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Przedmowa

Reklama cyfrowa znajduje sie dzi§ w doskonatej kondycji — warto$é tego
rynku w 2024 roku przekroczyta 9,5 mld zt, notujac imponujacy wzrost

0 20% rok do roku (IAB Polska/PwC AdEx). Wszystko za sprawg konsumen-
téw, ktérzy coraz czeiciej traktujg internet jako naturalng przestrzen interak-
cji z markami.

Social media idealnie wrecz wpisuja sie w ten wzrostowy trend. Segment
od lat pozostaje jednym z gtéwnych motoréw napedowych reklamy online.
W pierwszej potowie 2025 roku reklama w social media odnotowata az
12-procentowy wzrost, osiagajac 17,5% udziatu w catym rynku digital (IAB
Polska/PwC AdEx). Dzi$ nikt nie ma watpliwosci, ze media spotecznoscio-
we to potezne narzedzie marketingowe — elastyczne, precyzyjne i zdolne
do budowania zaangazowania uzytkownikéw na masowa skale.

Raport Grupy Roboczej Social Media IAB Polska jest cennym przewodnikiem
po $wiecie social medidw, ktéry — tak jak caty ekosystem digital — ulega dy-
namicznym i ztozonym przemianom. To pierwsza nasza publikacja, ktéra tak
doktadnie i kompleksowo przyglada sie odbiorcom tresci marketingowych

w internecie.

Punktem wyjécia do jej powstania bylo uchwycenie tego fragmentu rynku

i zdefiniowanie go w momencie wszechobecnych zmian zachodzacych

w $rodowisku internetowym. Zmiany w zachowaniach konsumenckich sa
bowiem napedzane przez coraz bardziej powszechne korzystanie ze sztucz-
nej inteligencji, a to z kolei generuje powstawanie nowych formatéw rekla-
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mowych, rodzajéw tresci oraz rozwigzah dla e-commerce. Mamy wiec
do czynienia z mechanizmem, ktéry sam sie napedza i wyznacza nowe
kierunki rozwoju. Dlatego tak wazne dla sukcesu kampanii jest state uzu-
petnianie wiedzy, dostep do rzetelnych danych i wglad w perspektywe
uzytkownikow.

Ten raport daje wlasnie taka perspektywe. Pozwala spojrzeé na social
media oczami odbiorcéw — na sposéb, w jaki korzystajg z mediéw spo-
teczno$ciowych, ich motywacje, postrzeganie poszczegdlnych platform,
a takze poziom zaufania do treéci generowanych przez Al oraz rosnaca
role rekomendacji przy dokonywaniu decyzji zakupowych. To wiedza,
ktéra powinna byé podstawg $wiadomej, odpowiedzialnej i skutecznej
komunikacji marketingowej.

Niezmiernie sie ciesze, ze wreszcie mamy na rynku publikacje opartg na
tak szeroko zakrojonym i wartosciowym badaniu. Zachecam do uwaznej
lektury raportu ,,Polacy w social mediach”, po to, by lepiej zrozumieé
wspétczesnego uzytkownika social mediéw i budowaé komunikacje od-
powiadajaca na jego realne potrzeby.
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Wstep

Trudno dzi$ wyobrazié¢ sobie dzief, w ktérym choé raz nie siegneliby$my po telefon,
aby zajrze¢ do medidéw spoteczno$ciowych — szukamy w nich informacji, inspiracji,
zabijamy czas, $miejemy sig, wkurzamy, kupujemy, uczymy sie, wyrazamy opinie,
$§ledzimy trendy i... czesto nawet nie zauwazamy, jak wiele czasu na to wszystko
poswiecamy.

Jak naprawde jako uzytkownicy korzystamy z social mediéw? Ktére platformy przy-
ciagaja nas jak magnes, a ktére trzymamy w telefonie tylko “z przyzwyczajenia”?
Co nas angazuje, a co coraz czesciej irytuje?

Na te i wiele innych pytaii odpowiada raport ,,Polacy w social mediach” przygoto-
wany przez Grupe Roboczg Social Media IAB Polska we wspdtpracy z zespotem
badawczym SW Research. Badanie, na ktérym opieramy ten raport, objeto reprezen-
tatywng prébe 1 052 petnoletnich Polek i Polakéw. Dzieki temu nie opowiadamy tu
o wyobrazeniach czy intuicjach branzy, ale pokazujemy rzeczywisty obraz tego, jak
wyglada codzienno$é uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych.

W ramach badania zadali§my uczestnikom 36 pytaf (w tym wiele wewnetrznie zfozo-
nych), ktére dotyczyty zaréwno ich aktywno$ci w mediach spotecznosciowych, jak i po-
strzegania wtasnej obecnosci w cyfrowym $wiecie. Otrzymaliémy ogromny zbiér danych,
z ktérego wyfania sie wiele zaskakujacych, a czasem nieoczywistych wnioskéw.
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Warto dodaé, ze wszystkie wyniki zebrane w badaniu zostaty przeanalizowane réw-
niez w podziale na kluczowe profile demograficzne — takie jak pteé, wiek, miejsce
zamieszkania, poziom wyksztatcenia, status zawodowy oraz miesigczny dochéd, co
pozwolito dostrzec, jak réznorodne sg do$wiadczenia uzytkownikéw mediéw spo-
teczno$ciowych i jak bardzo rézny jest sposéb korzystania z nich w zaleznosci od
etapu zycia, codziennych obowigzkéw czy $rodowiska, w ktérym funkcjonuja.

Nie chcieli§my jednak na podstawie wynikéw badania tworzy¢ ,,encyklopedii wy-
kreséw”. Zamiast tego wybralismy te tematy i zjawiska, ktére — naszym zdaniem

— najlepiej oddaja puls dzisiejszych social medidw i o ktérych aktualnie “rozmawia
sie w branzy”. Dla tych, ktérzy wolg zagtebié sie¢ w dane z badania na wtasna reke,
przygotowali$my takze dostep do petnego zestawu surowych wynikéw.

Raport skfada sig z szesciu czesci, ktére razem tworzg wielowymiarowy portret
polskich uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. W pierwszej czesci przyglas-
damy sie konsumpcji social mediéw — ktére platformy sg z nami na co dzien, ile
czasu na nie po$wigcamy oraz czy mamy nad tym jakakolwiek kontrole. W dru-
giej czesci analizujemy cyfrowe nawyki Polakéw: co lajkujemy, komentujemy, jak
czesto publikujemy treséci i jak wyglada nasza bierna obecno$é w mediach spo-
tecznosciowych. Dalej zagtebiamy sie w decyzje zakupowe — sprawdzamy, czy

i jak social media wplywaja na nasze wybory, gdzie szukamy rekomendacji i co
ostatecznie przekonuje uzytkownikéw do zakupu. Czwarta cze$é poswiecona jest
twércom internetowym — sprawdzamy, kto ich $ledzi, gdzie i dlaczego — ale tez,
czy nadal postrzegamy influenceréw jako wiarygodne Zrédto tresci. W pigtym
rozdziale skupiamy sie na sztucznej inteligencji w kontekscie tresci reklamowych
w mediach spoteczno$ciowych: sprawdzamy, czy uzytkownicy zauwazajg obec-
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no$é Al w social mediach i jaki majg do niej stosunek. Znajdziecie tu takze wnio-
ski z prostego eksperymentu z rozpoznawania tresci wygenerowanych przez Al,
przeprowadzonego w ramach naszego badania. Ostatnia cze$¢ poswiecona jest
kwestiom prywatnosci i dezinformacji — podsumowujemy w niej obawy uzytkow-
nikéw dotyczace korzystania z medidw spotecznosciowych w kontek$cie prywatno-
$ci i przetwarzania danych oraz pochylamy sie nad umiejetnoscig rozpoznawania
fake newséw w morzu konsumowanych tresci.

Szeroki przekréj tematéw sprawia, ze raport ,Polacy w social mediach” to zdecy-
dowanie wiecej niz zbiér statystyk o cyfrowych nawykach. To historia o uzytkowni-
kach, obserwatorach, twércach, odbiorcach oraz komentatorach tej zmieniajacej

sig rzeczywistosci.

Na zakoiczenie wstepu chciatbym serdecznie podzigkowaé wszystkim osobom,
ktére miaty udziat w powstaniu tej publikacji: autorom i autorkom poszczegélnych
rozdziatéw, badaczkom i badaczom z SW Research, cztonkom Grupy Roboczej
zaangazowanym w korekte, catfemu zespotowi IAB Polska, a takze wszystkim pozosta-
tym, ktérzy wspierali nas na réznych etapach projektu.

Gteboko wierze, ze lektura tego raportu moze byé punktem wyjscia do tworze-
nia dziatan lepiej dopasowanych do realnych potrzeb uzytkownikzéw mediéw

spofecznosciowych w Polsce — a tym samym bardziej trafnych, wartosciowych
i efektywnych.

Iska

iab:

o

Polacy w social mediach « raport z badania

99

Szeroki przekréj
tematéw sprawia,

Ze raport ,, Polacy

w social mediach”
to zdecydowanie
wiecej niz zbior
statystyk o cyfrowych
nawykach. To historia
o uzytkownikach,
obserwatorach,
tworcach, odbiorcach
oraz komentatorach
tej zmieniajqgcej sie
rzeczywistosci.



Komentarz do raportu

Jednym z kluczowych zadan socjologii jest wyjasnianie zjawisk, ktére stanowia

niezamierzone efekty zamierzonych ludzkich dziatai. Konsumpcja mediéw spo- Rctzine s

tecznosciowych jest tego doskonatym przyktadem — dynamicznym i wielowymia- UigETaeres S (e
rowym obszarem, ktéry z perspektywy badacza dostarcza wyjatkowo bogatego

materiatu do analiz.

Polscy internauci, szczegdlnie najmtodsze pokolenia (Generacja Z i Alfa), to niewat-
pliwie $wiadomi uzytkownicy social mediéw. Dorastali oni w $wiecie rozwoju TikTo-

ka, Instagrama czy Facebooka, w naturalny sposéb zanurzajac sie w cyfrowej rzeczy-

wistoéci. Jednak im wieksza swoboda w poruszaniu sie po tym $wiecie, tym fatwiej Istotnym atutem

zatracié dystans i obiektywna ocene wtasnych nawykéw — stad warto przygladaé sie raportu jest jego
obiektywnym opracowaniom, takim jak raport ,,Polacy w social mediach”. A jego szeroka perspektywa.
wyniki potwierdzaja, ze wiekszo$é uzytkownikéw posirzega swéj czas spedzany Nie ogranicza

w mediach spotecznosciowych jako ,,odpowiedni”, co pokazuje pewng subiektywna sie on do analizy
normalizacje intensywnego korzystania. najnowszych platform,

lecz obejmuje
takze serwisy

o ugruntowanej
pozycji, obalajgc
mity — jak choéby
ten o ,zmierzchu
Facebooka”.

Istotnym atutem raportu jest jego szeroka perspektywa. Nie ogranicza sie on do

analizy najnowszych platform, lecz obejmuje takze serwisy o ugruntowanej pozy-
cji, obalajgc mity — jak choéby ten o ,,zmierzchu Facebooka”. Dane wskazuja, ze
mimo rosnacej popularno$ci nowych aplikacji, zmiany demograficzne utrzymuja
Facebooka w roli wiodagcego medium komunikacji w wielu grupach spotecznych.
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Z drugiej strony raport nie pozostaje w tyle za najnowszymi trendami. Wprowadza
on do dyskusji pojecia rzadziej poruszane w polskich opracowaniach, takie jak
»scrolling” czy ,social search”. To wiasnie te zjawiska pokazujg, ze social media —
bedace produktem kultury zachodniej opartej na przekazie wizualnym — wplywaja
na nasze nawyki percepcyjne. Obraz, a nie stowo, staje sie¢ gtéwnym nosnikiem
znaczen, a sama obecno$é elementéw multimedialnych zwieksza odbiér tresci i su-
biektywne poczucie jej wiarygodnosci. Jednoczesnie skracanie uwagi jest wyraznym
trendem — co frzeci internauta preferuje komunikaty trwajace mniej niz minute.

W raporcie nie brakuje tez kontekstu globalnych zmian technologicznych. Autorzy
stawiajg pytania o obawy zwigzane z prywatno$cia i nieunikniong obecnosciag Al
praktycznie na wszystkich platformach. Jak sie okazuje, obawy te tylko w niewielkim
stopniu przektadaja sie na rezygnacje z korzystania z platform — az trzy czwarte ba-
danych nigdy nie porzucito zadnej z nich z tego powodu. To pokazuje, jak silne jest
zakorzenienie mediéw spotecznosciowych w codziennych praktykach i jak trudno
bytoby dzi§ wyobrazié sobie zycie cyfrowe bez ich obecnosci.

Podsumowujac, media spoteczno$ciowe to nie tylko narzedzia komunikacji, lecz tak-
ze lustro, w ktérym odbijajg sie szersze procesy spofeczne. Analiza ich uzytkowania

daje nam wglad w mechanizmy adaptacji, zmiany kulturowe i nowe wzorce interakcji
— a raport ten stanowi wartosciowy przewodnik po tej ztozonej rzeczywistosci.
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Rozdziat 1
Konsumpcja
mediow
spoftecznosciowych
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W tym rozdziale przygladamy sie temu, jak Polacy korzystajg z mediéw spoteczno-
$ciowych — z jakich platform, w jakim celu i w jaki sposéb. Analizujemy strukture
codziennego korzystania, postrzegany czas spedzany online oraz preferencje doty-
czace formatdw i jakosci tresci.

Zgromadzone dane pozwalajg uchwycié réznice demograficzne, ktére ksztattujg spo-

s6b konsumowania contentu, a takze coraz wyrazniejsza $wiadomos$é uzytkownikéw
w zakresie jakosci tresci.

W badaniu zapytali$émy sie ankietowanych o ich czestotliwo$é korzystania z plat-
form spotecznoéciowych: Facebooka, Instagrama, Linkedlna, Pintersta, Snapchata,
Threads, TikToka, Twittera/X oraz YouTube'a. Dla kazdej z platform uczestnik bada-
nia mégt wybraé jedna z odpowiedzi: Korzystam codziennie; Korzystam kilka razy
w tygodniu; Korzystam raz w tygodniu; Korzystam rzadziej niz raz w tygodniu; Nie
korzystam.

Facebook i YouTube to zdecydowani liderzy codziennego korzystania z platform

— odpowiednio 68% (n=675) i 47% (n=462) badanych korzysta z nich kazdego
dnia. Instagram (39%, n=381) i TikTok (27%, n=268) sa kolejnymi platformami

o wysokiej codziennej aktywnosci. Twitter/X, Snapchat, Pinterest, LinkedIn i Threads
pozostajg znacznie mniej popularne w codziennym uzytkowaniu — ponizej 15%.
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Czestotliwosé korzystania z poszczegélnych platform spotecznosciowych
przez uczestnikéw badania

. Codziennie . Raz w tygodniu . Nie korzystam
. Kilka razy w tygodniu . Rzadziej niz raz w tygodniu
0% 25% 50% 75% 100%

Najwiekszy odsetek sporadycznych uzytkownikéw (deklarujacych korzystanie z ser-
wisu rzadziej niz raz w tygodniu) maja Pinterest (17%, n=165), LinkedIn (14%,
n=136) oraz Twitter/X (12%, n=114). Threads (79%, n=779), LinkedIn (65%, n=643)

epolska
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i Snapchat (64%, n=635) to platformy, ktére najczesciej byly wskazywane przez
respondentéw badania jako te, z ktérych nie korzystaja oni wcale.

Kobiety czeéciej deklarujg codzienne korzystanie z Instagrama, TikToka i Pinteresta,
a mezczyzni z YouTube'a, Twittera i LinkedIn.

Codziennie korzystajacy z platform spotecznosciowych
w podziale na pteé

Kobiety [T Mezczysni

Facebook 62% 74%
Innstagram
LinkedIn
Pinterst

Snapchat

Threads

TikTok

Twitter/X

YouTube

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Osoby w wieku 18-24 lata czeiciej korzystajg codziennie z Instagrama, TikToka
i YouTube'a. W grupie 25+ dominujg Facebook, Instagram i YouTube.
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Codziennie korzystajacy z platform spotecznosciowych
w podziale na grupy wiekowe
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Osoby z wyksztatceniem wyzszym cze$ciej niz pozostate grupy deklaruja codzienne
korzystanie z YouTube'a, LinkedIna i Twittera/X. Z kolei osoby z wyksztatceniem pod-
stawowym czesciej wybierajg Snapchata, TikToka i Instagram, co naturalnie skorelo-

wane jest z mtodszg demografig uzytkownikéw tych platform.

Codziennie korzystajacy z platform spotecznosciowych
w podziale na poziom wyksztalcenia

Facebook
[T Instagram
[ Linkedin
| Pinterst
[ snapchat

. Threads

TikTok

58

Podstawowe

e* Twitter/X

YouTube

$rednie

Wyzsze

60% 80%
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W ramach badania zadali$my respondentom pytanie o ich subiektywng ocene czasu
spedzanego na konsumpcje tresci w mediach spotecznosciowych.

Wiegkszo$é respondentdw (55%; n=546) ocenia swdj czas spedzany w mediach
spotecznosciowych jako odpowiedni. Niemal 38% (n=372) badanych dostrzega, ze
poswieca na social media zbyt wiele czasu, co moze wskazywaé na rosnaca $wiado-
mo$¢ wplywu social mediéw na codzienne funkcjonowanie. Tylko 5% (n=46) uwaza,
ze korzysta z nich za mato.

Kobiety czeéciej niz mezczyzni deklaruja, ze spedzajg w mediach spotecznoscio-
wych za duzo czasu (42%, n=230 vs. 31%, n=139). Podobng tendencje obserwuje-
my wérdd uzytkownikéw w wieku 18-44 lata, kiérzy zdecydowanie czesciej wskazujg
na zbyt wysoka intensywno$é korzystania z mediéw spotecznosciowych niz grupy
wiekowe 45+.
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Ocena czasu spedzanego na konsumpcje mediéw spotecznosciowych

. Nie mam zdania

. Za duzo czasu . Za mato czasu . Odpowiednio

przez respondentéw z réznych grup wiekowych
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Pod katem statusu zawodowego najczestsza grupa twierdzaca, ze spedza w social
mediach za duzo czasu, byta grupa ucznidw i studentéw, a w drugiej kolejnosci
osoby pracujgce na petny etat oraz osoby pracujace na cze$é etatu.

Ocena czasu spedzanego w mediach spolecznosciowych ze wzgledu
na status zawodowy

. Za duzo czasu . Za mato czasu . Odpowiednio . Nie mam zdania

Pracuje

na petny etat 2%

Pracuje
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W badaniu zapytali§émy respondentéw o ich zwyczaje zwigzane z korzystaniem

z medidw spotecznosciowych — od wskazania ulubionych platform po cele, ktére im
przy$wiecaja podczas ich uzywania. Chcieliémy dowiedzieé sie, gdzie uzytkownicy
szukajg wiedzy, inspiracji, rozrywki czy kontaktu ze znajomymi, a takze na jakich
platformach najchetniej sami tworza i publikuja tresci.

Analiza wynikéw pokazuje, ze w wigkszosci kategorii dominuja trzy platformy:
YouTube, Facebook i Instagram. Ponizej przedstawiamy podsumowanie odpowiedzi
na wybrane pytania.

Q “Oznacz platformy spofecznosciowe, z ktérych lubisz korzystaé”

Najchetniej wybierang platforma spotecznosciowa przez badanych jest YouTube (64%,
n=632), natomiast na drugim miejscu z wynikiem (63%, n=626) znajduje sie Facebook,
a podium zamyka Instagram (42%, n=414). Platformg dominujaca u kobiet jest Facebo-
ok (68%, n=366), natomiast mezczyzni najchetniej wskazywali YouTube (70%, n= 309).

Analiza grup wiekowych pokazuje, ze respondenci w wieku 18—24 lata niemal réwnie
chetnie lubig korzystaé z dwéch platform - Instagrama (64%, n=67) oraz TikToka (63%,
n=66). Najwieksza popularnoscig w tej grupie cieszy sie jednak YouTube, z ktére-

go lubi korzystaé 73% badanych (n=77). W grupie wiekowej 25-34 lata najchetniej
wybierang platformga jest réwniez YouTube (61%, n=97), a na drugim miejscu znajduje
sie Instagram (57%, n=91). W starszej grupie, 35-44 lata, na réwni pierwszym wybo-
rem jest YouTube (66%, n=154) oraz Facebook (66%, n=154). Podobne odpowiedzi
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otrzymalismy w grupie wiekowej 45-55 lat, natomiast tutaj Facebook jest juz na pierw-
szym miejscu z wynikiem 66%, n=90, drugie zajmuje YouTube (62%, n=86). Patrzac

na grupe 55-59 lat ex aequo na pierwszym miejscu znajduje sie Facebook i YouTube

z identycznym wynikiem (58%, n=37). Te same platformy wskazywane byly przez oso-
by 60+, z nieco wigkszym naciskiem na Facebooka (72%, n=208 vs: 63%, n=181).

Oznacz platformy spotecznosciowe, z ktérych lubisz korzystaé. Udzial odpowiedzi dla poszczegélnych
platform, udzielonych przez respondentéw z grup wiekowych 18-24 lata, 35-44 lata oraz 60+.

18-24 lata 35-44 lata 60+ lat

Liczba % Liczba o Liczba
odpowiedzi (n) ° odpowiedzi (n) odpowiedzi (n)

%

Facebook 50 47,62 154 65,81 208 72,47
Instagram 67 63,81 19 50,85 74 25,78
LinkedIn 3 2,86 15 6,41 12 4,18
Pinterest 28 26,67 32 13,68 38 13,24
Snapchat 30 28,57 1 4,70 1 3,83
Threads 11 10,48 10 4,27 2 0,70
TikTok 66 62,86 78 33,33 64 22,30
Twitter/X 26 24,76 38 16,24 36 12,54
YouTube 77 73,33 154 65,81 181 63,07
Zadna z powyzszych 2 1,90 4 1,71 13 4,53
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Przygladajac sie tym wynikom widzimy, ze wraz z wiekiem respondenci chetnie;j
korzystaja z platformy Facebook, natomiast na podobnym poziomie znajduje sie
zainteresowanie YouTubem, ktéry utrzymuje silng pozycje we wszystkich grupach
wiekowych. Najmniejsze réznice w wynikach miedzy grupami wiekowymi widzimy
na platformie Linkedin, natomiast nie jest on popularnym kanatem w catym zesta-
wieniu (3-6%). W grupie 18-24 lata, w przeciwienstwie do pozostatych grup, dosyé
silng pozycje zajmuje Snapchat (5. miejsce).

Q “Oznacz platformy spofecznosciowe, na ktérych znajdujesz
przydatne tresci”

Przydatne tresci respondenci najczesciej znajdujg na YouTube (57%, n=568) oraz na
Facebooku (55%, n=544), jako trzecig platforme wskazujg Instagrama (34%, n=337)
— tutaj zestawienie "TOP 3" platform jest takie samo wsrdd kobiet oraz mezczyzn.

Wedtug najmfodszej grupy (18-24 lata) najbardziej przydatne tresci znajduja sie na
YouTube (57%, n=60) i na TikToku (50%, n=52), grupa 25-34 lata uwaza, ze takie tresci
znajdzie na YouTube (50%, n=80) i na Instagramie (50%, n=80), natomiast grupa 35-44
lata oraz starsze wskazujg na Facebooka oraz YouTube.
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“Oznacz platformy spotecznosciowe, na ktérych znajdujesz przydatne

tresci” (top 5) - odpowiedzi udzielane przez respondentéw z réznych
grup wiekowych

Facebook Instagram Pinterest TikTok YouTube
80%
o s 59% 61% 61%
60% -
50% 50% 57% 59% 59% 60%
40% 45% 44% 36%
28%
25%
23% 31% 22%
27%
20% o o, 17%
o 15% 14% 23%
17%
16% 15%
12%
0%
18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat 60+

“Oznacz platformy spofecznosciowe, z ktérych korzystasz, aby byé
w kontakcie ze znajomymi”

Jako platforme najcze$ciej wskazywang do kontaktu ze znajomymi respondenci
wybierali Facebooka (79%, n=776), jako druga — Instagrama z wynikiem 30%
(n=305). Trzecie miejsce zajat TikTok (12%, n=118), ale bardzo blisko znalazty sie
réwniez Snapchat (10%, n=104) i YouTube (10%, n=103). Kobiety i mgzczyzni zgod-
nie wskazywali na Facebooka jako faworyta w tej kategorii.
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Analizujgc poszczegdlne przedziaty wiekowe, mozemy zauwazy¢ réznice, jesli
chodzi o platformy wykorzystywane do kontaktu ze znajomymi. Najmtodsza
grupa (18-24 lata) najchetniej kontaktuje sie poprzez Facebooka (68%, n=72),
Instagrama (48%, n=51) i Snapchata (38%, n=40); grupa 25-34 lata przez
Facebooka (77%, n=123), Instagrama (45%, n=72) oraz TikToka (14%, n=23).
Grupa 35-44 lata wybiera podobnie — najczesciej Facebooka (79%, n=185),
Instagrama (32%, n=76) oraz TikToka (14%, n=32). Grupa 45-55 wskazuje

na Facebooka (77%, n=106), Instagrama (22%, n=30), natomiast jako trzeci
najczestszy wybér oznaczata odpowiedZ “zadna z powyzszych” (12%, n=17).
Grupa 55-59 lat do kontaktu ze znajomymi wybiera najczesciej Facebooka
(73%, n=47), Instagrama (20%, n=13) i Youtube. (16%, n=10). Taka sama
kolejno$é wskazuje grupa 60+, (Facebook - 85%, n=243; Instagram - 22%,
n=63; YouTube - 11%, n=31).

Analizujac podane wyniki, mozemy zauwazyé, ze sposdb utrzymywania
kontaktu w mediach spotecznos$ciowych silnie skorelowany jest z wiekiem.
Mtodsi uzytkownicy (18—24 lata) czesciej niz inne grupy wiekowe korzystaja
w tym celu z Instagrama (49%, n=51), Snapchata (38%, n=40) oraz TikToka
(22%, n=23), chociaz najczesciej wskazywang przez respondentéw w tym
wieku odpowiedzig byt Facebook. Wraz z wiekiem widaé jeszcze mocniejsze
przesunigcie w strone Facebooka jako dominujgcego kanatu kontaktu. Co
ciekawe, wraz z wiekiem spada $wiadomo$¢ faktycznych funkcji poszczegél-
nych platform — cze$é starszych uzytkownikéw wskazuje YouTube jako narze-
dzie do kontaktu ze znajomymi, mimo ze platforma ta nie posiada klasyczne-
go komunikatora.
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Oznacz platformy spolecznosciowe, z ktérych korzystasz, by byé w kontakcie ze
znajomymi. Udzial odpowiedzi dla poszczegélnych platform, udzielonych przez
respondentéw z grup wiekowych 18-24 lata, 35-44 lata oraz 60+.

18-24 lata 35-44 lata 60+ lat

odpcl)-\i:if:lazi (n) e odp:\ifizel:iazi (n) e odpcl)-\i:iﬂ:iazi (n) e
Facebook 72 68,57 185 79,06 243 84,67
Instagram 51 48,57 76 32,48 63 21,95
LinkedIn 2 1,90 12 5,13 13 4,53
Pinterest 4 3,81 7 2,99 9 3,14
Snapchat 40 38,10 17 7,26 12 4,18
Threads 4 3,81 6 2,56 1 ,35
TikTok 23 21,90 32 13,68 21 7,32
Twitter/X 13 12,38 16 6,84 25 8,71
YouTube 7 6,67 26 11,11 31 10,80
Zadna z powyzszych 7 6,67 18 7,69 20 6,97
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D “Oznacz platformy spofecznosciowe, z ktérych korzystasz dla rozrywki”

Analizujgc wyniki ogélne w tej kategorii, na prowadzenie wybija sie YouTube (66%,
n=649), drugie miejsce zajmuje Facebook (55%, n=546), a na trzecim widzimy
TikToka (38%, n=373). Patrzac na odpowiedzi pod katem ptci, na pierwszym miej-
scu, zaréwno wéréd kobiet, jak i mezczyzn znajduje sie YouTube, a na drugim
Facebook. Réznica jest natomiast w trzeciej pozycji — kobiety wybieraja Instagrama
(42%, n=227), a mezczyzni TikToka (35%, n=156).

Pod katem wieku, wéréd respondentéw 18-24 kréluje YouTube (72%, n=76), a wyso-
ko notowane sg TikTok (64%, n=67) oraz Instagram (53%, n=56). W najstarszej gru-
pie — powyzej 60 lat dominujg YouTube (69%, n=197) oraz Facebook (61%, n=175),
a na frzecim miejscu znajduje sig TikTok (29%, n=64).
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"Platformy spotecznosciowe, z ktérych korzystasz dla rozrywki”
(TOP 5 platform) odpowiedzi udzielane przez respondentéw
z réznych grup wiekowych
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D “Oznacz platformy spofecznosciowe, z ktérych korzystasz
dla zabicia czasu/ scrollowania”

W tej kategorii respondenci najczeéciej wymieniali Facebooka (56%, n=553),
YouTube (42%, n=410), a takze Instagrama (36%, n=355) oraz TikToka (36%,
n=352).

Analizujac poszczegdlne grupy wiekowe, widzimy, ze w najmfodszej (18-24 lata)
pierwsze miejsce zajmuje TikTok (63%, n=66), drugie — Instagram (57%, n=60),

a trzecie YouTube (43%, n=45). W kolejnej grupie (25-34 lata) widzimy juz réznice,
poniewaz szczyt podium zajmuje Facebook (50%, n=79), drugie miejsce Instagram
(49%, n=78), a trzecie TikTok (42%, n=67). Nastepna grupa (35-44 lata) to takze
Facebook na pierwszym miejscu (63%, n=147), na drugim Instagram (42%, n=98),
a na trzecim YouTube (40%, n=93). W grupie 45-54 lata nadal Facebook jest nu-
merem jeden (62%, n=85), na drugim miejscu znajduje sig YouTube (36%, n=50),

a trzecie miejsce na réwni zajmuja Instagram (29%, n=40) oraz TikTok (29%, n=40).

Kolejna grupa, czyli 55-59 lat, wybrata Facebooka (56%, n=36), YouTube (45%,
n=29) oraz TikToka (28%, n=18). Ostatnia i najstarsza grupa (60+ lat) dla zabicia
czasu scrolluje najczeéciej Facebooka (60%, n=173), YouTube (46%, n=133) oraz
TikToka (26%, n=74).
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"Oznacz platformy spofecznosciowe, z ktérych korzystasz dla zabicia
czasu/scrollowania” (top 5) - odpowiedzi udzielane przez respondentéw
z réznych grup wiekowych
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D “Oznacz platformy spofecznosciowe, z ktérych korzystasz,
aby tworzyé tresci i dzieli¢ sie nimi”

Najchetniej tworzymy tresci na Facebooku (51%, n=509) i Instagramie (32%, n=318). Najmtodsi
(18-24 lata oraz 25-34 lata) najczesciej tworzg na Instagramie (47%, n=49; 47%, n=74) i tym rdznig
sig od pozostatych grup wiekowych. We wszystkich starszych kohortach to Facebook dominuje.

Oznacz platformy spolecznosciowe, z ktérych korzystasz, aby tworzyé tresci i dzielié sie
nimi. Udziat odpowiedzi dla poszczegélnych platform, udzielonych przez respondentéw
z grup wiekowych 18-24 lata, 35-44 lata oraz 60+.

18-24 lata 35-44 lata 60+ lat

Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi (n) odpowiedzi (n) odpowiedzi (n)

%

Facebook 25 23,81 126 53,85 176 61,32
Instagram 49 46,67 86 36,75 67 23,34
LinkedIn 3 2,86 6 2,56 17 5,92
Pinferest 6 5,71 17 7,26 19 6,62
Snapchat 23 21,90 10 4,27 8 2,79
Threads 7 6,67 8 3,42 1 0,35
TikTok 33 31,43 46 19,66 29 10,10
Twitter/X 18 17,14 20 8,55 29 10,10
YouTube 13 12,38 47 20,09 67 23,34
Zadna z powyzszych 21 20,00 55 23,50 73 25,44
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“Oznacz rodzaje tresci, ktére najbardziej lubisz oglgdaé w mediach
D spofecznosciowych”

Wéréd tresci wskazywanych jako preferowane w mediach spotecznosciowych w ujeciu
catosci populacji (na podstawie badanej reprezentatywnej grupy) wyraznie dominujg
materialy wizualne — zdjecia i filmy (po ok. 60% wskazah wsréd 987 badanych), niemal
dwukrotnie wyprzedzajac posty tekstowe, relacje i fransmisje na zywo (wszystkie w poblizu
30% wskazan), za$ znacznie mniejszg popularnoscia ciesza sig artykuly i wpisy blogowe.

Formaty tresci najchetniej konsumowane przez uczestnikéw badania
w mediach spotecznosciowych

80%
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40% 32%
29%
28%

19%
20%
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0%

Zdjecia Filmy Posty tekstowe Stories (relacje) Transmisje na zywo  Artykuly lub wpisy Nie wiem/ Nie
na blogach mam ulubionych
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Rozbicie demografii grupy na pteé wskazuje jednak zauwazalne rozbieznosci
— w przypadku kobiet dominuja filmy, podczas gdy mezczyZni nieco chetniej wy-
bieraja zdjecia. Wsrdd respondentdéw ptci meskiej nieco wyzszym zainteresowaniem

cieszg sie tez relacje na zywo.

Formaty tresci najchetniej konsumowane przez uczestnikéw badania
w mediach spotecznosciowych w podziale na pteé
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Spodziewane rozbieznos$ci mozemy tez zaobserwowaé, gdy przyjrzymy sie uwazniej
poszczegdlnym grupom wiekowym. Wsréd najmfodszych respondentéw (18-24 lata)
zdecydowanie najwiekszg popularnoscia ciesza sie materiaty wideo (73% wskaza#,
n=77) i zdjecia (60%, n=63) podczas gdy zainteresowanie wpisami blogowymi

i artykutami deklaruje mniej niz co dziesiagta osoba. 20- i 30-latkowie zdaja sie na-
tomiast preferowaé obraz statyczny, a takze stories — 50% wskazah w grupie 25-34
(n=80), 47% wskazan w grupie 18-24 (n=49), podczas gdy w pozostatych grupach
wiekowych ten format cieszy sie o wiele mniejszym zainteresowaniem.

W najmniej popularnej w ujeciu ogdélnym kategorii “Artykuty lub wpisy na blogach”
nieznacznie wyréznia sie grupa 55-59 lat — pozostate grupy wiekowe responden-

téw zdaja sie nie wykazywaé istotnego zainteresowania takg forma tresci w mediach
spotecznos$ciowych. Wsrdd preferujgcych artykuly i wpisy blogowe mozna dostrzec

wyrazng nadreprezentacje osdb z wyksztatceniem wyzszym (23% w grupie, n=95). Im
poziom wyksztafcenia respondentéw byt nizszy, tym mniejsze bylo takze deklarowane

zainteresowanie dtugimi formami pisanymi.

Im poziom
wyksztatcenia
respondentéw

byt nizszy, tym
mniejsze bylo
takze deklarowane
zainteresowanie
dfugimi formami
pisanymi.
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Formaty tresci najchetniej konsumowane przez uczestnikéw badania
w mediach spotecznosciowych w podziale na wiek
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Q “Jakqg dfugosé materiatéw wideo preferujesz?”

Wyniki badania wskazuja, ze respondenci preferujg w mediach spotecznosciowych fil-
my krétkie, ale nie "ekstremalnie krétkie” — 33% ankietowanych (n=330) wskazato czas
od 30 sekund do 1 minuty jako najchetniej ogladany, za§ 30% (n=292) — od 1do 5

minut. Filmy dtuzsze (powyzej 5 minut) i najkrétsze (short video do 30 sekund) zdobyty
odpowiednio po 18% (n=182) i 16% wskazah (n=153).

Preferowana przez respondentéw badania dlugosé materiatéw wideo
w mediach spotecznosciowych

Do 30 sekund . Od 1do 5 minut . Nie ogladam materiatéw wideo
. Od 30 sekund do 1 minuty . Powyzej 5 minut
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Réznice miedzy ptciami nie sg w tym obszarze bardzo istotne, ale sa zauwazalne,
szczegdlnie w przypadku najpopularniejszych odpowiedzi — 39% kobiet (n=210)
wskazato czas od 30 sekund do 1 minuty jako najbardziej preferowang dtugo$é mate-
riatu wideo, podczas gdy wéréd mezczyzn na pierwsze miejsce (34%, n=152) wysu-
wajg sie materiaty od 1 minuty do 5 minut. Wideo od 30 sekund do 1 minuty cieszy
sie zdecydowanie najwigksza popularnoscig wéréd najmtodszych respondentéw (44%
wskazan, n=46), zas filmy od 1 do 5 minut — w grupach wiekowych 45+.

Preferowana dlugosé wideo w podziale na grupy wiekowe

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat powyzej 60 lat
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi %
(n) (n) (n) (n) (n) (n)
Do 30 sekund 15 14,29 33 20,75 44 18,80 20 14,49 6 9,38 35 12,20
Od 30 sekund do 1 minuty 46 43,81 48 30,19 78 33,33 40 28,99 20 31,25 98 34,15
Od 1 do 5 minut 17 16,19 43 27,04 62 26,50 47 34,06 22 34,38 101 35,19
Powyzej 5 minut 25 23,81 32 20,13 43 18,38 28 20,29 12 18,75 42 14,63
Nie ogladam materiatéw

2 1,90 3 1,89 7 2,99 3 2,17 4 6,25 1 3,83

wideo
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D “Jak oceniasz jakosé tresci wyswietlanych Ci obecnie w mediach spo-
tecznosciowych, w poréwnaniu do sytuacji sprzed roku?”, “Czy zga-
dzasz sie ze stwierdzeniem, ze w mediach spotecznosciowych znajduje
sie zbyt duzo tresci reklamowych?”

Najwiekszy odsetek uczestnikéw badania (40%, n=392) uwaza, ze jakos¢ tresci
w mediach spofeczno$ciowych pozostata bez zmian w poréwnaniu do sytuacji
sprzed roku. Jednoczeénie 29% uzytkownikdw (n=287) ocenia jako$¢ treéci jako
lepsza niz kiedys, podczas gdy 20% (n=199) uwaza odwrotnie.

Jak oceniasz jakosé tresci wyswietlanych Ci obecnie w mediach
spotecznosciowych?

Lepsza niz kiedy$ Gorsza niz kiedy$ Bez zmian Nie mam zdania

29% 20% 40%
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Kobiety czesciej oceniajg jakos¢ tresci wyswietlanych im w mediach spofecznosciowych jako lepsza

niz kiedys (31%, n=169) w poréwnaniu do mezczyzn (26%, n=116). Z kolei mezczyZni czedciej oce-

niajg jakos¢ tresci jako gorsza niz kiedys (23%, n=103) w poréwnaniu do kobiet (18%, n= 95).

Najmfodsza grupa wiekowa cieszy sig najwigkszym optymizmem pod katem oceny jakosci tresci wy-
$wietlanych w mediach spotecznosciowych (jako$¢ "lepsza niz kiedys"” - 36%, n=38). Starsze grupy

wiekowe (45+) czesciej oceniajg jako$é tresci jako "bez zmian”.

Jak oceniasz jakos¢ tresci wyswietlanych Ci obecnie w mediach

spolecznosciowych? Réznice w grupach wiekowych

18-24 lata

25-34 lata

35-44 lata

45-54 lata

55-59 lat

60+

0%

Lepsza niz kiedys
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Bez zmian

20%

30%

22%

60%

Nie mam zdania
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W poréwnaniu z pozostatymi uczestnikami badania osoby o wyksztatceniu wyzszym
czesciej oceniajg jakosé tresci wyswietlanych im w mediach spotecznos$ciowych jako
gorszg niz kiedys (24%, n=98 vs 18%, n=100 wséréd osdéb z wyksztatceniem $red-
nim i 3%, n=1 wsréd osdéb z wyksztatceniem podstawowym), choé nadal najwieksza
cze$¢ tej grupy uwaza, ze tresci w poréwnaniu z rokiem ubiegtym pozostajg bez
zmian (38%, n=156).

Wiekszo$é uzytkownikéw (73%, n=719), niezaleznie od pfci, zgadza sie, ze w me-
diach spotecznosciowych znajduje sie zbyt duzo tresci reklamowych. Jedynie 15%
uzytkownikéw (n=149) nie zgadza sie z tym stwierdzeniem, a 12% (n=119) nie ma

zdania na ten temat.

Czy zgadzasz sig ze stwierdzeniem, ze w mediach spotecznosciowych
znajduje sie zbyt duzo tresci reklamowych?

Tak Nie Nie mam zdania

73% 15% 12%
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Sposréd respondentdw ze wszystkich grup wiekowych uzytkownicy w wieku 25-34
lata i 35-44 lata najczesciej zgadzajg sie z tym, ze w mediach spotecznosciowych
jest zbyt duzo tresci reklamowych. Moze to wynikaé zaréwno z aktywnosci tych oséb
w mediach spofeczno$ciowych, jak i ekspozycji na dziatania reklamowe marek, co
z kolei zwigzane jest z wysokim potencjatem nabywczym konsumentéw w tym wieku.
Z kolei uzytkownicy w wieku 45-54 lata i 55-59 lat cze$ciej nie majg zdania na temat
ilosci tresci reklamowych w mediach spotecznosciowych. Moze to sugerowaé mniej-

szg aktywno$é tych grup wiekowych w mediach spofecznosciowych lub mniejsza
wrazliwo$é na reklamy.

Czy zgadzasz sie ze stwierdzeniem, ze w mediach spotecznosciowych
znajduje sie zbyt duzo tresci reklamowych? Udziat odpowiedzi wéréd
respondentéw z poszczegélnych grup wiekowych

Tak Nie Nie mam zdania
18-24 lata 74% 13%
25-34 lata 79% 13%
35-44 lata 79% 12%
4554 lata 64% 18%
55-59 lat 64% 16%
60+ 70% 17%
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Najczesciej wskazywanym przez uczestnikédw badania powodem zainteresowania
tre$ciami publikowanymi przez marki na swoich kanafach spoteczno$ciowych sa
promocje na produkty i ustugi, ktére przyciagajg 55% respondentéw (n=196). Infor-
macje o nowych produktach i ustugach réwniez ciesza sie duzym zainteresowaniem,
zdobywajac 51% wskazan (n=182). Istotnymi powodami sg réowniez zgodno$é tresci
z przekonaniami i warto$ciami uzytkownikéw (42%, n=152) oraz rozrywka, ktéra

przyciaga 32% uzytkownikéw (n=115).

Powody zainteresowania tresciami marek w mediach spotecznosciowych

Liczba
odpowiedzi (n)

Zainteresowanie informacjami o nowych produktach/ustugach 50,70% 182
Zainteresowanie promocjami na produkty/ustugi 54,60% 196 9 9
32,03% 15

Poszukiwanie rozrywki

Powéd %

Mozliwos$é rozmowy z innymi uzytkownikami produktéw/ustug 22,01% 79
Tresci zgodne z przekonaniami i wartodciami 42,34% 152 . ..
Kobiety czesciej
Inne 0,28% ! niz mezczyzni sq
zainteresowane
. e : I : . promocjami na
Kobiety czesciej niz mezczyzni sa zainteresowane promocjami na produkty i ustugi . .
o : o produkty i ustugi
(59%, n=123 w poréwnaniu do 48%, n=72) oraz informacjami o nowych produktach i Sl
i ust h (52%, n=108 5 iu do 50%, n=74). Z kolei zCzyzni Sciej oraz inrarmdcam
| ustugac (52%, n=1 w poréwnaniu do 50%, n= - olei mezczyZni czescie] o nowych produktach
traktujg tre$ci marek jako rozrywke (39%, n=58, w poréwnaniu do 27%, n=55) oraz i ustugach
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sg zainteresowani tresciami marek z uwagi na mozliwo$é rozmowy z innymi uzytkow-

nikami produktéw i ustug (28%, n=42, w poréwnaniu do 17%, n=36).

Osoby 60+, w najwiekszym stopniu ze wszystkich grup wiekowych, zainteresowane

sg promocjami na produkty i ustugi (63%, n=54) oraz informacjami o nowych pro-
duktach i ustugach (59%, n=61).

Powody zainteresowania tresciami marek w mediach spotecznosciowych.
Odpowiedzi udzielane przez respondentéw z réznych grup wiekowych.
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Rozdziat 2

Zachowania
uzytkownikow

w mediach
spofecznosciowych
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Media spotecznosciowe to nie tylko miejsce, w ktérym spedzamy czas — to prze-
strzef, w ktérej reagujemy, komentujemy, dyskutujemy i sami stajemy sie twércami
tresci. W tym rozdziale omawiamy, jak popularne sa te aktywnosci wéréd polskich
uzytkownikéw: od prostych reakcji, po dziatania wymagajace wiekszej inicjatywy.
Analizujemy, co motywuje nas do interakg;ji, jakie réznice widaé miedzy pokolenia-
mi i pfciami oraz ktére bariery sg wspdlne, niezaleznie od demografii.

Przygladamy sie takze temu, jak social media petnig dzi$ funkcje wyszukiwarki —
zaréwno w kwestii ogdlnych informacji, jak i wiedzy o produktach i ustugach, oraz
kiére platformy majg w tym kontekscie wiodace znaczenie.

Aktywno$é uzytkownikéw to jeden z najwazniejszych elementéw analizy zachowan

w mediach spofecznosciowych. W badaniu zapytalismy respondentéw o trzy podsta-
wowe formy zaangazowania: polubienia postéw, komentowanie oraz publikowanie
wtasnych tresci.
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Lajkowanie postéw to zdecydowanie najczestsza forma aktywnosci w mediach spoteczno-
$ciowych. Regularnie (czyli codziennie lub kilka razy w tygodniu) robi to niemal potowa
uzytkownikdw (48%), z czego 19% (n=184) codziennie, a 29% (n=289) kilka razy w tygo-
dniu. Brak aktywnosci w tym zakresie deklaruje jedynie 10% badanych (n=103).

Czestotliwosé lajkowania tresci w mediach spotecznosciowych

Nigdy Kilka razy w miesigcu Codziennie
Raz na kilka miesiecy Kilka razy w tygodniu
10% 17% 25% 29%
0% 20% 40% 60% 80%

Dane demograficzne pokazuja, ze to zachowanie jest cze$ciej podejmowane przez ko-
biety — 22% (n=117) z nich lajkuje codziennie, w poréwnaniu do 14% mezczyzn (n=64).
Wiek réwniez odgrywa w tym zachowaniu znaczaca role: osoby mtode (18—24 lata) wy-
kazuja najwieksza aktywnos$¢, natomiast respondenci powyzej 55. roku zycia czesciej de-
klarujg rzadsze lajkowanie (np. raz na kilka miesiecy). Wsréd grup zawodowych ucznio-
wie i studenci najczesciej lajkujg posty codziennie — deklaruje tak 47% z nich (n=23), co
jest spdjne z wynikami obserwowanymi w podziale na grupy wiekowe.
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Komentowanie postéw zdarza sie badanym znacznie rzadziej niz lajkowanie tresci. Za-
ledwie 7% respondentéw (n=70) deklaruje komentowanie codzienne, a 29% (n=298)

robi to kilka razy w miesigcu. Az 21% badanych (n=205) nigdy nie komentuje tresci

w mediach spotecznosciowych. W przeciwieristwie do lajkowania, komentowanie jest

mniej powszechne i wykazuje cechy bardziej selektywnego zaangazowania.

Czestotliwosé komentowania tresci w mediach spotecznosciowych

Nigdy Kilka razy w miesigcu Codziennie

Raz na kilka miesiecy Kilka razy w tygodniu

21% 25% 29%

0% 20% 40% 60% 80%

Réznice demograficzne sg tu mniej wyrazne — zaréwno kobiety, jak i mezczyZni wy-
kazuja podobne wzorce zachowan. Mtodsze osoby (18—24 lata) najczesciej wérdd
wszystkich grup wiekowych deklaruja catkowity brak tej aktywnosci (30%, n=31),
natomiast najwiekszg aktywnos$é notuje sie w grupach wiekowych powyzej 45. roku
zycia. Osoby z podstawowym wyksztatceniem zdecydowanie rzadziej komentuja
treéci, a respondenci z wyksztatceniem $rednim i wyzszym najczesciej wykazuja
zaangazowanie na poziomie kilku komentarzy miesigcznie.
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Tworzenie wiasnych tresci jest najbardziej wymagajaca i jednoczesnie najmniej popu-
larng forma aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych wykazywang przez uczestnikéw
badania. Jedynie 4% (n=42) respondentéw tworzy treéci codziennie, a 11% (n=105) robi
to kilka razy w tygodniu. Najczesciej deklarowang odpowiedzig w badaniu byto tworze-
nie tresci ,,raz na kilka miesiecy” (35% badanych, n=350), co $wiadczy o bardzo niskim
poziomie zaangazowania w publikowanie wtasnych materiatéw. Jednoczesnie az 30%
respondentéw (n=300) nigdy nie podejmuje tego typu aktywnosci.

Czestotliwosé tworzenia wlasnych tresci w mediach spotecznosciowych

Nigdy Kilka razy w miesigcu Codziennie
Raz na kilka miesiecy Kilka razy w tygodniu
30% 35% 19% 1% 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W tworzeniu tresci nie odnotowano istotnych réznic miedzy kobietami a mezczyzna-
mi, grupami wiekowymi ani respondentami o réznym poziomie wyksztatcenia. Brak
wyraznych zaleznoéci sugeruje, ze bariera w podejmowaniu aktywnosci twérczej ma
charakter uniwersalny i nie jest powigzana z czynnikami demograficznymi.
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Podsumowujac, lajkowanie to najczestszy sposdb interakcji — niemal potowa respon-
dentéw deklaruje takg aktywno$é codziennie lub kilka razy w tygodniu. Na drugim
biegunie znajduje sig tworzenie tre$ci — 2/3 badanych (66%, n=650) robi to bar-
dzo rzadko lub wcale. Komentowanie miesci sig pomiedzy tymi skrajno$ciami, choé
nadal wyraZznie mniej oséb angazuje sie w ten sposéb w pordwnaniu do prostsze-
go lajkowania. Ogdlny obraz pokazuje, ze wigkszo$¢ uzytkownikéw petni gtéwnie
bierna role odbiorcéw — czytaja i klikaja ,lubie to”, natomiast aktywne uczestnictwo
w postaci publikowania czy komentowania to domena mniejszosci.

Poréwnanie aktywnosci (wyniki ogélne):

Czestotliwosé/Czynnosé Lajkuje Komentuje Tworze
Nigdy 10,44% 20,77% 30,40%

Raz na kilka miesigcy 16,92% 25,13% 35,46%
Kilka razy w miesigcu 24,72% 29,28% 19,25%
Kilka razy w tygodniu 29,28% 17,73% 10,64%
Codziennie 18,64% 7,09% 4,26%

Interakcje w mediach spotecznosciowych rzadko sa przypadkowe — zazwyczaj wynikaja

z konkretnych mechanizméw motywacyjnych, ktére mozna podzieli¢ na poznawcze, emocjo-
nalne i praktyczne. W badaniu zapytano respondentéw, co skfania ich do polubienia, sko-
mentowania lub udostepnienia tresci. Wéréd mozliwych odpowiedzi znalazly sig: zaintere-
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sowanie tematem, wysoka jako$¢ materiatu, znajomo$é twércy (influencera), che¢ wyrazenia
wiasnej opinii, stosunek emocjonalny do treéci oraz korzysci, takie jak nagrody czy znizki.

Najczes$ciej wskazywana przez respondentéw motywacja bylo zainteresowanie tema-
tem — ten czynnik zadeklarowato az 68% badanych (n=634). Dane te potwierdzajg,
ze kluczem do zaangazowania odbiorcéw jest dostarczanie tresci adekwatnych do ich
zainteresowan i potrzeb. Na drugim miejscu znalazta sie cheé wyrazenia wlasnej opi-
nii lub pogladu (42%, n=389), a zaraz za nig emocje wywofane przez tres¢ — takie
jak $miech, zaskoczenie czy inspiracja (42%, n=382). Na dalszych miejscach upla-
sowaly sie kolejno: wysoka jako$é tresci (37%, n=344), nagrody (25%, n=230) oraz
znajomo$¢ twércy (21%, n=194).

Co skifania Cie do interakgji z tresciami w mediach spotecznosciowych (wyniki ogélne)

L & odp:ififeI:Iii (n)
Zainteresowanie tematem 68,04% 626
Che¢ wyrazenia wlasnej opinii lub pogladu 42,28% 389
Emocje wywotane przez tre$¢ ($miech, zaskoczenie, inspiracja) 41,52% 382
Wysoka jako$¢ treéci (np. profesjonalne wykonanie, ciekawe informacje) 37,39% 344
Nagrody (np. konkursy, znizki) 25% 230
Znajomo$¢ twércy tresei (influencer) 21,09% 194
Inne 0,33% 3
Ogétem - 920

epolska

Polacy w social mediach « raport z badania

)

Dane potwierdzajg,
ze kluczem do
Zaangazowania
odbiorcéw jest
dostarczanie tresci
adekwatnych do
ich zainteresowan

i potrzeb.

49



Analiza demograficzna wskazuje, ze pteé nie ma duzego wptywu na dominujaca
motywacje — zaréwno kobiety (70%, n=356), jak i mezczyzni (65%, n=267) an-
gazujg sie w treéci najczesciej pod wptywem zainteresowania tematem materiatu.

Réznice pojawiaja sie jednak w kolejnych preferencjach. Kobiety sa bardziej podat-

ne na emocje — 47% z nich (n=237) wskazafo je jako czynnik aktywizujacy, w po-
réwnaniu do 35% mezczyzn (n=144). Z kolei mezczyzni nieco czesciej niz kobiety
angazuja sie w celu wyrazenia wtasnej opinii (44%, n=180 vs 41%, n=206). Na-

grody maja umiarkowane znaczenie, ale czesciej wptywajg na kobiety (27% n=138)

niz na mezczyzn (22% n=92).

Zréznicowanie wiekowe réwniez wpltywa na typ motywacji. Mtodsze osoby,
szczegdlnie w grupie 18—24 lata, czesciej angazuja sie pod wptywem emocji
(45%, n=45) oraz znajomosci twércy (40%, n=40), co moze wynikaé z kultury
social mediéw opartej na influencerach. W grupie 25—34 lata podobne trendy
sg réwniez widoczne, choé nieco stabsze (emocje — 43%, n=65, znajomo$é
twércy — 24%, n=36). W starszych grupach wptyw tych czynnikéw stabnie — dla
oséb 60+ znajomo$é tworcy dla angazowania sie w tresci ma znaczenie jedynie
dla 13% badanych (n=34).Zainteresowanie tematem to kluczowy motywator zaan-
gazowania wérdd respondentéw ze wszystkich grup wiekowych.

Czynniki takie jak miejsce zamieszkania, wyksztatcenie czy poziom dochodéw
nie mialy istotnego wptywu na gtéwna motywacje — bez wzgledu na te zmienne,
uczestnicy badania najczesciej deklarowali interakcje z tre$ciami, ktére po prostu
ich interesuja.
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Co skifania Cie do interakgji z tresciami w mediach spotecznosciowych? Udziat
odpowiedzi ,, Zainteresowanie tematem” w poszczegélnych grupach wiekowych:

Wiske # odpcl)-\i:izl:lazi (n)
18-24 lata 68,00% 68
25-34 lata 62,67% 94
35-44 lata 62,50% 140
45.54 lata 71,09% 91
55-59 lat 66,07% 37
powyzej 60 lat 74,81% 196
Ogétem 626

Z zebranych danych wynika praktyczny wniosek — interakcje w mediach spoteczno-

$ciowych majg przede wszystkim charakter poznawczy i emocjonalny. Oznacza to,

ze komunikaty w kanatach spofecznosciowych powinny faczyé warto§é merytoryczng

z angazowaniem odbiorcy na poziomie emocji.

Media spotecznosciowe petnig dzi$ nie tylko funkcje rozrywkowa i informacyjna,

lecz takze stanowig istotny kanat komunikacji miedzy markami a konsumentami. Re-

spondentéw zapytano, z jakich platform korzystajg w celu bezposredniego kontaktu

z markami, rozumianego jako wymiana wiadomosci 1:1 — np. przez komunikatory,

wiadomosci prywatne lub dedykowane funkcje w aplikacjach.
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Zdecydowanym liderem tego typu kontaktu pozostaje Facebook, wskazany przez 64% re-
spondentéw (n=636). Oznacza to, ze pomimo uptywu czasu i rosnacej konkurencji ze stro-
ny nowszych platform, Facebook nadal petni kluczowa role w komunikacji marek z uzytkow-
nikami. Na drugim miejscu uplasowat sig Instagram, z wynikiem 36% (n=355), natomiast
podium zamyka YouTube — 29% wskazan (n=265). Kolejne pozycje nalezg do TikToka (18%,
n=177), Twittera/X (11%, n=110) oraz platform o bardziej niszowym charakterze, takich jak
Pinterest (7%, n=76), LinkedIn (6%, n=57), Snapchat (6%, n=55) czy Threads (4%, n=35).

Wskaz platformy spotecznosciowe, ktére stuzg Ci do kontaktu z markami poprzez
komunikatory/wymiane wiadomosci 1:1.

Liczba

Platforma % odpowiedzi (n)
Facebook 64,44% 636
Instagram 35,97% 355
YouTube 26,85% 265

TikTok 17,93% 177
Twitter/X 11,14% 110
Pinterest 7,70% 76
LinkedIn 5,78% 57
Snapchat 5,57% 55
Threads 3,55% 35

Inne 5,47% 54
Ogétem - 987
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Warto zwrécié uwage na wysoka pozycje YouTube'a jako platformy wskazywanej
przez uzytkownikéw do kontaktu 1:1 z markami. Mimo ze w obrebie YouTube nie ma
aktywnych funkcji prywatnych czatéw, obecno$é platformy na trzecim miejscu w tym
zestawieniu pokazuje, ze uzytkownicy traktujg ten kanat jako medium interaktywne,

a nie tylko internetowy serwis oparty na tre$ciach wideo, doceniajgc tym samym waz-
ng rolg komentarzy pod filmami i w transmisjach live.

Zréznicowanie demograficzne pokazuje wyrazne réznice preferencji miedzy gru-
pami wiekowymi. Mtodsze osoby (18—24 lata) znacznie cze$ciej korzystajg z Insta-
grama (56%, n=59) i TikToka (34%, n=36) do wymiany wiadomosci 1:1 z markami,
podczas gdy jedynie 34% respondentéw z tej grupy (n=36) wskazato Facebooka.
Dla poréwnania, wséréd uzytkownikéw w wieku 25—34 lata juz 65% (n=103) prefe-
ruje Facebooka, a udziat Instagrama spada do 50% (n=80). Te dane potwierdzaja,
ze im starszy jest uzytkownik, tym wieksze znaczenie ma dla niego Facebook jako
narzedzie do kontaktu z markg, natomiast mtodsze osoby czesciej komunikuja sig
poprzez nowsze platformy.
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Wskaz platformy spofecznosciowe, ktére stuza Ci do kontaktu z markami poprzez
komunikatory/wymiane wiadomosci 1:1. Udziat odpowiedzi dla poszczegélnych
platform, udzielonych przez respondentéw z grup wiekowych 18-24 i 25-34:

Wiek 18-24 lata 25-34 lata
Facebook 34,29% 64,78%
Instagram 56,19% 50,31%
YouTube 17,14% 18,24%

TikTok 34,29% 16,98%
Twitter/X 18,10% 10,69%

Pinterest 6,67% 7,55%
LinkedIn 2,86% 6,92%
Snapchat 4,76% 7,55%
Threads 5,71% 6,92%

Inne 0,95% 3,14%

W analizie piciowej nie zaobserwowano istotnych réznic: zaréwno kobiety, jak

i mezczyzni wskazujg Facebooka jako podstawowa platforme kontaktu 1:1 z markami
(kobiety: 67%, n=364; mezczyzni: 61%, n=271). Rbéznice staja sie nieco bardziej
widoczne na poziomie kolejnych serwiséw — kobiety czesciej wybieraja Instagram,
natomiast mezczyzZni nieco czesciej wskazujg YouTube oraz Twitter/X jako preferowa-
ne kanaty kontaktu 1:1 z markami, co jest tozsame z preferencjami kobiet i mgzczyzn

opisanymi we wcze$niejszym rozdziale raportu.
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W ostatnich latach media spotecznosciowe przeszly transformacje, rozszerzajac wachlarz dostep-
nych form komunikacji. Jedna z ostatnich funkcji udostepnionych przez firme Meta sg kanaty nadaw-
cze — narzedzie umozliwiajgce twércom i markom jednostronne informowanie obserwujacych

o nowosciach, promocjach czy wydarzeniach. Choé format ten zyskat na znaczeniu, jego adaptacja
— jak pokazuja dalsze analizy, przebiega z rézng dynamika w réznych grupach odbiorcéw.

35% uczestnikéw badania (n=341) deklaruje korzystanie z kanatéw nadawczych. Choé odsetek
ten nie wydaje sie wysoki, nalezy pamiegtaé, ze rozwigzanie to jest relatywnie nowe, a jego
popularno$é dopiero sig ksztattuje. Niewatpliwie wptywa na to réwniez fakt, ze nie wszystkie
marki i nie wszyscy twércy zdecydowali sie juz na korzystanie z tej funkgcji, a zatem uzytkowni-
cy moga mie¢ ograniczony dostep do kanatéw nadawczych, kiére rzeczywiscie ich interesuja.

Czy korzystasz z kanatéw nadawczych marek /twércéw?

Tak Nie

35% 65%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Najwigkszy poziom adaptacji kanatéw nadawczych wystepuje wsréd miodych uzytkownikéw, szcze-
gdlnie w grupie wiekowej 18—24 lata. W tej grupie az 56% badanych (n=59) potwierdzifo korzy-
stanie z tego formatu. Dla poréwnania, wéréd oséb powyzej 60. roku zycia odsetek ten wynosi
zaledwie 26% (n=76). Ta rozbiezno$¢ moze wynikaé nie tylko z réznic technologicznych, ale tez

z wigkszej otwartosci mtodszych uzytkownikéw na eksperymentowanie z nowymi funkcjonalnosciami.

Czy korzystasz z kanaléw nadawczych marek /twércow?
Udziat odpowiedzi wsréd uzytkownikéw z poszczegélnych grup wiekowych

Tak Nie
18-24 lata 56% 44%
25-34 lata 40% 60%
3544 lata 32% 68%
45.54 lata 33% 67%
55-59 lat 33% 67%
60+ 26% 74%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Powyzsze dane potwierdza réwniez analiza odpowiedzi pod katem statusu zawodowego
uczestnikéw badania — wyraznie wyzszy odsetek odpowiedzi potwierdzajgcych korzystanie
z kanatéw nadawczych wystepuje w grupie ucznidw i studentéw — 53% (n=26), podczas
gdy w innych grupach zawodowych warto$é ta nie przekraczata 39%.
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Po zidentyfikowaniu ogdlnego poziomu korzystania z kanatéw nadawczych poprosi-
lismy uczestnikéw badania o wpisanie konkretnych nazw $ledzonych kanatéw nadaw-
czych. Odpowiedzi udzielone w tym pytaniu ujawniajg istotne wyzwanie w kon-
tekscie swiadomosci respondentéw w zakresie korzystania z technologii i nowych
funkcji platform.

Wyniki wskazujg na wyrazng trudno$é w precyzyjnym rozpoznaniu uzywanych przez
respondentéw kanatéw nadawczych. Az 48% badanych (n=183), ktérzy zadeklaro-
wali korzystanie z kanatéw nadawczych, odpowiedziato, ze nie pamigta, z jakich
konkretnie kanatéw korzysta. To istotna informacja, poniewaz moze sugerowaé, ze
format ten nie zakorzenit sig jeszcze w $wiadomosci uzytkownikéw jako co$ istotne-
go lub tatwo rozpoznawalnego. Byé moze interakcje w kanatach nadawczych sa po-
strzegane jako pasywne, witérne wzgledem gtéwnej tresci w social mediach, a same
kanaty nie wyrézniaja sie na tle innych form przekazu.

Ws$rdd odpowiedzi pojawialy sie zaréwno wskazania ogdlne — obejmujace nazwy
platform spoteczno$ciowych (Facebook, Instagram) — jak i szerokie kategorie tema-
tyczne, takie jak rozrywka, zdrowie, kulinaria, ogréd, sport czy technologia. Liczba
wskazan dla YouTube'a (n=21) i TikToka (n=13) w badaniu sugeruje natomiast, ze
$wiadomo$é nazwy nowej funkcjonalnosci wciaz jest ograniczona.

Z uwagi na rozproszenie odpowiedzi i niska liczebno$é wskazan dla wigkszosci
kanatéw, nie jest mozliwe sformutowanie precyzyjnych wnioskéw o dominujacych
w tym obszarze trendach.
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W ostatnich latach media spotecznosciowe coraz czesciej wskazywane sa przez
uzytkownikéw nie tylko w kontekscie rozrywki, ale takze waznego Zrédta pozyskiwa-
nia wiedzy i informacji, stanowigc punkt wyjscia do eksploracji interesujgcych tema-
téw, produktéw, ustug oraz tresci specjalistycznych.

59% respondentéw (n=587) badania zadeklarowato, ze korzysta z mediéw spotecz-
no$ciowych w celu wyszukiwania informacji — obok lub zamiast korzystania z trady-
cyjnych wyszukiwarek internetowych, takich jak wyszukiwarka Google.

Czy korzystasz z mediéw spotecznosciowych do wyszukiwania informacji
(oprécz/zamiast korzystania z wyszukiwarki)?

Tak Nie

59% 41%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Analiza demograficzna wskazuje, ze czestotliwo$é korzystania z social medidéw

jako zrédfa informacji roénie wraz z poziomem wyksztatcenia uczestnikéw badania.
Wsréd oséb z wyksztatceniem podstawowym 48% (n=15) korzysta z mediéw spo-
teczno$ciowych w tym celu, w grupie z wyksztatceniem $rednim wskaznik ten rosnie
do 59% (n=324), a w grupie z wyksztalceniem wyzszym sigga 60% (n=248). Dane
te sugeruja, ze osoby bardziej wyksztatcone chetniej siegaja po rézne kanaty doste-
pu do wiedzy — w tym réwniez te mniej formalne, jak social media.

Z kolei analiza pod katem wieku i statusu zawodowego pokazuje, ze im mtodszy
respondent, tym czesciej traktuje media spotecznosciowe jako Zrédto informacji.
Najwyzszy odsetek odpowiedzi twierdzacych (71%, n=35) odnotowano w grupie
osbéb uczacych sie. W przypadku innych grup zawodowych wskazniki sg nieco niz-
sze — najnizszy poziom korzystania odnotowano wéréd przedsigbiorcéw i przedsie-
biorczyn (57%, n=42). Réznice te moga wynikaé zaréwno z przyzwyczajeh techno-
logicznych, jak i z dostepu do réznych Zrédet wiedzy — osoby mtode moga czesciej
korzystaé z TikToka, Instagrama czy YouTube'a jako alternatywy dla , klasycznego”
googlowania.
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Czy korzystasz z mediéw spofecznosciowych do wyszukiwania informacji
(oprécz /zamiast korzystania z wyszukiwarki)? Udziat odpowiedzi
respondentéw z poszczegélnych grup wiekowych

Tak . Nie
60+ 52%
|
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Czy korzystasz z mediéw spofecznosciowych do wyszukiwania informacji
(oprécz /zamiast korzystania z wyszukiwarki)? Udziat odpowiedzi
respondentéw z poszczegélnych grup zawodowych

Tak [ Nie
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W badaniu sprawdzono takze, w jakim stopniu media spoteczno$ciowe petnia role
alternatywy dla tradycyjnych wyszukiwarek w kontekscie produktéw i ustug — respon-
dentéw zapytano wprost: ,,Czy korzystasz z mediéw spotecznosciowych do wy-
szukiwania informacji o produktach i ustugach (oprécz/zamiast korzystania

z wyszukiwarki, np. Google)?”

Twierdzaco na to pytanie odpowiedziato 62% badanych (n=613) — o 3 punkty pro-

centowe wigcej niz w przypadku ogdlnego pytania o wyszukiwanie informacji w ten
sam sposdb.

Czy korzystasz z mediéw spotecznosciowych do wyszukiwania informacji
o produktach i ustugach (oprécz/zamiast korzystania z wyszukiwarki)?

Tak Nie

62% 38%
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Réznice w odpowiedziach sa wyrazne w podziale na grupy wiekowe. Wsréd oséb

w wieku 18—24 lata az 77% (n=81) deklaruje, ze korzysta z mediéw spoteczno-

$ciowych do wyszukiwania informacji o produktach i ustugach. W grupie 55—59

lat odsetek ten spada do 42% (n=27) — co ciekawe, jest to wynik nizszy niz wérdéd

najstarszych badanych, powyzej 60. roku zycia, gdzie odpowiedz ,tak” zaznaczyto

54% (n=156).

Czy korzystasz z mediéw spofecznosciowych do wyszukiwania informacji o produktach
i uslugach (oprécz/zamiast korzystania z wyszukiwarki, np. Google)?

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat 60+
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi %
(n) (n) (n) (n) (n) (n)
Tak 81 77,14 105 66,04 162 69,23 82 59,42 27 42,19 156 54,36
Nie 24 22,86 54 33,96 72 30,77 56 40,58 37 57,81 131 45,64
Ogétem 105 100 159 100 234 100 138 100 64 100 287 100
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W badaniu zapytali$my uczestnikéw, na ktérych platformach spofecznosciowych
najczesciej poszukujg informacji o produktach i ustugach.

Wyniki podwazajg popularny mit o ,kofcu Facebooka” — to wlasnie ta platforma byta
najczesdciej wskazywana przez respondentéw jako Zrédto informacji z tego obszaru. Do wy-
szukiwania informacji produktach i ustugach z Facebooka korzysta 61% badanych (n=376).
Na drugim miejscu znalazt sie Instagram z wynikiem 36% (n=218) — to jasny sygnat dla
marketerdw, ze kanaly Mety powinny pozostawaé w centrum strategii komunikacyjnych i re-
klamowych, jesli nie jako pierwszy wybdr, to na pewno istotny element miksu mediowego.

Preferencje wzgledem poszczegélnych serwiséw réznia sie w zaleznosci od wieku.
Facebook dominuje w starszych grupach — od 37% (n=30) wsréd oséb w wieku
18—24, po az 76% (n=62) w grupie 45—54 lata. Instagram z kolei jest wybiera-

ny odwrotnie proporcjonalnie do wieku — najwiecej wskazan zanotowat w grupie
25-34 lata (52%, n=55), a najmniej wérdd osdb powyzej 60. roku zycia (24%,
n=37). Analiza wynikéw pod katem wyksztatcenia i sytuacji zawodowe] pokazuje,
ze Facebook cieszy sie najwiekszg popularno$cig wséréd oséb z wyksztatceniem
$rednim (64%, n=207) oraz pracujgcych na pefen etat (64%, n=225). Instagram
natomiast uzyskat nieco lepsze wyniki wéréd oséb z wyzszym wyksztatceniem (37%,
n=102) niz w grupach ze $rednim (34%, n=111) czy podstawowym (29%, n=5).

Silng pozycje w social search utrzymuje takze YouTube — niemal potowa badanych
(48%, n=295) wskazuje go jako Zrédto informacji o produktach i ustugach. Widocz-
na jest tu jednak wyrazna réznica pfci — platforma ta jest istotnie czesciej wykorzy-
stywana w tym celu przez mezczyzn (57%, n=152) niz przez kobiety (41%, n=141).
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Wyniki dla TikToka potwierdzajg nieco mfodszy profil jego uzytkownikéw — najczesciej
jako zrédto informacji o produktach i ustugach wskazujg go osoby w wieku 18—24 lata
(51%, n=41). Zaskakujacy jest jednak stosunkowo wysoki odsetek wskazahn w grupie
55-59 lat (30%, n=8) oraz wéréd przedsigbiorcéw (39%, n=17).

Ostatnig platforma, kiéra przekroczyta prég 10% wskazan, jest X (dawniej Twitter), gdzie réwniez
zauwazalna jest réznica ptci — do wyszukiwania informacji o produktach i ustugach korzysta z nie-
go 18% mezczyzn (n=49), co oznacza ponad 10 punkiéw procentowych przewagi nad kobietami.

Wskaz platformy spofecznosciowe, w ktérych najczesciej wyszukujesz informacji
o produktach lub ustugach.

Platforma % Liczba odpowiedzi (n)
Facebook 61,34 376
YouTube 48,12 295
Instagram 35,56 218
TikTok 26,75 164
Twitter/X 12,56 77 _
Ostatniq platformq,
Pinterest 9,79 60 kféra przekroczyfa
4 0,
LinkedIn 7,34 45 prég 10%
i wskazan, jest
S t 3,75 23 oo g
napeha ’ X (dawniej Twitter),
Threads 3,43 21 gdzie réwniez
zauwazalna jest
Inne 2,12 13 Zo o .
réznica pfci.
Ogétem - 613
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Po zarysowaniu w poprzednich czeéciach raportu rosnacej roli mediéw spo-
teczno$ciowych w codziennym zyciu Polakéw oraz kluczowych trendéw w kon-
sumpcji treci, warto przyjrzeé sie temu, w jaki sposéb przektadaja sie one na
konkretne zachowania zakupowe. Rozdziat trzeci koncentruje sie na analizie
wptywu rekomendacji pochodzacych z réznych Zrédet — bliskich i znajomych,
influenceréw oraz marek — na decyzje konsumenckie, uwzgledniajac zréznico-
wanie demograficzne, poziom zaufania do poszczegélnych kanatéw oraz zna-
czenie formy przekazu.

W tej czesci raportu prezentujemy nie tylko skale oddziatywania poszczegdl-
nych typéw rekomendacji, lecz takze dynamike tego wptywu w réznych grupach
odbiorcéw. Analiza obejmuje rowniez wptyw rekomendacji w podziale na kate-
gorie produktowe — od débr codziennego uzytku, przez produkty premium, po
ustugi. Dzieki temu rozdziat trzeci stanowi praktyczny przewodnik po tym, jak
w réznych segmentach rynku i dla réznych odbiorcéw budowaé strategie aktyw-
no$ci marki w social mediach tak, by realnie wspierata proces zakupowy.
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Social media to przestrzef, w ktérej uzytkownicy nie tylko odkrywajg nowe produkty

i ustugi, ale réwniez dzielg sie opiniami, ktére moga wptywaé na decyzje innych.

W jakim stopniu ufasz informacjom o produktach i ustugach
pozostawianych przez uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych?

1 - Nie ufam informacjom 2

3 4 5 — Ufam informacjom

6% 9% co

25%

0% 20% 40% 60% 80%
Na podstawie analizy wynikéw badania wytania sie obraz spoteczenstwa otwartego
na rekomendacje online, ale podchodzacego do nich z umiarkowana ostroznoscia.
Az 54% (n=536) respondentéw przyznaje, ze w umiarkowanym stopniu (3 w skali
od 1 do 5) ufa informacjom o produktach i ustugach publikowanych przez innych
uzytkownikéw social mediéw. Kolejne 25% (n=244) deklaruje wysoki poziom zaufa-

nia do opinii w mediach spofeczno$ciowych (4/5), natomiast 6% (n=59) oséb ufa

6%

100%

iabs

Polacy w social mediach

* raport z badania

68



takim tresciom catkowicie. Swiadczy to o ograniczonym, choé znaczacym zaufaniu
do opinii o produktach i ustugach w mediach spotecznos$ciowych.

Co ciekawe, az 75% (n=743) badanych twierdzi, ze obecno$é multimediéw (np.
wideo, zdjeé) znaczaco zwieksza wiarygodnos$é opinii, co potwierdza kluczowa role
formy przekazu — nie tylko treé¢, ale réwniez sposéb jej przedstawienia wptywa na
odbidr i decyzje zakupowe.

Czy obecnosé dodatkowych materiatéw (np. wideo, zdjecia) przy opinii
uzytkownika o produkcie lub ustudze w mediach spotecznosciowych
zwieksza jej wiarygodnosé?

Tak Nie

75% 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
“Efekt multimedialny” jest nieco silniejszy wéréd kobiet niz mezczyzn (79%, n=424

vs 72%, n=316), a takze wéréd respondentéw w wieku 25—34 lata (83%, n=88) oraz

oséb o statusie ucznia lub studenta (90%, n=44). Marki powinny wiec traktowaé

multimedialng forme jako integralny element strategii perswazyjnej, szczegélnie,

kiedy kierujg swojg komunikacje do wyzej wymienionych grup.
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Czy obecnosé dodatkowych materiatéw (np. wideo, zdjecia) przy opinii
uzytkownika o produkcie lub ustudze w mediach spotecznosciowych
zwieksza jej wiarygodnosé? Wyniki w podziale na pteé.

Tak Nie
Kobieta 78% 22%
Mezczyzna 72% 28%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Czy obecnosé dodatkowych materiatéw (np. wideo, zdjecia) przy opinii
uzytkownika o produkcie lub ustudze w mediach spotecznosciowych
zwieksza jej wiarygodnos$é? Wyniki w podziale na wiek.

Tak Nie
18-24 lata 84% 16%
2534 lata 74% 26%
35-44 lata 80% 20%
45-54 lata 70% 30%
55-59 lat 64% 36%
60+ 73% 27%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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W przeprowadzonym badaniu zweryfikowali§my wptyw opinii na temat produktéw i
ustug, publikowane w mediach spofecznosciowych przez bliskich, influenceréw i mar-
ki. Najwieksza site oddziatywania na uzytkownikéw majg znajomi — az 60% (n=594)
badanych przyznaje, ze dokonato zakupu produktu lub ustugi pod wptywem opinii
bliskiej osoby. Marki i producenci poprzez swoje rekomendacje oddziatujg na 53%
(n=523) ankietowanych. Influencerzy wptywaja za$ na decyzje zakupowe ankietowa-
nych w najmniejszym stopniu — kupno produktu lub ustugi po zapoznaniu sie z reko-
mendacjg twércy zadeklarowato 40% uczestnikéw badania (n=397).

Czy kiedykolwiek dokonates/as zakupu produktu lub ustugi po

rekomendacji w mediach spotecznosciowych w wyniku: 9 9
Tak Nie

Rekomendacji bliskiego lub znajomego 60% 40%

(np. udostepnienie, polecenie w rozmowie)
Najwiekszq site
w oddziatywania na

Rek dacji infl . ty,
ekomendacji influencera (np. posty, 55 60%

wideo, reklamy influenceréw) unykoWnikéW majq
znajomi — az 60%
Rekomek;'ldacji ma:ki lub pr'oducentz (l:p . 47% badanyc" przyznaje,
reklama, posty promujgce produ y) ze dokona’o zakupu
produktu lub usfugi
0% 20% 40% 60% 80% 100% I
pod wplywem opinii
bliskiej osoby.
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Kobiety we wszystkich badanych obszarach wykazywaty wiekszg podatnosé na
rekomendacje w mediach spotecznos$ciowych niz mezczyzni. Réznice te s istotne
statystycznie i wynoszg co najmniej 10 punktéw procentowych. Najwieksza dys-
proporcja — siegajaca niemal 14 punktéw — dotyczy wptywu tresci publikowanych
przez influenceréw. Tylko 33% mezczyzn (n=144) zadeklarowato, ze content twércy
miat wplyw na ich decyzje zakupowa.

[KOBIETY] Czy kiedykolwiek dokonatas zakupu produktu lub ustugi
po rekomendacji w mediach spolecznosciowych w wyniku:

Tak Nie

Rekomendacji bliskiego lub znajomego 65% 35%
(np. udostepnienie, polecenie w rozmowie)

Rekomendacji influencera (np. posty, 46% 54%
wideo, reklamy influenceréw)

Rekomendacji marki lub producenta (np. = 42%
reklama, posty promujace produkty)

0% 20% 40% 60% 80%

100%
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[MEZCZYZNI] Czy kiedykolwiek dokonates zakupu produktu lub
ustugi po rekomendacji w mediach spotecznosciowych w wyniku:

(np. udostepnienie, polecenie w rozmowie)

Tak [ Nie

Rekomendacji bliskiego lub znajomego

Rekomendacji influencera (np. posty,
wideo, reklamy influenceréw)

Rekomendacji marki lub producenta (np.
reklama, posty promujace produkty) ‘

33%

60%

80% 100%

0% 20%

40%

Badanie pokazuje réwniez, ze wplyw rekomendacji maleje wraz z wiekiem. Sred-
nio 68% respondentéw w wieku 18—24 lata deklaruje, ze zdarzyto im sie dokonaé
zakupu pod wptywem rekomendacji w mediach spotecznosciowych. W kolejnych,

starszych grupach wiekowych odsetek ten systematycznie spada.

Polacy w social mediach « raport z badania
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Czy kiedykolwiek dokonates/as zakupu produktu lub ustugi po rekomendacji w mediach

spotecznosciowych. Wyniki w podziale na grupy wiekowe.

18-24 25.34 35-44 45.54 55.59 60+ IALE
ogoélne
Dokonatem/am zakupu pod wplywem 77,1% 70,4% 64,5% 55,1% 42,2% 51,2% 60,2%
rekomendaciji bliskiego lub znajomego
Dokonatem/am zakupu pod wplywem 68,6% 64,1% 55,1% 52,2% 45,3% 41,5% 52,1%
rekomendacji marki lub producenta
Dokonatem/am zakupu pod wpiywem 56,2% 49,7% 45,7% 42% 31,2% 25,8% 40,2%

rekomendacji influencera

Analiza demograficzna pokazuje, ze osoby z wyksztatceniem podstawowym w réw-
nym stopniu kierujg sie w swoich decyzjach zakupowych rekomendacjami marek/
producentdw, jak i opiniami bliskich/znajomych — w obu przypadkach zakupu pod
wptywem rekomendacji w mediach spotecznosciowych dokonato 61% responden-
téw (n=19). Z kolei wsrdd oséb z wyksztatceniem wyzszym najwigkszym zaufaniem

cieszg sie rekomendacje bliskich udostepniane w mediach spofeczno$ciowych

— az 65% badanych (n=267) deklaruje, ze miaty one wptyw na ich wybory zaku-
powe. Ta grupa jest réwniez najbardziej podatna na wptyw influenceréw — 42%

badanych z wyksztatceniem wyzszym (n=171) zadeklarowato zakup produktu pod

wpltywem publikacji twércy.
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Grupy respondentéw szczegélnie podatne na rekomendacje w mediach
spotecznosciowych:

Grupa wiekowa najchetniej dokonujaca zakupéw pod wptywem rekomendacji w social mediach. Srednio
Mtodzi dorosli (18—24) 67% respondentéw w tym wieku zadeklarowato, ze sugestie bliskich, influenceréw lub marek publikowa-
ne w mediach spotecznosciowych wplynety na ich decyzje zakupowe.

Az 74% (n=36) ucznidéw i studentéw bioracych udziat w badaniu przyznato, ze zdecydowato sie na zakup

Uczniowie i studenci produktu/ustugi po rekomendacji bliskiego lub znajomego w mediach spotecznosciowych — to najwyz-
szy odsetek sposréd wszystkich grup zawodowych.

We wszystkich analizowanych kategoriach Zrédet rekomendac;ji (bliscy, influencerzy, marki) kobiety byty
bardziej podatne na ich wptyw niz mezczyzni.

Kobiety

W tej grupie odsetek oséb deklarujacych wptyw rekomendacji od bliskich lub znajomych w mediach spo-
tecznosciowych wyniést 67% (n=211), a od marek — 60% (n=191), co jest najwyzszym wynikiem wsréd
badanych przekrojéw dochodowych. Mozna przypuszczaé, ze w tym segmencie decyzje zakupowe sg

bardziej swiadome, a rekomendacje stanowia wazny element potwierdzenia trafnosci wyboru.

Osoby o srednich docho-
dach (4001-6000 zi
miesiecznie)

Polscy uzytkownicy medidéw spotecznosciowych podejmuja decyzje zakupowe pod
wplywem tresci wyswietlanych na platformach, jednak sktonno$é do takich zakupdéw
znaczgco rozni sig w zaleznosci od kategorii produktu czy ustugi. Aby lepiej zrozu-
mieé te réznice, w badaniu zapytano respondentéw o czestotliwo$é zakupdéw w 23
kategoriach — od codziennych produktéw po dobra luksusowe i ustugi specjalistycz-
ne. Odpowiedzi byly udzielane w trzech wariantach: kupuje czesto, kupuje rzadko
oraz nigdy nie kupuje.

Analizie poddano nastepujace obszary zakupowe: alkohol, artykuty dla zwierzat,
artykuty spozywcze (z wytagczeniem alkoholu), bilety na koncerty, bizuteria i zegar-
ki, catering dietetyczny, chemia domowa (w tym $rodki czystoéci), edukacja i kursy,
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elektronika, filmy i seriale (w tym bilety oraz ptatne subskrypcje VOD), kosmetyki

i perfumy, nieruchomosci, podréze i wycieczki, restauracje i positki z dowozem,
samochody i inne pojazdy, ubezpieczenia, ubrania i moda, uroda (w tym zabiegi
kosmetologiczne oraz fryzjer), ustugi finansowe (w tym kredyty oraz inwestycje),
ustugi zdrowotne (w tym konsultacje oraz terapie), wyposazenie domu i ogrodu,
wyroby tytoniowe oraz zdrowie i fitness (w tym karnety na sitownie oraz sprzet do
¢wiczen). W ponizszym opisie skupiamy sie wylacznie na najciekawszych wnioskach
ptynacych z wynikéw badania.

Prawie co trzeci uzytkownik mediéw spotecznosciowych (29%, n=287) deklaruje, ze
czesto kupuje produkty z kategorii ubrania i moda pod wptywem contentu w social
mediach, co czyni te kategorie najbardziej podatng na wptyw tresci publikowanych
na platformach spotecznosciowych. Na drugim miejscu znalazly sie kosmetyki i per-
fumy, ktére czesto pod wptywem mediéw spotecznosciowych kupuje 27% badanych
(n=267). Trzecie miejsce zajmuja artykuly spozywcze (z wytaczeniem alkoholu) —
czesto kupuje je 23% uzytkownikéw (n=227).

Z kolei najmniej oséb deklaruje czeste zakupy w kategoriach: nieruchomosci (4%,
n=43), samochody i pojazdy (6%, n=59) oraz ustugi finansowe, takie jak kredyty czy
inwestycje (réwniez 6%, n=63).
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Top 10 kategorii ,,kupowanych czesto” przez uczestnikéw badania:

Kategoria % Liczba odpowiedzi (n)
ubrania i moda 29% 287
kosmetyki i perfumy 27% 267
artykuty spozywcze 23% 227
chemia domowa 22% 216
artykuty dla zwierzat 21% 209
wyposazenie domu/ogrodu 19% 188
filmy i seriale 18% 174
uroda 17% 165
restauracje/positki z dowozem 16% 162
elektronika 16% 161

Wyniki moga sugerowaé, ze media spoteczno$ciowe majg mniejszy wptyw na czesto-
tliwo$é zakupu débr trwatych niz na zakupy débr codziennego uzytku. To doéé natural-
ne — korzystamy z social mediéw z réznych powoddw, ale raczej rzadko z my$lg o do-
konaniu zakupéw. W efekcie decyzje zakupowe podejmowane pod wpltywem tresci

w mediach spotecznosciowych moga byé impulsywne. Z drugiej strony, niewykluczo-
ne, ze wptyw social mediéw na zakup ddébr trwatych jest niedoszacowany — uzytkowni-
cy mogli bowiem rozpoczaé $ciezke zakupowa wtasnie w mediach spoteczno$ciowych
(np. poprzez kontakt z treécia, reklama lub rekomendacjg), ale ostatecznego zakupu
dokonali juz poza platformg, np. w salonie, na infolinii lub w innym sklepie online.
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Respondenci z wiekszg pewnoscig wskazywali to, czego nigdy nie kupuja pod wpty-

wem treéci w mediach spotecznosciowych, niz to, co kupuja czesto lub rzadko. Po-

twierdza to fakt, Ze odpowiedz ,,nigdy nie kupuje” dominowata w strukturze deklaracji

az w 19 z 23 przebadanych kategorii produktéw i ustug. Najwiecej wskazan tej odpowie-

dzi odnotowano w segmentach: nieruchomosci (80%, n=787), diet pudetkowych (73%, n=717)

oraz wyrobéw tytoniowych (72%, n=714).

Top 10 kategorii z najwieksza liczba wskazan ,,nigdy nie kupuje” wsréd uczestnikéw badania:

Kategoria % Liczba odpowiedzi (n)
nieruchomosci 80% 787
catering dietetyczny/dieta pudetkowa 73% 717
wyroby tytoniowe 72% 714
ustugi finansowe 68% 673
samochody/pojazdy 67% 662
alkohol 65% 660
ubezpieczenia 61% 603
ustugi zdrowotne 58% 568
edukacja/kursy 57% 560
zdrowie i fitness 56% 548
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Zakupy alkoholu i wyrobéw tytoniowych zastuguja na szczegdlng uwage, poniewaz
dotycza kategorii objetych $cistymi regulacjami prawnymi, ktére znaczaco ogranicza-

ja mozliwosci ich reklamowania w mediach — takze spoteczno$ciowych. Mimo tych

ograniczeh wyniki badania pokazuja, ze niemal co trzeci uzytkownik (35%, n=337)

deklaruje zakup alkoholu pod wptywem tresci widzianych w social mediach. Nieco
rzadziej dotyczy to wyrobdw tytoniowych — kupuje je w podobnych okolicznosciach
28% respondentéw (n=273). W obu przypadkach czesciej zakupu dokonujg mez-
czyzni niz kobiety, przy czym rdznica ta jest wyrazniejsza w przypadku alkoholu niz

w przypadku produktéw tytoniowych.

Jakie produkty lub ustugi najczesciej kupujesz pod wplywem tresci wyswietlanych Ci

w mediach spotecznosciowych? [Odpowiedz: Wyroby tytoniowe]

OGOLEM

KOBIETA

MEZCZYZNA

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Kupuje czesto 102 10,33 49 9,04 52 11,76
Kupuje rzadko 171 17,33 84 15,5 87 19,68

Nigdy nie kupuje 714 72,34 409 75,46 303 68,55
Ogétem 987 100 542 100 442 100
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Jakie produkty lub ustugi najczesciej kupujesz pod wptywem tresci wyswietlanych Ci
w mediach spotecznosciowych? ? [Odpowiedz: Alkohol]

OGOLEM KOBIETA MEZCZYZNA
odp:vi:i::lii (n) 2 odp:\i:izlzlazi (n) 2 odp:vi:izeI:Iii (n) 2
Kupuje czesto 85 8,61 31 5,72 54 12,22
Kupuje rzadko 252 25,53 133 24,54 19 26,92
Nigdy nie kupuje 650 65,86 378 69,74 269 60,86
Ogétem 987 100 542 100 442 100

Analizujgc dokonywanie zakupéw produkiéw w tych dwéch kategoriach, niezalez-
nie od czestotliwosci, mozna dostrzec, ze nabywanie alkoholu pod wptywem tresci
w social mediach roénie pos$réd uzytkownikéw do 34 r.z., a nastgpnie utrzymuje sie
w trendzie malejacym. Inaczej jest w przypadku wyrobéw tytoniowych — to najmtod-
si respondenci kupujg go najwiecej pod wptywem tresci w mediach spofecznoscio-
wych, a nastepnie liczba zakupéw maleje z wiekiem.
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Udziat oséb kupujacych alkohol i wyroby tytoniowe (suma odpowiedzi
"kupuje czesto” i ,"kupuje rzadko”, bez uwzglednienia oséb, kiére nie
kupuja wcale), w podziale na grupy wiekowe

50%

40%

30%

20%

10%

0%

42%
39%

32%

34%

Kupuje alkohol Kupuje wyroby tytoniowe

41%

33%
29%
24%
30%

21%

18-24 lata 25-34 lata

35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat 60+

Wraz z poziomem wyksztalcenia wzrasta udziat odpowiedzi ,, kupuje rzadko” dla kilku

kategorii produktéw. Ta obserwacja najbardziej widoczna jest dla edukacji/kurséw,

filméw i seriali oraz podrézy i wycieczek, a wiec kategorii zwigzanych ze sposobami

spedzania wolnego czasu. Co istotne, przyrostowi tej odpowiedzi towarzyszy jed-

nocze$nie malejacy udziat odpowiedzi ,,nigdy nie kupuje”, a wiec wraz z rosngcym

poziomem wyksztatcenia wigkszy odsetek uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych

zaczyna dokonywaé zakupu produktéw i ustug sposrdd tych kategorii.
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Udziat oséb "kupujacych rzadko” produkty i ustugi z kategorii Edukacja/
kursy; Filmy i seriale oraz Podréze/wycieczki, wséréd respondentéw
o réznym poziomie wyksztalcenia

Edukacja/kursy Filmy i seriale Podréze/wycieczki

50% 46%

42%
40% 37%

32% 38%
30%

23%
20%

19%

10%

0% -
Podstawowe Srednie Wyzéze

Pozostate kategorie, w ktérych rzadki zakup ro$nie wraz z wyksztatceniem, ale réz-
nice w przyrostach sg mniejsze, to: artykuly spozywcze, bizuteria i zegarki, catering
dietetyczny, chemia domowa, nieruchomosci, restauracje/positki z dowozem, ubez-
pieczenia, ustugi finansowe oraz ustugi zdrowotne.

Kobiety (n=542) czesciej dokonujg zakupdéw pod wptywem medidéw spoteczno-
$ciowych niz mezczyzni (n=442). tacznie az 1827 razy wskazaty, ze czesto kupuja
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produkty/ustugi z badanych kategorii w nastepstwie tresci wyswietlanych im w social
mediach, co stanowi wynik o 34% wyzszy niz w przypadku mezczyzn, ktérzy wybra-
li t¢ odpowiedz 1365 razy.

Najwigksze réznice miedzy kobietami a mezczyznami dotycza trzech kategorii:
kosmetyki i perfumy — 34% kobiet (n=182) deklaruje czeste zakupy, podczas gdy
wséréd mezczyzn tylko 19%, (n=85); ubrania i moda — 35% kobiet (n=187) kupuje
czesto, w poréwnaniu do 22% mezczyzn (n=99); uroda — 22% kobiet (n=118) de-
klaruje czeste zakupy, wéréd mezczyzn jedynie 11% (n=47).

Kategorie czesciej kupowane przez kobiety niz mezczyzn

Kobiety MezczyZzni
182 187

118

99
85

47

Kosmetyki Ubrania Uroda
i perfumy i moda

Z drugiej strony istniejg produkty i ustugi, ktére czesciej kupowane sg pod wptywem
social mediéw przez konsumentéw niz konsumentki. Do takich naleza elektronika
oraz samochody i pojazdy, chociaz w tym przypadku zaobserwowane odchylenia sg
mniejsze. 21% mezczyzn (n=94) i 12% kobiet (n=66) pod wptywem tresci wyswie-
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tlanych w mediach spotecznosciowych czesto kupuje elekironike, zas§ 8% mezczyzn

(n=36) i 4% kobiet (n=23) samochody.

Jakie produkty lub ustugi najczesciej kupujesz pod wplywem tresci wyswietlanych Ci

w mediach spotecznosciowych? — Elektronika

OGOLEM KOBIETA MEZCZYZNA
Liczba o Liczba o Liczba o
odpowiedzi (n) & odpowiedzi (n) & odpowiedzi (n) &
Kupuje czesto 161 16,31 66 12,18 94 21,27
Kupuje rzadko 492 49,85 265 48,89 225 50,9
Nigdy nie kupuje 334 33,84 211 38,93 123 27,83
Ogétem 987 100 542 100 442 100
Jakie produkty lub ustugi najczesciej kupujesz pod wplywem tresci wyswietlanych Ci
w mediach spotecznosciowych? — Samochody/pojazdy
OGOLEM KOBIETA MEZCZYZNA
Liczba % Liczba Liczba

odpowiedzi (n)

odpowiedzi (n)

%

odpowiedzi (n) 5

Kupuje czesto 59 5,98

23 4,24 36 8,14

Kupuje rzadko 266 26,95 127 23,43 139 31,45

Nigdy nie kupuje 662 67,07 392 72,32 267 60,41
Ogétem 987 100 542 100 442 100
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Podsumowujac, nadreprezentacja konsumentek kupujacych produkty lub ustugi pod
wplywem tresci wyswietlanych w mediach spoteczno$ciowych widoczna jest w szeroko
pojetych branzach beauty. Nieco stabiej, ale w widoczny sposéb, zaocbserwowaé moz-
na nadreprezentacje konsumentéw w branzach zwigzanych z technologia.

Niezaleznie od wieku, uzytkownicy mediéw spotecznosciowych sg podatni na do-
konywanie zakupéw pod wptywem zamieszczanych w nich reklam. W wigkszosci
analizowanych kategorii produktéw i ustug odsetek oséb ,,czesto kupujacych” rosnie
do 34. roku zycia, po czym zaczyna spadaé w starszych grupach wiekowych. Moze
to $wiadczyé o tym, ze starsi uzytkownicy social mediéw, w mniejszym stopniu niz
mtodsi, postrzegaja je jako platformy wspierajace zakupy. Mozliwe tez, ze w mniej-
szym stopniu sg $wiadomi wptywu mediéw spotecznosciowych na swoje decyzje
zakupowe.

Ze wszystkich grup wiekowych najwyzsze wskazania "czestych zakupdw” pod wply-
wem tresci wyswietlanych w mediach spoteczno$ciowych deklarowali ankietowani
miedzy 25. a 34. rokiem zycia, choé i od tej obserwacji widaé kilka wyjatkéw. Po
podréze/wycieczki oraz ubezpieczenia najczesciej siegajg uzytkownicy miedzy 55.
a 59. rokiem zycia (odpowiednio 17%, n=11i 14%, n=9). Z kolei ustugi finansowe
najczesciej kupuja najmfodsi badani (12%, n=12). Niewielkie réznice w liczbie
najczestszych zakupéw widaé réwniez dla ustug zdrowotnych — choé najczestszymi
kupujgcymi sg osoby pomiedzy 25. a 34. rokiem zycia (15%, n=23), to czestotliwosé
tych zakupéw jest niemalze tak samo wysoka wéréd uzytkownikéw z grup wiekowych
18-24 (14%, n=15) oraz 55-59 (14%, n=9).
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Analizie przez pryzmat grup wiekowych poddano réwniez odpowiedzi “nigdy nie
kupuje”. W top 3 kategorii dla tej odpowiedzi — niezaleznie od przynaleznosci
wiekowej — znajduja sie nieruchomosci oraz catering dietetyczny/dieta pudetkowa.
W czterech grupach wiekowych (25-34, 35-44, 55-59, 60+) dotaczajg do nich wy-
roby tytoniowe, a w pozostatych dwéch (18-24, 45-54) ustugi finansowe.
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Influencerzy od lat ksztattujg krajobraz medidéw spofeczno$ciowych, a ich rola w bu-

dowaniu dziatafh marek w social mediach staje sie coraz bardziej zauwazalna. W ba-
daniu sprawdzili§my, jaki realny wptyw maja influencerzy na polskich uzytkownikéw

— kto ich obserwuje, na jakich platformach i w jakich obszarach zainteresowan.

Sprawdzili§my takze, ktére grupy demograficzne najchetniej konsumuja tresci two-
rzone przez influencerdw, a takze jak rézni sie postrzeganie wiarygodnosci twércéw
miedzy réznymi grupami odbiorcéw.

Influenceréw w mediach spotecznos$ciowych §ledzi 43% uczestnikéw badania
(n=424). Znacznie czes$ciej deklarowaty to kobiety — 47% z nich (n=253) obserwuje
twércédw internetowych, w poréwnaniu do 38% mezczyzn (n=168).

Czy sledzisz influenceréw w mediach spotecznosciowych?
Préba: osoby korzystajace z mediéw spotecznosciowych w celach prywatnych i/lub zawodowych (n = 987 oséb).
Tak Nie
Influenceréw

Kobiety 47% 53% w mediach
spotecznosciowych
Sledzi 43%
uczestnikéw
badania. Znacznie
0% 20% 40% 60% 80% 100% CZQS:Ciej deklar OWny
to kobiety.

Mezczyzni 38% 62%
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Influenceréw najczesciej obserwujg osoby w wieku 18—24 lata — az 72% respon-
dentdw z tej grupy (n=76) zadeklarowato $ledzenie twércédw internetowych. Wysoki
odsetek obserwujacych influenceréw odnotowano réwniez w grupach 25—34 lata
(61%, n=97) oraz 35—44 lata (50%, n=118). W starszych grupach wiekowych udziat
oséb $ledzacych influenceréw spada i nie przekracza 35%.

Czy sledzisz influenceréw w mediach spotecznosciowych?
Préba: osoby korzystajace z mediéw spotecznosciowych w celach prywatnych i/lub zawodowych (n = 987 oséb).

. Tak Nie
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Zaufanie do tresci publikowanych przez influenceréw w mediach spofeczno$ciowych
jest stosunkowo niskie. Mniej niz jedna trzecia uzytkownikéw (30%, n=292) deklaru-
je, ze im ufa, przy czym tylko 3% (n=33) wyraza zaufanie zdecydowane.

Z kolei ponad potowa respondentéw (52%, n=512) przyznaje, ze raczej lub zde-
cydowanie nie ufa tre§ciom tworzonym przez influenceréw. Brak zaufania czesciej
deklarujag mezczyzni — az 57% z nich (n=250) wyraza sceptycyzm wobec tresci
tworcdw, podczas gdy wéréd kobiet ten odsetek wynosi 48% (n=261).

Czy ufasz tresciom publikowanym przez influenceréw?

Préba: osoby korzystajace z mediéw spotecznosciowych w celach prywatnych i/lub zawodowych (n = 987 oséb).

Zdecydowanie ufam Raczej nie ufam Nie mam zdania
Raczej ufam Zdecydowanie nie ufam
Kobiety 3% 29% 36% 14% 22%
Mezczyini 4% 25% 36% 23% 16%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Najwieksze zaufanie do influencerdw wykazujg osoby w wieku 18—24 lata — az 44%
respondentdw z tej grupy (n=46) deklaruje, ze ufa treéciom publikowanym przez
twércédw internetowych. W pozostatych grupach wiekowych poziom zaufania jest
wyraznie nizszy i nie przekracza 33%.
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Czy ufasz tresciom publikowanym przez influenceréw?

Préba: osoby korzystajace z mediéw spotecznosciowych w celach prywatnych i/lub zawodowych (n = 987 oséb).

18-24 lata

25-34 lata

35-44 lata

45-54 lata

55-59 lat

60+

Wiekszo$é uzytkownikéw mediéw spotecznoéciowych deklaruje, ze potrafi rozpo-

Zdecydowanie ufam

Raczej ufam

8%

3%

3%

4%

2%

0%

20%

21%

20%

Raczej nie ufam

Zdecydowanie nie ufam

36%

29%

28%

27%

27%

40%

34%

Nie mam zdania

29%

34%

25%

60%

31% 5%

45%

15%

19%

25%

80%

13%

znaé, ktére treéci publikowane przez influenceréw sa sponsorowane. Az 65% bada-
nych (n=646) twierdzi, ze odréznia materiaty komercyjne od niesponsorowanych.

Najwieksza swiadomosé w tym zakresie wykazuja osoby z mtodszych grup wieko-
wych — zaréwno wséréd respondentéw w wieku 18—24 lata, jak i 25—34 lata — az
82% (n=86 i n=131) deklaruje, ze potrafi trafnie zidentyfikowaé tresci promocyjne.

20%

10%

20%

21%

28%

18%

100%
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Czy wsréd tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych przez
influenceréw odrézniasz materialy sponsorowane (optacane przez marki)
od niesponsorowanych?

Préba: osoby korzystajace z mediéw spotecznosciowych w celach prywatnych i/lub zawodowych (n = 987 oséb).

Tak Nie

18-24 lata 82%
25-34 lata 82%
35-44 lata 67%

4554 lata 65%

55-59 lat 50%

60+ 52%
0% 20% 40% 60% 80%

W tej czeéci raportu analizie poddano odpowiedzi oséb $ledzacych influenceréw

w mediach spofeczno$ciowych (n=424). Celem byto zidentyfikowanie najpopular-
niejszych kategorii twércéw internetowych i okreslenie obszaréw tematycznych, ktére
przyciagaja najwigksze zainteresowanie odbiorcéw.

Wsréd oséb $ledzacych influencerdw w mediach spotecznos$ciowych najwieksza
popularnoscia cieszg sie twdrcy zwigzani z kulinariami i gotowaniem — obserwuje
ich 52% respondentéw (n=219). Niewiele mniej oséb §ledzi influenceréw z obsza-
ru urody (51%, n=218), mody (46%, n=197), lifestyle’u i rozrywki (46%, n=196)
oraz sportu i fitnessu (45%, n=190).

18%

18%

33%

35%

50%

48%

100%
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Jakie kategorie influenceréw obserwujesz w mediach spotecznosciowych?

Préba: osoby sledzace influenceréw w mediach spofecznosciowych (n = 424 osoby).

Kulinaria / gotowanie 52%

Uroda 51%
Moda 46%
Lifestyle / rozrywka 46%
Sport i fitness 45%
Edukacja 29%
Polityka i sprawy spofeczne 29%
Technologia i innowacje 25%
Biznes i finanse 24%

Inne 0%

Preferencje dotyczace obserwowanych influenceréw wyraznie réznig sie w zaleznosci
od pfci. Kobiety najczesciej sledza twércédw z kategorii uroda — wskazato jg az 71%

z nich (n=179). Kolejne popularne tematy to moda (61%, n=155), kulinaria i gotowa-
nie (59%, n=149) oraz lifestyle i rozrywka (51%, n=128). Mezczyzni natomiast najcze-
$ciej obserwuja influenceréw zwigzanych ze sportem i fitnessem (52%, n=88), tech-
nologia i innowacjami (42%, n=71), kulinariami i gotowaniem (41%, n=69), polityka

i sprawami spotecznymi (39%, n=606) oraz lifestyle’em i rozrywka (39%, n=65).

Réznice migdzy plciami sg szczegdlnie widoczne w kilku kategoriach. Kobiety znacznie cze-
$ciej niz mezczyzni obserwujg influenceréw z obszaru urody (réznica: 48%), mody (réznica:
37%), kulinaridw i gotowania (réznica: 18%) oraz lifestyle’u i rozrywki (réznica: 12%).
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Z kolei mezczyzni czesciej niz kobiety $ledzg tworcéw zajmujacych sie technologia

i innowacjami (réznica: 29 punktéw procentowych), polityka i sprawami spoteczny-

mi (réznica: 17 punktéw procentowych), sportem i fitnessem (réznica: 12 punktéw

procentowych) oraz biznesem i finansami (réznica: 12 punktéw procentowych).

Kategorie influenceréw obserwowanych w mediach spotecznosciowych przez

uczestnikéw badania - wyniki w podziale na pteé

Kobiety

Mezczyzni

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Kulinaria / gotowanie 149 59 69 41
Uroda 179 71 38 23
Moda 155 61 41 24
Lifestyle / rozrywka 128 51 65 39
Sport i fitness 102 40 88 52
Edukacja 74 29 47 28
Polityka i sprawy spoteczne 56 22 66 39
Technologia i innowacje 34 13 71 42
Biznes i finanse 50 20 53 32
Inne 0 0] 0 0

Ogétem 253 168
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Respondentéw §ledzacych influenceréw zapytano, na jakich platformach najczesciej
ogladaja tresci publikowane przez twércéw internetowych. Najwieksza popularno-
$cig cieszyt sie Instagram — wskazany przez 65% badanych (n=275). Kolejne miej-
sca zajat YouTube (57%, n=240), Facebook (46%, n=194) oraz TikTok (41%, n=175).
Szczegdlnie ciekawa jest tu wysoka pozycja Facebooka.

Oznacz platformy spotecznosciowe, na ktérych najczesciej sledzisz tresci
tworzone przez influenceréw.

Préba: osoby sledzace influenceréw w mediach spofecznosciowych (n = 424 osoby).

Instagram 65%
YouTube 57%
Facebook 46%
TikTok 41%
Twitter/X 14%
Pinterest 7%
LinkedIn 6%
Snapchat 6%

Threads 5%

Inne 0%

Wyniki badania pokazuja wyraZzne réznice w preferencjach dotyczacych platform,
na ktérych uzytkownicy $ledza tresci publikowane przez influenceréw — zaréwno ze
wzgledu na pteé, jak i wiek.
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Kobiety cze$ciej niz mezczyZzni obserwuja influenceréw na Instagramie (réznica: 16

punktéw procentowych). Z kolei mezczyzni zdecydowanie czesciej niz kobiety ko-

rzystajg w tym celu z YouTube'a (réznica: 18 punktéw procentowych) oraz Twittera/X

(réznica: 14 punktéw procentowych).

Oznacz platformy spofecznosciowe, na ktérych najczesciej sledzisz tresci tworzone przez

influenceréw - wyniki w podziale na pfeé

Kobiety

Mezczyzni

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Instagram 180 71 92 55
YouTube 124 49 113 67
Facebook 11 44 83 49
TikTok 103 41 70 42
Twitter/X 22 9 38 23
Pinterest 18 7 1 7
LinkedIn 10 4 16 10
Snapchat 13 5 1 7
Threads 7 3 14 8
Inne 0 0 0 0
Ogdtem 253 168
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Osoby w wieku 18—24 lata najczesciej $ledza tresci od influenceréw na Instagramie
(75%, n=57), YouTube (61%, n=46) oraz na TikToku (58%, n=44). Dla poréwna-
nia, ich rodzice — osoby w wieku 45—54 lata — najczes$ciej wskazywali Instagrama
(62%, n=29), a takze YouTube'a i Facebooka (po 53%, n=25).

Najwigksze réznice miedzy tymi dwiema grupami wiekowymi dotyczg Facebooka
(réznica: 31 punktéw procentowych na rzecz starszych uzytkownikéw), TikToka (réz-
nica: 17 punktéw procentowych na rzecz mtodszych uzytkownikéw) oraz Instagrama
(réznica: 13 punktéw procentowych na rzecz mtodszych uzytkownikéw).

Facebook jest platformag zdecydowanie mniej popularng wéréd najmtodszych. Zale-
dwie 22% oséb w wieku 18—24 lata (n=17) i 36% osdb w wieku 25—34 lata (n=35)
deklaruje, ze obserwuje tam influenceréw. Dla poréwnania, w starszych grupach
wiekowych odsetek ten wynosi co najmniej 53%, choé warto zaznaczyé, ze préba
w grupie 55—59 lat byta niewielka (n=14).

Z kolei TikTok jako kanat do $ledzenia influenceréw odgrywa znaczaca role w grupie
18—24 lata — wskazato go 58% respondentéw (n=44). W pozostatych grupach wie-
kowych wynik TikToka nie przekroczyt 42% wskazan, przy czym réwniez tutaj nalezy
pamigtaé o ograniczonej liczebnosci j kohorty 55-59.
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Oznacz platformy spofecznosciowe, na ktérych najczesciej sledzisz tresci tworzone przez
influenceréw - wyniki w podziale na wiek
18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat powyzej 60 lat
odp:\i:iﬂ?zi n % odp:ifi:;ii m ® odp:i:iﬂ?zi m 2 odp:ifizelzazi m ® odp:\i:i:::Iii m ® odp:i:if:;;i m >
Facebook 17 22,37 35 36,08 62 52,54 25 53,19 9 64,29 46 63,89
Instagram 57 75 69 71,13 75 63,56 29 61,70 9 64,29 36 50
LinkedIn 2 2,63 8 8,25 10 8,47 1 2,13 0 0 5 6,94
Pinterest 6 7,89 4 4,12 10 8,47 1 2,13 1 7,14 7 9,72
Snapchat 3 3,95 o) 6,19 6 5,08 4 8,51 0 0 5 6,94
Threads 5 6,58 4 4,12 7 5,93 3 6,38 0 0 2 2,78
TikTok 44 57,89 41 42,27 39 33,05 19 40,43 5 35,71 27 37,50
Twitter/X 16 21,05 1 11,34 16 13,56 9 19,15 2 14,29 6 8,33
YouTube 46 60,53 47 48,45 66 55,93 25 53,19 1 78,57 45 62,50
Ogétem 76 97 118 47 14 72
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Rozdziat 5
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Sztuczna inteligencja odgrywa coraz istotniejsza role w tworzeniu tresci publikowa-
nych w mediach spoteczno$ciowych. Choé materiaty generowane przez algorytmy
stajg sie coraz trudniejsze do odréznienia od tych tworzonych przez ludzi, jak po-
kazujg wyniki badania — sam sposdb ich powstawania (z uzyciem Al lub bez) moze
wpltywaé na odbiér przekazu przez uzytkownikéw. Z tego wzgledu autorzy Raportu
oprécz analizy wptywu Al na percepcje tresci w social mediach, zbadali réwniez, na
ile odbiorcy komunikacji marek faktycznie potrafig rozpoznawaé materiaty wygene-
rowane przez sztuczng inteligencje oraz jaki majg stosunek do idei ich oznaczania
w przestrzeni cyfrowej.

Opinie na temat wptywu Al na odbiér tresci reklamowych w mediach spofecznoscio-
wych sg podzielone, chociaz najwieksza grupa uczestnikéw badania wskazata na
negatywny impakt Al, a najmniejsza na pozytywny:

32% (n=336) badanych uwaza, ze wptyw Al jest negatywny

26% (n=275) twierdzi, ze nie ma to zadnego wptywu

27% (n=279) nie ma zdania na ten temat

15% (n=162) uwaza, ze wplyw jest pozytywny
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Jak oceniasz wplyw wykorzystania sztucznej inteligencji (Al) w tworzeniu
reklam przez marki w mediach spotecznosciowych?

Pozytywnie wptywa na odbiér reklamy . Nie ma znaczenia dla odbioru reklamy

. Negatywnie wptywa na odbiér reklamy . Nie wiem/nie mam zdania

15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Najwigkszy odsetek oséb przekonanych do negatywnego wptywu Al na odbiér tresci
reklamowych w mediach spotecznos$ciowych wséréd badanych grup wiekowych wy-
stepuje wéréd najmtodszych respondentéw (18-24 lata) i wynosi 43% (n=48).
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Jak oceniasz wplyw wykorzystania sztucznej inteligencji (Al) w tworzeniu reklam przez
marki w mediach spotecznosciowych? Wyniki w podziale na wiek
18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat powyzej 60 lat
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi %
(n) (n) (n) (n) (n) (n)
P°ZY*YW”'erVe’|5;YmW; na odbiér 20 18,02 24 14,46 48 19,92 22 14,97 9 13,64 39 12,5
Negafyw”'erewk'ij?'nv;a na odbior 48 43,24 65 39,16 73 30,29 42 28,57 20 30,30 88 27,41
Nie ma znaczenia dla odbioru
reklamy 25 22,52 35 21,08 64 26,56 38 25,85 18 27,27 95 29,60
Nie wiem/nie mam zdania 18 16,22 42 25,30 56 23,24 45 30,61 19 28,79 99 30,84
Ogétem 111 100 166 100 241 100 147 100 66 100 321 100

Z kolei przekonanie o braku wptywu Al na odbiér treéci rosnie wraz z wiekiem: od
21%-23% (n=35, n=25) w najmtodszych badanych grupach do 30% (n=95) w gru-

pie respondentéw 60+.

Pod katem statusu zawodowego wérdd ucznidw i studentéw (n=50) zauwazalny jest
wysoki poziom przekonania o negatywnym wptywie Al na odbiér tresci reklamowych
w social mediach (42%). Jednoczesnie ta sama grupa najrzadziej wskazywata na

pozytywny wpltyw Al (6%, n=3).
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Umiejetnosc rozpoznawania tresci

wygenerowanych przez Al

Ponad pofowa badanych (58%, n= 605) uwaza, ze potrafi rozpoznawaé tresci
wygenerowane przez Al w mediach spoteczno$ciowych (lub w innych miejscach)
(suma odpowiedzi raczej zgadzam sig i zdecydowanie sig zgadzam). 26% (n=281)
twierdzi, ze nie posiada tej umiejetnosci (suma odpowiedzi raczej sig nie zgadzam
i zdecydowanie sig nie zgadzam), a 16% (n=166) nie ma zdania na ten temat.

Czy potrafisz rozpozna¢ tresci w mediach spotecznosciowych (lub w innych
miejscach), kiére zostaly wygenerowane przez sztucznj inteligencje (Al)?

Zdecydowanie nie . Raczej tak . Nie mam zdania
. Raczej nie . Zdecydowanie tak

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Pod wzgledem wieku deklarowana umiejetnosé rozpoznawania Al jest najwyzsza
w najmtodszej grupie (18-24 lata) i wynosi 78% (n=87). Wraz z wiekiem poziom
.pewnosci” uczestnikéw badania maleje, az do poziomu 43% w grupie 60+ (n=139).

Czy potrafisz rozpoznaé tresci w mediach spotecznosciowych (lub w innych miejscach),
ktére zostaly wygenerowane przez sztucznj inteligencje (Al)? Wyniki w podziale na wiek

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45.54 lata 55-59 lat powyzej 60 lat
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi %
(n) (n) (n) (n) (n) (n)
Zdecydowanie nie 5 4,50 5 3,01 3 1,24 10 6,80 4 6,06 18 5,61
Raczej nie 10 9,01 25 15,06 56 23,24 27 18,37 20 30,30 98 30,53
Raczej tak 59 53,15 72 43,37 137 56,85 60 40,82 24 36,36 17 36,45
Zdecydowanie tak 28 25,23 40 24,10 21 8,71 24 16,33 1 1,52 22 6,85
Nie mam zdania 9 8,1 24 14,46 24 9,96 26 17,69 17 25,76 66 20,56
Ogdtem m 100 166 100 241 100 147 100 66 100 321 100

Podobna zalezno$é wystepuje w odniesieniu do poziomu wyksztatcenia — umiejet-
no$¢ rozpoznawania tresci wygenerowanych przez Al deklaruje 62% oséb z wy-
ksztatceniem wyzszym (n=279), a tylko 46% oséb z wyksztatceniem podstawowym
(n=16). W odniesieniu do wysoko$ci dochodéw zdolno$é rozpoznawania Al zdecy-
dowanie mocniej deklarujg osoby o najwyzszych zarobkach (deklaracja na poziomie
74%, n=25), choé tutaj odpowiedzi nie ukfadaty sie juz liniowo.
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Na potrzeby badania autorzy zaprojektowali eksperyment, kitérego celem byto
sprawdzenie, na ile trafnie uczestnicy potrafig rozpoznawaé obrazy wygenerowane
przez sztuczng inteligencje. Osobom biorgcym udziat w eksperymencie zaprezen-
towano 3 pary grafik — w kazdej z nich jeden obraz zostat stworzony przez Al,

a drugi przez cztowieka. Uczestnicy mieli za zadanie wskazaé, ktéra z grafik zostata
wygenerowana przez sztuczng inteligencje.

Weryfikacja ogédlnej deklaracji rozpoznawania treéci wygenerowanych przez Al

za pomoca testu wykazata, Zze rzeczywista skuteczno$é badanych byfa zblizona

do warto$ci deklarowanej. W pierwszej parze obrazéw 74% uczestnikdéw (n=448)
poprawnie wskazafo wygenerowany przez Al obraz, w drugiej parze 62% (n=375),

a w trzeciej jedynie 31% (n=186). Srednia skutecznoé¢ wéréd oséb badanych wynio-

sta wiec 56%.
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Wskaz, ktére z ponizszych zdjeé Twoim zdaniem zostalo wygenerowane przy uzyciu
sztucznej inteligengji (Al)?

Liczba
odpowiedzi (n)

%

Zdjecie A 157 25,95

Zestaw 1 Zdjecie B [Al] 448 74,05
Ogétem 605 100

Zdjecie A [Al] 375 61,98

Zestaw 2 Zdjecie B 230 38,02
Ogétem 605 100

Zdjecie A 419 69,26

Zestaw 3 Zdjecie B [Al] 186 30,74
Ogétem 605 100

Pod wzgledem wieku najlepiej w tescie wypadty osoby z grup 18-24 i 25-34 lata,
osiggajac odpowiednio 64% i 63% poprawnych odpowiedzi. Szczegélnie wysoka
skuteczno$¢é miaty w przypadku pierwszej pary obrazéw (potrawa) — 91% i 83%

poprawnych wskazan. Najstarsza grupa wiekowa (60+) osiggnefa najgorszy wynik

w tescie — 49%, co oznacza skutecznos$é zblizong do rzutu moneta (losowy wybér).
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Wskaz, ktére z ponizszych zdjeé Twoim zdaniem zostalo wygenerowane przy uzyciu
sztucznej inteligencji (Al)? Wyniki w podziale na wiek

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat powyzej 60 lat
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi %
(n) (n) (n) (n) (n) (n)
Zdjecie A 8 9,20 19 16,96 45 28,48 34 40,48 8 32 43 30,94
Zestaw 1 Zdjecie B [Al] 79 90,80 93 83,04 113 71,52 50 59,52 17 68 96 69,06
Ogétem 87 100 112 100 158 100 84 100 25 100 139 100
Zdjecie A [Al] 53 60,92 77 68,75 95 60,13 54 64,29 13 52 83 59,71
Zestaw 2 Zdjecie B 34 39,08 35 31,25 63 39,87 30 35,71 12 48 56 40,29
Ogétem 87 100 112 100 158 100 84 100 25 100 139 100
Zdjecie A 53 60,92 69 61,61 113 71,52 55 65,48 17 68 112 80,58
Zestaw 3 Zdjecie B [Al] 34 39,08 43 38,39 45 28,48 29 34,52 8 32 27 19,42
Ogétem 87 100 112 100 158 100 84 100 25 100 139 100

Pod wzgledem statusu zawodowego pracownicy etatowi (ponad potowa respondentéw bio-
racych udziat w tescie, n=362) deklarowali wyzsza niz $rednia umiejetnosé rozpoznawania
tresci wygenerowanych przez Al (62%), jednak ich rzeczywiste wyniki byly najnizsze wsréd
analizowanych grup zatrudnionych (54%). Nawet osoby bezrobotne (n= 37), ktére deklaro-
watly $rednio najnizszg warto$é umiejetnoséci rozpoznawania tresci wygenerowanych przez
Al (49%), w tescie poradzily sobie nieco lepiej niz pracownicy etatowi (ich wynik — 59%).
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Osoby z podstawowym wyksztatceniem (n=16) uzyskaty niemal taki sam wynik w te-
$cie (58%) co osoby z wyksztatceniem wyzszym (57%, n=279). Uczniowie i studenci
(n=42) deklarowali wysoka pewno$é rozpoznawania Al (84%), lecz ich rzeczywisty
wynik byt jedynie nieznacznie wyzszy od $redniej (61%).

Wiekszo$¢ badanych (66%, n=698) uwaza, ze tresci reklamowe stworzone z wyko-
rzystaniem sztucznej inteligencji powinny by¢ w mediach spoteczno$ciowych jedno-
znacznie oznaczane. W tej kwestii wéréd wszystkich badanych grup panuje wzgled-

na spofeczna zgoda.

Czy uwazasz, ze tresci powstate z wykorzystaniem Al powinny byé w mediach
spofecznosciowych (lub innych miejscach) jednoznacznie oznaczane?

Tak Nie Nie mam zdania

66% 14% 20%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Rozdziat 6

Prywatnosg,
bezpieczensiwo i fake
newsy w mediach
spofecznosciowych
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Media spoteczno$ciowe to dzi$ nie tylko przestrzei kontaktu, rozrywki i informacji, ale
réwniez miejsce, ktére budzi coraz wiecej pytan o prywatno$é, bezpieczefstwo danych

i wiarygodnos$¢ tresci. W tej czesci raportu analizujemy, jak uzytkownicy oceniajg poziom
bezpieczenstwa najpopularniejszych serwisdw, kio najczesciej czuje sig zagrozony i jak to
wplywa na korzystanie z poszczegdlnych platform. Analizie poddajemy réwniez zjawisko
fake newséw, koncentrujac sie na tym, kitére platformy sg z nimi najczesciej kojarzone oraz
jak powazny problem stanowig one w ocenie réznych grup demograficznych.

Nieco ponad potowa uczestnikéw przeprowadzonego badania (n=537) obawia sie
o swojg prywatno$é w mediach spoteczno$ciowych. 27% (n=266) respondentéw nie
podziela tych obaw, a 19% (n=184) nie ma zdania na ten temat.

Czy martwisz sig, ze Twoja prywatnosé w mediach spotecznosciowych

moze byé zagrozona?
Tak Nie Nie mam zdania

Nieco ponad
potowa uczestnikéw
przeprowadzonego
S4% 2 17 badania (n=537)

obawia sie
o swojq prywatnosc
w mediach

0% 20% 40% 60% 80% 100% spofecznos'ciowych.
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Najwiekszy odsetek respondentéw uwazajacy, ze ich prywatno$é moze byé zagro-
zona, wystepuje w grupie oséb powyzej 60. roku zycia — uwaza tak 61% tej grupy
(n=175). Z kolei najmniej o swoja prywatno$é obawiaja sie osoby w wieku 18-24 lata
(44% odpowiedzi "tak”, n=46). W przypadku pozostatych grup odpowiedzi na "tak”
wahajg sie w przedziale miedzy 47% a 55% respondentéw.

Czy martwisz sie, ze Twoja prywatno$é w mediach spotecznosciowych
moze byé zagrozona? (18-24)

Tak . Nie . Nie mam zdania

44%
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Czy mariwisz sig, ze Twoja prywatnosé¢ w mediach spofecznosciowych
moze by¢ zagrozona? (60+)

Tak Nie Nie mam zdania

61% 23% 16%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Najwiekszy odsetek poczucia zagrozenia o prywatno$é wystepowat wéréd respon-
dentéw z wyzszym wyksztatceniem 57% (n=291), a najnizszy wérdéd grupy z wy-
ksztatceniem podstawowym 39% (n=12).

74% (n=734) cafej grupy respondentéw nigdy nie zrezygnowata z platformy spofecz-
nosciowej w wyniku obaw zwigzanych z prywatnoscia. 26% (n=253) przyznato, ze
obawy te sktonity ich do rezygnacji. Z wszystkich grup wiekowych w grupie 25-34 lata
wystepowat najwiekszy odsetek oséb, ktére zrezygnowaly z platformy spotecznosciowej
w obawie o swojg prywatno$é — 41% (n=65). Co ciekawe, najnizszy odsetek rezygnacji
wystepowat w przedziale wiekowym 55-59 lat (19%, n=12) oraz 60+ lat (19%, n=54).
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Czy kiedykolwiek przestates/-as korzysta¢ z jakiejs platformy
spofecznosciowej, bo obawiates/-a$ sie o swoja prywatnosé?

Tak . Nie

26%

0% 20% 40%

60% 80% 100%

Jezeli chodzi o konkretne platformy spotecznoséciowe, z ktérych respondenci rezy-
gnowali z powodu obaw o prywatno$é, najwiecej wskazan uzyskat Facebook (37%
n=90), nastepnie TikTok (24%, n=61), a trzeci w kolejnosci byt Instagram (19%,

n=47). Najrzadziej respondenci zrezygnowali z Threads (10%, n= 25), Pinteresta
(10%, n=25) oraz Linkedlna (11%, n=27)
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Wskaz z ktérej platformy spolecznosciowej przestates/-as korzystaé, bo obawiates/-as
sie o swojg prywatnosc?

Platforma o dp:\i:izezazi (n) %
Facebook 90 35,57%
TikTok 61 24,11%
Instagram 47 18,58%
Twitter/X 44 17,39%
Snapchat 40 15,81%
YouTube 31 12,25%
LinkedIn 27 10,67%
Pinterest 25 9,88%
Threads 25 9,88%

W przypadku rezygnacji z platform spoteczno$ciowych w wyniku obaw zwigzanych
z prywatno$cig w podziale na wiek respondentéw warto zaznaczyé, ze liczba odpo-
wiedzi w niektérych grupach wiekowych byta ograniczona, co wptywa na reprezen-
tatywno$é wynikow.

Facebook byt najczesciej wskazywana platforma, z ktérej uzytkownicy rezygnowali
z powodu obaw o prywatno$é, we wszystkich grupach, za wyjatkiem najmfodszej —
odsetek rezygnacji w nich wahat sie od 26% (n=14) do 50% (n=46).
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Wsréd mtodszych uzytkownikéw (18—24 lata) najczesciej porzucano LinkedIna
(33%), a nastepnie Facebooka i Pinteresta — po 21%. TikTok pojawit sie jako druga
najczesciej porzucana platforma w grupie 25—34 lata (28%, n=18). Zajat réwniez
(ex aequo) pierwsze miejsce wéréd seniordw 60+ (26%, n=14).

W grupie 18-24 lata najrzadziej rezygnowano z TikToka (6%, n=2). W przedziale
oséb w wieku 25-59 lat najmniejszy odsetek rezygnacji dotyczyt YouTube'a, ktéry
opuszczato zaledwie 6-8% uzytkownikéw (n=1-6). W grupie 35-44 lata najrzadziej
wskazywang platforma do rezygnacji byto Threads (3%), natomiast wéréd oséb

w wieku 45-54 lata — Snapchat (7%). W grupie 60+ najmniej oséb zrezygnowato
z Pinteresta — 9%.

Wskaz z kitérej platformy spotecznosciowej przestates/-as korzystaé, bo obawiates/-as
sie o0 swoja prywatnos$é? Wyniki w podziale na grupy wiekowe

Najwiekszy odsetek 2.gi najwiekszy 3-ci najwiekszy

Wiek

Najmniejszy odsetek

rezygnacji odsetek rezygnacji odsetek rezygnacji rezygnacji

18-24 lata LinkedIn (33%) Facebook (21%) Pinterest (21%) TikTok (6%)
25-34 lata Facebook (34%) TikTok (28%) Snapchat (22%) YouTube (6%)
35-44 lata Facebook (45%) Instagram (25%) TikTok (20%) Threads (3%)
45-54 lata Facebook (48%) Instagram (21%) Linkedin (14%) Snapchat (7%)
55-59 lat Facebook (50%) Twitter/X (33%) TikTok (17%) YouTube (8%)
60+ Facebook (26%) Twitter/X (22%) Pinterest (9%)

TikTok (26%)
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W badaniu poprosili§my respondentéw o uszeregowanie platform spofecznoscio-
wych — od tych, ktére uznajg za najbardziej bezpieczne pod wzgledem prywatnosci
i przetwarzania danych (miejsce 1), az do tych, ktére uwazajg za najmniej bezpiecz-
ne (miejsce 10). W sumie pod ocene badanych oddaliémy 9 platform spoteczno-
$ciowych — Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, Threads, TikTok,
Twitter/X, YouTube. Dziesiagte pole w rankingu pozostawiono “innym” serwisom.

Po weryfikacji ocen przyznali§my punkty wedtug ustalonej skali kazdej z platform:
10 punktéw dla najbezpieczniejszej, 1 punkt dla najmniej bezpiecznej platformy
w kontekscie prywatnosci i przetwarzania danych uzytkownikéw. Ostateczny wynik
obliczyli§my za pomoca $redniej wazone;.

W ogélnej klasyfikacji za platforme najbardziej bezpieczng pod wzgledem prywat-
no$ci i przetwarzania danych respondenci uznali YouTube, ktéry uzyskat $rednig wa-
zong na poziomie 8,1 (n=871). Tuz za nim uplasowat sie Facebook, ze $rednig 7,9
(n=891). Za platforme najmniej bezpieczng pod wzgledem prywatnosci i przetwa-
rzania danych uczestnicy badania uznali Threads, czyli Instagramowy odpowiednik
X, ktéry uzyskat $rednig na poziomie 4,7 (n=578). Nieco lepiej uczestnicy badania
ocenili Snapchat, ktéry w badaniu uzyskat $rednig w wysokosci 5,4 (n=617).
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Ranking platform spotecznosciowych pod wzgledem bezpieczenistwa w zakresie
prywatnosci i przetwarzania danych

Miejsce w rankingu Platforma Wynik (srednia wazona) Liczba oddanych gtoséw
1. YouTube 8,11 871
2. Facebook 7,9 891
3. Instagram 7,17 779
5. TikTok 6,25 699
6. Pinterest 6,1 639
7. Twitter/X 5,96 645
8. LinkedIn 5,74 617
9. Snapchat 5,4 617
8. Threads 4,7 578

Bioragc pod uwage wiek respondentéw, warto zauwazyé, ze YouTube okazat sie
platforma najbardziej bezpieczng pod wzgledem prywatnosci i przetwarzania
danych dla grup 18-24 ($rednia 7,53), 25-34 ($rednia 7,75), 35-44 ($rednia 8,18),
45-54 ($rednia 8,33). Z kolei osoby z najstarszych grup wiekowych za najbardziej
bezpieczng platforme uznaty Facebooka ($rednia 8,47 w grupie 55-59 oraz 8,6
w grupie 60+).

W rankingu najmniej bezpiecznych platform pod wzgledem prywatnoséci i przetwa-

rzania danych we wszystkich grupach wiekowych zdecydowanie wygrato Threads.
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Ranking platform spotecznosciowych pod wzgledem bezpieczenistwa w zakresie
prywatnosci i przetwarzania danych — wyniki w podziale na grupy wiekowe

Yiek hermieoma i b Teapaczne Rajnis Lespiecshs
18-24 YouTube (7,53) Instagram (6,86) Pinterest (6,72) Threads (4,39)
25-34 YouTube (7,75) Facebook (7,51) Instagram (7,23) Threads (5,006)
35-44 YouTube (8,18) Facebook (7,61) Instagram (7,41) Threads (4,83)
45.54 YouTube (8,33) Facebook (8,03) Instagram (6,73) Threads (4,70)
55-59 Facebook (8,47) YouTube (8,16) Instagram (6,76) Threads (5,05)
60+ Facebook (8,60) YouTube (8,35) Instagram (7,23) Threads (4,26)

Wsréd najbardziej bezpiecznych platform pod wzgledem prywatnosci i przetwa-
rzania danych respondenci z wyksztatceniem srednim i wyzszym wskazali YouTu-
be'a ($rednia 8,31 oraz 7,9), a osoby z wyksztatceniem podstawowym — Facebooka
(Srednia 8,23). Threads wskazywane byto zgodnie jako platforma najmniej bezpiecz-
na, niezaleznie od poziomu wyksztatcenia.
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Ranking platform spotecznosciowych pod wzgledem bezpieczenistwa w zakresie
prywatnosci i przetwarzania danych — wyniki w podziale na poziom wyksztalcenia

T I 1 B -
podstawowe Facebook (8,23) YouTube (7,5) Instagram (7,43) Threads (5,16)
$rednie YouTube (8,31) Facebook (8,04) Instagram (7,11) Threads (4,64)
wyzsze YouTube (7,90) Facebook (7,69) Instagram (7,22) Threads (4,74)
Analizujac odpowiedzi respondentéw, zauwazylismy zwigzek pomiedzy oceng bez-
pieczenstwa platformy pod wzgledem prywatnosci i przetwarzania danych, a liczba
jej uzytkownikéw — im popularniejsza platforma, tym za bezpieczniejszg uznawana
byta przez uczestnikédw badania. Na tej podstawie mozna wysunaé przypuszczenie, Analizujgc odpowiedzi
ze respondenci uznawali za bardziej bezpieczne te platformy, z ktérych faktycznie respondentdw,
korzystajg, a za mniej bezpieczne te, ktérych najprawdopodobniej nigdy nie byli zauwazylismy zwigzek
uzytkownikami. pomiedzy oceng
bezpieczenstwa
platformy pod
40% respondentéw biorgcych udziat w badaniu (n=394) uwaza fatszywe informacje tvzgledem Pryr’amos'c’.
w mediach spoteczno$ciowych za powazny problem, a 29% (n=291) zgadza sig . przefwarz.ama
z tym stwierdzeniem w 80% (oznaczenie “4” w 5-stopniowej skali). Jednoczesnie fl‘fnyf'.h' a "C.Zb,q
stosunkowo niewielki odsetek ankietowanych (2%, n=21 oséb) twierdzi, ze fake new- jej uzytkownikéw

— im popularniejsza
platforma, tym za
bezpieczniejszq
uznawana byta przez
uczestnikéw badania.

sy w mediach spotecznosciowych nie s3 w ogdle powaznym problemem.
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Na ile uwazasz, ze fatszywe informacje (tzw. fake newsy) to problem, ktéry
wystepuje w mediach spotecznos$ciowych? Oznacz odpowiedz na skali:

1- Nie jest o powazny problem 2 3 4 5 — Jest to powazny problem

2% 4% 25% 29% 40%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zebrane w badaniu dane wskazuja, ze kobiety cze$ciej niz mezczyzni uwazaja
fatszywe informacje w mediach spotecznosciowych za powazny problem — takiej
odpowiedzi udzielito 43% kobiet (n=233) oraz 36% mezczyzn (n=159).

Pod wzgledem wieku najmniejszy odsetek oséb uznajacych fake newsy za powazny 9 9

problem wystepuje w grupie 18—24 lata. Réwnoczesnie jednak w tej grupie wie-

kowej widoczny jest najwyzszy udziat badanych, ktérzy zgadzaja sie z tym stwier- ;
dzeniem w 80% (oznaczenie “4” w 5-stopniowej skali) — 36% (n=38). Najwyzszy Pod wzgledem wieku

najmniejszy odsetek
oséb uznajgcych
fake newsy za
powazny problem
wystepuje w grupie
18—24 lata.

odsetek oséb uznajgcych fake newsy za powazny problem deklarowali uczestnicy
badania z grupy wiekowej 60+ (43%, n=122).
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Na ile uwazasz, ze falszywe informacje (tzw. fake newsy) to problem, ktéry wystepuje
w mediach spotecznosciowych? Wyniki w podziale na grupy wiekowe

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-59 lat powyzej 60 lat
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi % odpowiedzi %
(n) (n) (n) (n) (n) (n)
1 - Nie jest 1o powazny prob- 6 5,71 6 3,77 2 0,85 2 1,45 1 1,56 4 1,39
2 3 2,86 8 5,03 9 3,85 7 5,07 2 3,13 6 2,090
3 25 23,81 46 28,93 57 24,36 33 23,91 21 32,81 64 22,30
4 38 36,19 43 27,04 65 27,78 37 26,81 17 26,56 91 31,71
5 — Jest to powazny problem 33 31,43 56 35,22 101 43,16 59 42,75 23 35,94 122 42,51

Dane pozyskane w badaniu wskazuja réwniez, ze osoby z wyksztatceniem podstawo-
wym (n=31) rzadziej niz osoby z wyksztatceniem $rednim (n=545) lub wyzszym (n=411)
uwazaja fatszywe informacje w mediach spoteczno$ciowych za powazny problem.

Jako platforme, na ktérej pojawia sie najwiecej fake newséw, uczestnicy badania wska-
zali Facebooka (54%, n=529). Na drugim miejscu znalazt sig TikTok (38%, n=375),
trzecie miejsce zajat Twitter/X (25%, n=246), a czwarte Instagram (22%, n=216). Mimo
swojej popularnoéci w Polsce na YouTube jako Zrédto fake newséw wskazafo jedynie
14% respondentéw (n=141). Spis serwisdéw spotecznosciowych, na ktérych pojawia sie
najwiecej fatszywych informacji, zamykaja Pinterest (7%, n=65) i LinkedIn (6%, n=60) —
rzadko kojarzone z tre$ciami informacyjnymi, a tym samym z dezinformacja.
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Na ktérych platformach spotecznosciowych pojawia sie Twoim zdaniem najwiecej
fatszywych informacji (fake newséw)?

Platforma o dp:\i:izezazi (n) %
Facebook 529 53,60%
TikTok 375 37,99%
Twitter/X 246 24,92%
Instagram 216 21,88%
YouTube 141 14,29%
Snapchat 97 9,83%
Threads 70 7,09%
Pinterest 65 6,59%
LinkedIn 60 6,08%

Warto zaznaczyé, ze Facebook i Twitter/X cze$ciej wskazywane byly przez mez-
czyzn (odpowiednio 56%, n=247 vs 52% n=279 oraz 28%, n=123 vs 22%, n=121),
a TikTok przez kobiety (41%, n=223 vs 34%, n=150).

Percepcja platform spofecznosciowych jako Zrédet fake newséw rézni sie w zaleznosci
od wieku respondentéw. Facebook zajmuje pierwsze miejsce w wigkszosci grup wie-
kowych. TikTok jest szczegdlnie krytycznie oceniany przez osoby w wieku 18—24 lata,
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natomiast Twitter/X w tym kontekscie zyskuje na znaczeniu wsrdd starszych uzytkowni-
kéw. Instagram byt czesciej wskazywany przez osoby w przedziale wiekowym 25-44.

Na ktérych platformach spotecznosciowych pojawia sie Twoim zdaniem najwiecej
fatszywych informacji (fake newséw)? Wyniki w podziale na grupy wiekowe

Wiek Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3
18-24 lata TikTok (54,29%) Facebook (43,81%) Twitter/X (29,52%)
25-34 lata Facebook (54,72%) TikTok (34,59%) Instagram (23,90%)
35-44 lata Facebook (60,68%) TikTok (33,76%) Instagram (26,92%)
45.54 lata Facebook (53,62%) TikTok (44,20%) Twitter/X (25,36%)
55-59 lat Facebook (46,88%) TikTok (35,94%) Twitter/X (20,31%)

60+ Facebook (52,26%) TikTok (34,84%) Twitter/X (26,13%)

Facebook jest platforma najczesciej wskazywanga jako Zrédto fake newsdéw przez oso-
by z wyksztatceniem $rednim (54%, n=295) oraz wyzszym (54%, n=223). Wsréd
0sdb z wyksztatceniem podstawowym najwyzszy odsetek wskazan uzyskat Twitter/X
— 42%, n=11 — Facebook byt w tej grupie na drugim miejscu.
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Weronika
Golon

Strategy Lead, OMD

W ramach agencji dziata w zespole Strategy & Growth
OMD, gdzie dba o ptynng wymiang wiedzy i rozwdj
strategiczny agencji. Wczeéniej w zespofach digitalowych
taczyta kompetencje kreatywno-mediowe pracujac dla
takich marek jak: Pandora, Tchibo, Bayer, Rettenmaier,
TikTok For Business oraz Mikomax w zakresie paid social
oraz search. Posiadaczka certyfikatéw DIMAQ Professional
oraz Facebook Blueprint. Cztonkini Grupy Roboczej
Social Mediéw IAB. Po pracy lubi stuchaé¢ o czym méwi
sie w internecie.

Jagoda
Herman-Mrozik

Social Media Managerka,
LUCKYYOU

Z marketingiem, szczegdlnie w obszarze digital,
zwigzana od ponad 8 lat. Miata przyjemno$¢ realizowaé
kampanie dla marek takich jak IKEA, Hochland, Selgros
Cash&Carry, NEONAIL czy Polpharma. W LUCKYYOU
odpowiada za prowadzenie kompleksowych dziatah social
mediowych — takich jak obstuga platform: Facebook,
Instagram, LinkedIn, TikTok, wraz z kampaniami pfatnymi,
tworzenie strategii komunikacji oraz udziat w planach
zdjeciowych. Obecnie skupia sig na komunikacji
employer brandingowej. Na co dzief zagtebia
tajemnice algorytméw i §ledzi trendy, aby proponowaé
klientom $wieze i innowacyjne rozwigzania. Dodatkowo
pracuje jako wykfadowca akademicki w Collegium Da
Vinci w Poznaniu, gdzie prowadzi zajecia zwigzane

z marketingiem Internetowym.
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Marta ,Rysia"” Jarkie-
wicz-Michalczuk

Client Service Director, Labcon
(Group One)

Managerka i liderka zespotéw z kilkunastoletnim
doswiadczeniem w marketingu cyfrowym, mediach

i komunikacji. Do$wiadczenie zdobywata zaréwno

po stronie agencji, jak i klienta, a takze w firmie
technologicznej oferujgcej rozwigzania Saa$ dla
e-commerce. Pracowata dla wielu znanych marek

— zaréwno polskich, jak i miedzynarodowych —

w sektorach FMCG, ubezpieczen, mody, farmacji oraz
technologii. Specjalizuje sig¢ w budowaniu skutecznych
zespotdw, taczy myslenie strategiczne z efektywnym
wdrazaniem innowacyjnych rozwiazar digitalowych
wspierajgcych sprzedaz i rozwdj biznesu. Aktywnie
dziata na rzecz rozwoju branzy digital — jest cztonkinia
grup roboczych IAB Polska, jurorka konkursu MIXX
Awards 2024 i 2025, prelegentkag FORUM IAB, a takze
wspdtautorkg eksperckich publikacji. Posiada certyfikat

DIMAQ Professional. Z pasjg $ledzi trendy w marketingu

cyfrowym, e-commerce i social mediach.

Adam
Kaliszewski

Director & Head of Digital Practice, Solski Communications;
Szef Grupy Roboczej Social Media

Ponad 20 lat doswiadczenia zawodowego w komunikacji
po stronie agencji i klienta, w komunikacji Digital/
mediach spoteczno$ciowych a takze w Public Relations.
Specjalizuje sie w strategii komunikacji, dziataniach
kryzysowych, walce z dezinformacja. Realizuje, badz
realizowat dziatania m.in. dla takich podmiotéw jak:
Raytheon, Dell EMC, Ambasada Krélestwa Norwegii,
AstraZeneca, Red Hat i wielu innych. Po godzinach gra na
gitarze w zespole postpunkowym oraz buduje syntezatory
wlasnej konstrukgji.
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Adam
Kregielewski

Concept & Innovation Director, Labcon (Group One);
Zastepca Szefa Grupy Roboczej Social Media IAB Polska

Strateg z silnym backgroundem digital-mediowym.

W agencji Labcon odpowiada za zarzadzanie
zespotami koncepcyjnymi (strategia, kreacja, creative
production), rozwdj oferty kreatywnej oraz innowacje.
Zdobywat do$wiadczenie planujac i realizujgc dziatania
komunikacyjne dla takich marek jak AccorHotels,
adidas, allegro, Amazon.pl, Ben&Jerry’s, Huawei,
innogy czy Stowarzyszenie Otwarte Klatki, a projekty,
przy ktérych pracowat zdobywaty nagrody na wielu
konkursach reklamowych w Polsce i na $wiecie. Juror
konkurséw Innovation (2025) IAB Mixx Awards (2023,
2022) oraz Young Creatives (2022). Cztonek Komitetu
Organizacyjnego Innovation (2024, 2023). Ekspert IAB
Polska w obszarze mediéw spotecznosciowych i zastepca
przewodniczacego Grupy Roboczej Social Media.
Prelegent Forum |IAB (2025, 2024, 2023).

Weronika
Kulczycka

Senior Digital Specialist, Danone

Specjalistka digital marketingu z pigcioletnim
doswiadczeniem zdobytym zaréwno po stronie ageng;ji
jak i klienta. Obecnie, jako Senior Digital Specialist

w Danone, odpowiada za planowanie i realizacje strategii
mediowych dla marek Dairy i Plant Based (m.in. Danio,
Fantasia, Alpro). Wczesniej przez trzy lata zwigzana

z agencja Value Media (Group One), gdzie tworzyta
kampanie digitalowe dla marek takich jak UNIQA i Agata
Meble. taczy analityczne podejscie z kreatywnoscia

i poszukiwaniem innowacyjnych rozwigzan w komunikacji
marek. Certyfikowana specjalistka DIMAQ Professional,
stale rozwijajaca swoje kompetencje w dynamicznym
$wiecie digital marketingu.
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Patrycja

Majsik

Social Media Team Leader,
Labcon (Group One)

Ekspertka z obszaru Social Media z ponad 12 letnim
doswiadczeniem w tworzeniu strategii komunikacyjnych
i contentu do medidw spotecznosciowych. Zdobywata
doswiadczenie, pracujac dla marek takich jak Mastercard,
Komfort, Skoda, Amazon.pl, L'Oréal, Play, Polkomtel,
Foxy, Nivea, Sanofi czy Grupa PZU. W Labcon
odpowiada za zarzadzanie zespotem Social Media

oraz rozwdj oferty agencji w tym obszarze. Prelegentka
Kongresu for Social Media (2022, 2023). Cztonkini
Grupy Roboczej Social Media IAB Polska. Certyfikowana
ekspertka Meta Creative Strategy.

Maria
Markiewicz

Senior Social Media & Communication Manager,
Euvic Media

Ekspertka w zakresie strategii mediéw spofeczno$ciowych
z ponad oémioletnim do$wiadczeniem w realizacji
kompleksowych projekiéw digitalowych. Specjalizuje

sig w tworzeniu i wdrazaniu strategii social media,
prowadzeniu kampanii influencer marketingowych

oraz produkcji treéci zwigkszajgcych zaangazowanie
odbiorcéw i wyniki biznesowe marek z réznych sektoréw.
Wspdtautorka materiatéw eksperckich dla branzy
marketingu internetowego, przygotowywanych we
wspétpracy z IAB Polska.
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Zofia
Olsztyiiska

Senior Communications Planner,
Mediaplus (Group One)

Senior Communications Plannerka z ponad szescioletnim
doswiadczeniem w planowaniu i zakupie kampanii
digitalowych. Z zamitowania do edukowania i dzielenia
sig wiedza, wyktada goscinnie w Szkole Gtéwnej
Handlowej w Warszawie, Wyzszej Szkole Biznesu Merito
w Chorzowie, a takze na Uniwersytecie Ekonomicznym

w Katowicach, gdzie wprowadza studentéw i stuchaczy

w $wiat ptatnych kampanii w mediach spotecznosciowych.
Dodatkowo, prowadzi szkolenia wewnetrzne na réznym
poziomie zaawansowania z przekonaniem, ze wiedzy

i doswiadczenia nie mozna monopolizowaé. Czfonkini
grupy roboczej Social Media przy IAB Polska, dwukrotna
prelegentka Forum IAB Polska (2025, 2024), uczestniczka
Programu Meta Select 2024,

Julia
Paradowska

Digital Buying Expert,
Procter & Gamble

Z ponad czteroletnim doswiadczeniem w digital
marketingu taczy strategiczne podejscie z kreatywnoscia
w prowadzeniu kampanii marketingu cyfrowego.
Ukoriczyta studia licencjackie na kierunku Marketing

i Zarzadzanie oraz studia magisterskie na kierunku
Sprzedaz, Marketing i PR. W 2024 roku zdobyta
certyfikat DIMAQ Digital Professional, potwierdzajacy

wiedze i umiejetnoéci w obszarze marketingu cyfrowego.

Pasjg Julii jest wykorzystywanie danych do optymalizacji

kampanii i osigganie mierzalnych rezultatéw dla klientéw.

Najlepiej odnajduje sig¢ w dynamicznym srodowisku,
w ktérym ceni sie kreatywno$¢ i innowacyjno$é, stale
poszukujgc nowych sposobdéw na rozwéj marek.
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Karina
Pietrasik

Business Development Manager CEE,
TERRITORY Influence

W TERRITORY Influence opracowuje innowacyjne
strategie marketingowe, wykorzystujgce w petni dostepne
narzedzia influencer marketingu. Karina bazuje na swoim
kilkuletnim do$wiadczeniu w zarzadzaniu i koordynowaniu
kampanii Influencer marketingowych, przede wszystkim
angazujacych masowo nano- i mikroinfluenceréw.
Przygotowane strategie efektywnie odpowiadaja na
dynamicznie zmieniajace sig potrzeby rynku oraz
pomagaja klientom w osiaganiu ich celéw biznesowych.

Magda
Rokicka

Senior Media Strategist, OMD Group;
Zastepczyni Szefa Grupy Roboczej Social Media IAB Polska

Posiada ponad 11-letnie doswiadczenie w marketingu
digital. Specjalizuje sie w strategii komunikacji, social
media, content marketingu i dziataniach performance,
taczac kreatywne podejscie z analitycznym spojrzeniem
na efektywnoéé. Autorka podcastu , Wokét Marketingu”,
w kiérym rozmawia o trendach i kulisach branzy. Aktywnie
dziata w strukturach IAB Polska — jako Zastgpczyni Szefa
Grupy Roboczej Social Media oraz cztonkini Grup
E-commerce i Al. Do$wiadczeniem dzieli sie réwniez
akademicko i praktycznie — prowadzi godcinnie zajecia
na Uniwersytecie Warszawskim oraz szkolenia branzowe.
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Rafat
Sobierajski

Head of Social Performance,
Business Factory

Ponad 15 lat do$wiadczenia w komunikagji, z czego
wigkszoéé to komunikacja online. Tworzyt i wdrazat
strategie komunikacji w mediach spotecznosciowych
zaréwno dla klientéw wtasnych, jak i zespotéw agencji,
ktérymi dowodzit. Aktualnie zwigzany z polskim
oddziatem Business Factory, META Business Partnera
oraz Google Premier Partnera, gdzie jako head of social
performance dowodzi zespotem specjalistéw w zakresie
prowadzenia kampanii w ekosystemach META, TikTok,
Snapchat.

Maciej
Wojciechowski

Head of Trading Central Europe,
TikTok

Zaczynat swoja karierg od produkgji tresci, wspéttworzac
seriale i festiwale telewizyjne, pdzniej rozwijat projekty
influencerskie w indaHash, a od blisko pigciu lat zwigzany
jest z TikTokiem. Jako Head of Trading, odpowiada

za komercyjng wspétprace z kluczowymi partnerami

w regionie Europy Centralnej, obejmujgcym 13 rynkéw.
Aktywny cztonek Grupy Roboczej Social Media IAB

Polska od 2023 roku oraz prelegent Forum IAB 2025.

W wolnej chwili pasjonuje sie gra w tenisa oraz biegami
terenowymi.
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Robert
Wozniak

Senior Data Analyst,
Sotrender

Analityk danych z 10-letnim do$wiadczeniem w branzy
badawczej. W Sotrenderze zajmuje sig raportami
modutowymi oraz niestandardowymi rozwigzaniami
dopasowanymi do indywidualnych potrzeb klientéw.

Korekta: Kamil Jakubiszyn (Get Hero), Ewa Piotrowska (Salestube, Group One), Dominika Ligaj (AdQuery)

Jan
Zajac

CEO Sofrender

Przedsigbiorca, badacz i psycholog spoteczny. Zatozyciel
i prezes Sotrendera — polskiej firmy technologicznej
specjalizujace] sie w badaniach social media i tworzeniu
wiasnych narzedzi analitycznych. Absolwent SGH i UW,
stypendysta Uniwersytetu Bocconi w Mediolanie oraz
Uniwersytetu w Leuven. Autor licznych publikagji nt.
psychologii Internetu i badar online, czesty prelegent

na konferencjach branzowych Przez 10 lat adiunkt na
Woydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego;
wyktadat m.in. w SGH, na Politechnice Warszawskiej oraz
w Audencia Sciences Com w Nantes. Od lat prowadzi
zajecia z digital marketingu w Akademii London School
of PR oraz w Szkole Insightéw PTBRIO. Fascynuje sie
analiza danych oraz zastosowaniami sztucznej inteligencji
w badaniach i marketingu. Zna 6 jezykéw, odwiedzit

44 kraje — w wiekszosci na rowerze, choé ostatnio
najczesciej podrézuje do przedszkola i na plac zabaw.
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Surowe wyniki
badania

Dla tych, ktérzy chca zajrzeé gtebiej i pracowaé bezposrednio
na surowych danych, przygotowali§my peten dostep do
wynikéw badania. Aby z nich skorzystaé, wystarczy kliknaé
przycisk lub zeskanowaé kod QR.

UZYSKA] DOSTEP
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1vzMRHnPeEMGGns1IBcnDtrOG9JCdZ6qzWcyaPjSaIJs/edit?usp=sharing
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