


SOCIAL MEDIA 2024

SZANOWNI PANSTWO,

Z przyjemnoscig oddajemy w Panstwa rece kolejng edycje raportu ,Social Media”, ktory jest efektem wspdtpracy Gemius, Polskich Badan
Internetu, IAB Polska, a takze — w tym roku po raz pierwszy — Akademii Leona Kozminskiego oraz Centrum Badan Medidw i Spoteczenstwa
ALK. Publikacja ta, stanowigca kompendium wiedzy o rynku mediéw spotecznosciowych w Polsce, prezentuje ten ztozony ekosystem przez
pryzmat uzytkownikéw i platform spotecznosciowych, jak rowniez przybliza kwestie zwigzane z prowadzonymi w social mediach dziatania-
mi reklamowymi.

Dane w raporcie, pochodzace z badan gemiusAdReal oraz Mediapanel, wzbogaciliimy o komentarze ekspertéw — zaréwno ze Swiata nauki,
jak i biznesu. Ich nieoceniony merytoryczny wktad sprawit, ze tegoroczna edycja raportu ma szczegolny charakter. Wszystkim wspotautorom
serdecznie dziekujemy, ze podzielili sie z nami swojg wiedzg i doswiadczeniem.

Zyczymy Panstwu inspirujacej lektury,
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| SOCIAL MEDIA 2025

METODOLOGIA BADANIA

Raport zrealizowano na podstawie danych z badah Mediapanel oraz gemiusAdReal.
Analizie poddano okres od 1 stycznia do 31 grudnia 2024 roku, pod uwage wzieto srednie miesieczne z catego roku.

W raporcie zostaty przeanalizowane platformy (wersje przeglagdarkowe oraz aplikacje) na urzadzeniach typu PC oraz Mobile: Facebook,
Instagram, Youtube, TikTok, X (dawniej Twitter), Pinterest, Snapchat, LinkedIn, Twitch oraz Threads.

O badaniach:

Mediapanel to jednozrodtowe badanie cross-mediowe, obejmujgce pasywny pomiar konsumpcji internetu, telewizji, radia i reklamy
zewnetrznej, realizowane dzieki wspétpracy Gemius, Polskich Badan Internetu, Komitetu Badan Radiowych oraz OOHlife Izby
Gospodarczej. Wyniki badania pozwalajg okresli¢ fgczny zasieg poszczegdlnych kanatéw mediowych oraz szacowac potencjat catych grup
mediowych.

gemiusAdReal jest badaniem reklam online i offline, umozliwiajgcym analize kampanii oraz strategii wszystkich reklamodawcéw na rynku.
Badanie obejmuje reklamy display, tekstowe, wideo oraz audio dostarczane uzytkownikom za posrednictwem réznych kanatow medio-
wych, takich jak portale horyzontalne, serwisy spotecznosciowe, wybrane aplikacje mobilne, stacje telewizyjne i radiowe.

EEEEEEEEE

csss Polskie K% K
ML s 90 R o bo
b c ©0 | internetu IS Skl B 4

ssssssssssssss




Bartosz Wojcik

Manager Rozwoju Projektéow
i Produktow Komercyjnych
GEMIUS

KOMENTARZ EKSPERTA

Dane z raportu Social Media 2025 pokazujg dojrzatos¢ rynku i podkreslajg wyzwania marketeréw
zwigzane z segmentacjg i wyborem odpowiednich platform w komunikacji marek. Ponad 90% uzyt-
kownikow internetu korzysta z platform spotecznosciowych, niezaleznie od wieku, miejsca zamiesz-
kania czy poziomu wyksztatcenia. To wyrazny znak, ze aktualnie nie chodzi juz o pozyskiwanie nowych
uzytkownikéw, ale o coraz precyzyjniejsze dopasowanie komunikacji do ich potrzeb, stylu zycia
i preferencji dotyczacych konsumpgji tresci.

Pod wzgledem zasiegu w Polsce niezmiennie dominujg dwie platformy - Facebook i Youtube, ktérych
zasiegi wynoszg odpowiednio 83,7% i 82,3%. Widzimy jednak nieznaczny spadek dotarcia obu
medidéw w porédwnaniu do poprzedniej edycji raportu. W przypadku Facebooka spadek wynidst on
1,7 p.p., a YouTube - 2,6 p.p.. Podium zamyka Instagram z zasiegiem 49,9%, ktory réwniez zanotowat
spadek o ok 1 p.p. TikTok natomiast konsekwentnie zmniejsza dystans do Instagrama, ktéry w tym
roku wynosi juz 3,36 p.p. (w poréwnaniu do 5,72 p.p. w poprzednim roku).

Czy oznacza to poczatek konca duopolu w mediach spotecznosciowych? Z pewnosciag nie (przynaj-
mniej nie w najblizszym czasie), jednak pokazuje, ze mniejsze, bardziej sprofilowane serwisy, zaczy-
najg miec coraz wieksze znaczenie w strategii komunikacji.

Warto zwrdci¢ rowniez uwage na uzytkownikow w wieku 55+. Srednio miesiecznie zmediow spotecz-
nosciowych korzysta ponad 6,6 milionow internautow z tej grupy. Najwyzszy zasieg osigga Facebook
i TikTok, docierajgc do odpowiednio 85,3% i 77,9% uzytkownikéw. W przypadku wiekszosci pozosta-
tych platform (poza X i LinkedIn) wyzsze zasiegi zauwazamy w grupach mtodszych.

Pod wzgledem sredniego dziennego czasu na uzytkownika wyrdznia sie Facebook, w przypadku
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KOMENTARZ EKSPERTA

| Bartosz Wéjcik
GEMIUS

ktorego im starsza grupa wiekowa tym dtuzszy czas korzystania, co pokazuje problemy z zaangazo-
waniem mtodszych uzytkownikoéw przez tg platforme.

Grupa uzytkownikdéw 55+ charakteryzuje sie rowniez wyraznie dtuzszym czasem kontaktu z reklama,
comoze swiadczy¢ owyzszym skupieniu i wiekszej tolerancji na dtuzsze tresci. Ten zwiekszony poziom
uwagi czyni ich wartosciowa grupa odbiorcow przekazéw wymagajacych wiekszego zaangazowa-
nia. Z punktu widzenia marketeréw moze oznaczac to koniecznos¢ tworzenia bardziej narracyjnych
wersji formatow reklamowych, ktére odpowiadac beda zachowaniom tej grupy wiekowe;j.

Pod wzgledem czasu spedzonego w mediach spotecznosciowych (a wiec niejako zaangazowania) to
najmtodsi uzytkownicy sg rekordzistami. W grupie wiekowej od 7 do 14 lat Sredni dzienny czas korzy-
stania przekracza 3 godziny i 13 minut, a udziat w catkowitym czasie online siega az 62%. To pokole-
nie, ktdre urodzito sie w cyfrowym Swiecie i chetnie konsumuje tresci krotkie, dynamiczne i atrakcyj-
ne wizualnie. Z tego powodu takie platformy, jak TikTok czy YouTube, majg silng pozycje wsrdd
mtodziezy zaréwno pod wzgledem czasu korzystania i zasiegu.

Duopol w mediach spotecznosciowych utrzymuje sie réwniez na rynku reklamowym. Tu takze
zarowno pod wzgledem liczby kontaktéw, jak i zasiegu reklamowego Facebook i YouTube sg lidera-
mi. Facebook zajmuje pierwsze miejsce z ponad 15 miliardami kontaktéw reklamowych, jednak to
YouTube, osigga najwyzszy czas kontaktu z reklamg i zasieg reklamowy.

Obserwujemy réwniez rosngcg komercyjng wartosc TikToka, szczegdlnie w konteks$cie marek kiero-
wanych do mtodszych konsumentéw. Jezeli dodamy do tego rodzaj contentu, okaze sie, ze TikTok
daje marketerom szerokie pole do wykorzystania mikroinfluenceréw, real-time contentu czy user
generated content w swojej komunikacji.
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| Bartosz Wéjcik
GEMIUS

Z punktu widzenia efektywnosci kampanii reklamowych warto zwréci¢ uwage na réznice w widocz-
nosci i czasie kontaktu z reklamg w zaleznosci od grupy wiekowej. W przypadku uzytkownikow
z wyzszych grup wiekowych zarbwno czas trwania kontaktu z reklamga, jak i jej wskaznik widocznosci,
0siggajg wyzsze wartosci. Moze to by¢ efektem mniejszego tempa konsumpgji tresci oraz wiekszego
zaangazowania poznawczego. Domeng mtodszych grup wiekowych jest szybkie scrollowanie, co
skraca czas kontaktu i zmniejsza efektywnosc reklam statycznych, stad skutecznos¢ formatéw wideo
i interaktywnych, ktére mogg skutecznie zatrzymac ich uwage na przekazie.

Wysoki poziom duplikacji z gtéwnymi platformami (az 95-98% uzytkownikow TikToka i Instagrama
korzysta rowniez z Facebooka lub YouTube’a) pokazuje, ze uzytkownicy nie wybieraja jednej platfor-
my, a marketerzy muszg mysle¢ nie o pojedynczej sciezce kontaktu z konsumentem, ale o catym
ekosystemie punktow styku z komunikatem marki. Przemyslana obecnos¢ w wielu kanatach moze
zapewnic¢ spojnos¢ komunikacji i realne przetozenie na zatozone cele.

Dane z raportu Social Media 2025 wskazujg na koniecznos¢ holistycznego podejscia do planowania
kampanii cyfrowych. Przysztos¢ nie lezy tez w szukaniu “nowych uzytkownikéw”, ale w zrozumieniu
obecnych. Kazda platforma spotecznosciowa ma swojg specyfike, typ zaangazowania i profil
odbiorcy. Skutecznos¢ polega juz nie tyle na obecnosci w mediach spotecznosciowych, co na dopa-
sowaniu. Reklamodawcy, ktérzy beda potrafili dostosowac tempo, dtugosc i styl komunikacji do
demografii i zwyczajéw uzytkownika, beda czerpal korzysci z cyfrowego krajobrazu mediéw
spotecznosciowych.
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https://www.gemius.pl/

prof. dr hab. Grzegorz
Mazurek

Rektor

AKADEMIA LEONA
KOZMINSKIEGO

KOMENTARZ EKSPERTA

Wystarczy jedno spojrzenie na dane, aby zrozumiel, ze nie zyjemy juz w epoce cyfrowe;.
Zyjemy w epoce algorytmicznej. Platformy spotecznosciowe przestaty by¢ dodatkiem do codzien-
nosci, a staty sie jej gtownym filtrem.

W 2024 roku przecietny uzytkownik TikToka spedzat na platformie ponad 52 minuty dziennie, podczas
gdy YouTube utrzymuje sie na bardzo wysokim poziomie blisko 49 minut. Ale to nie tylko kwestia
czasu — to kwestia wptywu. TikTok dominuje wséréd najmtodszych uzytkownikéw (15-24), a zaskaku-
jaco silng pozycje zdobywa w grupie 35-44 - to zjawisko, co jeszcze niedawno wydawato sie mato
prawdopodobne.

Jednoczesnie rosnie znaczenie tzw. ,cichej sity” — uzytkownikdéw 55+, ktérzy coraz czesciej korzystaja
z Facebooka i YouTube'a nie tylko biernie, ale takze jako tworcy tresci i komentatorzy. Demografia
cyfrowa nie tylko sie rozwarstwia, ale i komplikuje.

Z punktu widzenia edukacji to nie tylko ciekawostka. W Swiecie, gdzie 88% uzytkownikéw social
medidéw ma wyksztatcenie srednie lub wyzsze, nie mozna juz moéwi¢ o ,mtodych cyfrowych”,
Trzeba méwi¢ o spoteczenstwie cyfrowym. A to wymaga nowej mapy kompetencji, dlatego
w Akademii Leona Kozminskiego stale aktualizujemy programy studiow i poszerzamy oferte
kursow i szkolen dla 0séb z réznych branz. Ksztatcimy ludzi, ktérzy potrafig zadawad madre pytania,
zanim klikng ,opublikuj”.

Dzi$ kazdy lider, niezaleznie od dziedziny, musi rozumiec¢ logike feedu, algorytmu i atencji.
Nowe realia wymagaja nie tylko znajomosci narzedzi, ale takze umiejetnosci ich krytycznej analizy.
Zmiana juz sie dokonata. Edukacja musi jg wyprzedzad.
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prof. zw. dr hab. Stanistaw
Jedrzejewski

Dyrektor Centrum Badanh
Medidéw i Spoteczenstwa

KATEDRA NAUK
SPOLECZNYCH,
AKADEMIA LEONA
KOZMINSKIEGO

KOMENTARZ EKSPERTA

Konsekwencje przekazu mediow spotecznosciowych dla komunikacji i polityki spotecznej

Konsekwencje dla komunikacji i polityki spotecznej wynikajace z trendéw zawartych w raporcie
,Social Media 2025" sg wieloaspektowe i obejmujg zarédwno strategie operacyjne, jak i zmiany insty-
tucjonalne. Przede wszystkim nalezy zwréci¢ uwage na to, ze ponad 59 % uzytkownikéw social media
w Polsce pochodzi z obszaréw miejskich, a najbardziej aktywni s mieszkancy duzych aglomerac;ji
— z Warszawy, Krakowa, Wroctawia czy Trojmiasta. Z punktu widzenia komunikacji spotecznej i poli-
tycznej oznacza to, ze przekaz zawarty na platformach na poziomie ogdélnopolskim moze nie docie-
raC w wystarczajacym stopniu do uzytkownikdw z mniejszych miast czy obszarow wiejskich. Taki
lokalny kontekst moze obejmowac zarowno problemy infrastrukturalne (np. staba komunikacja
publiczna czy brak dostepu do niektérych ustug), jak i kwestie spoteczno-kulturowe (specyfika rynku
pracy czy dominujgce formy aktywnosci obywatelskiej).

W przedziale wiekowym 15-34 lata, stanowigcym kluczowy segment odbiorcéw, zaobserwowano
najwyzszy Affinity Index — zwtaszcza na platformach takich jak TikTok i Instagram — co oznacza, ze
przedstawiciele tej grupy spedzajg najwiecej czasu na konsumpgji tresci cyfrowych. W kontekscie
komunikacji politycznej i spotecznej przektada sie to na koniecznos¢ wykorzystywania formatow
wideo (zarowno krotkich klipdw, jak i transmisji na zywo) oraz autentycznych narracji, ktére w forma-
Cie stories czy reels cieszg sie najwyzszg wiarygodnoscig w oczach mtodych dorostych. W zwigzku
ztym np. kampanie informacyjne - czy to o charakterze zdrowotnym, edukacyjnym, czy politycznym
— powinny by¢ projektowane z myslg o dynamice odbioru tej grupy: atrakcyjna, angazujgca forma,
zatrzymanie uwagi w ciggu pierwszych kilku sekund materiatu oraz zapewnienie autentycznego
przekazu (np. poprzez udziat mtodych lideréw opinii, charakteryzujacych sie wiarygodnoscig wsréd
rowiesnikow) to kluczowe elementy skutecznej strateqii.
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Jednoczesnie w Polsce utrzymuje sie duzy odsetek migracji mtodziezy i mtodych dorostych do miast,
co sprawia, ze struktura demograficzna metropolii jest hybrydowa: obok rdzennych mieszkancéw
zamieszkuja je studenci, mtode rodziny czy pracownicy sezonowi, a takze seniorzy mieszkajacy zwykle
w centrach miast.W rezultacie polityka spoteczna prowadzona przez samorzady nie powinna koncen-
trowal sie wytacznie na kategorii ,mieszkancy miasta” jako grupie jednorodnej. Konieczne jest
uwzglednienie réznych segmentow - studentéw, mtodych rodzicéw, oséb nieaktywnych ekonomicz-
nie (wtymsenioréw).W praktyce cyfrowejdotyczy to miedzyinnymigeotargetowaniareklamipostow,
a takze przygotowania tresci w réznych rejestrach jezykowych, ktére umozliwig spdjnosé komunika-
¢ji pomiedzy profilami oficjalnych instytucji a uzytkownikami o zréznicowanym statusie ekonomicz-
nym i spotecznym.

Réwnolegle do roli mtodszych uzytkownikow social medidéw nalezy zwréci¢ uwage na segment oséb
powyzej 55. roku zycia, ktéry charakteryzuje najwyzszy procentowy wzrost liczby realnych uzytkow-
nikdw. Mimo ze ich udziat w catkowitym zasiegu nadal pozostaje nizszy niz w grupach mtodszych, to
jednak coraz wieksza czesc tej grupy nabywa kompetencje cyfrowe i podejmuje zaréwno aktywnos¢
zawodowag, jakipozazawodowa. Korzystanie zmedidw spotecznosciowych przez senioréw ma charak-
ter wielowymiarowy: utrzymywanie kontaktow towarzyskich, uzyskiwanie informacji zdrowotnych
czy uczestnictwo w inicjatywach lokalnych (np. wolontariat). W rezultacie instytucje publiczne
— zwlaszcza te zwigzane z polityka senioralng — winny rozwija¢ programy edukacyjne dotyczace
kompetencji cyfrowych, obejmujac kwestie obstugi urzadzen, ale takze podstawy bezpieczenstwa
w sieci (rozpoznawanie zagrozeh typu phishing, ochrona danych osobowych). Konieczne jest takze
wprowadzanie standardow projektowych w aplikacjach instytucji publicznych (NFZ, ZUS, urzedy
gmin), takich jak wieksze przyciski, uproszczone menu czy wersje z wysokim kontrastem, aby utatwic
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korzystanie z nich osobom o ograniczonej biegtosci cyfrowej. Upowszechnienie takich rozwigzan
sprzyja zarédwno zwiekszeniu dostepnosci informacji, na przyktad o swiadczeniach zdrowotnych, jak
i minimalizuje ryzyko wykluczenia cyfrowego oséb starszych.

Ponadto coraz wiecej programoéw senioralnych, takich jak ,Profilaktyka” czy ,Senior+”, wykorzystuje
social media do komunikacji z beneficjentami. Jednakze, aby przekaz byt efektywny, musi uwzgled-
niac specyficzne preferencje mediowe tej grupy. Przyktadowo publikowanie tekstowych poradnikow
na Facebooku czy YouTube, a takze tworzenie odcinkéw wideo z instrukcjami ¢wiczen rehabilitacyj-
nych stanowi najbardziej efektywng forme dotarcia do senioréw. Jednoczesnie konieczne staje sie
budowanie dedykowanych zespotéw lub wspdtpraca z organizacjami pozarzagdowymi specjalizuja-
cymi sie w content marketingu skierowanym do senioréw, z uwzglednieniem prostego, zrozumiate-
go jezyka, unikania zargonu oraz preferowanego sposobu konsumpgji tresci (dtuzsze formy tekstowe
czy nagrania wideo o charakterze edukacyjnym).

Z drugiej strony rosnacy poziom wyksztatcenia — wedtug danych Eurostatu w 2023 r. az 49,2 % osbéb
w wieku 30-34 lat posiadato wyksztatcenie wyzsze — wskazuje, ze polski uzytkownik internetu jest
coraz bardziej swiadomy krytycznego odbioru tresci. Jednak raport ,Social Media 2025" zwraca
uwage, ze wysoki Affinity Index wsréd oséb z wyzszym wyksztatceniem nie gwarantuje automatycz-
nego unikania dezinformacji; algorytmy rekomendacji mogg wprost wzmacnia¢ przekazy tenden-
cyjne i kreowac banki informacyjne. W tym swietle kluczowe znaczenie ma wtgczenie do programoéw
szkot srednich i uczelnizaje¢ zwigzanych z krytycznym mysleniem w sieci, obejmujgcych umiejetnosc
weryfikacji zrédet (analize autorstwa, wiarygodnos¢ serwisow, fact-checking), rozumienie mechani-
zmow algorytmicznych (filtry tresci, echo chamber, manipulacja danymi) oraz zagadnienia bezpie-
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| prof.zw. dr hab. Stanistaw

czenstwa cyfrowego (ryzyka zwigzane z udostepnianiem danych osobowych, mechanizmy ochrony
prywatnosci). W efekcie, bytoby potrzebne, azeby Ministerstwo Edukacji — we wspdtpracy z eksper-
tami z zakresu informatyki i psychologii — opracowato zestawy materiatéw dydaktycznych, ktore
zostang wdrozone w programach nauczania szkét ponadpodstawowych.

Zjawisko targetowania waskich grup (micro-targeting) umozliwia precyzyjne dotarcie do odbiorcéw
wedtug kryteridow geograficznych, demograficznych, a nawet behawioralnych na podstawie historii
ich aktywnosci. W kontekscie polityki spotecznej zaletg stosowania takiego podejscia jest mozliwosé
kierowania kampanii profilaktycznych — przeciwdziatanie uzaleznieniom lub promocja zdrowego
stylu zycia — do 0séb o okreslonym profilu, na przyktad mtodziezy w obszarach szczegdlnie zagrozo-
nych patologiami czy senioréw z chorobami przewlektymi. Z drugiej strony, moze to stanowic¢ zache-
te do wysytania (selektywnego) komunikatéw o charakterze politycznym do grup o konkretnych
pogladach lub przekonaniach. Moze to przyczyniac sie do polaryzacji spotecznej. W zwigzku z tym
konieczne jest wprowadzenie regulacji — na poziomie takich organdéw jak Urzad Komunikagcji
Elektronicznej czy Urzad Ochrony Danych Osobowych — dotyczacych transparentnosci algorytmoéw
reklamowych oraz zobowigzanie instytucji publicznych do publikowania sprawozdan z kampanii
finansowanych ze srodkéw publicznych, w ktérych wykazywanoby, do jakich grup docelowych
kierowano przekaz.

Kwestia bezpieczenstwa cyfrowego i walka z dezinformacjg stanowi kolejny obszar wyzwan. Influen-
cerzy, szczegdblnie w mtodszych grupach wiekowych, wywierajg istotny wptyw na ksztattowanie opinii
i zachowan zakupowych. Wedtug raportu, ogladalnosé materiatéw tworzonych przez mikro- i makro-
-influenceréw rosnie wyktadniczo na platformach takich jak TikTok czy YouTube, co w sferze polityki
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spotecznej z jednej strony otwiera mozliwos¢ wspotpracy z odpowiedzialnymi twércami w celu
szerzenia rzetelnej wiedzy (na przyktad w zakresie profilaktyki zdrowotnej czy promocji szczepien),
ale z drugiej naraza na ryzyko dezinformacji, zwtaszcza w kontekscie kwestii zdrowia psychicznego
czy ewolucji pandemii. W tej perspektywie dobrym pomystem bytoby utworzenie Kodeksu Dobrych
Praktyk dla influenceréw wspdtpracujacych zinstytucjami publicznymi, ktory uwzgledniatby jawnosé
zrodetfinansowania (oznakowanie tresci sponsorowanych), standardy weryfikacji faktéw przed publi-
kacjg oraz Scistg wspotprace z ekspertami merytorycznymi, m.in. lekarzami, psychologami czy specja-
listami ds. zdrowia.

W obszarze regulacji prawnych Polska, podobnie jak inne kraje Unii Europejskiej, transponuje do
prawa krajowego dyrektywe Digital Services Act, ktorej celem jest wzmocnienie odpowiedzialnosci
platform social media za tresci publikowane na ich serwisach. W ramach polityki spotecznej nalezy
zatem przewidzie¢ system raportowania nieprawdziwych tresci — uproszczenie procedury sktadania
whioskdw o weryfikacje informacji, z uwzglednieniem szczegdélnych mechanizmow zwrotnych,
zwlaszcza gdy tresci dotycza zdrowia publicznego lub proceséw wyborczych. Ponadto konieczne sg
kampanie edukacyjne uswiadamiajace ryzyko deepfake’dw, obejmujace publikacje i materiaty szko-
leniowe pokazujgce, w jaki sposoéb rozpoznawad manipulowane nagrania audio-wideo. Rownie istot-
na jest polityka ochrony danych osobowych (RODO) w kontekscie reklamy spotecznej: wymaga sie
egzekwowania dobrowolnej zgody uzytkownikéw na udostepnianie danych wrazliwych (np. infor-
macji o stanie zdrowia czy pogladach politycznych) oraz zapewnienia petnej przejrzystosci proceséw
profilowania - instytucje publiczne muszg umozliwi¢ obywatelom wglad w algorytmy decydujace
o wyswietlanych im przekazach.
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W swietle raportu wydaje sie potrzebne zwrécenie uwagi na role mediéw publicznych. Takie organi-
zacje jak TVP czy Polskie Radio powinny juz w niedalekiej przysztosci przeksztatci¢ sie w hybrydowe
platformy cyfrowe. Tylko wéwczas bedg w stanie utrzymac swoj zasieg wsrdéd odbiorcow mtodszych,
ktorzy coraz rzadziej korzystajg z tresci nadawania linearnego. Chodzitoby o rozwéj platform OTT
(over-the-top) — streaming tresci wideo na zadanie, podcastéw i krétkich form edukacyjnych skiero-
wanych do uzytkownikéw 15-34 lata — orazwdrozenie interaktywnych formatoéw spotecznosciowych,
takich jak transmisje na zywo Q&A czy debaty mtodziezowe, ktore zintegrowane bytyby z serwisami
YouTube, Facebook Live czy Instagram Live. Ponadto media publiczne w Polsce, jako straznicy plura-
lizmu i kultury narodowej, powinny poszerzy¢ swojg misje o platformy edukacji medialnej poswieco-
ne digital literacy i promowaniu rzetelnosci dziennikarskiej. Wreszcie, istotne jest prowadzenie akdji
integrujacych spotecznosci lokalne — weryfikacja i modulacja przekazu w taki sposob, aby tresci
uwzgledniaty réznorodnos$¢ mniejszosci narodowych, oséb niepetnosprawnych czy senioréw.
Aktywne angazowanie widzow poprzez ankiety lub pytania na zywo pozwoli instytucjom publicz-
nym lepiej odpowiadac na realne potrzeby réznych grup spotecznych.

Wreszcie warto wskazad na koniecznos¢ zaktualizowania polityki regulacyjnej dotyczacej mediow
spotecznosciowych, aby tempo rozwoju nowych formatoéw technologicznych — rozszerzona rzeczy-
wistos¢ AR czy metaverse — nie wyprzedzato mozliwosci legislacyjnych. Wskazane bytoby wprowa-
dzenie zasady pilotazowego testowania (sandbox regulacyjny) dla rozwigzan innowacyjnych, taczac
ochrone danych i przeciwdziatanie naduzyciom z zachowaniem przestrzeni dla innowacji. Rzagd wraz
z parlamentem powinien powotacdinterdyscyplinarne zespoty (w sktadzie eksperckim IT, prawa, socjo-
logii i psychologii), ktére co p6t roku monitorowatyby najnowsze trendy i rekomendowaty zmiany
prawne. Wprowadzenie ustawowych obowigzkéw raportowania (,transparency reports”) przez
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platformy spotecznosciowe dziatajace w Polsce, uwzgledniajgcych strukture finansowania reklam
politycznych oraz ogdlny opis wykorzystywanych algorytmow rekomendacji tresci, wraz z kluczowy-
mi wskaznikami i mechanizmami zapobiegania mowie nienawisci i dezinformacji, przyczynitby sie
dowiekszej przejrzystosciiwzrostu zaufania spotecznego.W kontekscie globalizacjiinformacji polskie
regulacje powinny by¢ zgodne z wytycznymi UE (Digital Services Act, Digital Markets Act) i jednocze-
$nie zaktada¢ wymiane danych i dobrych praktyk z krajami sgsiednimi (Litwa, Czechy, Stowacja).
Ich celem bytoby wypracowanie jednolitych standardéw weryfikacji tresci, szczegdlnie w okresach
kampanii wyborczych, aby zwiekszy¢ odpornosc spoteczenstwa na zewnetrzne proby manipulacji.

Konsekwencje wynikajace z raportu ,Social Media 2025” wykraczajg daleko poza sfere marketingu
i determinujg ksztattowanie polityki spotecznej, edukacyjnej oraz regulacyjnej w Polsce. Przekaz
cyfrowy musi uwzglednia¢ zr6znicowane potrzeby demograficzne — zarowno mtodych dorostych,
seniorow, jak i mieszkancow mniejszych miast — i odpowiednio dostosowywac formy komunikacji
(video, tekst, interakcja na zywo). Jednoczesnie konieczne jest wzmocnienie edukacji medialnej, dzia-
tarh antydezinformacyjnych, a takze transparentnosci algorytmicznej i finansowania kampanii online.
Tylko kompleksowe, spdjne podejscie, taczace aspekty technologiczne, prawne i spoteczne, pozwoli
na efektywne funkcjonowanie spoteczenstwa cyfrowego w Polsce, a jednoczesnie realizacje celow
polityki spotecznej i edukacyjnej.
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W sztuce przedstawiajac rzeczywistos¢ otaczajgcego nas Swiata czesto siegamy po formy krajobra-
zowe, bowiem one od starozytnosci pozwalajg nam uchwyci¢ i odzwierciedli¢ migotliwe przestrze-
nie zycia spotecznego. Raport Social Media 2025 wpisujac sie w te konwencje, maluje nam medialne
pejzaze cyfrowej i algorytmicznej wspodtczesnosci, Swiata ciggtej zmiennosci, pozornej przewidywal-
nosci oraz niekonczacej sie walki o okruchy uwagi uzytkownikéw mediow.

Zanurzeni w ekranowym blasku, czytajac niniejszy raport, odnajdziemy w nim cienie naszej aktyw-
nosci w mediach spotecznosciowych, ktore zgodnie z wynikami badania osiggnety ponad 90% nasy-
cenia w polskiej populacji. Poznajemy perspektywy twércow i uzytkownikéw, spedzajgcych srednio
w mediach spotecznosciowych prawie dwie godziny dziennie. Nie zabraknie tez twardych danych
ilosciowych, pokazujacych, ktéra platforma byta najpopularniejszag w Polsce. Tu bez wiekszych niespo-
dzianek na podium i w jego okolicach znalazly sie: Facebook (24,9 miliona realnych uzytkownikéw),
YouTube (24,4 miliona), Instagram (14,8 miliona), TikTok (13,8 miliona). Dowiadujemy sie ponadto,
jak ksztattuje sie rynek reklamowy i na co powinni zwrdéci¢ swg uwage przedsiebiorcy decydujacy sie
na prowadzenie biznesu w cyfrowych srodowiskach komunikacyjnych.

Nie wchodzac w detale, warto zaznaczyc, ze niniejsze opracowanie oprécz niekwestionowanego
waloru praktycznego, bedacego swoistym kompendium dla branzy komunikacji medialnej, marke-
tingowej i PR, posiada takze szersze znaczenie poznawcze i z powodzeniem moze stanowi¢ meryto-
ryczne zrodto cennych informacji dla studentéw oraz pracownikéw naukowych zainteresowanych
problematykg medidéw (nie tylko spotecznosciowych).
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I Realni uzytkownicy
(Real users)



W 2024 roku kobiety stanowity nieco liczniejsza grupe uzytkow-
nikdw medidow spotecznosciowych niz mezczyzni. Ich liczba
siegneta ponad 14,2 miliona, podczas gdy liczba mezczyzn wynio-
sta okoto 13,1 miliona. Chod rdznica ta nie jest znaczaca, wskazuje
na delikatng przewage kobiet pod wzgledem obecnosci na plat-
formach spotecznosciowych.

Najmniej liczng grupg wiekowa okazali sie uzytkownicy w wieku
7-14 lat - byto ich okoto 2,6 miliona. W kolejnych przedziatach
wiekowych liczba uzytkownikow sukcesywnie rosnie, osiggajac
szczyt w grupie os6b miedzy 55. a 75. rokiem zycia, gdzie aktyw-
nych jest ponad 6,7 miliona oséb. W grupie 35-44 lata odnotowa-
no niemal 5,7 miliona uzytkownikdéw, a w przedziale 25-34 lata
— nieco ponad 4,2 miliona.

Patrzac na przekrdj wieku i ptci widaé, ze w mtodszych grupach
demograficznych proporcje pomiedzy kobietami a mezczyznami sg
wyréwnane. Dopiero od 35.roku zyciazaczyna uwidaczniac sie prze-
waga kobiet, ktora nasila sie wrazzwiekiem uzytkownikow.W grupie
najstarszej, czyli 55-75 lat, réznica wynosi juz ponad 680 tysiecy
— kobiety stanowig tu 3,65 miliona, a mezczyzni 2,97 miliona.

REALNIUZYTKOWNICY (REAL USERS)

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Jesli chodzi o wyksztatcenie, najbardziej reprezentowang grupa
w social mediach sg osoby z wyksztatceniem s$rednim - jest
ich blisko 9,7 miliona. Na drugim miejscu znajduja sie uzytkowni-
cy z wyksztatlceniem wyzszym, ktorych liczba siega niemal
8 milionéw. Uzytkownicy z wyksztatceniem podstawowym to
grupa liczaca prawie 6 miliondw, natomiast osoby z wyksztatce-
niem zawodowym stanowig najmniejszy udziat — nieco ponad
3,5 miliona.

Analiza uzytkownikoéw social mediéw pod katem wielkosci miej-
scowosci zamieszkania wskazuje, ze najwieksza grupe stanowig
osoby mieszkajgce na wsi — ponad 10 milionéw. W duzych
miastach, liczacych powyzej 500 tysiecy mieszkancow, w mediach
spotecznosciowych aktywnych jest okoto 3,2 miliona osdb.
W pozostatych typach miejscowosci dane rozktadajg sie miedzy
2 a 3,6 miliona uzytkownikéw.

Ponad 11,3 miliona uzytkownikdéw social mediow dzieli obowia-
zek codziennych zakupow z innymi domownikami, podczas gdy
niewiele ponad 7,1 miliona jest za nie wytgcznie odpowiedzialnych
w swoim gospodarstwie domowym. W przypadku okoto 4,1 milio-
na uzytkownikéw obowigzek zakupowy spoczywa na innej osobie.
Przeszto 4,7 miliona 0s6b nie odpowiedziato na to pytanie.
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - PLEC
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - WIEK
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - PLEC I WIEK
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) -WYKSZTALCENIE
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - ODPOWIEDZIALNOSC
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Dane z 2024 roku potwierdzajg petng penetracje medidéw spotecznosciowych w Polsce i ujawniajg
nowa rzeczywistos<: social media to dzis uniwersalne medium codziennosci — niezalezne od wieku,
wyksztatcenia czy miejsca zamieszkania.To nie juzdomena mtodych, ale dojrzatainfrastruktura komu-
nikacyjna, obecna rownie silnie w metropoliach, co na wsi.

Najciekawsza nie jest liczba uzytkownikéw, lecz ich struktura: grupa 55-75 lat to juz ponad 6,7 min
0sOb — wiecej niz grupa 25-34.To trwaty trend, nie jednorazowe odchylenie. Ponad 9,6 mln uzytkow-
nikéw z wyksztatceniem srednim i 7,9 mln z wyzszym pokazuje, ze komunikacja wymaga coraz wiek-
szej precyzji jezykowej i kontekstowe;j.

Katarzyna Chocyk To oznacza, ze skutecznos¢ dziatan w social mediach nie zalezy juz od samej obecnosci - ale od tego,
Head of Marketing jak precyzyjnie, na podstawie danych o strukturze odbiorcéw, dopasowujemy przekaz do uzytkow-
LIFETUBE nikéw, ktérzy sg coraz bardziej zréznicowani, Swiadomi i dojrzali.

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska
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ZASIEG (REACH)

Media spotecznosciowe w Polsce osiggnety w 2024 roku ponad
90% poziom nasycenia w populacji.

Zasieg wsrdd kobiet wynidst srednio 92,33%, a wsrdd mezczyzn
- 91,65%. Oznacza to, ze ponad dziewieciu na dziesieciu przed-
stawicieli obu ptci korzystato zmedidéw spotecznosciowych. Rézni-
ca miedzy ptciami jest symboliczna i nie wskazuje na istotne
odstepstwa w dostepie czy zaangazowaniu.

Zasieg w podziale na wiek potwierdza, ze social media docieraja
do wszystkich grup wiekowych, choc¢ z réznym natezeniem.
Najwiekszy zasieg odnotowano wsrdd dzieci i mtodziezy — 95,23%
w grupie 7-14 lat. Niewiele nizszy byt wynik w grupie 25-34 lata,
gdzie osiggnieto 94,90%. W przedziale 35-44 lata zasieg wynidst
91,88%, a w grupie 55-75 lat — 91,65%. Najnizszy zasieg zaobser-
wowano wsrod osdb w wieku 45-54 lata, chod i tu osiggnat on
wysoki poziom 87%.

Analiza zasiegu wedtug pfici i wieku pokazuje, ze w wiekszosci
przypadkéw zasiegwsrdd kobiet jest nieznacznie wyzszy. Najwiek-
sze roznice dotyczg przedziatu 25-34 lata, gdzie kobiety osiggnety
zasieg 96,38%, a mezczyzni 93,57%. Wsrdd najmtodszych (7-14
lat) mamy sytuacje odwrotng - kobiety miaty zasieg na poziomie
94,61%, a mezczyzni — 95,95%, co oznacza przewage chtopcéw
w tej grupie.W starszych przedziatach wiekowych (45-75 lat) rézni-
ce miedzy ptciami sg nadal widoczne, ale coraz mniej wyrazne.

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Z perspektywy wyksztatcenia media spotecznosciowe najtatwiej
docierajg do oséb z wyksztatceniem podstawowym (93,74%)
i wyzszym (92,18%). Niewiele nizszy zasieg odnotowano wsréd
0sOb z wyksztatceniem Srednim (91,45%) oraz zawodowym
(90,26%). Dane te sugerujg, ze niezaleznie od poziomu wyksztat-
cenia media spotecznosciowe sg obecne w codziennym zyciu
zdecydowanej wiekszosci Polakow.

Podobnie wysokie wartosci obserwujemy w odniesieniu do wiel-
kosci miejscowosci zamieszkania. Niezaleznie od tego, czy uzyt-
kownik mieszka na wsi, czy w duzym miescie, zasieg mediéw
spotecznosciowych utrzymuje sie na bardzo podobnym poziomie
— od 90,98% w miastach liczagcych od 200 do 500 tysiecy miesz-
kancéw, po 92,31% w miastach powyzej p6t miliona mieszkan-
cow. Mieszkancy wsi osiggajg dotarcie na poziomie 92,19%, co
potwierdza silng obecnos¢ medidw spotecznosciowych rowniez
poza aglomeracjami.

Jesli chodzi o odpowiedzialnosc za zakupy, zasieg w kazdej z grup
wynosi ponad 90%. Najwyzszy notujemy w grupie oséb, ktore
deklarujg, ze za zakupy w ich gospodarstwie domowym odpowia-
da ktos inny (93,12%) oraz tych, ktére dzielg te odpowiedzialnos¢
z innymi domownikammi (91,87%). Wsréd oséb, ktore samodziel-
nie odpowiadajg za zakupy, zasieg social medidéw wynosi 90,94%
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KOMENTARZ EKSPERTA

Jesli jeszcze ktos zastanawia sie, czy uzytkownicy social media rezygnujg stopniowo ze swojej obec-
nosci na popularnych platformach - dane z raportu rozwiewajg wszelkie watpliwosci. Mamy do
czynienia z fenomenem o niemalze petnym nasyceniu — 92,33% kobiet i 91,65% mezczyzn korzysta
z mediéw spotecznosciowych. To juz nie tylko kanaty komunikacji — to codzienne srodowisko zycia,
pracy i decyzji zakupowych Polakow.

Co szczegOlnie istotne z perspektywy strategii digitalowej — zasieg utrzymuje sie na bardzo wysokim
poziomie we wszystkich grupach wiekowych. Nawet wsérdéd osob 55-75 lat siega 91,65%. Pokolenie
,Offline”? Juz nie istnieje. A marki, ktore nie méwia jezykiem réznych pokolen — od gen Z po silver
generation - tracg realny zasieg i wptyw.

Anita Trescinska
Senior Social Media Specialist Najwiekszg niespodzianke przynoszg najmtodsi — w grupie wiekowej 7-14 lat az 95,23% dzieci aktyw-
BLUERANK nie korzysta z medidéw spotecznosciowych, a chtopcy z tej grupy (95,95%) nieznacznie przeganiajg
dziewczynki (94,61%). To pokazuje, ze social media sg dzi$ srodowiskiem naturalnym nie tylko dla
nastolatkow, ale juz dla dzieci — a to stawia ogromne wyzwania przed rodzicami, szkotami i... marke-
terami.

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

W grupie 15-34 lata zasieg wynosi ok. 94%, a kobiety w wieku 25-34 osiggajg najwyzszy wskaznik
- 96,38%. To pokolenie ,social native” — wychowane w swiecie aplikacji, reelséw i stories, ale juz
z konsumencka sitg nabywcza. Marka, ktora nie dociera do tej grupy przez kanaty spotecznosciowe,
PO prostu traci swojg przysztosc.

Zaskakujaco mocna jest tez obecnosc oséb starszych — ponad 91% internautéw w wieku 55-75 lat
korzysta z social medidéw, a mezczyzni z tej grupy (92,20%) sg nawet bardziej aktywni niz kobiety.
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BLUERANK

KOMENTARZ EKSPERTA
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To sygnat dla branzy reklamowej, by przestac traktowac,silveréw” jako offline'owy margines — dzis to
petnoprawni uczestnicy cyfrowego Swiata, czesto bardziej lojalni i zaangazowani niz mtodsi uzyt-
kownicy.

Co ciekawe, réznice wynikajace z poziomu wyksztatcenia czy miejsca zamieszkania zacierajg sie:
mieszkancy wsi sg rownie obecni w social mediach (92,19%) co mieszkancy najwiekszych miast
(92,31%), a réznice miedzy wyksztatceniem podstawowym (93,74%) a wyzszym (92,18%) sq margi-
nalne. To dowdd na to, ze media spotecznosciowe sg dzis najbardziej egalitarnym medium - facza
wszystkich, niezaleznie od metryki, mapy i matury. To zmusza nas, marketerdow, do redefinicji pojecia
grupy docelowej. Segmentacja musi wyjs¢ poza klasyczne socjodemograficzne ramy i uwzgledniac
postawy, wartosci i mikrospotecznosci.

Co ciekawe, najwyzszy zasieg (93,12%) notujg osoby nieodpowiedzialne za zakupy domowe. To poka-
zuje, ze realny wptyw na decyzje zakupowe nie konczy sie przy kasie. Tworcy tresci i reklamodawcy
muszg bra¢ pod uwage wptyw ,niewidocznych doradcéw” — dzieci, partneréw czy wspotlokatordw,
ktdrzy ksztattujg wybory zakupowe, choc ich nie finalizuja.

Krétko méwigc: social media to dzis nie tylko ekosystem komunikacji. To spotecznosciowy kod gene-
tyczny Polakéw. Zyjemy cyfrowo, kupujemy cyfrowo, rozmawiamy cyfrowo — niezaleznie od wieku,
wyksztatcenia czy roli w gospodarstwie domowym. Dla marek to jasny sygnat: obecnos¢ w social
mediach to nie opcja. To fundament strategii komunikacyjnej. Kluczem jest zrozumienie kontekstu,
potrzeb i zwyczajéw konkretnych podgrup, ktére na pierwszy rzut oka mogag wygladac¢ podobnie,
ale zachowuja sie w sieci zupetnie inaczej.
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Pierwsze w Polsce
badanie mediow oparte
na jednym zrodle
Digital, TV, Radio & Outdoor

DOWIEDZ SIE WIECE]

’ MEDIAPANEL


https://media-panel.pl/

SREDNI DZIENNY CZAS (ATS)

W 2024 roku przecietny uzytkownik mediéw spotecznosciowych
w Polsce spedzat na korzystaniu z nich codziennie srednio okoto
dwaoch godzin. W przypadku kobiet czas ten byt nieco dtuzszy niz
dla mezczyzn — wynidst 1 godzine 59 minuti 52 sekundy, podczas
gdy mezczyzni poswiecali na aktywnos¢ w social mediach 1 godzi-
ne 57 minuti 7 sekund.

Najwiecejczasunamediaspotecznosciowe przeznaczajg hajmtod-
si uzytkownicy. Dzieci i mtodziez w wieku 7-14 lat spedzajg tam az
3 godziny i 13 minut dziennie. W grupie 15-24 lata czas ten jest
nieco krétszy — 2 godziny i 42 minuty, a wsréd osob w wieku 25-34
lata wynosi srednio 2 godziny i 7 minut. Wraz z wiekiem czas ten
wyraznie spada — osoby w wieku 35-44 lata spedzajg w mediach
spotecznosciowych 1 godzine i 35 minut dziennie, a uzytkownicy
z grup 45-54 i 55-75 lat - okoto 1 godziny i 31 minut.

Dane zrozbiciem na ptediwiek dodatkowo potwierdzajg te rozni-
ce.W grupie 7-14 lat chtopcy spedzajg w mediach spotecznoscio-
wych wiecej czasu niz dziewczynki (3 godziny i 16 minut w poréw-
naniu do 3 godzin i 9 minut).

W starszych grupach wiekowych réznice te zaznaczajg sie coraz
bardziej. Kobiety w wieku 45-54 lata spedzajg w mediach spotecz-
nosciowych 1 godzine i 36 minut dziennie, podczas gdy mezczyz-
ni w tej samej grupie — 1 godzine i 25 minut. W najstarszej anali-
zowanej grupie (55-75 lat) kobiety poswiecajg na social media

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Srednio 1 godzine i 42 minuty dziennie, natomiast mezczyzni
— okoto 1 godziny i 15 minut.

Pod wzgledem wyksztatcenia najwiecej czasu w mediach spotecz-
nosciowych spedzajg osoby z wyksztatceniem podstawowym — az
2 godziny i 45 minut dziennie. Osoby z wyksztatceniem srednim,
wyzszym oraz zawodowym spedzajg tam (czyli,spedzajg tam’, nie
,W mediach spotecznosciowych”) okoto 1 godziny i 42-45 minut
dziennie.

Miejsce zamieszkania rowniez wptywa na dzienny czas spedzany
w mediach spotecznosciowych, choc réznice sg mniej wyrazne
nizw przypadku wieku czy wyksztatcenia. Najwiecej czasu w social
mediach spedzajg mieszkancy wsi — srednio 2 godziny i 4 minuty
dziennie. W miastach do 20 tysiecy mieszkancoéw ten czas wynosi
nieco mniej — 1 godzina i 59 minut, a w najwiekszych aglomera-
cjach (powyzej 500 tysiecy mieszkancow) — 1 godzina i 51 minut.

Warto tez przyjrzec sie wptywowi odpowiedzialnosci za zakupy
na dtugosc codziennego korzystania z social mediow. Najwiecej
czasu na tej aktywnosci spedzajg osoby, ktére same nie zajmuja
sie zakupami — $rednio 2 godziny i 33 minuty dziennie. Osoby
dzielgce obowigzki zakupowe z innymi domownikami spedzajg
w mediach spotecznosciowych okoto 1 godziny i 59 minut, a osoby
w petni odpowiedzialne za zakupy — 1 godzine i 43 minuty.
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - PLEC
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WIEK
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WYKSZTALCENIE
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Anita Trescinska
Senior Social Media Specialist
BLUERANK

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska
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W swiecie, gdzie kazda sekunda uwagi jest na wage ztota, raport odstania cos znacznie cenniejszego
niz liczby - pokazuje strukture cyfrowego dnia Polakéw. A ten, jak sie okazuje, ptynie rytmem scrol-
lowania, reagowania i ogladania.

Prawie dwie godziny dziennie - tyle Srednio spedzajg w social media kobiety (1Th 59 min 52 sek)
i mezczyzni (1h 57 min 7 sek). To wiecej niz przecietny czas poswiecany na czytanie ksigzek, oglada-
nie telewizji czy stuchanie radia. | to kazdego dnia.

Jednak najciekawsze zaczyna sie, gdy zagtebimy sie w detale. Dzieci w wieku 7-14 lat spedzaja
w mediach spotecznosciowych ponad 3 godziny dziennie — wiecej niz niejeden dorosty pracuje przy
komputerze bez przerwy. To czyni je najbardziej zaangazowang (albo najbardziej narazong) grupa.
W tej kategorii to chtopcy sg nieco dtuzej online (3 h 16 min) niz dziewczynki (3 h 9 min) - co moze
miec zwigzek z popularnoscia platform gamingowych-wideo jak YouTube czy TikTok. Tu nie méwimy
juz o digital natives” - to raczej ,social born”. Te dane to nie tylko sygnat dla marketerdéw, ale tez dla
rodzicow, szkot i tworcow tresci edukacyjnych.

W grupie 15-24 lata czas online spada do 2 h 42 min, ale to wcigz imponujacy wynik, szczegdlnie
gdy porébwnamy go z dorostymi: osoby 35-44 lata spedzajg juz tylko 1 h 35 min, a seniorzy (55-75 lat)
— 1 h 31 min. Ciekawostka? Wséréd najstarszych uzytkownikéw to kobiety spedzajg na socialach znacz-
nie wiecej czasu (1 h 42 min) niz mezczyzni (1 h 15 min) - co moze miec zwigzek z ich silniejszym
poczuciem potrzeby relacjii komunikacji. Ale uwaga: osoby z wyksztatceniem podstawowym spedza-
ja tam az 2 godziny 45 minut, czyli o petng godzine wiecej niz osoby z wyksztatceniem wyzszym.
To moze swiadczy¢ o roznicy nie tylko w sposobie konsumpcji tresci, ale tez w celach - od rozrywki
po ucieczke od codziennosci.
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| Anita Trescinska
BLUERANK

Na uwage zastuguje tez wyrazna odwrotna korelacja miedzy wielkoscia miejscowosci a czasem
spedzanym w social mediach — mieszkancy wsi przewodzg (2h 4 min), podczas gdy mieszkancy
duzych miast (500 tys+) zblizajg sie do 1Th 51 min. Czas online skraca sie tam, gdzie jest wiecej alter-
natywnych bodzcow: wydarzen, kultury, kontaktéw offline. Dla reklamodawcdéw to sygnat, by targe-
towanie tresci dostosowacd nie tylko do wieku i ptci, ale tez do rytmu zycia spotecznego.

| wreszcie cos, co moze zaskoczy¢: osoby nieodpowiedzialne za zakupy w domu spedzajg w mediach
spotecznosciowych az 2 godziny i 33 minuty dziennie — to najwiecej ze wszystkich analizowanych
grup. To,cisi doradcy”i influencerzy domowych decyzji, ktérych roli nie mozna lekcewazy¢ w strate-
giach reklamowych FMCQG, retailu czy finanséw.

Czas to nie tylko metryka — to kompas zachowah. Dla nas, strategéw digitalu, te dane nie sg cieka-
wostka. Sg mapa, z ktdrej odczytujemy, gdzie jest uwaga, kiedy jg zdobywac i jakie historie maja
szanse wybrzmiec. Bo w erze attention economy, social media to nie tto. To gtdwna scena.
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I Uaziat w czasie
(Share of time)



W 2024 roku uzytkownicy internetu w Polsce poswiecali znaczna
czes$C swojego czasu online na media spotecznosciowe. Kobiety
spedzaty tam S$rednio 44,48% catkowitego czasu, natomiast
mezczyzni — 43,59%. Choc réznica wynosi niespetna jeden punkt
procentowy, dane te potwierdzajg wieksze przywigzanie kobiet
do platform spotecznosciowych.

Najwiekszy udziat social mediow w czasie online obserwowany
byt wsrod najmtodszych uzytkownikéw. Dzieci w wieku 7-14 lat
przeznaczaty na social media az 62,83% swojego czasu spedzane-
go w internecie.W grupie 15-24 lata wskaznik ten wynosit 57,08%,
a wsrod osob w wieku 25-34 lata — 46,81%. Wraz z wiekiem udziat
ten maleje: osoby w wieku 35-44 lata przeznaczaty na media
spotecznosciowe 37,15% czasu online, w grupie 45-54 — 36,12%,
a W najstarszej analizowanej kategorii (55-75 lat) — 34,93%.

W najmtodszej grupie wiekowej (7-14 lat) chtopcy spedzali az
65,62% czasu online w mediach spotecznosciowych, podczas gdy
dziewczynki — 60,22%. W grupie 15-24 lata udziat wynosit 60,03%
u mezczyzn i 54,42% u kobiet. Wsréd oséb w wieku 25-34 lata
przewage zyskaty kobiety (45,15%) wzgledem mezczyzn (48,71%).
W grupie najstarszej (55-75 lat) udziat social mediow w czasie
online wynosit u kobiet 39,94%, a u mezczyzn zaledwie 28,19%.

UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME)

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Wyrazne rdznice mozna zaobserwowal takze w kontekscie
wyksztatcenia. Najwiekszy udziat social medidéw w czasie online
majg osoby z wyksztatceniem podstawowym (56,83%). Osoby
z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, Srednim i wyzszym
wykazywaty nizsze wartosci — odpowiednio 40,24%, 40,52%
i 38,05%.

Rowniez wielkos¢ miejscowosci zamieszkania wptywa na udziat
social mediow w czasie spedzanym w internecie. Najwiekszy
(46,25%) dotyczy mieszkancéw wsi. W miastach do 20 tysiecy
mieszkancoéw wartos¢ ta wynosi 44,7%, a w najwiekszych aglo-
meracjach (powyzej 500 tysiecy) spada do 40,58%. Niezaleznie
jednak od wielkosci miejscowosci, media spotecznosciowe pozo-
stajg jedng z najwazniejszych kategorii konsumpcji internetu.

Ciekawym aspektem jest takze zwigzek miedzy odpowiedzialno-
$Cig za zakupy a udziatem social mediéw w czasie online. Osoby,
ktére same odpowiadajg za zakupy, poswiecajg social mediom
38,84% czasu w internecie. Osoby dzielgce te obowigzki z innymi
domownikami —43,12%. Najwyzszy udziat wystepuje wsrdd uzyt-
kownikow, dla ktorych zakupy wykonuje ktos inny — az 53,26%.
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - PLEC
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WIEK

70%

62,83%

60% 57,08%
50% 46,81%
40% 37,15% 0
36,12% 34,93%

30%
20%
10%

0%

7-14 15-24 25-34

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

CENTRE FOR

Polskie MEDIA &
Badanla: o8 SOCIETY 53

Internetu RESEARCH

ssssssssssssssss



CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2025

UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - PLEC | WIEK
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WYKSZTALCENIE
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA

50%

46,25%

44,70%

0,
45% 43,89% 42,94% 42,45%
g 41,66%

40,58%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
wies$ miasto do 20 tys. miasto 20-50 tys. miasto 50-100 tys. miasto 100-200 tys. miasto 200-500 tys. miasto powyzej 500 tys.
mieszkancéw mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

O
e CENTRE FOR
n

. A MEDIA & K
Badania iabs SOCIETY 56

Polskie

RESEARCH
szszszszszszszszszszszsz

Internetu



CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2025

UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - ODPOWIEDZIALNOSC
ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Katarzyna Chocyk
Head of Marketing
LIFETUBE

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Share of Time dobrze pokazuje, jak intensywnie korzystamy z social mediéw - i jak bardzo rézni sie
to miedzy grupami. Najwiecej czasu spedzajg najmtodsi uzytkownicy — dzieci 7-14 i mtodzi dorosli
15-24. W ich przypadku social media to nie tylko rozrywka, ale gtéwny kontekst funkcjonowania
online. To moze potwierdzac, jak naturalnie wkomponowane sg te kanaty w codzienne zycie
najmtodszych.

Z wiekiem udziat w czasie spada - ale nie drastycznie. Nawet w grupie 55-75 media spotecznosciowe
odpowiadajg za ponad 1/3 czasu online. To bardzo duzo - i wyraznie pokazuje, ze social media nie sg
+tylko dla mtodych” co warto bra¢ pod uwage w planowaniu kampanii.

Co ciekawe, najwieksze r6znice miedzy ptciami pojawiajg sie dopiero w starszych grupach wieko-
wych — zwtaszcza 55+. To kobiety w tej grupie zostajg w social mediach wyraznie dtuzej niz mezczyz-
ni, co moze mie¢ znaczenie przy planowaniu kampanii edukacyjnych, informacyjnych czy emocjo-
nalnych. W mtodszych grupach proporcje sg odwrotne - to chtopcy i mtodzi mezczyzni spedzajg
wiecej czasu.

Pod wzgledem wyksztatcenia najwyzszy udziat social mediow w czasie online notujg osoby zwyksztat-
ceniem podstawowym. Wskazuje to na mozliwg dominacje prostszych, bardziej bezposrednich tresci
w tej grupie. U 0séb z wyksztatceniem srednim i wyzszym czas w social mediach jest wyraznie nizszy
— co moze sugerowac inng funkcje tych kanatéw: bardziej uzytkowa niz rozrywkowa.

Wbrew intuicji, miejsce zamieszkania nie réznicuje intensywnosci korzystania z sociali tak bardzo, jak
mogtoby sie wydawac. Wies, mate miasta i duze osrodki — wszedzie udziat w czasie utrzymuje sie na
zblizonym poziomie. To wazna wskazdwka: targetowanie po lokalizacji traci na znaczeniu, jesli nie
idzie za nim wiedza o postawach, stylu zycia i kontekscie kulturowym odbiorcy.
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I DJopasowanie
(Affinity Index)



DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX)

Wskaznik dopasowania pokazuje, na ile intensywnie reprezento-
wane sg poszczegodlne grupy demograficzne wsréd uzytkowni-
kow medidw spotecznosciowych w stosunku do ich udziatu
w populacji ogdlnej. Wartos¢ indeksu na poziomie 100 oznacza
idealne odwzorowanie struktury populacji. Wynik powyzej 100
oznacza hadreprezentacje, natomiast ponizej — niedoreprezento-
wanie danej grupy.

W przekroju pici kobiety uzyskaty wskaznik na poziomie 100,39,
a mezczyzni — 99,58. Oznacza to, ze ze wzgledu na popularnos¢
mediow spotecznosciowych podziat na pte¢ odzwierciedla struk-
ture populacji.

Niewielkie réznice widoczne sg w podziale wiekowym. Najwyzszy
wskaznik odnotowano w grupie 7-14 lat - 103,53, co oznacza, ze
dzieci sg nadreprezentowane wzgledem swojego udziatu w ogol-
nej populacji. Kolejne wartosci nadreprezentacji pojawity sie
w grupach 25-34 lata (103,08) oraz 15-24 lata (102,21). Wskaznik
dla oséb w wieku 35-44 lata oscylowat wokét sredniej i wyniost
99,76. Najnizsze wartosci wystgpity w grupie 45-54 lata (94,53).

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Bardziej szczeg6towa analiza pofaczenia wieku i ptci pokazuje, ze
kobiety w wieku 25-34 lata maja najwyzszy wskaznik dopasowania
— 104,63. Warto zwrdci¢ uwage, ze wsrdéd mezczyzn w wieku 55-75
lat wartos¢ Affinity Index spadta do 94,26, a u kobiet w tym samym
wieku wyniosta 99,41 — co pokazuje niedoreprezentacje starszych
mezczyzn w stosunku do ich udziatu w strukturze populacji

Pod wzgledem wielkosci miejscowosci zamieszkania oraz odpo-
wiedzialnosci za zakupy w kazdym przedziale wskaznik Affinity
Index oscyluje w granicach 100.

Jak wida¢, Affinity Index w przypadku kazdej z cech demograficz-
nych dla mediéw spotecznosciowych w Polsce oscyluje w okoli-
cach 100, a wiec odzwierciedla on strukture populacji. Swiadczy
to o popularnosci wykorzystania social mediéw w kazdej grupie
uzytkownikdéw.
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIEK
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC | WIEK
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WYKSZTALCENIE
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Affinity Index jest wskaznikiem, ktory pozwala marketerom precyzyjnie okresli¢, jak sg reprezentowane
w mediach spotecznosciowych poszczegdlne grupy demograficzne. Dzieki temu reklamodawcy moga
lepiej alokowad budzet reklamowy, wybierajagc grupy docelowe, ktore najlepiej rezonujg z kampania-
mi. W efekcie, inwestycje w kampanie stajg sie bardziej efektywne, co przektada sie na lepsze wyniki
biznesowe.

Kobiety sg nadreprezentowane w mediach spotecznosciowych, z Affinity Index na poziomie 100,39, co
oznacza, ze stanowig wiekszy odsetek aktywnych uzytkownikdéw niz srednia populacji. Mezczyzni, choc
ich wskaznik poprawit sie w porownaniu do ubiegtego roku, nadal s3 nieznacznie niedoreprezentowa-
ni (99,58). To oznacza, ze ich udziat w mediach spotecznosciowych jest nieco nizszy od sredniej. Wyniki
te wskazujg, ze media spotecznosciowe sg wcigz bardziej atrakcyjne dla kobiet, co moze wynikad zich
wiekszego zaangazowania w tresci lifestylowe, edukacyjne i inspiracyjne.

David Dobrowolski
Meta Expert

OPTIMAIZER
, , Najwyzszy poziom dopasowania do social media, niezaleznie od ptci, majg osoby w wieku 7-34 lata.
I(,;ArElBJ I;ZIF:E:OCR Social Media Grupa 7-14 lat (103,53) oraz 25-34 lata (103,08) wykazujg najwyzszy wskaznik, co potwierdza ich inten-

sywngaktywnos¢w przestrzenicyfrowej, aleréwniezbardzo zaangazowanajestgrupa 15-24, co potwier-
dza wskaznik na poziomie 102,21. To uzytkownicy, ktdrzy dorastali w erze cyfrowej i traktujag media
spotecznosciowe jako naturalny element codziennego zycia — zarowno do komunikacji, jak i rozrywki.
W grupie 35-44 lata wskaznik Affinity Index jest zblizony do sredniej, ale kobiety w tej grupie sg nadre-
prezentowane, co oznacza ich wyzsze zaangazowanie. To moze wynikac z zainteresowania tresciami
edukacyjnymi, inspiracyjnymi czy zwigzanymi z zyciem rodzinnym. Ciekawym trendem jest poprawa
wskaznika Affinity Index dla mezczyzn w wieku 55-75 lat, ktéry wynosi 100,28. To oznacza, ze ta grupa
staje sie coraz bardziej aktywna na platformach spotecznosciowych. Mozna wnioskowa¢, ze mezczyzni
z tej grupy wiekowej coraz chetniej angazuja sie w tresci informacyjne, wideo i komunikacje z bliskimi.
Dla marketerdw jest to sygnalt, ze warto uwzgledniac te grupe w kampaniach, zwfaszcza jesli tresci sg
dostosowane do ich zainteresowan i preferencji.
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STRUKTURA

Pod wzgledem pftci uzytkownicy mediéw spotecznosciowych
w Polsce w 2024 roku byli podzieleni niemal réwno, choc z lekka
przewagq kobiet. Stanowity one 52,02% ogdotu, wobec 47, 98%
w przypadku mezczyzn. To roztozenie odzwierciedla ogdlng
demografie internautéw, z delikatnym przesunieciem w kierunku
wiekszej aktywnosci kobiet na platformach spotecznosciowych.

Jesli chodzi o wiek, najliczniejsza grupa uzytkownikdéw okazali sie
internauci w wieku 55-75 lat, ktorzy stanowili 24,62% spoteczno-
sci. Na kolejnych miejscach znalazly sie osoby w wieku 35-44 lata
(20,81%), a nastepnie w przedziatach 45-54 (16,7%) oraz 25-34
(15,7%). Mtodsze grupy, czyli osoby w wieku 15-24 oraz 7-14 lat,
odpowiadaty odpowiednio za 12,65% i 9,53% wszystkich uzyt-
kownikéw. Dane te pokazuja, ze cho¢ media spotecznosciowe
postrzegane sg czesto jako domena mtodszych pokolen, w rzeczy-
wistosci ich najwiekszy udziat dotyczy uzytkownikoéw w srednim
i starszym wieku, co ma zwigzek z 0ogélng strukturg populacji.

Zestawienie wieku z ptcig ujawnia, ze kobiety dominujg w wiek-
szoSci przedziatéw wiekowych. Najwiekszg grupe stanowig inter-
nautki w wieku 55-75 lat - 13,59% ogd6tu uzytkownikow. W tej
samej kategorii wiekowej mezczyzni stanowili 11,04%. W grupie
35-44 kobiety to 10,57%, mezczyzni — 10,24%.

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Pod wzgledem poziomu edukacji dominujg uzytkownicy
z wyksztatceniem $rednim, ktérzy stanowig 35,44% catej spotecz-
nosci. Niewiele mniej — bo 29,06% - to osoby z wyksztatceniem
wyzszym. Uzytkownicy z wyksztatceniem podstawowym stano-
wig 21,83% o0gotu, a z zasadniczym zawodowym - 12,89%.

Struktura wedtug miejsca zamieszkania wskazuje, ze najwiekszy
odsetek uzytkownikow mediow spotecznosciowych mieszka na
wsi — az 36,91%. Kolejne miejsce zajmujg osoby z miast powyzej
500 tysiecy mieszkancéw (11,83%). W dalszej kolejnosci znajduja
sie uzytkownicy z miast 20-50 tysiecy (13,26%), do 20 tysiecy
(11,44%), 50-100 tysiecy (9,39%), 100-200 tysiecy (8,84%) oraz
200-500 tysiecy (8,32%).

Ostatnia analizowana zmienna dotyczy odpowiedzialnosci za
zakupy w gospodarstwie domowym. Najwiekszg grupe stanowia
osoby dzielgce odpowiedzialno$¢ za zakupy z innymi domowni-
kami -41,44%. Osoby samodzielnie odpowiedzialne za zakupy to
26,31% spotecznosci, natomiast 15% uzytkownikéw deklaruje, ze
ktos inny zajmuje sie zakupami w ich gospodarstwie domowym.
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STRUKTURA - WIEK
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STRUKTURA - PLEC | WIEK

Kobieta 10,57%

Mezczyzna 10,24%
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STRUKTURA - WYKSZTALCENIE

PARSEY 12,89% 35,44% 29,06%
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STRUKTURA - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA
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STRUKTURA - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Katarzyna Chocyk
Head of Marketing
LIFETUBE

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Cho( struktura uzytkownikdéw medidéw spotecznosciowych w Polsce nie zaskakuje na pierwszy rzut
oka, to przy blizszym spojrzeniu ujawnia, jak bardzo przestaty by¢ one medium niszowym lub poko-
leniowym. Dominujg uzytkownicy z wyksztatceniem Srednim i wyzszym — to ponad 65% wszystkich
odbiorcéw - ale jednoczes$nie niemal 1/3 uzytkownikéw to osoby z wyksztatceniem podstawowym
i zawodowym. W praktyce oznacza to koniecznos¢ wiekszego wysitku w réznicowaniu jezyka, stylu
i odniesien kulturowych w kampaniach — nawet w ramach tej samej platformy.

Z kolei analiza miejsc zamieszkania uswiadamia nam, ze stereotyp ,miejskiego uzytkownika interne-
tu” przestat by¢ aktualny. Ponad 35% uzytkownikéw mieszka na wsi, a kolejne 40% — w matych i sred-
nich miastach. To jasny sygnat: chcac naprawde dotrzec¢ do odbiorcéw, marki muszg wychodzic¢ poza
wielkomiejskie banki — i zrozumied, w jakim kontekscie spotecznym, kulturowym i konsumenckim
funkcjonuja ich klienci.

Social media w Polsce to dzis przestrzen masowa, ale nie jednorodna. Ich sita tkwi w zasiegu, ale
skutecznos¢ — w dopasowaniu. Wtasnie dlatego dane demograficzne powinny byc¢ tylko punktem
wyjscia. Kluczowe sg zachowania, potrzeby i style zycia odbiorcow - to one budujg prawdziwg prze-
wage w planowaniu kampanii.
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Facebook pozostaje najpopularniejszg platforma spotecznoscio-
wa W Polsce, z liczbg realnych uzytkownikow siegajacg prawie
24,9 miliona.Tuzza nim plasuje sie YouTube, zwynikiem 24,4 milio-
na. Te dwa serwisy zdecydowanie dominujg pod wzgledem zasie-
gu i majg niemal petne pokrycie wsrdd polskich internautéw.

Na trzecim miejscu znajduje sie Instagram, z liczbg uzytkownikéw
przekraczajaca 14,8 miliona. Niewiele mniejszg grupe przyciaga
TikTok — 13,8 miliona. Obie platformy sg szczegdlnie popularne
wsrod mtodszych grup wiekowych, ale coraz czesciej siegajg po
nie takze uzytkownicy w srednim wieku.

X (dawny Twitter) i Pinterest tworza kolejng grupe — odpowiednio
z 8,1 oraz 6,6 miliona uzytkownikéw miesiecznie. Chociaz ich licz-
by sg wyraznie mniejsze niz w przypadku najwiekszych platform,
to nadal stanowig istotne srodowiska komunikacyjne, zwtaszcza
w wybranych segmentach - Pinterest wsrdd kobiet i uzytkowni-
kow zainteresowanych inspiracjami wizualnymi, X wsréd oséb
sledzacych biezace wydarzenia.

REALNIUZYTKOWNICY (REAL USERS)

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Snapchat notuje nieco ponad 5,3 miliona uzytkownikow, a posia-
dajacy zdecydowanie zawodowy charakter LinkedIn przycigga
blisko 4,4 miliona. Jest to platforma o wyraznie zdefiniowanych
profilach uzytkownikéw, odpowiadajgca na inne potrzeby niz
gtéwny nurt spotecznosciowy.

Najmniejsze z badanych serwiséw to Twitch oraz Threads. Twitch,
bedacy platforma transmisji na zywo, zwitaszcza wsrdéd graczy
i mtodszych uzytkownikow, notuje okoto 1,9 miliona uzytkowni-
kow. Threads, stosunkowo nowy gracz na rynku, przyciggnat jak
dotad 1,35 miliona realnych uzytkownikéw miesiecznie, co mozna
uznac za umiarkowany debiut na tle konkurencji.
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Marcin Niemczyk
doradca zarzadu
POLSKIE BADANIA
INTERNETU

KOMENTARZ EKSPERTA

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Kategoria Serwisy spotecznosciowe to jedna z najwiekszych i najstabilniejszych w czasie kategorii
w polskim internecie. Na przestrzeni 2024 roku trudno dostrzec w nigj jakie$ spektakularne, warte
dogtebnej analizy, zmiany. Przeksztatcenie Twittera w X i ,reformy” Elona Muska spowodowaty
wprawdzie, takze w Polsce, widoczny odptyw uzytkownikow, ale jego skala byta niewielka (Srednio
700 tys. miesiecznie). Sposrod serwisdw majacych byé zamiennikami Twittera do czotéwki w Polsce
przebit sie tylko Threads, majacy w 2024 roku S$rednio 1,35 mln uzytkownikdw miesiecznie.
Nalezy jednak pamieta¢ o mocnej promocji tego serwisu w innych serwisach grupy Meta.
Nie majgce takiego wsparcia Bluesky, ani nasza lokalna Albicla nie zdotaty sie przebi¢ do masowej
Swiadomosci odbiorcow.

Czotéwka kategorii pozostaje bez zmian, jedynie TikTok zanotowat wzrost liczby uzytkownikdéw
w stosunku do ubiegtego roku o 441 tys. Pozostate serwisy nieznacznie, ale tracity uzytkownikéw.
Podobnie wyglada to w przypadku tagcznego czasu. Tu wzrosty notujg jedynie X - 0 12% i Instagram
o niecate 4%. Wydaje sie wiec, ze mocna zmiana algorytmu i zasad funkcjonowania serwisu X spowo-
dowata wprawdzie odptyw czesci rozczarowanych uzytkownikdéw, ale zarazem wieksze zaangazowa-
nie tych, ktérzy pozostali.

Najwieksze serwisy — Youtube i Facebook nie wykazujg duzego zréznicowania w strukturze demo-
graficznej uzytkownikéw — z dos¢ duzym przyblizeniem oddaje ona strukture polskich internautéw.
Gdy jednak skupimy sie na sSrednim czasie poswieconym na te serwisy mozemy zobaczyc, ze w przy-
padku Facebooka zaangazowaniem wyrdzniajg sie kobiety po 25. roku zycia, a wérdd nich najwiecej
Czasu na serwisie spedzajg te najstarsze (55+). YouTube to z kolei domena najmtodszych internautéw
— najwiecej czasu spedzajg na nim osoby najmtodsze (7-14), ale czas wiekszy od sredniego dla popu-
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KOMENTARZ EKSPERTA

| Marcin Niemczyk

POLSKIE BADANIA

INTERNETA lacji charakteryzuje osoby do 34. roku zycia, zwtaszcza mezczyzn w tym wieku. Mniejsze serwisy majg
juz wyrazng strukture uzytkownikdéw. | tak Instagram i Pinterest to media mtodych kobiet, TikTok
charakteryzuje sie nadreprezentacjg najmtodszych oséb (do 24. roku zycia, ale z przewaga tych
do 15 roku zycia). Snapchat ma wyrazng przewage 0séb ponizej 35. roku zycia, z ktérych najaktyw-
niejsi sg ci najmtodsi. Twitch to domena mtodych mezczyzn, a na X we wszystkich grupach wieko-
wych przewazajg mezczyzni.
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Aleksandra Fajecka
Prezes Zarzadu
AFA MEDIA

KOMENTARZ EKSPERTA

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Analiza najnowszych danych dotyczacych aktywnosci uzytkownikow w mediach spotecznosciowych
potwierdza, ze Facebook i YouTube nadal utrzymujg pozycje lideréw pod wzgledem liczby realnych
uzytkownikow. Jednocze$nie wyrazny spadek w poréwnaniu z ubieglym rokiem- obserwowany
w catej wielkiej tréjce, czyli Facebooku, YouTube i Instagramie, pokazuje dynamiczne zmiany w prefe-
rencjach odbiorcéw.

Na tym tle TikTok, ktéry zajmuje czwarte miejsce, wyrdznia sie stabilnoscig, a nawet nieznacznym
wzrostem liczby realnych uzytkownikow, co potwierdza rosngca popularnosc krotkich, angazujacych
tresci wideo.

Z perspektywy agencji specjalizujgcej sie w marketingu mobilnym oraz tworzeniu aplikacji mobil-
nych, kluczowe jest dostosowanie strategii do tych dynamicznych zmian. Doswiadczenia w projekto-
waniu kampanii SMS, MMS oraz push app pokazujg, ze personalizacja przekazu oraz precyzyjne dopa-
sowanie komunikacji do kanatu, w ktorym uzytkownik rzeczywiscie jest aktywny, staje sie kluczowym
czynnikiem sukcesu.

Te trendy wskazujg na koniecznos$¢ inwestowania w rozwigzania umozliwiajgce szybkie i skuteczne
dotarcie do odbiorcy. W szczegdlnosci w obszarze marketingu mobilnego, obejmujacego kanaty
komunikacji takie jak powiadomienia push czy kampanie SMS - personalizacja i kontekst stajg sie
fundamentem skutecznejstrategii.W obliczu spadajacejliczby uzytkownikéw wtradycyjnych mediach
spotecznosciowych, te narzedzia mobilne zyskujg jeszcze wieksze znaczenie w budowaniu zaanga-
zowania i lojalnosci odbiorcéw.
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) -WYKSZTALCENIE
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - ODPOWIEDZIALNOSC
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Piotr Batko
Ekspert ds. Paid Social
PKO BANK POLSKI

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Platformy Facebook (24,9 min) orazYouTube (24,4 min) majg w Polsce pozycje dominujaca jesli chodzi
o $redni miesieczny wskaznik Real Users za 2024 r. Instagram (14,8 mIn) wcigz pozostaje na podium,
mimo duzej dynamiki wzrostu liczby uzytkownikéw na TikToku (13,8 min). Najwieksza liczba realnych
uzytkownikow dla tych 4 platform powinna by¢ wskazéwka dla marketeréw, gdzie powinni aloko-
wac najwiecej zasobow jesli chodzi o dziatania organiczne oraz ptatne, oczywiscie nie zapominajac
o pozostatych social media, ktére specyficznie mogg wnosi¢ wartos¢ dodang w rozwoéj poszczegol-
nych bizneséw z uwagi na szczegdlne cechy tych platform.

Kolejne miejsca zajmuja: X, Pinterest, Snapchat, LinkedIn, Twitch oraz, pierwszy raz w zestawieniu,
Threads. Ten ostatni nie tylko nie moze konkurowac jesli chodzi o liczbe uzytkownikdw z Instagra-
mem, ktéry byt bazg do wzrostu dla nowego serwisu Mety, ale rowniez z X-em, do ktdérego jest
najbardziej podobny jesli chodzi o charakter aplikacji. Niezaleznie od tego, Threads jest kolejnym
placementem w obrebie Meta Ads, a wiec szansg na dobudowywanie zasiegu w obrebie tego
ekosystemu.

Jesli chodzi o rozktad pfici, kobiety stanowig wiekszos¢ uzytkowniczek na wiekszosci platform. Trady-
cyjnie dysproporcja pojawia sie dla platformy X (kobiety 3,3 mln, mezczyzni 4,8 min) oraz Pinteresta
(kobiety 4,7 min, mezczyzni 1,9 min), co warto wzig¢ pod uwage planujac dziatania na tych platfor-
mach, jesli nasze produkty sg kierowane bardziej do ktdrejs z tych grup. Co ciekawe niezauwazalna
jest dysproporcja miedzy liczbg kobiet i mezczyzn wsrdd uzytkownikéw Threads, pomimo podo-
bienstwa tego portalu do wspomnianego X-a, co moze wynikac¢ z wiekszej feminizacji Instagrama.

Podsumowujac, krajobraz social media w Polsce w metryce Realni uzytkownicy jest dosc ustabilizo-
wany i nie ulega znaczagcym zmianom r/r, co utatwia marketerom planowanie komunikacji i mediéw
oraz rozwijanie obecnie wykorzystywanych strategii i taktyk.
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ZASIEG (REACH)

W 2024 roku liderami pod wzgledem zasiegu wsrdéd platform
spotecznosciowych bylty Facebook oraz YouTube. Facebook osia-
gnat sredni miesieczny zasieg na poziomie 83,72% populacji inter-
nautéw w wieku 7-75, a YouTube niewiele mniej — 82,27%. Ozna-
cza to, ze ponad 8 na 10 polskich internautéw miato stycznos¢
z tymi serwisami w ciggu miesigca.

Znaczna roznice wzgledem lideréw widac na kolejnych miejscach.
Instagram osiggnat zasieg 49,89%, a TikTok — 46,53%. Choc sg to
wyniki niemal o potowe nizsze niz w przypadku Facebooka, nadal
O0znhaczajg one ogromne spotecznosci i istotny wptyw tych serwi-
sOW na sposéb konsumpgcji tresci w sieci.

Kolejna grupa platform charakteryzuje sie juz znacznie nizszym
zasiegiem. X (dawny Twitter) osiggnat poziom 27,33%, a Pinterest
- 22,21%. Te serwisy majg bardziej wyspecjalizowany charakter
i przyciggajg okreslone grupy tematyczne. Snapchat i LinkedIn
uzyskaty odpowiednio 17,95% i 14,93% zasiegu.

Najnizszy zasieg odnotowaty Twitch oraz Threads. Twitch — popu-
larny przede wszystkim wsrdd graczy i fandw transmisji na zywo,
uzyskat 6,47%, a Threads, bedacy nowym graczem na rynku
—4,56%. Choc to relatywnie niski wynik, warto zauwazy¢, ze Thre-
ads jest dopiero w fazie wczesnego rozwoju.

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Dane te pokazujg wyrazng polaryzacje rynku medidéw spoteczno-
sciowych w Polsce - z jednej strony obserwujemyy platformy
o bardzo duzym zasieqgu, jak FacebookiYouTube, zdrugiej - rosna-
ce znaczenie serwisOw o bardziej rozrywkowym lub niszowym
profilu, ktére mimo mniejszego zasiegu odgrywajg istotng role
w codziennym zyciu wielu uzytkownikéw.
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Aleksandra Chmielewska

Director of Strategic Projects
GEMIUS

Cztonek Centrum Badan
Medidéw i Spoteczenstwa
AKADEMIA LEONA
KOZMINSKIEGO

KOMENTARZ EKSPERTA
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Dane z badania Mediapanel dotyczace zasiegu platform spotecznosciowych w podziale na wiek i pte¢
to, jak co roku, jeden z moich ulubionych zestawow. To nie tylko wykresy pokazujgce popularnos¢
poszczegodlnych serwiséw, ale przede wszystkim syntetyczny obraz spoteczno-demograficznej mapy
polskiego spoteczenstwa cyfrowego. Widac tu wyraznie, jak rozne grupy wiekowe i ptciowe ksztattu-
ja cyfrowq sfere publiczng — gdzie przebywajg, z kim i jak wchodzg w interakcje, ktére platformy sg
ich gtbwnym kanatem komunikacji, a ktére pozostajg niemal niewidzialne. Analiza przekrojowa ze
wzgledu na ptec i wiek dostarcza wyjatkowo precyzyjnych informacji o zréznicowanych wzorcach
konsumpcji mediow spotecznosciowych — zardbwno w ujeciu generacyjnym, jak i tozsamosciowym.

Widoczna dywersyfikacja zasiegu — od masowych platform o niemal uniwersalnym charakterze jak
Facebook, czy YouTube, po silnie segmentowane srodowiska cyfrowe TikTok, Twitch, Pinterest
— odzwierciedla nowa logike funkcjonowania sfery publicznej w dobie cyfrowej konwergenc;ji. Face-
book i YouTube petnig dzis funkcje medidéw powszechnych, stanowigc odpowiednik dawnych telewi-
zji ogélnodostepnych, podczas gdy TikTok, Twitch czy Snapchat wskazujg na fragmentacje uwagi
i przeniesienie interakcji spotecznych do srodowisk wasko wyspecjalizowanych, nierzadko efeme-
rycznych i generacyjnie zréznicowanych.

W poréwnaniu do roku 2023, dane z 2024 roku pokazujg wyrazne przesuniecia w cyfrowym pejzazu
spotecznym, ktore wskazujg na wchodzenie niektérych platform w faze dojrzatosci, ainnych w proces
redefinicji swojej roli. Szczegdlnie interesujacy jest przypadek TikToka, ktéry utrzymuje bardzo wyso-
ka popularnos¢ wsréd mtodych uzytkownikdw, zwtaszcza kobiet w wieku 15-24, jednak dynamika
jego wzrostu wyraznie hamuje. Czy to oznacza, ze platforma nie zdobywa juz nowych odbiorcéw
w starszych grupach wiekowych? Mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze TikTok osigga swoje demo-
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| Aleksandra Chmielewska
GEMIUS

graficzne nasycenie i zmedium dynamicznie rosngcego przechodzi w status dojrzatego kanatu poko-
leniowego. Jednoczesnie obserwujemy dalszy wzrost znaczenia YouTube'a, jedynej platformy
o naprawde uniwersalnym zasiegu, ktéra przycigga zarowno mtodsze, jak i starsze kohorty uzytkow-
nikdw, bez wyraznych podziatéw ptciowych. Wsrdd platform specjalistycznych wyraznie zyskuje
LinkedlIn, stajac sie waznym kanatem komunikacji zawodowej i eksperckiej, podczas gdy X (Twitter)
wyraznie traci znaczenie — zwtaszcza wsrdd kobiet — i coraz silniej marginalizuje sie w polskiej sferze
cyfrowej. Na uwage zastuguje tez delikatny renesans Snapchata, ktéry wraca do task mtodziezy dzie-
ki swojej wizualnej i efemerycznej formule. Wnioski z tych danych sg jednoznaczne - rynek mediow
spotecznosciowych w Polsce nie tylko sie réznicuje, ale tez zaczyna stabilizowac wokot okreslonych
rél platform, co powinno stac sie punktem wyjscia dla bardziej precyzyjnych i segmentowanych stra-
tegii komunikacyjnych marek, instytucji publicznych i twércow spotecznych narracji.

Z perspektywy spotecznej wykres ukazuje takze proces cyfrowej stratyfikacji, w ktorej dostep do
informacji, wzorcéw kulturowych i kanatow komunikacyjnych jest silnie powigzany z wiekiem i pfcia.
To niezwykle wazny sygnat dla tworcdw kampanii edukacyjnych, spotecznych i politycznych. Wspot-
czesna komunikacja wymaga platformowego myslenia i odejscia od jednokanatowego przekazu.
Spoteczenstwo cyfrowe nie jest monolitem — jest siecig rownolegtych swiatow medialnych.
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ZASIEG (REACH) - PLEC
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7

Acow
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e

Acow

B miasto 100-200 tys. mieszka

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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ZASIEG (REACH) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Michal Bielawski
Head of Paid Social,
MEDIA DIRECTION

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Analiza zasiegu platform social media jest kluczowa dla planowania strategii marketingowych. Warto
zwroci¢ uwage na zmiany, ktore nastapity w ostatnim roku, aby wychwycic istotne trendy.

Mimo, ze kolejnos¢ platform wedtug zasiegu sie nie zmienia, zauwazamy niewielkie spadki wsrdd
kluczowych graczy takich jak Facebook, YouTube oraz Instagram. Spadki dotycza takze mniejszych
platform, takich jak X (dawniej Twitter), Pinterest, Snapchat i Twitch.W przeciwienstwie do tego, TikTok
odnotowuje wzrost, zblizajac sie do Instagrama - réznica z 5,72 p.p. w ubiegtym roku zmniejszyta sie
do 3,36 p.p. w tym roku. To pokazuje, jak istotnym graczem na rynku stat sie TikTok.

Ciekawym zjawiskiem sg tez zmiany w strukturze wiekowej uzytkownikow TikToka. Obserwujemy
niewielki spadek liczby najmtodszych uzytkownikow (7-14), ale jednocze$nie wzrost w starszych,
istotniejszych dla reklamodawcow grupach.

Na koniec, warto wspomnie¢ o nowej platformie — Threads, nalezacej do Mety, ktéra juz ma 4,5%
zasiegu. Bardzo interesujgce bedzie, w jaki sposéb nowy gracz bedzie sie rozwijat.
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX)

Wskaznik Affinity Index wskazuje, w jakim stopniu dana grupa
demograficzna jest nad- lub niedoreprezentowana wsrod uzyt-
kownikdw konkretnej platformy spotecznosciowej w stosunku do
jej udziatu w catej populacji. Wartos¢ 100 oznacza petne odwzo-
rowanie struktury populacji. Im wyzszy wskaznik, tym dana grupa
jest silniej obecna na danej platformie.

Facebook charakteryzuje sie najbardziej zrtwnowazong strukturg
demograficzng sposréd wszystkich analizowanych platform.
Wartosci Affinity Index dla wiekszosci grup demograficznych sg
w jego przypadku bliskie 100, co oznacza, ze Facebook w duzej
mierze odwzorowuje strukture populacji.

YouTube rowniez wykazuje wzglednie réwnomierny rozkfad
demograficzny. Wskazniki dla wiekszosci grup mieszczg sie
w granicach 95-105. Podobnie jak Facebook, dociera on szeroko
i jest konsumowany przez rézne grupy spoteczne.

Instagram ma podwyzszony Affinity Index wsrdd kobiet (108,56)
i mtodych (do 34 r.z.). Jest rbwniez nadreprezentowany w duzych
miastach.

TikTok to platforma o jednej znajbardziej spolaryzowanych demo-
grafii. Wskaznik Affinity Index przekracza w jej przypadku 150

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

w grupie wiekowej 7-14, a w grupie 15-24 lata wynosi 132.
Oznacza to silng nadreprezentacje miodych uzytkownikdw.
Widoczna jest réwniez nadreprezentacja kobiet, mieszkarncow
matych miejscowosci i 0séb z podstawowym wyksztatceniem.
W grupie 55-75 lat wskaznik spada do 72,75, co wskazuje na
bardzo niska obecnos¢ tej grupy na platformie.

X (dawny Twitter) wyrdznia sie stosunkowo niskim wskaznikiem
Affinity Index w niemal kazdej grupie wiekowej. O widocznej
nadreprezentacji mozemy mowic jedynie wérdéd osdb 55+. Nadre-
prezentowani sg mezczyzni, dla ktérych wskaznik Affinity Index
wynosi 122.

Pinterest ma wyjagtkowo wysokg nadreprezentacje kobiet — wskaz-
nik dopasowania siega w ich przypadku ponad 137. Nadrepre-
zentowane sg réwniez osoby z wyksztatceniem podstawowym,
u ktérych wskaznik Affinity Index wyniost 139. Pod wzgledem
wieku najbardziej nadreprezentowane grupy wiekowe to 7-75
(wskaznik Affinity Index wynoszacy 169) oraz grupa 15-24, gdzie
osiggnat poziom 133,

Snapchat silnie przycigga mtodszych uzytkownikéw — najwyzsze
wskazniki notuje w grupie7-24 lata, gdzie wskaznik Affinity prze-
kracza 200. Wsrod osob z podstawowym wyksztatceniem rowniez
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) c.d.

obserwujemy silng nadreprezentacje (Affinity Index=218). Kobie-
ty sg tu nieznacznie nadreprezentowane. Osoby w wieku 35+,
z wyksztatceniem wyzszym i mieszkancy duzych miast wystepuja
tu rzadziej niz w populacji ogdlnej.

Linkedln ma nadreprezentacje os6b z wyzszym wyksztatceniem
(Affinity Index przekraczajacy 129). Pod wzgledem wieku silnie
nadreprezentowana jest grupa wiekowa 25-44 lata. To najbardziej
profesjonalna z platform, co przektada sie na dominacje uzytkow-
nikéw z duzych miast i wyzszym poziomem wyksztatcenia. Mtod-
sze grupy wiekowe i osoby z wyksztatceniem podstawowym sg
na niej stabo reprezentowane.

Twitch przycigga gtéwnie chtopcdw i miodych mezczyzn
(7-24 lata), o czym swiadczy bardzo wysoki w ich przypadku Affi-
nity Index. Osoby powyzej 35. roku zycia (podobnie jak w przy-
padku Snapchata) sg silnie niedoreprezentowane.

Threads — nowy gracz na rynku — ma na razie relatywnie maty, ale
specyficzny profil uzytkownikéw. Nadreprezentowane sg mtode
osoby do 34 roku zycia. Szczegdlnie wysoka nadreprezentacja
dotyczy kobiet.
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIEK
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC | WIEK

500 .
~
3
450
400
3 2
350 A =)
® g m
<
o0 0
300 \n = ~
0 < ° M
> i~ Falal )
< ~ Q g
250 N S o .
oy ~ < A
— o >
o — o o) o g
N (a0 o 00 00 — o —
200 Y o 'S S ~ o X
< o o ~ ~ ™ ™~ e < N =
NS Do i - ~ o = - < o LN
Y SARS —c0 © i N % ) ) ~ N
'\N#l\ Jo= o — (a9)] 0 (\10‘_ Q EFQO\ < ~ LN N
150 LY s Y N9 — = - N wn I\ ™~ N Vo s ~N — —2un ™M T L —
e — % ~ ~ — ~N N o~ ~ oo m- N — At g — ~N_wun
N ~°‘\DO > AN o - -— O < —\O" < A — m~\—0\m ~ — N0 7o) ‘_|—\_\_ —@—m
O—OsaN OOOFNOO — o O tTO < (\]l\‘_o\t— ‘_oowoo\ Son —— O Y
O O 1—‘_\— S ~ 2 o) — — < ey T ) O
IN— N oM —<in O ™ o) ™M Sin SN =N O —0Q < O >
o o o No  AN"mino o S S | = mc\o\m Choxc\ ™ ojie) °° o N
100 CH 0 PP ; S TS | S 2 @O 87 o x ©
SN NP oooy Q ~ o S fele) N @ —R—9 ™ L
0o om aQ (el ~o NG ) 0 —\O
> < o \08 Q'Py—m L \on N O—o©
Q0o N Jo <N OO A <
50 2R 3 3 2% g 3
~N NG N ~ <
[ X e | ,
0
Facebook YouTube Instagram TikTok X Pinterest Snapchat Linkedin  Twitch  Threads Facebook YouTube Instagram TikTok Pinterest Snapchat Linkedin  Twitch  Threads
KOBIETA MEZCZYZNA

H/-14 m15-24 MW25-34 m35-44 45-54 55-75

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

CENTRE FOR

Polskie MEDIA & v
. ' ‘@ MI
T it H P

uuuuuu




POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2025

DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WYKSZTALCENIE
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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David Dobrowolski
Meta Expert
OPTIMAIZER

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Affinity Index pozwala na precyzyjng analize, jak rozne grupy uzytkownikow sg reprezentowane na
poszczegolnych platformach spotecznosciowych.Wskaznik ten nie tylko pokazuje, ktére grupy demo-
graficzne sg nadreprezentowane na danej platformie, ale takze ujawnia, gdzie reklamodawcy moga
spodziewac sie najlepszej efektywnosci swoich kampanii. Analizujgc dane zraportu, widzimy, ze plat-
formy r6znig sie znacznie pod wzgledem dopasowania do uzytkownikéw réznych ptci. Pinterest
zdecydowanie dominuje wsrdd kobiet, gdzie wskaznik Affinity Index wynosi az 137,57, co potwier-
dza, ze jest to platforma preferowana przez te grupe uzytkownikdw. Mezczyzni z kolei sg nadrepre-
zentowani na Twitchu (148,57) i X (122,05), co wskazuje na ich silne zaangazowanie w tresci zwigzane
z gamingiem i szeroko pojeta rozrywka cyfrowa. Réznice te sg réwniez widoczne w podziale wieko-
wym. Najwyzsze wskazniki Affinity Index dla grup wiekowych widac na Snapchacie i TikToku wsréd
mtodych uzytkownikdéw (7-14 i 15-24 lata), gdzie wskazniki te przekraczajg 200. To potwierdza, ze
platformy te sg silnie zdominowane przez mtodszych odbiorcéw, co moze byc¢ kluczowg informacja
dla marek kierujacych swoje produkty do tej grupy wiekowej. Z kolei platformy takie jak LinkedIn
wykazujg wyzszy wskaznik dopasowania w starszych grupach wiekowych, zwtaszcza wsrdéd uzyt-
kownikéw powyzej 45. roku zycia, co odzwierciedla ich profesjonalnxy charakter i zorientowanie na
rozwoj zawodowy. Dopasowanie Affinity Index w podziale na wyksztatcenie pokazuje, ze uzytkowni-
cy z wyksztatceniem wyzszym sg hadreprezentowani na LinkedIn, gdzie wskaznik ten jest zdecydo-
wanie najwyzszy. To naturalne, biorac pod uwage, ze platforma ta jest zorientowana na networking
zawodowy i rozwoj kariery. Z kolei osoby z nizszym poziomem wyksztatcenia czesciej korzystaja
z platform rozrywkowych, takich jak TikTok i Snapchat. Zréznicowanie wskaznika Affinity Index
w zaleznosci od wielkosci miejscowosci zamieszkania wskazuje, ze platformy takie jak Instagram
i Facebook majg zrownowazong dystrybucje uzytkownikdéw niezaleznie od miejsca zamieszkania,
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| David Dobrowolski
OPTIMAIZER
podczas gdy platformy takie jak LinkedIn i Pinterest sq bardziej popularne w duzych miastach.
To wazna informacja dla marketeréw, ktérzy moga precyzyjniej targetowac swoje kampanie w zalez-
nosci od lokalizacji uzytkownikow. Wnioski z analizy Affinity Index na poszczegolnych platformach sg
kluczowe dla marketeréw planujgcych kampanie w social media. Wiedza o tym, ktére grupy demo-
graficzne sg nadreprezentowane na danej platformie, pozwala na lepsze dopasowanie przekazu
reklamowego i efektywniejsze wykorzystanie budzetu. Na przyktad, kampanie skierowane do kobiet
mogq byc¢ bardziej efektywne na Pinterest, podczas gdy tresci skierowane do mtodych mezczyzn
lepiej sprawdza sie na Twitchu lub X.
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I Sredni dzienny czas
(ATS)



SREDNI DZIENNY CZAS (ATS)

Pod wzgledem s$redniego dziennego czasu na uzytkownika na
czele zestawienia plasuje sie TikTok, wynosion 01:22:38. Fenomen
TikToka, opierajacy sie na krétkich, dynamicznych formatach
wideo, skutecznie przycigga uwage uzytkownikdéw, co przektada
sie na dtugi czas spedzany na przegladaniu tresci. YouTube, cho¢
oferuje odmienny rodzaj tresci, charakteryzuje sie rownie wyso-
kim ATS, wynoszacym 01:19:31.

Facebook, bedacy platforma o ugruntowanej pozycji i duzym
gronie uzytkownikdéw, odnotowuje sredni ATS na poziomie
00:48:50. Mimo ze wynik ten jest nizszy niz w przypadku TikToka
i YouTube'a, Facebook wcigz odgrywa istotng role w komunikacji,
budowaniu relacji i dostepie do informacji dla wielu Polakdw.
Instagram, platforma skoncentrowana na tresciach wizualnych,
przycigga uzytkownikdw na krotszy czas, ze Srednig 00:24:54.
X (dawniej Twitter), znany z krotkich wiadomosci tekstowych,
charakteryzuje sie jeszcze nizszym ATS, wynoszacym 00:18:05.
Wsrod mniejzasiegowych platform warto wyrdzni¢ Twitch, w przy-
padku ktorego sredni dzienny czas wynidst 50 minut i 4 sekundy.

Analiza ATS z uwzglednieniem ptci ujawnia interesujgce rdznice
w preferencjach i zachowaniach uzytkownikéw. Kobiety spedzaja

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

zazwyczaj wiecej czasu na Facebooku (srednio 00:52:56) niz
mezczyzni (Srednio 00:43:19). Podobnie, na Instagramie kobiety
wykazujg nieco wyzszy ATS (00:25:40) w poréwnaniu do mezczyzn
(00:23:39). Z kolei, mezczyzni spedzajg statystycznie wiecej czasu
na YouTube (Srednio 01:22:38) niz kobiety (Srednio 01:16:23).

Wiek uzytkownikow to kolejny kluczowy czynnik, ktory silnie
wptywa na czas spedzany w mediach spotecznosciowych. TikTok
cieszy sie ogromng popularnoscig wsrod mtodszych internautow,
zwlaszcza w grupach 7-14 oraz 15-24 lata, gdzie Sredni dzienny
czas uzytkowania osigga odpowiednio 02:01:30 oraz 01:43:31.
Uogdlniajac, mtodsze pokolenia wykazujg tendencje do inten-
sywniejszego korzystania z platform social media, jednak istniejg
wyjatki od tej reguty. Na przyktad na Twitchu, platformie skon-
centrowanej natransmisjach nazywo, uzytkownicy w wieku 55-75
lat spedzajg stosunkowo duzo czasu (01:24:37). Podobnie w przy-
padku Facebooka, gdzie najstarsza grupa (55+) spedza na platfor-
mie Srednio 00:59:40, a najmtodsza (7-14) zaledwie 00:19:06

Miejsce zamieszkania, cho¢ ma pewien wptyw na czas spedzany
w mediach spotecznosciowych, nie jest czynnikiem determinuja-
cym w tak duzym stopniu jak wiek czy wyksztatcenie. Rdznice
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) c.d.

w ATS miedzy mieszkarncami wsi a miast sg zazwyczaj niewielkie,
co sugeruje, ze media spotecznosciowe sg powszechnie wykorzy-
stywane niezaleznie od lokalizacji. Wyjatek stanowi tu TikTok,
w przypadku ktérego wida¢ wyrazny trend — im wieksze miasto,
tym krétszy sredni dzienny czas korzystania. W przypadku wsi
wskaznik ATS wynidst01:27:59,a w najwiekszych miastach (500k+)
—01:10:29 dziennie
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KOMENTARZ EKSPERTA

Sredni dzienny czas spedzany przez uzytkownikow na platformach spotecznoéciowych to nie tylko
wskaznik ich popularnosci, ale rdwniez realny sygnat dla reklamodawcéw, gdzie obecno$¢é marki
moze przynies¢ najwiekszy zwrot z inwestycji. Roznice w ATS pomiedzy platformami moga wskazy-
wag, ktére z nich buduja gtebsze zaangazowanie - TikTok i YouTube, charakteryzujace sie dtuzszym
czasem kontaktu, lepiej sprawdzg sie przy formatach immersyjnych i storytellingu. Z kolei platformy
z krétszym ATS-em mogaq lepiej spetniac role punktéw styku w lejku sprzedazowym — np. jako kanaty
do remarketingu czy szybkiej aktywacji. Dla skutecznego planowania kampanii paid social kluczowe
bedzie nie tylko,gdzie’, ale tez ,jak dtugo” uzytkownik realnie obcuje z trescia.

Ewa Piotrowska
Paid Social Media Hub Lead
SALESTUBE

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska
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I Uaziat w czasie
(Share of Time)



Najwiekszy udziat w czasie spedzanym online majg YouTube oraz
Facebook, ktére odpowiadajg tacznie za ponad 30% catkowitego
czasu uzytkownikéw internetu w Polsce. YouTube z wynikiem
16,24% zajmuje pozycje lidera, a tuz za nim znajduje sie Facebook
z wynikiem 14,00%. Na kolejnych miejscach znalazty sie TikTok
(9,37%) i Instagram (2,86%).

Kobiety znacznie wiecej czasu poswiecajg Facebookowi (15,97%)
i Instagramowi (3,34%) niz mezczyzni. Wésréd mezczyzn dominuje
YouTube (18,56%).

Uzytkownicy w wieku 7-14 lat az 25,4% catego swojego czasu
w internecie spedzajg na YouTube, a 25,53% na TikToku, co czyni
te platformy dominujacymi w tej grupie wiekowej. W przedziale
15-24 |lata dominuje réwniez TikTok (18,76%) i YouTube (22,08%).

W starszych grupach wiekowych (45-75 lat) dominacja Facebo-
oka jest jeszcze bardziej widoczna - udziat tego serwisu rosnie
nawet do 21,63% u kobiet w wieku 55-75 lat, podczas gdy TikTok
i Instagram tracg na popularnosci.

UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME)

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Chtopcy w wieku 7-14 lat poswiecajg az 29,55% swojego czasu
internetowego w serwisie YouTube i 25,79% na platformie TikTok.
Dziewczynki w tej samej grupie wiekowej spedzajg az 25,28%
czasu na TikToku i 21,52% na YouTube.

Wsréd kobiet w wieku 55+ Facebook absorbuje 21,63% ich czasu
online, podczas gdy u mezczyzn w tym wieku jego udziat rowniez
dominuje, ale na nizszym poziomie — odpowiada za 14,54% czasu.

Osoby z wyksztatceniem podstawowym az 22,29% czasu spedza-
ja naYouTube i 20,03% na TikToku, co wskazuje na silng obecnos¢
tresci wideo w codziennym uzytkowaniu internetu w tej grupie.
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ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM

25%
X
O
™M
~
(o) (e}
20% S X
N S 3
™~ x & N
LN - o\o —
™ o) o)l
Vg — —
S - 5 L
; 5 S
15% o ™M
o
<=
o o)
10% 3 =S
~ (0)
o0
X
s F
S <
5% § < Q
S N %)
o\ ~ o o Qo ) N Lof\c: XX L
— X X
qS D 2R R X h = & 2 L8R 28R 2 R 8
¥ N N n & 8 K QN Qe © In N X - N N — ™
o © © o =~ S o s s © o QL QA 2 < -~ o © S Q QA Q
o © © © © o © o o © © o ©
0% an A — — —_—— — I
Facebook YouTube Instagram TikTok X Pinterest Snapchat LinkedIn Twitch Threads
M jestem jedyng osobg odpowiedzialng za zakupy W dziele odpowiedzialnos¢ za zakupy z innymi domownikami ktos inny jest odpowiedzialny za zakupy nie zadano pytania

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

CENTRE FOR

Polskie » | K
Badania H yg?:lé%( 135

Internetu | | semen

uuuuuu

vvvvvvvvvv



Katarzyna Chocyk
Head of Marketing
LIFETUBE

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Dane Share of Time z 2024 roku jasno pokazujg, ze social media to dzis nie tylko szeroki zasieg, ale
przede wszystkim intensywnosc i jakos¢ kontaktu z odbiorca. YouTube i Facebook pozostajg niekwe-
stionowanymi liderami — odpowiadajg tgcznie za ponad 30% catego czasu spedzanego online. To nie
tylko dowdd ich sity, ale konkretna szansa dla marek, ktére wiedzg, jak wykorzystaé ten potencjat
w dziataniach contentowych i reklamowych. TikTok z kolei konsekwentnie umacnia pozycje, ale jego
mocwyhnika gtéwnie zbardzo mtodej, bardzo aktywnej grupy — co bywa jednoczesnie atutemiwyzwa-
niem w planowaniu dtugofalowego zaangazowania.

Warto spojrzec gtebiej: réznice demograficzne — szczegdlnie wiek, ptec i wyksztatcenie — wptywaja
nie tylko na obecnos¢ w social mediach, ale przede wszystkim na intensywnos$¢ korzystania z nich.
Kobiety w starszych grupach wiekowych spedzaja w socialach wiecej czasu niz mezczyzni. Uzytkow-
nicy z podstawowym wyksztatceniem wykazuja z kolei najwyzszy udziat czasu na platformach takich
jak YouTube czy TikTok. Te niuanse maja realne znaczenie: wptywajg na skutecznos$¢ formatu, styl
komunikacji i wybor kanatu.

Dla marek to jasny sygnat: dzis nie wystarczy by¢ obecnym w social mediach. Trzeba zrozumied, kto
zostaje z nami na dtuzej - i dlaczego. Dane przestajg by¢ tylko metryka - stajg sie fundamentem do
tworzenia strateqii, ktére naprawde angazuja.
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW

Struktura uzytkownikéw platform spotecznosciowych pod wzgle- Najwiekszy udziat oséb z wyksztatceniem Srednim lub wyzszym
dem ptci w wiekszosci przypadkow jest zblizona do struktury mozna zaobserwowac na LinkedInie (ponad 74%). Uzytkownicy
populacji. Wyrdzniajg sie jednak takie platformy, jak Pinterest, z wyksztatceniem podstawowym dominujg na Twitchu (47,15%)
gdzie 71% uzytkownikéw stanowig kobiety. Z drugiej strony serwi- oraz Snapchacie (46,89%).

sy, takie jak Twitch i X charakteryzujg sie wyzszym udziatem
mezczyzn (odpowiednio 71% i 59%). Pozostate serwisy prezentu-
ja bardziej zrbwnowazony podziat, bliski proporcjom ogdlnej
populacji internetowej.

W przypadku najwiekszych serwiséw, jak Facebook i YouTube,
struktura uzytkownikédw odpowiada strukturze populacji.
Pod wzgledem wieku wyrdzniajg sie takie serwisy spotecznoscio-
we jak Snapchat, Twitch czy Threads, gdzie zdecydowana
wiekszos¢ to osoby do 34 roku zycia. Po drugiej stronie mamy
serwisy Linkedln i X, gdzie wiekszos¢ uzytkownikdéw to osoby
w wieku 25+.

Najbardziej mtodziezowga platforma pozostaje Snapchat - 55%
jego uzytkownikéw to osoby do 24. roku zycia. Z kolei LinkedIn
ma zdecydowang wiekszos¢ uzytkownikéw w wieku 25-44 lata,
co koresponduje z jego zawodowym charakterem. Threads,
podobnie jak Twitch, mimo niewielkiego zasiegu, przyciaga
przede wszystkim osoby w wieku 25-34 |ata.
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - PLEC
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - WIEK
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - PLEC | WIEK
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW -WYKSZTALCENIE
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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KOMENTARZ EKSPERTA

Znajomosc¢ przekroju uzytkownikdéw platform spotecznosciowych jest fundamentem skutecznego
planowania strategii marketingowej oraz optymalnej alokacji budzetu. Na pierwszy rzut oka, mediéw
spotecznosciowych wcigz dotyczy pewien zelazny podziat: Facebook, YouTube, Instagram i TikTok,
jako platformy oferujace r6znorodne tresci, tagczace rozrywke, informacje i aspekt spotecznosciowy
przyciggajg hajwiecej uzytkownikdw niezaleznie od wieku, ptci czy miejsca zamieszkania. Reszte plat-
form stanowig serwisy o mniejszej liczbie oséb korzystajacych, specyficznym rodzaju tresci oraz zroz-
nicowanej strukturze uzytkownikéw.

Z punktu widzenia uzytkownika — kwestia obecnosci na platformie spotecznosciowej jest uwarunko-
wana dostepnoscia interesujgcych nas tresci. Dane jasno pokazuja, ze tresci krotkie, dynamiczne,

Kamil .Jakubls.'.zyn tworzone przez kreatywnych influenceréw, ale rowniez te, w ktérych tworzeniu sami moga uczestni-
Analytics & Paid Ads Lead czy¢, sg najbardziej atrakcyjne dla mtodych uzytkownikéw. O sile short social video $wiadczy wysoki
GETHERO odsetek reprezentantow pokolenia Alfa i Z obecny na Snapchacie, TikToku oraz Instagramie. Ten
Grupa Robocza Social Media format tresci nie jest juz zarezerwowany wytgcznie dla mtodszych — media skutecznie przyciggajace
IAB Polska grupe 45-75 rowniez czesto majg go rowniez w swojej bibliotece, jak Facebook czy X, ktore sg jedno-

czes$nie miejscem dyskursu politycznego lub czerpania wiedzy o Swiecie.

Pomimo ptciowego egalitaryzmu medidw spotecznosciowych, pewne serwisy w dalszym ciggu wyda-
ja sie byc¢ zarezerwowane dla nieco bardziej okreslonego profilu uzytkownika, wybierajgcego media
spotecznosciowe w selektywny sposdb. Nalezy zauwazy¢, ze méwimy o platformach, ktére charakte-
ryzujg sie stosunkowo niskim wskaznikiem duplikacji uzytkownikow — warto wykorzystac te unikal-
nos¢, jeslinaszym celem jest dotarcie do sprecyzowanej grupy — wyksztatconych white-collars miesz-
kajacych w duzym miescie, publikujagcych na LinkedIn, casualowych graczy w okolicach 30-tki,
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ogladajacych transmisje na Twitchu, czy silnie reprezentowang grupe kobiet w kazdym wieku na
Pinterescie.

Miniony rok nie byt rokiem zauwazalnych zmian w przekroju uzytkownikéw platform spotecznoscio-
wych, lecz zaskoczeniem moze by¢ struktura wieku uzytkownikéw Threads. Przewrotnie — aplikacja
nie przypomina przekrojem wiekowym ani Instagrama, z ktérym taczy jg identyczny podziat uzyt-
kownikéw ze wzgledu na pte¢, ani X'a, ktory jest jej bezposrednim konkurentem. Instagramowe
“watki” charakteryzuja sie dosy¢ mtoda grupa uzytkownikow (az 73% jej uzytkownikéw to osoby do
34 roku zycia), co jest sygnatem, ze platforma dopetnia segment aplikacji z krotkimi, postami, anizeli
stanowi wyrazng alternatywe dla X'a, ktérego niemal 2/3 uzytkownikdéw stanowig osoby majace
powyzej 35 lat.

Raport przypomina, ze znaczny odsetek uzytkownikéw social mediéw stanowig ludzie mieszkajacy
we wsiach i w matych miastach, co stanowi wazny komunikat dla marek formutujgcych swojg komu-
nikacje do mieszkancéw aglomeracji, aby dopasowywac swojg komunikacje réwniez do tej licznej,
ale czesto niedocenianej grupy docelowe;j.
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW

Kazdy z omawianych serwisdéw spotecznosciowych w najwiek-
szym stopniu duplikuje sie z liderami rynku — platformami Face-
book i YouTube.W wiekszosci przypadkéw w grupie internautéw
w wieku 7-75 duplikacja plasuje sie na poziomie 97-98%, przy
czym zawsze przekracza 90%. Wynika to z bardzo wysokich zasie-
géw Facebooka i YouTube'a w populacji. Uzytkownicy TikToka
W najnizszym stopniu korzystajg z platformy Twitch: srednio
miesiecznie zaledwie 11,19% uzytkownikdéw, ktérzy odwiedzili
platforme TikTok, byto obecnych réwniez na Twitchu. Niewiele
wyzszy poziom duplikacji miat miejsce w poréwnaniu z serwisem
LinkedIln - $rednio 19,71% miesiecznie uzytkownikéw TikToka
odwiedzito te biznesowg platforme. Nie wliczajagc Facebooka
i YouTube'a, najwiekszy procent uzytkownikow TikToka, bo az
73,34%, korzysta réwniez z Instagrama, co sugeruje silng syner-
giczng relacje miedzy tymi platformami, by¢ moze ze wzgledu na
podobienstwo oferowanych formatow tresci i skupienie na wizu-
alnym przekazie. Znaczacy jest odsetek uzytkownikéw Pinteresta,
korzystajacych rowniez z Instagrama (77,07%). Moze to Swiadczyc
0 zainteresowaniu wizualnymi formami ekspresji, ktére sg wspol-
ne dla obu platform. Uzytkownicy Pinteresta chetnie korzystaja
rowniez z TikToka - Srednio 71,47% z nich jest obecnych réwniez
na tej platformie.
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - ALL
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - KOBIETY
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - MEZCZYZNI
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 7-14
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 15-24
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 25-34
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 35-44
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 45-54
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 55+
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Na przetomie ostatnich kilku lat media spotecznosciowe przeszty liczne metamorfozy, zmieniajgc oblicze
komunikacji —zaréwno pod katem technicznym (m.in. krétkie formy video) oraz merytorycznym (wiecej
autentycznosci, krotsze komunikaty). Jednakze najciekawsza zmiana nastgpita wsréd grupy docelowej
na poszczegolnych platformach spotecznosciowych — social media nie jest juz tylko miejscem dla mille-
nialséw i nastolatkdéw. Najliczniejszg grupe odbiorcdw polskich social medidéw stanowig osoby w wieku
55-75 lat. Cho¢ ten wynik moze wydawac sie zaskakujacy, warto wzigc€ tutaj pod uwage rowniez okres
pandemiiiizolacje. Czas ten sprawit, ze media spotecznosciowe staty sie nie tylko formg kontaktu zinny-
mi, lecz takze miejscem rozrywki — zachecajac rowniez starsze osoby do wejscia w digitalowy Swiat.

Najwiecej uzytkownikéw pochodzi ze wsi (Srednio 10,1 min) — zyjemy w czasach w ktérych dostep do
Internetu nie stanowi trudnosci, a wiele 0sdb z miast rowniez przenosi sie w bardziej spokojne rejony
wiejskie.Warto rowniez zwrdci¢ uwage na branze rolniczg, ktéra jest bardzo aktywna w mediach spotec-
znosciowych, szczegolnie na Facebooku i TikToku.

Social Media & Influencer
Marketing Manager

Zastepczyni Szefa Grupy
Roboczej Social Media
|AB Polska

Kobiety stanowig najbardziej aktywnga grupe docelowg w social media, czyli 14,5 min — czesciej od
mezczyzn poszukujg w mediach spotecznosciowych inspiracji do zakupow, stylizacji, dekoracji wnetrz
czy pomystdw na prezent (najczesciej na Pinterescie, Instagramie i TikToku).
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RYNEK REKLAMOWY |

Social media nie sg juz tylko narzedziem promocji. Staty sie przestrzenig statej obecnosci marki
— miejscem, w ktoérym PR i reklama nie tyle sie spotykajg, co catkowicie przenikaja. Dla ekspertéw PR
to znak czaséw — nie da sie juz planowac¢ komunikacji w oderwaniu od algorytméw, formatéw rekla-
mowych i danych o uzytkownikach.

Z raportu ,Social Media 2025" wynika, ze przecietny Polak spedza w mediach spotecznosciowych
nawet kilkadziesigt minut dziennie. To wiecej niz odcinek serialu, a czasem wiecej niz kontakt z marka
w innych kanatach w catym tygodniu. Dla PR-owca oznacza to jedno: social media sg teraz punktem
styku numer jeden - i najtrudniejszym do kontrolowania.

Co wiecej, dane z AdReal pokazujg, ze reklamy — formalnie obecne w przestrzeni paid — generuja
ogromna liczbe kontaktéw: Facebook ponad 15 miliardéw kontaktéw miesiecznie, TikTok 6,8 miliar-
da, Instagram 2,6 miliarda. Ale to, co widzi uzytkownik, nie jest dla niego ,reklamga” - tylko kolejnym
postem, relacja, opinia, ,cieptym contentem”. Oczekujgc prawdy, konsumujemy teatr.

W tej rzeczywistosci wyzwaniem dla PR-owcow nie jest juz tylko,zarzadzanie reputacjq” To zarzadza-
nie uwagg, emocja, algorytmem —zwykle w czasie rzeczywistym. Klasyczny podziat na owned, earned
i paid traci znaczenie, bo uzytkownik nie rozréznia zrdédet. Interesuje go autentycznosc, z ktérg moze
sie zidentyfikowac — a ta czesto musi by¢ wyrezyserowana tak, by wygladata na spontaniczna.

Dla specjalistow PR to oznacza nowgq role - stratega od zintegrowanych narracji, ktéry zna nie tylko
media, aleidane, tempo platform, influenceréw, SEO, UX tresci.Nasze komunikaty nie,idg do mediéw”,
One rozlewajq sie w czasie i przestrzeni. PR staje sie hybryda: pét storytelling, pot inzynieria danych.

Czy to trudne? Tak. Ale to réwniez szansa, by tworzy¢ komunikacje, ktéra ma znaczenie.
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I Kontakty reklamowe
(Ad Contacts)



W 2024 roku najwiekszg liczbe kontaktow reklamowych odnoto-
wat Facebook, ktory odpowiadat srednio za ponad 15 miliardéw
kontaktow miesiecznie. Jest to wynik wyraznie wyzszy niz na
pozostatych platformach, co potwierdza jego dominujaca role
jako medium reklamowego w Polsce. Na drugim miejscu znalazt
sie YouTube, z wynikiem ponad 9,5 miliarda kontaktéw reklamo-
wych. Instagram osiggnat ponad 2,6 miliarda kontaktow, a TikTok
- 6,8 miliarda, co czyni go trzecim co do wielkosci kanatem pod
wzgledem skali kontaktéw z reklama.

Obserwujemy roznice w konsumpgji reklam, jesli pod uwage
wezmiemy pte¢ uzytkownikdédw. Na Facebooku kobiety wygenero-
waty az 9 miliardéw kontaktéw, a mezczyzni okoto 6 miliardéw, co
czyni Facebooka najczesciej uzywanym kanatem reklamowym
wsrdd kobiet. Na Instagramie takze dominujg kobiety — odpowia-
daja za ponad 1,6 miliarda kontaktow, w poréwnaniu z 958 milio-
nami po stronie mezczyzn. Na TikToku rdznica jest mniejsza
— kobiety odpowiadajg za 3,5 miliarda kontaktéw, mezczyzni - za
3,3 miliarda. Inaczej wyglada sytuacja na YouTube - kobiety wyge-
nerowaty 4,6 miliarda kontaktéw, mezczyzni - 4,9 miliarda.

KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS )

RYNEK REKLAMOWY |

Facebook odnotowuje najwieksze liczby kontaktéw reklamowych
wsrod uzytkownikow w wieku 25-34 oraz 34-45 lat, co pokrywa
sie zjego dominujgcg pozycjg w starszych segmentach demogra-
ficznych. W przypadku YouTube’a obserwujemy bardziej zréwno-
wazong strukture kontaktéw w poszczegdlnych grupach wieko-
wych. Wyjatek stanowig starsi uzytkownicy, w przedziatach 45-54
oraz 55+, dla ktorych liczba kontaktéw reklamowych jest wyraz-
nie mniejsza.

TikTok, mimo mniejszej penetracji w starszych grupach wieko-
wych, generuje duze liczby kontaktow reklamowych w grupie
15-24 lata, a takze coraz wieksze wsrdd osob 25-34 lata. Swiad-
czy to o rosngcym zaangazowaniu komercyjnym tej platformy.
Z kolei Instagram jest najmocniejszy w grupie 15-24 lata.
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KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS ) - ALL
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KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS ) - PLEC
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WIEK
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Dr Jan Zajac
CEO & Founder
SOTRENDER

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Analizujac wyniki dotyczace liczby kontaktéw reklamowych, mozna znalez¢ kilka ciekawych zaleznosci.

Najwiecej kontaktow wygenerowano na Facebooku, zwtaszcza wsréd kobiet i os6b w Srednim wieku,
czyli inaczej wsérdd grup bardzo atrakcyjnych dla wielu reklamodawcéw. Wynika to zaréwno z wcigz
bardzo duzego zasiegu tej platformy, zwtaszcza wsrdd oséb w srednim i starszym wieku, jak i z rozbu-
dowanej oferty reklamowej oraz strategii przyjetych przez wielu mediowcoéw. Drugg najwazniejsza
platforma jest YouTube, a nastepnie TikTok i wreszcie Instagram. O ile jednak na YouTube reklamy
docierajg do szerokiego spektrum wiekowego, to na Instagramie i TikToku stykajg sie z nimi przede
wszystkim najmtodsze pokolenia.

Warto podkresli¢, ze cho¢ mtodsze grupy wiekowe spedzajg relatywnie wiecej czasu w mediach
spotecznosciowych, raport pokazuje wyraznie, ze znaczna czes¢ kontaktow reklamowych przypada
na osoby w srednim wieku. Wsréd nich sg konsumenci o stosunkowo duzym dochodzie rozporza-
dzalnym, ktérzy stanowig atrakcyjny target dla reklamodawcow.

Pomimo formalnych ograniczen platform, zwraca uwage bardzo duza liczba kontaktow reklamo-
wych w grupie dzieci w wieku 7-14 lat, szczegdlnie na YouTube. To rodzi powazne o odpowiedzial-
nos¢ reklamodawcow za przekazy kierowane do najmtodszych odbiorcéw. Warto, aby branza uwaz-
niej przygladata sie temu zjawisku, bo w gre wchodzi nie tylko skutecznos¢ kampanii, ale takze
ochrona dzieci przed nieodpowiednimi treSciami. Szczegdlnie warto mie¢ to na uwadze przy
dyskusjach o regulacji i ograniczeniach platform social media.
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https://adreal.gemius.com/

ZASIEG (REACH)

W 2024 roku najwyzszy Sredni miesieczny zasieg reklamowy osia-
gnety YouTube oraz Facebook. Z reklamami na YouTube zetkneto
sie 72,9% polskich internautow, w przypadku Facebooka byto
to 67,54%. Te dwa serwisy pozostajg zdecydowanymi liderami
pod wzgledem skali dotarcia kampanii reklamowych.

Na trzecim miejscu znalazt sie TikTok z wynikiem 31,55%, a tuz za
nim uplasowat sie Instagram z zasiegiem 30,03%.

Roznice w zasiegu reklamowym miedzy kobietami a mezczyzna-
mi s zauwazalne i odzwierciedlajg znane juz wzorce konsumpgji
platform. Facebook dociera miesiecznie do 71,46% kobiet i 63,5%
mezczyzn, podczas gdy YouTube ma odwrotne proporcje - rekla-
my na tej platformie trafiajg do 74,07% mezczyzn i 71,7% kobiet.
Instagram wykazuje wyrazng nadreprezentacje wsrdd kobiet,
gdzie jego zasieg wynosi 35,5% w porownaniu z 24,42% wsrdd
mezczyzn. TikTok, podobnie jak pozostate platormy, ma wiekszy
zasieg reklamowy wsrod kobiet (32,73%) niz wsréd mezczyzn
(30,33%), choc rdznica jest tu mniej wyrazna niz w przypadku
Instagrama.

Podziat wiekowy odstania najwieksze réznice w efektywnosci
zasiegowej poszczegoélnych platform. Najwyzszy zasieg reklamo-
wy na YouTube wystepuje w grupiach 15-24 lata (83,62%) oraz
35-44 lata (78,89%). Facebook z kolei osigga najwyzsze wartosci

RYNEK REKLAMOWY |

w grupie 35-44 (76,78). Instagram i TikTok notujg najlepsze wyniki
wsrod osob w wieku 15-24 |at - zasieg reklamowy na Instagramie
w tej grupie to 63,51%, a na TikToku 64,52%. W najmtodszej
grupie wiekowej (7-14 lat) TikTok buduje zasieg na poziomie 50%
i tym samym wyprzedza Instagrama (28,82%) i Facebooka
(48,68%), ale wyraznie przegrywa z YouTubem, ktéry jest jedyng
platformg o realnie wysokim zasiegu reklamowym w tej grupie
(zasieg ponad 78%).

W starszych grupach wiekowych Instagram i TikTok tracg zasieg
bardzo wyraznie — wsrdd osdb w wieku 55-75 lat zaledwie 10,91%
miato kontakt z reklamami na Instagramie, a 11,94% na TikToku.
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ZASIEG (REACH) - ALL
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ZASIEG (REACH) - PLEC
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ZASIEG (REACH) - WIEK
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Anita Trescinska
Senior Social Media Specialist
BLUERANK

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Nie wszystkie platformy spotecznosciowe sg réwne — przynajmniej nie w oczach reklamodawcow.
W Swiecie, gdzie kazda marka chce méwic ,do wszystkich’, statystyki przypominaja, ze ,wszyscy”
wygladaja inaczej na Facebooku, YouTube, Instagramie czy TikToku.

YouTube to absolutny hegemon zasiegu w Polsce — dociera do 72,90% internautow. | cho¢ dla wielu
marketeréw wideo kojarzy sie z generacjg Z, dane pokazujg cos innego: YouTube rownie skutecznie
trafia do 15-latkow, jak i 55-latkdw. To medium poprzecznych pokolen, w ktérym dziecko uczy sie
geometrii, a jego babcia - jak wymienic¢ wktad filtrujgcy w dzbanku.

Facebook, mimo nieustannych plotek o swojej ,Smierci’, nadal utrzymuje sie wysoko z wynikiem
67,54% zasiegu. Co wiecej — jego najwierniejsi uzytkownicy to dorosli, dojrzali i kupujacy: osoby 35+
generujg najwyzszy zasieg, przekraczajacy nawet 76%. Widac¢ wiec wyraznie: Facebook dzis to nie
sie¢ spotecznosciowa mtodych, lecz cyfrowy dziennik troche starszej grupy odbiorcéw. Dla marek to
przestrzen lojalnosci, nie lajkdw.

Instagram i TikTok z pozoru utrzymuja podobny wynik — z zasiegami odpowiednio 30,03% i 31,55%
—ale rdzniag sie radykalnie demograficznie. Instagram jest, bardziej kobiecy” (35,50% kobiet vs. 24,42%
mezczyzn) i ,starszy” — dominuje wséréd osob 15-34. TikTok z kolei jest mtodszy, bardziej egalitarny
ptciowo i wyraznie mocniejszy w grupie 7-24. To nie przypadek, ze najwiekszy zasieg tej platformy
wystepuje u dzieci — ponad 50% z nich to aktywni uzytkownicy TikToka.

Jesli szukasz matek z dzie¢mi — wybierasz Facebooka. Jesli chcesz dotrze¢ do ludzi konsumujacych
content w tle — idziesz na YouTube. Jesli tworzysz narracje dla generacji Z - musisz mysle¢ TikTokiem.
A jesli budujesz aspiracyjng komunikacje wokét stylu zycia — nadal warto zainwestowad w Instagram,
ale z petng Swiadomoscia, ze jego ztote lata zasiegu sg juz za nami.
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| Anita Trescinska
BLUERANK

Zasieg nie jest metryka préznosci — to fundament skutecznosci. | cho¢ pokusa ,bycia wszedzie” jest
silna, dane pokazuja jasno: bardziej optaca sie by¢ precyzyjnie tam, gdzie jest nasza grupa docelowa,
niz rozmawiac¢ w prézni z milionami, ktdrzy nie ustysza ani stowa.
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I Czas kontaktu
7 reklama



CZAS KONTAKTU Z REKLAMA

W 2024 roku najdtuzszy sredni czas kontaktu z reklamga odnoto-
wano na YouTube, gdzie uzytkownicy spedzali z pojedynczym
przekazem reklamowym srednio 11,11 sekundy. To wynik wyraz-
nie wyzszy niz na pozostatych platformach.

Na drugim miejscu uplasowat sie Facebook, gdzie Sredni czas
kontaktu z reklamg wynidst 7,08 sekundy. TikTok osiggnat wynik
na poziomie 3,27 sekundy, a Instagram - 2,79 sekundy.

Roznice pomiedzy uzytownikami roznych ptci w czasie kontaktu
z reklama sg niewielkie. Kobiety spedzajg Srednio 6,76 sekundy
z reklama na Facebooku, podczas gdy mezczyzni nieco wiecej
— 7,55 sekundy. Na YouTube kobiety majg kontakt z reklamg
przez 11,17 sekundy, a mezczyzni przez 11,05 sekundy. Na Insta-
gramie kobiety majg kontakt z reklamg nieco dtuzej (2,85 sekun-
dy) niz mezczyzni (2,67 sekundy). Odwrotnie jest na TikToku
— mezczyzni spedzajg z reklamg Srednio 3,38 sekundy, a kobiety
— 3,17 sekundly.

Wiek jest natomiast czynnikiem, ktory istotnie wptywa na dtugos¢
kontaktu z reklama. Na Facebooku najdtuzej z reklamga pozostajg
uzytkownicy w wieku 55-75 lat (Srednio 8,87 sekundy), co moze
wynikac z wolniejszego tempa przegladania tresci oraz wieksze-
go skupienia.

RYNEK REKLAMOWY |

Na YouTube dtugos¢ kontaktu z reklama rosnie wraz z wiekiem
| 0sigga szczyt w grupie 55-75 lat w ktorej wynosi 13,1 sekundy.
Jest to najdtuzszy czas kontaktu reklamowego odnotowany
w catym zestawieniu. W grupie 15-24 lata czas ten wynosi 10,36
sekundy, a w grupie 25-34 - 11,67 sekundy, co rowniez potwier-
dza wysoka skutecznos$<¢ przekazéw reklamowych w srodowisku
YouTube'a niezaleznie od wieku.

Na Instagramie czas kontaktu z reklamg jest najdtuzszy wsréd
os6b w wieku 55-75 lat (4,44 sekundy), a najkrétszy w grupie
7-14 lat (2,4 sekundy). Na TikToku czasy kontaktu z reklamg sg
zblizone w kazdej grupie wiekowej. Najdtuzej kontakt z reklama
majg uzytkownicy z najmtodszej grupy (7-14 lat) — 3,72 sekundy.
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CZAS KONTAKTU ZREKLAMA - ALL

12,00s

11,11

10,00s

8,00s

7,08

6,00s

4,00s

3,27
2,79

2,00s

0,00s
Facebook YouTube Instagram TikTok

Zrédto: AdReal, Sredni miesieczny Ad Contact Time, okres: 2024 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

CENTRE FOR

Q0O . | Poiskie i MEDIA & K
d [e)
.00 | 2 jabs SOCIETY 177

RESEARCH
nnnnnnnnnnnn



RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2025

CZAS KONTAKTU Z REKLAMA - PLEC
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CZAS KONTAKTU Z REKLAMA - WIEK
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Grupa Robocza Social Media
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RYNEK REKLAMOWY |

Czas kontaktu z reklama to jeden z kluczowych wskaznikdw skutecznosci kampanii marketingowych.
Dtuzsza ekspozycja na przekaz zwieksza prawdopodobienstwo jego zapamietania, zrozumienia
intencji marki oraz podjecia dziatania — od klikniecia po decyzje zakupowa. Dla marketeréw to nie
tylko miernik zaangazowania odbiorcy, ale rowniez konkretna wartos¢, jakg dana platforma dostar-
cza w ramach realizowanej komunikacji.

W 2024 roku YouTube utrzymuje pozycje lidera, osiggajac najwyzszy sredni czas kontaktu na pozio-
mie 11,11 sekundy. Platforma pozostaje wyjagtkowo skuteczna w dtuzszych formatach reklamowych,
zwtlaszcza w grupie wiekowej 35+. Co istotne, zaangazowanie jest zrGwnowazone miedzy ptciami, co
wzmachia jej uniwersalny potencjat mediowy.

Facebook generuje przecietnie 7,08 sekundy kontaktu z reklamg, jednak wsréd kluczowej grupy
wiekowej 25-44 lata obserwuje sie spadek ponizej 7 sekund. Moze to swiadczy¢ o spadku skuteczno-
sci w tym segmencie, sugerujac koniecznos¢ przedefiniowania roli tej platformy — np. jako kanatu
wspierajgcego lub retargetingowego.

Instagram, mimo umiarkowanego ogélnego wyniku (2,79 s), wykazuje pozytywny trend wsrod kobiet
(2,85 s) oraz 0s6b 55+ (4,44 s). Wskazuje to na rosngca atrakcyjnosc tej platformy w kampaniach skie-
rowanych do dojrzatych uzytkowniczek, szczegdlnie przy krotkich, silnie wizualnych przekazach.

TikTok, generuje srednio 3,27 sekundy z reklamg, jednak wraz z wiekiem kontakt z reklama systema-
tycznie maleje — w grupach 25-44 lata spada ponizej 3 sekund. Trend ten sugeruje, ze starsi uzytkow-
nicy sg coraz mniej podatni na komunikacje reklamowa w tym kanale. Moze to wynikac z przesycenia
tresciami, zmieniajgcych sie oczekiwan lub braku dopasowania formatéw do potrzeb tej grupy.
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| Marta Jarkiewicz-Michalczuk

DANONE/NUTRICIA
Skuteczne kampanie na TikToku wymagajg wiec wyjatkowo dobrze przemyslanej, natywnej i anga-

zujacej formy.

W warunkach rosngcego przesytu tresciami, nie wystarczy juz dotrze¢ do odbiorcy - trzeba zdoby¢
i utrzymac jego petng uwage. Czas kontaktu staje sie kluczowym miernikiem zaangazowania odbior-
cy, a jego dtugosc¢ wprost przektada sie na skutecznos¢ dziatan reklamowych.
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I Widocznosc reklam
(Viewability Rate)
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Reklamodawcy coraz $Smielej pozycjonujg swoje marki w mediach spotecznosciowych - to juz nie
tylkotrend, ale koniecznosc. Liczba kontaktéw reklamowych dynamicznie rosnie zroku narok, aTikTok
i YouTube s3 tego najlepszym dowodem. TikTok szczegdlnie zaskakuje: liczba kontaktéw reklamo-
wych (6,8 mid) w ciggu roku wzrosta tam dwukrotnie - i to we wszystkich grupach wiekowych, jest
rowniez najlepszg platforma, pod wzgledem liczby kontaktéw w grupie 15-24 lata (2,3 mld). Natural-
nie niekwestionowanym liderem zestawienia pozostaje Facebook, ktéry odnotowat ponad 15 mld
kontaktoéw reklamowych. Na drugim miejscu YouTube, z blisko 10 miliardami kontaktéw (9,6 mld).

Ale nie wszystkowygladarézowo.Widocznoscé reklam naYouTube spadtaw stosunku do roku poprzed-
niego, i to az 0 20%. Tendencje spadkowe widac rowniez na Facebooku i TikToku. Jedynie Instagram
notuje wzrost — az 0 7,32%. Na kazdej z platform obnizyt sie czas kontaktu z reklamga, tu wyjatek
rowniez stanowi Instagram, ktéry odnotowat minimalny wzrost. Co to méwi o rynku? Coraz trudnie;
o jakosciowy kontakt uzytkownika z reklama — z jednej strony rosnie liczba kontaktéw reklamowych,
ale przez to skraca sie widocznos$c i czas kontaktu z reklama. Mysle, ze ten trend bedzie postepowat.

Klaudia Szarowska-Gasior
Social Media Sales

and Growth Director
GRUPA NATEMAT

Wyktadowczyni
AKADEMIA LEONA
KOZMINSKIEGO

Social media dajg ogromne mozliwosci dotarcia i targetowania, ale jednoczesnie generujg przesyt.
Tworzac kreacje reklamowa, nalezy pamieta¢, ze kazda z platform charakteryzuje sie innym typem
zaangazowania uzytkownikéw. Krétkie formy wideo nadal swietnie dziatajg — pod warunkiem, ze sg
dopasowane do platformy i odbiorcy. To, co sprawdza sie na Instagramie, nie zadziata na TikToku
iodwrotnie.W dobierozproszonejuwagi sam zasieg tracinaznaczeniu, botozaangazowanieiwatchti-
me go buduja. Efektywne wideo nie moze by¢ tylko reklamga produktu. Musi dawac cos wiecej: rozryw-
ke, historie, zart, emocje, wiedze, by¢ osadzone w trendach. Wygrywaija ci, ktérzy: potrafig przykuc
uwage w pierwszej sekundzie i wywotujg interakcje.
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| Klaudia Szarowska-Gasior
GRUPA NATEMAT

W 2024 obserwujemy takze trend mikro- i nano-influenceréw, bo to wtasnie oni, mimo mniejszych
zasiegow, skupiajg najbardziej zaangazowang spotecznosé. Odbiorcy oczekujg autentycznych i sper-
sonalizowanych rekomendacji i stajg sie coraz bardziej sceptyczni wobec makro twércow. To jakos¢
relacji, nie liczba followerséw decyduje o skutecznosci.
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Najwyzszym Srednim miesiecznym wspotczynnikiem widoczno-
sci reklam w 2024 roku moze pochwalic sie Instagram —az 70,23%
reklam byto tu realnie widzianych przez uzytkownikow. Tuz za nim
plasuje sie YouTube z wynikiem 56,42%, ktéry — mimo dtuzszego
kontaktu z reklama — nie zawsze gwarantuje jej petng widocznosc.

Facebook osigga sredni wskaznik viewability na poziomie 48,16%.
TikTok, mimo wysokiego zaangazowania i czasu spedzanego na
platformie, wypada najgorzej - reklamy sg widoczne srednio jedy-
nie w 43,79% przypadkoéw. Moze to byc¢ efektem szybkiego prze-
wijania i krotkiej uwagi uzytkownikéw na tej platformie.

Réznice miedzy kobietami a mezczyznami w zakresie widoczno-
sci reklam sg nieznaczne i zalezg od platformy. Mezczyzni czesciej
,widzg" reklamy na Instagramie (72,86%) i YouTube (57,52%) niz
kobiety, dla ktorych wskaznik widocznosci reklam jest nizszy
i wynosi odpowiednio 68,73% i 55,26%. Minimalne, ale wcigz
obecne rdznice obserwujemy na Facebooku i TikToku: reklamy
0siggaja tu nieco nizszg widocznos¢ wsrdd kobiet (odpowiednio
48,10% oraz 45,30%) niz mezczyzn (48,30% oraz 42,22%).

WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE)

RYNEK REKLAMOWY |

Analiza danych pod wzgledem wieku pokazuje najwieksze kontra-
sty. Widocznosc reklam na na wszystkich analizowanych mediach
spotecznosciowych ros$nie wraz z wiekiem. Na Instagramie uzyt-
kownicy w wieku 55-75 lat ,widzg” nawet 81,5% reklam, co jest
absolutnym rekordem w catym zestawieniu. Wysokie wartosci
widocznosci ta grupa wiekowa notuje takze na TikToku (70,49%),
Facebooku (61,97%) i YouTube (61,65%), co moze Swiadczyc
o wiekszym skupieniu, wolniejszym scrollowaniu oraz wiekszej
sktonnosci do ogladania tresci w catosci.

Najnizsze wspotczynnikiwidocznosciwystepujgw grupach wieko-
wych 7-14 lat oraz 15-24 lata, zwtaszcza na TikToku i Facebooku.
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE) - ALL
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE) - PLEC
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE) - WIEK
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Matgorzata Szulc
Digital Growth Director
WPP MEDIA
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Najnowsza analiza widocznosci reklam w mediach spotecznosciowych ujawnia fascynujace i zrézni-
cowane trendy, ktére nierzadko zmuszg marketerow do ponownego przemyslenia strateqii.

Najwiekszym zaskoczeniem jest drastyczny spadek widocznosci reklam na YouTube - z imponuja-
cych 77% w 2023 roku do zaledwie 56% w 2024 roku. Ten 27-procentowy spadek dotknat wszystkie
grupy wiekowe i demograficzne. Wynika to przede wszystkim z popularyzacji Shortséw w kampa-
niach reklamowych, ktéry zmienia sposéb konsumpcji tresci i wptywa na czas ekspozycji reklam.
Skrocony czas reakcji uzytkownika w potaczeniu z charakterystycznie dtugim czasem spedzonym na
przegladaniu krétkich video przetozyt sie na najwieksze sposrdd wszystkich platform zmiany.

Grupa Meta, jako catos¢, utrzymuje wzgledng stabilnos¢. Spadek widocznosci reklam na Facebo-
ok’u 0 11% zostat zbilansowany identycznym wzrostem Instagrama. Analogiczny trend obserwuje-
my analizujgc dane w podziale na pte¢ — wieksze spadki wsréd mezczyzn na Facebooku sg rownole-
gte ze wzrostami wsrod tej samej grupy na Instagramie.

Co ciekawe, nastgpit bardzo duzy wzrost viewability na Instagramie wsrdd najmtodszej grupy uzyt-
kownikow (7-14 lat) — az 0 27% To wyrazny sygnat“starzenia sie” Facebooka i migracji mtodych poko-
lenrt na bardziej dynamiczne platformy.

TikTok pozostaje wzglednie stabilny, z minimalnym spadkiem widocznosci z 45% do 44% (-2%).
Przygladajac sie blizej danym wida¢, ze zdecydowanie wieksze zmiany pojawity sie wsréd mezczyzn,
bo prawie o 10% spadta widocznos¢. Moze to wynikac z lepszego dopasowania sie platformy
do typowo ,kobiecych” tresci, duzej popularnosci trendow interesujacych gtownie Panie i wiekszej
aktywnosci influenceréw kierujgcych do nich swoje tresci.
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| Malgorzata Szulc
WPP MEDIA

Analizujac dane o wieku, warto zwrdéci¢ uwage na blisko 20% wzrosty widocznosci reklam wsrod
0sOb powyzej 55 roku zycia; viewability w tym segmencie rosnie rowniez na Instagramie (15%).
Niewielkie jeszcze wykorzystanie reklamowe tego grona odbiorcéw i stosunkowo niskie koszty dotar-
cia do tej spotecznosci stanowig ciekawg szanse rozwoju swoich kampanii przez reklamodawcow.
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH

Na Facebooku uzytkownicy mieli najwiecej kontaktéw reklamo- TikTok stanowi przyktad platformy catkowicie skoncentrowanej
wych z reklama typu display. Srednio miesiecznie byto to ponad na reklamach wideo: odpowiadaty tu one za budowe 31,54%
10,3 miliarda kontaktéw reklamowych. Kreacje typu wideo odno- zasiegu.

towaty na tej platformie ponad potowe mniej — 4,6 mililarda
kontaktow reklamowych.

NaYouTube, mimo ze jest platforma video, rowniez wiecej kontak-
tow reklamowych wygenerowaty kreacje display - 5,9 mililarda
kontaktow vs 3,6 miliard.

W przypadku Instagrama podziat byt bardziej zrownowazo-
ny: zarowno kreacje display, jak i wideo wygenerowaty po okoto
1,3 mililarda kontaktéw reklamowych.

TikTok wygenerowat 6,8 miliarda kontaktow reklamowych wideo,
co jednoznacznie wynika z charakteru tej platformy.

Na YouTube zasieg zaréwno kreacji wideo, jak i display wynidst
srednio az 71%. Na Facebooku kreacje wideo dotarty do 64,58%
populacji, a display - do 67,30%. W przypadku instagrama zasieg
kreacji wideo i display byt zblizony i wynidst w obu przypadkach
niespetna 29%.
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - AD CONTACTS
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - REACH
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - AD CONTACT TIME
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - VIEWABILITY RATE
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Marta Jarkiewicz-Michalczuk
Digital Brand Manager
DANONE/NUTRICIA

Grupa Robocza Social Media
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Wybdér odpowiedniego formatu reklamowego i platformy mediowej jest dzis jednym z najwazniej-
szych czynnikdw wptywajacych na skutecznos¢ kampanii digitalowej. Dane za 2024 rok,
zestawione z wynikami z roku poprzedniego, pozwalajg nie tylko oceni¢ aktualng efektywnos¢ dzia-
lan reklamowych, ale takze uchwycic istotne trendy w konsumpcji mediéw. Poréwnanie czterech
gtéwnych platform - Facebooka, YouTube'a, Instagrama i TikToka — pokazuje wyraznie, ze kazda
z nich petni inng funkcje w ekosystemie digitalowym, oferujgc odmienne proporcje pomiedzy skalg
dotarcia, jakoscig kontaktu i widocznosciag przekazu.

Facebook utrzymuje pozycje lidera pod wzgledem liczby kontaktéw — zardbwno w formacie display,
ktory wzrdst z 8,2 do 10,3 miliarda, jak i wideo, ktére zanotowato wzrost z 3,8 do 4,6 miliarda rok do
roku. To przektada sie na wysoki zasieg: 67% dla displayu i 64% dla formatu wideo. Czas kontaktu
z reklama wynosi odpowiednio 7,83 i 5,67 sekundy, co oznacza spadek dla displayu i nieznaczny
wzrost dla wideo. Jednoczesnie widocznos¢ reklam na tej platformie pozostaje umiarkowana — 45,5%
w displayu i 54% w formacie wideo - co sugeruje, ze choc Facebook pozostaje kanatem masowego
dotarcia, efektywnosc przekazu wymaga wsparcia mocng, dobrze dopasowang kreacja.

YouTube z kolei pokazuje imponujaca dynamike wzrostu - liczba kontaktow w formacie display wzro-
sta ponad dwukrotnie (z 2,7 do 5,9 miliarda), a wideo z 2,5 do 3,6 miliarda. W obu przypadkach zasieg
osigga wysoki poziom 71%. Szczegdlnie istotna jest jakos$¢ kontaktu: czas ekspozycji to
12,04 sekundy w displayu i 10,16 sekundy w wideo, co czyni z YouTube’a platforme o najwiekszym
potencjale zaangazowania uzytkownika. Dodatkowo wideo charakteryzuje sie najwyzszym wskazni-
kiem widocznosci — 75,62%, co potwierdza jego skutecznos$¢ jako kanatu do budowania silnych,
tresciowych kampanii komunikacyjnych.
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Instagram pozostaje platformg o ograniczonym zasiegu - 28% dla obu formatow - ale notuje istotny
wzrost liczby kontaktdéw, szczegdlnie w wideo (z 85 miliondéw do 1,3 miliarda). Mimo bardzo krétkie-
go czasu kontaktu (2,64 sekundy dla displayu i 2,93 sekundy dla wideo), Instagram oferuje jedne
z najwyzszych wskaznikdw widocznosci reklam - 68,11% i 72,23%. Dzieki temu moze by¢ skutecz-
nym kanatem wspierajgcym, zwtaszcza dla prostych, dynamicznych komunikatéw wizualnych
o silnym charakterze emocjonalnym.

TikTok to obecnie platforma o ogromnym zasiegu w formacie wideo - liczba kontaktéw wzrosta z 3,4
do 6,8 miliarda, przy zasiegu 31%. Czas kontaktu z reklama wideo wynosi 3,76 sekundy - bez zmian
wzgledem poprzedniego roku — a widocznos¢ tresci utrzymuje sie na niskim poziomie 43,79%.
To pokazuje, ze TikTok oferuje wyjatkowy potencjat zasiegowy, ale wymaga wyjatkowo dobrze dopa-
sowanej, natywnej i btyskawicznie angazujacej kreacji, by wykorzystac petnie swojego reklamowego
potencjatu.

Podsumowujac, skutecznos¢ kampanii digitalowych wynika nie z obecnosci na kazdej platformie, ale
z umiejetnosci wykorzystania jej indywidualnych atutéw. YouTube to lider jakosSciowy — platforma
o najdtuzszym czasie kontaktu i najwyzszej widocznosci wideo. Facebook zapewnia najwiekszy zasieg
i wolumen kontaktow, choc jego efektywnosc¢ zalezy od dobrze zaprojektowanej kreacji. Instagram
oferuje Swietng widocznos¢ przy krétkim czasie kontaktu, idealnie sprawdzajac sie w kampaniach
wspierajacych. TikTok natomiast to kanat o ogromnym zasiegu, ale niskim zaangazowaniu - skutecz-
ny tylko wtedy, gdy forma przekazu w petni wykorzystuje jego natywny charakter. Wnioski sg jedno-
znaczne: skutecznosc reklamy cyfrowej to dzis wypadkowa dopasowania formatu, platformy oraz
kreacji do realnych zachowan i oczekiwan uzytkownika.
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RYNEK REKLAMOWY SOCIAL MEDIA 2025

RYNEK REKLAMOWY: BRANZE (SHARE OF VOICE)

Household products 30,60% 37,31% 24,27%

Food 20,69% 36,53% 10,08% 32,70%

Beverages and alcohol 11,61% 54,81% 11,01% 22,57%
Pharmaceuticals 27,18% 52,39% 7,24% 13,19%

Personal care and hygiene 24,84% 30,96% 34,50%

Household equipment, furniture and decorations 26,53% 47,59% 18,59%

Computers and audio video 37,87% 29,17% 27,70%

Clothing and accessories 16,88% 54,14% 12,37%
Automotive 40,06% 47,99% 4,58%

Travel and tourism 21,40% 46,95% 9,94% PAWAL
Leisure time 38,54% 37,39% 4,90%

Media, books, CD & DVD 28,35% 34,15% 28,31%

Telecommunications 29,97% 37,51% 25,35%

Finance, insurance, brokerage 42,55% 27,27% 4,48% PEWA
Trade 27,04% 49,59% 7.17% 16,20%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B YouTube MFacebook MInstagram M TikTok

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - FACEBOOK

Ad Contacts

Realusers

Ad Contacttime

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Trade

6195214113

21707 422

7.47s

51,02%

66,39%

Leisure time

1066526755

20226 100

7.10s

48,52%

61,86%

Media, books, CD&DVD

903 043263

19962 530

6.50s

48,58%

61,05%

Food

782 270461

18129023

5.11s

38,51%

55,45%

Clothing and accessories

767 619955

18 928 508

6.61s

47,56%

57,89%

Travel and tourism

556 148848

18 767 636

5.93s

45,81%

57,40%

Personal care and hygiene

508 565525

17 603 724

5.90s

41,71%

53,84%

Pharmaceuticals

497 951984

18387610

6.75s

46,20%

56,24%

Beverages and alcohol

491 801151

16313 607

497s

37,23%

49,89%

Household equipment, furniture and decorations

410396586

17711514

WA

47,99%

54,17%

Automotive

350874073

16570 677

7.93s

48,05%

50,68%

Finance, insurance, brokerage

330275638

17 398 762

8.01s

45,01%

53,21%

Telecommunications

267 514886

16473 829

7.87s

41,02%

50,38%

Computers and audio video

222901141

17 397 462

8.74s

52,28%

53,21%

Household products

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - INSTAGRAM

Ad Contacts

Realusers

Ad Contacttime

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Trade

895 536 880

9239683

2.87s

70,17%

28,26%

Media, books, CD&DVD

242 877 754

8135462

2.86s

69,97%

24,88%

Food

215824183

7264 154

2.14s

65,29%

22,21%

Clothing and accessories

175 378 267

7376818

2.73s

68,25%

22,56%

Personal care and hygiene

159 336 138

7234 363

2.84s

69,56%

22,13%

Leisure time

139720 701

7411918

3.06s

74,76%

22,67%

Travel and tourism

117793 150

7019325

2.47s

71,83%

21,47%

Beverages and alcohol

98 833 334

6 103 493

2.07s

64,84%

18,67%

Pharmaceuticals

68 797 729

6 684 582

2.87s

70,67%

20,44%

Household equipment, furniture and decorations

62908 516

6470 952

2.74s

69,69%

19,79%

Finance, insurance, brokerage

54 226 847

6 136 642

2.56s

70,77%

18,77%

Telecommunications

51159988

5716317

2.20s

65,10%

17,48%

Computers and audio video

40 221 237

5871989

3.33s

73,89%

17,96%

Automotive

33517048

5172 385

2.84s

74,36%

15,82%

Household products

21473 860

4191 662

2.35s

65,13%

12,82%

Finance, insurance, brokerage

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - YOUTUBE

Ad Contacts

Realusers

Ad Contacttime

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Trade

337 8391 225

23 140 428

11.57s

53,51%

70,77%

Leisure time

1099287 651

20576 335

10.12s

55,38%

62,93%

Media, books, CD&DVD

749 595 255

20971419

10.56s

53,24%

64,14%

Finance, insurance, brokerage

515329 188

19 859 940

11.76s

60,90%

60,74%

Food

442 941 686

19 222 844

8.86s

68,97%

58,79%

Personal care and hygiene

407 936 600

18932 949

EROPAS

70,16%

57,90%

Automotive

292 887 697

18 202 580

11.76s

45,85%

55,67%

Computers and audio video

289 393 255

18 279 387

10.95s

56,62%

55,90%

Pharmaceuticals

258 386 893

18 399 743

12.11s

60,31%

56,27%

Travel and tourism

253 505 594

18154914

11.14s

57,61%

55,52%

Clothing and accessories

239 339 221

17528 218

10.97s

56,43%

53,61%

Household equipment, furniture and decorations

228792737

18 129 565

12.21s

55,35%

55,44%

Telecommunications

213711073

17120 025

12.72s

59,84%

52,36%

Beverages and alcohol

104 179 375

12254 218

8.94s

68,20%

37,48%

Household products

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - TIKTOK

Ad Contacts

Realusers

Ad Contacttime

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Trade

2024165 191

10103 517

3.28s

49,14%

30,90%

Media, books, CD&DVD

748 591 674

9669 650

3.44s

44,21%

29,57%

Food

700 205 183

9342 598

3.06s

34,86%

28,57%

Personal care and hygiene

566 582 233

8811666

3.18s

50,34%

26,95%

Leisure time

546 582 546

9346 823

3.98s

41,44%

28,59%

Finance, insurance, brokerage

311327 306

9161685

2.85s

35,31%

28,02%

Traveland tourism

257 128 733

8839182

2.98s

41,92%

27,03%

Clothing and accessories

235627033

8652636

2.80s

38,37%

26,46%

Computers and audio video

211671 304

8603 995

3.69s

46,83%

26,31%

Beverages and alcohol

202 518 069

7832135

3.16s

32,41%

23,95%

Telecommunications

180774 031

8527730

3.27s

41,24%

26,08%

Household equipment, furniture and decorations

160 338 744

8871 357

2.89s

39,81%

27,13%

Pharmaceuticals

125 394 864

8271960

3.03s

42,98%

25,30%

Household products

66 544 980

6461 202

2.70s

41,57%

19,77%

Automotive

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,TRADE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Realusers

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

MediaExpert

555592133

20425 538

13.43s

52,53%

62,47%

Temu

49 0397 070

16 654 851

11.53s

56,72%

50,94%

Allegro.pl

317154 554

17 657 240

11.01s

67,31%

54,01%

SHEIN

100 601 301

7 540 182

10.54s

47,79%

23,06%

Rossmann

FACEBOOK

7 8486 337

Ad Contacts

12037013

Realusers

12.09s

Ad Contact time

64,03%

Viewability rate

36,81%

Reach

Temu

967 156 314

19524 980

CWAKS

54,88%

59,72%

MediaExpert

256 736 574

14 060 750

15.30s

62,94%

43,00%

Allegro.pl

215491173

15772709

6.63s

54,87%

48,24%

Rossmann

129 481 554

11 466 866

491s

37,15%

35,07%

Zalando

INSTAGRAM

118 799 873

Ad Contacts

12 254 651

Realusers

5.69s

Ad Contact time

47,60%

Viewability rate

37,49%

Reach

Temu

115 565 859

7011092

3.58s

76,67%

21,44%

Rossmann

65589715

5399014

1.97s

63,63%

16,51%

Zalando

48 012 098

4981614

2.80s

69,95%

15,24%

Lidl

37 867 740

5351565

2.11s

54,25%

16,37%

SHEIN

TIKTOK

37 597 237

Ad Contacts

4077 590

Realusers

2.82s

Ad Contact time

78,03%

Viewability rate

12,47%

Reach

Allegro.pl

287 538 515

9021179

3.04s

41,15%

27,59%

Temu

134 819 686

6 868 745

3.63s

71,49%

21,01%

Rossmann

128 386 216

6849570

3.27s

42,81%

20,95%

Hebe

89 043 762

6 658 799

2.86s

40,93%

20,36%

Zalando

74 896 672

6 527 068

2.52s

28,46%

19,96%

SOCIAL MEDIA 2025
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,AUTOMOTIVE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Realusers

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Express Sp.zo.o.

53697 215

2593126

8.97s

11,22%

7,93%

oponeo.pl

22210512

4738 302

12.27s

77,47%

14,49%

Cupra

19040 631

5843173

12.90s

54,18%

17,87%

Audi

12020 764

4530956

11.07s

63,57%

13,85%

Hankook

FACEBOOK

10 876 785

Ad Contacts

3126224

Realusers

8.68s

Ad Contact time

48,52%

Viewability rate

9,57%

Reach

Nissan

13042 761

3845 002

4.85s

43,53%

11,75%

Volkswagen

12602719

4424033

6.46s

45,11%

13,53%

Skoda

12074713

4287 210

7.22s

42,15%

13,11%

Ford

11351818

4303 677

7.19s

42,84%

13,17%

Audi

INSTAGRAM

10616 682

Ad Contacts

3153632

Realusers

12.80s

Ad Contact time

59,42%

Viewability rate

9,65%

Volkswagen

1860373

902 725

2.81s

81,79%

Cupra

1633202

734 378

EREN

79,81%

Skoda

16223 69

899 475

2.94s

75,68%

BMW

1513930

801 868

2.68s

77,50%

Nissan

TIKTOK

1462039

Ad Contacts

739903

Realusers

1.82s

Ad Contact time

60,54%

Viewability rate

BYD

5372148

1378 624

1.06s

19,88%

Skoda

5104 462

1402 348

1.73s

27,28%

Porsche

3039776

501 574

(ORPAS

19,23%

ORLEN

3029593

1202 694

1.58s

27,11%

Volkswagen

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,BEVERAGES AND ALCOHOL”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

Coca-Cola

25786 744

6806671

10.55s

64,46%

20,82%

Pepsi

8588612

3467143

6.39s

69,14%

10,61%

Zywiec Zdroj

7528 699

2533977

7.27s

55,75%

7,75%

Kinley

5798107

2357830

6.22s

59,97%

7,21%

Kubus

FACEBOOK

3830161

Ad Contacts

1322183

Real users

9.57s

Ad Contact time

65,59%

Viewability rate

4,04%

Reach

Coca-Cola

22601913

6142492

4.56s

38,11%

18,79%

Ballantine’s

20047895

5740258

5.13s

34,15%

17,56%

Jameson Irish Whiskey

18323369

5217885

4.42s

33,42%

15,96%

Pepsi

16289233

4685545

4.33s

36,03%

14,33%

Zywiec

INSTAGRAM

15843125

Ad Contacts

4629971

Real users

4.48s

Ad Contact time

32,74%

Viewability rate

14,16%

Coca-Cola

9487978

2514477

1.64s

60,77%

Pepsi

5982053

1999470

1.66s

56,47%

Jameson Irish Whiskey

4756177

1512846

1.48s

59,74%

Tymbark

2910753

1234110

2.73s

60,07%

Wyborowa

TIKTOK

2759089

Ad Contacts

1034239

Real users

1.35s

Ad Contact time

41,63%

Viewability rate

Reach

Pepsi

56367690

5368465

3.12s

25,43%

16,42%

Coca-Cola

33472307

4969481

2.62s

24,21%

15,20%

Red Bull

12785258

3054725

2.76s

23,07%

9,34%

Coca-Cola Zero

9164718

2424671

1.63s

9,61%

7,43%

OSHEE

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2025

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,CLOTHING AND ACCESSORIES”

YOUTUBE Ad Contacts Real users Ad Contact time

Sinsay 23275734 3660 622 10.65s 67,50% 11,19%
Reserved 15703919 2834921 13.53s 65,38% 8,67%
adidas 13335039 4684 244 11.73s 60,28% 14,32%
H&M Clothing 11764019 3466 384 10.29s 72,63% 10,60%
Pandora 8884573 2944 227 10.47s 58,51% 9,01%

Viewability rate Reach

FACEBOOK Ad Contacts Real users Ad Contact time

Sinsay 146 006 515 9297 315 6.34s 50,00% 28,43%
Reserved 37 480781 4995 155 5.81s 48,31% 15,27%
H&M Clothing 36 406 785 6 020 944 6.41s 46,47% 18,41%
Brillen 22 788 568 5230451 7.99s 48,92% 16,00%
atlasformen.pl 15877 141 3743062 13.71s 64,29% 11,45%

Viewability rate Reach

INSTAGRAM Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate

Sinsay 21438544 2808814 3.62s 74,64%
H&M Clothing 15374 592 2912053 1.97s 57,27%
Nike 11 200 263 2066419 2.20s 64,44%
Pandora 10428 186 2 749 664 1.59s 53,89%
Reserved 5134253 1476 339 3.92s 70,62%

Ad Contact time

TIKTOK Ad Contacts Real users Viewability rate Reach

Pandora

25083458

4793 876

2.50s

19,05%

14,66%

H&M Clothing

A PARCEY/

3 840 669

2.46s

20,02%

11,75%

Sinsay

17 051 343

2656 933

2.63s

29,81%

8,12%

C&A

15353792

2 387 405

1.94s

43,86%

7,30%

Bershka

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

8011423

1951 263

2.71s

33,24%

5,97%
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,COMPUTERS AND AUDIO VIDEO”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Opera

18124 473

4029 599

11.08s

70,32%

12,32%

Chrome

10 194 190

2814988

11.70s

77,25%

8,60%

Google Cloud

9431 646

2314823

13.83s

47,65%

7,07%

Samsung Galaxy

9067 545

2662024

12.92s

55,75%

8,14%

ASUS

FACEBOOK

8853 374

Ad Contacts

2496 819

Real users

16.50s

Ad Contact time

49,62%

Viewability rate

7,64%

Reach

Booksy

14426910

5062 321

6.40s

52,99%

15,48%

Samsung

12 403 282

4418074

5.06s

35,12%

13,52%

Adobe Photoshop

8 455 906

1967 838

6.41s

33,20%

6,02%

Meta Quest

6 360 021

1644 361

10.01s

37,89%

5,03%

Blix

INSTAGRAM

4746 644

Ad Contacts

2389463

Real users

4.79s

Ad Contact time

40,49%

Viewability rate

7,31%

Meta Quest

2744 356

786 052

1.65s

48,11%

Booksy

2350897

1101837

3.26s

72,38%

Adobe Photoshop

2309731

776 627

1.74s

59,60%

Adobe Creative Cloud

1751608

639 154

2.25s

62,04%

Adobe Acrobat

TIKTOK

1436473

Ad Contacts

506 124

Real users

1.60s

Ad Contact time

56,70%

Viewability rate

Reach

Canva

17 367 346

1426 831

0.74s

8,21%

4,36%

Opera

12453 439

2454 353

5.07s

67,54%

7,50%

Nintendo Switch

11674 429

3883568

2.74s

14,98%

11,88%

Blix

8 828 891

1455 539

1.34s

30,78%

4,46%

IFIRMA

8760426

1882 581

1.03s

PARWA

5,75%

SOCIAL MEDIA 2025

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,FINANCE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

Revolut

60 542 560

8199703

12.31s

66,39%

25,08%

Plus 500

60 479 837

6997117

13.08s

58,55%

21,40%

ING Bank Slaski

52034 330

10 255722

11.33s

52,51%

31,37%

PKO BP

30386 274

5876 647

12.39s

58,63%

17,97%

Credit Agricole Bank Polska

FACEBOOK

28 376 295

Ad Contacts

5092653

Real users

10.66s

Ad Contact time

75,78%

Viewability rate

15,57%

Reach

ING Bank Slaski

24958 010

701 1850

7.90s

41,31%

21,45%

Bank Pekao

23 461 522

6481 569

6.36s

40,01%

19,83%

mBank

21 965 359

6 634 966

5.96s

36,50%

20,29%

PKOBP

16 110920

4 377 450

8.60s

45,51%

13,38%

Santander BankPolska (BZWBK)

INSTAGRAM

10865411

Ad Contacts

4039132

Real users

5.79s

Ad Contact time

40,16%

Viewability rate

12,36%

ING Bank Slaski

6 164 050

2 354 364

1.97s

67,11%

PKOBP

6115626

1770133

2.00s

66,72%

Revolut

4366 184

907 166

2.34s

71,56%

Bank Millennium

4348418

1673 393

IS

57,27%

Visa

TIKTOK

3924626

Ad Contacts

1433 223

Real users

3.82s

Ad Contact time

77,93%

Viewability rate

Reach

ING Bank Slaski

49 475 545

6717298

2.94s

43,01%

20,54%

Revolut

33689078

3942 392

2.29s

22,66%

12,05%

PKOBP

33250553

4 054 406

2.94s

28,99%

12,40%

Visa

29286170

3309521

2.62s

34,62%

10,12%

mBank

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,FOOD”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

Orbit

21429 660

68 966 94

7.81s

72,30%

21,10%

)V

19982 788

5480 696

7.43s

70,58%

16,76%

Milka

18107 574

5031988

7.765s

59,73%

15,39%

Lindt

12116 095

3734504

10.44s

61,49%

11,41%

Winiary

FACEBOOK

1070 8005

Ad Contacts

4921923

Real users

8.22s

Ad Contact time

86,81%

Viewability rate

15,05%

Reach

Winiary

39370945

8102313

4.48s

31,81%

24,78%

Kinder

37774 359

7183 556

4.05s

27,22%

21,97%

Lay’s

22739602

5464 880

4.89s

37,33%

16,71%

Orbit

21764 946

6411695

3.68s

46,26%

19,61%

Snickers

INSTAGRAM

17773371

Ad Contacts

6328172

Real users

3.54s

Ad Contact time

32,67%

Viewability rate

19,35%

E.Wedel

9252791

2687 807

2.33s

63,75%

Lay’s

8875690

2520111

2.05s

65,58%

Winiary

8695210

2789097

1.77s

58,41%

Orbit

6 343 663

2 166 950

1.23s

48,87%

Snickers

TIKTOK

6 032 860

Ad Contacts

2 246 358

Real users

1.40s

Ad Contact time

52,36%

Viewability rate

Reach

Orbit

40 252 437

5639943

2.38s

25,07%

17,25%

Snickers

38133694

5424797

2.26s

16,64%

16,59%

Lay’s

25053 342

5127 644

2.99s

37,35%

15,68%

Knorr

22947 165

3 545 466

3.37s

36,76%

10,84%

Tarczynski

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2025

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,HOUSEHOLD EQUIPMENT,
FURNITURE AND DECORATIONS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Philips

30151412

6583617

12.03s

59,01%

20,14%

lkea

12301775

4 355 567

10.16s

76,23%

13,32%

Dyson

11 193 980

4225136

11.63s

64,95%

12,92%

LanoMeble

10 283 455

1825274

14.22s

38,10%

5,58%

Karcher

FACEBOOK

9 050 645

Ad Contacts

2842613

Real users

14.88s

Ad Contact time

49,92%

Viewability rate

8,69%

Reach

lkea

61419610

11276 420

5.36s

45,84%

34,49%

Philips

20750315

6621316

6.23s

53,31%

20,25%

Dyson

16 546 953

5316032

4.47s

42,72%

16,25%

Electrolux

16476 429

5257 642

4.92s

44,16%

16,08%

Karcher

INSTAGRAM

11731736

Ad Contacts

3412327

Real users

4.37s

Ad Contact time

46,45%

Viewability rate

10,43%

lkea

6 700 290

2 393 363

2.51s

58,38%

Dyson

5908 388

2022328

2.31s

58,35%

Philips

4 069 898

1686610

3.35s

75,36%

Whirlpool

3082675

1130220

2.32s

62,47%

Karcher

TIKTOK

2395313

Ad Contacts

1360316

Real users

2.16s

Ad Contact time

78,72%

Viewability rate

Reach

lkea

37774359

7113357

2.48s

25,00%

21,75%

SodaStream

18387610

3993524

2.78s

41,05%

12,21%

Philips

16 057 404

3260772

2.32s

33,90%

9,97%

Beko

10 986 850

1746 625

2.15s

24,90%

5,34%

Brita

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

7749153

2570485

2.82s

53,37%

7,86%
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,HOUSEHOLD PRODUCTS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

Persil

9169918

3290454

9.16s

65,29%

10,06%

Lenor

7291237

3948 783

10.93s

85,59%

12,08%

Perwoll

6369337

2700374

8.49s

60,06%

8,27%

Vizir

6155167

3250 697

15.49s

83,08%

9,94%

Somat

FACEBOOK

5951937

Ad Contacts

2851496

Real users

8.98s

Ad Contact time

70,96%

Viewability rate

8,73%

Domestos

14302545

4187 220

4.34s

37,07%

Cif

7424809

2282107

4.02s

40,16%

Perwoll

7045433

2356 530

3.20s

29,18%

Coccolino

6721089

1995 462

5.68s

46,13%

Puella

INSTAGRAM

4629862

Ad Contacts

1499197

Real users

7.44s

Ad Contact time

55,93%

Viewability rate

Perwoll

5760408

1666 135

1.66s

52,19%

Domestos

1523571

552 056

1.53s

49,81%

Cif

1471139

585 097

2.09s

47,41%

Bref

1327 275

582 281

0.69s

34,35%

Persil

TIKTOK

1084 938

Ad Contacts

430 834

Real users

1.49s

Ad Contact time

62,61%

Viewability rate

Perwoll

15 598 946

3629965

2.19s

32,08%

Coccolino

0828 247

1810757

1.70s

36,29%

Persil

7530432

1917 464

1.50s

20,05%

Bref

7443 876

1973 146

1.33s

21,40%

Domestos

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

5949770

1287192

0.95s
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,LEISURE TIME”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Hero Wars

55576 546

7 324 603

16.09s

74,01%

22,39%

LEGO

29 247 604

7010767

947s

73,60%

21,45%

STS Zaktady Bukmacherskie

20535927

5328707

10.41s

69,32%

16,30%

Albion Online

18 608 605

3303129

9.44s

59,03%

10,10%

Worldof Tanks

FACEBOOK

17 547 284

Ad Contacts

3975975

Real users

10.99s

Ad Contact time

68,47%

Viewability rate

12,16%

Reach

STS Zaktady Bukmacherskie

53798 180

8 757 609

7.06s

35,99%

26,78%

copa.pl

33 644 337

6 409 095

6.46s

57,71%

19,60%

LEGO

31963 794

8215303

4.32s

34,77%

25,13%

Eventim

24 163 400

6384 071

5.69s

50,10%

19,53%

eBilet

INSTAGRAM

18 398 876

Ad Contacts

5794 857

Real users

6.39s

Ad Contact time

52,48%

Viewability rate

17,72%

STS Zaktady Bukmacherskie

13708 565

2834 055

2.65s

65,38%

LEGO

6 945 443

2606 559

3.04s

59,11%

Superbet

4 567 680

1276 359

2.40s

64,06%

War Thunder

3 056 892

1091329

2.84s

70,27%

Ballantine’s True Music

TIKTOK

2968 494

Ad Contacts

1140 620

Real users

1.57s

Ad Contact time

53,26%

Viewability rate

Reach

Coin Master

37 268 235

4739 385

2.51s

22,69%

14,49%

epicgames.com

25913817

1375916

1.18s

11,19%

4,21%

Nintendo

19779125

4789651

2.49s

17,57%

14,64%

Fortnite

13185758

2292615

3.05s

29,52%

7,01%

RISE OF KINGDOMS

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

11 062 032

1842932
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,MEDIA, BOOKS, CD & DVD”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Disney+

56 685 208

9816 331

12.25s

59,49%

30,02%

YouTube

41476 797

9 890 646

8.62s

74,53%

30,25%

Sky Showtime

38431 388

8647 219

11.98s

53,37%

26,44%

Amazon Prime Video

33412075

8610387

10.59s

66,56%

26,33%

TikTok

FACEBOOK

31173084

Ad Contacts

4258 503

Real users

8.02s

Ad Contact time

43,64%

Viewability rate

13,01%

Reach

Sky Showtime

17 3093 452

15235 494

6.92s

44,66%

46,60%

Disney+

63 552 545

10 107 958

4,995

40,37%

30,91%

max (HBOMax)

46 603 358

8 605 837

4.87s

40,08%

26,33%

Spotify

28 763 146

6017 369

5.75s

39,30%

18,40%

Netflix

INSTAGRAM

26 123 655

Ad Contacts

7610706

Real users

5.97s

Ad Contact time

57,93%

Viewability rate

23,28%

Reach

SkyShowtime

33611079

5082 904

2.29s

70,27%

15,55%

Spotify

33130522

3949 650

2.02s

59,30%

12,08%

Instagram

27 388 422

4308 877

2.35s

74,76%

13,18%

max (HBOMax)

22 026 782

3530408

2.44s

55,05%

10,80%

Disney+

TIKTOK

20 045 403

Ad Contacts

3946 184

Real users

2.39s

Ad Contact time

68,66%

Viewability rate

12,07%

Reach

Sky Showtime

15012094

7908 833

2.73s

36,32%

24,19%

Spotify

101 066 692

6570400

3.61s

37,68%

20,09%

Disney+

78016613

6721956

3.39s

35,28%

20,56%

Amazon Prime Video

74 299 441

6 375 946

4.03s

46,13%

19,50%

max (HBOMax)

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,PERSONAL CARE AND HYGIENE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

Nivea

33691570

7 887 492

8.87s

69,71%

24,12%

L'Oreal Paris

30912 547

5988 336

8.99s

72,39%

18,31%

Garnier

24871020

4519 039

NP

74,56%

13,82%

Schwarzkopf

18 446 867

6 071 643

8.81s

89,50%

18,57%

Maybelline

FACEBOOK

14 657 006

Ad Contacts

3 268 680

Real users

9.01s

Ad Contact time

71,28%

Viewability rate

10,00%

Reach

L'Oreal Paris

20640575

4166 204

4.93s

32,61%

12,74%

Garnier

18490 199

4394133

5.51s

32,44%

13,44%

Depil Concept

17 740 547

5204018

5.21s

52,53%

15,92%

Maybelline

14 951 667

3400736

4.60s

30,94%

10,40%

Lidl

INSTAGRAM

13159 542

Ad Contacts

1426 940

Real users

5.33s

Ad Contact time

27,12%

Viewability rate

4,37%

Garnier

6676 023

1943788

2.74s

63,29%

L'Oreal Paris

6449611

1665810

2.78s

64,30%

Oral-B

5641026

2361405

1.97s

66,85%

Maybelline

5435414

1549 246

2.36s

62,97%

Nivea

TIKTOK

5224926

Ad Contacts

1899 481

Real users

4.77s

Ad Contact time

81,35%

Viewability rate

Reach

Nivea

85179 693

5880763

3.20s

45,98%

17,98%

Garnier

39044 218

4224 595

4.18s

68,87%

12,92%

Philips

28 204 698

4417 208

2.67s

27,82%

13,51%

L'Oreal Paris

28133417

3501 809

2.96s

64,00%

10,71%

Maybelline

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,,PHARMACEUTICALS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Mother’s Protect

29148372

6540934

11.76s

49,15%

19,99%

klaudynahebda.pl

11848192

1304525

5.76s

22,21%

3,99%

Bepanthen

4491090

1481864

7.88s

82,12%

4,53%

Noyo Pharm

3961350

1498980

12.33s

62,82%

4,58%

Nicorette

FACEBOOK

3715655

Ad Contacts

1836865

Real users

6.58s

Ad Contact time

54,43%

Viewability rate

5,62%

Reach

Clin Life

16 096 836

5342 899

5.98s

44,71%

16,34%

Nature’s finest

15496 140

2912378

10.80s

53,51%

8,91%

Mother’s Protect

10512 251

3162732

6.765

54,46%

9,67%

Medicover

8948 922

3391744

5.28s

40,68%

10,37%

Jemy zdrowo

INSTAGRAM

8 398 599

Ad Contacts

2201617

Real users

12.24s

Ad Contact time

57,81%

Viewability rate

6,74%

Bepanthen

2917470

1014414

1.70s

59,11%

Health Labs Care

2751181

727 011

2.48s

68,50%

Cebion

1827 332

687 795

0.69s

23,58%

Mother’s Protect

1815632

734 053

RRVAS

VEWAR

MyBestPharm

TIKTOK

1557912

Ad Contacts

555956

Real users

2.63s

Ad Contact time

69,43%

Viewability rate

SKYN

10570 533

3306487

2.48s

20,25%

Mother’s Protect

10157 791

2036 845

2.57s

74,34%

Magne-B6 Forte

9249216

2351114

1.96s

37,04%

Naturell

8 569 979

1932630

2.19s

23,76%

Bepanthen

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

4 886 608

1434 089
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,TELECOMMUNICATIONS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

Huawei Mobile Products

28 873 969

4 358 492

11.81s

37,74%

13,33%

T-Mobile

26 943 398

6777 096

13.77s

62,81%

20,74%

Plus

24777 638

5751091

12.64s

65,20%

17,59%

Samsung Galaxy

24 458 603

6491318

14.50s

60,61%

19,85%

home.pl

FACEBOOK

10942 218

Ad Contacts

2821163

Real users

8.35s

Ad Contact time

67,80%

Viewability rate

8,63%

Reach

Play

34171586

7067 858

4.54s

29,83%

21,61%

T-Mobile

32609 882

7344 319

7.02s

36,90%

22,47%

Plus

20 681 091

6 036435

8.17s

42,64%

18,46%

Plush Mobile

18 676 096

4435516

10.02s

39,36%

13,56%

Samsung Galaxy

INSTAGRAM

16 550 853

Ad Contacts

5976 962

Real users

6.14s

Ad Contact time

41,65%

Viewability rate

18,28%

T-Mobile

14721138

3042 267

1.74s

58,60%

Samsung Galaxy

7704 846

2 892 662

2.37s

69,04%

Orange

4489 573

1499 196

2.13s

60,74%

Huawei Mobile Products

2851604

1334 858

3.10s

74,02%

Plus

TIKTOK

2656 500

Ad Contacts

1389782

Real users

2.52s

Ad Contact time

74,08%

Viewability rate

Reach

Samsung Galaxy

26 181 937

5320474

3.30s

37,54%

16,27%

T-Mobile

24977 185

3659972

3.24s

41,61%

11,20%

Plus

20616526

4538 106

2.48s

27,23%

13,88%

Play

11853175

3558 899

2.72s

40,14%

10,88%

Xiaomi Mobile Products

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

11576 280

2631475

2.42s
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,TRAVEL AND TOURISM”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

RYNEK REKLAMOWY

McDonald’s

33967 706

8 266 327

9.17s

69,98%

25,28%

Booking.com

17017 869

3 408 644

12.26s

78,30%

10,42%

FlixBus

9897 362

2579476

10.40s

62,87%

7,88%

Uber

9304 899

2881395

9.70s

47,81%

8,82%

Qatarairways.com

FACEBOOK

9093 328

Ad Contacts

850 509

Real users

11.25s

Ad Contact time

49,70%

Viewability rate

2,60%

Reach

kupbilecik.pl

66 204 386

10836 919

6.30s

52,43%

33,14%

Booking.com

39635599

7742112

4.80s

39,80%

23,68%

KFC

33674128

8286043

4.53s

30,56%

25,34%

McDonald’s

33 066 498

8072630

4.80s

36,44%

24,69%

Travelist

INSTAGRAM

15123 155

Ad Contacts

5315382

Real users

5.38s

Ad Contact time

46,77%

Viewability rate

16,25%

Reach

Booking.com

48 162 679

4374 634

1.94s

74,02%

13,38%

McDonald’s

10704 972

3334437

3.14s

72,72%

10,20%

KFC

8 109 246

2 648 483

1.91s

63,80%

8,10%

Uber

4331951

1302359

2.05s

45,63%

3,99%

Bolt (Taxify)

TIKTOK

1823324

Ad Contacts

894 492

Real users

241s

Ad Contact time

73,92%

Viewability rate

2,74%

Reach

McDonald'’s

77 668 219

6206516

3.14s

46,10%

18,98%

KFC

31272965

6 557401

2.42s

35,07%

20,05%

Booking.com

20819214

3108 891

2.23s

39,31%

9,51%

Bolt (Taxify)

16512720

3900 143

2.265S

32,48%

11,93%

MAX Premium Burgers

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

9 373 581

2028936

2.83s

GEMIUS

23,98%

oo ° Polskie

ELENE]
i OO Intermletu

6,21%
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Adam Kregielewski
Head of Concept & Innovation
LABCON/GROUP ONE

Zastepca Szefa Grupy Roboczej
Social Media IAB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA

RYNEK REKLAMOWY |

Analiza danych reklamowych z 2024 roku pokazuje, ze media spotecznosciowe to dzis nie tylko prze-
strzen budowania zasiegdéw, ale takze obszar Swiadomego zarzadzania uwagg odbiorcow. Wskazniki
takie jak Ad Contacts, Viewability Rate czy Ad Contact Time ujawniajg szerokie spektrum podejs¢
marek — od dziatah masowych po jakosciowe. Aby wtasciwie porownywac ze sobg efektywnosc rekla-
mowag marek niezbedne jest uwzglednienie w analizie dodatkowo jeszcze dwdch zmiennych, ktérych
nie ujeto w raporcie: specyfiki kategorii oraz uzytych w kampaniach kreacji.

Krétki czas kontaktu z reklama nie musi bowiem swiadczyc¢ o niskiej jakosci dziatan — w przypadku
reklam nakierowanych na natychmiastowe przekierowanie lub konwersje nawet krétki czas kontak-
tu moze okazac sie wystarczajacy. Z kolei przy dziataniach opartych o tresci wideo - szczegdlnie tam,
gdzie liczy sie narracja, edukacja czy budowa wizerunku - dtugos¢ kontaktu staje sie kluczowa dla
oceny skutecznosci kampanii.

W kontekscie przedstawionych danych interesujgca wydaje sie analiza wskaznikow reklamowych na
Instagramie i TikToku - dwoch platformach rywalizujgcych o uwage marketeréw poszukujacych
skutecznych sposobdw dotarcia do mtodszych uzytkownikdéw. W wiekszosci branz marki na Instagra-
mie generujg nizsze wolumeny Ad Contacts niz na TikToku, ale czesto wyrdzniajg sie tam wyzszym
i bardziej stabilnym wskaznikiem Viewability Rate. TikTok w wielu branzach wygenerowat bardzo
wysokie liczby Ad Contacts - nierzadko przewyzszajgc Instagram, a nawet Facebooka. Jednak wskaz-
niki Viewability na tej platformie sg duzo bardziej zr6znicowane - zdarzajg sie zarobwno bardzo wyso-
kie jak i skrajnie niskie wyniki, rowniez w obrebie tych samych kategorii (np. Temu z Viewability Rate
na poziomie 71,49% i Zalando na poziomie 28,46%). TikTok to medium skrajnych efektéw - dobrze
skrojona kreacja moze tu zadziata¢ z ogromnym impaktem, natomiast niedopasowana kreacja
,przelatuje” przez platforme niezauwazona.
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Badania
Internetu

Gemius S.A.
kontakt.pl@gemius.com
www.gemius.pl

ul. Domaniewska 48,
02-672 Warszawa

tel. +48 22 39090 90
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