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Streszczenie

W zwigzku z rozwojem technologii media spotecznosciowe staty sie nieodtgczng czescig
wspotczesnej codziennosci, w szczegdlnosci mtodych ludzi. Celem niniejszego artykutu jest
przedstawienie komunikacji marketingowej za posrednictwem social mediéw, na przykta-
dzie aplikacji TikTok. W pracy uwzgledniono wyniki badan sondazowych przeprowadzonych
w ramach dziatalnosci Studenckiego Kota Menedzeréw. Przeanalizowano tresci cieszace sie
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najwiekszym zainteresowaniem, dtugos¢ czasu poswiecanego na uzytkowanie aplikacji oraz
produkty, ktére uzytkownicy zakupili w zwigzku z korzystaniem z platformy. Wyniki badan
pomogg w okresleniu potencjatu marketingowego platformy TikTok. Pozwoli to na wzmo-
zenie dziatalnos$ci promocyjnej Studenckiego Kota Menedzerdéw.

Stowa kluczowe

TikTok, reklama, komunikacja marketingowa, mtodzi konsumenci

Wstep

Ostatnie dekady przyniosty wiele zmian w obszarze prowadzenia wtasnej dzia-
falnos$ci gospodarczej. Zmiany te mialy charakter wieloaspektowy, gdyz nastapity
na skutek przeksztatcajacego si¢ otoczenia gospodarczego, intensyfikacji procesow
integracyjnych czy postepujacej transformacji technologicznej. W odniesieniu do
zagadnien zajmujacych si¢ zarzadzaniem przedsiebiorstwem jednym z mechani-
zmow, ktory uleglt zmianom jest marketing. Wptyw na potrzebe rozszerzenia dzia-
tan w promocji oferowanych débr i ustug mial fakt zwigkszajacej si¢ liczby konku-
rentow (czesto zagranicznych) oraz dostepnych produktéw na rynku [Kislak i Szy-
dto, 2022].

Duze znaczenie w reorganizacji procesu marketingu, w szczegoélnosci komuni-
kacji marketingowej miat aspekt technologiczny (upowszechnienie Internetu na ma-
sowa skale) [Grebosz i in., 2015, s. 75], aspekty spoteczne (zmiany preferencji po-
tencjalnych konsumentoéw oraz ich zachowania) czy tez aspekty zdrowotne (wyda-
rzenia z 2020 roku, kiedy to caty Swiat zostat sparalizowany epidemig wirusa SARS-
COV-2). Powyzsze czynniki mogly spowodowac¢ zmiang struktury uzywanych do-
tychczas kanaléow komunikacji marketingowej, bowiem coraz wigksza popularno-
$cig cieszy si¢ przeptyw informacji marketingowych miedzy ich nadawca a odbiorca
za posrednictwem stron internetowych badz aplikacji.

Internet w swoim pierwotnym przeznaczeniu miat na celu tagodzenie nierowno-
$ci w dostepie do informacji oraz umozliwienie tatwiejszego dotarcia do réznych
zrodet informacji czy opinii [Lakomyi in., 2015, s. 9]. Z czasem uzytecznos$¢ sieci
globalnej znacznie ulegta rozszerzeniu o catkiem nowe funkcje znajdujace zastoso-
wanie w kazdej dziedzinie zycia. W przypadku marketingu, wykorzystywanie stron
internetowych jako formy komunikacji pozwala na stosunkowo atwy sposob nawia-
zania relacji z kupujacym, stworzenie popytu na nowe produkty czy wykreowanie
okreslonego wizerunku marki [Bajdak, 2013, s. 44]. Jednakze, taka metoda ma tez
swoje ograniczenia. W obecnych czasach czeg$¢ spoleczenstwa, szczegdlnie star-
szego, moze czu¢ si¢ wykluczona, poprzez brak biegtosci w korzystaniu z Internetu.
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Pojawia si¢ wigc podziat, polegajacy na skumulowaniu komunikacji marketingowej
glownie do mtodszego spoleczenstwa. W zalezno$ci od wieku odbiorcoéw prefero-
wane sg r6zne formy komunikacji. Osoby starsze przewaznie preferuja tradycyjne
sposoby komunikacji, za§ do ludzi mtodych tatwiej dotrze¢ poprzez $wiat wirtualny
[Wroblewski i in., 2022].

Badaniu zostanie poddana efektywnos¢ wykorzystania serwisu TikTok jako ka-
natu komunikacji marketingowej wérdd mtodziezy. Z roku na rok aplikacja zyskuje
coraz to nowych aktywnych uzytkownikéw — jak podaje Brian Dean w artykule
”TikTok User Statistics” [Dean, 2022]. Atrakcyjnos¢ owej platformy dostrzegli nie
tylko jej uzytkownicy szukajacy rozrywki, ale rowniez firmy, ktore zaczety wyko-
rzystywaé TikToka jako forme komunikacji marketingowej. Wobec tego, warty zba-
dania jest wptyw owej strategii na ludzi mtodych. Autorzy badania uznali, ze do
grupy osob miodych zaliczaja si¢ jednostki do 25 roku zycia, co zwigzane jest ze
srednim wiekiem uzyskania wyksztatcenia na uczelniach wyzszych.

Sama platforma TikTok jest stosunkowo mtodym medium, poniewaz utworzona
zostata w 2016 roku jako Douyin w Chinach, aby w 2017 trafi¢ na rynek migdzyna-
rodowy pod znang dotychczas nazwa. Jest to aplikacja mobilna przeznaczona do
tworzenia oraz udostepniania krotkich klipéw wideo o wielorakiej tresci (kontent
rozrywkowy, kulinarny, modowy, nowinki technologiczne, itp.), wraz z mozliwo-
$cig ich komentowania oraz oceniania. Jednakze, wraz z rosnacg popularnoscia plat-
formy, rosng wokot niej kolejne kontrowersje. Coraz wigcej panstw decyduje sig
zachowac ostrozno$¢ wobec aplikacji poprzez zakaz pobierania i uzytkowania jej
poprzez osoby piastujace urzedy na stanowiskach panstwowych (Stany Zjedno-
czone, Kanada, Wielka Brytania). Ponadto, niektore kraje takie jak Afganistan czy
Irak catkowicie zakazaty korzystania z tej aplikacji. Podjete dziatania wobec Tik-
Toka powyzsze kraje thumaczg jako ochrong prywatnosci oraz troske o bezpieczen-
stwo w cyberprzestrzeni.

1. Teoretyczne podstawy wspédtczesnej komunikacji marketingowej

Element komunikacji marketingowej stanowi spdjny fragment strategii marke-
tingowej przedsiebiorstwa, za pomoca ktorego sa realizowane jego rynkowe zatoze-
nia. Komunikacja marketingowa opiera si¢ na zjawisku sprz¢zenia zwrotnego, co
odréznia ja od promocji [Beben, i Wysocka, 2018, s. 27]. W uproszczeniu mozna
rzec, ze promocja jest komunikatem jednostronnym — nadawca informacji przeka-
zuje swoja wiadomos$¢ na przyktad w postaci reklamy, ktéra ma na celu oddziaty-
wanie na zachowanie potencjalnego nabywcy. Natomiast na proces komunikacji
marketingowej sktada sie element dodatkowy jakim jest interakcja z uczestnikami
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rynku [Szymaniuk, 2017, s. 194-195]. Wérod elementow sktadowych komunikacji
nalezy wyr6zni¢ [Gebarowski, 2007, s. 8-12]:

* nadawce komunikatu, ktorego zadaniem jest przekazanie do docelowego ad-
resata wiarygodnych informacji;

* odbiorce komunikatu,

» kodowanie komunikatu - co oznacza przekazanie tresci w takiej formie, kto-
rej adresat bedzie mogt je odebra¢ za pomoca zmystow (tresci graficzne,
werbalne, dzwickowe, zapachowe);

* kanat komunikacji, za pomoca ktoérego dane komunikaty zostaja przeka-
Zane;

* szumy informacyjne, czyli zaktocenia wynikajace z niewlasciwego odebra-
nia tre$ci komunikatu przez odbiorcg z przyczyn zewngtrznych, np. nieod-
powiedniego wydzwigku stéw w prezentowanej tresci badz przyczyn we-
wnetrznych takich jak stan psychofizyczny odbiorcy;

* odpowiedz, element interaktywny procesu komunikacji marketingowej,
ktéry polega na feed-back'u adresata w strong nabywcy.

Ostatni element - odpowiedz odbiorcy konczy skomplikowany proces komuni-
kacji marketingowej. W wielu przypadkach pozwala ona na poznanie potrzeb i opi-
nii potencjalnych konsumentow czy sprostaniu oczekiwan interesariuszy co do ofe-
rowanych produktow czy ustug [Szymaniuk, 2017, s. 195]. Zastosowanie dwustron-
nej komunikacji w rezultacie moze przynie$¢ nawigzanie dlugotrwatych relacji mie-
dzy uczestnikami rynku. Dynamiczny rozwdj technologii wptynat réwniez na do-
stepnos¢ i wybor sposobu dotarcia do adresata komunikatu. Tradycyjne kanaty ko-
munikacji marketingowej, takie jak ulotki czy reklama prasowa ustapily miejsce in-
strumentom marketingowym on-line. Za pomoca Internetu przedsigbiorcy majg do
wyboru pelng game srodkdow wymiany informacji, sa to miedzy innymi: platformy
spotecznos$ciowe, strony internetowe czy fora dyskusyjne [Grebosz i in., 2015, s. 75-
80, Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022]. Cechuja si¢ one mozliwoscig natychmia-
stowego dotarcia do duzej liczby odbiorcow jednoczesnie, wzglednie niskimi kosz-
tami uzytkowania, tatwos$cia dostgpu oraz nie wymagaja specjalistycznej wiedzy -
wystarczy umiejetnos$¢ korzystania z danego $rodka komunikacji. Takie przestanki
ukazuja, ze marketing za pomoca social mediow jest niezwykle korzystny dla firm,
na co wskazuja badania Hasana i Sohaila, ktorzy zauwazyli pozytywna korelacje
pomigdzy budowaniem spotecznosci w social mediach a zwigkszeniem sprzedazy
[Hasan iSohail, 2020, s.350-367]. Wykorzystanie narzedzi internetowych jako ka-
nalu komunikacji marketingowej umozliwia dwukierunkowy kontakt mi¢dzy na-
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dawca a odbiorca (wymiana uwag, opinii, mozliwos¢ szybkiej odpowiedzi na pyta-
nia) oraz pekni funkcje reklamy, co moze wplyna¢ na wzrost zainteresowania oraz
ostatecznie zwigkszy¢ popyt na dane dobra [Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 60].

Dobrym przyktadem przedsigbiorstwa, ktore potrafi sprosta¢ wymaganiom
wspotczesnego konsumenta w sferze bezposredniego kontaktu jest Netflix. Na
swoim fanpage’u na Facebooku prezentuje nie tylko tresci, ktore beda udostepnione
na platformie w najblizszym czasie, ale rowniez odpowiada (dosy¢ czesto w sposob
humorystyczny) na komentarze uzytkownikow pod postami. To, co charakteryzuje
ich fanpage 1 odr6znia od stron innych programéw streamingowych, to tworzenie
rysunkow z kadrow z filmow i seriali z zabawnym komentarzem (tzw. “memow”
na podstawie tresci prezentowanych na platformie, co zdecydowanie pozwala na do-
tarcie do wiekszej grupy odbiorcéw. Zwiastuny i zapowiedzi nadchodacych produk-
cji maja po kilkaset reakcji i dziesiatki komentarzy, natomiast posty humorystyczne
reakcje licza w tysigcach, a komentarze w setkach. To zdecydowanie wskazuje ja-
kiego rodzaju tresci reklamowych oczekuje wspolczesny konsument tej platformy.

Ponadto, zastosowanie social mediow pozwala na biezaca analiz¢ zachowan po-
tencjalnego konsumenta, nowych trendow w poszczegodlnych branzach czy sledze-
nie dziatan konkurencji [Werenowska, 2019, s. 96-97]. Strategie tego typu sa po-
wszechnie stosowane w praktyce miedzy innymi za posrednictwem serwiséw nale-
zacych do Meta Platforms (Facebook, Instagram) czy Google LLC (Youtube). Na-
lezy rowniez zwroci¢ uwage nie tylko na to, czego oczekuje wspolczesny konsu-
ment, ale rdwniez na to jaki jest i w jaki sposob pozyskuje informacje. Wspotczesny
konsument stara si¢ dokonywa¢ §wiadomych zakupow, sprawdza opinie zanim do-
kona transakcji, na co wskazujag badania przeprowadzone przez Dwidienawati,
Tjahjana, Abdinagoro oraz Munawaroh, z ktérych wynika ze konsumenci chetniej
zakupig produkt, ktory ma zamieszone w sieci pozytywne recenzje - wedtug tego
badania, opinia klienta w 32% przektada si¢ na zamiar zakupu [Dwidienawati i in.,
2020]. Stad upowszechnienie social mediow doprowadzito do powstania influencer
marketingu, czyli takiego ktory skupia si¢ na kreowaniu trendoéw i idei, polecaniu
produktéw iich wyprobowywaniu. Waznym elementem tego rodzaju marketingu
jest nastawienie na dtugotrwalg relacj¢ i regularny kontakt [Wyrwisz, 2019, s. 79-
83].

2. Metodyka badan

Badanie zostato przeprowadzone przez Studenckie Kolo Menedzeréw dziata-
jace przy Instytucie Zarzadzania Uniwersytetu w Biatymstoku od 1999 roku. Dzia-
falno$¢ kota opiera si¢ na rozszerzaniu kompetencji przysztych menedzerow oraz
rozwijaniu pasji w konteksécie marketingu. Ponadto, zajmuje si¢ promowaniem oraz
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organizowaniem wydarzen popularnonaukowych w dziedzinie zarzgdzania. Badanie
pod tytutem “TikTok - szansa czy zagrozenie?” zostalo przeprowadzone na po-
czatku 2022r. Narzedziem wykorzystanym w badaniu sondazowym byl kwestiona-
riusz ankiety. Technika, za pomoca ktorej zostaly zebrane opinie to metody PAPI
(Paper & Pen Personal Interview) oraz CAPI (Computer Assisted Personal Inte-
rviews). Potaczenie tych metod pozwolito na dotarcie do wielu respondentow, od-
powiedzi udzielito 658 0so6b. Respondentami badania byli uczniowie biatostockich
licedbw oraz studenci Uniwersytetu w Bialymstoku.

3. Wyniki badan

Zauwazalny obecnie wzrost popularnosci wykorzystywania mediéw spoteczno-
sciowych w celach marketingowych, pozwala wnioskowa¢, iz bedzie to najlepszy
sposob komunikacji szczego6lnie z mtodym konsumentem. Platforma Tik Tok jest
stosunkowo nowa, zdobywa uznanie szczegolnie wsrod oséb mtodych, stad wydaje
si¢ by¢ idealnym kanalem dotarcia do tych wtasnie odbiorcéw. W celu sprawdzenia
powyzszej hipotezy Studenckie Koto Menedzerow (SKM) przeprowadzito badanie.
Jego gldéwnym zatozeniem jest weryfikacja przypuszczenia, ze platforma spotecz-
no$ciowa o nazwie ,, TikTok” moze stuzy¢ jako efektywne narzedzie komunikacji
marketingowej miedzy organizacjami studenckimi, w tym przypadku kota nauko-
wego - Studenckiego Kota Menedzerow a jego mlodymi interesariuszami (do 25
roku zycia). Badanie pozwolilo takze ustali¢ w jakim stopniu marketing za pomoca
aplikacji TikTok wptywa na kreowanie wizerunku ugrupowania studenckiego oraz
nawigzywanie relacji z nowymi odbiorcami za pomocg tresci udostepnianych przez
SKM, badz potencjalnymi przysztymi cztonkami stowarzyszenia.

Glownymi odbiorcami badania byli uczniowie liceow zlokalizowanych w Bia-
tymstoku oraz studenci Uniwersytetu w Biatymstoku. Dane socjodemograficzne an-
kietowanych zostaty zawarte w tabeli pierwszej.
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Tab. 1. Dane socjodemograficzne ankietowanych

Czynnik Liczba oséb Odsetek
Wiek ankietowanych
<18 251 38,15%
18-25 407 61,85%
Pte¢ ankietowanych
Kobieta 451 72,28%
Mezczyzna 173 27,72%
Wyksztatcenie
Wyzsze (inzynierskie/licencjackie/magisterskie) 138 21,13%
Srednie 169 25,88%
Podstawowe 293 44,87%
Zawodowe 23 3,52%
Nie chce podawac 30 4,59%
Miejsce zamieszkania
Wies 119 18,86%
Miasto do 50 tys. 96 15,21%
Miasto od 50 tys do 150 tys. 41 6,50%
Miasto od 150 tys do 500 tys. 359 56,89%
Miasto powyzej 500 tys. 16 2,54%

Zrédto: opracowanie wiasne; N=658.

Mozna zauwazy¢, ze wsrdd ankietowanych najliczniejsza grupg pod wzgledem
wieku stanowity osoby od 18 do 25 roku zycia. Zdecydowang wigkszo$¢ responden-
tow stanowity kobiety — 72,28%. Najwigkszy odsetek badanych deklarowal swoje
wyksztalcenie na poziome podstawowym — 44,87%, zar6wno wyksztalcenie wyzsze
(inzynierskie/licencjackie/magisterskie) jak i §rednie deklarowato ok. 21-26% bada-
nych. Miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkancoéw byly najczgsciej oznaczane jako
miejsce zamieszkania ankietowanych — przez prawie 57% z nich.

Z przeprowadzonych badan witasnych wynika, iz najliczniejsza grupa ankieto-
wanych byly osoby w wieku z przedziatu 18-25 lat. Wedtug J. Azpeitia, wiekszo$¢
uzytkownikow TikToka stanowig mlodzi dorosli pomigdzy 23-27 rokiem zycia
(66% ankietowanych) [Azpeitia, 2021, s. 28], co pokrywa si¢ z badaniami Agencji
Open Mobi [Agencja Open Mobi, 2022], w ktorej 40% uzytkownikéw TikToka sta-
nowily osoby w przedziale wiekowym 18-24 lata.

Pytania juz o konkretny zakres korzystania z aplikacji TikTok udzielato 59,7%
respondentow (393 osoby), poniewaz reszta z badanych deklarowala, iz nie korzysta
z tej aplikacji. Respondentéw zapytano o czas, ktory poswigcajg na korzystanie z
aplikacji TikTok. Najwigcej osob deklaruje uzytkowanie jej ponad godzing dziennie
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(48% respondentow). Nastepnie wraz ze zmniejszaniem si¢ proponowanych prze-
dzialéw czasowych sugerowanych w odpowiedziach, zmniejszala si¢ liczba ankie-
towanych opowiadajacych si¢ za proponowanymi odpowiedziami. Przedziat 30-60
minut deklaruje 25% ankietowanych, 10-30 minut jedynie 17% badanych. Zdecy-
dowana mniejszo$¢ — 8% respondentow — poswigca mniej niz 10 minut dziennie na
uzywanie aplikacji. Oznacza to, ze wsrdd uzytkownikéw niemal 3 osoby na 4 ko-
rzystajac z aplikacji po§wiecajg na to 30 minut dziennie i wiecej (Rys. 1).

48%

ponad 1 godz ®30min-1godz ®W10-30min Mmniej iz 10 min

Rys. 1. Dzienny czas poswiecany na ogladanie TikToka

Zrédto: opracowanie wiasne.

Coraz cze¢$ciej mtodzi ludzie nie wyobrazajg sobie czasu wolnego spgdzonego
bez smartfona, na co wskazuje Agencja Open Mobi prezentujac raport, ktory po-
twierdza wyzej omowione badanie. Zaangazowanie uzytkownikow w czas poswie-
cany na platformie wynosi ponad godzine dziennie. Mozna spotka¢ si¢ z analizami,
w ktorych czas spedzany na platformie TikTok wynosi ponad 2 godziny dziennie na
co wskazuje M. Stachowiak-Krzyzan w badaniu pt. “Media spoteczno$ciowe jako
zrodlo informacji o uczelniach wyzszych wsrdd kandydatow na studia” [Stacho-
wiak-Krzyzan, 2019, s. 80].

W ankiecie zapytano jakie tresci najczesciej respondenci ogladaja na TikToku
(Rys. 2). Byto to pytanie otwarte, w ktérym respondenci wykazali duze zroznicowa-
nie pod katem preferowanych materiatéw. Mozna jednak zauwazy¢, ze jest to po-
wigzane z czasem spedzonym na uzywaniu aplikacji. Osoby, ktére poswigcajg mnigj

92 Academy of Management — 7(2)/2023



Klaudia Budna, Agnieszka Czyrska, Karolina Kiszkiel, Anna Krysztopowicz, Iwona Zaremba

niz 10 minut dziennie, najczesciej wskazywaly treSci zwigzane z humorem, rozwo-
jem hobby lub materiaty og6lnie okreslone jako estetyczne. Duza czgsé tej grupy
zaznaczala, ze oglada filmy polecane przez swoich znajomych lub przez nich two-
rzone. Takie odpowiedzi wskazane zostaly przez 32 osoby. Grupa, ktora zadeklaro-
Wata, ze spedza w aplikacji od 10 do 30 minut, w udzielonej odpowiedzi wymieniata
tre$ci rozrywkowe, dotyczace zainteresowan poszczegolnych oséb (na ktore skla-
daly sie m.in. kulinaria, sport czy moda). Warto zauwazy¢, ze pojawity si¢ rowniez
glosy wskazujace tresci popularnonaukowe/zwigzane z nauka. Grupa ta liczyta 56
0sOb. Wsrod osob, ktorych deklarowany czas spgdzany w aplikacji miesci sig¢
w przedziale od 30 do 60 minut, powtarzaty si¢ odpowiedzi wskazywane przez po-
przednie grupy. W grupie tej pojawity si¢ tez tre$ci zwigzane z motywacja i samo-
rozwojem, pielegnacja, a takze wyborami §wiatopogladowymi badanych. Takie od-
powiedzi wskazato 89 osob. Najliczniejsza grupe, liczaca 173, stanowity osoby,
ktore spedzaja na TikToku powyzej jednej godziny i wykazujg najwieksze zr6zni-
cowanie pod wzgledem doboru tresci. Obok odpowiedzi takich jak humor, pogle-
bianie pasji i treSci zwigzanych z samorozwojem, czesto uzytkownicy wymieniali
tresci informacyjne, poradniki oraz te dotyczace stawnych osob i influenserow.

Whioski, jakie mozna wyciagna¢ z odpowiedzi na powyzsze pytanie wskazuja,
ze aby zdoby¢ zainteresowanie uzytkownikdéw, powinno si¢ jak najbardziej skupic¢
na tworzeniu tresci humorystycznych i zwigzanych z aktualnymi trendami panuja-
cymi w aplikacji. Takie tre$ci majg najwigkszg szanse¢ dotarcia do mtodych ludzi,
a co za tym idzie - wzbudzenia zainteresowania. Co wiecej, materiaty, ktore zacie-
kawity odbiorcéw czesto sa udostepniane znajomym, co pozwoli zwigkszy¢ ogla-
dalnos¢ filmoéw i promocje marki na platformie TikTok.

Najczesciej badani odpowiadali, ze celem korzystania z aplikacji jest — ,,roz-
rywka-humor” — taka odpowiedz zostata zaznaczona tacznie 351 razy. Warto zau-
wazy¢, ze odpowiedzi tej zazwyczaj towarzyszyly inne propozycje. Nieliczna grupa,
bo 22 ankietowanych, wskazalo te odpowiedz jako jedyny cel ogladania. Duzym
zainteresowaniem cieszyla si¢ odpowiedz ,,poszerzanie zainteresowan”, bo az 210
0s0b wskazato ja jako cel uzytkowania aplikacji. Rownie czgsto wskazywano ,,este-
tyke” — odpowiedz ta padta 202 razy. Analizujac odpowiedzi zaznaczone przez mto-
dziez mozna dostrzec, ze ich celem sa gldwnie tresci tatwe w odbiorze, stanowiace
rozrywke i wzbudzajace pozytywne odczucia. Co ciekawe, dla duzej czesci ankieto-
wanych tre$ci ogladane na TikToku majg charakter informacyjny. Az 142 osoby
przyznatly, ze korzystaja z aplikacji w celu poszukiwania informacji. Charakter tych
odpowiedzi moze wskazywac na to, ze odpowiedni dobor komunikatow i wykorzy-
stanie w nich tresci rozrywkowych jest w stanie przyciaggna¢ mtodych odbiorcow.
Whyniki badania przedstawiono ponizej, na rysunku drugim.
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Rys. 2. Tresci TikToka preferowane przez badanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W dzisiejszych czasach spoteczenstwo stara si¢ w wolnym czasie skupi¢ swoja
uwage na rzeczach przyjemnych, aby oderwac si¢ od codziennych zmartwien. Czes¢
humorystyczna jak i rozrywkowa stanowi nieodzowny element ich zycia w social
mediach na co wskazuja badania Agencji Open Mobi oraz J. Azpeitia [Azpeitia,
2021, s. 31], ktore wskazujg na dominacje kontentu rozrywkowego w swoich bada-
niach.

Z 457 uzytkownikow aplikacji az 338 osob TikTok nie zachecit do zakupu po-
lecanych tam dobr i ustug, czyli prawie 74% badanych. Tendencja ta zmienia si¢
w zaleznosci od plci. Okazuje si¢, ze zdecydowanie latwiej jest przekona¢ do pro-
duktow i ustug kobiety — troche ponad 30% z nich zdecydowato si¢ na zakup w wy-
niku korzystania z aplikacji i tylko 12% z badanych mezczyzn. Tworzy to duze moz-
liwosci, jesli chodzi o dziatalnosc¢ przedsigbiorstw, ktérych grupg docelowa sa mtode
kobiety. Nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku tego pytania uwzglgdniono nie tylko
tresci z reklam i promowania produktu, ale réwniez recenzje produktow tworzone
przez innych uzytkownikéw 1 influencerow. Warto dodaé, ze proceder nieoptaca-
nych reklam byt na TikToku na tyle rozwinigty i dobrze przyjety przez spotecznose,
ze obecnie mozna zauwazy¢ znaczny przyrost tresci reklamowych, ktore podszy-
waja si¢ pod recenzje uzytkownikow i nietatwo jest rozroznic tresci marketingowe
od publikowanych filméw. Co wigcej, przedsigbiorstwa wykorzystujg do reklam
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jako przedstawicieli marki osoby, ktore zdobyty na TikToku renome i zaufanie uzyt-
kownikéw jako wezesniej nieoptacani recenzenci produktow (por. Szydto i Potmal-
nik, 2022).

Na 119 ankietowanych, ktorych aplikacja zachecita do zakupu az 69 wskazato,
iz nabyli kosmetyki do pielegnacji twarzy, wlosow i makijazu. Wsrod nich byt jeden
mezczyzna. Znaczaca przewage w tej kategorii objety panie. Nie dziwi wiec, ze apli-
kacja stata si¢ wyznacznikiem trendow i zmienita potrzeby zakupowe mtodych kon-
sumentek. Jednym z bardziej znaczacych trendow, ktory rozwinat TikTok jest “wlo-
somaniactwo”, co potwierdzaja wyniki badan ankietowych. Moda ta polega na za-
chowaniu odpowiedniej réwnowagi poszczegélnych sktadnikow bioracych udziat
W pielegnacji wtosow (tzw. rownowaga PEH), co przeklada si¢ na konieczno$¢ po-
siadania min. 2 rodzajow szamponow, 3 rodzajow odzywek, peelingdw, olejow,
wecierek, itd. Prowadzi to oczywiscie do zwigkszenia konsumpcji produktow piele-
gnacyjnych, ale rowniez utworzenia si¢ nowej niszy, w wyniku ktorej rozwingty si¢
marki, tj. ONLYBIO, ANWEN, ktore staty si¢ liderami pielggnacji wyznaczonej
przez trend. Inne znane marki rowniez wprowadzity do swojej oferty odpowiednie
produkty, nie rezygnujac przy tym z oferty pozostalych produktéw, np. Garnier,
Schwarzkopf.

Czternascie osob wskazato na zakup ubran, ponownie w tej reprezentacji ankie-
towanych znajdowato si¢ niewielu megzczyzn — tylko dwoch. 12% badanych, ktorzy
zdecydowali si¢ na taki zakup to wystarczajaco duzo, by doprowadzi¢ do rozwoju
mato znanych marek odziezowych, takich jak np. sklep internetowy SHEIN. Wraz
ze wzrostem popularnosci aplikacji w latach 2020-2021 stal si¢ potega w swojej
dziedzinie i rozpoznawalno$cig dorownat markom, tj. ZARA czy H&M. Co wigcej,
od roku 2019 do 2021 wartos¢ swoich przychodow zwigkszyt az o 398% [Chan,
2021; Curry, 2023].

Siedem 0s0b, czyli niecate 6%, wskazato jako produkt zakupiony w wyniku ko-
rzystania z aplikacji ksigzki. Posrdd ankietowanych byt jeden mezczyzna. Wérod
grup wiekowych nie byto zr6znicowania. Wyzej opisano 3 kategorie rodzajow pro-
duktéw, jakie kupuja mtode konsumentki. Poza nimi respondentki wymienity row-
niez: tasmy i zarowki LED, §rodki czystosci, elektronike, zabawki, gry, zdrowg zyw-
nos$¢, bizuterie, bez szczegdlnej przewagi dla zadnej z grup. Po analizie odpowiedzi
badanych mezczyzn nie mozna wyznaczy¢ jednoznacznych kategorii zakupowych.
Panowie w odpowiedziach uwzglednili: produkty zywnosciowe, monety, gry, akce-
soria do samochodu, aplikacje do ¢wiczen.

Marketing internetowy rozwija si¢ rownie dynamicznie, co platformy interne-
towe, a co za tym idzie, che¢ zakupow internetowych staje si¢ pozadanym efektem
wielu przedsigbiorstw. Spoteczenstwo chetnie siega po kosmetyki, ubrania czy tez
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technologi¢ promowang przez influenceréw — na co wskazuje Agencja Open Mobi,
w ktorej §rednio co 3 osoba korzystajaca z TikToka dokonata zakupu. Zdaniem Mar-
tini, Suardhika oraz Dewi zaprezentowanym w badaniu pt. ”TikTok as A Promotio-
nal Media to Influence Consumer Purchase Decisions” [Martini i in., 2022, s. 170-
180] Tik Tok jest platforma, ktéra w tatwy sposob przekazuje promowane tresci,
jednakze nie ma to wplywu na decyzje konsumenckie. Nie zgadzaja si¢ z tym Kristia
1 Harti, ktérzy w badaniu wykazali, ze kontent ukierunkowany na promocj¢ wzmaga
pozytywny wplyw zakupowy [Kristia i Harti, 2021, s. 1428-1438].

4. Dyskusja wynikow i podsumowanie

Wykorzystanie platformy spotecznosciowej TikTok jako narzedzia komunikacji
marketingowej moze okaza¢ si¢ skuteczng metoda na promocje marki. Jak wskazuja
przeprowadzone badania, mtodzi uzytkownicy aplikacji spedzaja znaczng czgsé
wolnego czasu na przegladaniu tresci zamieszczonych na tej platformie. Zjawisko te
zostato dostrzezone przez Nichita, Enchate oraz Andreescu w badaniu pt. ,, Tiktok -
the influence of school performance and social life of adolescents” [Nichita i in.,
2021, s.62-70]. Zwrocili oni uwage przede wszystkim na powszechnos¢ aplikacji
wsrod mlodziezy i czas, jaki jej poswigcaja. W rezultacie u czes$ci badanych przeto-
zylo sie to na ch¢¢ zakupienia zaproponowanych wczesniej produktow w ramach
reklamy badz recenzji innych uzytkownikéw platformy. Szczegolnie podatne na ta-
kie bodzce okazaty si¢ kobiety, poniewaz az 30% mtodych kobiet zdecydowalo si¢
na zakup. Gtowne kategorie nabywanych przedmiotow oscylujg w tematyce aktual-
nych trendéw modowych, pielggnacyjnych czy tez technologicznych. Jak zauwazyli
Arujo, Perater, Quicho i Etrata, autorzy badania ,,Influence of TikTok Video Adver-
tisements on Generation Z’s Behavior and Purchase Intention”[Arujo i in., 2022,
5.140-152] gléwnym czynnikiem majacym wpltyw na zachowanie konsumentow jest
tadunek emocjonalny tresci przedstawianych na Tiktoku. Format reklam uzywany
w aplikacji lepiej trafia do mtodego odbiorcy niz tradycyjne media. Nalezy zazna-
czy¢, ze jednak gldéwnym celem uzytkownikow TikToka sg tresci rozrywkowe, roz-
wijajace ich zainteresowania badz o charakterze estetycznym. Potwierdzajg to row-
niez badania Duaha, opublikowane w pracy ,,The Influence of TikTok Videos on
Consumer Behaviour”’[Duah, 2023], w ktorej powyzsze tresci rowniez dominuja
wsrod uzytkownikéw. Moze to oznaczaé, ze niezaleznie od regionu, gldwne czyn-
niki warunkujace korzystanie z aplikacji sg zblizone do siebie. Mimo to, sposob
przekazywania informacji wplynat na zwigkszenie konsumpcji mtodych oséb.

Innym aspektem, ktory moze ukaza¢ efektywnos¢ TikToka jako kanalu komu-
nikacji marketingowej jest fakt, ze dociera do uzytkownikow niezaleznie od ich
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miejsca zamieszkania. Wérdd ankietowanych dwiema najliczniejszymi pod tym
wzgledem grupami, byly osoby zamieszkujace duze miasta (od 150 do 500 tys.
mieszkancow) oraz wsie. Latwy dostep do aplikacji jak i jej szerokie spectrum moz-
liwosci moze przypieczetowac globalny sukces tej platformy spotecznosciowej. Ta-
kie stwierdzenie pozwala na pozytywne zweryfikowanie hipotezy mdwiacej o tym,
ze w niedtugim czasie TikTok moze zdominowa¢ forme¢ komunikacji wérdd osob
mtodych.

Przektadajac wyniki badania “TikTok — szansa czy zagrozenie?” na dziatalnos¢
Studenckiego Kota Menedzeréw mozna sformutowac nastepujace wnioski. Marke-
tingowa dziatalno$¢ kota naukowego za pomoca platformy TikTok ma duze szanse
w dotarciu do odpowiedniej grupy odbiorcow do 25 roku zycia (przyktadowo innych
organizacji studenckich, potencjalnych cztonkow). Udostepniang tres¢ powinno sig¢
dostosowac do aktualnych trendéw, co zainteresuje mtode osoby, a tym samym od-
niesie zadowalajace efekty marketingowe. Skupienie uwagi na tworzeniu tresci wpa-
sowujacych si¢ w zainteresowania badanej grupy, moze przetozy¢ si¢ na wigksza
rozpoznawalno$¢ Kota.

Literatura

1. Agencja Open Mobi (2022), Raport o uzytkowniku TikToka, https://openmobi.pl/
raporttiktok/, [21.02.2023].

2. Araujo C.J. G, Perater K. A. S., Quicho A. M. V., Etrata A. E. Jr., (2022), Influence of
TikTok Video Advertisements on Generation Z’s Behavior and Purchase Intention, In-
ternational Journal Of Social and management studies (ljosmas), Vol. 3 No. 2.

3. Agzpeitia J. (2021), Social Media Marketing and its Effects on TikTok Users, Interna-
tional Business.

4. Bajdak A. (2013), Komunikacja marketingowa, wspélczesne wyzwania i kierunki roz-
woju, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

5. Bgben R., Wysocka O. (2018), Ksztaltowanie kanalow komunikacji marketingowej
W dzialaniach public relations towarzyszgcych budowie infrastruktury drogowej, Zarza-
dzanie i Finanse, nr. 16/2018.

6. Bursztynski J. (2021), TikTok says 1 billion people use the app each month, CNBC,
https://www.cnbc.com/2021/09/27/tiktok-reaches-1-billion-monthly-users.html,

[25.07.2022].
7. Chan S. (2021), TikTok Becomes the First Non-Facebook Mobile App to Reach 3 Billion

Downloads Globally, Sensor Tower, https://sensortower.com/blog/tiktok-downloads-3-
billion, [23.07.2022].

Akademia Zarzadzania — 7(2)/2023 97



TikTok jako kanat komunikacji marketingowej mtodych ludzi

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21,

22,

98

Curry D. (2023), Shein Revenue and Usage Statistics, https://www.busi-
nessofapps.com/data/shein-statistics/, [27.02.2023].

Dean B. (2022), TikTok User Statistics, https://backlinko.com/tiktok-users#monthly-ac-
tive-tiktok-users, [06.09.2022].

Dorenda-Zaborowicz M. (2012), Marketing w social media, Nowe Media. Czasopismo
Naukowe, t.3.

Duah C.J. (2023), The Influence of TikTok Videos on Consumer Behaviour, Metropolia
University of Applied Sciences, Finland.

Dwidienawati, D., Tjahjana, D., Abdinagoro, S., Gandasari, D., Munawaroh (2020),
Customer review or influencer endorsement: which one influences purchase intention
more?, Heliyon, 6(11).

Gebarowski M. (2007), Nowoczesne formy promaocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow.

Grebosz M., Siuda D., Szymanski G. (2016), Social Media Marketing, Wydawnictwo
Politechniki L.6dzkiej, L.6dz.

Hasan, M., & Sohail, M. (2020), The Influence of Social Media Marketing on Consum-
ers’ Purchase Decision: Investigating the Effects of Local and Nonlocal Brands, Journal
of International Consumer Marketing, 33(3), 350-367.

Kislak M., Szydto J. (2022), Content marketing w kreowaniu wizerunku przedsigbior-
stwa na przyktadzie Lidl Sp. z 0.0, Akademia Zarzadzania, vol. 6, nr 3, 5.163-180.
Kristia S.E., Harti H. (2021), Promosi Berbasis Aplikasi Tiktok Untuk Meningkatkan
Minat Beli Produk UKM DM-Seafood, Jurnal Pendidikan Tata Niaga 9(3).

Lakomy M., Zwierzdzynski M. K., O$wiecimski K. (2015), Splot technologii i polityki
— perspektywa nowych mediow [w:] Lakomy M., Zwierzdzynski M. K., O$wiecimski K.
red. (2015), Technopolityka w swiecie nowych mediéw, Wydawnictwo WAM, Krakow.
Leiskin P. (2020), Historia powstania i rozwoju TikToka — popularnej aplikacji, ktérej
zakazaé chee Donald Trump, https://businessinsider.com.pl/technologie/
nowe-technologie/tiktok-historia-powstania-i-rozwoju-chinskiej-aplikacji-ktorej-zaka-
zac-chce-donald/x8x5166, [06.09.2022].

Martini L. K. B., Suardhika I. N., Dewi L. K. C. (2022) TikTok as A Promotional Media
to Influence Consumer Purchase Decisions, Jurnal Aplikasi Manajemen, 20 (1).
Nichita A., Enchate D., Andreescu C. V., (2021), Tiktok - the influence of school perfor-
mance and social life of adolescents, Pro Edu. International Journal of Educational
Sciences, No. 4.

Szpilko D., Szydto J., Glinska E., Kobyliniska U., Rollnik-Sadowska E., Ryciuk U.
(2021), Theoretical and practical aspects of business activity. Business planing, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok.

Academy of Management — 7(2)/2023



Klaudia Budna, Agnieszka Czyrska, Karolina Kiszkiel, Anna Krysztopowicz, Iwona Zaremba

23. Stachowiak -Krzyzan M. (2019), Media spotecznosciowe jako Zrédto informacji o uczel-
niach wyzszych wsréd kandydatéw na studia, Marketing Instytucji Naukowych i Badaw-
czych, nr 4.

24. Szydlo J., Potmalnik E. (2022), Decyzje zakupowe przedstawicieli Pokolenia Z na przy-
ktadzie branzy modowej, Marketing i Rynek, Tom 22, nr 9, s. 15-26.

25. Szydio J., Szpilko D., Glinska E., Kobylinska U., Rollnik-Sadowska E., Ryciuk U.
(2022), Theoretical and practical aspects of business activity. Starting a business, Ofi-
cyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok.

26. Szymoniuk B. (2017), Sferyczny model komunikacji marketingowej, Marketing i Zarza-
dzanie, 3(49).

27. Werenowska A. (2019), Social media marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji
przedsigbiorstwa z grupami otoczenia, Turystyka i Rozwoj Regionalny, nr 12.

28. Wroblewski F., Zegarski P., Szydto J. (2022), Wykorzystanie czasu wolnego przez stu-
dentow Politechniki Biatostockiej, Akademia Zarzadzania, vol. 6, nr 2, s. 307-326.

29. Wyrwisz, J. (2019), Influencer marketing w komunikacji marketingowej marki, Uniwer-
sytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach.

TikTok as a marketing communication channel among
young people

Abstract

Due to the development of technology, social media has become an inseparable part of
modern everyday life, especially of young people. The aim of this work is to present marke-
ting communication via social media, based on the example of the TikTok application. The
work takes into account the results of the survey conducted as part of the activities of the
Students' Club of Managers. The most popular content, the length of time spent using the
application and the products that users purchased in connection with using the platform
were analyzed. The research results will help determine the marketing potential of the Tik-
Tok platform. This will allow for the intensification of the promotional activities of the Stu-
dents' Club of Managers.
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