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Streszczenie

Dynamiczny rozwéj medidw spotecznosciowych oraz gospodarki uwagi sprawit, ze plat-
formy krétkich form wideo, takie jak TikTok, Instagram Reels i YouTube Shorts, staty sie jed-
nym z istotnych kanatéw komunikacji marek i dystrybucji tresci. Format ten odpowiada
na preferencje czesci odbiorcéw dotyczace zwieztych, dynamicznych itatwo dostepnych
tresci. Zjawisko to jest zwigzane ze zmianami w sposobie odbioru informacji komercyjnych
i edukacyjnych przez mtodych uzytkownikéw. Celem artykutu jest identyfikacja nawykdéw
konsumpcji krétkich form wideo wsrdd studentéw oraz okreslenie ich znaczenia dla projek-
towania komunikacji marketingowe] kierowanej do mtodych odbiorcéw. W badaniu zasto-
sowano podejscie ilosciowe, wykorzystujgc technike CAWI oraz metode sondazu diagno-
stycznego. Badanie empiryczne objeto 103 aktywnych studentow szkét wyzszych. Analiza
koncentruje sie na subiektywnej ocenie poziomu koncentracji studentow podczas zadan
akademickich, ich specyficznych strategiach czytania dtuzszych tekstéw w Internecie dekla-
rowanych reakcjach na reklamy w formacie mikro-wideo w zyciu codziennym. W artykule
omaowiono szersze implikacje poznawcze i marketingowe tych zmieniajacych sie nawykdéw
konsumenckich oraz edukacyjnych. Zwrécono uwage na znaczenie dostosowania dtugosci,
struktury i sposobu prezentacji komunikatu do deklarowanych preferencji mtodych odbior-
cow.

Stowa kluczowe

marketing internetowy, komunikacja marketingowa, krétkie formy wideo, zachowania kon-
sumentow, konsumpcja tresci cyfrowych
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Wstep

Dynamiczny rozwdj marketingu internetowego oraz medidow spotecznoscio-
wych znacznie zmienit model komunikacji marek z mtodymi konsumentami. W tym
srodowisku rosnie znaczenie krotkich materiatow wideo publikowanych m.in.
na TikToku oraz w ramach Instagram Reels i YouTube Shorts [Jackson, 2025, s.
10]. Ich zdolno$¢ do szybkiego przyciggania uwagi odbiorcow sktania przedsigbior-
stwa do modyfikowania strategii komunikacyjnych z uwzglednieniem specyfiki dy-
namicznych kanatow cyfrowych [Petersen, 2025, s. 1; Wréblewski i in., 2023; La-
wreszuk 1 Szydto, 2025; Remiszewska i Szydto, 2025].

Funkcjonowanie w warunkach intensywnej stymulacji cyfrowej znaczaco mo-
dyfikuje codzienne nawyki konsumpcyjne oraz zachowania uzytkownikow sieci.
Aplikacje wykorzystujagce mechanizm nieskonczonego przewijania moga sprzyjac
wydhuzaniu czasu korzystania z aplikacji [Jackson, 2025, s. 18]. W przypadku stu-
dentow szkot wyzszych stata ekspozycja na krotkie bodzce moze rowniez prowadzic¢
do wybiorczego lub skroconego sposobu odbioru tresci [Olszowy 1 Kozieja, 2024, s.
150]. Z perspektywy zarzadzania i marketingu zmiana ta moze mie¢ wazne znacze-
nie dla sposobu projektowania komunikatow marketingowych.

Celem badania jest identyfikacja nawykow korzystania z krotkich form wideo
wsrod studentéw oraz okreslenie ich znaczenia dla projektowania komunikacji mar-
ketingowej kierowanej do mlodych odbiorcow. Uzupetniajaco przeanalizowano de-
klarowang zdolnos¢ koncentracji oraz sposob odbioru dtuzszych tresci cyfrowych
jako potencjalne uwarunkowania komunikacji z mtodymi konsumentami.
W zwigzku z tym problem gtowny artykutu sformutowano w postaci pytania: Jakie
nawyki konsumpcji krotkich form wideo charakteryzuja badanych studentow i jakie
znaczenie maja one dla projektowania komunikacji marketingowej kierowanej
do mtodych odbiorcow?

Badanie zrealizowano metoda ilosciowg przy uzyciu techniki CAWI na probie
ostatecznej obejmujacej 103 respondentow (sposrod 105 pierwotnie zebranych od-
powiedzi, po odrzuceniu dwoch przypadkow niespetniajacych kryteriow wiaczenia
do badania). Analiza empiryczna opiera si¢ na subiektywnych deklaracjach studen-
tow dotyczacych ich zdolnosci do koncentracji, nawykow selekceji tekstow pisanych
oraz zjawiska intencjonalnego przyspieszania materialow wideo.
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1. Przeglad literatury
1.1. Krétkie formy wideo w komunikacji marketingowej

W komunikacji marketingowej obserwuje si¢ wzrost znaczenia krotkich mate-
riatdbw wideo. Gtownym motorem tych zmian stato si¢ wyltonienie formatu, rozu-
mianego jako dynamiczne materiaty wideo, ktorych czas trwania zazwyczaj nie
przekracza jednej minuty, projektowane z myslg o szybkiej konsumpcji i dystrybu-
cji w mediach spolecznosciowych. Format ten, obejmujacy szerokie spektrum tresci
- od rozrywkowych i edukacyjnych po amatorskie formy tworzone przez uzytkow-
nikow - stal si¢ istotnym elementem wspodtczesnej kultury cyfrowej. W kontekscie
komunikacji marketingowej, krotki format wideo jest wykorzystywany przez marki
jako narzgdzie budowania zaangazowania, umozliwiajace szybka dystrybucje skon-
densowanych komunikatow promocyjnych [Bikowski, 2023, s. 92]. Format ten wpi-
suje sie w preferencje wspolczesnych odbiorcow, ktorzy oczekuja przekazu wysoce
skondensowanego i tatwego w odbiorze w dowolnym miejscu i czasie [Manic,
2024, s. 46]. Komunikacja marketingowa zostala w ten sposéb skompresowana
do skrajnie konkurencyjnych, szybko przewijanych filmow, w ktorych uzytkownik
decyduje w ciaggu zaledwie kilku pierwszych sekund, czy bedzie kontynuowac ogla-
danie, czy przejdzie do kolejnej tresci.

Innowacyjnos¢ tego formatu opiera si¢ na jego multimodalnej strukturze, ktéra
integruje wewnatrz jednej architektury platformowej réznorodne bloki informacji:
sygnaly wizualne, akustyczne oraz tekstowe [Zhang i Zhang, 2025, s. 2]. Taka wie-
lowymiarowo$¢ pozwala na jednoczesne oddzialywanie na wiele zmystéw od-
biorcy, co wspiera realizacj¢ poczatkowych etapéw modelu AIDA [Ibrahim i in.,
2026, s. 51-52]. Zastosowana w krotkich formach wideo dynamika oraz wykorzy-
stanie bodzcoéw wizualnych i dzwigkowych pozwalajg na szybkie przyciggnigcie
uwagi oraz wywotanie zainteresowania. Sensoryczny charakter formatu umozliwia
markom prezentacj¢ cech produktow lub ich uzyteczno$ci w codziennym Zzyciu
w krotkiej, dynamicznej sekwencji.

Sama konstrukcja narracyjna wideo o tak krotkim czasie trwania wymaga
od tworcow 1 marketeréw specyficznego podejscia do rzemiosta opowiadania histo-
rii. Bardzo czgsto stosuje si¢ tutaj reguty kompresji narracyjnej oraz struktury zbli-
zone do dziennikarskiej zasady ,,odwroconej piramidy”, gdzie najwazniejszy, klu-
czowy element komunikatu musi pojawi¢ si¢ w pierwszych trzech sekundach mate-
riatu, aby skutecznie ograniczy¢ ryzyko przewinigcia [Riaz, 2025, s. 1479-1480]. Co
istotne, wspoélczesni uzytkownicy rzadko uruchamiajg aplikacje w poszukiwaniu
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tradycyjnych, bezposrednich reklam - oczekuja oni przede wszystkim rozrywki, hu-
moru i zwigztosci. Z tego powodu edukacja produktowa czgsto wykazuje wyzsza
skutecznos$¢, gdy informacje oparte na uzytecznosci sa taczone z elementami roz-
rywkowymi i przekazywane w zwiezlej formie - przyktadowo za posrednictwem
krotkich poradnikéw czy prezentacji typu ,,przed i po”. Takie zestawienie uzytecz-
nosci z atrakcyjng dla odbiorcy forma przekazu moze sprzyja¢ zwigkszeniu zaanga-
zowania uzytkownika wobec prezentowanych tresci.

W ekosystemie krotkich form wideo istotng role w komunikacji marek petnig
niezalezni tworcy 1 influencerzy, ktoérzy w dobie medidw spolecznosciowych funk-
cjonuja jako zaufani liderzy opinii [Wigayha, 2025, s. 1-2]. Ich model komunikacji,
oparty na relacji réwiesniczej i autentycznosci, zmienia dynamike zaangazowania
konsumenckiego, aktywizujac odbiorcow poprzez interakcje oraz wspottworzenie
tresci w oparciu o trendy zapoczatkowane przez marki [Bikowski, 2023, s. 93-94].

Warto podkresli¢, ze rozwoj marketingu opartego na krotkich formach wideo
modyfikuje dotychczasowa dynamike dystrybucji tresci. Istotng role w tym procesie
odgrywaja algorytmy rekomendacyjne, ktore obok struktury sieci potaczen i liczby
obserwujacych dany profil, analizuja réwniez bezposrednie sygnaty zaangazowania
uzytkownikow, takie jak czas retencji czy wskaznik ponownego obejrzenia mate-
rialu. Zaangazowanie przestato by¢ wigc jedynie finalnym efektem kampanii, a stato
si¢ istotnym czynnikiem wptywajacym na jej zasieg. W tych uwarunkowaniach, zro-
zumienie preferencji oraz potrzeb mlodych konsumentow, stanowi jedno z kluczo-
wych dziatan wptywajacych na efekty kampanii [Wigayha, 2025, s. 6]. Odpowied-
nio skonstruowany i autentyczny material zyskuje potencjat wiralowy, co stwarza
przyczynia si¢ do zwiekszenia widocznosci i dotarcia do szerokiej grupy odbiorcow
w cyfrowym ekosystemie [Riaz, 2025, s. 1481].

1.2. Gospodarka uwagi i nawyki konsumpcji tresci cyfrowych

W dobie informacyjnego przecigzenia, to ludzka uwaga zaczeta funkcjonowaé
w przestrzeni rynkowej jako ograniczony zasob o warto$ci ekonomicznej [Igbal,
2025, s. 1]. Wspodtczesny model biznesowy platform internetowych, okreslany mia-
nem kapitalizmu platformowego, opiera si¢ na komercyjnym zatozeniu, ze plat-
formy monetyzuja czas i aktywno$¢ uzytkownikdéw poprzez sprzedaz dostgpu rekla-
modawcdw do okreslonych grup odbiorcoéw [Jackson, 2025, s. 10]. W tym kontek-
scie kluczowe z perspektywy nauk o zarzgdzaniu staje si¢ teoretyczne i praktyczne
rozroéznienie pomiedzy trzema czgsto mylonymi pojeciami: koncentracjg, mierzal-
nym zaangazowaniem oraz trwatg pamigcig [Igbal, 2025, s. 2]. Dla wspotczesnych
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marek i marketerow optymalnym celem dziatan strategicznych nie powinno by¢ bo-
wiem samo generowanie wskaznikéw zaangazowania, lecz merytoryczna konwersja
chwilowego skupienia konsumenta w trwaty $lad pamigciowy, ktory bezposrednio
warunkuje jego przyszte intencje i decyzje zakupowe [Igbal, 2025, s. 2; Szydto i Pot-
malnik, 2022].

Aby zrealizowa¢ cele komercyjne, platformy oferujace krétkie formy wideo wy-
korzystuja afordancje technologiczne, czyli funkcje interfejsu stwarzajace konkretne
mozliwosci dziatania [Saidi, 2026, s. 365]. Wérod nich kluczowa rolg odgrywaja:
automatyczne odtwarzanie kolejnych materiatdw, mechanizm nieskonczonego prze-
wijania oraz uproszczone interfejsy reakcji i udostgpniania tre$ci [Saidi, 2026, s.
365, 369]. Z perspektywy komunikacji marketingowej funkcje te znaczaco obnizaja
barier¢ wejscia w interakcj¢ z przekazem marki. Automatyzacja odtwarzania oraz
ptynnos$¢ interfejsu sprzyjaja ciaglosci konsumpcji tresci, co zwieksza liczbe okazji
do ekspozycji odbiorcy na komunikaty promocyjne. Z kolei tatwos$¢ udostgpniania
i reagowania wspiera dynamiczne rozprzestrzenianie si¢ owych materiatow. Archi-
tektura ta opiera si¢ na zasadach projektowania perswazyjnego, w ktorym usunigcie
naturalnych przerw interakcyjnych sprzyja wydluzeniu czasu spgdzanego w aplika-
cji oraz utrzymaniu stalego zaangazowania uzytkownika [Monge Roffarello i in.,
2025,s. 2, 4].

Wspdtczesne systemy rekomendacyjne odchodza od logiki opartej na sieci rela-
cji spotecznych uzytkownika na rzecz tzw. ,,grafu zainteresowan”, gdzie dystrybucja
i widocznos$¢ materialow wideo zalezg od zautomatyzowanych algorytméw predyk-
cyjnych [Efendioglu, 2025, s. 99; Saidi, 2026, s. 378]. Poprzez nadawanie priorytetu
wybranym materiatom, algorytmy dopasowuja przekaz do potencjalnych preferencji
i emocjonalnych reakcji konsumenta, tworzac powtarzalne petle interakcji [Ruan
iin., 2025,s. 1, 12].

Algorytmy rekomendacji, zmierzajace do optymalizacji wskaznikow zaangazo-
wania, wywierajg istotny wptyw na percepcje¢ odbiorcow cyfrowych [Li, 2025, s. 1].
Zaawansowana personalizacja tresci sprawia, ze uzytkownicy czgsciej wchodza
w kontakt z powtarzalnymi formatami marketingowymi, co sprzyja fragmentaryza-
cji uwagi oraz skroceniu czasu skupienia na pojedynczym przekazie [Saidi, 2026, s.
362; Igbal, 2025, s. 17].

1.3. Reakcje mtodych odbiorcow na krétkie komunikaty marketingowe
Wspdtczesne pokolenie studentéw charakteryzuje si¢ wysokim poziomem na-

sycenia technologicznego, ktory redefiniuje tradycyjne wzorce zachowan [Ko-
lodkin, 2012, s. 2, 5]. Przedstawiciele tej grupy czgsciej korzystajg z wielu kanatow
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i wykazuja mniejsze przywigzanie do linearnego sposobu konsumpcji mediow,
przenoszac swoja aktywno$¢ bezposrednio do przestrzeni wirtualnej, gdzie smartfon
stat si¢ jednym z podstawowych narzedzi dostepu do tresci, komunikacji i ustug cy-
frowych [Kolodkin, 2012, s. 5-6; Barrios-Rubio, 2024, s. 916]. Ta permanentna tgcz-
no$¢ sprawia, ze mtodzi ludzie rzadko konsumuja media w sposob linearny. Domi-
nujacym schematem stata si¢ wielozadaniowo$¢ medialna, przejawiajaca sie¢ w jed-
noczesnym ogladaniu materiatéw wideo, prowadzeniu interakcji na platformach
spotecznosciowych, przegladaniu sieci i wykonywaniu obowigzkéw [Kolodkin,
2023, s. 6; Barrios-Rubio, 2024, s. 917]. Z perspektywy zarzadzania mediami ten
nowy model stwarza $rodowisko, w ktorym walka o unikalny czas uzytkownika
sktania platformy i tworcow tresci do dostosowania dystrybucji tresci do sfragmen-
taryzowanej uwagi mlodego odbiorcy [Kolodkin, 2012, s. 1; Barrios-Rubio, 2024,
s. 915].

Ciagla konsumpcja algorytmicznie dopasowanych, kilkudziesigciosekundo-
wych komunikatow wideo wywoluje mierzalne konsekwencje w strukturach po-
znawczych studentéw, opisywane w literaturze pod pojgciem ,,brain rot” (slangowe
okreslenie oznaczajace stan, w ktérym nadmierne i bezmyslne przegladanie krotkich
filmoéw w Internecie (np. na TikToku, Instagram Reels) prowadzi do probleméw
ze skupieniem uwagi) [Aysi i in., 2025, s. 767]. Badania neuroobrazowe dowodza,
ze u 0sO6b nadmiernie konsumujgcych tresci na platformach takich jak TikTok do-
chodzi do aktywacji mézgowych szlakow nagrody w sposéb analogiczny do zacho-
wan uzalezniajacych [Su i in., 2021; Pandey i Singh, 2025, s. 759]. Chroniczna eks-
pozycja nate intensywne, spersonalizowane bodzce moze ostatecznie wplynaé
na funkcje wykonawcze, kontrolg impulséw oraz planowanie dlugoterminowe [Aysi
iin., 2025, s. 772].

Jednakze w badaniu przeprowadzonym w 2025 roku, nie odnotowano pogorsze-
nia wynikéw pamieci krotkotrwatej pod wptywem ogladania dynamicznych mate-
riatow wideo. Wrecz przeciwnie - ze wzgledu na stan silnego pobudzenia uktadu
nerwowego, mtodzi odbiorcy potrafig osigga¢ wyniki rowne lub lepsze od proby
kontrolnej [Shanavas i in., 2025, s. 44, 46]. Spadek wyniku odnotowano w obszarze
uwagi zrbwnowazonej i ciaglej, gdzie po ekspozycji na formaty short-video zauwa-
zono $redni spadek zdolnos$ci koncentracji o 11,3% [Shanavas i in., 2025, s. 46].

W literaturze wskazuje si¢ roOwniez na przechodzenie od linearnego czytania
do skanowania tekstu ekranowego [Tati, 2025, s. 1-2]. Studenci, funkcjonujgc w $ro-
dowisku nasyconym hipertagczami i powiadomieniami, adaptujag nawyk szybkiego
przegladania tresci. Taki sposob odbioru przektada si¢ na marketingowe zachowania
konsumenckie, polegajace na skanowaniu komunikatow, poszukiwaniu kluczowych
informacji oraz szybkim podejmowaniu decyzji o kontynuowaniu kontaktu z trescig.
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Zjawisko to sprzyja powstaniu tzw. ,.iluzji wiedzy”, gdzie tatwo$¢ dostepu do infor-
macji bywa utozsamiana z ich rzeczywistym zrozumieniem [Tati, 2025, s. 2, 4].

Z punktu widzenia teorii samoregulacji, mechanizm wptywu wielozadaniowo-
$ci medialnej na zaangazowanie studentow wigze si¢ bezposrednio z procesami kon-
troli uwagi [Shida i in., 2026, s. 2]. Rozpraszanie uwagi urzadzeniami cyfrowymi
podczas zaje¢ utrudnia przyswajanie przekazywanych tresci, co w konsekwencji re-
dukuje motywacje do wkladania wysitku w dalsza nauke [Shida i in., 2026, s. 9].
Kluczowym elementem ochronnym w tej strukturze jest jednak cecha kontroli uwagi
[Shida i in., 2026, s. 2, 4].

Analiza efektow prostych wykazuje, ze u studentdw o rozwinigtej zdolnosci
do kontroli uwagi negatywny wptyw wielozadaniowos$ci na zaangazowanie ulega
znacznemu ostabieniu [Shida iin., 2026, s. 2, 7]. Sugeruje to, ze kontrola uwagi
petni funkcje bufora zmniejszajacego podatnos$¢ na dziatanie rozpraszajacych bodz-
cow cyfrowych [Shida i in., 2026, s. 2, 9].

1.4. Luka badawcza, cel i pytanie badawcze

Dotychczasowe badania nad marketingiem wideo i nawykami konsumpcyjnymi
potwierdzaja, ze krotka forma wideo stata si¢ jednym z kluczowych formatow tresci
w gospodarce uwagi, skutecznie wykorzystujacym mechanizmy algorytmicznej per-
sonalizacji [Haron i in., 2025; Verma i Nandiraju, 2025]. Literatura dokumentuje re-
lacje, z ktorych wynika, ze algorytmiczne kuratorstwo tresci na platformach takich
jak TikTok czy Instagram Reels nie tylko zwigksza wskazniki zaangazowania, ale
wpltywa takze na procesy poznawcze odbiorcow, w tym na fragmentaryzacj¢ uwagi
[Nabung, 2024; Tati, 2025]. Cho¢ dotychczasowe analizy - prowadzone m.in. wsroéd
studentow pielegniarstwa czy mtodziezy akademickiej w Indiach i Kolumbii - wska-
zujg na korelacje migdzy wielozadaniowo$cig medialng a wybranymi wskaznikami
funkcjonowania poznawczego [Pandey i Singh, 2025; Shida i in., 2026; Barrios-Ru-
bio, 2024], mniej uwagi poswiecono tgcznemu rozpoznaniu nawykow odbioru tresci
i reakcji na krotkie komunikaty marketingowe.

Mimo tak szerokiego zakresu analiz, w dotychczasowym piSmiennictwie mozna
zidentyfikowac istotne luki badawcze. Wigkszo$¢ wspotczesnych opracowan trak-
tuje zjawisko rozproszenia cyfrowego w sposob zuniwersalizowany, pomijajac fakt,
ze zdolnos¢ do regulacji uwagi jest Scisle powigzana z indywidualnym stanem jed-
nostki [Kérki, 2024].

Niniejsze opracowanie stanowi probg wypetienia powyzszych luk poprzez em-
piryczng analiz¢ nawykow 103 studentow. Badanie to pozwala na przeanalizowanie
deklarowanej przez respondentéw zdolnosci do glebokiego skupienia (przez min. 30
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minut) z deklarowanymi praktykami korzystania z tresci cyfrowych, w tym z prak-
tykami zapoznawania si¢ z dtuzszymi tekstami w Internecie. Dzigki temu mozliwe
bedzie nie tylko zweryfikowanie teoretycznych zatozen dotyczacych powierzchow-
nego przetwarzania informacji, ale rowniez wskazanie, jak intensywno$¢ konsump-
cji krétkich form wideo wigze si¢ ze specyficznymi nawykami uzytkownikow.
W ten sposob badanie przenosi dyskusje z ogdlnych trendow na grunt konkretnych,
lokalnych danych, dostarczajac przestanek do projektowania komunikacji dostoso-
wanej do nawykow odbiorcow.

2. Metodyka badan

Badanie zrealizowano metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
techniki ankiety internetowej CAWI. Badanie przeprowadzono w dniach od 6 do 17
stycznia 2026 roku za posrednictwem narzedzia Microsoft Forms. Link do kwestio-
nariusza zostat udostepniony na grupach studenckich Wydziatu Inzynierii Zarzadza-
nia Politechniki Biatostockiej oraz w dedykowanych grupach w serwisie Facebook,
stuzacych do wzajemnej wymiany wypetnien ankiet. W zwiazku z przyjetym kana-
lem dystrybucji zastosowano nielosowy, dogodnosciowy dobor proby. Udziat w ba-
daniu byt w pelni dobrowolny i anonimowy, a respondenci zostali poinformowani
o celu badania oraz sposobie wykorzystania gromadzonych danych.

Lacznie zebrano odpowiedzi 105 respondentow. Z dalszej analizy wykluczono
osoby niespetniajgce przyjetych kryteriow udziatu (osoby nieposiadajgce statusu
studenta), co pozwolito na wyodrebnienie ostatecznej proby badawczej liczacej 103
osoby.

Narzgdziem badawczym byt autorski kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 20
numerowanych pytan, ustrukturyzowanych w pie¢ blokow tematycznych:

1. Pytania filtrujace (pytania 1-2): zamknigte pytania dwudzielne (Tak/Nie),

pozwalajace na weryfikacje kryteriow wiaczenia do proby badawczej.

2. Konsumpcja tresci cyfrowych i krotkich form wideo (pytania 3-6): pytania
zamkniete jednokrotnego oraz wielokrotnego wyboru z ograniczeniem (py-
tanie nr 3 - maksymalnie 3 opcje) z mozliwo$cig wpisania wlasnej odpowie-
dzi (,,Inne”). Pytania 4-6 stuzyly bezposrednio pomiarowi intensywnosci
korzystania z krotkich form wideo, czgstotliwosci uruchamiania aplikacji
oraz identyfikacji najczeSciej wybieranych platform.

3. Uwaga i odbidr tresci cyfrowych (pytania 7-9): pytania zamknigte jedno-
krotnego wyboru oraz pytanie macierzowe oparte na 5-stopniowej skali Li-
kerta (od ,,Zdecydowanie si¢ zgadzam” do ,Zdecydowanie si¢ nie zga-
dzam”). Pytania 7 oraz 9 (stwierdzenia 1 i 2) sluzyly subiektywnej ocenie
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zdolnosci skupienia uwagi i podatno$ci na rozproszenie. Pytanie 8 oraz py-
tanie 9 (stwierdzenia 3 i 4) mierzyly nawyki czytania oraz sposoby pracy
z tekstem cyfrowym i materiatem wideo.

4. Odbior komunikacji marketingowej (pytania 10-13): pytania zamknigte jed-
nokrotnego wyboru oraz pojedyncze pytanie oparte na 5-stopniowej skali
Likerta (pytanie 13). Sekcja ta sluzyla diagnozie reakcji respondentéw
na komunikacje¢ marketingowa, w tym ocenie postaw wobec reklam wideo,
preferowanej dlugosci przekazu oraz postrzeganej skutecznosci formatow
wideo w poréwnaniu z tekstem.

5. Metryczka (pytania 14-20): pytania zamknigte jednokrotnego wyboru (z op-
cja odpowiedzi otwartej w pytaniach 16 i 17), gromadzace dane spoteczno-
demograficzne.

Zgromadzone dane zostaly poddane analizie opisowej, przedstawiong przede

wszystkim za pomocg rozktadow procentowych.

W tabeli 1 przedstawiono szczegotowa charakterystyke proby badawczej N =
103. Uwzglednione zostato 5 kluczowych zmiennych dotyczacych cech spoteczno-
demograficznych ankietowanych: ple¢, wiek, poziom studidow, tryb studiow oraz
miejsce zamieszkania.

W badanej grupie przewazaly kobiety (58%), podczas gdy mezczyzni stanowili
39% (3% badanych nie podato pici). Zdecydowang wigkszos¢ respondentow two-
rzyly osoby w przedziale wiekowym 18-23 lata (tacznie 87%). Pod wzgledem po-
ziomu ksztalcenia najliczniejszg grupe stanowili studenci studiéw I stopnia (71%).
Wigkszo$¢ badanych studiowala w trybie stacjonarnym (80%). Najwigkszy udziat
w strukturze miejsca zamieszkania mieli mieszkancy miast powyzej 250 tysigcy
mieszkancow (47%) oraz mieszkancy wsi (26%).

Tab. 1. Charakterystyka préoby badawczej

Cechy respondenta Ogtem
N =103 %
Ptec Kobiety 60 58%
Mezczyzni 40 39%
Nie podano 3 3%
Wiek 18-20 lat 47 46%
21-23 lata 42 41%
24-26 lat 5 5%
27-35 lat 3 3%
Powyzej 35 lat 6 6%
Stopien studidéw Studia | stopnia 73 71%

480 Academy of Management — 10(3)/2026



Wojciech Nowakowski, Anna Matwiejczyk

Cechy respondenta Ogbtem
N =103 %
Studia Il Stopnia 11 11%
Jednolite studia magisterskie 18 17%
Studia podyplomowe 1 1%
Tryb studiow Stacjonarne 82 80%
Niestacjonarne 21 20%
Miejsce zamieszkania | Wies 27 26%
Miasto do 49 999 mieszkancéw 19 18%
Miasto od 50 000 mieszkancéw 9 9%
do 249 999 mieszkancow
Miasto powyzej 250 000 mieszkancéw |48 47%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

3. Wyniki badan

Analiza pierwszego merytorycznego pytania kwestionariusza, dotyczacego naj-
czesciej wybieranych platform spotecznosciowych, wskazuje na wyrazng dominacje
serwisow opartych na formacie wideo i przekazie wizualnym. Najczesciej wskazy-
wang platforma wsrod badanych studentéw byt Instagram (32%). Na kolejnych po-
zycjach uplasowaty si¢ serwisy YouTube (25%) oraz TikTok (23%).

Nizszy odsetek wskazan odnotowano w przypadku serwisu Facebook, ktory wy-
brato 15% ankietowanych, oraz platformy X, ze wskazaniem na poziomie 4%. Za-
prezentowane dane odzwierciedlaja aktualne preferencje badanej grupy studentow
w zakresie najczesciej wybieranych platform internetowych.

@ Facebook 40 ]
® Insiagram 84 ]
@ TikTok ] |
@® YouTube 67 ]
@ X (dawniej Twitter) 10 ]
® Inne 2 |
0 20 40 60 80 100

Rys. 1. Struktura wykorzystania platform spotecznosciowych przez respondentéw w celach ogdélnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
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Najczesciej wskazywang przez respondentow platforma, sluzaca do ogladania
kroétkich form wideo, byt TikTok (56% wskazan), a w dalszej kolejnosci Instagram
(30%) oraz YouTube (9%). Brak ogladania tego formatu zadeklarowato 4% bada-
nych, natomiast opcj¢ ,,Inne” wskazato 1% ankietowanych. Wyniki te pokazuja,
ze TikTok byl najczesciej wybierang platforma do ogladania krétkich form wideo
w badanej probie.

4%
9% -'
TikTok 55 ’
Instagram (Reels) 30
YouTube (Shorts) El
" 56%
Nie ogladam krotkich form wideo 4 30%
Inne 1

Rys. 2. Platformy wybierane najczesciej przez respondentow do oglgdania krétkich form wideo

® © o o o

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Kolejne pytanie w kwestionariuszu dotyczyto szacowanego tygodniowego
czasu przeznaczanego na konsumpcje¢ krétkich form wideo. Pytanie to zostato skie-
rowane do grupy 95 respondentoéw, ktorzy zadeklarowali aktywnos¢ w tym obsza-
rze. Pozostale 8 0sob z proby (N = 103) zostato przekierowanych do dalszej czesci
ankiety ze wzglgdu na deklarowany brak korzystania z mediow spoteczno$ciowych
(4 osoby) lub brak ogladania krétkich form wideo (4 osoby).

W analizowanej podgrupie (N = 95) najliczniejszg kategori¢ stanowily osoby
przeznaczajgce na ten cel od 4 do 7 godzin tygodniowo (37%). Czas od 8 do 14 go-
dzin zadeklarowato 26% badanych, natomiast powyzej 14 godzin - 13% ankietowa-
nych. Przedziat od 1 do 3 godzin wybrato 20% respondentoéw, a ponizej 1 godziny -
4% os0b.

Zgromadzone dane wskazujg na relatywnie wysoki deklarowany czas korzysta-
nia z krotkich form wideo w badanej podgrupie - tacznie 76% aktywnych odbiorcow
spedza na tych platformach co najmniej 4 godziny tygodniowo, a 39% przeznacza
na to ponad 8 godzin w skali tygodnia.
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4% 13y

® Powyzej 14 godzin 12 20%

® 38-14 godzin 25

® 4-7 godzin 35 26%
® 1-3 godziny 19

@ Ponizej 1 godziny 4

37%

Rys. 3. Deklarowany tygodniowy czas przeznaczany na ogladanie krétkich form wideo

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Analiza zachowan respondentow objela rowniez kwestie dziennej czgstotliwosci
uruchamiania aplikacji dedykowanych krétkim formom wideo. Rozktad odpowiedzi
wskazuje, ze dla wickszosci ankietowanych jest to czynno$¢ powtarzana wielokrot-
nie w ciggu doby. Wariant ,,Czgsto (kilka razy dziennie)” okazat si¢ najczesciej wy-
bierang odpowiedzig, uzyskang od 59% badanych. Druga pod wzgledem liczebnosci
grupe stanowily osoby deklarujace opcje ,,Bardzo czgsto (wielokrotnie w ciagu go-
dziny)”, co wskazalo 29% studentow. Najmniejsza czg$¢ proby, wynoszaca 12%,
zadeklarowata korzystanie ze wspomnianych aplikacji w sposob sporadyczny, defi-
niowany jako uruchamianie ich raz dziennie lub rzadziej. Gtowng obserwowana ten-
dencja w zgromadzonym materiale jest wyrazna przewaga os6b wchodzacych w in-
terakcje z aplikacjami wideo co najmniej kilka razy w ciggu dnia.

12%
’ 29%
@ Bardzo czesto (wielokrotnie w ciagu godziny) 28
@ Czesto (kilka razy dziennie) 56

@ Sporadycznie (raz dziennie lub rzadziej) 11

59%
Rys. 4. Czestotliwos¢ dobowego uruchamiania aplikacji w celu przegladania krétkich form wideo
przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

W ramach diagnozy wymiaru kognitywnego przeanalizowano subiektywng
ocen¢ zdolnosci ankietowanych do utrzymania nieprzerwanego skupienia uwagi
przez 30 minut. Najliczniejsza kategorie stanowity osoby okreslajace swojg koncen-
tracje jako przecigtng, co zadeklarowato 40% badanych. Wyzszy poziom skupienia
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przypisuje sobie tagcznie 35% ankietowanych - odpowiedz ,,Wysoka” wskazato 28%
respondentdw, natomiast opcje¢ ,,Bardzo wysoka” wybrato 7% osob. Z kolei nizszy
poziom zdolno$ci do koncentracji wykazato tacznie 24% proby, gdzie odpowiedz
,Niska” zaznaczylo 20% badanych, a opcje ,,Bardzo niska” - 4% ankietowanych.
Glowna obserwowang tendencja w tym rozkladzie jest dominacja ocen przecigtnych
oraz wyzszy ogolny udzial deklaracji wysokiego poziomu skupienia nad ocenami
niskimi.

4% 1%
Bardzo wysoka — potrafie utrzymac peina -
koncentracje bez zadnych trudnosci. 7 20% -
Wysoka — zazwyczaj udaje mi sie skupic, rzadko 27
ulegajac rozproszeniu. 28%
Przecietna — skupienie wymaga ode mnie wysitku, 1
zdarza mi sie rozpraszac.
Niska — czesto mam trudnosci z utrzymaniem uwagi 19
przez tak diugi czas.
Bardzo niska — utrzymanie uwagi przez 30 minut jest
dla mnie niemal niemozliwe.

e & & o o

40%
Rys. 5. Subiektywna ocena zdolnosci respondentéw do skupienia uwagi przez 30 minut bez przerwy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Struktura odpowiedzi na kolejne pytanie ukazuje wyrazne r6éznice w cyfrowych
nawykach lekturowych studentow. Najwigksza grupa, liczaca 40% osob, zadeklaro-
wala, ze zapoznaje si¢ z wickszoscia tekstu, pomijajac jednak niektére jego frag-
menty. Tuz za nig uplasowali si¢ respondenci, ktorzy skanuja tekst wzrokiem w po-
szukiwaniu kluczowych informacji - takg odpowiedZ wskazato 38% studentow.

Czytanie calego tekstu od poczatku do konca deklaruje jedynie 19% ankietowa-
nych. Pozostata cze$¢ proby wykazuje marginalne zainteresowanie takg forma przy-
swajania wiedzy: 2% zadeklarowalo, ze w ogodle nie postuguja si¢ Internetem w tym
celu, a 1% ogranicza si¢ wylgcznie do przegladania naglowkow i podsumowan.

Rozbiezno$¢ ta uwidacznia wyrazne odejscie od linearnego modelu czytania
na rzecz wybidrczego i fragmentarycznego przetwarzania informacji.

|| 19%

@ Zapoznaje sie 7 cala tredcia tekstu 18
° Zapoznaje sie z wiekszoscig tekstu, pomijajac 18

niektore fragmenty 38%
° Skanuje tekst wzrokiem w poszukiwaniu kluczowych %

informagji
@ Przegladam jedynie nagtowki i podsumowania 1
@ Nie postuguje sie internetem w tym celu 2

40%
Rys. 6. Sposdb zapoznawania sie przez respondentow z dtuzszymi tekstami w Internecie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
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Nastepnie analizie poddano stopien akceptacji czterech stwierdzen dotyczacych
zachowan i nawykow podczas korzystania z tresci cyfrowych. Ocena ta odnosi si¢
do podgrupy (N = 95) respondentow deklarujacych konsumpcje krotkich form wi-
deo.

W odniesieniu do stwierdzenia dotyczacego rozpraszania uwagi juz po kilku se-
kundach kontaktu z nowg trescia, opinie badanych okazatly si¢ podzielone. Lacznie
38% respondentéw wyrazito aprobate dla tego zjawiska (35% odpowiedzialo ,,raczej
si¢ zgadzam”, a 3% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Z kolei brak takiego problemu
zadeklarowato 48% ankietowanych (38% ,,raczej si¢ nie zgadzam”, 10% ,,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam”), natomiast 14% oso6b nie mialo wyrobionego zdania.

Wyrazniejsza tendencja wylonila si¢ przy pytaniu o potrzebe sprawdzania me-
diéw spotecznosciowych podczas nauki lub pracy z tekstem. Wystepowanie takiego
bodzca potwierdzilo 52% respondentéw (40% ,,raczej si¢ zgadzam”, 12% ,,zdecy-
dowanie si¢ zgadzam”), podczas gdy odmienne zachowanie wykazato 38% ankieto-
wanych (31% ,,raczej si¢ nie zgadzam”, 7% ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”).

Korzystanie z funkcji przyspieszonego odtwarzania materiatdw wideo (np.
do predkosci 1,5x) zadeklarowata ponad potowa badanych - facznie 54% (28% ,.ra-
czej si¢ zgadzam”, 26% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Brak stosowania tej praktyki
wykazato 39% respondentow (20% ,,raczej si¢ nie zgadzam”, 19% ,,zdecydowanie
si¢ nie zgadzam”).

Ostatnia kwestia dotyczyta trudnosci z dokonczeniem dtuzszego artykutu bez
robienia przerw. Wigkszo$¢ badanych nie potwierdzita wystgpowania bariery w tym
obszarze - lacznie 55% ankietowanych wyrazito sprzeciw wobec tego stwierdzenia
(40% ,,raczej si¢ nie zgadzam”, 15% ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam™). Trudnos¢
z dokonczeniem tekstu zadeklarowato natomiast 38% studentow (23% ,,raczej si¢
zgadzam”, 15% ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”).

Zgromadzone dane pokazujg, ze w badanej probie przewazaja deklaracje
o braku trudnosci z czytaniem dtuzszych artykutéw bez przerw, przy jednoczesnym
potwierdzeniu przez ponad potowe badanych potrzeby siggania po media spotecz-
nos$ciowe w trakcie nauki. Powszechno$¢ deklarowanego przyspieszania materiatow
wideo moze z kolei wskazywa¢ na preferowanie szybszego tempa odbioru tresci
przez czg$¢ badanych.
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@ Zdecydowanie sig zgadzam Raczej sie zgadzam Nie mam zdania Raczej sie nie zgadzam ® Zdecydowanie sie nie zgadzam

Moja uwaga czesto rozprasza sie juz po kilku sekundach kontaktu I n
Z nowa3 trescia.

Podczas nauki lub pracy z tekstem odczuwam potrzebe czestego = ]
sprawdzania mediow spolecznosciowych.

Przyspieszam odtwarzanie materiatdow wideo (np. 1.5x), aby - )
szybciej zapoznac sig z ich trescia.

Czesto mam trudnosc z dokonczeniem czytania diuzszego
artykulu bez robienia przerw. - -

100% 0% 100%
Rys. 7. Stopiert dopasowania stwierdzen opisujgcych zachowania respondentéw podczas korzystania
z tresci cyfrowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Kolejny aspekt badania dotyczy? reakcji studentow na komunikaty reklamowe
emitowane w formacie krotkich tresci wideo. Wyniki te obrazuja deklarowany fakt
czgstego pomijania przekazow reklamowych w §rodowisku cyfrowym. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ respondentdow, bo az 64% osob zadeklarowalo, Ze natychmiast
przewija reklame bez jej ogladania.

CzeSciowg uwage przekazom sponsorskim poswigca niespeina jedna trzecia
proby - odpowiedz ,,Ogladam pierwsze kilka sekund i przewijam dalej” wskazato
31%. Zaledwie 5% ankietowanych deklaruje, ze zazwyczaj zapoznaje si¢ z calg re-
klama.

Uzyskane dane wskazuja, ze wigkszo$¢ respondentow deklaruje pomijanie re-
klam przed ich pelnym obejrzeniem. Fakt, Ze facznie az 95% studentow (grupa prze-
wijajaca natychmiast oraz po kilku sekundach) nie konsumuje pelnych materiatow,
stanowi znaczne wyzwanie dla projektowania komunikatow marketingowych.

5%
@® Zapoznaje sie z cala reklama 5 31%
@ Ogladam pierwsze kilka sekund i przewijam dalej 29
@ Natychmiast przewijam reklame bez ogladania 61

Rys. 8. Sposob reagowania respondentow na reklame w formacie krétkiego wideo

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Analiza zachowan rynkowych ankietowanych objeta rowniez kwesti¢ poszuki-
wania dodatkowych informacji o produktach zaprezentowanych w krotkich formach
wideo. Najliczniejsza grupa respondentow, stanowiaca 54% badanych, zadeklaro-
wala, ze poszukuje takich informacji wytacznie w przypadku produktow, ktore uzna
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za bardzo interesujace. Czeste poszukiwanie szerszego kontekstu zadeklarowato 8%
ankietowanych. Z kolei 23% respondentow wskazato, ze informacja zawarta w krot-
kim filmie jest dla nich zazwyczaj wystarczajaca, a 15% o0s6b przyznato, ze nigdy
nie szuka dodatkowych danych o prezentowanych produktach. Glowna obserwo-
wang tendencjg w tym zestawie danych jest warunkowy charakter poszukiwania in-
formacji - lacznie 62% ankietowanych podejmuje takie dziatanie, przy czym dla
przewazajacej wigkszosci z nich kluczowym czynnikiem jest wysoki poziom po-
czatkowego zainteresowania produktem.

@ Tak zazwyczaj szukam szerszego kontekstu 8
@ Tak ale tylko przy bardzo interesujacych produktach 51
Rzadko, zazwyczaj wystarcza mi informacja z 23%
o . N 22
krétkiego filmu
@ Nigdy nie szukam dodatkowych informacji 14

54%

Rys. 9. Zachowania respondentow w zakresie poszukiwania dodatkowych informacji po obejrzeniu
krotkiej prezentacji produktu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Analiza preferencji dotyczacych komunikatow promocyjnych objeta rowniez
kwesti¢ najbardziej akceptowalnej dla respondentow dtugo$ci materiatu wideo. Naj-
liczniejsza grupe stanowily osoby wskazujace na najkrotsze formaty, trwajace do 15
sekund, co zadeklarowalo 46% badanych. Zblizony poziom akceptacji uzyskat prze-
dziat od 15 do 30 sekund, wybrany przez 44% ankietowanych. Dtuzsze formy wideo
spotkaty si¢ z nizszym odsetkiem wskazan - materiaty trwajace od 31 do 60 sekund
wybrato 8% respondentow, natomiast dtugos¢ powyzej jednej minuty okazala si¢
najbardziej akceptowalna dla 1% osob.

Zgromadzone wyniki wskazuja, Ze respondenci w kontekscie krotkich form
w mediach spotecznosciowych zdecydowanie preferuja zwigzte komunikaty marke-
tingowe. Lacznie 90% badanych wskazato jako najbardziej akceptowalne przekazy
promocyjne, ktore nie przekraczaja 30 sekund. Uzyskany rozktad odpowiedzi suge-
ruje zasadnos$¢ testowania i stosowania krotkich wariantow komunikatu marketin-
gowego kierowanego do grupy studentow.
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8%
o
® Do 15 sekund 44
@® 15-30 sekund 42 46%
® 31-60 sekund 8
@® Powyzej minuty 1 44%

Rys. 10. Dtugosé materiatu marketingowego wideo najbardziej akceptowalna dla respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Zwienhczeniem analizy opinii dotyczacych obszaru rynkowego byta subiektywna
ocena ankietowanych w zakresie efektywnosci przekazu wideo w poréwnaniu
do tradycyjnych form tekstowych. Warto zaznaczy¢, ze wskaznik ten opiera si¢
na subiektywnych przekonaniach respondentow z analizowanej podgrupy (N = 95),
a nie na pomiarze rzeczywistej skutecznosci kampanii reklamowych.

Z teza o wyzszej skutecznosci krotkich form wideo zgodzita sie wigkszos¢ ba-
danych - odpowiedz ,,raczej si¢ zgadzam” wskazato 39% osob, natomiast ,,zdecydo-
wanie si¢ zgadzam” wybrato 29% ankietowanych. Opcje¢ ,,nie mam zdania” zazna-
czyto 24% respondentow. Odmienne zdanie wyrazita niewielka czg$¢ proby: 5% ba-
danych odpowiedziato ,,raczej si¢ nie zgadzam”, a 2% - ,,zdecydowanie si¢ nie zga-
dzam”.

Uzyskany material empiryczny pokazuje, ze w subiektywnej ocenie wigkszosci
ankietowanych (facznie 68% deklaracji na tak) krotkie wideo jest oceniane jako sku-
teczniejsze zrodlo informacji o marce niz tradycyjna reklama tekstowa. W granicach
analizowanej proby badawczej wynik ten wskazuje na wyrazng przewage pozytyw-
nego postrzegania formatow wideo nad przekazem tekstowym w kontekscie komu-

nikacji komercyjne;j.
5%

L
® Zdecydowanie sie zgadzam 28 29%
@® Raczej sie zgadzam 37 24%
@® Nie mam zdania 23
@ Raczej sie nie zgadzam 5
@® Zdecydowanie sie nie zgadzam 2 v
39%

Rys. 11. Opinia respondentdéw na temat skutecznosci krétkich form wideo w poréwnaniu
do tradycyjnych reklam tekstowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
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4. Dyskusja wynikow
4.1. Intensywnosc i czestotliwos¢ konsumpcji krétkich form wideo

Wyniki badania wskazuja na znaczaca obecno$¢ krétkich form wideo w co-
dziennych praktykach medialnych ankietowanych studentow. Dominacja TikToka
jako glownego serwisu wyboru do ogladania krotkich wideo (56% opowiedziato si¢
za tg platforma w podgrupie N = 95) przy jednoczesnym wysokim udziale czaso-
wym - gdzie 76% aktywnych odbiorcéw przeznacza na nie co najmniej 4 godziny
tygodniowo - odzwierciedla ogdlne kierunki rozwoju dystrybucji tresci cyfrowych.
Obserwacja ta jest zbiezna z ustaleniami Harona i in. [2025] oraz Jackson [2025],
ktorzy podkreslaja, ze algorytmiczne dopasowywanie strumienia wideo skutecznie
podtrzymuje zaangazowanie mtodych uzytkownikow.

Ponadto zadeklarowana przez 29% respondentéw wysoka czgstotliwo$¢ urucha-
miania aplikacji (wielokrotnie w ciagu jednej godziny) koresponduje z wnioskami
Rogojiny 1 in. [2025]. Badacze ci zwracaja uwagg na zjawisko czestego, nawyko-
wego powracania do interfejsow mobilnych w ramach wielozadaniowos$ci medial-
nej, co w badanej probie przejawia si¢ w powszechnosci dobowych interakeji z apli-
kacjami wideo.

4.2. Deklarowana koncentracja i sposob odbioru tresci

Analiza danych dotyczacych subiektywnej oceny zdolno$ci do utrzymania sku-
pienia uwagi przez 30 minut ujawnia znaczne zré6znicowanie w grupie ankietowa-
nych. Najliczniejsza cz¢$¢ uczestnikow badania ocenita swoja koncentracje jako
przecietng (40%), poziom wysoki lub bardzo wysoki zadeklarowalo tacznie 35%
0s0Ob, natomiast na deklarowane trudnosci wskazuja opcje niska (20%) oraz bardzo
niska (4%). Wyniki te nie dowodza obiektywnego obnizenia parametréw kognityw-
nych, lecz odzwierciedlaja subiektywne odczucia respondentow w zakresie kontroli
uwagi. Zjawisko to wpisuje si¢ w model zaprezentowany przez Shide i in. [2026],
w ktérym zdolnos¢ do kontroli uwagi pehni funkcje mechanizmu ograniczajacego
podatnos$¢ na rozpraszacze cyfrowe.

W obszarze nawykow lekturowych uczestnicy badania wykazuja zréznicowane
strategie pracy z tekstem internetowym. Czytanie pelnej tresci od poczatku do konca
zadeklarowato 19% ankietowanych. Wsrod pozostalych respondentéw najliczniej-
szg grupe stanowity osoby zapoznajace si¢ z wigkszoscia tekstu z pominigciem nie-
ktorych fragmentow (40%), natomiast 38% badanych stosuje strategi¢ skanowania
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wzrokiem w poszukiwaniu stéw kluczowych. Selektywny odbidr oraz powszech-
no$¢ deklarowanego przyspieszania wideo (54% odpowiedzi) znajduja odzwiercie-
dlenie w badaniach Tati [2025]. Autorka wskazuje, ze operowanie w §rodowisku cy-
frowym sprzyja wyksztalcaniu nawykow szybkiej filtracji komunikatow. W litera-
turze przedmiotu podkresla sie, ze taki preferencyjny sposob odbioru moze wigzaé
si¢ z ograniczeniami w poglebionej analizie i1zapamigtywaniu ztozonych tresci
[Tati, 2025; Shanavas iin., 2025], cho¢ w badanej probie wigkszo$¢ studentow
(55%) deklaruje brak bezposrednich problemow z dokonczeniem dluzszego arty-
kutu.

4.3. Reakcje na komunikaty marketingowe

W wymiarze rynkowym uzyskane wyniki ujawniajg istotny rozktad postaw re-
spondentéw wobec komunikatow promocyjnych. Z jednej strony uczestnicy badania
wykazuja wyrazna tendencj¢ do pomijania przekazéw komercyjnych - 64% ankie-
towanych deklaruje natychmiastowe przewijanie reklam wideo, a 31% robi to
po obejrzeniu pierwszych kilku sekund. Z drugiej strony, az 68% badanych zgadza
si¢ z twierdzeniem, ze krotkie wideo stanowi skuteczniejsze zrodio informacji
o marce niz tradycyjny tekst reklamowy. Nalezy podkresli¢, ze wskaznik ten od-
zwierciedla deklarowana, subiektywna ocene atrakcyjnosci i efektywnos$ci formatu
przez ankietowanych, a nie eksperymentalny pomiar zapamigtania marki czy inten-
cji zakupowych.

Zrozumienie tej zaleznoSci wigze si¢ z oceng uzytecznosci przekazu oraz pro-
giem zainteresowania produktem. Az 62% respondentéw deklarowato poszukiwanie
dodatkowych informacji po kontakcie z krotka prezentacja produktu, jednak dla
przewazajacej wigkszosci z nich (54% ogotu badanych) czynnik ten ma charakter
warunkowy 1 zachodzi wylacznie przy bardzo interesujgcych ofertach. Obserwacja
ta jest spdjna z wnioskami Nabung [2024] oraz Ibrahima i in. [2026] odnos$nie wy-
ksztatcania przez mtodych konsumentow mechanizméw selektywnosci wobec re-
klam. Krotka forma wideo nie gwarantuje automatycznego sukcesu komercyjnego,
lecz dziala jako wstepny impuls, ktorego skutecznos¢ zalezy od natychmiastowego
wzbudzenia zainteresowania odbiorcy [Ibrahim i in., 2026].

4.4. Implikacje dla projektowania komunikacji marek

Przedstawione wyniki dostarczaja praktycznych przestanek dotyczacych sposo-
boéw projektowania i dystrybucji komunikatdow marketingowych kierowanych
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do grupy studentow, stanowiac rekomendacje wynikajace z deklarowanych nawy-
koéw badanej proby, a nie uniwersalne zasady efektywnos$ci reklamy. Fakt, ze 31%
ankietowanych podejmuje decyzj¢ o pominigciu reklamy po pierwszych kilku se-
kundach (a 64% robi to natychmiast), wskazuje, ze zdolno$¢ do szybkiego zaintere-
sowania odbiorcy jest kluczowym elementem struktury komunikatu. Projektujac
material wideo, nalezy w pierwszych 2-3 sekundach jasno zidentyfikowa¢ temat
oraz przedstawi¢ bezposrednia korzy$¢ dla konsumenta, ograniczajac zbedne wstepy
narracyjne [Riaz, 2025]. Ponadto zdecydowana preferencja respondentow wobec
najkrotszych przekazow (90% opowiedziato si¢ za czasem do 30 sekund) sugeruje
zasadno$¢ testowania zwigzltych wariantow promocyjnych. Z kolei deklarowana
przez 52% badanych potrzeba sprawdzania mediéw spoleczno$ciowych podczas na-
uki lub pracy z tekstem, moze przemawiaé za stosowaniem przejrzystej struktury
wizualnej oraz ograniczenie liczby konkurujacych ze soba bodzcow. Wreszcie
ze wzgledu na warunkowy charakter dalszego poszukiwania wiedzy o produkcie
(62% deklaracji w podgrupie N = 95), uzyskany wynik moze uzasadnia¢ testowanie
czytelnych wezwan do dziatania i tatwych przejs¢ do bardziej szczegdétowych infor-
macji [Haron i in., 2025].

Podsumowanie

Celem artykulu byta identyfikacja nawykow konsumpcji krotkich form wideo
wsrod studentow oraz okreslenie ich znaczenia dla projektowania komunikacji mar-
ketingowej kierowanej do mtodych odbiorcow. Przeprowadzone badanie pozwolito
wskaza¢ najczesciej wykorzystywane platformy, deklarowang intensywnos¢ korzy-
stania z krotkich materialéw, sposoby odbioru tresci cyfrowych oraz reakcje respon-
dentéw na komunikaty promocyjne. W badanej grupie najpopularniejszym serwi-
sem w zastosowaniach ogolnych byt Instagram, natomiast w obszarze dedykowane;j
konsumpcji krotkich wideo dominowat TikTok. Wyniki wskazujg na wysoki dekla-
rowany czas korzystania z tych formatow (76% aktywnych odbiorcéw przeznacza
na nie co najmniej 4 godziny tygodniowo) oraz znaczna czestotliwos¢ dobowa (59%
uruchamia aplikacje kilka razy dziennie, a 29% wielokrotnie w ciggu godziny). Naj-
czeéciej deklarowano zapoznawanie si¢ z wigkszos$cia tekstu z pomijaniem niekto-
rych fragmentow, skanowanie tresci w poszukiwaniu kluczowych informacji oraz
stosowanie funkcji przyspieszonego odtwarzania wideo. W odniesieniu do materia-
low promocyjnych respondenci preferuja zwigzle formy trwajace do 30 sekund, wy-
kazujgc jednoczesnie wysokie natezenie deklaracji dotyczacych pomijania reklam
przed ich ukonczeniem (64% przewija je natychmiast).
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Glowny wniosek marketingowy ptynacy z badan wskazuje na obecno$¢ wyraz-
nego paradoksu w postawach ankietowanych. Z jednej strony krotka forma wideo
jest oceniana przez wigkszo$¢ badanych studentow (68%) jako skuteczniejsze zrodto
wiedzy o marce niz tradycyjny tekst reklamowy. Z drugiej strony, sama zwig¢zto$¢
materialu nie gwarantuje utrzymania uwagi, o czym $wiadczy powszechno$¢ szyb-
kiego rezygnowania z ogladania przekazéw komercyjnych. W przypadku czesci re-
spondentdéw krotki materiat moze petni¢ funkcje inicjujaca dalsze poszukiwanie in-
formacji, zwlaszcza gdy prezentowany produkt wzbudza wysokie zainteresowanie.

Wysoka czestotliwosé korzystania z krotkich form wideo deklarowana przez
znaczng czg¢$¢ respondentdw oraz zjawisko czegstego przetaczania uwagi w srodowi-
sku cyfrowym dostarczaja przestanek do formutowania kierunkéw dla projektowa-
nia komunikacji marketingowej. Zidentyfikowane nawyki badanej grupy wskazuja,
ze marki powinny ktas¢ szczegdlny akcent na pierwsze 2-3 sekundy materiatu (tzw.
hook), w ktérych zasadne moze by¢ szybkie zasygnalizowanie tematu oraz czytelne
przedstawienie korzysci dla konsumenta. Ponadto, ze wzgledu na selektywny spo-
sob odbioru tresci, istotne zyskuje stosowanie przejrzystej struktury wizualnej i nar-
racyjnej, ograniczenie liczby konkurujacych ze soba elementéw oraz dopasowanie
przekazu do natywnego stylu danej platformy. Tworzone materiaty powinny row-
niez zawiera¢ jednoznaczne wezwanie do dziatania, umozliwiajace zainteresowa-
nym uzytkownikom ptynne przejscie do poglebionych informacji na stronie produk-
towej lub w sklepie. Nalezy zaznaczy¢, ze sg to implikacje wynikajace z deklarowa-
nych nawykow analizowanej proby, a nie uniwersalne zasady skutecznos$ci reklamy.

Gléwnym ograniczeniem przeprowadzonego badania jest nielosowy, dogodno-
sciowy dobor proby oraz jej wielkos¢ (N = 103), co wyklucza mozliwo$¢ bezposred-
niego uogodlniania wynikow na cata populacje studentéw. Zgromadzony materiat
opiera si¢ ponadto na subiektywnych deklaracjach uczestnikéw, a nie na pomiarze
obiektywnych wskaznikow rynkowych czy behawioralnych. W zwigzku z tym w ra-
mach dalszych analiz wskazane jest przeprowadzenie badan na wigkszej i bardziej
reprezentatywnej grupie odbiorcow. Wartosciowym kierunkiem dalszych dociekan
naukowych byloby takze zastosowanie metodyki eksperymentalnej, pozwalajacej
na bezposrednie porownanie rzeczywistej skutecznosci, stopnia zapamietania marki
oraz reakcji studentdOw na materiaty promocyjne o réznej dtugosci, dynamice i struk-
turze narracyjne;j.
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Short-Form Video in Marketing Communication: Habits
and Reactions of Students as Digital Content Consumers

Abstract

The dynamic development of social media and the attention economy has made short-form
video platforms, such as TikTok, Instagram Reels, and YouTube Shorts, one of the key chan-
nels for contemporary brand communication and content distribution. This format aligns
with the preferences of a segment of audiences for concise, dynamic, and easily accessible
content. This phenomenon is associated with shifts in how young users receive commercial
and educational information. The objective of this article is to identify short-form video
consumption habits among university students and to determine their significance for de-
signing marketing communication targeted at young consumers. A quantitative approach
was applied in the study, utilizing the CAWI technique and a diagnostic survey method. The
empirical research involved 103 active higher education students. The analysis focuses on
students' subjective assessment of their concentration levels during academic tasks, their
specific strategies for reading longer texts online, and their self-reported responses to mi-
cro-video advertising in daily life. The article discusses the broader cognitive and marketing
implications of these changing consumer and educational habits. Attention is drawn to the
importance of adapting the length, structure, and presentation style of the message to the
self-reported preferences of young audiences.

Key words

digital marketing, marketing communication, short-form video, consumer behavior, digital
content consumption
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