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Streszczenie 

Artykuł zawiera przegląd literaturowy na 

temat roli i stosowania mediów 

społecznościowych jako formy reklamy. 

Autorzy przedstawiają wyniki badania 

własnego, którego celem jest określenie jak 

konsumenci reagują na tego typu działania 

marketingowe, w tym omówienie 

poszczególnych platform mediów 

społecznościowych oraz przykładu reklamy 

wybranej przez ankietowanych. W badaniu 

zweryfikowano hipotezę główną głoszącą, 

że przeciętny konsument raczej ignoruje 

reklamy w tego typu serwisach, co nie 

wyklucza jej wpływu na ich decyzje 

zakupowe.  

Abstract 

The article contains a literature review on 

role and use of social media as a form of 

advertisement. The authors of paper present 

the results of their own research, the aim of 

which is to determine how consumers react 

to this type of marketing action, including 

discussion on specific social media 

platforms and example of advertisement 

chosen by interviewees. The research 

verified the main hypothesis that average 

consumer rather ignores social media 

advertisements, what doesn’t exclude 

influence on their purchase decisions. 
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Wstęp 

We współczesnym świecie popularność mediów społecznościowych rośnie z upływem czasu. 

Stają się one nieodłącznym elementem życia ludzi i służą im jako forma rozrywki, źródło 

czerpania informacji. Wiele przedsiębiorstw decyduje się na wykorzystanie tych platform jako 

kanału reklamy. Takie działania mogą przynieść wiele korzyści dla organizacji, więc należy 

zadać sobie pytanie: jak powinien wyglądać komunikat reklamowy w mediach 

społecznościowych, aby mógł być skuteczny i odnieść sukces sprzedażowy? 
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1. Reklamy i media społecznościowe 

 

1.1. Konsument – definicja 

Zgodnie z 22 (1) k.c. „za konsumenta uważa się osobę fizyczną dokonującą z przedsiębiorcą 

czynności prawnej niezwiązanej bezpośrednio z jej działalnością gospodarczą lub zawodową1.” 

1.2. Reklama - definicja 

Słownik Języka Polskiego definiuje reklamę jako takie działanie, które zachęca potencjalnych 

klientów do korzystania z usług lub zakupu produktu2. 

Reklamę można również określić jako odpłatną, zgodną z prawem i dobrymi obyczajami oraz 

bezosobową formę pozyskiwania informacji rynkowej przez przedsiębiorstwo, organizacje 

niehandlowe i jednostki, która umożliwia przedstawienie klientom bogatego zakresu 

produktów i usług. Reklama w znaczącym stopniu wpływa na decyzje zakupowe oraz inne 

zachowania grupy odbiorców, do której jest skierowana3. 

Reklama umożliwia komunikowanie się z otoczeniem przedsiębiorstwa w prosty sposób oraz 

jest istotnym składnikiem struktury marketingu, który w bardzo wyraźny sposób może 

oddziaływać na zachowania konsumentów w ich określonej grupie4. 

1.3. Media społecznościowe jako forma przekazu reklamowego 

Słownik Języka Polskiego definiuje media społecznościowe jako technologie internetowe i 

mobilne, które umożliwiają kontakt między zarejestrowanymi na nich użytkownikami poprzez 

wymianę informacji, wiedzy oraz opinii5. 

Media społecznościowe (z ang. Social Media) stanowią formę przekazywania informacji, która 

polega na wykorzystywaniu stron internetowych bądź aplikacji dostępnych dla szeroko 

rozumianego grona użytkowników Internetu, którzy tworzą ze sobą sieć powiązań6. 

Jednym z podstawowych założeń mediów społecznościowych jest umożliwienie 

użytkownikom połączenia się do danej grupy, ułatwienie w utrzymaniu kontaktów z nią oraz 

wzajemnej wymiany informacji (teksty, zdjęcia, filmy) pomiędzy jej członkami. Każdy z 

użytkowników otrzymuje możliwość utworzenia swojego spersonalizowanego profilu w 

ramach, którego mogą udostępniać wybrane przez siebie treści7. 

 
1 Art. 22(1). - [Konsument] - Kodeks cywilny (Dz.U.2022.1360 t.j.) 
2 Słownik Języka Polskiego - https://sjp.pwn.pl/sjp/;2573777 (st. z dn. 05.03.2023 r., godz. 8:25) 
3 Grzegorczyk A. (2010), Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s. 28 
4 Altkorn J. (red.) (2001), Podstawy Marketingu, Instytut Marketingu, Kraków, s. 309 
5 Słownik Języka Polskiego - https://sjp.pwn.pl/sjp/media-spolecznosciowe;5579207.html (st. z dn. 05.03.2023 
r., godz. 8:33) 
6 Polańska K. (2011), Biznesowy charakter mediów społecznościowych, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego”, nr 655, s. 1 
7 Moroz M. (2010), Źródła efektywności przekazu marketingowego w serwisach społecznościowych, „E-Mentor” 
nr 4 (36) / 2010 
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Wykorzystanie mediów społecznościowych nie ogranicza się jednak tylko do wyżej opisanych 

czynności. Co raz więcej przedsiębiorstw decyduje się na założenie profilu w mediach 

społecznościowych, który będzie wykorzystywany w celach aktywizacji sprzedaży, w 

szczególności za pomocą przekazów reklamowych. 

Zanim jednak przedsiębiorstwo zdecyduje się na założenie takiego profilu powinno ono 

przeprowadzić głęboką analizę w celu określenia swojego profilu działalności, produktu lub 

usługi, którą zamierza zaoferować użytkownikom mediów społecznościowych. Istotne również 

jest  określenie profilu aktualnych i pożądanych klientów w celu wybrania takiego serwisu 

społecznościowego, który jest najbardziej popularny wśród grupy tychże klientów8. 

1.3.1. Facebook 

Facebook to jeden z najbardziej popularnych serwisów społecznościowych założony w 

2004 r. przez Marka Zuckerberg’a. Platforma ta pozwala użytkownikom publikować na 

swoich profilach zdjęcia, filmy, grafiki, linki do stron zewnętrznych oraz prowadzić 

transmisje na żywo. Oprócz tego użytkownicy mogą wymieniać się ze sobą 

wiadomościami lub tworzyć grupy i wydarzenia9. 

1.3.2. Instagram 

Instagram służy do wymiany atrakcyjnych treści wizualnych – głównie zdjęciami, ale 

również grafikami i filmikami. Został on stworzony z myślą o użytkownikach urządzeń 

mobilnych (głównie smartfonów). Każdy z użytkowników posiada profil, na którym 

pojawiają się udostępniane przez niego treści oraz swój „feed”, na którym widzi treści 

udostępniane przez innych użytkowników, jeśli obserwuje ich profil lub dany hashtag10. 

1.3.3. TikTok 

TikTok to platforma, która pierwotnie umożliwiała tworzenie filmików od długości 15 

lub 60 sekund. W 2021 r. twórcy aplikacji wprowadzili możliwość przygotowania 

filmików o długości do 3 minut. W ramach korzystania z aplikacji użytkownik może do 

nagranych filmików wykorzystać różnorakie efekty oraz dźwięki. Najważniejszym 

elementem aplikacji jest sekcja „Dla Ciebie”, w której codziennie pojawiają się nowe 

treści dodane przez innych użytkowników11. 

1.3.4. YouTube  

YouTube jest platformą, która należy do Google. Dzięki niej użytkownicy mogą 

umieszczać oraz odtwarzać filmy i muzykę całkowicie bezpłatnie. Oprócz tego każdą 

treść można komentować i oceniać. Dodatkowo, każdy z użytkowników może utworzyć 

własne playlisty oraz kanały12. 

 

 

 

 

 
8 Polańska K. (2011), Biznesowy charakter mediów społecznościowych, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego”, nr 655, s. 3-4 
9 https://kompan.pl/co-to-jest/facebook/ (st. z dn. 17.03.2023 r.)  
10 https://kompan.pl/co-to-jest/instagram/ (st. z dn. 17.03.2023 r) 
11 https://kompan.pl/co-to-jest/tiktok/ (st z dn. 17.03.2023 r.) 
12 https://kompan.pl/co-to-jest/youtube/ (st. z n. 17.03.2023 r.) 
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1.3.5. Snapchat 

Snapchat to platforma, która umożliwia udostępnianie innym użytkownikom zdjęć, 

filmów i wiadomości znikających po ich odtworzeniu, co umożliwia uniknięcie 

kumulowania się udostępnianych treści13. 

1.3.6. Twitter 

Twitter umożliwia publikacje krótkich tekstów o długości do 280 znaków (tzw. 

‚tweetów”) przez użytkowników nazywanych „tweeterami”. Teksty, które pojawiają się 

na tej platformie są cytowane w mediach tradycyjnych ze względu na to, że są one 

pisane przez sławne osoby (polityków, celebrytów, właścicieli dużych korporacji)14. 

 

2. Przegląd literaturowy 

Literatura przedmiotu z zakresu działań konsumentów w mediach społecznościowych oraz ich 

reakcji na reklamy umieszczane na tego typy platforma jest pełna badań własnych badaczy i 

ich interpretacji. 

2.1. Zaangażowanie czasowe konsumentów w mediach 

społecznościowych 

W 2018 roku badacze Hilde A. M. Voorveld, Guda van Noort, Daniel G. Muntiga i Fred 

Bronner zbadali zaangażowanie czasowe konsumentów w mediach społecznościowych oraz 

wpływu danego serwisu społecznościowego na reakcje konsumentów. 

[%] Facebook Twitter YouTube Snapchat Instagram 

Rozrywka 16,13 8,04 24,65 25,77 20,44 

Negatywne emocje 

związane z treścią 
14,83 16,42 3,38 4,35 7,94 

Negatywne emocje 

związane z platformą 
5,09 2,41 0,78 0,97 0,29 

Hobby, zajęcie 22,57 12,64 14,98 16,76 26,19 

Stymulacja 7,32 7,02 11,61 6,70 11,67 

Rozpoznanie 11,40 8,41 3,18 9,21 7,15 

Użycie praktyczne 5,59 5,94 8,61 3,24 5,46 

Interakcje społeczne 28,56 14,67 5,61 27,79 16,19 

Innowacyjność 2,10 3,47 1,02 5,71 3,66 

Aktualność, 

tematyczność 
27,56 39,29 16,60 17,52 23,24 

Wzmocnienie 2,46 1,65 1,93 6,37 3,23 

Wszystkie kryteria 

łącznie 
143,61 119,96 92,35 124,39 125,46 

 

 
13 https://tech-lib.net/definition/snapchat.html (st z dn. 17.03.2023 r.) 
14 https://kompan.pl/co-to-jest/twitter/ (st z dn. 17.03.2023 r.) 

opracowanie własne na podstawie Engagement with Social Media and Social Media Advertising: The 

Differentiating Role of Platform Type, Journal of Advertising, s. 45 
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Najwięcej punktów we wszystkich kategoriach otrzymał Facebook, co oznacza jego wysoki 

potencjał. Dodatkowo, warto zwrócić uwagę na fakt, że konsumenci uważają, iż to właśnie ta 

platforma dostarcza im dużo rozrywki (zadowolenie, satysfakcja, relaks). Twitter uważany jest 

za serwis, który najlepiej informuje swoich użytkowników o aktualnościach. Osiągnął on 

również drugi najwyższy wynik w kryterium „negatywne emocje związane z treścią”, co może 

oznacza, że rozpraszał swoich użytkowników oraz mógł powodować smutek, związany z tym, 

co się dzieje na świecie. YouTube pozwala użytkownikom odprężyć się i spędzić chwilę 

samemu ze sobą. W kryterium „aktualność, tematyczność” uzyskał drugi najwyższy wynik, co 

świadczy o tym, że użytkownicy YouTube’a korzystają z niego w celu wypełnienia wolnego 

czasu oraz aby, być na bieżąco. Snapchat uzyskał najwyższy wynik w kryteriach „interakcje 

społeczne” i „rozrywka”. Pozwala on użytkownikom na udostępnianie użytkownikom 

czegokolwiek i zapewnia interakcje z innymi użytkownikami na upublicznione wcześniej 

materiały. Uważany jest za rozrywkowy, miły, przyjemny. Instagram osiągnął najwyższy 

wynik w kryterium „hobby, zajęcie”, co świadczy o fakcie, iż użytkownicy korzystają z niego 

w celu wypełnienia wolnego czasu i spędzenia go na przeglądaniu treści, które umożliwiają im 

bycie doinformowanym i „na czasie”. Tworząc przekaz reklamowy w danych mediach 

społecznościowych warto zwrócić uwagę na jakie z kryteriów będzie on wywierał wpływ, a 

następnie zgodnie ustaleniami wybrać odpowiednią platformę społecznościową. Na przykład 

jeśli przekaz reklamowy kładzie nacisk na kryterium „rozrywka” to warto rozważyć 

umieszczenie go w serwisach YouTube bądź Snapchat15. 

2.2. Skuteczność działań reklamowych w mediach społecznościowych 

W 2017 roku badacze Joanna Szulżyk-Cieplak, Aleksandra Puchtel oraz Agata Płecha 

sprawdzili jakie działania reklamowe prowadzone przez marki z wykorzystaniem mediów 

społecznościowych mają wpływ na podjęcie przez respondentów decyzji zakupowych. Z 

badania wynikało, że najskuteczniejsze jest przekazanie kuponu rabatowego (39,5%) oraz 

publikowanie informacji o promocji (34,5%). Zwrócono również uwagę na publikowanie 

informacji o pojawiających się nowościach w ofercie (32,0%). Natomiast do najmniej 

skutecznych należały takie działania jak rekomendacja znanej osoby oraz zachęcenie do 

wzięcia udziału w konkursie. Na wyniki szczegółowe wpływały również dane społeczno-

demograficzne (np. dla ucznia/studenta ważna jest publikacja informacji o promocji, natomiast 

dla rencisty/emeryta otrzymanie kuponu rabatowego). Sugeruje to, że firmy tworząc kampanie 

reklamowe w Internecie za pomocą mediów społecznościowych powinny dostosować 

odpowiednie działania reklamowe, które wyżej zostały wymienione jako najbardziej skuteczne, 

uwzględniając przy tym dane społeczno-demograficzne16. 

2.3. Porównanie reklamy w mediach społecznościowych i tradycyjnej 

W 2014 roku badaczka Agnieszka Szewczyk przeprowadziła badania dotyczące porównania 

skuteczności reklamy społecznościowej (Facebook) i tradycyjnej (Google Adwords). Badając 

częstotliwość klikania w reklamy, która ma na celu przekierować na stronę docelową reklama 

na platformie Facebook okazała się o połowę skuteczniejsza od reklamy w Google Adwords. 

 
15 Hilde A. M. Voorveld, Guda van Noort, Daniël G. Muntinga & Fred Bronner (2018), Engagement with Social 
Media and Social Media Advertising: The Differentiating Role of Platform Type, Journal of Advertising, 47:1, 38-
54, DOI: 10.1080/00913367.2017.1405754 
16 Szulżyk-Cieplak J., Puchtel A., Płecha A. (2017), Media społecznościowe jako narzędzia reklamy internetowej, 
„Edukacja-Technika-Informatyka” nr 2/20/2017, Wydawnictwo UR 
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Podczas emisji reklamy na serwisie Facebook pojawiło się 67 różnych działań, które miały 

związek z wyświetlaną reklamą (kliknięcia, polubienia, udostępnienia). Przewaga tego typu 

działań nad tradycyjnym kliknięciem polega na tym, że jeśli użytkownik polubi lub udostępni 

post, to pojawia się on na jego profilu przez dłuższy czas i dociera do szerszego grona 

odbiorców (w tym znajomych użytkownika).  Badaczka uwzględniając mierzalne czynniki 

stwierdziła, że Facebook jest niezaprzeczalnym zwycięzcą, ponieważ w ostatecznym 

rozrachunku wypadł ponad 8 razy lepiej. Każda reklama powinna wywierać wpływ na swojego 

odbiorcę, a konsumenci w mediach społecznościowych bardzo chętnie dzielą się 

dopasowanymi treściami reklamowymi i tego typu forma reklamy z mało atrakcyjnej staje się 

dla nich interesująca. Na podstawie tego można dojść do wniosku, że przekaz reklamowy w 

mediach społecznościowych świetnie spełnia swoje podstawowe zadanie, kształtując przy tym 

opinie konsumenta o danej marce i wpływając na jego decyzje zakupowe17. 

3. Metodyka badania własnego 

Celem badania przeprowadzonego przez autorów jest określenie jak konsumenci reagują na 

działania marketingowe stosowane w mediach społecznościowych, których popularność 

wzrasta z roku na rok. 

Badanie zostało przeprowadzone w styczniu 2023 roku za pomocą sondażu diagnostycznego, 

narzędziem ankiety, za pośrednictwem drogi internetowej, z udziałem 100 respondentów. 

Grupą docelową były osoby zamieszkujące Polskę i korzystające z mediów 

społecznościowych. 

Ankietowani byli zróżnicowani ze względu na dane społeczno-demograficzne, w tym płeć, 

wiek, wykształcenie i miejsce zamieszkania. 

Główną hipotezą badawczą było stwierdzenie, że konsumenci w większości ignorują reklamę 

w mediach społecznościowych, co nie wyklucza ich wpływu na decyzje zakupowe konsumenta. 

Celem badania była również weryfikacja następujących hipotez pomocniczych: 

• Konsumenci najczęściej spotykają się z reklamami produktów kosmetycznych i ubrań. 

• Konsumenci uważają, że reklamy w mediach społecznościowych są dopasowane w 

umiarkowany sposób. 

• Konsumenci uważają, że spotykają się z reklamami w mediach społecznościowych 

codziennie. 

• Konsumenci zwykle pomijają reklamy w mediach społecznościowych. 

• Konsumenci uważają, że najbardziej interesujące są reklamy w postaci grafiki. 

• Konsumenci uważają, że najmniej interesującą formą reklamy jest wpis tekstowy na 

portalu społecznościowym. 

• Konsumenci preferują reklamy spersonalizowane, dopasowane. 

• Konsumenci instalują AdBlock’a w celu uniknięcia reklam w mediach 

społecznościowych. 

• Konsumenci zamykają okno przeglądarki, wyciszają głos lub wyłączają aplikację. 

• Konsumenci w odniesieniu do reklam, które uważają za interesujące: 

 
17 Szewczyk A. (2015), Marketing internetowy w mediach społecznościowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego nr 863, Uniwersytet Szczeciński 
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o zaciekawiają się i klikają w link 

o klikają opcję „polub”, komentują lub udostępniają post 

• Konsumenci czekają na szybką możliwość pominięcia reklamy. 

• Konsumenci uważają, że reklamy w mediach społecznościowych są irytujące i powinny 

zostać wycofane. 

• Konsumenci w większości pamiętają reklamy, które zobaczyli w ten sam dzień lub 

dzień wcześniej. 

• Konsumenci uważają, że nie zobaczyli tych reklam ponownie. 

• Konsumenci głównie przywołują sobie przykład reklamy z serwisu społecznościowego 

„YouTube” 

• Konsumenci po przywołaniu sobie przykładu reklamy stwierdzają, że była ona całkiem 

interesująca. 

• Konsumenci na podstawie przykładowej reklamy dochodzą do wniosku, że nie zostali 

przekonani do zakupu produktu lub usługi. 

• Konsumenci po przywołaniu sobie przykładu reklamy nie poleciliby reklamowanego 

produktu bądź usługi swojemu znajomemu. 

• Konsumenci pamiętają reklamy, które zapadają w ucho. 

 

4. Analiza badania własnego 

Najwięcej badanych korzysta z takich mediów społecznościowych jak: Youtube (90%), 

Facebook (89%) oraz Instagram (80%). Natomiast, najmniej użytkowników mediów 

społecznościowych korzysta z Twitter’a (30%). Najwięcej badanych spotyka się z największą 

ilością reklam na serwisie Youtube (przynajmniej co drugi z użytkowników wskazuje na ten 

portal).  

Mniej więcej co trzeci użytkownik uważa, że reklamy nie są dopasowane do jego zainteresowań 

(37%: 14% - zdecydowanie nie, 23% - raczej nie). 

 

Rysunek 1 - Czy reklamy wyświetlające się w mediach społecznościowych są związane z Państwa zainteresowaniami? 

Około trzech na czterech badanych chciałoby, aby reklamy były dopasowane do ich 

zainteresowań (78%: 51% - zdecydowanie tak, 27% - raczej tak) 
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Rysunek 2 - Czy wolą Państwo, aby reklamy były związane z państwa zainteresowaniami? 

Prawie każdy respondent wskazuje na to, że codziennie spotyka się z reklamami w mediach 

społecznościowych (93%). Najwięcej ankietowanych spotyka się z reklamami takich 

produktów i usług jak:  

• Ubrania/galanteria/biżuteria - 79% 

• Produkty kosmetyczne - 69%  

• Elektronika (RTV/AGD) - 52% 

 

Rysunek 3 - Z reklamami jakich produktów spotykają się Państwo najczęściej? (Proszę o wybranie przynajmniej 3) 

Około trzech na czterech konsumentów bardzo często pomija reklamy w mediach 

społecznościowych. Natomiast, prawie 97% ankietowanych wskazuje, że z reguły pomija 

reklamy. Ponad 90% ankietowanych uważa, że reklamy w mediach społecznościowych bywają 

irytujące.  
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Rysunek 4 - Czy według Państwa reklamy w mediach społecznościowych bywają irytujące? 

Większość użytkowników mediów społecznościowych twierdzi, że reklamy powinny zostać z 

nich wycofane (60%). Co czwarty użytkownik nie ma zdania na ten temat. Natomiast, co szósty 

ankietowany uważa, iż reklamy nie powinny zniknąć z tego rodzaju platform. 

 

Rysunek 5 - Czy woleliby Państwo, aby reklamy w mediach społecznościowych zostały wycofane? 

Co drugi użytkownik mediów społecznościowych używa tzw. „AdBlock” w celu uniknięcia reklam. 

W kolejnej części ankiety respondenci zostali poproszeni o opisanie reklamy, która zapadła 

im ostatnio w pamięć. 

Co drugi konsument omawia przykładową reklamę z serwisu Youtube. Niektórzy wskazali 

jeszcze takie platformy jak: Facebook (19%), TikTok (18%) oraz Instagram (15%). 

Co trzeci użytkownik mediów społecznościowych zauważa, że ta reklama została wykonana w 

formie filmu. Niewielka część wskazuje natomiast na grafikę (13%) oraz na link do artykułu 

na temat produktu/usługi (11%). 

Około 60% konsumentów zobaczyło tę reklamę po raz pierwszy w miesiącu przeprowadzenia 

ankiety. Czterech na pięciu ankietowanych uważa, że zobaczyło tę reklamę ponownie. 

Najczęściej reklamowanym produktem były ubrania/galanteria/biżuteria (30%), produkty 

spożywcze (13%) oraz produkty kosmetyczne (12%).  

38% konsumentów uważa, że reklama była interesująca. Natomiast, 36% konsumentów 

twierdzi, iż nie zainteresowała ich. 26% konsumentów nie ma na ten temat zdania. 
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Rysunek 6 - W jakim stopniu reklama była dla Państwa interesująca? 

Dwóch na trzech użytkowników mediów społecznościowych uważa, że reklama nie przekonała 

ich do produktu lub usługi. Trzech na czterech respondentów po zobaczeniu tej reklamy nie 

weszło z nią w interakcję rozumianą jako: wejście w link, stronę sklepu; komentowanie; 

udostępnienie itp. Większość konsumentów nie poleciłoby tego produktu lub usługi komuś 

znajomemu. 

Krótkie opisy reklamy były bardzo różnorodne, natomiast jedną z powtarzających się była 

reklama sklepu Shoppee opisywana jako irytująca, zapadająca w ucho. 
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5. Wnioski z badania 

Na podstawie badania można wnioskować, że przygotowując przekaz reklamowy w Internecie 

warto zwrócić uwagę na rodzaj produktu bądź usługi, którą dane przedsiębiorstwo chce 

reklamować. Została potwierdzona hipoteza, że Konsument najczęściej spotyka się z 

reklamami produktów kosmetycznych i ubrań. Należy kłaść nacisk na odpowiednie 

dopasowanie reklam ze względu na to, iż konsumenci preferują oglądanie reklam związanych 

z ich zainteresowaniami. W badaniu została potwierdzona hipoteza, że dopasowanie jest 

jednakże umiarkowane. Prawie każdy konsument spotyka się z reklamami w mediach 

społecznościowych codziennie, co wskazuje na ich wysoki potencjał marketingowy ze względu 

na łatwość dotarcia do Klienta. Należy jednak sprawić, aby reklamy w mediach 

społecznościowych stały się bardziej atrakcyjne dla konsumentów, ponieważ są one w 

większości pomijane. Hipoteza dotycząca najbardziej interesującej formy reklamy nie została 

potwierdzona – Konsument preferuje reklamę w postaci krótkiego filmu. Natomiast potwierdza 

się, że najmniej atrakcyjny jest wpis tekstowy. Większa część konsumentów instaluje 

dodatkowe oprogramowanie blokujące pojawianie się reklam w czasie przeglądanie mediów 

społecznościowych. Wynika to z faktu, że spora część konsumentów uważa, że reklamy w 

mediach społecznościowych bywają irytujące, przez co zamykają okno przeglądarki, wyciszają 

głos lub wyłączają aplikacje. Należy więc sprawić, aby reklamy nie wywoływały negatywnych 

emocji u użytkowników portali społecznościowych, co zmniejszy ryzyko instalowania wyżej 

wymienionych programowych i umożliwi dotarcie do Konsumenta. Użytkownicy portali 

społecznościowych nie wchodzą w dalszą interakcje z zamieszczoną reklamą. Warto w takim 

razie zwrócić uwagę na zachęcenie do większej ilości interakcji za pomocą odpowiednich 

działań reklamowych (np. przekazanie kuponu rabatowego za rejestrację na stronie). Nie 

została potwierdzona hipoteza dotycząca powtarzania się reklam w mediach 

społecznościowych – konsumenci oglądają reklamę więcej niż jeden raz. Większość 

użytkowników mediów społecznościowych pamięta reklamę obejrzaną w przeciągu miesiąca. 

Na podstawie tego można dojść do wniosku, że warto planować działania marketingowe w 

krótkim okresie (do miesiąca). Została potwierdzona hipoteza głosząca, że konsumenci 

najczęściej pamiętają reklamę zobaczoną na serwisie YouTube – świadczy to o jego wysokim 

potencjale w zakresie reklamowania produktów/usług oraz planowaniu działań brandingowych. 

Nie da się jednoznacznie stwierdzić, czy hipoteza głosząca, iż konsumenci pamiętają reklamę, 

która była dla nich interesująca, została potwierdzona (wyniki są zbyt rozbieżne). Większość 

konsumentów uważa, że nie przekonano ich do zakupu produktu lub usługi, a także uważają, 

że nie poleciliby tych produktów lub usług swojemu znajomemu. Należy więc zastanowić się 

nad zmianą formy reklamy w mediach społecznościowych. 

Na podstawie tego, co zostało wyżej napisane, można stwierdzić, że pozytywne reakcje ze 

strony konsumentów korzystających z mediów społecznościowych wywołują reklamy 

związane z ich zainteresowaniami, przedstawione w postaci filmu ze ścieżką dźwiękową, która 

zapada w ucho. Konstruując przekaz reklamowy należy więc przemyśleć umieszczenie go w 

serwisie YouTube, ponieważ reklamy z tego serwisu najczęściej zapadają w pamięć 

konsumenta.  
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