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WSTĘP
TikTok to aplikacja, której popularność stale wzrasta; sukcesywnie dociera ona do coraz większej liczby osób 

z najróżniejszych zakątków świata. Jej użytkownicy wypracowali sobie unikalny język komunikacji – stawiają 

na obraz i muzykę. Za pomocą tego połączenia są w stanie przekazywać przeróżne komunikaty – zarówno te 

wesołe, jak również te bardziej poważne.

Ze względu na globalny sukces TikToka, ciężko przejść obok niego obojętnie. Materiały, które znajdziemy 

w aplikacji, są świetnym przykładem na to, jak angażować i dostarczać rozrywki użytkownikom Pokolenia Z, 

a powoli także starszemu odbiorcy.

Nic dziwnego, że TikTok przykuł uwagę marketerów. Aplikacja, która kiedyś wydawała się być jedynie chwilową 

ciekawostką, obecnie jest komplementarnym elementem kampanii marketingowych, wykorzystywanym 

przez największych rynkowych graczy. 

Zeszłoroczna edycja raportu opublikowanego przez agencję GetHero uzmysłowiła branży potencjał TikToka 

i stanowiła pierwsze tego typu badanie przeprowadzone w Polsce. Po ponad roku nadszedł czas na aktualizację 

i kolejną porcję wiedzy, którą chcemy się podzielić.

Tegoroczne badanie powstało we współpracy z SWPS Uniwersytetem Humanistycznospołecznym.
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TIKTOK – 2019 VS. 2020
W dobie dynamicznego rozwoju technologicznego i coraz łatwiejszego dostępu do internetu, zmiany 

postępują w niesamowitym tempie. Mówimy tu zarówno o zmianach dotyczących społeczności użytkowników 

mediów społecznościowych, jak i samej funkcjonalności danej aplikacji czy platformy. Szybkie tempo sprzyja 

przeoczeniu informacji, które mogą okazać się istotne.

Opublikowany przez GetHero w 2019 roku raport „Kim są polscy użytkownicy TikTok?” zajął się kompleksową 

analizą fenomenu aplikacji. Celem badania było przedstawienie najważniejszych zagadnień związanych 

z TikTokiem oraz rzucenie światła na kwestie, które dla wielu pozostawały niejasne.

Celem tegorocznej edycji badania jest sprawdzenie kierunku rozwoju użytkowników TikToka,

próba rozszerzenia wiedzy o tej społeczności i przekazanie zdobytych informacji czytelnikowi. Bazując

na danych z zeszłorocznej edycji, a także wiedzy na temat aplikacji i doświadczeniu zdobywanym podczas 

kolejnych kampanii, przygotowaliśmy poniższą publikację. Wzbogacona została ona o nowe zagadnienia, 

dzięki którym będziemy mogli wspólnie przyjrzeć się użytkownikom TikToka z szerszej perspektywy.
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METODOLOGIA
BADANIA03 Badanie przeprowadzone zostało przy użyciu ankiety dystrybuowanej online. Przygotowany kwestionariusz składał 

się w większości z pytań zamkniętych oraz kilku otwartych, mających odpowiadać na najważniejsze kwestie związane 

z aplikacją. Dla analizy statystycznej większości odpowiedzi zastosowano metody ilościowe, natomiast część 

odpowiedzi z pytań otwartych została poddana ilościowej analizie danych jakościowych – udzielone odpowiedzi 

zostały w toku analizy rekodowane ilościowo, na zasadzie przydzielenia ich do wyróżnionych szerszych 

kategorii. W badaniu użyta została również polska adaptacja skali Ten Item Personality Inventory (Sorokowska i in., 

2014), która pozwala określić poziom cech osobowości ujmowanych w teorii Wielkiej Piątki Paula Costy i Roberta 

McRae.

Emisja kwestionariusza odbywała się w dniach 20.12.2019–7.01.2020. W badaniu wzięło udział 1 703 respondentów, 

z których 1 650 zadeklarowało, że korzysta z aplikacji TikTok.

Badanie zostało przygotowane i opracowane we współpracy z SWPS Uniwersytetem Humanistycznospołecznym.
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04OPIS
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Dla pokolenia Z smartfon jest naturalnym 
towarzyszem, który sukcesywnie zastępuje 
tradycyjne media i źródła rozrywki – telewizję, 
książkę czy rozmowę telefoniczną. Dzięki 
zaangażowaniu użytkowników aplikacje 
takie jak TikTok pobijają rekordy popularności 
i wyznaczają trendy w branży. Choć badanie 
wykazuje, że generacja Z podbiła i rozgościła 
się na dobre na TikToku, to przestajemy mówić 
już tylko o „zetkach” – w aplikacji coraz chętniej 
pojawiają się także starsi użytkownicy.

Respondenci, którzy wzięli udział w badaniu, 
są zróżnicowani pod względem wieku oraz 
miejsca zamieszkania; niemniej,  zauważalna 
jest dominacja specyf icznych grup 
użytkowników. Przewaga jest szczególnie 
widoczna w przypadku płci  osób  korzystających 
z aplikacji.

Wiek
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Przedział wiekowy ankietowanych, którzy korzystają z aplikacji, 
okazał się być dość szeroki – najmłodszy badany miał 9 lat, 
najstarszy zaś 59 lat. Aż 90,4% badanych to osoby w wieku 9–18 
lat, co dowodzi, że aplikacja TikTok to wciąż jeszcze medium 
wykorzystywane w większości przez młode osoby.

W porównaniu do zeszłorocznego raportu widać jednak wyraźną 
zmianę – wzrósł wiek odbiorców aplikacji, co jest naturalną 
konsekwencją „starzenia się” użytkowników, jak i coraz większej 
popularności TikToka, który przyciąga starszych konsumentów.

Wyniki badania wyraźnie wskazują na to, która płeć jest dominującą wśród respondentów. Aż 95% badanych to kobiety, 5% respondentów 
stanowią mężczyźni. Grupa mężczyzn korzystających z TikToka jest nieco starsza; średni wiek mężczyzn korzystających z aplikacji to 16 lat, 
podczas gdy w przypadku kobiet jest to 15 lat.

Fakt, że TikTok jest aplikacją uwielbianą przede wszystkim przez płeć żeńską widzimy również na przykładzie demografii z tiktokowych profili 
influencerów. W wielu przypadkach większość obserwujących ich osób stanowią kobiety (w zależności od danego profilu ta wartość oscyluje 
na poziomie 70–95%).

Płeć
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Miejsce 
zamieszkania 42,9%

10,6%

22,4%

16,1%8%

Dane sugerują, że wśród użytkowników TikToka najczęściej spotkamy mieszkańców 
wsi i małych miasteczek, do 10 tys. mieszkańców – niemal 43% ankietowanych. 
Wartości te zmieniają się wprost proporcjonalnie do wielkości miejsca zamieszkania, 
mieszkańcy największych miast, powyżej 500 tys., stanowią niecałe 11% badanych, 
czyniąc jednocześnie tę grupę najmniej liczną ze wszystkich.

9



10

05 KORZYSTANIE
Z APLIKACJI
Aplikacje mobilne pochłaniają znaczną część czasu, który spędzamy korzystając

ze smartfonów, a serwisy społecznościowe okupują czołowe pozycje wśród najchętniej 

pobieranych aplikacji. Zbadaliśmy deklarowany czas spędzany na korzystaniu z TikToka, 

obecnie jednej z najpopularniejszych platform społecznościowych konsumowanych 

w wersji mobile.

Źródło: https://sensortower.com/blog/top-apps-worldwide-january-2020-by-downloads

1
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Od kiedy korzystasz z TikToka

Ponad rok

6–12 miesięcy

3–6 miesięcy

1–3 miesiące

krócej niż
miesiąc

respondentów to stali użytkownicy, będący na TikToku od ponad 
roku; doskonale znają specyfikę aplikacji i charakterystyczny dla jej 
społeczności język.
 
Są obecni na TikToku od dłuższego czasu, na przestrzeni którego 
mieli styczność z wieloma zmianami czy aktualizacjami aplikacji. 
Ich ciągła obecność wskazuje na to, że TikTok to medium, które 
potocznie mówiąc „przyjęło się”, a użytkownicy są mocno przywiązani 
do aplikacji. Przez ten czas udało im się zbudować community, 
stanowiące jeden z istotnych elementów, wpływających 
na pozytywny sentyment względem aplikacji.

Ponad 82%
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Częstotliwość odwiedzania aplikacji

Czas spędzany w aplikacji

Rzadziej niż 
raz dziennie

1–5 razy dziennie

6–10 razy dziennie

11–15 razy dziennie

Powyżej 15 razy 
dziennie

7,9%

37,9%

26,3%

11,2%

16,7%

Największa grupa badanych odpowiedziała, że odwiedza TikToka 
1–5 razy dziennie. Wśród respondentów deklarujących korzystanie 
z aplikacji do 10 razy dziennie otrzymaliśmy łączny wynik 72,1%.

Respondenci korzystają z aplikacji często, a jednocześnie 
przeznaczają na to sporo czasu – 40,2% respondentów deklaruje, 
że używa TikToka „powyżej 60 minut” dziennie.

12

nie korzystam 
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Widz Twórca

Rzadziej niż
raz dziennie

5,6%

32,2%

28,7%

11,7%

12,6%

49,3%

21,5%

10%11–15 razy
dziennie

6–10 razy
dziennie

1–5 razy
dziennie

21,8%

6,6%Powyżej 15
razy dziennie

Analizując odpowiedzi zauważyliśmy, że respondenci nagrywający własne 
TikToki są tymi, którzy deklarują dłuższe spędzanie czasu w aplikacji. 
Aż 45% respondentów przyznało, że używa TikToka “ponad 60 minut” 
w ciągu dnia. Podobna zależność dotyczy częstości korzystania z aplikacji, 
prawie 34% nagrywających własne TikToki odwiedza aplikację “ponad 
10 razy dziennie”. Wyniki badań obrazują również, że wraz ze wzrostem 
wieku badanych maleje czas spędzany przez nich w aplikacji. Pod tym 
względem TikTok to medium bardziej istotne dla swoich młodszych 
użytkowników.

Najaktywniejsi użytkownicy chcą czynnie uczestniczyć w tworzeniu 
treści, jednocześnie budując swój wizerunek. Robią to przy pomocy 
autorskich nagrań zamieszczanych na TikToku, udzielają się również 
w sekcji komentarzy – są aktywnymi uczestnikami dyskusji. Szukają 
inspiracji oraz sprawdzają regularnie content tworzony przez innych 
TikTokerów.

TikTok skutecznie angażuje użytkowników na wielu płaszczyznach, 
zarówno jako odbiorców, jak i twórców, a to z kolei wpływa na ilość 
czasu spędzonego w aplikacji. Deklarowana aktywność może być 
w rzeczywistości znacznie dłuższa – aby być na bieżąco z nowymi 
publikacjami, należy często odwiedzać TikToka. Duża ilość contentu oraz 
wygodny interfejs aplikacji sprzyjają konsumpcji treści, czyniąc ją łatwą 
i wciągającą. Nic dziwnego, że pochłaniając kolejne filmy i zatapiając się 
w TikToka, można stracić poczucie czasu.

Częstotliwość odwiedzania aplikacji – widz i twórca
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Czas spędzany przez użytkowników w aplikacji jest wymierną 
korzyścią dla marketerów – to jeszcze jedna okazja na 
zaskarbienie sobie uwagi potencjalnego konsumenta. 
Ważne jednak, by content reklamowy był atrakcyjny i zdolny do 
przyciągnięcia 15 sekund uwagi.  Użytkownicy TikToka są grupą 
operującą specyficznym językiem, stąd tak ważne jest, aby 
komunikacja marki była do niego dopasowana. Duży nacisk 
należy postawić również na jakość materiału oraz podaną 
w kreatywny sposób treść.

2

2 14Tyle przeciętnie trwa jeden TikTok.
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06 CO SIĘ ROBI
NA TIKTOKU?
Poszczególne kanały social media różnią się od siebie pod wieloma 
względami, a format treści oraz charakterystyczne funkcje konkretnego 
medium wpływają m.in. na typ pojawiających się treści oraz sposób
ich tworzenia i konsumpcji. Sprawdziliśmy, jak wygląda pod tym względem 
społeczność TikToka.
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Użytkowników TikToka podzielić można na twórców oraz widzów; TikTok 
charakteryzuje się dużym odsetkiem użytkowników, którzy angażują 
się w tworzenie treści w aplikacji. Ponad 66% respondentów deklaruje,
że nagrywa swoje własne f ilmiki. Największą rzeszą twórców
są respondenci w grupie wiekowej 14–15 lat oraz 9–13 lat, mniej aktywnymi 
twórcami są respondenci z grup 16–18 oraz 19+.

Czy nagrywasz własne TikToki? Nagrywanie TikToków a wiek

9–13 lat

14–15 lat

16–18 lat

19 lat i więcej

Widz Twórca

15,3%

30,8%

37,7%

36,4%

24%

34,4%

7,5%

13,9%

16
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Nagrywanie TikToków
a miejsce zamieszkania

34,9% Nie | 65,1% Tak 

32,1% Nie | 67,9% Tak34,1% Nie | 65,9% Tak30,3% Nie | 69,7% Tak

32,2% Nie | 67,8% Tak

Respondenci, którzy wzięli udział w badaniu, to w dużej części mieszkańcy wsi 
oraz małych miasteczek. Porównując wyniki pod względem kryterium miejsca 
zamieszkania widać, że nie ma ono wpływu na zaangażowanie w tworzenie treści. 
Niezależnie od miejsca zamieszkania, możemy liczyć na takie samo zaangażowanie 
twórców w aplikację.
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Tak duża liczba osób angażujących się w tworzenie treści jest wynikową 
różnych czynników, jednak najważniejszym z nich jest niska bariera 
wejścia. TikTok dostarcza wszystkich niezbędnych narzędzi do tworzenia 
efektownych nagrań.

Użytkownik ma do dyspozycji obszerną bibliotekę muzyczną oraz 
różnego rodzaju filtry i nakładki; aplikacja oferuje także rozbudowane 
opcje montażowe. Co więcej, TikTok bazuje w dużej mierze na odgórnie 
tworzonych trendach, oferując tym samym użytkownikowi „gotowy” 
temat, który może on wykorzystać w swoim nagraniu. TikToka można 
w tym kontekście uznać za aplikację egalitarną, pozwalającą wyrażać 
siebie i tworzyć kreatywne treści niezależnie od miejsca zamieszkania, 
czy statusu majątkowego. Jedyne niezbędne elementy to smartfon 
i połączenie z internetem.
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Najchętniej oglądane i nagrywane treści
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Oglądane treści Nagrywane treści

20%

14,8%

7,6%

12,2%

1,2%

17,6%

11,4%

19,9%

4,8% 5,6%

0,4% 0,5% 0,8%

3,2%

17,2%

11,7% 11,6% 11,5%
9,7%

6,1%
4,3%

3,3% 3%

0,7% 0,5% 0,4%
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LIPSYNC
TANIEC

ACTING
COMEDY

Spoglądając na kategorie treści oglądanych oraz nagrywanych przez 
respondentów szybko można zauważyć, że pokrywają się one ze sobą. 
Niemniej, w oczy rzucają się istotne różnice dotyczące popularności 
konkretnych kategorii w tych zestawieniach.

Treści obecne na TikToku to przede wszystkim te związane z rozrywką – 
spopularyzowane przez samą aplikację i jej użytkowników. Lipsync, taniec, 
acting, czy comedy to formaty bardzo unikalne, ubrane w charakterystyczną 
formę – trudną do powtórzenia i przełożenia na treści w innych social 
media. Jednocześnie możemy też mówić o kategoriach spoza tiktokowego 
uniwersum, które zaczynają powoli zyskiwać na popularności, jak chociażby 
makijaż, czy sport.

Respondenci stosunkowo często deklarują oglądanie i nagrywanie 
„wszystkiego”; wynikać to może z dużej ilości różnorodnych treści dostępnych 
w aplikacji. Scrollując, użytkownik ma kontakt z niekończącym się 
strumieniem atrakcyjnych filmików, przez co nie chce lub nie może skupić 
się wyłącznie na konkretnej kategorii nagrań. Tak duży udział tej kategorii 
pozwala założyć, że użytkownicy TikToka to osoby chłonne i otwarte na 
doświadczenie (w konkretnych, rozrywkowych ramach); często zdają się 
oni również na algorytmy aplikacji. W sekcji „Dla Ciebie” prezentowane są 
dopasowane do preferencji użytkownika materiały z różnych kategorii.
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ŻYCIE 
CODZIENNE

Kategorie, w które najchętniej angażowali się twórcy, to w znacznej części wciąż lipsync (o wiele 
mniej popularny w kontekście nagrywanych treści) oraz trendy. Jest to ważna wskazówka, 
która podpowiada, jak skutecznie angażować użytkowników TikToka. Choć przeciętny widz 
czerpie dużo przyjemności z oglądania skomplikowanych układów tanecznych, czy zabawnych 
filmików – nie zawsze będą one łatwe w samodzielnej realizacji. Myśląc o działaniach, których 
efektem ma być zachęcenie użytkownika do nagrania własnego TikToka, należy pamiętać 
że większemu zaangażowaniu sprzyjać będzie łatwość powtórzenia danego konceptu 
w warunkach domowych. Ponadto warto, by tego typu treść wpisywała się w aktualne trendy, 
dzięki którym nagranie ma potencjał dotarcia do większej ilości odbiorców.

Największa różnica między treściami oglądanymi i nagrywanymi to obecność kategorii 
„życie codzienne”. Choć pojawia się ona w ramach treści nagrywanych przez respondentów, 
nie jest obecna w zestawieniu najchętniej oglądanych treści. Uwidacznia to istotną kwestię 
– użytkownicy TikToka nastawieni są przede wszystkim na konsumpcję treści, które mają 
dostarczyć im rozrywki. Kreatywne, nieszablonowe i wyróżniające się treści mogą liczyć na 
większą uwagę użytkownika, niż przypadkowe kadry z „codziennego życia”. Materiały takie 
często wymagają większej ilości czasu i zaangażowania w ich stworzenie, na co przeciętny 
użytkownik nie zawsze może sobie pozwolić. Tym samym osoba opierająca swój content 
na relatywnie mniej ekscytujących relacjach ze swojego życia (a która mimo wszystko chce 
aktywnie uczestniczyć w tiktokowej społeczności), ma statystycznie mniejsze szanse na 
dotarcie do większej liczby odbiorców.
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Ilość posiadanych obserwatorów

TikTok jest wyjątkową przestrzenią, która umożliwia zaskarbienie uwagi 
dużej ilości osób – niemal ⅓ respondentów obserwowana jest przez 
ponad 500 osób. Dzięki takiej liczbie obserwatorów publikowane treści 
mają potencjał dotarcia do sporej grupy odbiorców – zdecydowanie 
szerszej niż krąg znajomych. Oznaczać to może, że na TikToku istnieje 
zjawisko, w ramach którego wspólnotowość - oparta o zainteresowania, 
podejmowane tematy i reprezentowane postawy – jest równoważna 
z bliskimi przyjaźniami i znajomościami.

Dla kontrastu, drugą najliczniejszą grupą w badaniu stanowili 
respondenci posiadający jedynie 0–50 obserwatorów.
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Ilość posiadanych obserwatorów a wiek

9–13 lat

26%

14%

16,5%

22,3%

21%

14–15 lat 16–18 lat 19 lat
i więcej

Porównując wyniki otrzymane w konkretnych grupach 
wiekowych stwierdzić można, że najmniejszą ilość 
obserwatorów posiada najstarsza grupa respondentów. 
Wynik ten łączy się niewątpliwie z zaangażowaniem tej 
grupy w aplikację – spędzają oni w niej mniej czasu, rzadziej 
też tworzą własne nagrania. Sporadyczne publikacje, 
często wynikające raczej z samej satysfakcji tworzenia 
czegoś, nie wzbudzają większego zainteresowania widza 
„z zewnątrz”, nie będącego przynależnym do kręgu 
znajomych. 

Dla tej grupy priorytetem jest poszukiwanie rozrywki, 
a nie systematyczne budowanie własnego profilu – czego 
efektem jest mniejsza liczba obserwatorów.

powyżej 500 301–500 151–300 51–150 0–50

37%

13,4%

17,4%

17,4%

14,8%

34,1%

10,3%

16,2%

15,2%

24,2%

20,9%

6,9%
7,0%

17,7%

47,5%
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Ilość obserwowanych użytkowników Większość respondentów obserwuje dużą ilość tiktokowych 
profili. Najliczniejszą grupą są ci, którzy posiadają od 51 do 150 
zaobserwowanych profili (24%), zbliżone wartości posiadają przedziały 
151–300 (22,4%) oraz powyżej 500 obserwowanych (22%).

Użytkownicy TikToka szukają treści, które dostarczą im rozrywki, 
będą ekscytujące i przykują ich uwagę – najważniejszy jest w tym 
kontekście publikowany content, w drugiej kolejności twórcy, 
którzy za nim stoją. Ilość obserwowanych profili wykracza poza 
bliski krąg znajomych, użytkownicy obserwują profile osób często 
niezwiązanych z nimi samymi żadną bliższą relacją. Dzięki temu 
popularność zyskują twórcy stawiający przede wszystkim na 
jakościowy, interesujący content. Obecnie jednak przestają być to 
wyłącznie tiktokowi influencerzy; na scenę wchodzą również marki, 
które wykorzystały okazję i sprawnie nauczyły się specyficznego 
języka aplikacji. 

Analizując wyniki badania przy użyciu korelacji Spearmana zauważyliśmy znaczącą współzależność między ilością obserwatorów i liczbą 
obserwowanych – im więcej zaobserwowanych przez użytkownika profili, tym więcej posiadanych przez niego obserwatorów. Niemniej, o zachodzeniu 
tej korelacji możemy mówić wyłącznie w odniesieniu do wyników uzyskanych w badaniu. Obserwując najpopularniejsze TikTokowe konta widzimy, 
że liczba obserwowanych przez nie profili oscyluje zazwyczaj w granicach wartości od 0 do 200.
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07 ZA CO KOCHA
SIĘ TIKTOKA?
TikTok, jak każda inna aplikacja, posiada zarówno wady, jak i zalety, które 
wpływają na jej odbiór w oczach użytkowników. Choć oceny z Apple Store 
(4,5)  i Google Play (4,6)  są jednomyślnie pozytywne, postanowiliśmy 
poszukać informacji u źródła.

Źródło:  https://apps.apple.com/pl/app/tiktok-make-your-day/id835599320?l=pl, dostęp 11.02.2020
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.zhiliaoapp.musically&hl=pl, dostęp 11.02.2020

3

4
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Nastawienie respondentów do aplikacji Zdecydowana większość respondentów deklaruje pozytywny 
stosunek do aplikacji – łącznie niemal 90% z nich zaznaczyła 
odpowiedź „Bardzo ją lubię” i „Lubię ją”.

Stosunek do aplikacji jest silnie związany z respondentami 
deklarującymi korzystanie z aplikacji już od ponad roku. TikTok 
to medium, do którego użytkownicy mocno się przywiązują, co 
przekłada się na jego pozytywną ocenę w tej grupie. Zakładać 
można, że użytkownik, któremu aplikacja nieszczególnie przypadła 
do gustu po prostu rezygnuje z niej po krótszym czasie. Dla osób, 
które czerpią z używania aplikacji pozytywne doświadczenia, staje 
się ona nieodzownym elementem codzienności.

Aplikacja wzbudza negatywne odczucia jedynie wśród niewielkiej 
liczby badanych, co niekoniecznie musi wynikać z całościowego 
postrzegania jej w negatywnym kontekście. Często to pojedyncze 
kwestie mogą wpływać na jej negatywny odbiór.

Największą sympatią aplikacja cieszy się wśród twórców – użytkownicy tworzący własne materiały częściej wykazują pozytywny stosunek – ponad 93% 
respondentów wskazywało że „lubi” lub „bardzo lubi” TikToka. Respondenci stanowiący grupę widzów znacznie częściej deklarowali obojętny stosunek do 
aplikacji (13,5%) niż twórcy (4%). Wniosek: im większe zaangażowanie w tworzenie treści w aplikacji, tym bardziej pozytywny stosunek względem niej wśród 
użytkowników.
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Dlaczego zacząłeś korzystać z aplikacji TikTok?

Polecenie przez 
znajomego

Ciekawość, 
zaintrygowanie

Korzystałem wcześniej
z Musical.ly

Nie pamiętam
(tak wyszło)

Duża popularność
aplikacji

Chciałem sam
nagrywać

Możliwość
obserwowania innych

Nie chciałem
odstawać od znajomych

Za namową influencera
w reklamie

Aby zdobyć popularność

Chęć dobrej zabawy

Nuda

Inne

20,4%

20,6%

12%

7,3%

6,9%

6,8%

5,5%

4,6%

4,2%

3,9%

3,5%

2,9%

1,5%

Badani najczęściej deklarują, że zaczęli korzystać z TikToka z polecenia 
znajomego. Popularność aplikacji społecznościowych oraz ich rola 
w popkulturze sprzyja takim wynikom – ich sukces sprawia, że stają 
się chętnie omawianym tematem. Globalny fenomen TikToka oraz 
viralowość, jaką charakteryzują się jego treści, sprzyja tego typu 
rozmowom. Co ciekawe, grupą najczęściej wspominającą o poleceniu 
aplikacji przez inne osoby, była najmłodsza grupa respondentów (9-
13 lat). Tym samym TikTok stał się towarzyszem codzienności bardzo 
licznej grupy młodych osób; część respondentów (3,5%) przyznała bez 
ogródek, że założyła TikToka po to, by nie odstawać od grupy swoich 
znajomych.

Jednym z częściej wymienianych motywów była również ciekawość 
i utrwalony pozytywny obraz aplikacji (20,4%), na co wpływ 
prawdopodobnie mogła mieć intensywna kampania TikToka, 
przeprowadzona głównie w serwisie YouTube.
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Zaskakująco często respondenci wspominali o Musical.ly – „poprzedniku” TikToka. Aż 12% 
z nich wskazuje na to, że ich przygoda z aplikacją zaczęła się jeszcze w erze Musical.ly, przed 
przejęciem aplikacji przez ByteDance. Obrazuje to, że TikTok skutecznie zaskarbił sobie 
serca swoich użytkowników i z sukcesem zapewnił im to, co było dla nich najważniejsze – 
rozrywkę i ciekawe treści. Analizując poszczególne grupy wiekowe respondentów widzimy 
różnice w ich odpowiedzi. Grupa respondentów najczęściej wspominająca o Musical.ly to 
jednocześnie najmłodsza grupa (9–13 lat). Im starsi użytkownicy, tym rzadsze odwoływanie 
się do nieistniejącej już aplikacji (3,2%). Pozwala to wysnuć wniosek, że TikTok jest aplikacją, 
która docelowo trafiać ma już do starszych użytkowników. 

Stosunkowo niewielu respondentów (1,5%) zadeklarowało, że założyło TikToka, by zdobyć 
popularność – obrazuje to jednak ciekawe i odmienne podejście do aplikacji. Część 
użytkowników traktuje ją jako narzędzie – trampolinę do sławy i popularności. TikTok, 
który w niesamowitym tempie rozrósł się w oderwaniu od znanych już światu mediów 
społecznościowych, umożliwił nieznanym dotąd anonimowym osobom dotarcie do setek 
tysięcy widzów. Twórcy, którzy wykorzystali ten potencjał i wykazali się zaangażowaniem 
posiadają dziś profile obserwowane przez miliony widzów na całym świecie.

Choć samo badanie tego nie pokazuje, w internecie często natrafić można na zapytania 
oraz materiały dotyczące tego, „jak wybić się na TikToku”. Sugeruje nam to, że dla tej grupy 
respondentów, a może też dla badanych, którzy się do tego nie przyznają, aplikacja może 
być sposobem na zagwarantowanie sobie sukcesu.
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Zalety aplikacji TikTok
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Najwięcej respondentów zwracało uwagę na zalety wynikające z contentu (tworzonego lub 
oglądanego) obecnego w aplikacji; „ciekawe treści” (13,8%), „dobra zabawa” (9,6%) i „kreatywne 
materiały” (9,2%) obrazują, że aplikacja przeznaczona jest do dostarczania użytkownikowi 
rozrywki i pozytywnych przeżyć.

Respondenci samodzielnie określili pojawiające się materiały jako kreatywne, co pozycjonuje 
aplikację w bardzo konkretny sposób. Mówi to również wiele o wymaganiach użytkowników 
aplikacji – materiały mają być pomysłowe i jakościowe. Liczy się oryginalność i element 
zaskoczenia. Między innymi dlatego kategorie typu „życie codzienne” nie cieszą się dużą 
popularnością wśród respondentów, takie filmy są dla nich zwyczajnie nieciekawe i nie 
spełniają ich wymagań.

TikTok opiera swoje działania na contencie tworzonym przez użytkowników, dlatego jest on 
najważniejszy, a sami twórcy dokładają wszelkich starań, aby prezentowane przez nich treści 
były jak najlepsze. Dzięki temu użytkownicy aplikacji wyrobili sobie pewien standard, który 
musi być zachowany.

Respondenci zwracają również uwagę na ilość treści i opcji (6,2%) dostępnych w aplikacji – obie 
te rzeczy oddziałują na siebie, a wynikiem jest poczucie, że nagrania „nigdy się nie kończą”. 
Łącząc to z wygodnym i przejrzystym interfejsem jasne staje się, dlaczego respondenci 
spędzają w aplikacji tak wiele czasu.
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Z drugiej strony, badanie wykazało duży udział w kategorii „inne” (12,1%) oraz „nie umiem określić” 
(11,3%). Sugeruje to, że respondenci często nie mają konkretnych preferencji czy wymagań 
względem aplikacji, czują się komfortowo z tym, co jest im przez nią proponowane. Duża część 
z nich przybyła z polecenia znajomych lub bliskich osób. Priorytetem jest przynależenie do 
tiktokowej społeczności i grupy znajomych. Czują, że na TikToku zwyczajnie „trzeba być”, aby 
stać się ich częścią.

Jedną z nielicznych zalet niewynikających bezpośrednio z aplikacji i oferowanych treści 
jest „pozytywna atmosfera” (5,9%) i chociaż nie jest ona dla użytkowników najważniejsza, to 
respondenci zwracają na nią uwagę. Inną kategorią, związaną z relacjami była „komunikacja 
i poznawanie nowych ludzi” (8,8%). 

W kwestii zalet pojawiają się istotne różnice między twórcami i widzami. Twórcy częściej 
komunikują „możliwość dzielenia się swoimi filmami, autoprezentację” (11%, niż widzowie (3%). 
Możemy mówić tu o pewnej symbiozie pomiędzy twórcami i widzami – każdy z nich znajdzie na 
TikToku coś dla siebie, a razem tworzą spójny ekosystem, w którym tworzone i konsumowane 
są treści.
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Wady aplikacji TikTok
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Wada, która była najczęściej komunikowana przez respondentów to „hejt, 
agresja i wulgaryzmy” (36,9%), bardzo wyraźnie wyróżniała się ona na tle innych 
kategorii. Społeczność TikToka można uznać za wyczuloną na tym punkcie. 
Choć dobra atmosfera nie jest najważniejszą zaletą dla respondentów, to jej 
brak jest dla nich już dotkliwą przeszkodą w korzystaniu z aplikacji. Podobnymi, 
negatywnymi kategoriami, będących rezultatem tzw. „czynnika ludzkiego”, są 
„zła atmosfera” (3,5%) i „dramy” (2,5%).

Użytkownicy szukają na platformie rozrywki i dobrej zabawy, stawiając 
na pozytywne doświadczenia. Negatywne reakcje są dla nich elementem 
zbędnym, który prawdopodobnie psuje im przyjemność korzystania z TikToka. 
Co ciekawe, obserwując użytkowników na TikToku zauważyć można, że 
przeciwstawiają się takiemu zachowaniu, dając temu wyraz pod filmami. 
Komentują oni negatywne treści jako zbędne i niepotrzebne.

Drugą najczęściej wybieraną odpowiedzią było „nic mnie nie denerwuje” (9,5%). 
Prawdopodobnie w tej grupie znalazły się odpowiedzi respondentów, którzy 
mają najbardziej pozytywny stosunek do TikToka, a także nie doświadczyli 
żadnego rodzaju przeżyć, które mogłyby negatywnie wpłynąć na ich obraz 
aplikacji.
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Podobnie jak w przypadku kwestii związanych z ogólną atmosferą na TikToku, widzimy, że 
respondenci mają tendencję do częstszego komunikowania negatywnych doświadczeń. 
Drugą najczęściej wymienianą wadą był „problem z wybiciem się” (8,4%). Użytkownicy chcą 
docierać do coraz większej grupy odbiorców, niezależnie od tego, czy to była ich główna 
motywacja do założenia konta, czy potrzeba, która przyszła z czasem. Poświęcając czas na 
tworzenie swojego contentu, zakładają, że inwestycja ta zwróci się w formie rosnącej ilości 
wyświetleń. W momencie, kiedy nie osiągają tego efektu lub trafiają do coraz mniejszej 
liczby osób, pojawia się niezadowolenie. 

Wady wskazywane przez respondentów dotyczą również  problemów technicznych (7,8%), 
związanych z poprawnym funkcjonowaniem aplikacji, czy ograniczeniem działania niektórych 
funkcji. Ten rodzaj wad częściej zgłaszany był przez respondentów płci męskiej.

W oparciu o te wyniki można ponownie stwierdzić, że respondenci mają dość konkretny 
obraz nie tylko contentu, ale i twórców którzy za nim stoją. Mają określony gust i podchodzą 
do oglądanych materiałów selektywnie – chcą oglądać jedynie treści, które są dla nich 
wartościowe. Jako wady aplikacji wskazywano „małe dzieci, robiące głupie rzeczy” (6,5%) 
oraz „bezsensowne, nieciekawe treści” (4,9%). Respondenci postrzegają najmłodszych 
użytkowników w negatywny sposób – ich małe doświadczenie w nagrywaniu i podejmowane 
przez nich tematy nie są atrakcyjne dla starszych widzów. Można również zakładać, że starsi 
użytkownicy aplikacji uważają, iż media takie jak TikTok nie są odpowiednim miejscem dla 
zbyt młodych osób.
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08 POSTRZEGANIE
REKLAM
W APLIKACJI
Miniony rok przyniósł na TikToku wiele zmian; oprócz marek (coraz chętniej 
i częściej wchodzących we współprace z influencerami), pojawiły się nowe 
funkcjonalności, pozwalające na komunikowanie do użytkowników TikToka. 
Aplikacja wprowadziła własne formaty reklamowe, naśladujące natywny 
content tworzony przez użytkowników. Za oceanem prowadzone są testy 
rozwiązań dla e-commerce. Marki mają również możliwość tworzenia 
własnych profili i docierania do użytkownika aplikacji z dedykowanym 
contentem.

5

6
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Respondenci są świadomi istnienia reklam na TikToku i deklarują, że spotkali się z nimi w aplikacji. Niemal 
95% badanych zadeklarowało styczność z materiałami reklamowymi w aplikacji. Świadomość obecności tych 
materiałów jest na porównywalnym poziomie, niezależnie od badanej grupy wiekowej. Użytkownicy TikToka 
to społeczność świadoma tego, że marki rozpoczęły walkę o ich uwagę w tej przestrzeni.
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Reklama 1 – płatny format,
In-Feed Video

Porównanie stosunku respondentów do 
przedstawionych reklam

Reklama 2 – lokowanie produktu

Zaprezentowaliśmy respondentom dwie różne reklamy; reklama nr 1 
prezentowała płatny format – In-Feed Video, reklama nr 2 zawierała 
lokowanie w contencie użytkownika aplikacji.

Zadaniem respondentów było określenie na skali swojego nastawienia 
do każdej z tych reklam. Porównując wyniki, reklama nr 2 oceniana była 
bardziej pozytywnie niż reklama nr 1 .  Zależność ta obecna była
we wszystkich grupach wiekowych.

Bardzo
negatywny Negatywny Obojętny Pozytywny Bardzo

pozytywny

40%

30%

20%

10%

0%
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Stosunek do reklamy 1, a wiek respondentów

Stosunek do reklamy 2, a wiek respondentów

13–18 14–15 16–18 19 lat i więcej

40%

40%

30%

30%

20%

20%

10%

10%

0%

0%

Reklama nr 1 najgorzej 
została oceniona przez 
ankietowanych z grupy 
14-15 l., najlepiej w tym 
zestawieniu oceniła ją
grupa wiekowa 19+.

Reklama nr 2 oceniana była 
najlepiej przez respondentów 
w grupie wiekowej 9-13 l. 
Najgorzej oceniona została 
przez grupę wiekową 19+.

bardzo negatywny

bardzo negatywny

negatywny

negatywny

obojętny

obojętny

pozytywny

pozytywny

bardzo pozytywny

bardzo pozytywny

13–18 14–15 16–18 19 lat i więcej
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Co sądzisz o influencerach promujących marki na TikToku? W większości przypadków respondenci mają obiektywnie 
neutralny stosunek do influencerów obecnych na TikToku. 
Większość z nich deklaruje,  że „nie przeszkadza im to” (34,5%) 
lub „nie mają zadania” (14,7%). Duża grupa ankietowanych 
zadeklarowała, że podobają im się „kreatywne treści 
z udziałem marek” (33,1%).

Ogólnie można stwierdzić, że stosunek respondentów
do influencerów angażujących się w kampanie marek jest 
pozytywny. Relatywnie rzadko ocenieni zostali jako osoby, 
którym zależy „wyłącznie na pieniądzach” (14,3%)

Respondenci doceniają, że reklamy obecne na TikToku
są podane przez influencerów w atrakcyjny i kreatywny 
sposób, odbiegający od standardowych przekazów 
reklamowych. Podoba im się, że marka pojawia się 
w towarzystwie lubianego influencera. 

Źródło:  https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tiktok-wprowadza-nowe-formaty-reklamowe
 https://socialpress.pl/2019/11/tiktok-chce-pozwolic-uzytkownikom-na-zakupy-w-aplikacji

5
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Opinia o influencerach promujących marki na TikToku, a nastawienie do aplikacji

Bardzo 
ją lubię

0%

5%

10%

15%

Lubię ją Jest mi 
obojętna

Denerwuje 
mnie

Bardzo mnie 
denerwuje

Podoba mi się, że tworzą
kreatywne treści z udziałem
marek

Nie przeszkadza mi to Nie mam zadania
Zależy mi tylko
na pieniądzach

Można również zauważyć zależność pomiędzy pozytywnym nastawieniem do aplikacji, a stosunkiem 
do influencerów – użytkownicy oceniający aplikację pozytywnie cechują się lepszym nastawieniem 
do współdziałania pomiędzy influencerem a marką.

40
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Czy kiedykolwiek zdecydowałeś/aś się na zakup produktu marki promowanej
na TikToku po zobaczeniu reklamy na profilu influencera?

24,2%
TAK

17,9%
NIE 

WIEM

57,9%NIE

Na pytanie dotyczące decyzji o zakupie pod wpływem reklamy 
u influencera pozytywnie odpowiedziało ponad 24% badanych, 
prawie 58% wybrało odpowiedź negatywną. Stosunkowo duża 
część respondentów nie była w stanie stwierdzić, czy reklama 
tego typu mogła mieć wpływ na decyzję o zakupie produktu.

41



42

Decyzja o zakupie produktu marki, a opinia o influencerach

Zależy im tylko
na pieniądzach

Nie mam 
zdania

Nie przeszkadza 
mi to

Podoba mi się, 
że tworzą kreatywne

treści z udziałem marek

Tak Nie Nie wiem

4,2%

92%

3,8% 4,5%

77,8%

20,4%

58,7%

45,6%

32,8%

21,6%20,9%
17,7%

Porównanie wyników poszczególnych grup 
respondentów pokazuje, że największy odsetek 
osób decydujących się na zakup znajduje się 
w grupie, która pozytywnie ocenia zaangażowanie 
influencerów w tworzenie materiałów z udziałem 
marek. Aż 58% respondentów, którym „podobają 
się kreatywne treści z udziałem marek” deklaruje, 
że zdecydowało się na zakup produktu pod 
wpływem influencera. W grupie osób, którym to 
„nie przeszkadza (…)” na zakup zdecydowało się 
24,2% badanych.

Jak widać, decyzja o zakupie jest mocno związana 
z tym, jak postrzegany jest influencer w kontekście 
prowadzonych współprac z markami. Równie ważna 
jest również jakość reklamowych materiałów, które 
on publikuje.

Kreatywne nagranie, spójne z regularnym contentem twórcy i utrzymane w konwencji aplikacji ma większe szanse na pozytywną reakcję ze strony 
użytkownika. Taka reklama nie jest postrzegana jako nachalna i może pozytywnie wpłynąć na odbiór promowanego produktu. Zamknąć można to 
w prostej zasadzie – im lepsze nastawienie do influencera (zbudowane na jego autentyczności i jakości contentu), tym większa szansa na pozytywny 
odbiór reklamy w jego nagraniu.
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CHCESZ ZROBIĆ KAMPANIĘ NA TIKTOKU?
NAPISZ DO NAS!

ZREALIZOWALIŚMY PONAD 1 200
KAMPANII Z INFLUENCERAMI, W TYM

PONAD 50 Z TIKTOKERAMI
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09 MORE INSIGHTS
Żeby łatwiej zrozumieć, kim są użytkownicy TikToka, warto przyjrzeć się 
również aspektom związanym z ich preferencjami „poza” aplikacją.
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Co robisz w czasie wolnym?

Spędzam czas 
ze znajomymi

Korzystam z TikToka

Inne

Słucham muzyki

Odpoczywam

Tańczę

Rozwijam hobby

Czytam książki

Spędzam czas na dworze

Uczę się

Oglądam seriale

Uprawiam sport

Korzystam z internetu

20,9%

26%

9,8%

8%

7,8%

6,8%

5,6%

4,3%

2,8%

2,8%

2,6%

1,5%

1,1%

Czas wolny respondenci przeznaczą w większości na spotkania w 
gronie znajomych (26%); duży udział ma również ich aktywność 
na TikToku (20,9%). Choć respondenci dużo czasu spędzają na 
aktywnościach online (korzystanie z internetu, social media, 
oglądanie seriali), przeciwwagę stanowią bardziej „tradycyjne” formy 
spędzania czasu (wspomniane wcześniej spotkania ze znajomymi 
czy uprawianie sportu).

Użytkownicy TikToka to osoby bardzo sprawnie poruszające się 
w świecie online i wykorzystujące oferowane przezeń możliwości. 
Doskonale jednak łączą go ze światem realnym – w którym realizują 
swoje różnorodne potrzeby.
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Jakie są twoje zainteresowania?

Muzyka

Makijaż

Media
społecznościowe

Sztuka

Gaming

Literatura

Technologia

Motoryzacja

Inne

Fotografia

Zwierzęta

Taniec

Moda

Sport

15,9%

16%

14,6%

13,2%

13%

12,4%

3,8%

3,4%

2,8%

1,9%

1,5%

0,7%

0,5%

0,3%

Najczęściej występujące zainteresowania wśród respondentów 
to: muzyka (16%), makijaż (15,9%), media społecznościowe (14,6%), 
moda (13,2%) oraz sport (13%). Na takie wyniki duży wpływ miała 
liczna grupa respondentek, które wzięły udział w badaniu; część 
z wymienionych kategorii uznać można za typowo „kobiece”.

Użytkownicy TikToka, którzy w dużej mierze czerpią inspiracje z social 
media, interesują się popularnymi tematami, prezentowanymi przez 
te media. Internet dostarcza im dużej dawki contentu, który aktywnie 
śledzą – w rezultacie wpływa on na ich zainteresowania. Użytkownicy 
TikToka oraz innych społecznościówek przenoszą atrakcyjnie ubrane 
obrazy na swoje życie.
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Używane aplikacje

Instagram

Snapchat

Messenger

Pinterest

Twitter

Wattpad

Whatsapp

Netflix

Facebook

YouTube

17,5%

45,9%

13,3%

10,1%

8,6%

2%

1%

0,7%

0,5%

0,4%

Do najczęściej wymienianych przez respondentów aplikacji należą 
głównie media społecznościowe. Największą popularnością cieszy 
się Instagram (45,9%), Snapchat (17,5%) oraz Messenger (13,3%). 

Są to aplikacje zaspokajające różne potrzeby komunikacyjne 
respondentów. Instagram to kolejny po TikToku „pożeracz czasu”, 
dostarczający innego rodzaju contentu. Snapchat i Messenger służą 
głównie do utrzymywania kontaktu z bliższym kręgiem znajomych 
i komunikowaniem na bardziej osobistej stopie.

Relatywnie rzadko respondenci wymieniali YouTube (8,6%) – platforma 
opierająca się tak jak TikTok na contencie video nie jest w tej grupie 
aż tak popularnym medium. Oznacza to, że film filmowi nierówny – 
YouTube oferuje o wiele dłuższe treści, wymagające od widza czasu 
i zaangażowania w przyswajanie ich. Komfort oglądania również 
może grać tu dużą rolę; TikTok to aplikacja niesamowicie „scroll-
friendly”, więc jest idealnym rozwiązaniem na nudę w autobusie, 
czy krótką przerwę w szkole.
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Najczęściej posiadane marki
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Najczęściej pożądane marki
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Najpopularniejsze marki wymieniane przez respondentów to w obu 
przypadkach marki odzieży i akcesoriów oraz brandy kosmetyczne 
(na taki skład marek wpływ miała badana grupa respondentów – ich 
większość to kobiety). Marki te są bardzo często dobrze rozpoznawalne 
i globalne; często można spotkać je w social media, gdzie pojawiają 
się w różnego rodzaju komunikatach, od przekazów reklamowych 
po obecność na profilach influencerów i celebrytów.

Porównując obie te grupy, zauważalnych jest kilka różnic. Grupa marek 
wymienianych przez respondentów jako „pożądane”, nie wskazuje 
na produkty z sektora FMCG. Takie marki nie są dla respondentów 
przedmiotem aspiracji, a raczej elementem codzienności. 

Grupy tych marek różni również wartość oferowanych produktów. 
W wypadku marek „pożądanych” przez respondentów częściej 
spotkamy się z takimi, które określić można jako marki luksusowe, 
czy marki streetwearowe, których asortyment bywa trudno dostępny. 
Znaczna część z nich to produkty, których respondenci nie posiadają, 
są jednak obecne w ich świadomości; spotykają się z nimi w social 
media, a ich nazwy często występują również w tekstach popularnych 
utworów (np. Balenciaga, Louis Vuitton). 

Respondenci często posiadają produkty marek, które naśladują 
światowe trendy i oferują produkty w bardziej przystępnej cenie 
(np. Bershka, H&M). Posiadane marki, które uznać można ogólnie za 
globalnie popularne i cieszące się dobrą renomą (np. Adidas, Nike) 
pojawiają się także w grupie „pożądanych”.

50



51

Łatwo byłoby określić użytkowników TikToka jako jednorodną grupę, 
lubiącą śmieszne nagrania. Z biegiem czasu – rozwojem aplikacji 
oraz dołączaniem nowych użytkowników zaczynają krystalizować 
się różne ich grupy, które cechują się odmiennymi postawami 
i zachowaniami.

Bazując na wynikach testu TIPI (Ten Item Personality Inventory) oraz 
pozostałych wynikach badań wyróżniliśmy kilka grup użytkowników 
TikToka, które obecne są w aplikacji.

Test TIPI pozwala określić poziom pięciu głównych cech 
osobowości: ekstrawersję, neurotyczność, sumienność, otwartość 
na doświadczenia, ugodowość.

Ekstrawersja to skłonność do nastawienia się na relacje ze światem 
zewnętrznym, z innymi ludźmi; łączy się z dużą towarzyskością, 
wielością kontaktów społecznych, otwartością. Ekstrawertycy lubią 
przewodzić, dobrze czują się w grupie.

Neurotyczność to brak równowagi emocjonalnej, skłonność do 
negatywnego myślenia o sobie, analizowania swoich wewnętrznych 
stanów, niskiej odporności na stres, popadania w stany lękowe.

Sumienność jest to wytrwałość w realizacji powierzonych zadań, 
rzetelność.

Otwartość na doświadczenie to skłonność do poszukiwania nowości, 
akceptowania wieloznaczności, akceptowania nowych doświadczeń.

Ugodowość to skłonność do życia w zgodzie z otaczającymi daną 
osobę ludźmi, brak tendencji do bycia kłótliwym, agresywnym.

Ekstrawersja
Neurotyczność
Sumienność
Otwartość
Ugodowość 51

Ten Item Personality Inventory
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JUST FOR FUN

I’M A TIKTOK CREATOR 

GOOD VIBES ONLY

JUST FOR FUN
„Nagrywałam na spontanie XD”
TikTok jest dla nich przede wszystkim aplikacją służącą rozrywce. Dzięki niej oglądają zabawne materiały; 
sami również najczęściej tworzą ten właśnie typ contentu. Denerwują ich głównie techniczne problemy 
związane z aplikacją. Zwracają uwagę na swój profil, cieszy ich, że tworzone treści oglądane są przez wielu 
użytkowników, chcieliby „wybić się” dzięki swojemu contentowi i docierać do większej ilości osób, ale „TikTok 
znowu ucina zasięgi ;/”. Na koniec dnia TikTok to jednak tylko aplikacja ze śmiesznymi filmikami, którą 
potrafią traktować z lekkim przymrużeniem oka.

I’M A TIKTOK CREATOR 
„Uff, dopiero za 5 razem mi to wyszło” 
Najbardziej systematyczna i skupiona na nagrywaniu materiałów grupa użytkowników. TikTok jest narzędziem, 
które daje im możliwość wyrażenia siebie i kreowania własnej osoby. Chcą być odbierani przez swoją 
widownię w pożądany przez siebie sposób. Tworzą nagrania, w których dzielą się swoim życiem, talentami 
i opiniami. Testują konteksty, w których dobrze się czują i odpowiednio prezentują. Zwracają uwagę na 
to, w jaki sposób ich nagrania odbierane są przez publiczność. TikTok to dla nich aplikacja, która nie służy 
wyłącznie do rozrywki lecz w dużej mierze jest narzędziem do autoprezentacji.
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CYFROWI WĘDROWCY

RAZEM RAŹNIEJ

GOOD VIBES ONLY
„To chyba nie twoja sprawa? Każdy może nagrywać co chce”
TikToka traktują jako „swoją” aplikację, lubią spędzać czas chłonąc kolejne treści. Oprócz rozrywki aplikacja 
służy im do nawiązywania nowych znajomości i podtrzymywania kontaktów z innymi użytkownikami. Jest 
to grupa zaangażowanych użytkowników, którzy są na bieżąco z tym co dzieje się w aplikacji. Pamiętają, 
jak TikTok (Musical.ly) zmieniał się z upływem czasu, obserwują nowe zjawiska, które nie zawsze im się 
podobają. Grupa ta nastawiona jest na pozytywne przeżycia, jej użytkownicy komunikują się i wzajemnie 
wspierają. 

CYFROWI WĘDROWCY
„TikTok? Zainstalowałam i w sumie często przeglądam”
Grupa użytkowników, którym zdarza się zawędrować „na koniec internetu”. TikToka założyli przypadkiem; 
dowiedzieli się od kogoś znajomego lub chcieli sprawdzić, czym jest aplikacja, o której zrobiło się nagle 
tak głośno. Korzystają z TikToka głównie jako medium, które pozwala zabić nudę. Sporadycznie nagrywają 
własne materiały, preferują oglądanie filmików innych osób. Zazwyczaj są to starsi użytkownicy aplikacji.

RAZEM RAŹNIEJ
„Widziałaś już ten nowy film na jej profilu?”
Aplikacja, którą trzeba mieć na telefonie? TikTok! Po co słuchać o czyimś filmie, skoro można samemu 
go obejrzeć i skomentować? TikToka mają „wszyscy”, więc i oni szybko postanowili go zainstalować. Chcą 
przynależeć do grupy swoich znajomych bez obciachu i wiedzieć, co aktualnie jest na TikToku w trendach. 
Obserwują poczynania swoich znajomych i starają się być z nimi na bieżąco. Najczęściej są to najmłodsi 
użytkownicy aplikacji.
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10FORESIGHT
W świecie aplikacji mobilnych, takich jak TikTok, zmiana jest naturalnym 
zjawiskiem. Trudno przewidzieć i obstawić jeden słuszny scenariusz 
rozwoju aplikacji. Opierając się na własnych obserwacjach i przeczuciach 
postanowiliśmy wyróżnić kilka tematów, na które warto zwrócić uwagę, 
prowadząc rozważania na temat TikToka i jego przyszłości.
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TREND > CHALLENGE

Challenge – słowo, które zawładnęło internetem. Bierze w nich udział 
niemal każdy typ użytkownika mediów społecznościowych, włącznie 
z influencerami i celebrytami, którzy chętnie rzucają sobie wyzwania, 
nominując się nawzajem. Na TikToku challenge zapuścił korzenie, ale 
zaczyna być wypierany przez „trendy”, które wydają się być przyszłością 
aplikacji.

Trend jest atrakcyjny dla widza, prosty w odbiorze i łatwy do wykonania/
powtórzenia podczas tworzenia własnych treści. Dzięki temu jest 
chętnie przyjmowany przez społeczność i powielany przez kolejnych 
twórców.

Trend pozwala odnosić się do siebie, bez potrzeby nominowania 
kolejnych użytkowników. Jego treść stanowi atrakcję samą w sobie, 
jest dobrowolnym zajęciem stanowiska i pozwala zaprezentować 
samego siebie w danym kontekście.
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CONTENT I JESZCZE RAZ CONTENT 
W KOMUNIKACJI MARKI 

TikTok to idealna przestrzeń dla marki, która chce się komunikować 
do użytkowników aplikacji i współdziałać z nimi. Już niedługo marki 
odkryją siłę aplikacji i zaprzyjaźnią się z nią na dobre.

Rosnący potencjał reklamowy, duże zasięgi i możliwość dotarcia 
do odbiorców z niemal każdego zakątka świata dają markom 
niesamowitą okazję do rozszerzania swojej komunikacji na 
użytkowników aplikacji. Przyszłość TikToka
to z pewnością ciągły rozwój, dostarczający nowych, innowacyjnych 
rozwiązań dla reklamodawców.

Nie będzie to jednak wyłącznie okazją do wykorzystania, ale również 
pracą do wykonania. Specyfika TikToka nie pozwala na przeniesienie 
komunikacji wykorzystywanej w innych mediach. TikTok to aplikacja, 
która wymagać będzie wypracowania osobnej strategii komunikacji 
oraz zaplecza tworzącego dedykowany content. W dodatku 
w dużych ilościach; rosnąca liczba użytkowników to zwiększona ilość 
materiałów, a więc i potrzeba czegoś co wyróżni się na tle kolejnych 
15-sekundowych nagrań.
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STARZEJĄCA SIĘ GRUPA 
UŻYTKOWNIKÓW

TikTok stale się rozwija, próbując przyciągnąć do siebie starszych 
użytkowników. Coraz częściej pojawiają się tam osoby, które w teorii 
nie pasują do koncepcji aplikacji. Jednocześnie są oni pionierami, 
którzy przecierają szlaki innym, podobnym sobie. 

Mogą nie stanowić najbardziej aktywnej grupy, nie nagrywać 
własnych TikToków, ale nadal są konsumentami contentu, którzy 
chętnie oglądają materiały przygotowane przez innych.

Należy pamiętać, że TikTokerzy będący obecnie zarówno twórcami, 
jak i obserwatorami, również się starzeją. W przyszłości to oni będą 
mieć wpływ na wygląd pojawiającego się contentu, który może 
przyciągnąć do siebie starszą grupę widzów.
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ASPIRACJA 

Kolorowe nagrania, pełne pozytywnych emocji i niesamowitych 
efektów. TikTok potrafi skutecznie zaklinać rzeczywistość i oferować 
niepowtarzalne doznania.

Tegoroczna edycja raportu, podobnie jak poprzednia, wyróżnia 
się pod względem składu respondentów, z których większość 
pochodziła ze wsi i małych miasteczek. Pomimo, iż jest to rozkład 
typowy dla populacji naszego kraju, taki wynik może sugerować, 
że dostęp do internetu daje takim osobom możliwość oglądania 
najróżniejszych rzeczy, w tym TikTokerów, którzy pokazują swoją 
rzeczywistość, przepełnioną zabawą i kolorowymi sceneriami.
 
Odważnym lecz nie bezpodstawnym założeniem może być podział 
na aspirujących i spełnionych. Użytkownicy prowadzący mniej 
spektakularne życie niż przeciętny TikToker mogą podglądać 
niedostępne na co dzień miejsca czy sytuacje, które nie będą miały 
szansy się im przydarzyć. Jest to swego rodzaju sposób na kontakt 
z „wielkim światem”, innymi ludźmi i ich życiem, jak i rozrywką, na 
którą mieszkańcy wsi lub małych miasteczek z różnego powodu nie 
mogą sobie pozwolić. Aplikacja, dzięki oferowanym możliwościom, 
daje im szansę na chwilową zmianę rzeczywistości i przykrycie jej 
kolorowym filtrem.
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SPECJALIZOWANIE SIĘ CONTENTU

TikTok jest aplikacją kojarzoną dotychczas z lipsync’u i tańca, które 
powoli ustępują miejsca nowym kategoriom. Choć aplikacja jest 
i pozostanie miejscem służącym rozrywce, jej content będzie 
się specjalizował i tworzył nowe, bardzo różnorodne konteksty, 
w których pojawią się także miejsca przeznaczone dla użytkowników 
wymagających bardziej dojrzałego contentu.

TikTok ma potencjał do stania się następcą YouTube’a – w bardziej 
atrakcyjnej, nowoczesnej formie. Nastawiony na szybką konsumpcję 
treści jest w stanie dać użytkownikowi to, czego ciągle mu brak – 
czas. A właściwie więcej treści, skondensowanych w 15-sekundowym 
wideo.
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TIKTOK VS RESZTA ŚWIATA 

Wchodząc w świat social media trzeba mieć na uwadze, że celem każdego z nich 
jest jak najdłuższe utrzymanie uwagi użytkownika i odsunięcie go od konkurenta lub 
rozszerzenie własnego portfolio. TikTok będzie musiał skutecznie zawalczyć o swoją 
pozycję. Unikalność prezentowanych na nim treści może pomóc w pozyskiwaniu nowych 
użytkowników, oferując im zupełnie nowe doświadczenie, niemożliwe do powtórzenia na 
innych platformach. Aplikacja posiada określoną tożsamość, w ramach której dokonywać 
się będą nowe zmiany.

Z drugiej strony, trudnym może być opieranie się powielaniu rozwiązań dobrze znanych 
z innych social media. Zasadnicze pytanie dotyczy tego, czy producenci aplikacji skuszą 
się na podążanie głównym nurtem i adaptowanie rozwiązań znanych z Instagrama, 
Facebooka, czy YouTube’a. 

Już dziś zauważyć można zmiany w contencie, które pojawiły się na przestrzeni czasu. 
Makijażowe tutoriale rodem z Instagrama czy filmy naśladujące InstaStories – bazujące 
na własnym monologu, a nie ścieżce dźwiękowej, jeszcze jakiś czas temu nie cieszyły 
się zbyt dużą popularnością.

TikTok pozwala również na budowanie wizerunku tylko w jeden, określony sposób. 
Użytkownicy chcący dowiedzieć się czegoś więcej na temat danego twórcy muszą 
korzystać z innych mediów. Być może rozwiązaniem, które mogłoby temu zapobiec 
jest stworzenie osobnej przestrzeni – pozwalającej na wrzucanie bardziej personalnego 
i częściej update’owanego contentu.
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Ile czasu dziennie poświęcasz na używanie aplikacji TikTok?11 PODSUMOWANIE
TikTok to aplikacja, która nadal dojrzewa wraz ze swoimi użytkownikami, 
a z upływem czasu zaskoczy nas jeszcze niejednokrotnie. Z perspektywy 
agencji marketingowej jest ona fenomenem, o którym można mówić nie 
tylko w kontekście potencjału marketingowego, ale również ogromnego 
źródła wiedzy o nowej generacji konsumentów. 

Mamy nadzieję, że powyższy raport odpowiedział na pytania związane 
z aplikacją i przybliżył świat TikToka głodnym wiedzy czytelnikom. 

Szczególne podziękowania przekazać chcielibyśmy SWPS Uniwersytetowi 
Humanistycznospołecznemu, który brał udział w tworzeniu raportu. 

    Zespół GetHero w składzie:
    Magdalena Wysocka
    Karolina Mossur
    Kamil Jakubiszyn
    Jakub Biegaj
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Raport zachęcił Cię do prowadzenia działań marketingowych
na TikToku?

Skontaktuj się z nami:

tiktok@gethero.pl
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Ile czasu dziennie poświęcasz na używanie aplikacji TikTok?12 CASE STUDIES
Agencja GetHero prowadzi działania w aplikacji TikTok od samego początku 
jej wejścia na europejski rynek. Pierwsze kampanie przeprowadziliśmy 
jeszcze za czasów Musical.ly, w 2018 roku. Od tego czasu zrealizowaliśmy 
ponad 50 kampanii z udziałem marek oraz największych TikTokerów w Polsce.
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KLIENT: Tymbark

+ 18 700 000 wyświetleń

+ 15 000 komentarzy

+ 2 800 000 serduszek

Wyniki kampanii:

Timing: lipiec-sierpień 2019

Cel postawiony: zbudowanie świadomości nowego smaku mango-
mięta w grupie docelowej

Idea kampanii: Kampania nawiązywała do hasła i idei promującej 
nowy smak mango-mięta, TEGO JESZCZE NIE BYO. Aktywacja na 
TikToku oparta była na formacie challenge’u. Twórcy wzajemnie 
rzucali sobie różnorodne wyzwania, w których pojawiło się lokowanie 
butelki nowego smaku Tymbarka.
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KLIENT: mBank

+ 2 580 000 wyświetleń

+ 2 680 komentarzy

+ 516 100 serduszek

Wyniki kampanii:

Timing: czerwiec-lipiec 2019

Cel: promocja oferty mBanku dla młodych, komunikacja benefitów 
usługi bankowej

Idea kampanii: W kampanię zaangażowani zostali influencerzy, których 
content pozwalał na prezentację usługi bankowej i przedstawienie 
benefitów przez nią oferowanych. Wykorzystaliśmy narracyjny 
format comedy, z pomocą którego przedstawiliśmy widzom krótkie 
historie poruszające temat pieniędzy i płatności, korespondujące 
z komunikacją marketingową mBanku w kanałach ATL i digital.
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KOMENTARZ KLIENTA
Jak oceniasz działania na TikToku?

„Zdecydowaliśmy się wykorzystać potencjał 
TikToka jako jedna z pierwszych marek w Polsce 
z tej kategorii produktowej. Aplikacja wydawała 
się idealnym medium, za pomocą którego 
mogliśmy pokazać młodej grupie docelowej zalety 
nowego modelu telefonu w świeży i nowatorski 
sposób. TikTok pozwolił przede wszystkim na 
kreatywne podejście do prezentacji produktu - 
twórcy zaangażowani w kampanię przygotowali 
wysokiej jakości materiały, które trafnie odnosiły 
się do najważniejszych cech telefonu, a to 
właśnie chcieliśmy podkreślić w komunikacji. 
Z perspektywy marki ważne jest to, by być tam 
gdzie jej odbiorca - jak obrazują wyniki kampanii, 
TikTok to narzędzie które ułatwia to dotarcie 
w znaczny sposób.”

Agnieszka Witerscheim   
Digital Communications Manager

LG Electronics Polska

KLIENT: LG

+ 2 000 000 wyświetleń

+ 1 300 komentarzy

+ 300 500 serduszek

Wyniki kampanii:

Timing: kwiecień 2019

Cel: zbudowanie świadomości nowego modelu telefonu LG K40 
w młodszej grupie docelowej

Idea kampanii: Zaangażowani w kampanię influencerzy promowali 
nowy model telefonu, przedstawiając jego trzy kluczowe cechy: 
wytrzymałość, przedni aparat do selfie oraz dobry głośnik. Cała 
kampania utrzymała charakter dynamiczny, kolorowy i streetowy, 
idealnie pasujący do odbiorców i samego produktu.
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KLIENT: ŻABKA

+ 1 011 000 wyświetleń

+ 961 komentarzy

+ 284 200 serduszek

Wyniki kampanii:

Timing: grudzień 2019

Cel: promocja produktu z oferty Żabka Cafe – Hot Dog

Idea kampanii: Kampania opierała się na prostym rozwiązaniu – Hot 
Dogi pojawiły się w nagraniach influencerów w idealnym kontekście 
użycia produktu, zgodnym z jego strategią komunikacji. Hot Dog to 
szybka przekąska, którą nabyć można „w biegu”. Influencerzy nagrali 
luźne filmy, w których głównym elementem była przekąska z Żabki 
– sposób na szybkie zaspokojenie głodu w trakcie zabieganego dnia.

KOMENTARZ KLIENTA
Jak oceniasz działania na TikToku?

„Działania na TikTok wymagają sporej 
elastyczności oraz otwartości. Narzędzie, 
początkowo skierowane do bardzo młodej 
widowni, bywa niezrozumiałe. Sporym 
utrudnieniem jest też brak lub niepełna analityka. 
Niemniej jednak, aby nadążać za dynamiczną 
rzeczywistością świata digital, postanowiliśmy 
kilkukrotnie spróbować swoich sił i lokować nasze 
marki własne u topowych twórców. Kampanie 
zakończyły się sukcesem, a dotarcie przekroczyło 
oczekiwania dzięki wysokiej wiralowości 
niektórych TikTokerów.”

Monika Wilkiewicz
Specjalista Ds. Video Content

Żabka Polska sp. z o.o.

67



68

Dziękujemy za zainteresowanie,
zapraszamy do kontaktu

tiktok@gethero.pl
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