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Abstrakt: Celem niniejszego artykutu jest zbadanie skutecznosci aplikacji TikTok jako formy
komunikacji marketingowej wsrod pokolenia Z. Artykut zostat napisany na podstawie badan wtor-
nych — analizy danych statystycznych i literatury przedmiotu. Na potrzeby pracy przeprowadzo-
no rowniez badania pierwotne, ktorych celem byta analiza efektywnos$ci platformy TikTok jako
kanalu komunikacji marketingowej ws$rdod mlodych ludzi. Badania przeprowadzano od konca
listopada do potowy grudnia 2023 roku. Uzyskano odpowiedzi 347 respondentow, a zebrane wyni-
ki umozliwity sformutowanie wnioskow. Wyniki badan sugeruja, ze bezptatne formy reklam sg
skuteczniejsze niz ich ptatne odpowiedniki. Sposrdd badanych 72% zadeklarowato, ze nigdy nie
poczynito zakupow ze wzgledu na platny format reklamy na platformie TikTok. Z kolei w przy-
padku bezptatnych form odsetek ten wynosi 51,1% ankietowanych. Oznacza to, ze bezptatne formy
reklamy sa 0 20,9% skuteczniejsze od odptatnych form. Ponadto 26% badanych uwaza, ze wyswiet-
lona w aplikacji reklama zdecydowanie nie wptyneta na ich zakupy.

Analysis of the effectiveness of TikTok as a form of marketing
communication among the Z generation

Abstract: The aim of this article is to examine the effectivness of TikTok as a form of market-
ing communications among generation Z. The article was written on the basis of secondary
research, that is the analysis of statistical data and literature on the subject. For the purposes of the
work, primary research was also carried out, the aim of which was to analyze the effectiveness of
TikTok as a marketing communication channel among young people. The research was carried out
from the end of November to mid-December 2023. The responses of 347 respondents were obtained,
and the collected results made it possible to formulate conclusions. The results suggest that free
forms of advertising are more effective than their paid counterparts. 72% of respondents declared
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that they never made purchases due to the paid format of advertising on the TikTok platform. In the
case of free forms of advertising, the percentage is 51.1% of respondents. This means that free
forms of advertising are 20.9% more effective than paid forms. In addition, 26.2% of respondents
believe that the advertisement displayed in the application definitely did not affect their
purchases.

1. Wstep

TikTok jest obecnie jedng z najpopularniejszych aplikacji mobilnych. W poréw-
naniu do innych platform spotecznosciowych, takich jak Instagram czy Facebook,
istnieje stosunkowo krétko. Jednak pomimo niedtugiej obecnosci na rynku nie-
watpliwie przykuwa uwage uzytkownikow i przedsigbiorstw oraz marketerow. Te
i wiele innych czynnikdéw pozwalajg na stwierdzenie, ze TikTok jest najlepszym
sposobem komunikacji marketingowej, zwlaszcza z mlodymi konsumentami —
pokoleniem Z. W celu sprawdzenia powyzszej hipotezy przeprowadzono badania
empiryczne i przeglad literatury przedmiotu. W badaniu wlasnym wzieto udziat
347 respondentdw, a 321 zakwalifikowato si¢ do dalszej czesci badania.

2. Wprowadzenie do problematyki

Gwattowny rozwoj technologiczny, ktéry mozna zaobserwowac w ciggu ostat-
nich kilkunastu lat, doprowadzit do fundamentalnej transformacji spoteczenstwa.
Nowe technologie otworzyly przed jednostkami nowe perspektywy, mozliwosci
oraz wyzwania. Zaledwie kilka dekad temu telewizja byta uwazana za najbardziej
zaawansowang technologie, jaka moze powsta¢. Obecnie internet i (zwlaszcza)
media spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w transformacji spoteczenstwa.
Z danych Gtownego Urzedu Statystycznego wynika, ze liczba gospodarstw domo-
wych z dostgpem do internetu co roku wzrasta. Na podstawie raportow publiko-
wanych przez GUS mozna zauwazy¢, ze miedzy 2011 a 2022 rokiem odnotowano
w Polsce prawie dwudziestoosmioprocentowy wzrost liczby osob w wieku od
16 do 74 lat, ktore regularnie korzystaja z internetu!. Osoby nalezace do pokolenia
Z tworzg najbardziej oddang grupe uzytkownikow internetu. To wtasnie wsrod
nich obserwuje si¢ najwigksze zaangazowanie online, zwlaszcza na platformach
spotecznos$ciowych takich jak Instagram, TikTok, Messenger czy Discord.

Kim jest generacja Z? Ramy czasowe przyjmowane w literaturze przedmiotu
przez poszczegolnych autoréow dla danej generacji nieznacznie si¢ r6znig. Na po-
trzeby pracy przyjeto klasyfikacje K. Lanier, wedle ktorej do generacji Z naleza

! Na podstawie: GUS, Spofeczeristwo informacyjne w Polsce 2007-2011, Warszawa 2012, https:/
stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/nts_spolecz_inform w_polsce 2007-2011.pdf (dostep: 20.05.2024);
GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2022 roku, Warszawa-Szczecin 2022, https://stat.
gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/1/16/1/si_2022 003.pdf
(dostep: 20.05.2024).
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osoby urodzone miedzy 1996 a 2011 rokiem?. Zgodnie z przyjetym podziatem
okres dziecinstwa i dorastania pokolenia Z przypadt na lata dwutysigczne, czyli
epoke zmian spotecznych oraz gospodarczych, co w znacznym stopniu wptyngto
na jego postrzeganie $wiata’. Wielu autoréw zauwaza, ze mtodzi ludzie nie s3
w stanie funkcjonowaé bez dostepu do internetu i medidw spolecznosciowych.
Ponadto istnieje przekonanie, ze platformy sa naturalnym $rodowiskiem dla re-
prezentantéw generacji Z*. Badacze podkreslaja nowa umiejetnosé pokolenia Z do
funkcjonowania rownoczesnie w $wiecie rzeczywistym i internetowym. Podczas
gdy mtodzi ludzie postrzegaja obie rzeczywistosci jako komplementarne, dla wielu
0s0b s3 to sprzeczne rzeczywistosci®. Przedstawiciele generacji sa charakteryzo-
wani jako osoby zaangazowane spotecznie i ekologicznie, ktére podczas zakupow
cenig sobie przejrzystosé i autentyczno$c®. Badania przeprowadzone na potrzeby
pracy True Gen: Generation Z and its implications for companies charakteryzuja
przedstawicieli generacji Z jako jednostki preferujace indywidualizm i unikajace
etykietowania’. W przeciwienstwie do poprzednich generacji pokolenie Z mozna
uzna¢ za jednostki wychowane w dobrobycie oraz dobie internetu. Sg nazywane
cyfrowymi tubylcami, a zycie toczone online stawiajg na rowni z rzeczywistoscia
offline. Dodatkowo wykazuja sie¢ odpowiedzialnos$cia finansowa, a swoje zakupy
poprzedzaja najczesciej wtasnym przegladem recenzji i ocen produktu lub ushugi®,
Generacja Z to pierwsze pokolenie, ktore w dziecinstwie i okresie dorastania byto
otoczone technologig oraz internetem. Mtode pokolenie konsumentow stawia wy-
zwanie przed marketerami, ktorzy probujg wielu sposobow, aby do niego dotrze¢.
Internet przyczynit si¢ do zmiany nawykéw konsumpcyjnych klientow przez to,
ze zapewnit im nowe sposoby wyszukiwania, oceny, wyboru oraz kupna produk-
tow i ustug’. Zmiany te wptywaja rowniez na sposob dzialania przedsiebiorstw,

2K. Lanier, 5 things HR professionals need to know about generation Z: Thought leaders share
their views on the HR profession and its direction for the future, ,,Strategic HR Review” 16, 2017,
nr 6, s. 288-290.

3 A. Dolot, The characteristics of Generation Z, ,,E-mentor” 74, 2018, nr 2, s. 44-50.

4 B. Sudomir, Mlode pokolenie w mediach spolecznosciowych, [w:] Wybrane problemy zarzq-
dzania, red. A. Sawicki, Pelplin 2020, s. 96—109.

5 A. Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,,Z” na rynku pracy. Wyzwania dla
zarzgdzania zasobami ludzkimi, [w:] Sukces w zarzqdzaniu kadrami. Roznorodnos¢ w zarzqdzaniu
kapitatem ludzkim — podejscia, metody, narzedzia. Problemy zarzqdczo-psychologiczne, red.
M. Stor, A. Fornalczyk, Wroctaw 2014, s. 405—415.

6 Ams Smart OOH, Generacja Z jest Out of Home, 2023, https://ams.com.pl/wp-content/uplo-
ads/2023/08/Generacja-Z-jest-Out-of-Home.pdf.

7 T. Francis, F. Hoefel, ‘True Gen’: Generation Z and its implications for companies, McKinsey
& Company, 12.11.2018, https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-
-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies#/.

8 S. Sladek, A. Grabinger, Gen Z: Introducing the First Generation of the 2Ist Century Has
Arrived, XYZ University 2014.

9 Albors, Ramos, & Hevars 2008
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ktore nieustannie dostosowujg si¢ do zmieniajacych si¢ trendéw. Powszechnie
znane strategie promocji oparte na jednokierunkowych komunikatach okazuja
si¢ nieaktualne. Odpowiedzia na problemy marketeréw i przedsiebiorstw moze
by¢ komunikacja marketingowa. Zjawisko to zostato zdefiniowane jako transakcja
pomiedzy co najmniej dwiema stronami, ktéra polega na przekazywaniu tresci
o sprecyzowanym znaczeniu'’. Komunikacja marketingowa opiera si¢ na istnieniu
sprze¢zenia zwrotnego. Do zaistnienia sprz¢zenia zwrotnego niezbgdne jest, aby
pierwotny nadawca zmienil si¢ w odbiorce przekazu, a odbiorca — w nadawce.
Jan W. Wiktor stusznie podkreslit, ze komunikacja marketingowa opiera si¢ na in-
terakcji i ,,dialogu” miedzy przedsiebiorstwem a rynkiem docelowym!!. Uprasz-
czajac, mozna stwierdzi¢, ze promocja to komunikat jednostronny, podczas gdy ko-
munikacja marketingowa dodatkowo skupia si¢ na interakcji z uczestnikami rynku.

Platformy cyfrowe oraz rozwoj e-commerce wplynety na sposob, w jaki poko-
lenie Z postrzega procesy zakupowe. Poza analizg komunikatéw promocyjnych
przedsigbiorstw konsumenci majg zdolno$¢ oceniania recenzji i opinii innych na-
bywcow'2. Jedng z najwickszych zalet internetu jest jego interaktywno$¢. Przed-
sigbiorstwa zdajg si¢ zauwazac¢ owe atuty i z nich korzystajg. Platformy spotecz-
nosciowe takie jak Instagram, X (wczesniej Twitter) oraz TikTok umozliwiaja
przedsigbiorstwom i konsumentom wchodzenie we wzajemne relacje i komuniko-
wanie si¢ migdzy sobg. Obecnos¢ firm w internecie, zwtaszcza w portalach spo-
tecznosciowych, jest kluczowa w przypadku nowych grup konsumentow, ktore sa
charakteryzowane jako aktywni uzytkownicy internetu wychowani w erze ekra-
néw. W obecnej sytuacji media spotecznosciowe sg jednym z gtéwnych sposobow
budowania $wiadomos$ci marki oraz tworzenia relacji z potencjalnymi i obecnymi
klientami'3. Media spoteczno$ciowe to mieszanka polubien, watpliwych meryto-
rycznie tresci, udostepnien oraz komentarzy. Jednak niezaprzeczalnie przyczy-
nity si¢ one do wielu zmian, ktére zaszty w spoteczenstwie w ciggu ostatnich
kilkunastu lat. Znaczgcy wzrost popularnosci tego medium wynika z tego, jak
bardzo jest efektywne, poniewaz umozliwia przedsi¢gbiorstwom na interakcje ze
spoteczenstwem i identyfikowanie si¢ z nim'“.

Interesujacym przypadkiem, ktory wzbudza wsrdd spotecznosci wiele kon-
trowersji i skrajnych emocji, jest platforma TikTok. Aplikacja zostata stworzona

10 1 Blythe, Komunikacja marketingowa, przet. G. Gérska, Warszawa 2002.

11 JW. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie” 602, 2002, s. 115-124.

12.g. Tabassum, M.G. Khwaja, U. Zaman, Can narrative advertisement and eWOM influence
generation Z purchase intentions?, ,,Information” 11, 2020, nr 12, s. 1-16.

B3 M.A.G. Gesmundo et al., TikTok as a platform for marketing campaigns: The effect of brand
awareness and brand recall on the purchase intentions of millennials, ,,JJournal of Business and
Management Studies” 4, 2022, 2, s. 343-361.

14 T. Guarda et al., The impact of tiktok on digital marketing, [w:] Marketing and Smart Tech-
nologies: Proceedings of ICMarkTech 2020, red. A. Rocha et al., Singapore 2021, s. 35-44.
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w 2016 roku przez chinskie przedsigbiorstwo ByteDance pod nazwa Douyin.
Kroétko po tym, w 2017 roku, koncern wydat wersje dla uzytkownikow spoza Chin
pod obecng nazwa — TikTok". Platforma jest dostepna w ponad 160 krajach,
a liczba jej uzytkownikow przekracza miliard'®. Najliczniejsza grupa dorostych
uzytkownikow aplikacji sa osoby w wieku 1824 lat — 37,3%!7. Gtéwne cele
aktywnosci na TikToku to tworzenie i udostepnianie krotkich, najczesciej kilkuse-
kundowych materiatéw wideo oraz prowadzenie transmisji na zywo. Oprocz tego
aplikacja pozwala uzytkownikom na interakcje przez wiadomosci prywatne, ko-
mentarze i polubienia udostepnianych tresci'®. Platforma zapewnia spotecznos$ci
uzytkownikow specjalne efekty dostepne podczas nagrywania wideo (tak zwane
filtry), a takze roznorodne podklady muzyczne, umozliwiajace uzytkownikom
kreatywne wyrazanie siebie. TikTok korzysta z algorytméw opartych na tech-
nologii sztucznej inteligencji (ang. artificial intelligence, Al), dzigki czemu jest
w stanie zapewni¢ odbiorcom tresci trafiajace w ich zainteresowania. Platforma
rejestruje informacje o uzytkownikach i ich preferencjach. Przyktadowo dodanie
danego materiatu do polubionych komunikuje algorytmom TikToka o zaintereso-
waniu prezentowang trescig. Prowadzi to do dostarczania wigkszej liczby podob-
nych materiatéw w przysztosci!®. Algorytmy sztucznej inteligencji sa rowniez
uzywane do personalizacji strony gtdwnej aplikacji — Dla Ciebie (ang. For you).
Strona gtéwna kazdego uzytkownika jest dostosowana do wczesniej przeglada-
nych i udostgpnianych tresci. Algorytmy aplikacji zostaty zaprojektowane tak, by
maksymalizowa¢ zaangazowanie uzytkownikow. Dodatkowo inne atuty TikToka
takie jak liczne filtry, cieckawe podktady muzyczne oraz intuicyjny uktad interfej-
su przyczynity si¢ do wzrostu popularno$ci aplikacji. Ostatecznie TikTok zaczat
intrygowac rowniez marketerow i przedsigbiorcow, ktorzy zauwazyli potencjat
marketingowy platformy. Aplikacja jest powszechnie uwazana za efektywne me-
dium do promocji produktéw i ustug?®. Wzrastajaca liczba uzytkownikow i spe-
cyficzne algorytmy dzialajg zachgcajaco na przedsigbiorstwa, ktore szukajg no-
wych strategii promocyjnych. Bardzo wazne jest, aby marki pamigtatly o cechach
charakteryzujacych generacje Z, ktora jest najliczniejsza grupa osob dorostych

15y, Ma, Y. Hu, Business model innovation and experimentation in transforming economies:
ByteDance and TikTok, ,Management and Organization Review” 17, 2021, nr 2, s. 382-388.

16 B, Doyle, TikTok Statistics, Wallaroomedia, 13.11.2024, https://wallaroomedia.com/blog/
social-media/tiktok-statistics/.

17 Demand Sage, 46 TikTok Statistics in 2023, https://www.demandsage.com/tiktok-user-stati-
stics/.

18 A, Tereszkiewicz A., TikTok: przeglgd badan naukowych, ,Media i Spoleczenstwo” 2022,
nr 16, s. 211-231.

19 K. Brejza, TikTok jako wspélczesne Zrédio wiedzy, ,,Bibliotheca Nostra. Slaski kwartalnik
naukowy” 2022, nr 2, s. 51-63.

20 1, K.B. Martini, LN. Suardhika, L.K.C. Dewi, TikTok as a promotional media to influence
consumer purchase decisions, ,,Jurnal Aplikasi Manajemen” 20, 2022, nr 1, s. 170—180.
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korzystajacych z platformy TikTok. Efektywna reklama to przede wszystkim tresci,

z ktérymi mlodzi odbiorcy mogg sie utozsamiaé i w ktore moga sie angazowaé?!.

3. Metodologia

Przedmiotem niniejszego artykutu jest aplikacja TikTok wykorzystywana jako
forma komunikacji marketingowej wsrod generacji Z. Praca ma na celu zbadanie
jej skutecznosci. Do napisania artykutu uzyto badan pierwotnych wykonanych
przy uzyciu Google Forms. Badania przeprowadzano od konca listopada do po-
fowy grudnia 2023 roku i kierowano je do osob z pokolenia Z korzystajacych
z TikToka i mieszkajacych w Polsce. Respondentami okazali si¢ glownie studenci
wroctawskich uczelni oraz uczniowie szkét srednich. Zebrano 347 odpowiedzi.
Kwestionariusze badawcze sktadaty si¢ z 23 pytan tacznie z metryczka. Wigk-
szo$¢ pytan wymagata odpowiedzi zamknietych, jednak w kilku respondenci mie-
li okazje napisa¢ wlasne odpowiedzi. Ankieta zostata podzielona na kilka sekcji:
,»TikTok”, ,,Reklama na TikToku”, ,,Skuteczno$¢ reklamy” oraz ,,Metryczka”. Py-
tania dotyczyly uzytkowania serwisu spotecznosciowego TikTok i obejmowaty:

» czestotliwo$e i czas korzystania z aplikacji;

* rodzaje konsumowanych tresci na platformie;

» cel korzystania z aplikacji;

* poziom $wiadomosci obecnosci reklam na TikToku;

* najpopularniejsze formy reklam w aplikacji i ich efektywnos¢;

»  zakupy podejmowane pod wptywem ogladanych reklam na platformie;

* ocene uzyteczno$ci TikToka w konteks$cie procesu zakupowego.

Gtownym zatozeniem badania jest weryfikacja stwierdzenia, ze aplikacja Tik-
Tok jest skuteczng formg komunikacji marketingowej mozliwg do wykorzysty-
wania przez przedsigbiorstwa kierujace oferte do generacji Z. Otrzymane wyniki
pozwolity rozwigza¢ zadany problem badawczy i zbada¢ nawyki zakupowe mto-
dego pokolenia.

4. Wyniki badan

W badaniu wzigty udziat osoby nalezace do generacji Z, to jest urodzone mig-
dzy 1996 a 2011 rokiem. Przewazajacg grupa badanych byly osoby pftci zenskiej
w przedziale wiekowym 19-22 lat (52,4%). Najwieckszy odsetek respondentow
zglosit, ze ich miejsce zamieszkania to miasto powyzej 500 tys. mieszkan-
cow (42,7%). Z kolei 65,3% ankietowanych nadal uczy si¢ na uczelni wyzszej,
przy czym 13,3% okreslito swoje wyksztatcenie jako wyzsze. Niewielki odsetek

21 C.1. Araujo et al., Influence of tiktok video advertisements on generation z’s behavior and
purchase intention, ,International Journal of Social and Management Studies” 3, 2022 nr 2,
s. 140-152.
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ankietowanych (ponizej 1%) ma jedynie wyksztatcenie podstawowe. Ponad 37% ba-
danych jest na utrzymaniu rodzicow. W kontekscie wieku i sytuacji zyciowej wigk-
szo$ci badanych przedstawione w tabeli 1 wyniki sg zgodne z przewidywaniami.

Tabela 1. Wiek i sytuacja zyciowa badanych osob

Czynnik Liczba oso6b Odsetek
Ple¢ ankietowanych
Kobieta 250 72
Megzczyzna 90 26
Inne 7 2
Wiek ankietowanych
<15 3 0,9
15-18 39 11,2
19-22 248 71,5
23-26 52 15
>26 5 1.4
Miejsce zamieszkania
Wie$ 94 27,1
Miasto do 20 tys. mieszkancow 39 11,2
Miasto do 100 tys. mieszkancow 50 14,4
Miasto do 200 tys. mieszkancow 14 4
Miasto do 300 tys. mieszkancow 2 0,6
Miasto ponad 500 tys. mieszkancow 148 42,7
Wyksztatcenie
Podstawowe 3 0,9
Srednie 46 13,3
Wyzsze 34 9,8
Uczen — szkota srednia/podstawowa 37 10,7
Uczen — uczelnia wyzsza 227 65,3
Sredni dochdd na jedna osobe w gospodarstwie domowym

<3600 zt 53 15,3
3600-5000 zt 69 19,9
5001-10 000 zt 30 8,6
Powyzej 10 000 zt 10 2,9
Na utrzymaniu rodzicoOw 129 37,2
Nie chcg podawac 56 16,1

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Tabela 2. Pytania kwalifikujace

TAK NIE
Czy zaliczajg si¢ panstwo do generacji Z? 343 (98,8%) 4 (1,2%)
Czy kiedykolwiek korzystali panstwo z platformy TikTok? 321(92,5%) | 26 (7,5%)

Zrédto: opracowanie wiasne

Przed przystapieniem do badania respondenci udzielili odpowiedzi na dwa
pytania kwalifikujace (tab. 2). Sposroéd 347 badanych prawie 99% nalezato do
pokolenia Z, a 92,5% respondentdéw korzystato z platformy TikTok. W przypadku
negatywnej odpowiedzi na chociaz jedno z pytan uczestnicy badania byli przekie-
rowywani na koniec ankiety — do metryczki. Wsrod osob, ktore stwierdzity, ze nigdy
nie korzystaly z platformy, najwigkszy odsetek stanowili m¢zczyzni — az 13,3%. Na
pytania nastepnej sekcji odpowiadato 320 ankietowanych.

Rl —ptp
Kilkanascie razy dziennie NN 21,80%
Kilka razy dziennie [N 39,60%
Kilka razy w tygodniu [N 11,80%
Kilka razy w miesigcu [l 2,80%

Rzadziej niz raz w miesigcu [l 2,80%

Juz nie ogladam filmikow [N 7.80%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Wykres 1. Czgstotliwo$¢ korzystania z TikToka

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badani zostali poproszeni o okreslenie cz¢stotliwo$ci uruchamiana platformy. Naj-
wickszy odsetek respondentow — 40% — stwierdzil, ze otwiera aplikacje parg razy
dziennie. Niecale 22% badanych przyznato si¢ do otwierania TikToka kilkanascie
razy dziennie, a ponad 13% ankietowanych uruchamiato platforme kilka
dziesigt razy dziennie lub nie byto w stanie oszacowac liczby swoich interakcji
z nig. Ponad 17% respondentéw korzysta z TikToka kilka razy w tygodniu lub
rzadziej. Ponadto 7,8% ankietowanych odpowiedziato, Ze obecnie nie oglada juz
filméw na tej platformie. Sposrod tych, ktorzy odstapili od korzystania z aplikacji,
72% stanowity osoby w wieku 19-22 lat. Wigkszo$¢ respondentow, ktorzy za-
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przestali korzystania z TikToka, wskazata inne platformy spotecznosciowe, takie
jak Facebook, Instagram czy YouTube, jako alternatywne miejsca do ogladania
krotkich formatow wideo.

Jesli chodzi o $redni czas dziennie spedzany w aplikacji, 43,7% ankietowa-
nych zglosilo, Ze siegal on od godziny do dwodch, a prawie 12% respondentow
przyznalo, ze korzystaja z aplikacji dtuzej niz trzy godziny dziennie. Niemalze
30% badanych zadeklarowato, ze czas spgdzany na platformie TikTok wynosi
mniej niz godzing dziennie — 21,5% od 30 do 60 minut, 5% od 10 do 30 minut
oraz 0,9% mniej niz 10 minut. W odpowiedziach wiasnych 0,9% ankietowanych
stwierdzito, ze zrezygnowalo juz z aplikacji. Wérdd osob korzystajacych z aplika-
cji przez ponad trzy godziny dziennie zdecydowang wiekszo$¢ stanowity kobiety
— 86,5%. Badanie wykazalo, ze az 55% ankietowanych korzystato z platformy
TikTok ponad godzing dziennie.

W kolejnym etapie ankiety respondenci mieli okresli¢ najczes$ciej wybierang
platforme do ogladania krotkich formatéw wideo. Byto to pytanie wielokrotnego
wyboru z mozliwoscig sformutowania wtasnej odpowiedzi. Dominujaca odpo-
wiedzia okazat si¢ TikTok (77,8%), a nastgpnie — reelsy na Instagramie (47,1%),
shortsy na YouTubie (12,8%) oraz reelsy na Facebooku (7,1%). Z kolei 2,8% ba-
danych nie bylo w stanie jednoznacznie wskazac¢ najczesciej uzywanej platformy.
Wsrdéd odpowiedzi wiasnych respondenci najczgsciej wskazywali dlugie formy
wideo na YouTubie, na przyktad wideoeseje. Sposrod respondentdw 44% przy-
znalo, ze TikTok to jedyna platforma, ktorg wykorzystuja do ogladania wideo,
podczas gdy dla 25% badanych zaréwno TikTok, jak i Instagram sg najczesciej
uzywanymi platformami.

Ankietowanych spytano o rodzaj najczgsciej ogladanych materiatow w aplikacji.
Najpopularniejsza odpowiedzig byty tresci humorystyczne (81,8%). Czgsto wybie-
rane byly rowniez tre$ci podrdznicze (45%), kulinarne (44%), informacyjne (41,3%)
i samorozwojowe (40%). Na materiaty dotyczace szeroko pojetego zakresu beauty
wskazato 40% respondentow, na tresci modowe — prawie 38% osob — i na tresci
popularnonaukowe — 38%. Dla 22,5% badanych najcze¢sciej ogladang forma byty
poradniki, a 21,3% respondentow uznalo, ze gldwnie zaznajamiajg si¢ z materialami
udostepnianymi przez najpopularniejszych influenceréw. Ankietowani mieli mozli-
wos¢ zaznaczenia kilku odpowiedzi i udzielenia wiasnej. Posrod odpowiedzi wias-
nych najczgséciej wymieniali tresci zwiagzane ze sportem (skroty sportowe, poradniki
na sitownie i przyktadowe ¢wiczenia), z muzyka, szeroko pojeta kultura i wydarze-
niami kulturowymi, wideo ze zwierz¢tami oraz tak zwane tresci lajfstajlowe.

Jezeli chodzi o glowny cel korzystania z aplikacji, dominujaca odpowiedzig
byta rozrywka — 76,8%. Ponadto prawie 60% respondentow traktuje platforme
TikTok jako forme relaksu. Podobny odsetek ankietowanych uwaza jg za forme
spedzania wolnego czasu. Pozostate odpowiedzi — zrodto informacji, poszerza-
nie zainteresowan i socjalizacja z przyjaciétmi — to odpowiednio: 27,8%; 24,6%
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1 12,5%. Powyzsze pytanie byto pytaniem wielokrotnego wyboru z mozliwoscia
napisania wiasnej odpowiedzi. Najczesciej wystepujaca odpowiedzia wlasna byto
stwierdzenie o bezcelowosci korzystania aplikacji.

Oproécz tego ankietowani mieli za zadanie sprecyzowac, czy na platformie tyl-
ko przegladaja tresci, czy réwniez sg ich twércami. W odpowiedzi na to pytanie
81,8% respondentow zaznaczylo, ze na TikToku tylko oglada tresci, a 18,4% osob
przyznato, ze oprocz ogladania filmikow rowniez je tworzy. Druga grupa, zajmu-
jaca si¢ rowniez nagrywaniem wideo, to w ponad 76% kobiety.

Kolejna sekcja ankiety rozpoczynala si¢ pytaniem kwalifikujacym. Badani
mieli okresli¢, czy sa §wiadomi istnienia reklam na platformie TikTok. Uzyskano
100% odpowiedzi twierdzacych.

Inne 1 0,60%
Trudno powiedzie¢ NN 10,90%
Profile firm np. Duolingo, Ryanair I 9%
Polecenia innych uzytkownikow [N 16,20%
Ptatne wspdtprace z influencerami [N 19,90%
Platne reklamy firm w feedzie I 43,40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Wykres 2. Najczesciej spotykane przez badanych rodzaje reklam na platformie TikTok

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie najczgsciej wyswietlanego typu
reklam na TikToku (wykres 2). Dominujace okazaty si¢ ptatne formaty — filmi-
ki w aplikacji przekierowujace do sklepu online (43,4%) oraz platne wspoltprace
z influencerami publikowane na ich profilach (20%). Tego typu wideo s3 naj-
czesciej dopasowywane do tresci tworzonych przez influencera, przez co nie sg
inwazyjne i nie zawsze sg odbierane przez odbiorcow jako forma promocji. Prawie
11% ankietowanych nie bylo w stanie okresli¢ najczesciej prezentowanego im
typu reklamy, a jedynie 25% badanych wskazalo jakakolwiek bezptatng forme.
Dla 16% respondentow najczesciej wyswietlany format na platformie to polecenia
produktow i ustug nagrane przez innych uzytkownikéw. Tego typu tresci wysteg-
puja gtownie w formie hauldow, polecen, rutyn oraz instruktazy makijazowych.
Najmniejszy odsetek (9%) jako dominujacy format reklamy wskazat profile pro-
wadzone przez firmy.

Pytanie o najprzyjemniejszy w odbiorze format reklamowy (wykres 3) zo-
stalo zdominowane przez bezplatne formy — 60,8%. Ponad 42% respondentow
wskazalo na nagrywane przez innych uzytkownikow tresci jako najlepszy rodzaj
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Inne M 2,50%
Trudno powiedzie¢ NI 19,90%
Profile firm np. Duolingo, Ryanair I 18,70%
Polecenia innych uzytkownikow IEE— 42.10%
Ptatne wspdtprace z influencerami NN 13,40%

Platne reklamy firm w feedzie I 3,40%
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Wykres 3. Najprzyjemniejszy w odbiorze rodzaj reklamy
Zrodto: opracowanie whasne.

Inne @ 1,90%
Zadna M 3,40%
Ptatne formy reklamy na TikToku [l 8,70%
Bezptatne formy reklamy na TikToku [N 20,60%
Ptatne formy reklamy na innych platformach [l 5%

Bezptatne formy reklamy na innych platformach | 60,40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Wykres 4. Forma reklamy wzbudzajaca najwigcej zaufania i zachecajaca do zakupow

Zrodto: opracowanie wiasne.

reklamy. Dla 18,7% profile spoteczno$ciowe marek okazaty si¢ najprzyjemniejsze.
Prawie 20% badanych nie bylo w stanie okresli¢ jednego typu reklamy, a jedynie
16,8% ankietowanych uwaza ptatne formy za najlepsze w odbiorze, w tym 13,4%
respondentow stwierdzilo, Ze najciekawsze sg wspolprace z influencerami . O$§miu
badanych (2,5%) zdecydowato si¢ na odpowiedz wilasng przedstawiong na wy-
kresie jako ,,Inne”. Posrod odpowiedzi najczesciej padato stwierdzenie, ze zaden
format reklamy nie jest przyjemny w odbiorze.

Nastepna sekcja dotyczyta skutecznosci reklamy na platformie TikTok. Zostata
otwarta pytaniem o forme reklamy, ktora wzbudza najwiecej zaufania i wpty-
wa na decyzje zakupowe. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (ponad 60%)
wskazata na bezptatny format reklam na portalach innych niz TikTok. Natomiast
najmniejsze zaufanie badanych wzbudzaja platne formy reklam na TikToku oraz
innych platformach — odpowiednio: 8,7% i 5%. Analiza odpowiedzi respon-
dentow na powyzsze pytania dotyczace reklam w aplikacji TikTok wskazuje na
wigkszg efektywnos$¢ bezplatnych form reklam. Pomimo Ze sg one najrzadziej
wyswietlane, sg wskazywane jako przyjemniejsze i bardziej wptywowe w kon-
tekscie decyzji zakupowych.
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Analiza odpowiedzi na pytania o zakupy poczynione dzigki reklamom interneto-
wym rowniez wskazuje bezplatne formaty jako najskuteczniejsze. Az 72% respon-
dentow zadeklarowato, ze nigdy nie nabyto produktu lub ustugi ze wzglgdu na ptat-
ny format reklamowy w aplikacji. Z kolei mniej niz 20% badanych zdecydowato si¢
na zakup z powodu wspotpracy marki z influencerem, a niecate 8% respondentow
zakupilo reklamowany produkt po obejrzeniu reklamy pomiedzy innymi filmikami.
W przypadku bezplatnych form promocji odsetek poczynionych zakupoéw wyno-
si prawie 50%. Ponadto 43,4% badanych podjeto decyzje o zakupie po poleceniu
innego uzytkownika, a 5,6% nabyto produkt lub ustuge ze wzglgdu na obecnosé
marki w mediach spolecznosciowych i prowadzony przez nia profil. Jesli chodzi
o korzystanie z kodow promocyjnych oferowanych przez influencerow, prawie 70%
respondentow wskazato odpowiedz przeczaca. Osoby, ktére odpowiedziaty na to
pytanie twierdzaco, najczgsciej wymieniaty takich influenceréw jak Deynn, Lila
Grochowska, Lexy Chaplin, cztonkowie ekipy KFD, Andziaks i [zak.

Respondentow zapytano o produkty i ustugi nabyte przez ogladane na platfor-
mie TikTok reklamy. Najczestszymi odpowiedziami byly kosmetyki kolorowe,
produkty do pielggnacji twarzy i wlosow, odziez, ksigzki, bizuteria, etui na tele-
fon oraz szeroko pojete akcesoria na sitownig takie jak suplementy diety, ubrania
i plan treningowy.

W ostatniej czgéci kwestionariusza badani mieli za zadanie okreslic wplyw
wyswietlonej na TikToku reklamy na decyzje zakupowe. Ankietowani wybie-
rali odpowiednig liczb¢ w skali 1-5, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie nie”,
a 5 — ,,zdecydowanie tak”. Na to pytanie uzyskano 308 odpowiedzi, a najczesciej
zaznaczang okazata si¢ 1 (26,3%). Ponadto analiza wynikéw wykazala, Ze jedyne 10%
badanych twierdzi, ze reklamy na platformie znaczaco pomogly w decyzji zakupowe;.

30%

26,30% 24.70% 25,60%
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Wykres 5. Wptyw wyswietlonej na TikToku reklamy na decyzje zakupowe

1. Wyswietlona w aplikacji reklama zdecydowanie nie pomogta w podjeciu decyzji o kupnie produktu lub ustugi.
2. Wyswietlona w aplikacji reklama minimalnie pomogta w podjgciu decyzji o zakupie.

3. Wyswietlona w aplikacji reklama w pewnym zakresie wptyneta na podjecie decyzji o zakupie.

4. Wyswietlona w aplikacji reklama byta skuteczna, ale nie okazata si¢ niezbgdna przestanka decydujaca o zakupie.
5. Wyswietlona w aplikacji reklama zdecydowanie pomogta w podjeciu decyzji o kupnie produktu lub ushugi.

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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5. Dyskusja

Platforma TikTok z uwagi na swojg charakterystyke oraz dynamiczne tempo
wzrostu popularno$ci moze by¢ efektywng formag komunikacji marketingowe;j
wsrod pokolenia Z pod warunkiem wilasciwego wykorzystania. Przeprowadzone
badania pierwotne wskazujg na zdecydowang przewage uzytkownikow plci zen-
skiej, co ma odzwierciedlenie w publikacjach. Wedtug raportu TikTok User Age,
Gender, & Demographics w styczniu 2022 roku kobiety stanowity 57% uzyt-
kownikéw TikToka??. Analogiczng tendencje zaobserwowano réwniez w kontek-
Scie tworcow tresci w aplikacji. Pokolenie Z poswigca znaczng czg$¢ swojego
wolnego czasu na korzystanie z mediéw spotecznosciowych, co jest obserwo-
wane w licznych raportach. Analiza wynikéw badania wlasnego wskazuje, ze
50% respondentow regularnie korzysta z platformy ponad godzine dziennie, przy
czym prawie 12% spedza na TikToku wigcej niz trzy godziny dziennie. Przedsta-
wione wyniki pokrywaja si¢ z innymi pracami. Analiza Panstwowego Instytutu
Badawczego NASK wskazuje, ze mtodzi internauci spedzaja online ponad piec
godzin dziennie. Dodatkowo zauwaza tendencje do wzrostu ilosci czasu spedzo-
nego w sieci?. Wiekszo$¢ uzytkownikéw platformy regularnie z niej korzysta,
przy czym 72,1% ankietowanych uzywa TikToka codziennie. Dla poréwnania
w badaniu Christiana Duaha The Influence of TikTok Videos on Consumer Be-
haviour odsetek osob codziennie korzystajacych z aplikacji wynosit 98%24. Jak
wynika z zaprezentowanych wynikow badan pierwotnych, najbardziej efektywna
forma reklamy w aplikacji sa polecenia innych uzytkownikéw. Ponad 43% re-
spondentéw dokonato zakupu po obejrzeniu tego formatu reklamy. Zjawisko to
jest czesto opisywane w literaturze przedmiotu. Konsumenci przypisuja wigksza
wiarygodno$¢ recenzjom, ktore zostaty przygotowane przez innych uzytkowni-
kow?. Podatno$é na reklamy na platformie TikTok wykazuja zwlaszcza kobiety.
Blisko 60% badanych respondentek skorzystato z kodu promocyjnego lub nabyto
okreslony produkt z powodu obejrzanej reklamy. Do analogicznych wnioskow
doszli autorzy pracy TikTok jako kanat komunikacji marketingowej mtodych ludzi,
ktorzy odnotowali skuteczno$¢ na poziomie 30% w kontekscie zakupdw u pici
zenskiej, przy czym w przypadku plci meskiej odsetek ten wynosit jedynie 12%2°.

22 J. Howarth, TikTok User Age, Gender, & Demographics, Exploding Topics, 2023, https:/
explodingtopics.com/blog/tiktok-demographics.

23 NASK, Nastolatki 3.0. Raport z ogélnopolskiego badania uczniéw i rodzicéw, red. R. Lange,
Warszawa 2023, https:/www.nask.pl/download/30/4830/ThinkstatR APORTnastolatki-300NLI-
NE.pdf.

24 C. Duah, The Influence of TikTok Videos on Consumer Behaviour, Helsinki 2023.

25 J.B. Mou, Study on Social Media Marketing Campaign Strategy — TikTok and Instagram,
Doctoral dissertation, Massachusetts Institute of Technology, Cambridge 2020.

26 K. Budna et al., TikTok jako kanal komunikacji marketingowej mlodych ludzi, ,Akademia
Zarzadzania” 7, 2023, nr 2, s. 85-99.
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Odpowiedzi respondentéw na pytanie dotyczace produktow zakupionych ze
wzgledu na reklame¢ na platformie zostato zdominowane przez kosmetyki kolo-
rowe, produkty do pielegnacji twarzy i wlosow oraz odziez. W dalszej kolejnosci
wymieniano ksigzki, bizuterie, etui na telefon i szeroko pojete akcesoria na si-
townig. Te same produkty — kosmetyki, artykuty do pielegnacji twarzy i ubrania
— zostaty wskazane w badaniu Exploring the effectiveness of using Tik Tok as
a media for promotion: A Case study of youth intention to buy products®’.

Analiza wynikéw badan wlasnych w nieznacznym stopniu odbiega od ogotu
opracowan naukowych. W poréwnaniu z wynikami prac innych badaczy wsrod
odpowiedzi respondentdow niniejszego badania mozna zauwazy¢ wzrost Swia-
domosci negatywnego wptywu platformy TikTok na jakos¢ zycia oraz poczucie
znuzenia tre$ciami oferowanymi przez aplikacje.

6. Podsumowanie

Analizujac wyniki badania wlasnego i przeglad literatury przedmiotu. mozna
sformutowac nastepujace wnioski. Platforma TikTok moze by¢ skuteczng forma ko-
munikacji marketingowej z generacjg Z. Przy czym kluczowym aspektem jest, aby
marketerzy byli $wiadomi wartosci i idei, ktorymi kieruje si¢ pokolenie Z. Mtodzi
ludzie cenig sobie autentycznos¢ i warto§ciowe tresci, z ktérymi moga si¢ utoz-
samia¢. Wyniki badan wlasnych wskazuja na wigksze zainteresowanie generacji
Z reklamami bezptatnymi niz ich ptatnymi formatami. Przedsigbiorstwa, ktore chca
odnies$¢ sukces wsrod pokolenia Z, musza mie¢ na uwadze glowny cel aplikacji —
rozrywke i relaks, ale nie mogg przy tym zapominac¢ o specyfice generacji Z, ktora
jest zaangazowana spotecznie i ekologicznie i §wiadoma otaczajacych ja problemow.
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