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HENRYK SIWEK

BADANIA CZYTELNICTWA PRASY
— DEKLARACJE A RZECZYWISTOŒÆ
Szkic metodologiczny

1. Wprowadzenie

Mimo licznych badañ nad czytelnictwem prasy, prowadzonych przez
ró¿ne instytucje, zainteresowany czytelnik nie otrzymuje kla-
rownego obrazu polskiego rynku prasowego. Wyniki, sprowadzaj¹ce

siê czêsto do prezentowania rankingów poczytnoœci poszczególnych tytu³ów,
s¹ niejednokrotnie zbyt rozbie¿ne. Nadto w wiêkszoœci przypadków bardziej
dezinformuj¹, ni¿ dostarczaj¹ rzetelnej wiedzy o rzeczywistym odbiorze
ró¿nych pism. Korowód liczb, zapewnienia o reprezentatywnoœci badañ,
niezawodnoœci zastosowanej metody — przes³aniaj¹ czêsto niezbyt kry-
tycznemu odbiorcy to, ¿e wyniki te s¹ niedorzeczne i sprzeczne ze zdrowym
rozs¹dkiem. Wi¹¿e siê to zwykle ze znacznym zawy¿aniem liczebnoœci krêgu
czytelników.

Poniek¹d sytuacjê tak¹ okreœlaj¹ równie¿ czasem oczekiwania g³ównych
odbiorców tego typu badañ: przedstawicieli agencji reklamowych oraz
pracowników marketingu. W kontaktach z klientem niekiedy wa¿niejsza ni¿
prawda jest mo¿liwoœæ pokazania, i¿ renomowana firma przeprowadzi³a ba-
dania, które wykaza³y, ¿e zamieszczaj¹c reklamê w danym piœmie dotrze siê
a¿ do tak licznej rzeszy czytelników. Czytelników ma byæ du¿o.

Z tendencj¹ t¹ koresponduje inna: aby spe³niæ wymogi klientów, ¿¹da-
j¹cych informacji o mo¿liwoœci dotarcia do ró¿nych krêgów czytelników
pisma, niezbêdne jest stosowanie metod lub wskaŸników gwarantuj¹cych do-
stateczn¹ liczebnoœæ ankietowanych, zwi¹zanych z danym pismem. Nie jest to
³atwe, gdy pragnie siê przeœledziæ czytelnictwo np. ostatniego wydania pisma.
Przeciêtna rodzina w Polsce liczy 3,25 osób (³¹cznie z dzieæmi). Poniewa¿ nie
jest tak, ¿e ludzie biegaj¹ od s¹siada do s¹siada, by po¿yczaæ sobie wzajemnie
gazety, liczba ta okreœla w³aœciwie górn¹ granicê wykorzystania jednego eg-
zemplarza. W wyj¹tkowych przypadkach, gdy sprzeda¿ przekracza milion
egz. mo¿na siê zatem liczyæ z uzyskaniem co najwy¿ej 10% czytelników w
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próbie. Niezbyt liczna bêdzie równie¿ grupa pism, których sprzeda¿ jest
wy¿sza ni¿ 100 tys. (a wiêc ok. 1% w próbie). Nawet zatem przy stosunkowo
du¿ej próbie np. 10000 — mo¿na by oczekiwaæ, ¿e tylko dla nielicznych
tytu³ów uzyska siê zbiorowoœæ wiêksz¹ ni¿ 100 ankietowanych, która — z
du¿ymi zastrze¿eniami — mo¿e byæ dzielona dalej na segmenty.

W sukurs przychodz¹ tu badaczom pewne prawid³owoœci zwi¹zane z try-
bem udzielania odpowiedzi na pytania o czytelnictwo. Ankietowani s¹ zwykle
sk³onni przeceniaæ sw¹ aktywnoœæ czytelnicz¹ zw³aszcza w przypadku
pism o wiêkszych nak³adach, o wiêkszym presti¿u, uznaniu spo³ecznym,
d³u¿ej ukazuj¹cych siê. Czynnik ten, wzmocniony przez odpowiedni¹
technikê pytania (np. pokazywanie listy tytu³ów lub kart z logo pisma), mo¿e
zwielokrotniæ liczbê czytelników w próbie. Wprawdzie coraz bardziej od-
biega siê od prawdziwego obrazu czytelnictwa, ale mo¿na scharakteryzowaæ
wiêksz¹ liczbê tytu³ów, np. ze wzglêdu na sk³ad spo³eczno-demograficzny
krêgu odbiorców.

I teraz du¿o zale¿y od interpretacji. Wszystko w porz¹dku, je¿eli wyniki
traktuje siê tylko jako deklaracje, wskaŸniki postaw wobec tytu³ów, a nie jako
dane o rzeczywistych zachowaniach czytelniczych. Wprawdzie wartoœæ
opisowa badañ ankietowych jest w¹t³a — walorem ich jest, mimo ¿e po-
s³ugujemy siê tylko swoiœcie wyskalowanymi sposobami pomiaru, mo¿liwoœæ
ustalenia zwi¹zków, jakie zachodz¹ pomiêdzy czytelnictwem a ca³¹ gam¹
czynników (np. zmiennymi spo³eczno-demograficznymi), których wp³yw w
inny sposób trudno ustaliæ. W ró¿nych poprawnie zrealizowanych badaniach
mog¹ byæ odmienne procenty okreœlonych odpowiedzi, inny zakres prze-
ceniania lub niedoceniania przez ankietowanych swej aktywnoœci czy-
telniczej, ale ustalenia, ¿e np. ze wzrostem wykszta³cenia wzrasta poziom
czytelnictwa danego pisma, s¹ takie same.

Interpretacja taka nie jest wystarczaj¹ca dla typowego klienta badañ, który
chce dysponowaæ wynikami dok³adnie okreœlaj¹cymi, ilu czytelników ma ok-
reœlone pismo. Nadu¿ycie interpretacyjne bierze siê z przekazywania
niedok³adnych rezultatów badañ jako informacji o rzeczywistych rozmiarach
czytelnictwa, niejednokrotnie w formie sugeruj¹cej tak¹ precyzjê (procenty
do drugiego miejsca po przecinku lub okreœlanie liczebnoœci krêgu
czytelników z dok³adnoœci¹ do jednej osoby).

Czy mo¿liwe jest jednak przejœcie od deklaracji o czytelnictwie do
wiarygodnych oszacowañ wielkoœci rzeczywistego krêgu korzystaj¹cych z
poszczególnych pism?

2. Analizy metodologiczne

Z³o¿ony charakter zale¿noœci pomiêdzy deklarowanym czytelnictwem a rze-
czywistym korzystaniem od lat pozostaje przedmiotem analiz metodolo-
gicznych. Podejmowane by³y one równie¿ niejednokrotnie w Oœrodku Badañ
Prasoznawczych. Przeprowadzano m.in. badnia porównawcze zmierzaj¹ce do
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okreœlenia efektu ankieterskiego. Analizowano, jaki wp³yw na wyniki ma
sposób pytania o czytelnictwo, umiejscowienie pytania w ankiecie, kontekst
innej problematyki ni¿ czytelnictwo. Badano równie¿ efekty stosowania
ró¿nych metod zbierania informacji (np. wywiad a samozwrotna ankieta
pocztowa) czy sposobów doboru próby (losowa czy udzia³owa). Przep-
rowadzaj¹c w krótkich odstêpach czasu wywiady z tymi samymi respondenta-
mi starano siê okreœliå rzetelnoœå narzêdzi badawczych1 (H. Siwek, 1973).
Bardziej pog³êbione analizy nie ogranicza³y siê do prostego kontaktu z
pismem. Szereg badañ dotyczy³o procesów selekcji zawartoœci gazety. Ok-
reœlano, jak wielki jest rozziew nie tylko pomiêdzy deklaracjami a
rzeczywistym czytelnictwem, ale równie¿ pomiêdzy deklarowanym a
faktycznym stopniem wykorzystania gazety (W. Pisarek, 1980).

Wnioski p³yn¹ce z analiz metodologicznych rzutowa³y na praktykê ba-
dawcz¹ OBP. Obowi¹zuj¹c¹ zasad¹ sta³o siê ³¹czenie analiz czytelnictwa z
analizami rozprowadzenia prasy (tu czynnikiem sprzyjaj¹cym by³a
dok³adnoœæ sprawozdawczoœci „Ruchu” — monopolisty w kolporta¿u do roku
1989). W interpretacjach zwracano uwagê na deklaratywnoœæ wskaŸników
charakteryzuj¹cych zasiêg odbioru i koniecznoœæ ostro¿nej interpretacji
wyników. Mimo ¿e w d³ugoletniej historii stosowano ró¿ne metody badañ
czytelnictwa, starano siê unikaæ takich, które by w jakikolwiek sposób su-
gerowa³y lub podpowiada³y ankietowanemu wybór tytu³u. Przyjmuj¹c, ¿e ba-
danie ankietowe jest tylko sposobem pomiaru przy pomocy swoiœcie wy-
skalowanego termometru, doprowadzono do pewnej standaryzacji narzêdzi
badawczych. Umo¿liwi³o to po³o¿enie nacisku przede wszystkim na analizy
porównawcze, badanie wzglêdnych zmian wskaŸników zasiêgu czytelnictwa
w czasie czy zale¿noœci pomiêdzy czytelnictwem a innymi zmiennymi.

Wnioski p³yn¹ce z badañ prasoznawczych przeprowadzonych przed laty nie
zdezaktualizowa³y siê wcale i znajduj¹ potwierdzenie w nowszych analizach
socjologów. Prawid³owoœæ polegaj¹ca na sk³onnoœci ankietowanych do przed-
stawiania siebie zgodnie z wzorcem „cz³owieka kulturalnego” (M. Stefanowska
1988), tak ¿e sk³onni s¹ oni przeceniaæ sw¹ aktywnoœæ czytelnicz¹ zw³aszcza w
przypadku tytu³ów zaliczanych do tego wzorca, potwierdzaj¹ inne badania (J.
Jerschina, R. Szopa-Milde; 1996). Podobn¹ rolê dla wyjaœnienia odgrywaj¹ tu
pojêcia „poczucia kompetencji kulturalnej” (B. Cichomski, Z. Sawiñski; 1994;
45) czy „presti¿u pisma”, którym pos³ugiwaliœmy siê w OBP od lat.

Sformu³owana w roku 1973 teza, ¿e w „przypadku pism niskonak³ad-
owych za deklaracjami czytelniczymi kryje siê prawdopodobnie rzeczywiste
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1 Rozk³ady odpowiedzi dla kolejnych faz badania by³y zbli¿one, choæ czêœæ ankietowanych odpowiada³a
nie identycznie. Œrednie prawdopodobieñstwo pobudzania przez pytanie tego samego czynnika, gdy
chodzi³o o czytelnictwo, by³o wy¿sze (0,60-0,85) ni¿ w przypadku pytañ o zainteresowania, opinie
(0,10–0,60). Innymi s³owy, wartoœæ wskaŸnikowa pytañ o czytelnictwo jest jednak wy¿sza ni¿ pytañ o
opinie. Zdaniem autora opracowania analizy tego typu warto by³oby przeprowadzaæ równie¿ obecnie,
zw³aszcza przy pytaniach o preferencje wyborcze (wprawdzie podobne rozk³ady odpowiedzi uzyskamy,
gdy ludzie s¹ jednoznacznie okreœleni w swych preferencjach oraz gdy preferuj¹ w jakimœ stopniu, ale s¹ to
inne sytuacje spo³eczne). Obszerniej problem spo³ecznego i psychologicznego zorganizowania postaw,
zmian i niejednoznacznoœci odpowiedzi omawia J. S. C o l e m a n (J. S. Coleman, 1968, s. 381-427).
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czytelnictwo, a przy tytu³ach œrednionak³adowych nieokreœlonoœæ informacji
o faktycznym korzystaniu zawartej w udzielonej odpowiedzi jest praw-
dopodobnie najwiêksza” (H. Siwek; 1973) praktycznie nie ró¿ni siê od tzw.
„efektu Mateusza” (B. Cichomski, Z. Sawiñski; 1994; 15), czyli sk³onnoœci
ankietowanych do czêstszego wymieniania tych pism, które s¹ popularne, a
rzadszego — których na rynku jest mniej.

Zbie¿noœci pomiêdzy ustaleniami nowszych analiz z wnioskami z badañ
przeprowadzonych przez OBP przed laty s¹ liczniejsze. Istnieje jednak pew-
na ró¿nica w podejœciu do rozstrzygniêcia problemu okreœlenia rzeczywistych
rozmiarów czytelnictwa. Autorzy tych analiz raczej doœæ sceptycznie zapa-
truj¹ siê na mo¿liwoœæ znalezienia wspólnego pomostu pomiêdzy ró¿nie re-
alizowanymi badaniami, a w konsekwencji — do mo¿liwoœci poznania, ilu lu-
dzi naprawdê czyta. Twierdzi siê, ¿e „...zjawiska zniekszta³cenia
rzeczywistego czytelnictwa s¹ jednak niewymierne i choæ mo¿emy
doszukiwaæ siê w danych œladów ich istnienia, nie mo¿emy obliczyæ, w jakim
stopniu zniekszta³caj¹ oszacowanie zasiêgu czasopism”. Albo: „Ró¿ne in-
stytuty i firmy stosuj¹ ró¿ne metody i otrzymuj¹ ró¿ne wyniki, których
rzetelnoœci i trafnoœci nie mo¿na zweryfikowaæ obiektywn¹ miar¹” (J.
Jerschina, R. Szopa-Milde; 1996; 216). Autorzy ekspertyzy „Wiarygodnoœæ
wyników badañ nad czytelnictwem dzienników” konstatuj¹ zasadnie, ¿e
„...pos³ugiwanie siê wynikami badañ w celu oszacowania rzeczywistych roz-
miarów i intensywnoœci czytelnictwa jest pozbawione podstaw. S¹ one zdo-
minowane przez postawy wobec czytelnictwa w ogóle oraz wobec kon-
kretnych tytu³ów w szczególnoœci. (...) Nie jesteœmy w stanie rozstrzygn¹æ,
jak znaczne s¹ rozmiary owego «nadszacowania» liczby czytelników pew-
nych dzienników czy «niedoszacowania» innych. Wa¿ne jest natomiast, ¿e
wspomniane zjawisko wystêpuje w sposób nierównomierny w przypadku
poszczególnych tytu³ów. Wynika st¹d, ¿e wyniki prezentowanych badañ nie
stanowi¹ dobrej podstawy do szacowania hierarchii czy rankingu
poszczególnych dzienników — jeœli chodzi o kr¹g ich faktycznych czytelni-
ków — czy te¿ wzajemnych relacji pomiêdzy rzeczywistym czytelnictwem
poszczególnych tytu³ów. Uwa¿amy, ¿e tego rodzaju szacunki powinny byæ
raczej oparte na rozmiarach faktycznej sprzeda¿y” (B. Cichomski, Z.
Sawiñski; 1994; 45). Oczekuje siê raczej rozwi¹zañ w postulowanych
pog³êbionych badaniach, zawieraj¹cych np. testy wiedzy dotycz¹cej
znajomoœci treœci danego numeru.

Autor opracowania nie podziela tego sceptycyzmu i nie bez przyczyny
przypomina nieco mo¿e przykurzone badania metodologiczne prowadzone
prawie æwieræ wieku temu w OBP. Dostarczaj¹ one przes³anek do wzglêdnie
prostego sposobu szacowania rzeczywistej wielkoœci krêgu czytelników.
Pierwsz¹ przes³ank¹ jest charakter zale¿noœci pomiêdzy sprzeda¿¹ danego
pisma w przeliczeniu na wielkoœæ populacji (stopieñ nasycenia) a wielkoœci¹
wskaŸników zasiêgu czytelnictwa. Na podstawie ró¿nych badañ, realizowa-
nych przy u¿yciu ró¿nych metod, stwierdzono wówczas, ¿e zale¿noœæ taka
odnosi siê do wszystkich uwzglêdnionych sonda¿y (w tym równie¿ sonda¿y,
w których pytano o „wczorajszy” kontakt z pismem) i nie ma charakteru pro-
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stoliniowego. Ze wzrostem sprzeda¿y najpierw wolno, potem gwa³towniej, a
nastêpnie znów wolno wzrasta³y wskaŸniki czytelnictwa. Innymi s³owy dla
pewnego stopnia nasycenia rynku nawet niewielki przyrost sprzeda¿y powo-
dowa³ znaczny wzrost wskaŸników zasiêgu, a w przypadku innego nawet zmiana
sprzeda¿y o 50% zwi¹zana by³a z relatywnie nisk¹ zmian¹ wskaŸnika. Przy
przyjêciu pewnych za³o¿eñ teoretycznych mo¿na by³o zale¿noœæ tê opisaæ
przy u¿yciu funkcji doœæ dobrze dopasowanej do danych empirycznych (le-
piej ni¿ funkcja logistyczna, inaczej zwana funkcj¹ „dyfuzji informacji”). Po-
zwala³o to po obliczeniu dla ka¿dego badania parametrów funkcji przy u¿yciu
metody „najmniejszych kwadratów” sprowadzaæ wyniki ró¿nych sonda¿y do
wspólnej podstawy (H. Siwek; 1973; 17).

Drug¹ przes³ank¹ by³o uzyskanie w badaniach z 1975 potwierdzenia, ¿e
pytanie ankietowanego o to, ile osób korzysta z egzemplarza pisma, które on
czyta³, ma szczególne walory poznawcze.

3. Przeciêtna liczba osób korzystaj¹cych z jednego egzemplarza

Rzeczywisty wskaŸnik zasiêgu czytelnictwa danego pisma równy jest
iloczynowi stopnia nasycenia rynku (mierzonego np. liczb¹ sprzedanych eg-
zemplarzy w przeliczeniu na 100 mieszkañców o okreœlonym wieku) przez
przeciêtn¹ liczbê korzystaj¹cych z jednego egzemplarza. Aby poznaæ, ilu jest
czytelników okreœlonego wydania (bo przy próbie okreœlenia rozmiarów „pu-
blicznoœci prasowej”2 sytuacja siê komplikuje), wystarczy zatem wiedzieæ, ja-
kie s¹ sk³adniki tego iloczynu. Zwykle znamy rozmiary sprzeda¿y, choæ
obecnie s¹ one czêsto niepewne, a w niektórych przypadkach tak trudno
dostêpne, ¿e wyniki badañ mog¹ byæ substytutem obiektywnej wiedzy o
miejscu pisma na rynku prasowym.

Nieznana jest przeciêtna liczba korzystaj¹cych z jednego egzemplarza. Wielu
uwa¿a, ¿e jedynym sposobem uzyskania takiej charakterystyki jest po-
dzielenie liczby czytelników uzyskanej na podstawie badañ przez wielkoœæ
sprzeda¿y. Gdy oszacowanie rozmiarów czytelnictwa jest zawy¿one (a tak
jest w wiêkszoœci przypadków), uzyskuje siê niedorzeczne wielkoœci rzêdu
5–10 osób na egzemplarz.

Mo¿na jednak zapytaæ ankietowanego, ile osób korzysta³o z egzemplarza,
który on czyta³.

Pojawia siê pytanie, jaka jest wartoœæ wskaŸnikowa takiego pytania. Prze-
prowadzono badania, które m.in próbowa³y rozstrzygn¹æ ten problem (Z.
Nêcki, Z. Sobiecki; 1976). Sonda¿ przeprowadzono w rodzinach ankietuj¹c

BADANIA CZYTELNICTWA PRASY 11

2 Pragn¹c unikn¹æ okreœleñ typu „COW” (czytelnictwo ostatniego wydania) pos³ugujê siê tu pojêciami
osadzonymi w polskiej tradycji prasoznawczej i socjologicznej: „publicznoœci prasowej” i „audytorium”.
Publicznoœæ prasowa okreœlonego tytu³u — to kr¹g ludzi, którzy korzystali z co najmniej jednego wydania
tego pisma w pewnym przedziale czasu. Audytorium (publicznoœæ aktualna) zawê¿a ten kr¹g do czytelni-
ków konkretnego wydania (np. „wczorajszego”). W ujêciu tylko teoretycznym (nie uwzglêdniaj¹c
wiarygodnoœci deklaracji na temat czêstotliwoœci korzystania) publicznoœæ jest sum¹ logiczn¹ audytoriów
(T. Goban-Klas, 1974).
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wszystkie osoby w wieku ponad 13 lat. Badania dotyczy³y czytelnictwa dzi-
enników w dwu dniach poprzedzaj¹cych sonda¿. Ankieta zawiera³a standard-
owy zestaw pytañ o czytelnictwo, w tym równie¿ pytanie o liczbê osób, które
korzysta³y z tego samego egzemplarza, co ankietowany. Po przeprowadzeniu an-
kiety nastêpnym krokiem by³o sprawdzenie rzetelnoœci odpowiedzi przy pomocy
specjalnego zestawu pytañ dotycz¹cych treœci (ankieter przynosi³ ze sob¹ na
wszelki wypadek, gdyby gazety w domu ju¿ nie by³o, zestaw dzienników).
Okaza³o siê, ¿e w stosunku do deklaracji rzeczywiste czytelnictwo by³o trzy-
krotnie mniejsze, rzeczywisty poziom wykorzystania gazety dwukrotnie ni¿szy
ni¿ deklarowany.

Okaza³o siê równie¿, ¿e uzyskana z deklaracji œrednia liczba
korzystaj¹cych z 1 egz. (ok. 2,01 osoby) ró¿ni³a siê co najwy¿ej o wielkoœæ
0,02 w porównaniu z rzeczywist¹, uzyskan¹ przez podzielenie faktycznego
czytelnictwa przez liczbê egzemplarzy, które zosta³y przez badanych
wykorzystane.

WskaŸnik przeciêtnej liczby osób korzystaj¹cych z 1 egzemplarza ob-
liczano jako œredni¹ harmoniczn¹. Zwracam na to uwagê, bo doœæ czêsto ba-
dacze, którzy korzystaj¹ z tego pytania, s¹ sk³onni obliczaæ ten wskaŸnik jako
zwyk³¹ œredni¹ wa¿on¹. Uzyskuje siê wówczas co innego: œredni¹ liczbê
wskazañ, ¿e tyle a tyle osób korzysta z jednego egzemplarza. Ma to
uzasadnienie jedynie w wyj¹tkowych przypadkach, np. gdy ankieta adres-
owana jest imiennie do prenumeratora i tylko on udziela odpowiedzi. W przy-
padku œredniej harmonicznej, zgodnie z definicj¹ wskaŸnika, dzielimy liczbê
czytelników (zwykle zawy¿on¹) przez liczbê egzemplarzy (te¿ zwykle
zawy¿on¹), które tych czytelników obs³uguj¹. Mianownik obliczamy dziel¹c
poszczególne liczebnoœci odpowiedzi odpowiednio przez 1, 2, 3 itd. w
zale¿noœci od tego, czy ankietowany stwierdzi³, ¿e ³¹cznie z nim korzysta³y z
jednego egzemplarza 1, 2, 3 ... itd. osoby. Wyniki sumujemy otrzymuj¹c w
mianowniku liczbê egzemplarzy.

Ilustracj¹ ró¿nic pomiêdzy œrednimi mo¿e byæ fikcyjny przyk³ad.
Przebadaliœmy populacjê 5 osób, do których dotar³y 2 egz. pisma. Jedna
przeczyta³a sama, i na pytanie ile osób korzysta³o z egzemplarza od-
powiedzia³a, ¿e jedna. Wszystkie inne równie¿ czyta³y drugi egzemplarz i
spójnie ka¿da odpowiedzia³a, ¿e z tego samego egzemplarza korzysta³y 4
osoby. Obliczmy œredni¹ arytmetyczn¹: (1x1+4x4)/5 = 3,4. Wiemy jed-
nak, ¿e œrednia wynosi 2,5 (5 czytelników/ 2 egzemplarze). Obliczmy œre-
dni¹ harmoniczn¹: 5/(1/1+4/4) = 2,5. Zuwa¿my, ¿e w mianowniku
otrzymaliœmy liczbê egzemplarzy i ¿e przy obliczeniach wskaŸnika
zawy¿enia mog¹ siê upraszczaæ.

Przyk³adem u¿ycia tego wskaŸnika mo¿e byæ porównanie wyników dwu
badañ przeprowadzonych w OBP w maju 1992 r. na identycznie okreœlonych
próbach udzia³owych (pierwsza: 2162 ankietowanych, autor R. Filas i druga:
4056 osób, autor Z. Bajka). Ró¿ni³y siê one zastosowan¹ metod¹ pytañ o czy-
telnictwo. W pierwszym stosowano tylko pytanie otwarte. W drugim ankietowa-
nym przedstawiano listê dzienników, kolejno pytaj¹c o kontakt z pismem w ci¹gu
roku, czêstotliwoœæ korzystania, kiedy badany korzysta³ z pisma ostatnio
oraz ile z szeœciu wydañ przeczyta³ (a wiêc podobnie do ujêcia, które stosuje
obecnie SMG/KRC). W przypadku czasopism zadano nastêpnie pytanie
otwarte.

12 HENRYK SIWEK
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Uzyskane wyniki ró¿ni³y siê zasadniczo, gdy weŸmie siê pod uwagê za-
siêg publicznoœci prasowej, czyli krêgu osób, które czêœciej lub rzadziej
korzystaj¹ z pisma (tabela 1). Przy pytaniu z list¹ uzyskano trzykrotnie wy¿sze
wskaŸniki zasiêgu w porównaniu z badaniami, w których u¿yto pytania
otwartego3.

Mimo tych ró¿nic metody i wyników pytanie o liczbê osób korzystaj¹cych z
jednego egzemplarza da³o podobne wskaŸniki, w³aœciwie w granicach b³êdu.

Tabela 1. Porównanie wyników badañ OBP przeprowadzonych ró¿nymi metodami

Tytu³y
Liczba osób korzystaj¹cych z 1 egz. Zasiêg odbioru

Pytanie otwarte Pytanie z list¹ Pytanie otwarte Pytanie z list¹

Express Wieczorny 2,27 2,17 4,0 19,8

Gazeta Wyborcza 2,35 2,34 24,7 43,2

Glob 24 2,33 2,19 1,1 5,5

Kurier Polski 2,30 2,14 2,6 12,5

Nowy Œwiat 2,14 1,88 1,2 3,2

Rzeczpospolita 2,25 2,18 5,7 19,6

S³owo Powszechne 2,41 2,19 1,7 10,7

Super Express 2,58 2,13 1,2 3,4

Sztandar M³odych 2,36 2,18 4,5 18,4

Trybuna 1,97 2,10 3,3 17,7

¯ycie Warszawy 2,15 2,24 3,8 13,2

Gromada Rolnik Polski 2,59 2,35 4,5 13,8

Gromada Rolników 2,26 2,55 1,0 4,4

Przegl¹d Sportowy 1,42 1,77 2,8 11,2

Sport 1,75 1,78 1,6 11,3

Œrednio 2,21 2,15 4,2 13,9

Uzyskany z badañ ankietowych wskaŸnik œredniej liczby osób korzys-
taj¹cych z jednego egzemplarza ma kilka walorów:
1. jego trafnoœæ zosta³a potwierdzona w badaniach metodologicznych
mierz¹cych faktyczny poziom czytelnictwa;
2. wyniki uzyskiwane przy jego pomocy wygl¹daj¹ rozs¹dnie;
3. wyniki s¹ zró¿nicowane, ale to zró¿nicowanie ma ³atw¹ interpretacjê: np.
wskaŸniki dla pism wiejskich s¹ wy¿sze, bo rodziny wiejskie s¹ liczniejsze; w
przypadku tytu³ów adresowanych do specyficznych krêgów zainteresowañ
wskaŸniki s¹ niŸsze, bo nie ka¿dy w rodzinie takie zainteresowania podziela;
4. wyniki s¹ „metodoodporne”: nawet przy zupe³nie ró¿nych metodach wskaŸ-
niki s¹ podobne.

BADANIA CZYTELNICTWA PRASY 13

3 Odmiennoœæ sposobu pytania o dzienniki i czasopisma rzutowa³a na relacje pomiêdzy wynikami chara-
kteryzuj¹cymi te typy pism. Okaza³o siê, ¿e rozmówcy s¹ sk³onni wymieniaæ œrednio podobn¹ liczbê
tytu³ów tak, ¿e sugeruj¹ce odpowiedŸ pytanie o dzienniki w badaniu z list¹ zmniejszy³o wyraŸnie
sk³onnoœæ ankietowanych do wymieniania czasopism w pytaniu otwartym. Przy pytaniu otwartym wy-
mieniano œrednio 1,6 dzienników i 2,0 czasopisma. W drugim badaniu odpowiednie liczby wynosi³y 2,7
(pytanie z list¹) i 1,2 (pytanie otwarte).
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Nie oznacza to, ¿e wskaŸnik ten jest stabilny i nie zale¿y od innych zmien-
nych. W badaniach z listopada 1996 [R. Filas, H. Siwek, 1997] okaza³o siê, ¿e
czytelnicy stali s¹ nieco bardziej sk³onni do ni¿szej oceny liczby osób
korzystaj¹cych z jednego egzemplarza ni¿ korzystaj¹cy dorywczo (odpowiednio:
dzienniki — 2,08 i 2,22; tygodniki, dwutygodniki, miesiêczniki — 1,86 i 1,95).
Jeszcze wiêksze zró¿nicowanie zarysowuje siê, gdy uwzglêdni siê tryb uzyskiwa-
nia prasy, np. kupuj¹cych, prenumeratorów, po¿yczaj¹cych (odpowiednio: dzien-
niki — 2,16 i 2,57 oraz 2,37; tygodniki, dwutygodniki, miesiêczniki — 1,87 i
2,13 oraz 2,16). Zaskoczeniem dla autora by³y wyraŸne ró¿nice pomiêdzy oce-
nami tych, którzy sami kupuj¹ lub prenumeruj¹, a tymi, którzy z tych egzemp-
larzy korzystaj¹ (odpowiednio: dzienniki — 1,91 i 2,70; tygodniki, dwu-
tygodniki, miesiêczniki — 1,70 i 2,49). Rozbie¿noœæ kieruje uwagê na rolê, jak¹
odgrywaj¹ swoiœci „liderzy czytelnictwa” i ... nie przes¹dza niczego. Jak siê wy-
daje, wskaŸnik ten powinien byæ okreœlany na podstawie ca³ej próby bez wpl¹ty-
wania siê w skomplikowan¹ siatkê powi¹zañ miêdzy sta³ymi i dorywczymi
odbiorcami, „liderami czytelnictwa” i korzystaj¹cymi z tego, co ci przywódcy
dostarcz¹.

Zdaniem autora opracowania uzyskane na podstawie deklaracji wskaŸniki
przeciêtnej liczby korzystaj¹cych z jednego egzemplarza s¹ dogodnymi na-
rzêdziami umo¿liwiaj¹cymi w sposób bezpoœredni oszacowaæ przybli¿one
rozmiary faktycznego czytelnictwa ró¿nych pism. Wystarczy tylko pomno¿yæ
taki wskaŸnik przez wielkoœæ sprzeda¿y.

4. Wyniki ró¿nych badañ a rzeczywistoœæ

Aby pokazaæ ró¿nice pomiêdzy deklarowanym czytelnictwem a oszacowa-
nym rzeczywistym czytelnictwem wykorzystano tu wyniki badañ OBP, ES-
TYMATORA przeprowadzonych jesieni¹ 1996 oraz badañ SMG-KRC z
koñca 1996r. i pocz¹tku 1997. Zestawiono wyniki badañ nad publicznoœci¹
prasow¹ (ESTYMATOR, OBP), tzn. krêgiem osób czêœciej lub rzadziej
korzystaj¹cych w danym okresie z okreœlonego tytu³u, oraz wyniki chara-
kteryzuj¹ce czytelnictwo ostatnich wydañ poszczególnych pism (OBP,
SMG-KRC). Rozmiary rzeczywistego krêgu odbiorców przeciêtnego wydania
oszacowano na podstawie deklaracji ankietowanych w badaniach OBP o liczbie
osób korzystaj¹cych z tego samego egzemplarza oraz dostêpnych, niekiedy bar-
dzo przybli¿onych danych o sprzeda¿y. Pos³u¿ono siê wybranym zestawem ty-
tu³ów. By³y to pisma, które w badaniach OBP pojawi³y siê na tyle licznie, by za-
sadne by³o obliczanie wskaŸnika wykorzystania egzemplarza, które jednoczeœnie
pojawi³y siê w innych sonda¿ach czytelniczych i co do których jakieœ, przy-
najmniej przybli¿one, dane o sprzeda¿y w okresie realizacji badañ mo¿na
by³o uzyskaæ. W przypadku tytu³ów regionalnych (a tak¿e ¯ycia Warszawy i
Expressu Wieczornego) przemno¿ono wyniki tak, by charakterystyki czytelnictwa
odnosi³y siê nie do ca³ego kraju, ale do regionu.

Rzeczywiste czytelnictwo przeciêtnego wydania obliczono mno¿¹c wskaŸ-
nik nasycenia (sprzeda¿ na 100 mieszkañców w wieku powy¿ej 13 lat) przez
œredni¹ liczbê korzystaj¹cych z jednego egzemplarza (z badañ OBP, œrednie

14 HENRYK SIWEK
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harmoniczne). Np. (tabela 2) w przypadku Gazety Wyborczej: 1,37 (nasycenie)
x 2,09 (korzystaj¹cy z 1 egz.) = 2,86 (wyra¿one w procentach oszacowanie rze-
czywistego czytelnictwa przeciêtnego wydania).

Znaj¹c w przybli¿eniu oszacowan¹ wielkoœæ krêgu czytelników przeciêtnego
wydania, mo¿na by³o okreœliæ rozmiary zawy¿enia lub zani¿enia wyników, nie
wchodz¹c w przyczyny deformacji. W zestawieniach (tabele 2 i 3) okreœla je sto-
sunek liczby faktycznych czytelników do deklarowanych (pozycja mno¿niki). Im
ni¿sza wartoœæ mno¿nika, tym bardziej wyniki badañ s¹ zawy¿one. Z pewnymi
zastrze¿eniami liczbê tak¹ mo¿na interpretowaæ wówczas jako prawdopodo-
bieñstwo, ¿e za deklaracj¹ kryje siê rzeczywiste czytelnictwo. Gdy stosunek ten
jest wy¿szy ni¿ 1, to okreœla on rozmiary niedoszacowania przez badania
rozmiarów rzeczywistego czytelnictwa.

Stosunek ten jest swoistym mno¿nikiem, przez który trzeba pomno¿yæ
uzyskane wyniki, by uzyskaæ oszacowanie faktycznego zasiêgu odbioru pi-
sma. Problem sprowadza siê wiêc do zastosowania procedury wa¿enia wy-
ników4.

Zestawienia dowodz¹, ¿e:
1. Nie mo¿na przyporz¹dkowaæ deklaracji ankietowanego sta³ego praw-
dopodobieñstwa rzeczywistego kontaktu z pismem; niezale¿nie od metody
jest ono ró¿ne dla ka¿dego tytu³u.
2. W przypadku badañ prowadzonych przy pokazywaniu ankietowanym logo tytu³u
w porównaniu z badaniami, gdzie zadaje siê pytanie otwarte, prawdopodobieñstwa,
¿e za deklaracj¹ kryje siê rzeczywiste czytelnictwo, s¹ wprawdzie znacznie ni¿sze,
ale zarazem mniej zró¿nicowane. Stosunek odchylenia standardowego do œredniej
wynosi³ w badaniach OBP w przypadku dzienników — 0,66 i czasopism — 0,48; w
badaniach SMG/KRC wielkoœci te by³y nieco ni¿sze: 0,54 i 0,43;
3. Je¿eli traktuje siê wyniki badañ czytelnictwa jako swoiste wskaŸniki po-
miaru, to mimo stosowania ró¿nie wyskalowanych termometrów, istnieje
du¿a zgodnoœæ uzyskanych rezultatów ze stanem faktycznym. Wspó³czynniki
korelacji pomiêdzy rzeczywistym czytelnictwem dzienników a deklarowanym
wynosi³y:

BADANIA CZYTELNICTWA PRASY 15

4 Procedury wa¿enia s¹ doœæ czêsto stosowane w badaniach. Wi¹¿¹ siê z deformacjami prób. Zabieg ten
polega na sumowaniu przy obliczeniach nie jednostek, ale swego rodzaju wag okreœlanych na podstawie
znajomoœci rzeczywistej struktury populacji. W praktyce mno¿y siê ankiety przez wyliczone mno¿niki,
tzn. jedna ankieta traktowana jest jako 0,6 ankiety, a inna jako 5 ankiet. Obliczenia mno¿ników nie zawsze
dokonywane s¹ poprawnie. Niekiedy zebrany materia³ korygowany jest przy uwzglêdnieniu ka¿dego z ele-
mentów odrêbnie (osobno p³eæ, wiek, miejsce zamieszkania czy wykszta³cenie). Daje to poprawn¹ struktu-
rê ze wzglêdu na ka¿dy z tych elementów osobno, ale zaburza zwi¹zki pomiêdzy uwzglêdnionymi
zmiennymi. Poprawniejsze, choæ trudniejsze, by³oby pos³u¿enie siê wzorcow¹ tablic¹ koreluj¹c¹
wszystkie uwzglêdniane przy korekcie zmienne (takie rozwi¹zanie stosowaliœmy dotychczas w OBP
przygotowuj¹c próby udzia³owe).

Wartoœæ bardzo zniekszta³conej, ale „zwa¿onej" próby jest ni¿sza ni¿ wartoœæ równie licznej poprawnej.
Niezbyt zasadne s¹ wówczas oszacowania maksymalnego b³êdu. Tym bardziej, ¿e czêsto skupienia (czyli
jednostki terytorialne, w ktorych przeprowadza siê seriê wywiadów), s¹ zbyt liczne (20-40 ankiet w
miejscowoœci). Nie podaje siê zwykle, jak okreœlane by³y mno¿niki przy procedurze wa¿enia oraz jaka by³a
liczba realizowanych ankiet w skupieniach. Za fasad¹ reprezentatywnych badañ na próbie losowej kryje siê
niekiedy ukrywana, doœæ przybrudzona kuchnia badawcza.

Jak siê wydaje, regu³y wa¿enia, w przypadku sprowadzania deklaracji czytelniczych do stanu zbli¿onego
do rzeczywistych rozmiarów, s¹ bardziej klarowne i jednoznaczne. Nie zwielokrotnia siê tu ankiet, ale je-
dynie w wiêkszoœci przypadków przypisuje okreœlone prawdopodobieñstwa, ¿e za deklaracj¹ kryje siê
rzeczywiste czytelnictwo.
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Tabela 2. Rzeczywiste a deklarowane czytelnictwo dzienników w badaniach ró¿nych instytucji

Tytu³y

Deklarowany zasiêg
odbioru Mno¿niki

Publicznoœæ
prasowa

Czytelnicy
ostatniego
wydania
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prasowa
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ostatniego
wydania
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Gazeta Wyborcza 1,37 2,09 2,86 14,5 16,8 10,5 8,0 0,20 0,17 0,27 0,36
Kurier Polski 0,32 2,36 0,76 1,0 0,9 0,6 1,4 0,78 0,84 1,30 0,52
Rzeczpospolita 0,76 2,02 1,53 4,8 4,7 3,1 3,6 0,32 0,33 0,50 0,42
Super Express 1,03 2,25 2,31 10,7 6,7 4,5 6,9 0,22 0,34 0,51 0,34
¯ycie 0,21 2,16 0,45 1,1 1,7 1,1 1,0 0,42 0,26 0,43 0,44
Trybuna 0,19 1,76 0,34 1,9 1,6 1,1 1,5 0,18 0,21 0,31 0,23
Przegl¹d Sportowy 0,21 1,61 0,34 1,2 1,7 1,2 2,3 0,28 0,20 0,28 0,15
Sport 0,23 1,51 0,35 0,7 1,0 0,6 2,1 0,51 0,35 0,57 0,17
Tempo 0,25 1,49 0,38 1,0 1,2 0,7 0,7 0,38 0,32 0,57 0,52
Dziennik Ba³tycki 2,94 2,28 6,71 39,2 33,7 22,4 21,6 0,17 0,20 0,30 0,31
Dziennik Lubelski 2,05 2,70 5,52 37,0 24,3 13,5 15,3 0,15 0,23 0,41 0,36
Dziennik òódzki 1,88 2,35 4,41 22,0 18,3 10,7 14,9 0,20 0,24 0,41 0,30
Dziennik Polski 2,74 2,37 6,50 36,3 29,7 19,2 17,0 0,18 0,22 0,34 0,38
Dziennik Zachodni 1,30 2,04 2,66 35,2 23,3 15,8 19,4 0,08 0,11 0,17 0,14
Echo Dnia 1,90 2,82 5,36 41,9 38,1 27,9 22,9 0,13 0,14 0,19 0,23
Express Bydgoski 1,83 2,29 4,19 14,8 17,5 10,0 16,7 0,28 0,24 0,42 0,25
Express Ilustrowany 3,04 2,15 6,53 35,6 21,6 16,9 24,8 0,18 0,30 0,39 0,26
Express Wieczorny 2,26 1,89 4,27 18,5 16,4 9,0 27,9 0,23 0,26 0,48 0,15
Gazeta Krakowska 1,27 2,52 3,19 30,7 20,6 11,8 13,2 0,10 0,16 0,27 0,24
Gazeta Lubuska 8,01 2,47 19,77 68,7 69,0 46,6 36,0 0,29 0,29 0,42 0,55
Gazeta Olsztyñska 5,14 2,50 12,86 53,0 63,7 45,8 42,3 0,24 0,20 0,28 0,30
Gazeta Pomorska 4,20 2,39 10,04 59,1 32,1 22,8 25,2 0,17 0,31 0,44 0,40
Gazeta Poznañska 1,87 2,29 4,28 22,5 21,4 13,9 13,0 0,19 0,20 0,31 0,33
Gazeta Robotnicza 0,91 2,04 1,86 17,9 11,5 8,9 15,5 0,10 0,16 0,21 0,12
Gazeta Wspó³czesna 1,53 2,72 4,15 25,5 27,9 14,9 16,4 0,16 0,15 0,28 0,25
G³os Szczeciñski 3,56 1,81 6,45 47,9 36,7 13,1 29,8 0,13 0,18 0,49 0,22
G³os Wielkopolski 2,23 2,48 5,54 22,3 22,7 14,6 15,6 0,25 0,24 0,38 0,36
Kurier Lubelski 2,01 2,27 4,56 10,0 33,7 19,5 18,2 0,46 0,14 0,23 0,25
Kurier Szczeciñski 2,84 2,01 5,71 43,4 40,0 20,4 26,9 0,13 0,14 0,28 0,21
Nowa Trybuna Opolska 4,18 2,30 9,62 50,3 51,3 37,1 29,7 0,19 0,19 0,26 0,32
Nowiny 2,00 2,44 4,88 44,2 29,2 17,3 22,3 0,11 0,17 0,28 0,22
Nowoœci-Dz. Toruñski 2,19 2,47 5,41 13,8 15,5 12,4 7,0 0,39 0,35 0,44 0,77
S³owo Ludu 1,85 2,47 4,58 38,7 31,7 20,1 17,3 0,12 0,14 0,23 0,27
S³owo Polskie 1,66 2,11 3,50 18,3 16,7 10,9 9,4 0,19 0,21 0,32 0,37
Trybuna Œl¹ska 2,52 1,77 4,45 27,0 23,4 16,2 10,1 0,17 0,19 0,27 0,44
Wiadomoœci Dnia 1,67 2,04 3,41 30,9 15,2 11,0 19,3 0,11 0,22 0,31 0,18
Wieczór Wroc³awia 1,02 2,00 2,03 16,2 10,7 6,0 10,8 0,13 0,19 0,34 0,19
Wieczór Wybrze¿a 2,17 2,52 5,46 31,3 26,6 18,2 20,2 0,17 0,21 0,30 0,27
¯ycie Warszawy 1,09 1,76 1,91 16,0 9,9 5,1 7,4 0,12 0,19 0,38 0,26



P
R
A
S
O
Z
N
A
W
C
Z
E

BADANIA CZYTELNICTWA PRASY 17

Tabela 3. Rzeczywiste a deklarowane czytelnictwo czasopism w badaniach ró¿nych instytucji

Tytu³y

Deklarowany zasiêg od-
bioru Mno¿niki

Publicznoœæ
prasowa

Czytelnicy
ostatniego wy-
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prasowa
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wydania

S
pr

¿e
da

¿
na

10
0

m
ie

sz
ka

ºc
ów

Œ
re

dn
ia

li
cz

ba
cz

yt
el

ni
kó

w
na

eg
z.

R
ze

cz
yw

is
te

cz
yt

el
ni

ct
w

o

E
ST

Y
M

A
-T

O
R

O
B

P

O
B

P

S
M

G

E
S

T
Y

M
A

T
O

R

O
B

P

O
B

P

S
M

G

Angora 0,76 2,16 1,64 3,5 2,2 1,6 2,0 0,47 0,76 1,06 0,82
Antena 0,47 2,47 1,15 2,3 1,5 1,3 4,8 0,51 0,75 0,89 0,24
Auto Œwiat 0,57 1,43 0,81 2,3 1,8 1,5 4,3 0,36 0,45 0,55 0,19
Bravo 2,20 1,60 3,53 3,8 3,8 2,6 7,8 0,92 0,93 1,36 0,45
Bravo Girl 0,16 1,61 0,26 1,7 1,2 0,9 4,8 0,16 0,22 0,31 0,05
Chwila dla Ciebie 2,24 2,06 4,61 8,0 3,6 2,3 9,3 0,57 1,29 2,01 0,49
Claudia 3,60 1,98 7,13 11,8 8,0 5,7 14,8 0,60 0,89 1,25 0,48
Cztery Kâty 0,64 1,95 1,25 1,8 1,2 0,9 5,2 0,71 1,03 1,33 0,24
Detektyw 1,60 2,02 3,23 2,2 1,4 1,0 4,1 1,50 2,24 3,11 0,78
Dobre Rady 1,69 1,65 2,80 3,5 1,8 1,3 6,1 0,79 1,54 2,13 0,46
Dziewczyna 1,30 1,70 2,20 2,6 2,1 1,5 5,0 0,85 1,03 1,44 0,44
Elle 0,43 2,04 0,87 1,6 1,8 1,4 1,2 0,55 0,50 0,64 0,73
Film 0,29 2,19 0,63 1,4 1,4 1,0 2,6 0,45 0,45 0,63 0,24
Focus 0,50 2,07 1,04 1,0 1,0 0,7 1,5 0,99 1,00 1,57 0,68
Goœæ Niedzielny 0,62 2,00 1,23 1,7 1,7 1,3 3,2 0,75 0,73 0,94 0,39
Halo 1,05 1,95 2,05 3,4 1,5 0,9 5,7 0,61 1,38 2,23 0,36
Jestem 1,45 2,01 2,92 2,7 2,3 1,6 5,0 1,10 1,30 1,79 0,58
Kobieta i ¯ycie 0,53 1,86 0,99 1,4 3,2 2,2 5,5 0,73 0,31 0,46 0,18
Na ¿ywo 1,35 2,00 2,70 3,8 2,0 1,4 11,9 0,71 1,34 1,89 0,23
Naj 1,64 1,96 3,22 9,8 7,0 4,5 13,6 0,33 0,46 0,71 0,24
Nie 1,68 2,04 3,43 5,6 5,1 3,3 6,1 0,61 0,67 1,05 0,56
Niedziela 0,86 2,01 1,73 2,1 2,2 1,7 1,6 0,82 0,79 1,01 1,06
Pani 0,75 1,68 1,26 2,5 1,6 0,9 3,4 0,51 0,79 1,47 0,37
Pani Domu 1,95 1,83 3,58 14,2 9,0 6,0 17,7 0,25 0,40 0,60 0,20
Pi³ka No¿na 0,34 1,41 0,48 1,0 1,0 0,8 2,6 0,49 0,47 0,60 0,18
Playboy 0,32 1,88 0,60 1,2 1,6 1,0 2,3 0,49 0,38 0,61 0,26
Polityka 0,65 1,93 1,26 4,4 6,6 4,3 3,8 0,29 0,19 0,29 0,34
Popcorn 1,05 1,37 1,44 1,9 1,6 1,0 4,2 0,75 0,91 1,41 0,35
Poradnik Domowy 4,03 1,97 7,94 13,9 5,5 4,3 17,9 0,57 1,45 1,86 0,44
Przyjació³ka 1,72 1,88 3,23 11,9 9,2 6,4 11,0 0,27 0,35 0,50 0,29
Sukces 0,64 2,25 1,44 1,4 1,0 0,6 2,0 1,06 1,50 2,24 0,73
Œwiat Kobiety 1,95 1,89 3,68 5,5 2,3 1,6 11,2 0,67 1,61 2,37 0,33
Tele Œwiat 1,81 2,22 4,02 2,5 1,1 0,9 5,6 1,59 3,79 4,28 0,72
Tele Tydzieº 4,19 2,54 10,65 11,1 5,4 4,5 17,5 0,98 1,96 2,37 0,61
Tina 4,29 1,84 7,89 10,6 8,2 5,6 14,7 0,74 0,96 1,41 0,54
To i Owo 1,81 2,31 4,19 2,1 1,2 1,0 5,3 1,99 3,49 4,19 0,79
Twój Styl 1,28 1,95 2,49 7,0 6,7 5,2 8,3 0,35 0,37 0,48 0,30
Twój Weekend 1,17 1,52 1,77 1,1 1,4 1,0 3,6 1,62 1,27 1,81 0,50
Uroda 0,49 1,92 0,94 1,7 1,4 0,9 1,9 0,54 0,67 1,03 0,49
Wiedza i ¯ycie 0,26 1,79 0,47 1,1 1,2 0,8 2,7 0,42 0,38 0,55 0,17
Wprost 0,77 2,06 1,58 5,7 8,1 5,8 5,1 0,28 0,19 0,27 0,31
Z ¿ycia wziête 1,17 2,24 2,62 5,4 1,6 1,2 4,9 0,48 1,62 2,13 0,53
¯ycie na Gorâco 3,13 2,04 6,39 12,2 8,2 5,9 14,8 0,52 0,78 1,09 0,43
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ESTYMATOR 0,85
OBP — publicznoœæ 0.91
OBP — ostatnie wydanie 0,91
SMG/KRC — ostatnie wydanie 0,84.

4. Praktycznie równie zasadne jest pos³ugiwanie siê wskaŸnikiem czytelnictwa
odnosz¹cym siê do krêgu deklaruj¹cego czêstszy lub rzadszy kontakt z pis-
mem, jak wskaŸnikiem charakteryzuj¹cym czytelników ostatniego wydania
(je¿eli traktuje siê te wskaŸniki tylko jako swoiste mierniki poziomu czy-
telnictwa). Odpowiednie wspó³czynniki korelacji s¹ zbli¿one zarówno w przy-
padku dzienników jak i czasopism. W obu przypadkach mo¿na na podstawie
deklaratywnych wyników uzyskaæ oszacowanie faktycznego zasiêgu
przeciêtnego wydania. Zestawienie obok siebie w tabelach dwu ró¿nych cha-
rakterystyk czytelnictwa z badañ OBP (publicznoœci i audytorium) jest celowe.
WskaŸniki s¹ odmienne, w przypadku publicznoœci wy¿sze. Jednak stwier-
dzone podobieñstwo wspó³czynników korelacji z rzeczywistym odbiorem
przeciêtnego wydania uzasadnia tezê, ¿e jako mierniki obie charakterystyki s¹
równie u¿yteczne do oszacowañ mimo odmiennego wyskalowania.
5. WyraŸna zgodnoœæ pomiêdzy deklaracjami a faktycznym odbiorem pr-
zeciêtnego wydania zarysowa³a siê w przypadku czasopism tylko w badan-
iach, w których przedstawiono ankietowanemu zestaw pism w postaci logo.
Odpowiednie wspó³czynniki korelacji wynosi³y:

ESTYMATOR 0,76
OBP — publicznoœæ 0.55
OBP — ostatnie wydanie 0,59
SMG/KRC — ostatnie wydanie 0,84.

6. Niezale¿nie od metody pytania o czytelnictwo wyniki potwierdzaj¹, ¿e od-
powiedzi zale¿¹ od spo³ecznego presti¿u pisma: ankietowani s¹ z jednej stro-
ny sk³onni relatywnie chêtniej (w porównaniu ze œrednim mno¿nikiem)
wskazywaæ lub wymieniaæ takie tytu³y jak Polityka, Wprost, Kobieta i ¯ycie,
Playboy, Twój Styl, a z drugiej strony rzadziej takie pisma jak: Tele Tydzieñ,
To i Owo, Z ¿ycia wziête; Detektyw, Jestem, Sukces.
7. Badania, w których zadaje siê tylko pytanie otwarte o czytelnictwo, s¹ nie-
co bardziej podatne na zniekszta³cenia. Niektóre z tych zniekszta³ceñ mo¿na
³atwo interpretowaæ jako dzia³anie poczucia kompetencji kulturalnej,
odwo³uj¹c siê do warstwy znaczeniowej pojêcia prasa (dla wielu pisma te-
lewizyjne, zawieraj¹ce tylko rozrywki umys³owe, niektóre tytu³y spe-
cjalistyczne nie s¹ po prostu pras¹). Inne zniekszta³cenia, jak np. wyraŸne nie-
doszacowanie pewnych tytu³ów prasy kobiecej w badaniach OBP przy w
miarê poprawnych wskaŸnikach pozosta³ych pism tego typu) nie znalaz³y u
autora opracowania rozs¹dnego wyt³umaczenia5.
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5 Poniewa¿ niedoszacowanie to nie obejmuje wszystkich tytu³ów prasy kobiecej, a tak¿e nie pojawia
siê w takim zakresie w badaniach innych instytucji, sk³onny jestem przypisaæ je jakiemuœ, jeszcze nie wy-
krytemu, b³êdowi systematycznemu badañ. B³¹d ten rzutuje na ni¿sze w badaniach OBP, w porównaniu z
innymi firmami, wartoœci wspó³czynników korelacji pomiêdzy deklarowanym a rzeczywistym
czytelnictwem w przypadku czasopism.
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8. Zbie¿noœæ pomiêdzy deklaratywnym a rzeczywistym czytelnictwem jest na
tyle wysoka, by twierdziæ, ¿e badania czytelnictwa odzwierciedlaj¹ w du¿ym
stopniu stan faktyczny. Nie jest jednak a¿ tak wysoka, by uznaæ ten obraz za
ma³o zniekszta³cony, gdy wyniki porówna siê z rzeczywistymi danymi
kolporta¿u (w praktyce porównanie wyników deklaratywnych z rze-
czywistymi do tego siê sprowadza: wspó³czynnik korelacji pomiêdzy stop-
niem nasycenia a oszacowaniem rzeczywistego czytelnictwa wyniós³ 0,98)

Czy mo¿na okreœliæ œciœlej wp³yw rozpoznanych czynników, które
zniekszta³caj¹ wyniki?

5. Ujêcie modelowe

Interpretacje, humanistyczna wiedza o tym, co siê dzieje w trakcie procesu
badawczego, s¹ u¿yteczne do rozwa¿añ, dociekañ, ale z trudem przek³adaj¹
siê na jêzyk rozwi¹zañ wymagaj¹cych iloœciowego traktowania zjawisk. St¹d
potrzeba wzglêdnie prostego modelu matematycznego, który by opisywa³
zale¿noœci pomiêdzy rzeczywistym czytelnictwem a immanentn¹ cech¹ an-
kietowych badañ nad pras¹ — deklaratywnoœci¹ odpowiedzi. Na podstawie
dotych- czasowych analiz warto przyj¹æ, ¿e tempo zmian deklarowanego czy-
telnictwa w zale¿noœci od rzeczywistego nie jest sta³e. Im wiêkszy odbiór
(sprzeda¿), tym bardziej deklaracje sk³one s¹ rosn¹æ (ale jest równie¿ jakaœ
granica tego wzrostu). Odpowiada to za³o¿eniom funkcji logistycznej (funkcji
dyfuzji informacji) i oznacza, ¿e termometry, którymi mierzymy
czytelnictwo, nie s¹ z na- tury swej wyskalowane liniowo (tzn., ¿e maj¹
nierównomierne interwa³y).

Oznaczaj¹c:
x – poziom rzeczywistego czytelnictwa;
y – poziom deklarowanego czytelnictwa;
c – wspó³czynnik wzrostu;
m– maksymalny poziom wzrostu;
mo¿na uj¹æ te za³o¿enia w postaci równania ró¿niczkowego:

dy/dx=cy(m-y),
którego rozwi¹zaniem jest funkcja

y=m/(1+eax+ b).

Przedstawione w zestawieniach dane nie potwierdzaj¹ w pe³ni zalet mo-
delu zwi¹zanego z za³o¿eniami prowadz¹cymi do funkcji dyfuzji informacji.
Wpraw- dzie uproszczona funkcja tego typu t³umaczy³a najwiêkszy zasób
zmiennoœci (dzienniki, ostatnie wydanie: ok. 80% — OBP; 74% —
SMG/KRC), ale tylko nieco gorsze wyniki uzyskano, stosuj¹c modele o in-
nych za³o¿eniach (wykresy 1 i 2). Funkcjê tê mo¿na uogólniæ, zastêpuj¹c np.
wyra¿enie „ax+b” bardziej rozbudowanym „ax+b+ a1x1+a2x2+a3x3...itd.,
gdzie zmienne x1, x2, x3 ... itd., oznaczaj¹ wartoœci innych czynników ni¿
oszacowanie rzeczywistego czytelnictwa, a wspó³czynniki a1, a2, a3 ... itd. —
odpowiednie obliczane parametry charakteryzuj¹ce wp³yw tych czynników).
Uwzglêdnienie np. w modelu œredniego sta¿u czytelniczego zwiêkszy³o za-
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iloœciowo wp³yw sk³onnoœci do wymieniania pism presti¿owych mo¿na by
zadaå w ankiecie odrêbne pytanie, w jakiœ sposób mierz¹ce, jak zdaniem an-
kietowanych postrzegany jest przez innych czytywany tytu³. Porównanie war-
toœci funkcji obliczonej bez uwzglêdnienia dzia³ania czynnika, z wartoœci¹,
gdy czynnik ten ma znan¹ wartoœæ, umo¿liwia w sposób iloœciowy okreœliæ
jego rolê.
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Przedstawione wyniki charakteryzuje du¿a dyspersja (wykresy 1 i 2). Po-
dobnym wskaŸnikom rzeczywistego kontaktu z pismem odpowiadaj¹ nie-
jednokrotnie bardzo ró¿ne deklaracje. Byæ mo¿e wi¹¿e siê to w jakimœ zakresie z
korzystaniem z przybli¿onych danych o sprzeda¿y. Ale nie chodzi³o tu o przed-
stawienie ostatecznych rozwi¹zañ. Nie odrzucaj¹c modelu, zamiarem autora by³o
tylko pokazanie, ¿e:

zale¿noœæ wcale nie musi byæ prostoliniowa;
mo¿liwe jest iloœciowe okreœlenie tego, jak ró¿ne czynniki zniekszta³caj¹

rzeczywisty obraz czytelnictwa;
dane ankietowe w jakiœ sposób jednak mierz¹ rzeczywiste czytelnictwo;
du¿¹ dyspersjê wyników uzyskujemy niezale¿nie od sposobu pytania.

5. Wybór sposobu pytania o czytelnictwo

Podstaw¹ analiz rynku prasowego jest obserwacja nak³adów, sprzeda¿y,
zwrotów, czyli dane obiektywne. Badania ankietowe w sposób mniej dok³adny
powiêkszaj¹ jedynie obszar tych analiz o szerok¹ sferê informacji niedostêpnych
bezpoœrednio w inny sposób. Niezgodnoœæ danych kolporta¿owych z rezultatami
badañ czytelnictwa wynika nie tylko z tego, ¿e czytelnictwo nie jest równowa¿ne
ze sprzeda¿¹, ¿e publicznoœæ prasowa jest wiêksza ni¿ korzystaj¹cy z okreœlonego
wydania. W sposób znacz¹cy wp³ywa na ni¹ sk³onnoœæ ludzi do przeceniania lub
niedoceniania swej aktywnoœci czytelniczej w przypadku niektórych tytu³ów.
Przedstawione wyniki potwierdzaj¹, ¿e niezgodnoœæ ta jest cech¹ charakterystyczn¹
ka¿dego ankietowego badania, niezale¿nie od sposobu pytania o kontakt z pismem.

Problem ró¿nic odpowiedzi na pytania otwarte i pytania zamkniête podjêty
zosta³ w sposób wnikliwy w studium Jana Jerschiny i Renaty Szopy-Milde.
Autorzy odnosz¹ te ró¿nice do psychologicznych uwarunkowañ procesu ba-
dawczego zwi¹zanych z odtwarzaniem i rozpoznawaniem, które stanowi¹
istotê procesów przypominania (a tak¿e do metodologicznych i socjokultu-
rowych uwarunkowañ). W konkluzji wymieniaj¹ szanse i zagro¿enia, które
wi¹¿¹ siê ze stosowaniem obu technik pytania. W przypadku stosowania
pytañ otwartych walorem badañ jest to, ¿e:
� do grona czytelników zostaj¹ zaliczeni rzeczywiœci czytelnicy,
� istnieje ma³e prawdopodobieñstwo wyst¹pienia efektu kreacji — wy-

mieniania tytu³ów, których siê rzeczywiœcie nie czyta, nie zna, myli z
innymi;

� istnieje mniejsze prawdopodobieñstwo wyst¹pienia manifestacji kom-
petencji kulturalnej.
Zagro¿eniem jest brak mo¿liwoœci eliminacji chwilowych luk w pamiêci

respondenta, co z kolei stanowi szansê w pytaniach zamkniêtych, które
wspomagaj¹ odpowiednie procesy pamiêci. Do zagro¿eñ zwi¹zanych z py-
taniami zamkniêtymi autorzy zaliczaj¹:
� mo¿liwoœæ wyst¹pienia efektu kreacji poprzez wspomaganie procesów

pamiêci (przyk³ad badañ, w których fikcyjne tytu³y by³y wymieniane licz-
nie, jest wymowny);
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� wp³yw intensywnoœci wspierania procesów pamiêci na sk³onnoœæ do wy-
bierania pisma;

� wiêksz¹ mo¿liwoœæ wskazywania na tytu³y znane a nie czytane;
� zaliczanie do czytelników odbiorców sporadycznych;
� wiêksza mo¿liwoœæ mylenia nazw tytu³ów, sugerowanie siê tytu³em

(J.Jerschina, R. Szopa-Milde; 1996; 214).
Wyliczenie to mo¿na powiêkszyæ o zagro¿enia zwi¹zane z pytaniem

otwartym:
� wiêksz¹ mozliwoœci¹ niedok³adnego lub niepe³nego wymienienia tytu³u;
� zdanie siê na pojmowanie przez ankietowanego pojêcia prasy, co staje siê

walorem pytania zamkniêtego, które poœrednio definiuje odpowiadaj¹cemu,
co to jest prasa;

� wiêksz¹ szans¹ pomijania w odpowiedziach tytu³ów ukazuj¹cych siê z mniej-
sz¹ czêstotliwoœci¹.
Dyskusyjne s¹ pewne kwalifikacje: czy uchwycenie czytelników do-

rywczych jest rzeczywiœcie wad¹, czy zgro¿enie podawaniem z³ych nazw ty-
tu³ów nie jest jednak wiêksze w przypadku pytania otwartego, gdzie nadto
zdani jesteœmy na poœrednika przy opracowaniu materia³ów — osobê
koduj¹c¹), czy w œwietle przedstawionych wyników prawdopodobieñstwo
wyst¹pienia manifestacji kompetencji kulturalnej nie jest jednak wiêksze w
przypadku pytania otwartego.

Niew¹tpliwie wyniki uzyskiwane przy pomocy pytañ zamkniêtych
przynosz¹ oszacowanie czytelnictwa tak zawy¿one, ¿e twierdzi siê niekiedy,
i¿ jest to metoda „pod klienta”. Autor opracowania traktowa³ zawsze
wskaŸniki czytelnictwa nie jako dane, które charakteryzuj¹ bezpoœrednio i
opisowo rzeczywiste zachowania czytelnicze, ale jako materia³ tylko poœre-
dni, s³u¿¹cy do odkrywania zale¿noœci. Podobnie jak fizyk mo¿e wnioskowaæ
na podstawie torów cz¹stek elementarnych o ich naturze, mo¿na wnioskowaæ
poprzez poœredni materia³ o rzeczywistym czytelnictwie. Chodzi jednak o to,
aby narzêdzia pomiaru by³y nale¿ycie wyskalowane. W tym ujêciu problem
generalnego zawy¿ania jest wtórny (oczywiœcie o ile materia³u poœredniego
nie przedstawia siê jako rzetelnej wiedzy o czytelnictwie). Wyniki, które s¹
zawy¿one, ale tak, by zachowane by³y rzeczywiste relacje pomiêdzy fak-
tycznym czytelnictwem poszczególnych pism, s¹ atrakcyjniejsze poznawczo,
zarówno gdy chodzi o analizê zale¿noœci jak i — po odpowiednich
przeliczeniach — socjograficzny opis tej rzeczywistoœci.

Przedstawione tu wyniki i analizy zachwia³y przeœwiadczeniem autora, ¿e
w badaniach zawsze nale¿y unikaæ stosowania pytañ, które by coœ ankietowa-
nemu podpowiada³y, sugerowa³y. Okazuje siê, ¿e termometr mierz¹cy czy-
telnictwo jest równomierniej wyskalowany w przypadku badañ, w których
stosuje siê pytania ze wspomaganiem ni¿ pytania otwarte. Wprawdzie odnosi
siê to przede wszystkim do czasopism i byæ mo¿e wynika z jakiegoœ b³êdu
pope³nionego w omawianym sonda¿u OBP, ale stanowi dostateczn¹
przes³ankê do zmiany stanowiska. Byæ mo¿e rozwi¹zaniem optymalnym
by³by tu taki tryb badañ, w których zadawano by najpierw ankietowanym py-
tanie otwarte, a nastêpnie pytanie z list¹ tytu³ów lub kartami logo celem

22 HENRYK SIWEK



P
R
A
S
O
Z
N
A
W
C
Z
E

uœciœlenia odpowiedzi i przypomnienia ankietowanemu pism, których za-
pomnia³ wymieniæ. ò¹czenie wyników z pytañ zamkniêtych i otwartych nie
jest zabiegiem zalecanym. Ale w tym przypadku, przy takiej kolejnoœci py-
tania, zachowuj¹c kontrolê nad tym, co jest efektem odtwarzania, a co rozpoz-
nawania, mo¿na by by³o dojœæ do procedur, które by nie zawy¿a³y
niedorzecznie wyników i jednoczeœnie równomierniej skalowa³y narzêdzia
badawcze. Byæ mo¿e.

6. Konkluzje

Sonda¿e czytelnictwa prasy mog¹ byæ, mimo swej tylko wskaŸnikowej
wartoœci, wystarczaj¹co dobrym materia³em dla badacza analizuj¹cego za-
le¿noœci, obserwuj¹cego zmiany w czasie, konstruuj¹cego modele wyjaœniaj¹ce.
Zna on s³abe strony tych badañ, wie, na co we wnioskowaniu mo¿e sobie po-
zwoliæ. Inaczej jest, gdy chodzi o socjograficzny obraz rynku prasowego, w
miarê dok³adne okreœlenie, ilu jest czytelników, w jakich kategoriach. Od-
biorcami wyników s¹ przedstawiciele agencji reklamowych, pracownicy
dzia³ów marketingu, redakcji licz¹cych na to, ¿e takie rozpoznanie rynku
prasowego w czymœ im pomo¿e.

I tu badania takie mog¹ byæ Ÿród³em sporego zdziwienia:
1. S¹ to badania kosztowne. Niektóre projekty badawcze kosztuj¹ setki
tysiêcy z³otych, a przez to s¹ drogie dla klientów. I p³ac¹ oni za wyniki nie-
prawdziwe, zniekszta³cone, niekiedy absurdalnie zawy¿one. I widocznie
takich wyników oczekuj¹.
2. Zwykle prawdziwa wiedza o rzeczywistoœci jest podstaw¹ sprawnego
dzia³ania. Tymczasem odbiorcy badañ oczekuj¹ przede wszystkiem tego, by
czytelników by³o w uzyskiwanych materia³ach du¿o i niechêtnie przyjmuj¹
konstatacje, ¿e czytelników tych jest jednak mniej.
3. Uzyskiwane wyniki s¹ trywialne. Zjawiska czytelnictwa wyjaœnia siê przy
u¿yciu niewielkiego zestawu zmiennych spo³eczno-demograficznych. Mo¿na
to nazwaæ wyjaœnieniem przez stereotypy (wiemy przecie¿, jakie s¹ np. ko-
biety, ludzie starsi, itp.). Ze wzglêdu na adresata badañ mo¿na by by³o
oczekiwaæ, ¿e uwzglêdni siê bogatszy zestaw charakterystyk socjologi-
cznych (np. przywództwo opinii, wp³yw na decyzje), psychologicznych
(cechy osobowoœciowe, np. podatnoœæ na perswazjê, konformizm, sk³on-
noœæ do zmian, pasywnoœæ, itp.), aksjolologicznych (elementy sk³adaj¹ce
siê na œwiat wartoœci). Jak na razie elementy te pojawiaj¹ siê w badaniach
raczej œladowo.
4. Uzyskane wyniki s¹ powierzchowne. Bada siê kontakt z pismem, rzadko
wzbogacaj¹c materia³ o sferê zainteresowañ i preferencji czytelniczych. Tym-
czasem, gdy chodzi o reklamy, szczególne znaczenie maj¹ zagadnienia
zwi¹zane z selekcj¹ treœci. Szansa dotarcia reklamy czy og³oszenia do od-
biorcy szybko maleje, gdy weŸmie siê pod uwagê prawdopodobieñstwo
zauwa¿enia, przeczytania, przyswojenia sobie i zapamiêtania komunikatu.
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5. Uzyskane wyniki niczego nie rozwi¹zuj¹. Mimo to nie podejmuje siê np.
analiz ekonometrycznych, które pozwala³yby np. w warunkach wolnego ryn-
ku okreœliæ dzia³anie ró¿nych obiektywnych czynników (w tym równie¿ kon-
kurencji) na sprzeda¿ pisma, optymaln¹ cenê i które umo¿liwia³yby
przewidywanie.

Listê zdziwieñ mo¿na by kontynuowaæ. Celem artyku³u by³o jednak tylko
zaproponowanie wzglêdnie prostych rozwi¹zañ, które wprowadza³yby nieco
³adu w galimatias zwi¹zany z rynkowymi badaniami czytelnictwa. Podstaw¹
jest tu wykorzystanie pytania o ocenê liczby osób, które korzystaj¹ z tego sa-
mego egzemplarza pisma, co rozmówca. Rzetelnoœæ tego wskaŸnika6 znalaz³a
potwierdzenie w pog³êbionych badaniach mierz¹cych rzeczywiste czy-
telnictwo. Daje on rozs¹dne charakterystyki odbioru ró¿nych tytu³ów, gdy
chodzi o œredni¹ liczbê korzystaj¹cych z jednego egzemplarza. Jest w du-
¿ym stopniu metodoodporny. W po³¹czeniu z danymi o sprzeda¿y wydaje
siê dogodnym narzêdziem do szacowania rzeczywistego zasiêgu czy-
telnictwa przeciêtnego wydania. Umo¿liwia równie¿ wychwytywanie ró¿nego
typu zniekszta³ceñ, niezale¿nie od przyczyn, która j¹ wywo³uj¹. Daje szansê
sprowadzania odmiennych wyników ró¿nych badañ do wspólnej podstawy.

Rozwi¹zanie jest proste. I w³aœnie dlatego wymaga dalszych analiz me-
todologicznych bli¿ej okreœlaj¹cych naturê tego wskaŸnika. Kryje równie¿ w
sobie powa¿ne niebezpieczeñstwo. Bez wielkiego trudu usuwa siê przy jego
pomocy zniekszta³cenia wynikaj¹ce z ró¿nych przyczyn. Przy przyjêciu, ¿e
odmienne metody, o ile stosowane s¹ poprawnie, tylko inaczej mierz¹ zasiêg
odbioru, ³atwo rozgrzeszyæ uchybienia metodologiczne. W przypadku badañ
nad pras¹ wymogi s¹ du¿e (np. ze wzglêdu na charakter rynku pra-
sowego w Polsce niezbêdna jest szczególnie poprawnie dobrana próba,
umo¿liwiaj¹ca wnioskowanie na poziomie mniejszych jednostek terytorialnych7).

A poprawnoœci metodologicznej nigdy nie jest za du¿o.
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6 W sonda¿ach OBP, aby uzyskaæ œredni¹ liczbê korzystaj¹cych z 1 egzemplarza, nie dzielono zawy¿o-
nych i zniekszta³conych charakterystyk zasiêgu przez poziom nasycenia. Wykorzystywano ten w³aœnie
wskaŸnik.
7 Uzyskanie poprawnej próby adresowej nie jet spraw¹ prost¹, gdy korzysta siê np. z danych PESEL-u. S¹
one uporz¹dkowane wed³ug roczników. Niezbyt precyzyjny algorytm doboru powoduje, ¿e nie-
jednokrotnie w obrêbie skupienia wylosowani s¹ sami m³odzi lub sami starzy ludzie. W skali kraju
wszystko siê zgadza: zachowane s¹ z grubsza odpowiednie proporcje zmiennych demograficznych.
Ale nie ma nieodzownej w badaniach czytelnictwa poprawnoœci próby na poziomie województw.
Zniekszta³cenia s¹ tak du¿e, ¿e z dwu prób badawczych z trudem uda³o nam siê skonstruowaå
poprawniejsz¹ jedn¹.
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