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TikTok to aplikacja, ktorej popularnosc stale wzrasta; sukcesywnie dociera ona do coraz wiekszej liczby osob
Z najrozniejszych zakatkow swiata. Jej uzytkownicy wypracowali sobie unikalny jezyk komunikacji — stawiaja
na obraz i muzyke. Za pomoca tego potaczenia sg w stanie przekazywac przerézne komunikaty — zarowno te

wesote, jJak rowniez te bardziej powazne.

Ze wzgledu na globalny sukces TikToka, ciezko przejs¢ obok niego obojetnie. Materiaty, ktore znajdziemy

w aplikacji, sg swietnym przyktadem na to, jak angazowac i dostarczac rozrywki uzytkownikom Pokolenia Z,

a powoli takze starszemu odbiorcy.

Nic dziwnego, ze TikTok przykut uwage marketerow. Aplikacja, ktora kiedys wydawata sie byc jedynie chwilowa
ciekawostkyg, obecnie jest komplementarnym elementem kampanii marketingowych, wykorzystywanym

przez najwiekszych rynkowych graczy.

Zesztoroczna edycja raportu opublikowanego przez agencje GetHero uzmystowita branzy potencjat TikToka
| stanowita pierwsze tego typu badanie przeprowadzone w Polsce. Po ponad roku nadszedt czas na aktualizacje

| kolejng porcje wiedzy, ktorg chcemy sie podzielic.

Tegoroczne badanie powstato we wspotpracy z SWPS Uniwersytetem Humanistycznospotecznym.
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W dobie dynamicznego rozwoju technologicznego i coraz tatwiejszego dostepu do internetu, zmiany
postepuja w hiesamowitym tempie. Mowimy tu zarowno o zmianach dotyczacych spotecznosci uzytkownikéw
mMedidw spotecznosciowych, jak i samej funkcjonalnosci danej aplikacji czy platformy. Szybkie tempo sprzyja

przeoczeniu informacji, ktére moga okazac sie istotne.

Opublikowany przez GetHero w 2019 roku raport ,Kim sg polscy uzytkownicy TikTok?" zajat sie kompleksowa
analizg fenomenu aplikacji. Celem badania byto przedstawienie najwazniejszych zagadnien zwigzanych

z TikTokiem oraz rzucenie Swiatta na kwestie, ktére dla wielu pozostawaty niejasne.

Celem tegorocznej edycji badania jest sprawdzenie kierunku rozwoju uzytkownikow TikToka,
proba rozszerzenia wiedzy o tej spotecznosci i przekazanie zdobytych informacji czytelnikowi. Bazujac
na danych z zesztorocznej edycji, a takze wiedzy na temat aplikacji i doswiadczeniu zdobywanym podczas
kolejnych kampanii, przygotowalismy ponizszg publikacje. Wzbogacona zostata ona o nowe zagadnienia,

dzieki ktorym bedziemy mogli wspdlnie przyjrzec sie uzytkownikom TikToka z szerszej perspektywy.

GETRERO |-



Badanie przeprowadzone zostato przy uzyciu ankiety dystrybuowanej online. Przygotowany kwestionariusz sktadat
sie w wiekszosci z pytan zamknietych oraz kilku otwartych, majacych odpowiadac na najwazniejsze kwestie zwigzane
z aplikacja. Dla analizy statystycznej wiekszosci odpowiedzi zastosowano metody ilosciowe, natomiast czesc
odpowiedzi z pytan otwartych zostata poddana ilosciowej analizie danych jakosciowych —udzielone odpowiedzi
zostaty w toku analizy rekodowane ilosciowo, na zasadzie przydzielenia ich do wyrdznionych szerszych
kategorii. W badaniu uzyta zostata rowniez polska adaptacja skali Ten Item Personality Inventory (Sorokowska i in,,

2014), ktora pozwala okresli¢ poziom cech osobowosci uymowanych w teorii Wielkiej Pigtki Paula Costy i Roberta

McRae.

Emisja kwestionariusza odbywata sie w dniach 20.12.2019-7.01.2020. W badaniu wzieto udziat 1 703 respondentow,
z ktérych 1 650 zadeklarowato, ze korzysta z aplikacji TikTok.

Badanie zostato przygotowane | opracowane we wspotpracy z SWPS Uniwersytetem Humanistycznospotecznym.

UNIWERSYTET

di SWPS
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Dla pokolenia Z smartfon jest naturalnym
towarzyszem, ktory sukcesywnie zastepuje
tradycyjne media i zrodta rozrywki — telewizje,
ksigzke czy rozmowe telefoniczna. Dzieki
zaangazowaniu uzytkownikéow aplikacje
takie jak TikTok pobijaja rekordy popularnosci
| Wyznaczajg trendy w branzy. Choc¢ badanie
wykazuje, ze generacja Z podbita | rozgoscita
sie na dobre na TikToku, to przestajemy mowic
juz tylko o ,zetkach” —w aplikacji coraz chetnieg]
pojawiajg sie takze starsi uzytkownicy.

Respondenci, ktérzy wzieli udziat w badaniu,
sg zroznicowani pod wzgledem wieku oraz
miejsca zamieszkania; niemniej, zauwazalna
jest dominacja specyficznych grup
uzytkownikow. Przewaga jest szczegodlnie
widocznaw przypadku ptci osob korzystajacych
z aplikacji.

19 lat i wiecej

16-18 lat

9-13 lat

14-15 lat
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Przedziat wiekowy ankietowanych, ktorzy korzystaja z aplikacji,
okazat sie byC dosc¢ szeroki — najmtodszy badany miat 9 lat,
najstarszy zas 59 lat. Az 90,4% badanych to osoby w wieku 9-18
lat, co dowodzi, ze aplikacja TikTok to wcigz jeszcze medium
wykorzystywane w wiekszosci przez mtode osoby.

95%

KOBIETY

S%
W porownaniu do zesztorocznego raportu widac jednak wyrazna

zmiane — wzrost wiek odbiorcow aplikacji, co jest naturalng M EZCZYZNI

konsekwencjg ,starzenia sie” uzytkownikow, jak i coraz wiekszej ]

popularnosci TikToka, ktory przycigga starszych konsumentow.

Wyniki badania wyraznie wskazujg na to, ktdra ptec jest dominujaca wsrod respondentow. Az 95% badanych to kobiety, 5% respondentow
stanowig mezczyzni. Grupa mezczyzn korzystajgcych z TikToka jest nieco starsza; sredni wiek mezczyzn korzystajgcych z aplikacji to 16 lat,
podczas gdy w przypadku kobiet jest to 15 lat.

Fakt, ze TikTok jest aplikacjg uwielbiang przede wszystkim przez pteC zenska widzimy rowniez na przyktadzie demografii z tiktokowych profili

Influencerow. W wielu przypadkach wiekszosc¢ obserwujgcych ich oséb stanowig kobiety (w zaleznosci od danego profilu ta wartosc¢ oscyluje
na poziomie 70-95%).
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(o) wies lub mate miasto 0O miejscowos¢ 10 000 -
42,9% - 22,4 jeszkaice
9 O do 10 000 mieszkancéw ” O 50 000 mieszkancéw

) Ay

O/ bardzo duze miasto (o) duze miasto 200 000 - O/ Sredniej wielkosci miasto
1 0,6 /0 > 500 000 mieszkancow 8 /0 500 000 mieszkancow 1 6,1 /0 50 000 - 200 000 mieszkancow

Danesugerujg, ze wsrod uzytkownikow TikToka najczesciej spotkamy mieszkancow
wsi | matych miasteczek, do 10 tys. mieszkancoéw — niemal 43% ankietowanych.
Wartoscite zmieniajg sie wprost proporcjonalnie dowielkosci miejsca zamieszkania,
mieszkancy najwiekszych miast, powyzej 500 tys., stanowig niecate 11% badanych,
czynigc jednoczesnie te grupe najmniej licznag ze wszystkich.
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Aplikacje mobilne pochtaniajg znaczng czesC czasu, ktory spedzamy korzystajac

ze smartfondw, a serwisy spotecznosciowe okupujg czotowe pozycje wsrdod najchetniegj
pobieranych aplikacji. Zbadalismy deklarowany czasspedzany na korzystaniu z TikToka,
obecnie jednej z najpopularniejszych platform spotecznosciowych konsumowanych

w wersji mobile.’

' Zrédto: https://sensortower.com/blog/top-apps-worldwide-january-2020-by-downloads GET”ERO ‘ 10



Ponad rok

6-12 miesiecy

3-6 miesiecy

1-3 miesigce

krécej niz
miesigc

6,7%
5,5%
3,7%
2%

82,3%

Ponad 82%

respondentow to stali uzytkownicy, bedacy na TikToku od ponad
roku; doskonale znajg specyfike aplikacji i charakterystyczny dla jej
spotecznosci jezyk.

S3 obecni na TikToku od dtuzszego czasu, na przestrzeni ktorego
mieli stycznos¢ z wieloma zmianami czy aktualizacjami aplikacji.
Ich ciggta obecnos¢ wskazuje na to, ze TikTok to medium, ktore
potocznie mMowigc ,przyjeto sie”, a uzytkownicy sg mocno przywigzani
do aplikacji. Przez ten czas udato im sie zbudowac community,
stanowigce jeden z istotnych elementdow, wptywajacych
na pozytywny sentyment wzgledem aplikacji.
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Czas spedzany w aplikacji

Powyzej
60 minut

nie korzystam
z TikToka codziennie

4%

2.7%

10-30 minut

|||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||

Czestotliwos¢ odwiedzania aplikacji

... ponizej 10 minut

Rzadziej niz
raz dziennie

1-5 razy dziennie

6-10 razy dziennie

11-15 razy dziennie

Powyzej 15 razy
dziennie

7,9%
37,9%
26,3%
11,2%
16,7%

Najwieksza grupa badanych odpowiedziata, ze odwiedza TikToka
1-5 razy dziennie. Wsrod respondentdw deklarujgcych korzystanie
z aplikacji do 10 razy dziennie otrzymalismy tgczny wynik 72,1%.

Respondenci korzystajg z aplikacji czesto, a jednoczesnie

przeznaczajg na to sporo czasu — 40,2% respondentow deklaruje,
ze uzywa TikToka ,powyzej 60 minut” dziennie.

GET [RO |



Rzadziej niz
raz dziennie

1-5 razy
dziennie

6-10 razy
dziennie

11-15 razy
dziennie

Powyzej 15
razy dziennie

32,2%

21,8%

Analizujac odpowiedzi zauwazylismy, ze respondenci nagrywajacy wiasne
TikToki sg tymi, ktorzy deklaruja dtuzsze spedzanie czasu w aplikacji.
Az 45% respondentdow przyznato, ze uzywa TikToka “ponad 60 minut”
W Clggu dnia. Podobna zaleznosC dotyczy czestosci korzystania z aplikacj,
prawie 34% nagrywajgcych witasne TikToki odwiedza aplikacje “ponad
10 razy dziennie”. Wyniki badan obrazujg rowniez, ze wraz ze wzrostem
wieku badanych maleje czas spedzany przez nich w aplikacji. Pod tym
wzgledem TikTok to medium bardziej istotne dla swoich mtodszych
uzytkownikow.

Najaktywnigjsi uzytkownicy chcg czynnie uczestniczyC w tworzeniu
tresci, jednoczesnie budujac swoj wizerunek. Robig to przy pomocy
autorskich nagran zamieszczanych na TikToku, udzielaja sie rowniez
w sekcji komentarzy — sg aktywnymi uczestnikami dyskusji. Szukajg
INspiracjli oraz sprawdzajg regularnie content tworzony przez innych
TikTokerow.

TikTok skutecznie angazuje uzytkownikow na wielu ptaszczyznach,
zarowno jako odbiorcow, jak i tworcow, a to z kolei wptywa na ilosc
czasu spedzonego w aplikacji. Deklarowana aktywnos¢ moze byc
W rzeczywistosci znacznie dtuzsza — aby byC na biezgco z nowymi
publikacjami, nalezy czesto odwiedzac TikToka. Duza ilos¢ contentu oraz
wygodny interfejs aplikacji sprzyjaja konsumpcji tresci, czyniac ja tatwa
I wciggajaca. Nic dziwnego, ze pochtaniajac kolejne filmy i zatapiajac sie
w TikToka, mozna straciC poczucie czasu.

GET
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Czas spedzany przez uzytkownikow w aplikacjijest wymierna
korzysciag dla marketerow — to jeszcze jedna okazja na

zaskarpbienie sobie uwagi potencjalnego konsumenta.
Klamowy Dy1

Wazne jednak, by content re

W Kreatywny sposob tresc.

g Tyle przecietnie trwa jeden TikTok.

orzyciggniecia 15 sekund uwagi.
operujaca specyficznym jezykiem, stagd tak wazne jest, aby
lego dopasowana. Duzy nacisk
JakosC materiatu oraz podanag

Komunikacja marki byta do n
Nnalezy postawic rowniez na

> Uzytkown

atrakcyjny | zdolny do

icy TikToka sa grupa
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Poszczegdlne kanaty social media réznig sie od siebie pod wieloma
wzgledami, a format tresci oraz charakterystyczne funkcje konkretnego
medium wptywajg m.in. na typ pojawiajgcych sie tresci oraz sposob

ich tworzenia i konsumpcji. Sprawdzilismy, jak wyglada pod tym wzgledem
spotecznosc TikToka.

GET®ERO |5



NIE 33,3%

Uzytkownikow TikToka podzieli¢ mozna na tworcow oraz widzow;, TikTok
charakteryzuje sie duzym odsetkiem uzytkownikow, ktdrzy angazuja
sie w tworzenie tresci w aplikacji. Ponad 66% respondentdéw deklaruje,
ze nagrywa swoje wtasne filmiki. Najwiekszg rzeszg tworcow
sg respondenciw grupie wiekowej 14-15 lat oraz 9-13 lat, mniej aktywnymi
tworcami sg respondenci z grup 16-18 oraz 19+.

9-13 lat

14-15 lat

16-18 lat

19 lat i wiecej

15,9%

36,4%

34,4%

GET
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30,3% Nie |

bardzo duze miasto
> 500 000 mieszkancow

34,9% Nie | 32,2% Nie |

wies lub mate miasto miejscowos¢ 10 000 -
do 10 000 mieszkancow 50 000 mieszkancow
34,1% Nie | 32,1% Nie |
duze miasto 200 000 - sredniej wielkosci miasto
500 000 mieszkancow 50 000 - 200 000 mieszkancow

Respondenci, ktorzy wzieli udziat w badaniu, to w duzej czesci mieszkancy wsi
oraz matych miasteczek. Porownujac wyniki pod wzgledem kryterium miejsca
zamieszkania widac, ze nie ma ono wWptywu nha zaangazowanie w tworzenie tresci.
Niezaleznie od miejsca zamieszkania, mozemy liczy¢ na takie samo zaangazowanie

tworcow w aplikacje.

GET
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Tak duza liczba osob angazujacych sie w tworzenie tresci jest wynikowa
roznych czynnikow, jednak najwazniejszym z nich jest niska bariera
wejscia. TikTok dostarcza wszystkich niezbednych narzedzi do tworzenia
efektownych nagran.

Uzytkownik ma do dyspozycji obszerng biblioteke muzyczng oraz
roznego rodzaju filtry i naktadki; aplikacja oferuje takze rozbudowane
opcje montazowe. Co wiecej, TIkTok bazuje w duzej mierze na odgornie
tworzonych trendach, oferujac tym samym uzytkownikowi ,gotowy”
temat, ktory moze on wykorzystac¢ w swoim nagraniu. TikToka mozna
w tym kontekscie uznac za aplikacje egalitarng, pozwalajaca wyrazac
siebie | tworzyC kreatywne tresci niezaleznie od miejsca zamieszkania,
czy statusu majatkowego. Jedyne niezbedne elementy to smartfon
| potgczenie z iInternetem.

GET
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Spogladajac na kategorie tresci ogladanych oraz nagrywanych przez
respondentow szybko mozna zauwazyc, ze pokrywaja sie one ze soba.
Niemniej, w oczy rzucajg sie istotne roznice dotyczace popularnosci
konkretnych kategorii w tych zestawieniach.

Tresci obecne na TikToku to przede wszystkim te zwigzane z rozrywka —
spopularyzowane przez sama aplikacje i jej uzytkownikow. Lipsync, taniec,
acting, czy comedy to formaty bardzo unikalne, ubrane w charakterystyczna
forme — trudng do powtodrzenia i przetozenia na tresci w innych social
media. Jednoczesnie mozemy tez mowic o kategoriach spoza tiktokowego
uniwersum, ktore zaczynajg powoli zyskiwac na popularnosci, jak chociazby
makijaz, czy sport.

Respondenci stosunkowo czesto deklarujga ogladanie | nagrywanie
wszystkiego”; wynikac to moze zduzej ilosci roznorodnych tresci dostepnych
w aplikacji. Scrollujac, uzytkownik ma kontakt z niekonczgcym sie
strumieniem atrakcyjnych filmikow, przez co nie chce lub nie moze skupicé
sie wytagcznie na konkretnej kategorii nagran. Tak duzy udziat te] kategorii
pozwala zatozyc, ze uzytkownicy TikToka to osoby chtonne | otwarte na
doswiadczenie (w konkretnych, rozrywkowych ramach); czesto zdaja sie
oni rowniez na algorytmy aplikacji. W sekcji ,Dla Ciebie” prezentowane s3g
dopasowane do preferencji uzytkownika materiaty z roznych kategorii.

GET
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Kategorie, w ktore najchetniej angazowali sie twaorcy, to w znacznej czesci wciagz lipsync (o wiele
mniej popularny w kontekscie nhagrywanych tresci) oraz trendy. Jest to wazna wskazowka,
ktora podpowiada, jak skutecznie angazowac uzytkownikow TikToka. Choc przecietny widz
czerpie duzo przyjemnosci z ogladania skomplikowanych uktadow tanecznych, czy zabawnych
filmikow — nie zawsze bedg one tatwe w samodzielnej realizacji. Myslac o dziataniach, ktérych
efektem ma bycC zachecenie uzytkownika do nagrania witasnego TikToka, nalezy pamietac
ze Wiekszemu zaangazowaniu sprzyjac bedzie tatwosC powtdrzenia danego konceptu
w warunkach domowych. Ponadto warto, by tego typu tresc wpisywata sie w aktualne trendy,
dzieki ktorym nagranie ma potencjat dotarcia do wiekszej ilosci odbiorcow.

Najwieksza roznica miedzy tresciami ogladanymi i nagrywanymi to obecnos¢ kategorii
,Zycie codzienne”. Choc pojawia sie ona w ramach tresci nagrywanych przez respondentow,
nie jest obecna w zestawieniu najchetniej ogladanych tresci. Uwidacznia to istotng kwestie
— uzytkownicy TikToka nastawieni sg przede wszystkim na konsumpcje tresci, ktore maja
dostarczyC im rozrywki. Kreatywne, nieszablonowe i wyrdzniajace sie tresci moga liczyC na
wiekszg uwage uzytkownika, niz przypadkowe kadry z ,codziennego zycia”. Materiaty takie
czesto wymagaja wiekszej ilosci czasu | zaangazowania W ich stworzenie, na co przecietny
uzytkownik nie zawsze moze sobie pozwoli€. Tym samym osoba opierajgca swodj content
na relatywnie mniej ekscytujacych relacjach ze swojego zycia (a ktdéra mimo wszystko chce
aktywnie uczestniczyC w tiktokowej spotecznosci), ma statystycznie mniejsze szanse na
dotarcie do wiekszej liczby odbiorcow.
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TiIkTok jest wyjatkowa przestrzenig, ktéra umozliwia zaskarbienie uwagi
duzej ilosci osob — niemal V5 respondentdow obserwowana jest przez
ponad 500 osob. Dzieki takiej liczbie obserwatorow publikowane tresci
Majg potencjat dotarcia do sporej grupy odbiorcow — zdecydowanie
szerszej niz krag znajomych. Oznaczac to moze, ze na TikToku istnieje
zjawisko, w ramach ktorego wspdolnotowose - oparta o zainteresowania,
podejmowane tematy i reprezentowane postawy — jest rownowazna
z bliskimi przyjazniami | znajomosciami.

Dla kontrastu, druga najliczniejsza grupa w badaniu stanowili
respondenci posiadajacy jedynie 0-50 obserwatorow.
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powyzej 500 . 301-500 151-300 . 51-150
14.,8%
21% S
22.3%
17,4%
37%
26%
9-13 lat 14-15 lat

0-50

24,2%

16,2%

10,3%

34,1%

16-18 lat

47,5%

17,7%

7,0%
6,9%

20,9%

19 lat
i wiecej

Porownujac wyniki otrzymane w konkretnych grupach
wiekowych stwierdzi€ mozna, ze najmniejsza ilosc
obserwatorow posiada najstarsza grupa respondentow.
Wynik ten tgczy sie niewatpliwie z zaangazowaniem tej
grupy w aplikacje—-spedzajg oniw niej mniejczasu, rzadziej
tez tworzg witasne nagrania. Sporadyczne publikacje,
czesto wynikajgce raczej z samej satysfakcji tworzenia
czegos, nie wzbudzajg wiekszego zainteresowania widza
,Z Zzewnatrz”, nie bedacego przynaleznym do kregu
znajomych.

Dla te] grupy priorytetem jest poszukiwanie rozrywki,
a nie systematyczne budowanie wtasnego profilu —czego
efektem jest mniejsza liczba obserwatorow.
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WiekszosC respondentow obserwuje duzg ilos¢ tiktokowych
profili. Najliczniejszg grupa sa ci, ktérzy posiadajg od 51 do 150
zaobserwowanych profili (24%), zblizone wartosci posiadajg przedziaty
151-300 (22,4%) oraz powyze] 500 obserwowanych (22%).

Uzytkownicy TikToka szukajg tresci, ktore dostarcza im rozrywki,
beda ekscytujace | przykuja ich uwage — najwazniejszy jest w tym
kontekscie publikowany content, w drugie] kolejnosci tworcy,
ktorzy za nim stoja. Ilos€ obserwowanych profili wykracza poza
bliski krag znajomych, uzytkownicy obserwujg profile osdb czesto
niezwigzanych z nimi samymi zadng blizsza relacja. Dzieki temu
popularnosC zyskuja tworcy stawiajacy przede wszystkim na
jakosciowy, interesujacy content. Obecnie jednak przestajg byc to
wytgcznie tiktokowi influencerzy; na scene wchodzg réwniez marki,
ktore wykorzystaty okazje i sprawnie nauczyty sie specyficznego
jezyka aplikacji.

Analizujac wyniki badania przy uzyciu korelacji Spearmana zauwazyliSmy znaczaca wspotzaleznos€ miedzy iloscig obserwatorow i liczbag
obserwowanych —im wiecej zaobserwowanych przez uzytkownika profili, tym wiecej posiadanych przez niego obserwatoréow. Niemniej, 0 zachodzeniu
te] korelacji mozemy mowic wytgcznie w odniesieniu do wynikow uzyskanych w badaniu. Obserwujgc najpopularniejsze TikTokowe konta widzimy,
ze liczba obserwowanych przez nie profili oscyluje zazwyczaj w granicach wartosci od O do 200.
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TikTok, jak kazda inna aplikacja, posiada zarowno wady, jak | zalety, ktore
wptywaja na jej odbidor w oczach uzytkownikéow. Choc oceny z Apple Store

(4,5)" | Google Play (4,6)" sa jednomysinie pozytywne, postanowilismy
poszukac informacji u zrodia.

Zrodto: htt ps:/fapps.apple.com/pl/app/tiktok-make-your-day/id8355993207|=pl, dostep 11.02.2020
4htt|os://play.g oogle.com/store/apps/details?id=com.zhiliacapp.musically&hl=pl, dostep 11.02.2020
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Nastawienie respondentéw do aplikacji Zdecydowana wiekszos¢ respondentow deklaruje pozytywny
stosunek do aplikacji — tgcznie niemal 90% z nich zaznaczyta

odpowiedz ,Bardzo jg lubie” i ,Lubie j3".

50 o Stosunek do aplikacji jest silnie zwigzany z respondentami

> 39,4% ’4/0 deklarujacymi korzystanie z aplikacji juz od ponad roku. TikTok

70/0 '70/0 to medium, do ktdorego uzytkownicy mocno sie przywigzuja, co
przektada sie na jego pozytywng ocene w tej grupie. Zaktadac

mozna, ze uzytkownik, ktéremu aplikacja nieszczegdlnie przypadta
do gustu po prostu rezygnuje z niej po krotszym czasie. Dla osdb,
ktore czerpiag z uzywania aplikacji pozytywne doswiadczenia, staje
sie ona nieodzownym elementem codziennosci.

Aplikacja wzbudza negatywne odczucia jedynie wsrod niewielkiej
liczby badanych, co niekoniecznie musi wynikac¢ z catosciowego
postrzegania je] w hegatywnym kontekscie. Czesto to pojedyncze
kwestie moga wptywac na jej negatywny odbior.

Najwiekszg sympatiag aplikacja cieszy sie wsrod tworcow — uzytkownicy tworzacy wtasne materiaty czesciej wykazujg pozytywny stosunek — ponad 93%
respondentow wskazywato ze ,lubl” lub ,bardzo lubi” TikToka. Respondenci stanowigcy grupe widzow znacznie czesciej deklarowali obojetny stosunek do
aplikacji (13,5%) niz tworcy (4%). Whniosek: Im wieksze zaangazowanie w tworzenie tresci w aplikacji, tym bardzie] pozytywny stosunek wzgledem niej wsrod
uzytkownikow.



Polecenie przez
Zhajomego

Ciekawosé,
zaintrygowanie

Korzystatem wczesniej
z Musical.ly

Nuda

Inne

Che¢ dobrej zabawy

Nie pamietam
(tak wyszto)

Duza popularnosé¢
aplikacji

Chciatem sam
nagrywac

Mozliwosé
obserwowania innych

Nie chciatem
odstawa¢ od znajomych

Za namowa3 influencera
w reklamie

Aby zdoby¢ popularnosé

12%
7,3%
6,9%
6,8%
5,5%
4,6%
4,2%
3,9%
3,5%
2,9%
1,5%

20,6%
20,4%

Badani najczesciej deklaruja, ze zaczeli korzystac z TikToka z polecenia
znajomego. Popularnosc aplikacji spotecznosciowych oraz ich rola
W popkulturze sprzyja takim wynikom — ich sukces sprawia, ze staja
sie chetnie omawianym tematem. Globalny fenomen TikToka oraz
viralowosc, jakag charakteryzujg sie jego tresci, sprzyja tego typu
rozmowom. Co ciekawe, grupa najczesciej wspominajgca o poleceniu
aplikacjl przez inne osoby, byta najmtodsza grupa respondentow (9-
13 lat). Tym samym TikTok stat sie towarzyszem codziennosci bardzo
licznej] grupy mtodych osdb; czesc¢ respondentow (3,5%) przyznata bez
ogrodek, ze zatozyta TikToka po to, by nie odstawac od grupy swoich
ZNnajomych.

Jednym z czescie] wymienianych motywow byta rowniez ciekawosc
| utrwalony pozytywny obraz aplikacji (20,4%), na co wpityw
prawdopodobnie mogta miec intensywna kampania TikToka,
przeprowadzona gtdwnie w serwisie YouTube.
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Zaskakujgco czesto respondenci wspominali o Musical.ly — ,,poprzedniku” TikToka. Az 12%
z nich wskazuje na to, ze ich przygoda z aplikacjg zaczeta sie jeszcze w erze Musical.ly, przed
przejeciem aplikacji przez ByteDance. Obrazuje to, ze TikTok skutecznie zaskarbit sobie
serca swoich uzytkownikow i z sukcesem zapewnit im to, co byto dla nich najwazniejsze -
rozrywke | ciekawe tresci. Analizujac poszczegdlne grupy wiekowe respondentow widzimy
roznice w ich odpowiedzi. Grupa respondentdow najczescie] wspominajgca o Musical.ly to
jednoczesnie najmiodsza grupa (9-13 lat). Im starsi uzytkownicy, tym rzadsze odwotywanie
sie do nieistniejacej juz aplikacji (3,2%). Pozwala to wysnuc wniosek, ze TikTok jest aplikacja,
ktora docelowo trafia¢ ma juz do starszych uzytkownikow.

Stosunkowo niewielu respondentdow (1,5%) zadeklarowato, ze zatozyto TikToka, by zdobycC
popularnos¢ — obrazuje to jednak ciekawe | odmienne podejscie do aplikacji. Czesc
uzytkownikow traktuje jg jako narzedzie — trampoline do stawy i popularnosci. TikTok,
ktory w niesamowitym tempie rozrost sie w oderwaniu od znanych juz swiatu mediow
spotecznosciowych, umozliwit nieznanym dotad anonimowym osobom dotarcie do setek
tysiecy widzow. Tworcy, ktorzy wykorzystali ten potencjat | wykazali sie zaangazowaniem
posiadajg dzis profile obserwowane przez miliony widzédw na catym swiecie.

Choc¢ samo badanie tego nie pokazuje, w internecie czesto natrafic mozna na zapytania
oraz materiaty dotyczace tego, ,jak wybic sie na TikToku". Sugeruje nam to, ze dla tej grupy
respondentdow, a moze tez dla badanych, ktérzy sie do tego nie przyznajg, aplikacja moze
byC sposobem na zagwarantowanie sobie sukcesu.
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Najwiecej respondentow zwracato uwage na zalety wynikajgce z contentu (tworzonego lub
ogladanego) obecnego w aplikacji; ,,ciekawe tresci” (13,8%), ,dobra zabawa" (9,6%) | ,kreatywne
materiaty” (9,2%) obrazuja, ze aplikacja przeznaczona jest do dostarczania uzytkownikowi
rozrywki | pozytywnych przezycC.

Respondenci samodzielnie okreslili pojawiajace sie materiaty jako kreatywne, co pozycjonuje
aplikacje w bardzo konkretny sposdb. Mowi to rowniez wiele o wymaganiach uzytkownikow
aplikacji — materiaty maja by¢ pomystowe i jakosciowe. Liczy sie oryginalnosc i element
zaskoczenia. Miedzy innymi dlatego kategorie typu ,zycie codzienne” nie cieszg sie duzg
popularnoscig wsrod respondentow, takie filmy sg dla nich zwyczajnie nieciekawe | nie

spetniajg ich wymagan. < >

TikTok opiera swoje dziatania na contencie tworzonym przez uzytkownikow, dlatego jest on
najwazniejszy, a samitworcy doktadajg wszelkich staran, aby prezentowane przez nich tresci
byty jak najlepsze. Dzieki temu uzytkownicy aplikacji wyrobili sobie pewien standard, ktory

<>>

Respondenci zwracajg rowniez uwage na ilos¢ tresci i opcji (6,2%) dostepnych w aplikacji —obie
te rzeczy oddziatujg na siebie, a wynikiem jest poczucie, ze nagrania ,nigdy sie nie koncza".
t3czac to z wygodnym | przejrzystym interfejsem jasne staje sie, dlaczego respondenci

musi by¢ zachowany.

spedzajg w aplikacji tak wiele czasu.

B -
=
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Z drugiej strony, badanie wykazato duzy udziat w kategorii ,,inne” (12,1%) oraz ,nie umiem okres|ic”
(11,3%). Sugeruje to, ze respondenci czesto nie majg konkretnych preferencji czy wymagan
wzgledem aplikacji, czujg sie komfortowo z tym, co jest im przez nig proponowane. Duza czesc
Z nich przybyta z polecenia znajomych lub bliskich osdb. Priorytetem jest przynalezenie do
tiktokowej spotecznosci i grupy znajomych. Czujg, ze na TikToku zwyczajnie ,trzeba byc”, aby
stac sie ich czescia.

Jedna z nielicznych zalet niewynikajgcych bezposrednio z aplikacji i oferowanych tresci
jest ,pozytywna atmosfera” (59%) | chociaz nie jest ona dla uzytkownikdw najwazniejsza, to
respondenci zwracajg na nig uwage. Inng kategorig, zwigzang z relacjami byta ,komunikacja
| poznawanie nowych ludzi” (8,8%).

W kwestii zalet pojawiajg sie istotne réznice miedzy tworcami | widzami. Tworcy czescie
komunikujg ,mozliwosc dzielenia sie swoimi filmmami, autoprezentacje” (11%, niz widzowie (3%).
Mozemy mowic tu o pewnej symbiozie pomiedzy tworcami i widzami—kazdy z nich znajdzie na
TikToku cos dla siebie, a razem tworza spojny ekosystem, w ktorym tworzone | konsumowane

4%

sg tresci.
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Wada, ktdra byta najczesciej komunikowana przez respondentéow to ,hejt,
agresja i wulgaryzmy” (36,9%), bardzo wyraznie wyrdzniata sie ona na tle innych
kategorii. Spotecznosc TikToka mozna uznac za wyczulong na tym punkcie.
Choc¢ dobra atmosfera nie jest najwazniejszg zaletg dla respondentdw, to jej
brak jest dla nich juz dotkliwa przeszkoda w korzystaniu z aplikacji. Podobnymi,
negatywnymi kategoriami, bedacych rezultatem tzw. ,czynnika ludzkiego”, sg
,Zta atmosfera” (3,5%) i ,dramy” (2,5%).

Uzytkownicy szukaja na platformie rozrywki i dobrej zabawy, stawiajac
na pozytywne doswiadczenia. Negatywne reakcje sg dla nich elementem
zbednym, ktory prawdopodobnie psuje im przyjemnosc korzystania z TikToka.
Co ciekawe, obserwujgc uzytkownikéw na TikToku zauwazy¢ mozna, ze
przeciwstawiajg sie takiemu zachowaniu, dajagc temu wyraz pod filmami.
Komentujg oni negatywne tresci jako zbedne i niepotrzebne.

Druga najczesciej wybierang odpowiedzig byto ,,nic mnie nie denerwuje” (9,5%).
Prawdopodobnie w tej grupie znalazty sie odpowiedzi respondentdow, ktorzy
mMaja najbardzie] pozytywny stosunek do TikToka, a takze nie doswiadczyli
zadnego rodzaju przezyc, ktore mogtyby negatywnie wptynac na ich obraz
aplikacji.

JUUL

GET

33



JUuUL

6\ ¢

Podobnie jak w przypadku kwestii zwigzanych z ogdlng atmosferg na TikToku, widzimy, ze
respondenci majg tendencje do czestszego komunikowania negatywnych doswiadczen.
Druga najczesciej wymieniang wada byt ,problem z wybiciem sie” (8,4%). Uzytkownicy chca
docieracC do coraz wiekszej grupy odbiorcow, niezaleznie od tego, czy to byta ich gtdwna
motywacja do zatozenia konta, czy potrzeba, ktdra przyszta z czasem. Poswiecajac czas na
tworzenie swojego contentu, zaktadaja, ze inwestycja ta zwroci sie w formie rosngcej ilosci
wyswietlen. W momencie, kiedy nie osiggaja tego efektu lub trafiajg do coraz mniejsze]
liczby 0sob, pojawia sie niezadowolenie.

Wady wskazywane przez respondentow dotyczg rowniez problemow technicznych (7,8%),
zwigzanych z poprawnym funkcjonowaniem aplikacji, czy ograniczeniem dziatania niektorych
funkcji. Ten rodzaj wad czesciej zgtaszany byt przez respondentdow pici meskiej.

W oparciu o te wyniki mozna ponownie stwierdzic, ze respondenci majg dosC konkretny
obraz nie tylko contentu, ale i tworcow ktdrzy za nim stoja. Majg okreslony gust i podchodzg
do ogladanych materiatow selektywnie — chcg ogladac jedynie tresci, ktore sg dla nich
wartosciowe. Jako wady aplikacji wskazywano ,mate dzieci, robigce gtupie rzeczy” (6,5%)
oraz ,bezsensowne, nieciekawe tresci” (4,9%). Respondenci postrzegaja najmtodszych
uzytkownikow w negatywny sposob — ich mate doswiadczenie w nagrywaniu | podejmowane
przez nich tematy nie sg atrakcyjne dla starszych widzow. Mozna rowniez zaktadac, ze starsi
uzytkownicy aplikacji uwazajg, iz media takie jak TikTok nie sg odpowiednim miejscem dla
zbyt mtodych osob.
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Miniony rok przynidst na TikToku wielezmian; oprécz marek (coraz chetniej
| czesciej wchodzgcych we wspotprace z influencerami), pojawity sie nowe
funkcjonalnosci, pozwalajgce na komunikowanie do uzytkownikow TikToka.
Aplikacja wprowadzita  witasne formaty reklamowe; nasladujace natywny
content tworzony przez uzytkownikow. Za oceanem prowadzone s3 testy
rozwigzan dla e-commerce. Marki maja réwniez mozliwosé tworzenia
wiasnych profili | docierania do uzytkownika aplikacji z dedykowanym

contentem.
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CZY SPOTKALES/AS SIE
Z REKLAMA NA

TIKTOKU?

NIE 5,5% TAK 94,5%

Respondenci sg swiadomi istnienia reklam na TikToku | deklarujg, ze spotkali sie z nimi w aplikacji. Niemal
95% badanych zadeklarowato stycznosc z materiatami reklamowymi w aplikacji. Swiadomos$é obecnosci tych
Mmateriatdw jest na porownywalnym poziomie, niezaleznie od badanej grupy wiekowej. Uzytkownicy TikToka

to spotecznosc swiadoma tego, ze marki rozpoczety walke o ich uwage w tej przestrzeni.
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Zaprezentowalismy respondentom dwie rozne reklamy; reklama nr 1
prezentowata ptatny format — In-Feed Video, reklama nr 2 zawierata
lokowanie w contencie uzytkownika aplikacji.

Zadaniem respondentow byto okreslenie na skali swojego nastawienia
do kazdej z tych reklam. Porownujac wyniki, reklama nr 2 oceniana byta
bardzie] pozytywnie niz reklama nr 1. Zaleznosc¢ ta obecna byta
we wszystkich grupach wiekowych.
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bardzo negatywny . negatywny

obojetny . pozytywny bardzo pozytywny
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bardzo negatywny . negatywny

19 lat i wiecej

obojetny . pozytywny bardzo pozytywny

13-18

14-15

16-18

19 lat i wiecej

Reklama nr 1 najgorze]
zostata oceniona przez
ankietowanych z grupy
14-15 1., najlepiej w tym
zestawieniu ocenita ja
grupa wiekowa 19+.

Reklama nr 2 oceniana byta
najlepiej przez respondentow
W grupie wiekowej 9-13 |.
Najgorzej oceniona zostata
przez grupe wiekowa 19+,
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Zalezy im tylko Inne
na pienigdzach

|||||||||||||||||||||||||||||||

Podoba mi sie,
ze tworzg kreatywne
tresci z udziatem marek

Zrodto: 5https.://www.wirtua Inemedia.pl/artykul/tiktok-wprowadza-nowe-formaty-reklamowe
6https://soc:ia lpress.pl/2019/11/tiktok-chce-pozwolic-uzytkownikom-na-zakupy-w-aplikacji

W wiekszoscl przypadkow respondenci majg obiektywnie
neutralny stosunek do influencerow obecnych na TikToku.
WiekszoscC z nich deklaruje, ze ,nie przeszkadza im to” (34,5%)
lub ,nie majg zadania” (14,7%). Duza grupa ankietowanych
zadeklarowata, ze podobajga im sie ,kreatywne tresci
Zz udziatem marek” (33,1%).

Ogodlnie mozna stwierdzic, ze stosunek respondentow
do influencerow angazujgcych sie w kampanie marek jest
pozytywny. Relatywnie rzadko ocenieni zostali jako osoby,
ktorym zalezy ,wytacznie na pienigdzach” (14,3%)

Respondenci doceniajg, ze reklamy obecne na TikToku
sg podane przez influencerow w atrakcyjny i kreatywny
sposob, odbiegajacy od standardowych przekazow
reklamowych. Podoba im sie, ze marka pojawia sie
w towarzystwie lubianego influencera.
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Zalezy mi tylko
na pienigdzach

Podoba mi sie, ze tworza
kreatywne tresci z udziatem
marek

. Nie przeszkadza mi to Nie mam zadania

25%

20%

15%

10%

5%

0% I I I H_ 1
Bardzo Lubie ja Jest mi Denerwuje Bardzo mnie
jg lubie obojetna mnie denerwuje

Mozna rowniez zauwazycC zaleznos¢ pomiedzy pozytywnym nastawieniem do aplikacji, a stosunkiem
do influencerow — uzytkownicy oceniajacy aplikacje pozytywnie cechujg sie lepszym nastawieniem
do wspotdziatania pomiedzy influencerem a marka.
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Czy kiedykolwiek zdecydowates/as sie na zakup produktu marki promowanej
na TikToku po zobaczeniu reklamy na profilu influencera?

Na pytanie dotyczgce decyzji o zakupie pod wptywem reklamy
u influencera pozytywnie odpowiedziato ponad 24% badanych,
prawie 58% wybrato odpowiedz negatywnaga. Stosunkowo duza
czesc respondentdow nie byta w stanie stwierdzic, czy reklama
tego typu mogta mie¢ wptyw na decyzje o zakupie produktu.
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92%

4,2% 3,8%

Zalezy im tylko
na pienigdzach

Nie wiem
77,8%
58,7%
45,6%
32,8%
21,6%
20,4% [ 20,9% '
17,7%
4,5%
Nie mam Nie przeszkadza Podoba mi sie,
zdania mi to ze tworzg kreatywne

tresci z udziatem marek

Porownanie wynikow poszczegolnych grup
respondentdow pokazuje, ze najwiekszy odsetek
osob decydujgcych sie na zakup znajduje sie
W grupie, ktéra pozytywnie ocenia zaangazowanie
Influencerdw w tworzenie materiatow z udziatem
marek. Az 58% respondentow, ktorym ,podobaja
sie kreatywne tresci z udziatem marek” deklaruje,
ze zdecydowato sie na zakup produktu pod
wptywem influencera. W grupie osob, ktorym to
,nie przeszkadza (..)" na zakup zdecydowato sie
24,2% badanych.

Jak widac, decyzja o zakupie jest mocno zwigzana
ztym, jak postrzegany jest influencer w kontekscie
prowadzonychwspotpracz markami.Rowniewazna
jest rowniez jakosc reklamowych materiatow, ktore
on publikuje.

Kreatywne nagranie, spojne z regularnym contentem twaorcy | utrzymane w konwencji aplikacji ma wieksze szanse na pozytywng reakcje ze strony
uzytkownika. Taka reklama nie jest postrzegana jako nachalha | moze pozytywnie wptynac na odbidr promowanego produktu. Zamknac mozna to
W prostej zasadzie — im lepsze nastawienie do influencera (zbudowane na jego autentycznosci i jakosci contentu), tym wieksza szansa na pozytywny

odbidr reklamy w jego nagraniu.

GET

42



CHCESZ ZROBIC KAMPANIE NA TIKTOKU? ) e o B0 o]
NAPISZ DO NAS! R A e T A e i

% '#_ﬁh‘%:fi‘a\&l‘lh‘-d "'ﬁﬂ:ﬂ“"ﬁ?*“ﬂ"d‘ﬂ& ._ W

ZREALIZOWALISMY PONAD 1200
KAMPANII Z INFLUENCERAMI, W TYM
PONAD 50 Z TIKTOKERAMI

i HFEH . | - —

L3
-
‘:" - .-, =
m‘?__h‘. il

\ 2

GETRERO

o,
il

b
" -
r, T o ™ o~ -
. 4 b e o d
-, o # = o Sy g oy [
— b i
. 2
T i) 3
-
F
o ] F.
Pl -
oy = ” = P
e 8 - el -
< gl
i - W o i
" g b "
4 o
-, ! | &
o : .. »
X - A .
g W | -J' !
S L 9
o -fl - 4 1 I_ i
i) L H -, LhiE .
¥ } A . ' ot o : -,
, . e ——
L i . L B et £
L. | y!
u, . ™
. L] " ny
- L
i A - A
= s o e b A -
j 'I ol
i 1 i - B
L - N
I e Y
L] 3 oy -
- .
. ] -
!
Ls ¥ .
i
1 -
- | B
L] 1
] . L} ;
' i
.I
] |
h
i % i
Iy
: : - b
f § b
! -
a !
il g N |
, i\ k|
-, - - Al
. ! . l"ﬁ
v 5
» ] ]
- L
. | '1' U, §
LR I .
b 1
N | M
w |
. = X
. |
L i t
- - p
.\'-
B ‘ e W |
- i
»
w I ]
b |
[ \
¥ L '] i
i i
I " o ]
5 ] =
' - & = i




Zeby tatwiej zrozumieé, kim s uzytkownicy TikToka, warto przyjrzec sie
rowniez aspektom zwigzanym z ich preferencjami ,poza” aplikacja.
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Spedzam czas
ze znajomymi

Korzystam z TikToka

Inne

Uprawiam sport

Korzystam z internetu

Ogladam seriale

Stucham muzyki

Odpoczywam

Tancze

Rozwijam hobby

Czytam ksigzki

Spedzam czas na dworze

Ucze sie

9,8%
8%
7,8%
6,8%
5,6%
4,5%
2,8%
2,8%
2,6%
1,5%
1,1%

26%
20,9%

Czas wolny respondenci przeznacza w wiekszosci na spotkania w
gronie znajomych (26%); duzy udziat ma rowniez ich aktywnosc
na TikToku (20,9%). Choc respondenci duzo czasu spedzajg na
aktywnosciach online (korzystanie z internetu, social media,
ogladanie seriali), przeciwwage stanowig bardziej ,tradycyjne” formy
spedzania czasu (Wspomniane wczesniej spotkania ze znajomymi
Cczy uprawianie sportu).

Uzytkownicy TikToka to osoby bardzo sprawnie poruszajgce sie
w Swiecie online i wykorzystujgce oferowane przezen mozliwosci.
Doskonale jednak tgczg go ze Swiatem realnym —w ktorym realizuja
swoje roznorodne potrzeby.
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Muzyka

Makijaz

Media
spotecznosciowe

Moda

Sport

Taniec

Sztuka

Gaming

Literatura

Technologia

Motoryzacja

Inne

Fotografia

Zwierzeta

3,8%
3,4%
2,8%
1,9%
1,5%
0,7%
0,5%
0,5%

16%
15,9%
14,6%
15,2%
13%
12,4%

Najczescie] wystepujace zainteresowania wsrod respondentow
to: muzyka (16%), makijaz (15,9%), media spotecznosciowe (14,6%),
moda (13,2%) oraz sport (13%). Na takie wyniki duzy wptyw miata
liczna grupa respondentek, ktore wziety udziat w badaniu; czesc
Z wymienionych kategorii uzna¢ mozna za typowo ,kobiece”.

Uzytkownicy TikToka, ktorzy w duzej mierze czerpig inspiracje z social
media, interesuja sie popularnymitematami, prezentowanymi przez
te media. Internet dostarcza im duzej dawki contentu, ktory aktywnie
Sledzg — w rezultacie wptywa on na ich zainteresowania. Uzytkownicy
TikToka oraz innych spotecznosciowek przenoszg atrakcyjnie ubrane
obrazy na swoje zycie.
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Instagram

Snapchat

Messenger

Facebook

YouTube

Netflix

Pinterest

Twitter

Wattpad

Whatsapp

2%
1%
0,7%
0,5%
0,4%

17,5%
13,3%
10,1%
8,6%

45,9%

Do najczesciej wymienianych przez respondentdow aplikacji naleza
gtownie media spotecznosciowe. Najwiekszg popularnoscig cieszy
sie Instagram (45,9%), Snapchat (17,5%) oraz Messenger (13,3%).

Sg to aplikacje zaspokajajgce rozne potrzeby komunikacyjne
respondentow. Instagram to kolejny po TikToku ,pozeracz czasu’,
dostarczajacy innego rodzaju contentu. Snapchat | Messenger stuza
gtownie do utrzymywania kontaktu z blizszym kregiem znajomych
| komunikowaniem na bardziej osobistej stopie.

Relatywnie rzadkorespondenciwymieniali YouTube (8,6%) —platforma
opierajgca sie tak jak TikTok na contencie video nie jest w tej grupie
az tak popularnym medium. Oznacza to, ze film filmowi nierowny —
YouTube oferuje o wiele dtuzsze tresci, wymagajace od widza czasu
| zaangazowania w przyswajanie ich. Komfort ogladania rowniez
moze grac tu duzga role; TikTok to aplikacja niesamowicie ,scroll-
friendly”, wiec jest idealnym rozwigzaniem na nude w autobusie,
czy krotka przerwe w szkole.
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Najczesciej pozadane marki
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Najpopularniejsze marki wymieniane przez respondentdéw to w obu
przypadkach marki odziezy i akcesoriow oraz brandy kosmetyczne
(na taki sktad marek wptyw miata badana grupa respondentdow - ich
wiekszoscC to kobiety). Markite sg bardzo czesto dobrze rozpoznawalne
| globalne; czesto mozna spotkac je w social media, gdzie pojawiaja
sie w roznego rodzaju komunikatach, od przekazow reklamowych
po obecnosc na profilach influencerdw i celebrytow.

Porownujacobiete grupy,zauwazalnych jest kilka roznic. Grupa marek
wymienianych przez respondentdow jako ,pozadane”, nie wskazuje
na produkty z sektora FMCG. Takie marki nie sg dla respondentow
przedmiotem aspiracji, a raczej elementem codziennosci.

Grupy tych marek rozni rowniez wartos¢ oferowanych produktow.
W wypadku marek ,pozadanych” przez respondentow czesciej
spotkamy sie z takimi, ktore okreslic mozna jako marki luksusowe,
czy markistreetwearowe, ktérych asortyment bywa trudno dostepny.
Znaczna czesC z nich to produkty, ktorych respondenci nie posiadajg,
sg Jednak obecne w ich Swiadomosci; spotykaja sie z nimi w social
media, a ich nazwy czesto wystepuja rowniez w tekstach popularnych
utworow (np. Balenciaga, Louis Vuitton).

Respondenci czesto posiadajg produkty marek, ktdre nasladuja
Swiatowe trendy i oferujg produkty w bardziej przystepnej cenie
(np. Bershka, H&M). Posiadane marki, ktdére uznac¢ mozna ogolnie za
globalnie popularne i cieszace sie dobrg renoma (np. Adidas, Nike)
pojawiaja sie takze w grupie ,pozadanych”.

PSI

Z
LLl
O HUDA BEAUTY EVELINE o MCDONALD

>
TOMMY HILFIGER <RESERVED STRADIVARIUS
xnoer GUESS HOUSE CROPP GARNIER

SINSAYH&M i‘%&;@m
F',:t‘ﬁ'iADl DAS PULL&B
N I K BERSHK.

CROPP VA
TYMBARKL OVELY ZAR

PULL&E
RESERVED AppLE PEPCOREVOLUTION CALVIN

HOUSE
WIBONEW YORKERLEVI'S N

LEVI'S RIMMEL MAYBELLINE J5 BIELENDA C
BIEDRONKA UNDER TWENTY ; G\

GET (RO | s0



t atwo bytoby okreslic uzytkownikow TikToka jako jednorodng grupe,
lubigca Smieszne nagrania. Z biegiem czasu — rozwojem aplikacji
oraz dotgczaniem nowych uzytkownikdw zaczynaja krystalizowac
sie rozne ich grupy, ktore cechuja sie odmiennymi postawami
| zachowaniami.

Bazujac na wynikach testu TIPI (Ten Item Personality Inventory) oraz
pozostatych wynikach badan wyrdznilismy kilka grup uzytkownikow
TikToka, ktore obecne sg w aplikacji.

Test TIPlI pozwala okreslic poziom pieciu gtdwnych cech
osobowosci: ekstrawersje, neurotycznosc, sumiennosc, otwartosc
na doswiadczenia, ugodowoscC.

Ekstrawersja to sklonnos¢ do nastawienia sie na relacje ze Swiatem
zewnetrznym, z innymi ludzmi; tgczy sie z duzg towarzyskoscia,
wieloscig kontaktow spotecznych, otwartoscia. Ekstrawertycy lubig
przewodzic, dobrze czuja sie w grupie.

Neurotycznosc to brak rownowagi emocjonalnej, sktonnos¢ do
negatywnego myslenia o sobie, analizowania swoich wewnetrznych
stanow, niskiej odpornosci na stres, popadania w stany lekowe.

Sumiennosc jest to wytrwatos¢ w realizacji powierzonych zadan,
rzetelnosc.

Otwartosc na doswiadczenie to sktonnosc do poszukiwania Nowoscl,
akceptowania wieloznacznosci, akceptowania nowych doswiadczen.

Ugodowosc¢ to sktonnos¢ do zycia w zgodzie z otaczajgcymi dang
osobe ludzmi, brak tendencji do bycia ktotliwym, agresywnym.
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JUST FOR FUN

~Nagrywatam na spontanie XD"

TikTok jest dla nich przede wszystkim aplikacja stuzgcg rozrywce. Dzieki niej ogladajg zabawne materiaty;
sami rowniez najczescie) tworzg ten wtasnie typ contentu. Denerwujg ich gtdwnie techniczne problemy
zwWigzane z aplikacja. Zwracajg uwage na swoj profil, cieszy ich, ze tworzone tresci ogladane sg przez wielu
uzytkownikow, chcieliby ,wybic sie” dzieki swojemu contentowi i docierac do wiekszej ilosci osob, ale , TikTok
ZNowu ucina zasiegi ;/". Na koniec dnia TikTok to jednak tylko aplikacja ze Smiesznymi filmikami, ktora
potrafig traktowac z lekkim przymruzeniem oka.

I'M A TIKTOK CREATOR

,Uff, dopiero za 5 razem mi to wyszto”

Najbardziej systematyczna i skupiona na nagrywaniu materiatow grupa uzytkownikow. TikTok jest narzedziem,
ktore daje im mozliwosC wyrazenia siebie | kreowania wtasnej osoby. Chca byC odbierani przez swoja
widownie w pozagdany przez siebie sposdb. Tworzg nagrania, w ktorych dzielg sie swoim zyciem, talentami
| opiniami. Testujg konteksty, w ktorych dobrze sie czujg | odpowiednio prezentuja. Zwracajg uwage na
to, w jaki sposob ich nagrania odbierane sg przez publicznosC. TikTok to dla nich aplikacja, ktora nie stuzy
wytacznie do rozrywki lecz w duzej mierze jest narzedziem do autoprezentac]i.
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GOOD VIBES ONLY

»10 chyba nie twoja sprawa? Kazdy moze nagrywac co chce”

TikToka traktuja jako ,,swoj3" aplikacje, lubig spedzac czas chtongc kolejne tresci. Oprocz rozrywki aplikacja
stuzy im do nawigzywania nowych znajomosci | podtrzymywania kontaktow z innymi uzytkownikami. Jest
to grupa zaangazowanych uzytkownikow, ktorzy sg na biezgco z tym co dzieje sie w aplikacji. Pamietaja,
jak TikTok (Musical.ly) zmieniat sie z uptywem czasu, obserwujg nowe zjawiska, ktore nie zawsze im sie
podobaja. Grupa ta nastawiona jest ha pozytywne przezycia, jej uzytkownicy komunikuja sie | wzajemnie
wspieraja.

CYFROWI WEDROWCY

+TIKTOK? Zainstalowatam i w sumie czesto przegladam”

Grupa uzytkownikow, ktorym zdarza sie zawedrowac ,,na koniec internetu”. TikToka zatozyli przypadkiem,;
dowiedzieli sie od kogos znajomego lub chcieli sprawdzi¢, czym jest aplikacja, o ktdorej zrobito sie nagle
tak gtosno. Korzystajg z TikToka gtownie jako medium, ktore pozwala zabi¢ nude. Sporadycznie nagrywaja
witasne materiaty, preferuja ogladanie filmikow innych oséb. Zazwyczaj sg to starsi uzytkownicy aplikacji.

RAZEM RAZNIEJ

~Widziatas juz ten nowy film na jej profilu?”

Aplikacja, ktorg trzeba miec na telefonie? TikTok! Po co stuchac o czyims filmie, skoro mozna samemu
go obejrzec i skomentowac? TikToka majg ,wszyscy”, wiec i oni szybko postanowili go zainstalowac. Chca
przynaleze¢ do grupy swoich znajomych bez obciachu i wiedziec, co aktualnie jest na TikToku w trendach.
Obserwujg poczynania swoich znajomych i starajg sie byC z nimi na biezgco. Najczesciej sg to hajmtodsi
uzytkownicy aplikacji.
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W swiecie aplikacji mobilnych, takich jak TikTok, zmiana jest naturalnym
zJawiskiem. Trudno przewidziec | obstawiC jeden stuszny scenariusz
rozwoju aplikacjl. Opierajac sie na witasnych obserwacjach | przeczuciach
postanowilismy wyrdozni€ kilka tematow, na ktdére warto zwrdcié uwage,
prowadzgc rozwazania na temat TikToka | jego przysztosci.
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TREND > CHALLENGE

Challenge - stowo, ktore zawtadneto internetem. Bierze w nich udziat
niemal kazdy typ uzytkownika medidw spotecznosciowych, wtgcznie
z influencerami i celebrytami, ktérzy chetnie rzucajg sobie wyzwania,
nominujac sie nawzajem. Na TikToku challenge zapuscit korzenie, ale
zaczyna byC wypierany przez ,trendy”, ktore wydaja sie bycC przysztoscig
aplikacji.

Trend jest atrakcyjny dla widza, prosty w odbiorze i tatwy do wykonania/
powtdrzenia podczas tworzenia witasnych tresci. Dzieki temu jest
chetnie przyjmowany przez spotecznosc | powielany przez kolejnych
tworcow.

Trend pozwala odnosic sie do siebie, bez potrzeby nominowania
kolejnych uzytkownikow. Jego tresc stanowi atrakcje sama w sobie,
jest dobrowolnym zajeciem stanowiska | pozwala zaprezentowac
samego siebie w danym kontekscie.
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CONTENT I JESZCZE RAZ CONTENT
W KOMUNIKACII MARKI

TikTok to idealna przestrzen dla marki, ktora chce sie komunikowac
do uzytkownikow aplikacji i wspotdziatac z nimi. Juz niedtugo marki
odkryja site aplikacji | zaprzyjaznia sie z nig na dobre.

Rosnacy potencjat reklamowy, duze zasiegi i mozliwos¢ dotarcia
do odbiorcow z niemal kazdego zakatka swiata dajga markom
niesamowitg okazje do rozszerzania swoje] komunikacji na
uzytkownikow aplikacji. Przysztosc TikToka

to z pewnoscig ciggty rozwoj, dostarczajgcy nowych, innowacyjnych
rozwigzan dla reklamodawcow.

Nie bedzie to jednak wytgcznie okazjg do wykorzystania, ale rowniez
pracg do wykonania. Specyfika TikToka nie pozwala na przeniesienie
komunikacji wykorzystywanej w innych mediach. TikTok to aplikacja,
ktéra wymagac bedzie wypracowania osobnej strategii komunikacji
oraz zaplecza tworzgcego dedykowany content. W dodatku
w duzych ilosciach; rosnaca liczba uzytkownikow to zwiekszona ilosc
mMateriatdow, a wiec | potrzeba czegos co wyrdzni sie na tle kolejnych
15-sekundowych nagran.
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STARZEJACA SIE GRUPA
UZYTKOWNIKOW

TikTok stale sie rozwija, probujac przyciggnac do siebie starszych
uzytkownikoéw. Coraz czesciej pojawiajg sie tam osoby, ktore w teorii
nie pasujg do koncepcji aplikacji. Jednoczesnie sg oni pionierami,
ktorzy przecieraja szlaki innym, podobnym sobie.

Moga nie stanowicC najbardziej aktywnej grupy, nie nagrywac
wiasnych TikTokow, ale nadal sg konsumentami contentu, ktorzy
chetnie ogladajg materiaty przygotowane przez innych.

Nalezy pamietacd, ze TikTokerzy bedacy obecnie zarowno twdorcami,

jak 1 obserwatorami, rowniez sie starzejg. W przysztosci to oni bedg
miec wptyw na wyglad pojawiajgcego sie contentu, ktory moze
przyciggnacC do siebie starsza grupe widzow.
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ASPIRACIA

Kolorowe nagrania, petne pozytywnych emocji I niesamowitych
efektow. TikTok potrafi skutecznie zaklinac rzeczywistosc i oferowac
niepowtarzalhe doznania.

Tegoroczna edycja raportu, podobnie jak poprzednia, wyrdznia
sie pod wzgledem sktadu respondentdw, z ktorych wiekszosc¢
pochodzita ze wsi | matych miasteczek. Pomimo, iz jest to rozktad
typowy dla populacji naszego kraju, taki wynik moze sugerowac,
ze dostep do internetu daje takim osobom mozliwosc¢ ogladania
najréozniejszych rzeczy, w tym TikTokerow, ktdérzy pokazujg swoja
rzeczywistosc, przepetniong zabawa | kolorowymi sceneriami.

Odwaznym lecz nie bezpodstawnym zatozeniem moze byc podziat
na aspirujacych i spetnionych. Uzytkownicy prowadzacy mniej
spektakularne zycie niz przecietny TikToker mogga podgladac
niedostepne na co dzien miejsca czy sytuacje, ktore nie beda miaty
szansy sie im przydarzycC. Jest to swego rodzaju sposdb na kontakt
z wielkim swiatem”, innymi ludzmiiich zyciem, jak i rozrywka, na
ktorg mieszkancy wsi lub matych miasteczek z roznego powodu nie
Moga sobie pozwolic. Aplikacja, dzieki oferowanym mozliwosciom,
daje im szanse na chwilowg zmiane rzeczywistosci | przykrycie jej
kolorowym filtrem.
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SPECIJALIZOWANIE SIE CONTENTU

TikTok jest aplikacja kojarzong dotychczas z lipsync'u i tanca, ktére
powoli ustepujg miejsca howym kategoriom. Choc¢ aplikacja jest
| pozostanie miejscem stuzagcym rozrywce, jej content bedzie
sie specjalizowat | tworzyt nowe, bardzo roznorodne konteksty,
w ktorych pojawig sie takze miejsca przeznaczone dla uzytkownikow
wymagajacych bardziej dojrzatego contentu.

TikTok ma potencjat do stania sie hastepca YouTube'a —w bardziej
atrakcyjnej, nowoczesnej formie. Nastawiony na szybka konsumpcje
tresci jest w stanie dac¢ uzytkownikowi to, czego ciggle mu brak -
czas. Awitasciwie wiecej tresci, skondensowanych w15-sekundowym
wideo.
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TIKTOK VS RESZTA SWIATA

Wchodzgc w sSwiat social media trzeba mie¢ na uwadze, ze celem kazdego z nich
jest jak najdtuzsze utrzymanie uwagi uzytkownika i odsuniecie go od konkurenta lub
rozszerzenie witasnego portfolio. TikTok bedzie musiat skutecznie zawalczy¢ o swoja
pozycje. Unikalnosc¢ prezentowanych na nim tresci moze pomaoc W pozyskiwaniu nowych
uzytkownikow, oferujgc im zupetnie nowe doswiadczenie, niemozliwe do powtdrzenia na
innych platformach. Aplikacja posiada okreslong tozsamosé, w ramach ktérej dokonywacd
sie beda nowe zmiany.

Z drugiej strony, trudnym moze bycC opieranie sie powielaniu rozwigzan dobrze znanych
z innych social media. Zasadnicze pytanie dotyczy tego, czy producenci aplikacji skusza
sie na podgzanie gtdwnym nurtem | adaptowanie rozwigzan znanych z Instagrama,
Facebooka, czy YouTube'a.

Juz dzis zauwazyC mozna zmiany w contencie, ktore pojawity sie na przestrzeni czasu.
Makijazowe tutoriale rodem z Instagrama czy filmy nasladujace InstaStories — bazujgce
na wtasnym monologu, a nie sciezce dzwiekowej, jeszcze jakis czas temu nie cieszyty
sie zbyt duzg popularnoscia.

TikTok pozwala rowniez na budowanie wizerunku tylko w jeden, okreslony sposdb.
Uzytkownicy chcacy dowiedziec sie czegos wiece] na temat danego tworcy musza
korzystacC z innych mediow. By¢ moze rozwigzaniem, ktére mogtoby temu zapobiec
jest stworzenie osobnej przestrzeni — pozwalajgcej na wrzucanie bardziej personalhego
| czescle] update’'owanego contentu.

GET
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TikTok to aplikacja, ktéra nadal dojrzewa wraz ze swoimi uzytkownikami,
a zZ uptywem czasu zaskoczy nas jeszcze niejednokrotnie. Z perspektywy
agencji marketingowej jest ona fenomenem, o ktérym mozna mowic nie
tylko w kontekscie potencjatu marketingowego, ale rowniez ogromnego
zrodta wiedzy o nowej generacji konsumentow.

Mamy nadzieje, ze powyzszy raport odpowiedziat na pytania zwigzane
z aplikacja i przyblizyt swiat TikToka gtodnym wiedzy czytelnikom.

Szczegodlne podziekowania przekazac chcielibysmy SWPS Uniwersytetowi
Humanistycznospotecznemu, ktory brat udziat w tworzeniu raportu.

Zespot GetHero w skiadzie:
Magdalena Wysocka
Karolina Mossur

Kamil Jakubiszyn

Jakub Biegaj

GETRERO |



Raport zachecit Cie do prowadzenia dziatan marketingowych
na TiIKToku?

Skontaktuj sie z nami:

tiktok@gethero.pl
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Agencja GetHero prowadzi dziatania w aplikacji TikTok od samego poczatku
jej wejscia na europejski rynek. Pierwsze kampanie przeprowadzilismy
jeszcze za czasow Musical.ly, w 2018 roku. Od tego czasu zrealizowalismy
ponad 50 kampaniizudziatem marek oraz najwiekszych TikTokerow w Polsce.

GETRERO |s:



KLIENT: Tymbark

Timing: lipiec-sierpien 2019

Cel postawiony: zbudowanie swiadomosci nowego smaku mango-
mieta w grupie docelowej

Idea kampanii: Kampania nawigzywata do hasta i idei promujace;
nowy smak mango-mieta, TEGO JESZCZE NIE BYO. Aktywacja na
TikToku oparta byta na formacie challenge'u. Twdorcy wzajemnie
rzucali sobie roznorodne wyzwania, w ktérych pojawito sie lokowanie
butelki nowego smaku Tymbarka.

Wyniki kampanii:

O +18 700 000 wyswietlen
@ +15000 komentarzy

® + 2800 000 serduszek
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KLIENT: mBank

Timing: czerwiec-lipiec 2019

Cel: promocja oferty mBanku dla mtodych, komunikacja benefitow
ustugi bankowej

Idea kampanii: W kampanie zaangazowani zostaliinfluencerzy, ktérych
content pozwalat na prezentacje ustugi bankowej i przedstawienie
benefitdw przez nig oferowanych. WykorzystaliSmy narracyjny
format comedy, z pomoca ktdorego przedstawilismy widzom krotkie
historie poruszajgce temat pieniedzy | ptatnosci, korespondujgce
z komunikacjg marketingowa mBanku w kanatach ATL i digital.

Wyniki kampanii:

O + 2580 000 wyswietlen
@ + 2680 komentarzy

¥ + 516100 serduszek

Ill\Bankl




KLIENT: LG

Timing: kwiecienr 2019

Cel: zbudowanie swiadomosci howego modelu telefonu LG K40
W mtodszej grupie docelowe]

Idea kampanii: Zaangazowani w kampanie influencerzy promowali
nowy model telefonu, przedstawiajac jego trzy kluczowe cechy:
wytrzymatosc, przedni aparat do selfie oraz dobry gtosnik. Cata
kampania utrzymata charakter dynamiczny, kolorowy | streetowy,
Idealnie pasujacy do odbiorcow i samego produktu.

Wyniki kampanii:

O + 2 000 000 wyswietlen
@+ 1300 komentarzy

¥ + 300 500 serduszek

s

KOMENTARZ KLIENTA

Jak oceniasz dziatania na TikToku?

,Zdecydowalismy sie wykorzystac potencjat
TikToka jako jedna z pierwszych marek w Polsce
Z te] kategorii produktowe|. Aplikacja wydawata
sie idealnym medium, za pomocq ktorego
moglismy pokazac mfodej grupie docelowej zalety
nowego modelu telefonu w swiezy i nowatorski
sposob. TikTok pozwolit przede wszystkim na
kreatywne podejscie do prezentacji produktu -
tworcy zaangazowani w kampanie przygotowali
wysokiej jakosci materiaty, ktore trafnie odnosity
sie do najwazniejszych cech telefonu, a to
witasnie chcielismy podkreslic w komunikacji.
Z perspektywy marki wazne jest to, by byc tam
gdzie jej odbiorca - jak obrazujg wyniki kampanii,
TikTok to narzedzie ktore utatwia to dotarcie
W Zznaczny sposob.”

Agnieszka Witerscheim
Digital Communications Manager
LG Electronics Polska
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KLIENT: ZABKA

Timing: grudzien 2019
Cel: promocja produktu z oferty Zabka Cafe — Hot Dog

Idea kampanii: Kampania opierata sie na prostym rozwigzaniu — Hot
Dogi pojawity sie w nagraniach influencerow w idealnym kontekscie
uzycia produktu, zgodnym z jego strategiag komunikacji. Hot Dog to
szybka przekaska, ktérg naby¢ mozna ,w biegu”. Influencerzy nagrali
luzne filmy, w ktorych gtéwnym elementem byta przekaska z Zabki
—sposob na szybkie zaspokojenie gtodu w trakcie zabieganego dnia.

Wyniki kampanii:
O +1011 000 wyswietlen

@ + 961 komentarzy
© + 284 200 serduszek

KOMENTARZ KLIENTA

Jak oceniasz dziatania na TikToku?

,Dziatania na TikTok wymagajq sporej
elastycznosci oraz otwartosci. Narzedzie,
poczgtkowo skierowane do bardzo mftodej
widowni, bywa niezrozumiate. Sporym
utrudnieniem jest tez brak lub niepetna analityka.
Niemniej jednak, aby nadqgzac za dynamiczng
rzeczywistosciq swiata digital, postanowilismy
Kilkukrotnie sprobowac swoich siti lokowac nasze
marki wtasne u topowych tworcow. Kampanie
zakonczyty sie sukcesem, a dotarcie przekroczyto
oczekiwania dzieki wysokiej wiralowosci
niektorych TikTokerow.”

Monika Wilkiewicz
Specjalista Ds. Video Content
Zabka Polska sp. z o.0.
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Dziekujemy za zainteresowanie,
zapraszamy do kontaktu

tiktok@gethero.pl

GETRERO
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