarowali korzystanie
ze smartfona kilka razy dziennie.

Porownujac wyniki zamieszczone w tab. 4 oraz w tab. 5, wszystkie (16)
funkcjonalnos$ci uzyskaty wyzszy odsetek wykorzystania wsrod osob korzystaja-
cych ze smartfona.

Tabela 5. Wykorzystanie funkcjonalnosci smartfona przez badanych

Rzadziej
» Raz Raz Kilka razy Raz Kilka razy Nie
niz raz

Wyszczeg6lnienie w miesigcu | w tygodniu | w tygodniu | dziennie dziennie | korzystam
w miesigcu

N A N A N A N A N A N A N B

1) odbieranie i wykonywanie
0 |00 1 021] 2 | 03] 26|45 63 [10,8]|489 [842] 5 |09
potaczen

2) wysytanie wiadomosci
0 (00| 3 0,5 8 1,4 | 38 | 6,6 | 39 | 6,7 | 491 | 848 7 1,2

tekstowych (SMS)
3) zegarek 4 107 7 12| 5 9 | 35 62| 42 | 74 |476|83,7) 17 | 2,9
4) robienie zdjgé 48 | 8,6 | 48 | 8,6 | 99 | 17,7216 |38,7| 62 |[11,1| 85 |152] 28 | 4.8

5) korzystanie z Internetu
9 16 | 7 13119 | 35| 52|95 | 68 | 12,4393 71,71 38 | 6,5

(e-mail, WWW)
6) kalendarz 32 60| 35| 65| 8 |156] 191|356 108 |20,1 | 87 |162] 49 | 84
7) kalkulator 41 | 7,7 | 69 | 13,0 103 [ 19,4 | 188 | 354 | 67 [12,6| 63 |119] 55 | 94
8) odtwarzacz muzyki 30 | 6,4 | 42 | 89 | 54 [11,4]| 95 [20,1] 89 [18,9| 162 [34,3] 114 | 19,5

9) wysytanie wiadomosci

110 | 23,5 113 | 24,1 | 68 |14,5]| 117 |250 22 | 47 | 38 | 8,1 | 118 | 20,1
MMS

10) nawigacja w terenie
98 [26,1| 96 |256]| 65 |173| 70 [18,7| 19 | 51 | 27 | 7,2 | 211 | 36,0
(np. samochodowa)

11) gry 57 [153] 36 | 9,7 | 66 |17,7| 96 [257| 55 |14,7| 63 |16,9] 213 | 36,3
12) notes 63 (17,4 67 |18,5| 61 |16,8| 97 [26,7| 30 | 83 | 45 |12,4] 223 | 38,1
13) radio 65 (22,6 41 |143| 33 |11,5] 69 [240] 28 | 98 | 51 |17,8] 298 | 50,9
14) dyktafon 94 |44,5| 48 |22,7| 24 |114| 22 [104]| 8 38 | 15 | 7,1 | 375 | 64,0

15) ptacenie rachunkéw
24 | 13,8 63 |36,2| 34 |19,5]| 28 |16,1| 8 |46 | 17 | 98 | 412703
w bankowosci mobilnej

16) skanowanie kodéow QR 68 [402| 38 22,5 24 |142| 21 [124]| 9 53 9 53 1417|712

Objasnienia:

N — liczebnos$¢

B — % z ogdtu korzystajacych ze smartfona kilka razy w ciagu dnia (tj. 586)

A — % z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danej funkcjonalnosci smartfona

Zrédto: Wyniki badan bezposrednich.
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Stad wniosek, iz uzytkownicy smartfonéw, w poréwnaniu do uzytkownikow
standardowych telefonow komoérkowych, w wigkszym stopniu wykorzystuja
funkcjonalnosci oferowane przez urzadzenie (por. tab. 4 i 5). Wraz ze wzrostem
funkcjonalnosci telefonu komoérkowego, ro$nie poziom zaspokojenia potrzeb
uzytkownika oraz intensywnos¢ korzystania z urzadzenia elektronicznego.

4. Konsumpcja mediow cyfrowych

Jednym z obszarow prowadzonych badan bylo korzystanie przez respon-
dentow z medidow cyfrowych (zob. tab. 6). Zgodnie z przewidywaniami wsrod
12 medidow cyfrowych najwickszy odsetek korzystajacych odnotowano w przy-
padku ustugi e-mail.

Tabela 6. Konsumpcja mediow cyfrowych konsumentow

RZ_?dZiej Raz Raz Kilka razy Raz Kilka razy Nie
Wyszczegolnienie m? n_‘z w miesigcu | w tygodniu | w tygodniu | dziennie dziennie | korzystam
W miesigcu

N A N A N A N A N A N A N B
1) e-mail 55 | 58 | 44 | 46 | 91 | 9,6 | 204 | 21,5| 229 | 24,1 | 326 | 34,4 ] 126 | 11,7
2) YouTube 31 | 38 | 55 |67 | 79 |96 | 186 |22,6| 134 | 16,3 | 337 | 41,0 252 | 23,5
3) Facebook 20 | 25| 14 | 1,8 | 30 | 3,8 | 55 | 6,9 | 121 | 153 | 552 | 69,7 | 283 | 26,3
4) Skype 151 [ 25,7 | 106 [ 18,0 | 85 | 14,5| 131 | 223 | 67 | 11,4 | 48 | 82 | 488 | 454
5) fora dyskusyjne 110 | 21,0 | 106 | 20,2 | 74 | 14,1 | 122 | 232 | 57 | 10,9 | 56 [10,7] 546 | 51,0
6) blogi 70 1224 39 [ 125 55 | 17,6 76 [243| 29 | 93 | 44 |14,1] 763 | 70,9
7) Picasa 97 1328 52 | 17,6 50 |16,9| 63 213 | 17 | 57 | 17 | 57 } 779 | 72,5
8) Twitter 22 [157] 8 57 | 27 | 193] 31 [22,1| 16 | 11,4 | 36 |257] 934 | 87,0
9) Ibuk 26 (347 10 |133| 8 |10,7| 9 [120| 10 |13,3| 12 | 16,0] 998 | 93,0
10) Vkontakte 16 (21,6 | 13 | 17,6 11 |149| 13 |176| 7 9,5 | 14 | 18,9]1001 | 93,1
10) Pinterest 20 (28,6 13 | 186 12 |17,1| 8 |[114| 2 29 | 15 | 21,4 1006 | 93,5
11) Academio 17 [298| 9 | 158 12 |21,1| 6 [105| 3 53 | 10 | 17,5]1018 | 94,7

Objasnienia:

N — liczebnos$¢

B — % z ogo6tu badanych (tj. 1076)

A — % z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danego medium cyfrowego

Zrodto: Wyniki badan bezposrednich.

Intensywno$¢ korzystania z mediow cyfrowych wsrdd respondentow uzy-
wajacych smartfona kilka razy dziennie jest wigksza w porownaniu do wynikow
otrzymanych wérod ogétu badanych (por. tab. 6 1 7). Wsrdd osob intensywnie
korzystajacych ze smartfona na poziomie btedu statystycznego mozna potrakto-
wac odsetek osob niekorzystajacych z e-maila (1,5%). Ponad 3/4 respondentow
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zadeklarowato, iz uzywa Facebooka kilka razy dziennie. Smartfon jest czgsciej
wykorzystywany do sprawdzania statusu uzytkownika na Facebooku niz korzy-
stania z Internetu (e-mail, WWW). E-mail jako medium jest wérod uzytkowni-
kéw smartfonow rowniez rzadziej uzywany w porownaniu do czgstotliwosci ko-
rzystania z serwisu YouTube (tab. 7).

Tabela 7. Konsumpcja mediow cyfrowych konsumentow korzystajacych ze smartfonow
kilka razy w ciagu dnia

Rzadzie ni Raz Raz Kilka razy | Raz dzien- | Kilka razy Nie

Wyszczegolnienie r.'az. w miesigcu | w tygodniu | w tygodniu nie dziennie | korzystam
W miesigcu
N A N A N A N A N A N A N B

1) e-mail 23 | 40 | 18 | 3,1 | 50 | 87 | 110 | 19,1 | 138 | 23,9 | 238 [ 412] 9 1,5
2) YouTube 9 1,7 | 27 | 52 | 44 | 84 | 124 | 238 | 87 | 16,7 | 231 | 443 ] 63 | 10,8
3) Facebook 3 0,6 6 12 | 14 | 27| 20 | 39 | 73 | 14,1 | 400 | 77,5] 70 | 11,9
4) Skype 99 1262 | 66 |[17,5]| 48 [12,7| 88 (233 | 45 | 11,9 | 32 | 85 ] 208 | 35,5
5) fora dyskusyjne 68 19,6 | 77 |222| 43 | 124 | 81 |233| 40 | 11,5| 38 | 11,0 236 | 40,5
6) Picasa 62 298| 37 [17,8] 39 |18,8| 47 [226| 9 43 14 | 6,7 | 377 | 64,4
7) blogi 43 1222 19 | 98 | 34 | 175| 51 [263| 18 | 93 | 29 |149] 392 | 66,9
8) Twitter 18 [ 19,1 | 3 32 | 17 | 181 | 17 | 181 | 9 9,6 | 30 [31,9] 491 | 83,9
9) Ibuk 13 1289 7 |156]| 3 6,7 6 [133| 8 |178] 8 | 17,8 540 | 923
10) Pinterest 9 |237| 7 |[184] 8 |21, 3 79 2 5,3 9 |[23,7] 548 | 93,5
11) Vkontakte 8 |242| 4 |121| 5 152 | 3 9,1 4 [ 12,1 9 [273] 552|944
12) Academio 6 |261| 4 |174| 3 130 3 |[13,0] 1 43 6 |26,1] 563 | 96,1

Objasnienia:

N — liczebno$¢

B — % z ogohu korzystajacych ze smartfona kilka razy w ciagu dnia (tj. 586)
A — %z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danego medium cyfrowego

Zrédto: Wyniki badan bezposrednich.

Pozostate media cyfrowe (poza Pinterest, Vkontakte i Academio) sa wyko-
rzystywane czgSciej przez osoby uzywajace smartfona w poréwnaniu do ogdtu
badanych (por. tab. 6 i tab. 7).

Podsumowanie

Zgromadzone wyniki badan wskazuja, iz smartfon jest urzadzeniem inten-
sywnie wykorzystywanym do konsumpcji mediéw cyfrowych przez uzytkowni-
kéw indywidualnych. Wérdd innych urzadzen elektronicznych to telefon komor-
kowy jest najczesciej uzywanym urzadzeniem elektronicznym do konsumpcji
mediow cyfrowych (pozytywnie zweryfikowana H1). Z zaawansowanych tech-
nicznie telefonow komorkowych (smartfonéw) korzystaja najczesciej konsu-
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menci w wieku 18-25 lat, a dochod gospodarstwa domowego nie jest bariera
w posiadaniu smartfona (brak wsparcia dla H2). Okazato si¢ rOwniez, iz wraz ze
wzrostem funkcjonalnos$ci telefonu komérkowego, rosnie poziom zaspokojenia
potrzeb uzytkownikdw i intensywno$¢ korzystania z urzadzania elektronicznego
(pozytywnie zweryfikowana H3).

Najpopularniejszymi mediami cyfrowymi, konsumowanymi przez uzytkowni-
kéw indywidualnych korzystajacych ze smartfona, jest w kolejnosci: przegladanie
stron WWW, e-mail oraz Facebook (pozytywnie zweryfikowana H4). Dla uzytkow-
nikdéw smartfonéw wazniejsza rolg w komunikacji petni Facebook niz e-mail.

Poziom konsumpcji mediow cyfrowych w smartfonach bedzie wzrastat, co
wplynie na zmiany w procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Sku-
tecznos¢ 1 efektywnos$¢ komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem bedzie uwarunko-
wana przez poziom wykorzystania potencjatu smartfonow i mediow cyfrowych.
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CELL PHONE IN CONSUMPTION OF DIGITAL MEDIA

Summary: Article takes the problems connected with the use of a cell phones as a devi-
ce used for digital media consumption. It was diagnosed impact of socio-demographic
variables and analyses was made in functionality of cell phone among users. Digital me-
dia was identified which are consumed using a cell phone. The text explores also the po-
tential use of cell phone in marketing communications of a company. Area for considera-
tions presented in this article are direct research results.

Keywords: cell phone, media, consumption.



