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Streszczenie

Celem artykutu jest ocena wptywu video marketingu ze szczegdlnym uwzglednieniem krot-
kich form wideo na zachowania i postawy konsumentéw wobec marek, w kontekscie rosna-
cej roli medidw spotecznosciowych i nowych technologii komunikacyjnych. Publikacja za-
wiera informacje dotyczgce ewolucji video marketingu od jego poczatkéw w XIX wieku po
wspotczesne strategie wykorzystujgce platformy takie jak TikTok, Instagram czy YouTube.
Badania zostaty przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
techniki CAWI. Wyniki przegladu literatury oraz analiz wskazuja, ze krotkie formy wideo sku-
tecznie zwiekszajg zaangazowanie odbiorcéw, budujg Swiadomos¢ marki i wspierajg proces
podejmowania decyzji zakupowych. Wnioski z analizy wynikdw badan sugeruja, ze video
marketing, a zwtaszcza jego mobilne i krdtkie formy, stanowig skuteczne narzedzie komu-
nikacji marketingowej, umozliwiajagce budowanie silnych relacji z konsumentami.

Stowa kluczowe

video marketing, konsument, media spotecznosciowe, krotkie filmy vide

Akademia Zarzadzania — 9(3)/2025 539


mailto:sandra.snarska@pb.edu.pl
mailto:sabinasredzinska77@gmail.com
mailto:magdatomaszewska100@wp.pl

Rola video marketingu w przycigganiu konsumentow

Wstep

Wspotczesny marketing podlega intensywnemu rozwojowi, adaptujac sie do
zmieniajacych si¢ technologii oraz preferencji konsumentéw. Jednym z najwazniej-
szych i najszybciej rozwijajacych si¢ obszarow w ramach content marketingu jest
video marketing, strategia promocyjna opierajaca si¢ na wykorzystaniu tresci wideo
do komunikowania warto$ci marki, prezentacji produktow oraz angazowania od-
biorcow. Jego rosnace znaczenie wynika nie tylko z atrakcyjnosci formy audiowi-
zualnej, ale takze z jej skuteczno$ci w przekazywaniu informacji, budowaniu relacji
z konsumentami i wplywaniu na ich decyzje zakupowe. Rozwoj Internetu oraz plat-
form spolecznosciowych takich jak TikTok, Instagram Reels czy YouTube Shorts
sprawil, ze krotkie formy wideo staly si¢ dominujagcym formatem komunikacji
w przestrzeni cyfrowej. Dzigki temu przedsigbiorstwa zyskaly zdolno$¢ budowania
relacji z konsumentami, szczeg6lnie przedstawicielami mtodszych pokolen, dla kto-
rych dynamiczne, emocjonalne i personalizowane tre$ci sa bardziej angazujace niz
tradycyjne formy reklamy.

Celem niniejszego artykutu jest ocena roli video marketingu ze szczeg6lnym
uwzglednieniem krétkich form wideo w przycigganiu konsumentéw oraz ksztatto-
waniu ich postaw wobec marki. Ocena ta koncentruje si¢ na okresleniu gloéwnych
czynnikow warunkujacych skuteczno$¢ komunikacyjng tresci wideo, takich jak au-
tentyczno$¢ przekazu, obecnos¢ influencerow, humor, komponenty wizualne, per-
sonalizacja przekazu oraz mechanizmy rekomendacyjne oparte na algorytmach.
W artykule uwzgledniono rowniez psychologiczne mechanizmy oddziatywania tre-
$ci wideo, takie jak teoria dystansu poznawczego oraz wplyw rekomendacji spotecz-
nych na impulsywno$¢ decyzji zakupowych. Do osiagnigcia celu wykorzystano ba-
danie ilo§ciowe bazujace na technice CAWI.

1. Przeglad literatury

Video marketing jest jednym z elementow content marketingu. Wplyw video
marketingu na konsumentéw jest bardzo ciekawym jak rowniez mato eksplorowa-
nym tematem badan naukowych. Jarvinen i Taiminen podkreslajg, Ze content mar-
keting polega na tworzeniu, publikowaniu i promowaniu materialow przez przedsie-
biorstwa w celu inicjowania interakcji oraz budowania przekazu migdzy konsumen-
tami [Jarvinen i Taiminen, 2016, s.164-175]. Z kolei Pikuta-Matachowska, definiuje
content marketing jako form¢ komunikacji marketingowej realizowang przez przed-
sigbiorstwa za posrednictwem trzech mediow: filmu i telewizji, produkcji wideo
oraz mikroblogowania [Ingnan, 2023, s.6]. Video marketing to strategia promocyjna
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polegajaca na wykorzystaniu tre§ci wideo do promocji marki, produktéw lub ustug.
Dzigki atrakcyjnej formie i duzemu potencjatowi viralowego, filmy wideo skutecz-
nie angazujg odbiorcow, zwickszaja Swiadomos¢ marki i wspieraja konwersje [ Pro-
graffing, 2025].

Poczatki video marketingu siegaja konca XIX wieku, kiedy to w 1895 roku bra-
cia Lumieére zorganizowali pierwszy publiczny pokaz filmowy. Od tego momentu
film stal sie istotnym $rodkiem przekazu, cho¢ przez wiele lat gtownymi no$nikami
tresci wideo byty wylacznie kino i telewizja. Ich funkcja marketingowa ograniczata
si¢ gtownie do emisji tradycyjnych reklam. Prawdziwy przelom nastgpit wraz z roz-
wojem Internetu, ktoéry umozliwit kazdemu uzytkownikowi tatwe tworzenie i udo-
stepnianie materialow filmowych. To wlasnie sie¢ stata si¢ gldwnym kanalem dys-
trybucji tresci wideo, w 2017 roku stanowily one az 74% catkowitego ruchu inter-
netowego, docierajac do ponad 2 miliardow odbiorcéw na catym §wiecie. Wspot-
czesny video marketing obejmuje niezwykle szeroki zakres dziatan, od tradycyjnych
reklam i filmow promocyjnych, przez instruktaze, materiaty szkoleniowe, vlogi, az
po transmisje na zywo czy tresci sponsorowane. Rozwdj technologii produkcji fil-
mowej sprawit, Ze tworzenie materiatow wideo stato si¢ fatwiejsze, tansze i dostgpne
dla znacznie szerszego grona tworcow, co w duzym stopniu wptyneto na znaczenie
wideo w strategiach marketingowych organizacji. Jak zauwaza Danito$, video mar-
keting to dzi$ nie tylko narzedzie promocji, ale takze sposob na dtugofalowe budo-
wanie wizerunku marki i trwatych relacji z klientami, wszystko to dzigki sile formatu
filmowego [Sniezek, 2017].

Dzigki zaletom technologii internetowych, takim jak duza gesto$¢ i wysoka
efektywnos¢ przekazu informacji, platformy krotkich filmoéw oferuja markom
1 przedsiebiorstwom szerokie mozliwo$ci kreatywnego marketingu. W ostatnich la-
tach, wraz z dynamicznym rozwojem i powszechng dostepnosciag technologii infor-
macyjnych, pojawity si¢ liczne platformy spolecznosciowe. Aplikacje te umozli-
wiaja uzytkownikom nagrywanie i udostgpnianie réznorodnych krétkich klipow wi-
deo bezposrednio z poziomu smartfona. Tego typu funkcjonalno$¢ szybko zdobyta
popularno$¢ i wzbudzita duze zainteresowanie oraz entuzjazm wsrod internautow
[Ge, 2024, s. 57]. W ramach video marketingu szczegdlne miejsce zajmujg formaty
takie jak reels, shorts czy TikTok. Rolki (Reels) to krotkie, pionowe wideo o mak-
symalnej dlugosci 60 sekund, ktére mozna tworzy¢, edytowac i udostepniaé z wy-
korzystaniem roznych efektow, dzwiekoéw i narzedzi edycyjnych. Format ten jest
dostepny na platformach takich jak Facebook, Instagram oraz TikTok. Relacje,
znane rowniez jako Stories, to natomiast krotko trwate, pionowe tre§ci multime-
dialne (np. zdj¢cia, wideo, teksty, naklejki, efekty), ktore znikaja po 24 godzinach.
Tego rodzaju publikacje mozna tworzy¢ na Facebooku, Instagramie czy Snapchacie
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[Sempire, 2025]. TikTok stat sie¢ jedng z czolowych platform medidéw spoteczno-
sciowych wykorzystywanych do promocji marketingowej w formie krotkich fil-
moéw. Obecnie TikTok dominuje na rynku krotkich wideo, posiadajac okoto 40%
udziatu, podczas gdy YouTube Shorts i Instagram Reels dzielg migdzy siebie po
20% rynku [SendShort, 2025]. Jako aplikacja oparta na krétkich filmach, TikTok
nie tylko dostarcza rozrywki, ale takze skutecznie umozliwia markom docieranie do
mtodej widowni. Krétkie formy wideo pozwalaja przekazywac¢ komunikaty szybko
i atrakcyjnie, co idealnie odpowiada preferencjom konsumpcji tresci przez pokolenie
Z, ktore zwykle unika dhugich informacji i bardziej ceni dynamiczne wizualizacje
[Andari i Simbolon, 2025, s.166; Remiszewska i Szydto, 2025].

W celu maksymalizacji skutecznosci dziatan marketingowych, przedsigbiorstwa
powinny dostosowywac przekaz do indywidualnych potrzeb konsumentow, oferujac
spersonalizowane programy promocji oraz zr6znicowang zawarto$¢ wideo. Reko-
menduje si¢ rowniez wdrazanie algorytméw rekomendacji, ktore umozliwig uzyt-
kownikom dostep do tresci o wysokiej wartosci informacyjnej i estetycznej. ROw-
nocze$nie nalezy rozwija¢ modele krotkoterminowego handlu za posrednictwem
platform wideo, ktore buduja poczucie bezpieczenstwa zakupowego oraz zaufania
do marki. Kluczowe jest analizowanie oraz precyzyjne dopracowywanie tresci, ktore
odpowiadajg realnym potrzebom odbiorcow. Przejrzyste przedstawienie wiasciwo-
$ci produktdw, ich funkcji i potencjalnych korzysci uzytkowych pozwala konsumen-
tom dostrzec ich warto$¢, co zwigksza prawdopodobienstwo dokonania zakupu
[Zhao, 2023, s. 2; Szydto i Potmalnik, 2022].

Kroétkie filmy zyskaty ogromng popularnos¢ wérdd uzytkownikéw Internetu,
dzieki swojej tresciwej formie, dynamicznemu obrazowi oraz stosunkowo krotkiej
dlugosci, pozwalajacej na szybkie przekazanie duzej ilosci informacji. Wykorzysta-
nie Internetu oraz rozwinigtych platform spotecznosciowych umozliwia btyska-
wiczne 1 szerokie rozpowszechnianie takich tresci. W rezultacie, krétkie formy wi-
deo staly si¢ atrakcyjnym narzedziem dla przedsigbiorstw, ktore dostrzegty ich po-
tencjat w przycigganiu uwagi oraz angazowaniu konsumentow [Ge, 2024, s. 57].
Wraz z dynamicznym rozwojem mediow spotecznosciowych, krotkie filmy wideo
staty si¢ skuteczng forma marketingu wizualnego i emocjonalnego, oferujgc odbior-
com pelniejsze i1 bardziej angazujace doswiadczenia niz tradycyjny tekst czy sta-
tyczne obrazy. Gwattowny wzrost liczby uzytkownikéw sprawil, ze marketing
oparty na krotkich filmach zyskat ogromng popularnosé, stajgc si¢ istotnym tematem
w dyskusjach marketingowych oraz otwierajac przed organizacjami nowe mozliwo-
$ci promocji i dotarcia do odbiorcow. Jako nowoczesna forma marketingu, krotkie
filmy posiadaja wyjatkowe zalety, szczegdlnie w zakresie interakcji z konsumen-
tami, przyciggania uwagi oraz szybkosci i wygody przekazu. Marketing tego typu
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oferuje przewagi, ktorych czesto brakuje zaréwno tradycyjnej sprzedazy offline, jak
i klasycznemu handlowi internetowemu. Laczac tre$¢ z produktem, ten model do-
starcza uzytkownikom nowe do$wiadczenia zakupowe i przyczynia si¢ do ewolucji
ich zachowan konsumenckich. W zaledwie kilkudziesi¢ciu sekundach do kilku mi-
nut moze tatwiej przyciagnac¢ uwage odbiorcéw, pomoéc zwiekszy¢ §wiadomos¢ pro-
duktu, przyciagna¢ widownie i sktoni¢ ja do zaptaty. W srodowisku marketingu krot-
kich filmow uzytkownicy moga tatwiej znalez¢ interesujace ich produkty, a nastep-
nie je zakupi¢ [Lei i Hye, 2025, s. 14-15].

Wielu badaczy wykazato, ze korzystanie z krotkich filmoéw wideo ma znaczacy
wplyw na postawy konsumentow wobec marek. Badania dotyczace marketingu krot-
kich filmoéw zwykle uwzgledniaja takie elementy jak angazujace tresci, doswiadcze-
nia oparte na konkretnych scenach, interaktywne uczestnictwo uzytkownikow, po-
strzegana uzyteczno$¢, odczuwana przyjemno$¢ oraz udziat celebrytow. Interesu-
jace tresci zwigkszaja uwage i zaangazowanie odbiorcow, co przeklada si¢ na pozy-
tywne do$wiadczenia zwiazane z marka. W efekcie konsumenci czgsciej tworza ko-
rzystniejsze nastawienie do marki, kojarzac ja z przyjemnymi i odpowiednimi kon-
tekstowo wrazeniami. Liczne badania potwierdzaja pozytywna korelacje migdzy an-
gazujacymi tresciami a ksztalttowaniem postawy wobec marki. Na przyklad Ariana
1 Antonio, wskazuja, ze angazujace tresci sa kluczowym czynnikiem wptywajacym
na pozytywne nastawienie do marki [Ariana i Antonio, 2022, s. 519-548]. Podobne
wyniki przedstawiaja Edriasa i Sijabat, ktorzy rowniez podkreslajg istotny wptyw
interesujacych tre$ci na postawy konsumentéw wobec marek [Edriasa i Sijabat,
2022, s.1]. Tresci tworzone przez influencerow wyrdznia osobista, nieformalna ko-
munikacja, ktora opiera si¢ na autentycznosci i unikalnej osobowosci, budujac w ten
sposob zaufanie oraz blisko$¢ z odbiorcami. Uwzgledniajac te kluczowe rdznice,
zwlaszcza zdolnos¢ influencerow do dzielenia si¢ prawdziwymi doswiadczeniami
i osobistymi rekomendacjami czy analiza, jak rozne style jezykowe (np. jezyk pew-
nos$ci siebie) dziataja w specyficznym kontekscie tresci influencerdw, moze przy-
nie$¢ nowe, wartosciowe wnioski dotyczace mechanizmow perswazji w mediach
spotecznosciowych [Yang i in., 2025, s.1-4].

Zaangazowanie celebrytoéw w kampanie marketingowe odgrywa kluczowa role
w ksztattowaniu percepcji marki przez konsumentow, zwigkszajac jej atrakcyjnosé
oraz wiarygodno$¢. Fani czesto ufajg rekomendacjom swoich ulubionych celebry-
tow, co sprzyja bardziej pozytywnemu odbiorowi marki. Kojarzenie marki z cele-
brytami pomaga budowac¢ wizerunek ekskluzywny, aspiracyjny i odpowiedni do
grupy docelowej. Ha i Lam wykazali, ze dopasowanie celebryty do marki, jego wia-
rygodno$¢ oraz ekspertyza maja pozytywny wpltyw na postawe wobec marki [Ha
i Lam, 2016, s. 64]. Podobnie badania Ngo i in. oraz Anandy i Halima potwierdzity
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istotny wptyw udzialu celebrytow na ksztaltowanie postaw konsumentéw wobec
marki [Ananda i Halim, 2022, s. 2000-2015]. Wspotczesne strategie marktingowe
coraz czgsciej opierajg si¢ na wykorzystaniu krotkich form wideo, ktore dzigki atrak-
cyjnej tresci oraz przystepnej formie skutecznie przyciggajg uwage konsumentow.
Kluczowe znaczenie w tym konteks$cie majg wysokiej jakosSci tresci, humorystyczny
styl prezentacji, a takze autentyczno$¢ przekazu, szczegolnie w przypadku recenzji
publikowanych przez influencerdw oraz rzeczywistych uzytkownikow produktow.
Konsumenci wykazujg rowniez wigksze zainteresowanie materiatami, ktére w spo-
sob przejrzysty prezentujg dziatanie danego produktu [Kislak i Szydto, 2022]. Krét-
kie formy wideo pozwalaja przedsigbiorstwom budowac psychologiczng wi¢z z kon-
sumentami, wzmacniajac zaufanie i zaangazowanie odbiorcow. Dzieki mozliwosci
kompleksowej prezentacji produktu, zaréwno pod wzgledem funkcjonalnym, jak
1 wizualnym, konsumenci moga lepiej zrozumie¢ oferte marketingowa. Dodatkowo
udostepnianie materiatow z przebiegu zakupdw oraz oferowanie promocji i rabatow
w trakcie emisji materiatdéw wideo stanowi skuteczny sposob na zwigkszenie atrak-
cyjnosci przekazu oraz konwersji sprzedazowych. Popularne filmy marketingowe
charakteryzuja si¢ wyrazista narracja, interesujaca forma oraz czesto takze elemen-
tami napiecia, co skutecznie pobudza ciekawo$¢ uzytkownikow i zacheca ich do in-
terakcji z materiatem. Wideo umozliwia odbiorcom doktadniejsza ocen¢ produktu,
co bezposrednio wplywa na proces podejmowania decyzji zakupowej. Z tego
wzgledu skuteczne kampanie marketingowe powinny by¢ projektowane z perspek-
tywy konsumenta [Zhao, 2023, s. 1-4].

Teoria poziomu abstrakcji poznawczej (construal-level theory) zaktada, ze za-
chowania konsumenckie sa powiazane z dystansem psychologicznym. Dystans psy-
chologiczny to subiektywne poczucie oddalenia lub bliskosci wzgledem punktu od-
niesienia, takiego jak wlasna osoba, chwila obecna czy konkretne miejsce. Wraz ze
wzrostem dystansu psychologicznego ludzie majg tendencj¢ do myslenia w sposob
bardziej ogdlny i abstrakcyjny. Natomiast gdy dystans psychologiczny jest mniej-
szy, myslenie staje si¢ bardziej konkretne, skoncentrowane na szczegéotach i wezszej
perspektywie [Li i in., 2024, s.1212]. Reklamy kierowane oraz inne rekomendacje
generowane przez algorytmy opieraja si¢ zasadniczo nie tylko na wczesniejszej ak-
tywnosci 1 indywidualnych preferencjach uzytkownika w Internecie, ale rowniez na
preferencjach jego rowiesnikow w sieci. Istotne jest zrozumienie, w jaki sposob
algorytmy splatajg si¢ z aktywnoscig uzytkownikow i ich sieciami spotecznymi.
W mediach spotecznosciowych uzytkownicy sag motywowani do poszukiwania tre-
$ci, ktore odpowiadajg ich tozsamosci, a algorytmy dodatkowo wzmacniajg widocz-
nos$¢ takich tresci. Ponadto media spoteczno$ciowe wywierajg silny wplyw na za-
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chowania konsumenckie, mogac sprzyja¢ impulsywnym zakupom, poniewaz uzyt-
kownicy dzielg si¢ swoimi do$wiadczeniami zakupowymi i udzielajg rekomendacji
innym [Nyrhinen i in., 2024, s.3]. W kontek$cie mobilnego marketingu krotkich fil-
moéw wideo kluczowym czynnikiem wptywajacym na impulsywne zakupy konsu-
mentow jest wysoko$§¢ oferowanego rabatu. W rzeczywistosci wigkszo$¢ osob ma
silng che¢ nabywania produktow dobrej jakos$ci w atrakcyjnej cenie. Przyktadowo,
pod koniec roku, gdy sprzedawcy organizuja szeroko zakrojone akcje promocyjne,
im wigkszy jest rabat na produkty, tym wigcej konsumentow podejmuje szybkie,
impulsywne decyzje zakupowe. Tego rodzaju promocje znacznie pobudzajg impul-
sywne zachowania, wywolujac u klientow eufori¢ i sktaniajac ich do zakupu bez
dtuzszego namystu. W przeciwienstwie do tradycyjnych metod marketingowych,
podczas promocji za pomocg mobilnych krétkich filméw prezenter musi tworzy¢
oryginalne tresci, ktore nie tylko odpowiadaja charakterowi sprzedawanego pro-
duktu, lecz takze majg walory rozrywkowe 1 wpisuja si¢ w biezace trendy. Taki spo-
sob dziatania pozwala skuteczniej przyciagac szeroka grupg odbiorcoéw, zwlaszcza
mtodych ludzi [Ge, 2024, s. 57]. Wstepne badania zaczgly analizowaé, w jaki sposob
style jezykowe influenceréw wptywaja na zachowania konsumentéw. Wykazano, ze
humorystyczne wypowiedzi influenceréw skutecznie zwiekszaja intencje zakupowe
odbiorcéw. Ponadto, gdy przekazywane przez influenceréw informacje sa bardziej
szczegotowe, moze to rowniez prowadzi¢ do wyzszych intencji zakupowych wsrdd
konsumentéw [Yang i in., 2025, s. 1-4].

Inspiracja do podjecia tematu byt dynamiczny rozwoj video marketingu w me-
diach spotecznosciowych, a takze rosnace znaczenie tresci wideo w strategiach ma-
rek, zgodnie z wcze$niejszymi ustaleniami w literaturze, wskazujacymi na jego sku-
teczno$¢ w budowaniu zaangazowania i $wiadomos$ci marki. Autorki zauwazaja, ze
w polskiej literaturze przedmiotu brakuje dotychczas obszernych badan nad tym zja-
wiskiem, dlatego interesujgcym odniesieniem badawczym jest porownanie wynikow
badan zagranicznych, w duzej mierze prowadzonych w krajach azjatyckich z wyni-
kami uzyskanymi w kontekscie europejskim.

2. Metodyka badan

Artykut przedstawia wyniki sondazu diagnostycznego przeprowadzonego na lo-
sowo dobranej probie. W celu realizacji zalozonego celu badawczego zastosowano
metodg iloSciowg z wykorzystaniem techniki CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rviewing), ktora umozliwita zebranie duzej liczby odpowiedzi w sposob zautomaty-
zowany. Byto to istotne dla efektywnosci catego procesu badawczego.
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Kwestionariusz ankiety zostat przygotowany w formularzu Google Forms i za-
wieral roznorodne typy pytan, w tym:

pytania wielokrotnego wyboru,

pytania oparte na skali rangowej tzw. Skala Likerta.

Skala Likerta to narzedzie stosowane do pomiaru postaw w badaniach spotecz-
nych. Respondenci wybieraja jedng z kategorii odpowiadajac na stwierdzenia. Skala
moze by¢ pigciostopniowa lub siedmiostopniowa. Skala Likerta pozwala wykrywaé
mate roznice w postawach. Tworzenie skali wymaga wyboru stwierdzen, przypo-
rzadkowania im warto$ci liczbowych i sprawdzenia jednowymiarowosci. Skala Li-
kerta moze by¢ normalizowana za pomoca réznych metod. Przykladowe warianty
odpowiedzi to: zdecydowanie si¢ nie zgadzam, raczej si¢ nie zgadzam, nie mam
zdania, raczej si¢ zgadzam, zdecydowanie si¢ zgadzam [Jezior, 2013, s. 117-138].

Badanie zostato przeprowadzone w okresie od kwietnia do czerwca 2025 roku.
Wzieto w nim udziat 154 respondentow. Grupg docelowa badania byty osoby od 18
do 45+ lat. Link do ankiety zostal rozpowszechniony za posrednictwem komunika-
toréw spotecznosciowych oraz droga e-mailowa.

Tab. 1. Charakterystyka grupy badawczej

Zmienna Charakterystyka

Pte¢ Kobieta: 83,1% (128)

Mezczyzna: 16,2% (25)

Wole nie podawac: 0,6% (1)

Wiek 18-25 lat: 43,5% (67)

26-35 lat: 21,4% (33)

36-45 lat: 14,3% (22)

45+:20,8% (32)

Wyksztatcenie Podstawowe: 0,6% (1)

Srednie: 70,1% (108)

Wyzsze: 28,6% (44)

Zawodowe i skoriczone liceum bez matury: 0,6% (1)
Status zawodowy |Uczen: 3,9% (6)

Student:42,5% (50)

Osoba pracujaca: 56,5% (87)

Osoba niepracujaca:4,5% (7)

Emeryt / Rencista: 2,6% (4)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego.

Struktura respondentéw zostata przedstawiona w tabeli 1 (tab. 1). W badaniu
wzigto udziat 154 uczestnikow. Zdecydowana wickszo$¢ stanowity kobiety — 83,1%
(128 0s6b). Mezczyzni stanowili 16,2% (25 os6b), natomiast 0,6% (1 osoba) nie
podata swojej ptci. Pod wzgledem wieku najliczniejszg grupe stanowili respondenci
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w wieku 18-25 lat — 43,5% (67 oso6b). Kolejne grupy to: 26-35 lat — 21,4% (33
osoby), 45 lat i wigcej —20,8% (32 osoby) oraz 3645 lat — 14,3% (22 osoby). W od-
niesieniu do poziomu wyksztatcenia, dominowaty osoby z wyksztalceniem srednim
—70,1% (108 osob). Wyksztatcenie wyzsze posiadato 28,6% (44 osoby). Wyksztat-
cenie podstawowe oraz zawodowe lub licealne bez matury wskazato po 0,6% (1
osoba). Analiza statusu zawodowego wykazala, Ze najliczniejsza grupe stanowili
osoby pracujace — 56,5% (87 osob) oraz studenci —42,5% (50 os6b). Pozostate grupy
to: uczniowie — 3,9% (6 0sob), osoby niepracujgce — 4,5% (7 0sob) oraz emeryci
i rencisci — 2,6% (4 osoby). Dane zawarte w tabeli 1 wskazuja, ze proba miala cha-
rakter zr6znicowany, cho¢ wyraznie dominowaly kobiety, osoby mlode oraz ak-
tywne edukacyjnie lub zawodowo, najczgsciej z wyksztalceniem Srednim.

3. Wyniki badan

Wigkszos¢ respondentow (32%) deklaruje codzienne ogladanie krétkich form
wideo ponad szes¢ razy dziennie, a kolejne 22,9% - od 4 do 6 razy dziennie. L.acznie
ponad potowa badanych (54,9%) konsumpcje¢ tego typu tresci deklaruje jako regu-
larng i czegsta. Jedynie 13,7% oglada je sporadycznie (rzadziej niz raz dziennie),
a 2% w ogole nie korzysta z takich formatow. Wyniki te potwierdzaja wysoka eks-
pozycje konsumentoéw na krotkie formy wideo, podkreslajac tym samym ich zna-
czenie jako narzedzia marketingowego.

Jak pokazuje rysunek 1 najczgsciej do zakupu sktaniajg szybkie recenzje pro-
duktéw (56,9%) oraz porownania produktow (37,9%). Znaczaca rolg odgrywaja
roOwniez estetyczne prezentacje (32%) i unboxingi (20,3%), w ktérych tworca roz-
pakowuje nowy produkt na oczach widzoéw. Mniejszy wptyw maja tresci z udziatem
influenceréw (17%) oraz trendy i wyzwania z uzyciem produktow (21,6%). Jedynie
2% respondentow zadeklarowalo, ze Zaden z wymienionych formatow nie wptywa
na ich decyzje zakupowe. Wyniki te wskazujg na dominacj¢ tresci informacyjno-
uzytkowych nad rozrywkowymi w kontekscie skutecznos$ci video marketing.
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inne M 0,055
Trendy lub wyzwania z uzyciem produktu [N 0,216
Video z udziatem influenceréw N 0,17
Poréwnania produktéw IS 0,379
Estetyczne prezentacje produktu NN 0,32
Unboxingi [N 0,203
Szybkie recenzje produktéw D, 569

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 1. Rodzaje krétkich filmow sktaniajacych do zakupow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego.

Najczesciej wskazywang platforma, na ktorej respondenci napotykaja krotkie
reklamy wideo, byt Facebook (60,1%), nastepnie Instagram (56,9%) i TikTok
(52,3%). YouTube zostat wskazany znacznie rzadziej (23,5%).

Ponad polowa respondentéw (tacznie 63,4%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze
krotkie formy video (Reels, Shorts) przyciagaja ich uwage szybciej niz inne formy
reklamy (44,4% ,raczej si¢ zgadzam”, 19% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Prze-
ciwng opini¢ wyrazito jedynie 14,4%, a 20,3% pozostato neutralnych.

Blisko potowa respondentow (43,1%) zgadza si¢, ze krotkie video w formie
TikTok, Reels lub Shorts skraca psychologiczny dystans migdzy nimi a marka
(33,3% ,raczej sie zgadzam”, 9,8% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam™). Jednoczesnie
34% wyraza brak zgody, a 19,6% pozostaje neutralnych. Dane sugeruja, ze krotkie
formy video mogg wspiera¢ budowanie relacji marki z konsumentem, cho¢ efekt ten
nie jest jednoznacznie silny dla calej proby badawcze;.

Ponad potowa respondentow (tacznie 69,2%) deklaruje, ze reklamy video w for-
macie TikTok, Reels lub Shorts zwigkszaja ich zainteresowanie produktem (54,2%
»raczej si¢ zgadzam”, 15% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Przeciwng opini¢ wyraza
jedynie 12,4%, a 11,8% pozostaje neutralnych. Wynik ten wskazuje na wysoka sku-
teczno$¢ video marketingu w przycigganiu uwagi i budowaniu wstgpnego zaanga-
zowania konsumenckiego.

Jak pokazuje rysunek 2, odpowiedzi na pytanie ,,Czy zgadza si¢ Pan/Pani ze
stwierdzeniem: Influencerzy w reklamach (TikTok, Reels, Shorts) wptywaja na
moje decyzje zakupowe?” s3 mocno podzielone. Nalezy podkreslic, iz 51,7% bada-
nych nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze influencerzy w reklamach video wplywaja
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na ich decyzje zakupowe (w tym 21,6% ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” i 30,1%
,raczej si¢ nie zgadzam™). Z kolei 30,7% respondentow przyznaje im wptyw (24,8%
,raczej si¢ zgadzam”, 5,9% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”), natomiast 17,6% pozo-
stato neutralnych. Dane przedstawione na rysunku sugeruja, ze cho¢ influencerzy
moga by¢ skuteczni w wybranych przypadkach, ich rola jako czynnika decyzyjnego
nie jest jednoznaczna.

= zdecydowanie sie nie

. ‘
zgadzam
= raczej sie nie zgadzam
\ ’ = ani sie zgadzam, ani sie

nie zgadzam

Rys. 2. Wptyw influenceréw na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Az 66% respondentow zgadza si¢, ze im bardziej dopasowane sg reklamy video
(TikTok, Reels, Shorts), tym chetniej je ogladaja (39,9% ,raczej si¢ zgadzam”,
26,1% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam™). Jedynie 16,4% wyraza brak zgody, a 17,6%
pozostaje neutralnych. Wyniki te wskazuja, ze personalizacja tresci reklamowych
w krotkim formacie znaczaco zwigksza ich potencjalng skutecznosc.

Najczesciej wskazywanym czynnikiem przyciaggajacym uwage w reklamach vi-
deo byta prezentacja produktu w praktyce (66,7%). Na kolejnych miejscach znalazty
si¢ informacje o promocjach i rabatach (52,9%) oraz kroétka forma do 60 sekund
(44,4%). Wysoko oceniane byly rowniez wypowiedzi prawdziwych klientow
(39,2%) 1 estetyka wizualna (33,3%). Znacznie rzadziej respondenci zwracali uwage
na obecnosc¢ influencerdéw (12,4%) czy tempo narracji i storytelling (11,1%). Wyniki
te potwierdzaja, ze najwigkszy potencjat krotkich form video tkwi w konkretnej,
praktycznej tresci i zwigztosci przekazu, a nie w atrakcyjnosci tworcy czy rozbudo-
wanej narracji (rys. 3).
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Inne 1 0,70%
Tempo narracji / storytelling mmmm 11,10%
Krétka forma (do 60 sekund) m—————— 44 40%
Obecnosc¢ zespotu marki w materiale wideo mm 3,90%
Estetyka wizualna i jako$¢ montazu me—————— 33,30%
Humorystyczny charakter reklamy mo———— 27,50%
Informacje o promocjach i rabatach EEEEETTEEEEE——————— 52 90%
Prezentacja produktu w praktycznym uzyciu IS 66,70%
Wypowiedzi prawdziwych klientéw mee—————— 39,20%
Obecnos¢ znanego influencera s 12 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 3. Czynniki przyciggajace w reklamach Video

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Glownymi powodami rezygnacji z ogladania reklam video byly zbyt dtugi czas
trwania (68,6%) oraz przesadzone emocje lub sztucznos¢ przekazu (66,7%). Do
istotnych czynnikow nalezaty réwniez nadmiar reklam video (53,6%), powtarzal-
nos$¢ i brak oryginalnosci (41,2%) oraz niejasny przekaz (39,2%). Znacznie rzadziej
respondenci wskazywali na intensywny montaz (28,1%) czy brak napisow (9,2%).
Uzyskane dane podkreslaja, ze skuteczne krotkie formy video powinny by¢ zwigzle,
autentyczne i niewywotujace efektu przesycenia treSciami reklamowymi (rys. 4).

Nudna fabuta m——— 27,50%
Zbyt duza liczba reklam wideo  EEsssssss—————— 53 60%
Niedopasowane tresci do grupy docelowej m— 22 20%

Powtarzalno$é¢/brak orginalnosci  m——————— 41,20%

Przesadzone emocje/ sztuczno$¢ IEEEEEEEEEEEEEESEEEESSESS————— 66,70%
Brak napisow s 9,20%

Zbyt intensywny montaz lub dZwiek m—————— 28 10%
Niejasny przekaz S 39,20%
Zbyt dtugi czas trwania IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———  683,60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 4. Czynniki zniechecajace do ogladania reklam video

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego.
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Z badan wynika, iz 47,7% respondentdow zgadza sig¢, ze video marketing w for-
mie TikTok, Reels, Shorts jest skuteczniejszy niz inne formy reklamy internetowej,
takie jak posty w social mediach czy reklamy w wyszukiwarkach (32,7% ,,raczej si¢
zgadzam”, 15% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Przeciwne zdanie ma 23,5% bada-
nych, a 28,8% pozostaje neutralnych. Wskazuje to, ze niemal potowa odbiorcéw
postrzega krotkie formy wideo jako bardziej angazujace i efektywne w kontekscie
przekazu marketingowego niz inne standardowe formy publikacji w mediach spo-
lecznosciowych.

Zgodnie z danymi przedstawionymi na rysunku 5, az 47,8% respondentow zga-
dza si¢ ze stwierdzeniem, ze silne emocje towarzyszace ogladaniu krotkich wideo
wplywaja na ich decyzje zakupowe (w tym 37,3% ,;raczej si¢ zgadzam” i 10,5%
»zdecydowanie si¢ zgadzam”). Z kolei 34,7% badanych wyrazilo brak zgody (24,2%
»raczej sie nie zgadzam”, 10,5% ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam™), a 21,6% pozo-
stato neutralnych. Wyniki te wskazuja, ze emocjonalny przekaz w video marketingu
moze odgrywac istotng role jako czynnik wspierajacy konwersje zakupowa, cho¢
jego wplyw nie jest jednoznaczny dla wszystkich odbiorcow.

= Zdecydowanie sie nie
zgadzam

0,
66' = Raczej sie nie zgadzam
37%

Raczej sie zgadzam

o’

Rys. 5. Silne emocje towarzyszace ogladaniu krdtkich wideo

Zdecydowanie sie
zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego.

Wigkszos¢ respondentow deklaruje, ze przynajmniej sporadycznie podejmuje
decyzje zakupowe po obejrzeniu krotkich form video. Odpowiedz ,,czasami” wska-
zato 36,2%, a ,,rzadko” 38,8% badanych. Lacznie 15,1% respondentéw zadeklaro-
wato czeste lub bardzo czeste zakupy pod wpltywem takich materiatdéw, natomiast
jedynie 9,9% przyznato, ze nigdy nie kupuje pod wplywem short video. Wyniki te
sugeruja, ze short video marketing ma zauwazalny wptyw na proces zakupowy, cho¢
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najczesciej dziata umiarkowanie i nie bezposrednio, lecz jako element wspierajacy
decyzje¢ konsumencka (rys. 6).

2%

\’ = nigdy
= rzadko
= czasami
= czesto
; bardzo czesto
\
|

Rys. 6. Czestotliwos¢ podejmowanych decyzji o zakupie po obejrzeniu krétkich form video

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego

Najczesciej wskazywanymi kategoriami produktow, ktorych zakup byl wyni-
kiem oddziatywania krotkich form video marketingu, byty: odziez i obuwie (70,1%)
oraz kosmetyki i pielegnacja (67,7%). Znacznie rzadziej respondenci wskazywali
elektronike i AGD (30,7%), zdrowie i suplementy (31,5%) oraz artykuty spozywcze
(23,6%). Ustugi (10,2%), sport i rekreacja (13,4%) oraz produkty dla dzieci (14,2%)
byly najmniej wskazywane. Dane te wskazuja, ze najsilniejszy wptyw video marke-
ting wywiera na zakupy zwigzane z estetyka i wygladem zewnetrznym, co moze
wigza¢ si¢ z duzg rolg wizualizacji, emocji i demonstracji wideo w tych branzach.
Jednoczes$nie pokazuje to ograniczong skutecznos¢ tego formatu w przypadku bar-
dziej funkcjonalnych lub ustugowych kategorii. Az 47,3% respondentdw zgadza si¢
ze stwierdzeniem, ze ich zakup byt impulsywny, dokonany ,,pod wptywem chwili”
(33,9% ,,raczej si¢ zgadzam”, 13,4% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Z kolei 44,1%
nie zgadza si¢ z tg teza (33,1% ,,raczej si¢ nie zgadzam”, 11% ,,zdecydowanie si¢
nie zgadzam”). Niewielki odsetek (8,7%) pozostat neutralny.

Wyniki sugeruja, ze krotkie formy video marketingowe moga sprzyja¢ impul-
sywnosci decyzji zakupowych, cho¢ nie jest to efekt powszechny. Moze on by¢ sil-
niej zwigzany z konkretnymi branzami lub formatami tresci, np. wizualnie atrakcyj-
nymi produktami o niskiej barierze wejscia (odziez, kosmetyki).
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4. Dyskusja wynikéw

Uzyskane wyniki empiryczne pozostajg w $cistej zgodnosci z aktualnym stanem
wiedzy naukowej w obszarze video marketingu. Jak wskazuje Sihan Ge [Ge, 2024,
s.57], krotkie formy wideo dzigki swojej tresciwej formie, atrakcyjnej oprawie wi-
zualnej oraz dynamicznej strukturze skutecznie przyciggaja uwagg odbiorcow i sta-
nowig istotne narzedzie wspierajace decyzje zakupowe. Zbieznos¢ ta potwierdza si¢
w badaniu, gdzie az blisko 70% respondentow deklarowato wzrost zainteresowania
produktem po obejrzeniu krétkiej reklamy video.

W badaniu ponad potowa respondentow (51,7%) nie dostrzega wptywu influen-
ceréw w reklamach wideo na swoje decyzje zakupowe, podczas gdy 30,7% przy-
znaje, ze taki wplyw odczuwa. Wyniki wskazujg na podzielone opinie i umiarko-
wang skutecznos$¢ tego typu przekazow. Z kolei badania innych autoréw [Yang i in.,
2025, s.1-4; Ha i Lam, 2016, s. 64; Andari i Simbolon, 2025, s.166] akcentuja silny
wptyw influencerow i celebrytow — szczegolnie dzigki autentycznemu stylowi ko-
munikacji, wiarygodno$ci oraz dopasowaniu do marki. Réznice te moga wynikaé
z réznorodnosci grup odbiorcow, formy przekazu lub z rozbiezno$ci miedzy rzeczy-
wistym a deklarowanym wptywem.

Wysoka skutecznos$¢ takich formatow jak recenzje, porownania czy unboxingi
zostata rowniez opisana przez Andari i Simbolon [Andari i Simbolon, 2025, 5.166].
Podkresla ona znaczenie autentycznosci i przejrzystosci przekazu w budowaniu re-
lacji z konsumentem. Wyniki badania potwierdzajg t¢ teze to wilasnie tresci o cha-
rakterze uzytkowym respondenci wskazywali jako najbardziej wptywowe przy po-
dejmowaniu decyzji zakupowych.

Dodatkowo, zgodnie z koncepcja dystansu psychologicznego, krotkie filmy vi-
deo mogg skraca¢ dystans miedzy markg a odbiorca, czyniac przekaz bardziej bez-
posrednim i angazujacym. W badaniu ponad 43% respondentéw zadeklarowato, ze
forma TikTok,Reels,Shorts faktycznie wptywa na ich poczucie blisko$ci z marka.

Istotnym elementem skuteczno$ci video marketingu okazata si¢ rowniez perso-
nalizacja tresci, zjawisko opisane przez Nyrhinen i in. (2024), ktorzy wskazuja na
role algorytmow oraz rekomendacji spotecznych. Potwierdzenie tej zalezno$ci w ni-
niejszym badaniu widoczne jest w deklaracji 66% badanych, ktorzy przyznali, ze im
lepiej dopasowane sg reklamy video, tym chetniej je ogladaja.

Ponadto, obserwowany wplyw emocji i impulsow zakupowych pokrywa si¢
z analizami Nyrhinen i in. (2024), ktére dowodza, ze krotkie formy video sprzyjaja
szybkim, emocjonalnym decyzjom zakupowym, co réwniez znalazto odzwierciedle-
nie w danych, gdzie niemal potowa uczestnikow badania przyznata, ze ich zakupy
mialy charakter impulsywny.
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Uzyskane wyniki potwierdzaja wysoka skuteczno$¢ krotkich form wideo w pro-
cesie wspierania decyzji zakupowych, co pozostaje w zgodnosci z dotychczasowymi
ustaleniami naukowymi. Szczegélne znaczenie maja tresci uzytkowe, takie jak re-
cenzje czy poréwnania, ktore respondenci wskazali jako najbardziej przekonujace.
Badanie ujawnilo natomiast podzielone opinie dotyczace roli influenceréw — w prze-
ciwienstwie do wielu wczedniejszych analiz ich wptyw oceniany jest umiarkowanie.
Zauwazalng role odgrywa personalizacja przekazu, istotnie zwiekszajaca sktonnos¢
odbiorcow do ogladania reklam. Wyniki wskazuja rowniez, ze krotkie filmy sprzy-
jaja skracaniu dystansu psychologicznego migdzy marka a konsumentem oraz
wzmacniajg emocjonalny i impulsywny charakter decyzji zakupowych.

Podsumowanie

Wyniki badania wskazuja na szereg praktycznych wnioskow dla specjalistow
ds. marketingu, szczeg6lnie tych wykorzystujacych krétkie formy wideo (TikTok,
Reels, Shorts). Najwicksza skuteczno$¢ wykazuja tresci uzytkowe, takie jak recen-
zje, porownania i prezentacje produktow, ktoére maja silniejszy wplyw na decyzje
zakupowe niz przekazy emocjonalne czy obecnos¢ influenceré6w. Respondenci wy-
raznie preferuja formaty krotkie i zwiezle, zbyt dtugi czas trwania to gtdéwna przy-
czyna rezygnacji z ogladania. Video marketing najskuteczniej dziata w branzach
odziezowej i kosmetycznej, gdzie znaczenie majg estetyka i demonstracja. Persona-
lizacja reklam znaczaco zwigksza ich ogladalnosc, co potwierdza potrzebg dostoso-
wywania tresci do preferencji odbiorcy. Dodatkowo, niemal polowa badanych przy-
znala, ze zakupy pod wplywem video miaty charakter impulsywny, co podkresla
znaczenie uproszczonej Sciezki zakupowej np. przekierowania do sklepu. Zatem
skuteczny video marketing powinien by¢ krotki i konkretny, a takze dopasowany
zarowno do grupy docelowej, jak i branzy.
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The role of video marketing in attracting consumers

Abstract

The aim of this article is to assess the impact of video marketing, with particular emphasis
on short-form videos, on consumer behaviour and attitudes towards brands, in the context
of the growing role of social media and new communication technologies. The publication
contains information on the evolution of video marketing from its beginnings in the 19th
century to contemporary strategies using platforms such as TikTok, Instagram and YouTube.
The research was conducted using a diagnostic survey and the CAWI technique. The results
of the literature review and analyses indicate that short-form videos effectively increase
audience engagement, build brand awareness and support the purchasing decision-making
process. The conclusions from the analysis of the research results suggest that video mar-
keting, especially its mobile and short forms, is an effective marketing communication tool
that enables the building of strong relationships with consumers.
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