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Popularnos¢

mediow spolecznosciowych w Polsce
— analiza wedlug plci

Streszczenie

Popularno$¢ mediéw spoteczno$ciowych w ostatnich latach znaczgco wzrosta, co wigze sie z upowszechnie-
niem Internetu w niemal wszystkich sferach zycia spotecznego i gospodarczego. Celem artykutu jest analiza ak-
tywnosci kobiet 1 mezczyzn w wybranych mediach spoteczno$ciowych w Polsce na podstawie danych za 2022 r.
oraz wskazanie mozliwych konsekwencji wynikajgcych ze zréznicowanej konsumpcji medidéw przez przedstawi-
cieli danej pici. Pytania badawcze postawione w pracy brzmig nastepujgco:

e Osoby ktorej pici czeSciej korzystajg z medidéw spotecznosciowych?

o Ktoére serwisy spoteczno$§ciowe sg najczeSciej wybierane przez kobiety, a ktére przez mezczyzn?

e Jak ksztaltuje sie §rednia miesieczna liczba kontaktéw reklamowych (ang. Ad Contacts) w zaleznosci od
plci?

W artykule wykorzystano niereaktywne metody badawcze, takie jak analiza dostepnej literatury przed-
miotu o funkcji mediéw spotecznos$ciowych w dzisiejszym §wiecie, analiza dostepnych danych statystycznych
dotyczacych aktywnos$ci kobiet i mezczyzn w najpopularniejszych mediach spoteczno$ciowych oraz raportéw
firm prowadzacych badania w tym zakresie. Przeprowadzona w pracy analiza danych pokazuje, ze kobiety
czeSciej niz mezczyzni korzystajg z medidow spotecznos$ciowych, za ich po§rednictwem wyrazaja opinie na rézne
tematy, dzieki czemu firmy prowadzace dzialalno§é w Internecie mogg lepiej dostosowacé oferte sprzedazowag

do ich potrzeb i preferencji.

Slowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, kobiety, mezczyzni, Internet

Wprowadzenie

Media spoleczno$ciowe sg jednym z najwazniej-
szych narzedzi oddzialywania wspoéiczesnego In-
ternetu na spoteczenstwo. Dzieki ich ré6znorodnym
funkcjom sg wykorzystywane nie tylko w zyciu
codziennym, lecz takze w marketingu. Najnow-
sze badania pokazujg, ze liczba uzytkownikéw me-
diéw spotecznos$ciowych w Polsce wynosi 27,5 mlin,
a dzienny czas im po§wiecany to 2 godz. 1 2 min.
W najbardziej popularnych portalach, takich jak
Facebook, Instagram 1 TikTok, przewazajg kobiety,
ktére rowniez znacznie cze$ciej niz mezczyzni za ich

poSrednictwem angazujg sie w komunikacje z mar-
kami [Digital Poland 2023].
Celem artykulu jest analiza aktywno$ci kobiet
1 mezczyzn w wybranych mediach spolecznoscio-
wych w Polsce (na podstawie danych za 2022 r.)
oraz wskazanie mozliwych konsekwencji wynika-
jacych ze zréznicowanej konsumpcji mediéw przez
przedstawicieli danej pici. Na potrzeby opracowania
sformulowano nastepujgce pytania badawcze:
e Osoby ktérej plci czeSciej korzystaja z mediéw
spoteczno$ciowych?
o Ktoére serwisy spotecznoSciowe sg najczesciej wy-
bierane przez kobiety, a ktére przez mezczyzn?



e Jak ksztaltuje sie §rednia miesieczna liczba kon-
taktéw reklamowych (ang. Ad Contacts) w zalez-
noSci od pici?

Teza opracowania brzmi nastepujgco: istniejg
istotne réznice w popularno$ci mediéw spoleczno-
Sciowych wsréd kobiet i mezczyzn, przy czym kobie-
ty sg bardziej aktywne i zaangazowane w korzysta-
nie z tych platform niz mezczyzni.

Badania pokazujg, ze 68% influenceréw w me-
diach spotecznoSciowych stanowig kobiety. To one
czesciej niz mezczyzni wyznaczajg trendy, ksztaltujg
gusta odbiorcow i wplywaja na ich decyzje zakupowe
[IndaHash 2017]. W artykule wykorzystano niere-
aktywne metody badawcze, takie jak analiza litera-
tury przedmiotu dotyczgcej mediéw spotecznoscio-
wych, analiza danych statystycznych dostepnych
m.in. w raportach odnoszacych sie do aktywnoS$ci
w mediach spoteczno§ciowych w podziale na ptec.

Definicje i charakterystyka
mediow spolecznosciowych

Media spotecznoSciowe to platformy interneto-
we, na ktérych uzytkownicy tworzg spoteczno$ci
i przekazujg informacje poprzez strony lub aplika-
cje [Grebosz, Siuda, Szymanski 2016, s. 11-16].
W Polsce z Internetu korzysta obecnie 88,4% oby-
wateli (36,7 mln), z kolei §redni dzienny czas spe-
dzony w nim to 6 godz. i 42 min. Wedlug danych
dla 2022 r. z mediéw spolecznos$ciowych korzysta
14,5 min kobiet i 13,5 mln mezczyzn [Digital Po-
land 2023].

Klasyfikacja mediéw spoteczno$ciowych jest
przedmiotem wielu debat, ale najczeSciej wyrdznia sie
kilka gtéwnych ich kategorii [Kaznowski 2008, s. 4]:
e sieci spoteczno$ciowe — platformy umozliwiajgce

uzytkownikom tworzenie i utrzymywanie kontak-

téw z innymi osobami oraz dzielenie sie tre§ciami,

e blogi — indywidualne lub grupowe strony interne-
towe, na ktérych autorzy publikujg swoje osobiste
wpisy, artykuty lub notatki,

e mikroblogi — rodzaj blogéw, ktére ograniczajag diu-
go§¢ wpiséw, na przyklad Twitter, gdzie wpisy
sg zazwyczaj krétkie i ograniczone do okre§lonej
liczby znakéw,

e udostepnianie spoleczne — serwisy umozliwiajg-
ce uzytkownikom dzielenie sie tre§ciami, takimi
jak zdjecia, filmy czy linki do interesujgcych ar-
tykutéw,

e spoleczne bazy wiedzy — platformy, gdzie uzyt-
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kownicy moga wspdlnie tworzy¢ i edytowal tre-

§ci, takie jak np. Wikipedia, aby dzielié¢ sie wie-

dzg na rézne tematy.

Stownik wiedzy o mediach podaje nastepujg-
ca definicje mediéw spoteczno$ciowych: ,,techniki,
technologie, a takze instytucje stuzgce komunika-
¢ji, wykorzystujace metody cyfrowe do rejestracji,
zapisywania, przechowywania danych, tworzenia
i transmisji przekazéw. Nowe media charakteryzu-
ja sie hipertekstowg strukturg przekazu i odbioru,
mozliwo§cig programowania (asynchronig nadawa-
nia i odbioru), interaktywnoScia, kumulatywnoscia,
globalnym zasiegiem i jednocze$nie indywidualno-
Scig dostepu” [Bauer 2009, s. 45]. Hipertekstowa
struktura przekazu i odbioru oznacza, ze uzytkowni-
cy moga tatwo poruszaé sie miedzy réznymi trescia-
mi 1 informacjami. Media spolecznoSciowe oferujg
wiele funkcji, takich jak mozliwo§é programowania
przekazéw w asynchroniczny sposéb (nadawanie
i odbiér w réznym czasie), co pozwala na elastyczne
korzystanie z tych platform. Sg one interaktywne,
umozliwiajgc uzytkownikom aktywne uczestnictwo
w wymianie informacji i opinii. Kumulatywno$§é to
kolejna cecha nowych mediéw spoteczno$ciowych
oznaczajgca, ze tresci i informacje mogg by¢ groma-
dzone stopniowo i rozbudowywane przez uzytkow-
nikéw oraz stajg sie dostepne dla innych uzytkowni-
kéw w przysztosci.

Wedtug Andreasa Kaplana i Michaela Haenleina
media spoteczno$ciowe to grupa ,,bazujacych na in-
ternetowych rozwigzaniach aplikacji, ktére opierajg
sie na ideologicznych i technologicznych podstawach
Web 2.0 i ktére umozliwiajg tworzenie i wymiane
wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci” [Ka-
plan, Haenlein 2010, s. 59-68].

Dominik Kaznowski, praktyk marketingu inte-
raktywnego, okre§la media spotecznoSciowe jako
»Srodki przekazu podlegajgce spotecznej kontroli,
ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale,
zawierajgc zaréwno tre§¢ przekazu, jak i mozliwe
punkty widzenia odnoszace sie do informacji” [Ka-
znowski 2008, s. 81].

Media spotecznoSciowe charakteryzujg sie ska-
lowalno$cig, powszechnym dostepem, nieograniczo-
nymi mozliwo§ciami w zakresie modyfikacji tresci,
swobodg tworzenia i odbioru tres§ci. Ponadto umoz-
liwiajg realizacje przekazéw dzieki zaangazowa-
niu spolecznos$ci uzytkownikéw i w krétkim czasie
gwarantujg bezpos§redni wplyw grupy na ostatecznag
tre§é 1 warto$¢ informacji, ktére sg tworzone w natu-
ralny i spontaniczny sposéb [Bielawski, Ziétkowska
2018, s. 86-89].
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Wybrane media spolecznoSciowe

Jedna z najpopularniejszych platform spoteczno-
§ciowych jest Facebook — interaktywne $§rodowisko
komunikacyjne, czasem nazywane mikroblogiem.
Pierwotnie zostato stworzone w 2004 r. przez Marka
Zuckerberga jako platforma komunikacyjna dla stu-
dentéw i absolwentéw Uniwersytetu Harvarda pod
nazwa TheFacebook. Poczatkowo ograniczone byto
tylko do uzytkownikéw tej uczelni, ale szybko rozsze-
rzyto swojg obecno§é na inne uniwersytety i szkoty
wyzsze w Stanach Zjednoczonych. W 2006 r. Face-
book stat sie dostepny dla wszystkich oséb posiada-
jacych adres e-mail. W 2015 r. twérca Facebooka
oglosil, ze jedna na siedem oséb na §wiecie korzy-
stala z niego w celu potaczenia sie ze znajomymi lub
rodzing [Frost 2017, s. 42].

W 20009 r. Facebook nabyt Instagram, a w 2014 r.
przejal aplikacje WhatsApp. W tym samym czasie,
podczas przejecia Instagrama, Facebook réwniez za-
kupit patent na funkcje ,,lubie to”, ktéra pozostaje
charakterystycznym znakiem rozpoznawczym plat-
formy do dzi§ [Dominowski 2016, s. 6]. Polska wer-
sja serwisu zostala uruchomiona w 2018 r., a w paz-
dzierniku 2021 r. ,,Facebook Inc”, firma-matka
wszystkich trzech platform, zmienita nazwe na Meta
[Ahlgren 2023].

Facebook umozliwia uzytkownikom zamieszcza-
nie postéw zawierajacych tekst, zdjecia, filmy, linki
i emotikony. Tre§ci mozna publikowaé na profilu, stro-
nach, grupach i wydarzeniach. Uzytkownicy moga
oznacza¢ sie wzajemnie w swoich tre$ciach, powiada-
miajgc oznaczone osoby. Prywatno§é postéw zalezy
od ustawienn uzytkownika. Mozna tworzy¢, udostep-
nia¢ publiczne lub prywatne wydarzenia, zapraszac
znajomych do uczestnictwa. Grupy umozliwiajg uzyt-
kownikom dzielenie sie tre§ciami z osobami o podob-
nych zainteresowaniach, zaréwno na poziomie pry-
watnym, jak i1 biznesowym [Mayko 2023].

Grupy przypominajg rozbudowane fora, tworzac
mikrospotecznosci. Moga by¢ publiczne, zamkniete
lub tajne, a w ich ramach uzytkownicy dzielg sie tres-
ciami i tworzg ankiety na rozmaite tematy, ktére ich
interesuja [Veneo 2023]. Innag funkcjg majaca na
celu skuteczniejszg komunikacje miedzy uzytkow-
nikami jest funkcja Live, wprowadzona w 2015 r.
[Krakus 2017].

Marketplace to funkcja na Facebooku, ktéra
umozliwia handel produktami i ustugami miedzy
jego uzytkownikami, ktérzy moga dodawacé oglosze-
nia o sprzedazy i negocjowac ceny. Marketplace jest

dostepny zaréwno na stronie gtéwnej Facebooka, jak
i w aplikacji mobilnej. Facebook dziata jak po§rednik
wirtualnego §wiata, zapewniajgc miejsce sprzedazy
1 obstugujac ptatnosci [Piranda, Sinaga, Putri 2022,
s. 81].

Facebook Messenger, uruchomiony w 2011 r,
jest komunikatorem, ktéry umozliwia bezposrednig
wymiane tekstowa, rozmowy audio i wideo, tworze-
nie grup oraz reagowanie na wiadomosci od innych
uzytkownikéw [KS 2023 ]. W skali globalnej codzien-
nie z Facebooka korzysta 1,98 mld ludzi, a w Polsce
— 34,6% internautéw [Digital Poland 2023].

Instagram to platforma spoleczno$ciowa, kté-
ra umozliwia uzytkownikom udostepnianie swoich
zdjec 1 krétkich filméw. Zostat uruchomiony w paz-
dzierniku 2010 r. przez Mike’a Kriegera i Kevina
Systroma, poczatkowo dostepny byt jedynie dla
uzytkownikéw iPhone’éw. Na poczatku aplikacja
nosita nazwe ,,Burbn” [Amaral 2016, s. 1]. Utwo-
rzenie konta na Instagramie oraz korzystanie z apli-
kacji sg darmowe. W 2012 r. serwis zostal zakupiony
przez Facebook, jednak nadal dziata jako niezalezny
podmiot, zachowujgc wspoélne elementy, takie jak
logowanie do konta oraz zarzadzanie nim [Czarnota
2017, s. 130-139]. W skali §wiatowej Instagram po-
siada 1,28 mld aktywnych uzytkownikéw, w Polsce
za$ — 6,8 mln [Digital Poland 2023].

Uzytkownicy mogg dostosowaé swoje materiaty,
uzywajac filtréw dostepnych w aplikacji. Zdjecie lub
film umieszczone na Instagramie mozna uzupetnié
krétkim opisem zawierajgcym czesto stowa kluczo-
we poprzedzone symbolem #. Hashtagi umozliwiajg
wyszukiwanie zdjec i filméw zwigzanych z danymi
tematami. Opréocz hashtagdéw istniejg inne sposoby
wyréznienia materialu — mozna dodac¢ lokalizacje,
gdzie zostalo zrobione zdjecie lub film, oznaczy¢ swo-
ich znajomych na zdjeciach. W aplikacji Instagram
uzytkownicy dgzg do zdobycia jak najwiekszej liczby
obserwujgcych [Projekt 2015, s. 1-2].

Od 2016 r. dostepne sg tzw. Instagram Stories. To
funkcja, ktéra umozliwia udostepnienie zdjeé i fil-
méw na okres 24 godzin dla wszystkich obserwu-
jacych dane konto lub przestanie konkretnych ma-
terialéw bezposSrednio do innych uzytkownikéw
aplikacji. Koncept ,,znikajacych” treSci pojawil sie
wczes$niej w aplikacji Snapchat, dlatego Instagramo-
Wi zarzucano, ze zaczerpnal z niej inspiracje [Mar-
ciuk 2016].

TikTok to bezplatna aplikacja, skierowana gtéw-
nie do nastolatkéw w wieku 13-18 lat. Umozliwia
tworzenie i udostepnianie krétkich filméw, zazwy-
czaj o diugosci od 15 do 60 s, nagrywanych w roz-



nych formatach, czesto z podkiadem muzycznym.
Wiekszo§¢é tresci na TikToku to tance i lip-sync do
popularnych piosenek [Verdugo 2020, s. 1].

TikTok jest wtasno$cig chifniskiej firmy ByteDan-
ce. W pierwszym roku dziatalno$ci jako Douyin na
rynku azjatyckim, zdobyl 100 mln uzytkownikéw.
Nastepnie zostal wprowadzony na rynek miedzyna-
rodowy pod nazwg TikTok. W listopadzie 2017 r. fir-
ma ByteDance kupita popularng wsréd nastolatkow
aplikacje Musical.ly za 1 mld USD, co przyczynito
sie do wzrostu liczby uzytkownikéw [Standro 2018].
Fuzja TikToka z aplikacjg Musical.ly byta bardzo po-
dobng koncepcja, opartg na krétkich filmach z efek-
tami i muzyka. Po tej fuzji TikTok zdoby! ponad
200 mln uzytkownikéw i umocnit swojg pozycje jako
platforma do publikowania ,,chwil z zycia”, zaré6wno
w Chinach, jak i za granica. W ciggu niespeina roku
od potaczenia TikTok zyskal 27 mln uzytkownikéw
tylko w Stanach Zjednoczonych. W 2018 r. aplikacja
zostata pobrana 660 mln razy, co uczynito jg jedng
z najpopularniejszych aplikacji na §wiecie, bardziej
popularng od Twittera i Snapchata [Verdugo 2020,
s. 2]. W 2022 r. wtasciciele TikToka oglosili, ze licz-
ba uzytkownikéw przekroczyla 1 mld [Bursztynsky
2021]. TikTok zostat pobrany ponad trzy miliardy
razy, a jego uzytkownicy przeznaczyli na niego 1gcz-
nie ponad 2,5 mld USD. Okoto 37% uzytkownikéw
podjeto decyzje o zakupie produktu po zobaczeniu
go na platformie. TikTok obstuguje juz 75 jezykéw
i jest dostepny w ponad 150 krajach. Uzytkownicy
aplikacji r6znig sie wiekiem (od 10 do 80 lat), ale az
60% populacji stanowig osoby z pokolenia Z, czyli
urodzone po 1995 r. [Doyle 2023].

TikTok obecnie budzi wiele kontrowersji. Organi-
zacje, takie jak Komisja Europejska, Rada Unii Eu-
ropejskiej i Parlament Europejski, zakazaly swoim
pracownikom Kkorzystania z tej aplikacji. Obawy do-
tyczg wykorzystania TikToka przez chifiskie wiadze
do zbierania danych o uzytkownikach. W 2020 r.
Indie zablokowaly catkowicie aplikacje na swoim
terytorium z obawy o suwerenno$¢ i integralno§é
panstwa. Inng kontrowersja zwiazang z TikTokiem
jest wplyw jego formy na zachowanie uzytkownikéw.
Szybko zmieniajgce sie ujecia, rytmiczna muzyka
i réznorodne efekty audio-wizualne sprawiajg, ze
uzytkownicy spedzaja na tej platformie duzo czasu
— §rednio 18 godz. i 31 min miesiecznie. Wzrastajg
takze obawy, ze korzystanie z TikToka moze pro-
wadzié¢ do zaburzen uwagi i zachowania, trudno$ci
W nauce oraz zmniejszonej zdolno§ci poznawczej
[Breczko 2023].
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Funkcje mediow
spolecznosciowych

Media spotecznoSciowe petnig dwie istotne funk-
cje — komunikacyjng i marketingowg. Mogg by¢ wy-
korzystywane zaréwno przez organizacje nastawione
na zysk, jak i te o charakterze non profit. Uzytkow-
nicy cenig w mediach spoleczno$ciowych réwnowage
miedzy konwersacjg a dzieleniem sie warto§ciowymi
tre§ciami. Starszy model jednokierunkowego przeka-
zu informacji od nadawcy do wielu odbiorcéw odcho-
dzi w zapomnienie. Obecnie uzytkownicy oczekujg
interakcji i pragng dyskusji z twércami tresci. Dzie-
ki mediom spotecznoS§ciowym nawigzujg kontakty,
rozmawiajg, buduja wiezi i uczestniczg w spolecz-
noSciach o wspdlnych pasjach i zainteresowaniach.
Doceniajg takze otwarto$¢ i autentycznos§é przeka-
zywanych komunikatéw [Pacut 2016, s. 239-249].
Media spotecznoS§ciowe majg coraz wieksze znacze-
nie jako narzedzia wspomagajgce dziatania organiza-
cji w obszarach takich, jak obstuga klienta, badania
rynku i rozwijanie uslug oraz budowanie wizerunku.
Szybka informacja zwrotna od zaangazowanych in-
ternautéw jest wykorzystywana do oceny poziomu
zadowolenia z oferowanych uslug oraz do wprowa-
dzania potencjalnych poprawek i ulepszen.

Wedtug raportu ,,Digital 2023: Global Overview
Report”, uzytkownicy mediéw spotecznos$ciowych
korzystaja z nich w réznych celach [Kemp 2023].
Najpopularniejszym celem jest poszukiwanie infor-
macji (57,8% uzytkownikéw) i komunikacja ze znajo-
mymi oraz rodzing (53,7%). Kolejne to sprawdzanie
biezacych wiadomosci 1 wydarzen (50,9%), oglada-
nie video, filméw, seriali (49,7%), instruktaze do
sposobu uzywania/tworzenia rzeczy (47,8%), a takze
szukanie inspiracji i pomystéw (44,3%), produktow
i marek (43,4%), stuchanie muzyki (43,2%). Nieco
rzadziej celem jest edukacja (38,3%), wyszukiwanie
destynacji urlopowych, wakacji i planowanie podré-
zy (36,4%), porad medycznych i Srodkéw farmaceu-
tycznych (34,7%). Najrzadsze cele to gry kompute-
rowe (30,5%), nawigzywanie znajomo$ci (29,0%)
czy sprawdzanie mozliwoSci biznesowych (28,9%).

Uzytkownicy mediéw spolecznoS§ciowych wyma-
gajg od firm glebszych relacji, stalego kontaktu, szcze-
rego i bezposSredniego komunikowania sie. Media
spoleczno§ciowe narzucajg inng niz media tradycyjne
komunikacje marketingowa. Internet, ktéry dziata
bez przerwy w czasie rzeczywistym, sprzyja szyb-
kiemu rozprzestrzenianiu sie informacji i ma duzy
wplyw na ksztaltowanie i zmienianie rzeczywistoSci.
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Modelem komunikacji w mediach spoteczno$ciowych

staje sie blyskawiczna reakcja, 24 godziny na dobe.

Firmy dostrzegaja zalety mediéw spotecznoSciowych,

ale wiekszo$§¢ bizneséw blednie przyjmuje, ze zatoze-

nie i posiadanie profilu mechanicznie przetozy sie na
pozytywny wizerunek firmy. W Polsce funkcjonuje
blisko 2,62 mln firm, a na Instagramie jest tylko ok.

10% z nich. Sama obecno$¢ w mediach spotecznoscio-

wych, bez znajomoSci specyfikacji i metody dziatania

konkretnego medium, nie zagwarantuje osiggniecia

sukcesu [Ratajczak, Ochnik 2015, s. 81-91].

Media spoteczno$ciowe staly sie niezwykle po-
teznym narzedziem marketingowym dzieki ich cig-
glemu rozwojowi i ogromnemu wzrostowi liczby
uzytkownikéw na calym Swiecie. Obecnie portale
spoteczno$§ciowe umozliwiajg przeprowadzanie za-
réwno platnych, jak i bezplatnych dzialtan mar-
ketingowych. Wsréd bezplatnych dziatan marke-
tingowych mozna wymienié¢ tworzenie firmowych
profili, budowanie spoteczno$ci, wzmacnianie relacji
z klientami w sieci w celu wzbudzenia zaintereso-
wania i lojalnosci klientéw, aktywne uczestniczenie
w réznego rodzaju grupach w imieniu firmy lub jej
pracownikéw, organizowanie konkurséw [ Lamberti,
Theus 2016, s. 183-206]. Piatne dziatania w me-
diach spotecznoSciowych polegaja na prowadzeniu
kampanii promocyjnych za pomocg dedykowanych
narzedzi marketingowych dostarczanych przez kon-
kretne platformy spoleczno$ciowe. Te kampanie re-
klamowe s3g ukierunkowane na $ci§le wybrang grupe
odbiorcéw, ktérzy pasujg do zdefiniowanego profilu
potencjalnego klienta, dzieki funkcji targetowania
demograficznego i behawioralnego [Budzanowska-
-Drzewiecka 2010, s. 40-50].

Dziatania marketingowe w mediach spoteczno-
Sciowych to kompleksowy plan obejmujacy rézno-
rodne strategie i taktyki sluzace promocji marki,
produktéw lub ustug. Kluczowe elementy, istotne
w tego rodzaju dziataniach przedstawiono ponizej
[Mazurek 2016, s. 23-31].

1. Analiza rynku i odbiorcéw. Skuteczne dziatania
marketingowe zaczynaja sie od doktadnego zro-
zumienia rynku i preferencji odbiorcéw. Badania
demograficzne, behawioralne i psychograficzne
dostarczajg cennych informacji do precyzyjnego
targetowania kampanii.

2. Kreacja atrakcyjnych treSci. Istotnym elemen-
tem jest tworzenie angazujacych tresci, takich jak
posty, zdjecia, filmy, infografiki, quizy czy konkur-
sy. Tresci powinny by¢ dopasowane do preferencji
odbiorcéw i dostarczaé¢ warto§ciowych informacji,
rozrywki lub inspiracji.

3. Budowanie spotecznosci i zaangazowanie. W mar-
ketingu kluczowe jest nie tylko publikowanie tre-
§ci, lecz takze budowanie spofecznosci wokét mar-
ki. Regularne interakcje z odbiorcami, takie jak
odpowiadanie na komentarze, organizowanie kon-
kurséw czy kampanii hashtagowych, umozliwia
budowanie wiezi i lojalnosci z marka.

4. Wykorzystanie ptatnych narzedzi reklamowych.
W platformach spoteczno§ciowych istniejg moz-
liwosci korzystania z ptatnych narzedzi reklamo-
wych, ktére pozwalajg na docieranie do wiekszej
grupy odbiorcéw. Skuteczne wykorzystanie tych
narzedzi moze zwiekszy¢ zasieg 1 skutecznos§é
kampanii.

5. Analiza wynikéw i optymalizacja. Dzialania mar-
ketingowe w mediach spotecznos$ciowych wyma-
gaja regularnej analizy wynikéw i optymalizacji
strategii. Monitorowanie wskaznikéw, takich jak
zasieg, zaangazowanie czy konwersje, pozwala na
dostosowywanie dziatah w celu osiggniecia lep-
szych rezultatéw.

Aktywnosc¢ kobiet i mezczyzn
w wybranych mediach
spolecznosciowych w Polsce

Badanie mediéw spotecznos$ciowych jest procesem
skomplikowanym, poniewaz przestrzen ta jest bardzo
dynamiczna i rozwija sie w niezwykle szybkim tem-
pie. Jednakze z uwagi na ich powszechno§¢ préby te
podejmowane sg coraz czeSciej [Laskowska 2012,
s. 3]. Media tradycyjne mniej lub bardziej §wiadomie
wecigz kreujg stereotypowe wizerunki plci, przypisujac
kobietom i1 mezczyznom odmienne role i funkcje spo-
teczne w odniesieniu do ich plci biologicznej. Ksztat-
tujg opinie swoich odbiorcéw, ktérzy nastepnie repro-
dukujg stereotypy w realnym §wiecie. Tymczasem
media spofeczno$ciowe, z uwagi na swoja specyfike
i umozliwianie uzytkownikom aktywnego uczestnic-
twa, pozwalajg na swobodng autoekspresje [Bogacka
2017, s. 113]. W przypadku kobiet media spotecz-
noSciowe stanowig przestrzenh do wyrazania wia-
snych opinii, tworzenia grup tematycznych, a takze
dokonywania zakupéw [Laskowska 2012, s. 3].

Jak wynika z danych przedstawionych na rysun-
ku 1, w skali ogélno§wiatowej uzytkownikami mediow
spoleczno$ciowych sg czesciej mezczyzni niz kobiety,
jednak w Polsce sytuacja ta wyglada inaczej. Polki sg
bardziej aktywne w mediach spoteczno$ciowych niz
Polacy. Z reguly bardziej ekspresyjne od mezczyzn,
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czuja sie swobodnie, prowadzac kilka rozméw jedno-
cze$nie. Preferencje kobiet uwidaczniajgce sie w sieci
wywierajg silny wplyw na media, reklame i rozryw-
ke. Dlatego tez uwaza sig, ze wraz z rozwojem me-
diéw spotecznos$ciowych to kobiety beda czesciej wy-
znacza¢ trendy, zwlaszcza jezeli chodzi o e-commerce.
W mediach spoleczno$ciowych kobiety najczeSciej
publikujg selfie — 56%, posty zwigzane z modg — 40%
oraz podrézami — 34% [IndaHash 2017].

Rysunek 1. Uzytkownicy wybranych mediéw
spolecznoSciowych na §wiecie w 2022 r.
wedtug pici
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B kobiety

Zrédto: [Statista 2023].

mezczyzni

W 2022 r. §Srednia miesieczna liczba uzytkowni-
kéw najpopularniejszych platform w Polsce (Face-
book, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Pinter-
est, Snapchat, LinkedIn, Twitch) wynosila igcznie
28 mln (co przekliada sie na ponad 93% internau-
téw), w tym ponad polowe (14,5 mln) stanowily ko-
biety [Digital Poland 2023]. Tylko w jednej grupie
wiekowej (25-34 lat) przewazali mezczyzni: 57,7%
wobec 51,0% wsréd kobiet [Social Media 2023].
W pozostalych grupach wiekowych dominowaty ko-
biety (rysunek 2).

Kobiety jako najbardziej aktywna grupa do-
celowa w mediach spotecznosSciowych czesSciej od
mezczyzn poszukujg w nich inspiracji w obszarze
zakupéw, dekoracji wnetrz, stylizacji czy pomystéw
na prezent (najczeSciej na PintereScie, Instagramie
1 TikToku). MezczyzZni po§wigcaja mniej czasu na
media spoleczno$ciowe niz kobiety — odpowiednio
1 godz. 58 min i 40 s oraz 2 godz. 4 min 11 s. Ko-

biety tworzg wiecej tre§ci w mediach spotecznos$cio-
wych: 64% uzytkowniczek i 54% uzytkownikéw
publikuje posty czeSciej niz raz dziennie [Social
Media 2023].

Rysunek 2. Uzytkownicy mediéw spoteczno$ciowych
w Polsce w 2022 r. wedtug plci i wieku
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Zrédto: [Mediapanel 2022].

mezczyzni

Jak wynika z raportu Sotrender [2023], wiek-
szo$§¢ os6b odwiedzajacych fanpage marek dziecie-
cych na Facebooku stanowig kobiety. Kobiety cze-
§ciej uzywajg Facebooka do komunikowania sie ze
znajomymi, wiekszo§¢ z nich preferuje korzystanie
z mediéw spotecznoSciowych w celu komunikacji ze
znajomymi za poSrednictwem czatow.

Jak wynika z danych prezentowanych na rysun-
ku 3, jedynie w grupie wiekowej 15-24 lata mez-
czyzni poSwiecaja wiecej czasu na korzystanie z me-
diéw spoleczno§ciowych niz kobiety.

Rysunek 3. Aktywno$§¢ w mediach spoteczno§ciowych
w Polsce w 2022 r. wedlug pici i wieku (w %)
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Zrédto: [Mediapanel 2022].
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Rysunek 4. Uzytkownicy mediéw spoteczno$ciowych w Polsce w 2022 r. wedtug pici
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Zrédto: [Mediapanel 2022].

Kobiety ogdlnie czesciej korzystajg z medidéw spo-
tecznosciowych niz mezczyzni. Platforma, w ktoérej
widaé wyrazna nadreprezentacje kobiet (70,7% og6-
tu uzytkownikéw), jest Pinterest (rysunek 4).

Wynika to zapewne ze specyfiki samego portalu,
ktéry oferuje tresci dotyczace takich okazji, jak §lub
czy remont. Medium spoleczno$ciowym, ktérego
uzytkownikami sg giéwnie mezczyzni (73,2%), jest
Twitch — platforma zrzeszajgca graczy. Dominujg tu
osoby w wieku 7-24 lata. Zaangazowanie czasowe
na tym portalu jest niewielkie i wynosi 0,32%, jed-
nak z uwagi na wzrost zainteresowania e-sportem
istnieje duza szansa na to, ze portal ten bedzie sie
rozwijaé [Digital Poland 2023].

Innymi platformami, z ktérych czesciej korzystaja
mezczyZni niz kobiety, sg Twitter (54,4% mezczyzn)
oraz LinkedIn (51,9% mezczyzn). W przypadku po-
zostatych serwis6w przewazaja kobiety [Social Me-
dia 2023].

Analizujgc aktywno$§é kobiet i mezczyzn w me-
diach spotecznoSciowych, warto zwrécié uwage na
§redni miesieczny zasieg reklamowy. Platformy ta-
kie jak Facebook, Instagram, YouTube i TikTok
zbudowaly wyzsze §rednie miesieczne zasiegi wsréd
kobiet, na co wskazujg dane na rysunku 5.

Bioragc pod uwage przewage kobiet wsréd uzyt-
kownikéw mediéw spotecznoS§ciowych, wiele marek
i instytucji kieruje swoje strategie bezposrednio do
nich, zamieszczajgc rzucajace sie w oczy zdjecia, fil-
my z chwytliwa, wyrafinowang muzyka, ciepte ko-
lory, zyczliwy jezyk. Marki coraz czeSciej zwracaja
uwage wias$nie na kobiety, starajac sie zdoby¢ ich lo-
jalno$é. Pod tym wzgledem media spotecznoSciowe
stanowig potezny kanal komunikacyjny umozliwia-
jacy dotarcie do obecnych i potencjalnych klientéw,

tworzenie spolecznoSci i angazowanie kobiet w roz-
powszechnianie wiedzy o danej firmie i marce [Bla-
kley 2010].

Rysunek 5. Srednia miesieczna liczba kontaktéw
reklamowych (Ad Contacts) w 2022 r.

wedtug pici
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Zrédto: AdReal, dane dla WWW+APP.

Kobiety zazwyczaj znaja nowosci, wyprzedaze i ra-
baty swoich ulubionych marek, obserwujg je przede
wszystkim dlatego, ze im sie podobaja lub identyfikujg
sie z dang marka. Kobiety czesciej tez generujg infor-
macje zwrotne, opiniujg produkty i biorg udziat m.in.
w loteriach. Mezczyzni traktujg proces zakupowy
w Internecie bardziej zadaniowo niz kobiety — zalezy
im na jak najszybszym zaspokojeniu swoich potrzeb.
Kobiety czesciej szukajg opinii w mediach spoleczno-
§ciowych 1 rzetelnie dokonujg oceny alternatyw. Jed-
nak taki mechanizm dzialania nie dotyczy produk-
tow uzytku codziennego, w tym przypadku kobiety
znacznie czeSciej niz mezczyzni kupujg impulsywnie.



Powodem wiekszej powsciggliwo$ci w dokonywaniu
zakup6w online wéréd kobiet jest fakt, ze preferujg
one bezpos$redni kontakt ze sprzedawcy oraz fizycznag
blisko§¢ produktu [Piersiala 2014, s. 97].

Kobiety czesciej niz mezczyzni wzajemnie ksztal-
tujg swoje opinie w Internecie: 62% kobiet i 48%
mezczyzn twierdzi, ze osobami najbardziej opinio-
twérczymi sg dla nich inni uzytkownicy mediéw spo-
tecznoSciowych, co bezposrednio przeklada sie na
ich decyzje zakupowe; 45% kobiet i 31% mezczyzn
deklaruje, ze kupilo produkt widziany w mediach
spoteczno$ciowych w ostatnim tygodniu [IndaHash
2017]. Raport e-commerce pokazuje, ze artykula-
mi najczeSciej kupowanymi online przez kobiety sg
odziez, obuwie, kosmetyki, perfumy, ksigzki, plyty,
produkty farmaceutyczne. Mezczyzni chetniej ku-
puja sprzet RTV/AGD, smartfony oraz czesci samo-
chodowe [Raport e-commerce 2022].

Kobiety sg bardziej aktywne na stronach i w apli-
kacjach zakupowych od mezczyzn. Najwiecej czasu
miesiecznie spedzajg na nich kobiety w wieku 25-34
lata (3 godz. 35 min). Wéréd mezczyzn najaktyw-
niejsi sg najstarsi, w wieku 50-75 lat, po§wiecajgcy
zakupom online przecietnie 2 godz. 45 min w mie-
sigcu [Raport e-commerce 2022].

Szczegblnie podatne na podejmowanie decyzji
zakupowych na podstawie treSci online w mediach
spoleczno§ciowych sg kobiety i osoby najmiodsze.
Czynnikiem motywujgcym kobiety do podejmowa-
nia decyzji zakupowych sg wysokiej jako$ci zdjecia
produktéw oraz dostepno$§é stron na urzgdzeniach
mobilnych, co moze stanowi¢ cenng informacje dla
wiascicieli firm promujgcych sie w mediach spotecz-
nos$ciowych [Raport e-commerce 2022].

Kobiety czesciej niz mezczyzni kieruja sie reko-
mendacjg influenceréw podczas zakupéw online
— 14% kobiet i 6% mezczyzn [Raport e-commerce
2022]. Wazne jest to, ze podczas zakupéw inter-
netowych kobiety czeSciej wykazujg przywigzanie
do konkretnej marki, a mezczyzni chetniej szukajg
wedlug kategorii produktu. Réznice te mogg mieé
znaczenie dla wiascicieli marek promujacych swoje
produkty w mediach spoteczno§ciowych.

Zakonczenie

Przedstawiona analiza danych dotyczacych ak-
tywnos$ci w mediach spotecznoSciowych z podziatem
na ple¢ pokazuje, ze w Polsce kobiety czeSciej niz
mezczyzni korzystaja z nich, wplywajac na charak-
ter ich tresci, a takze przekazy reklamowe. Kobiety
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stanowig wazng grupe docelowg wielu firm promu-
jacych swojg dziatalno§¢ w mediach spoteczno$cio-
wych, czeSciej identyfikujg sie z dang marka i pole-
gaja na opinii influenceréw.

Mimo ze wiele firm rozumie potrzebe dosto-
sowywania do uzytkownikéw mediéw spoteczno-
Sciowych swojego przekazu marketingowego, to
nadal funkcjonuje wiele stereotypéw dotyczacych
plci: tradycyjne postrzeganie roli kobiet, kreowa-
nie jednolitego wizerunku kobiety jako gospodyni
domowej skoncentrowanej gtéwnie na rodzinie lub
wlasnym wygladzie. Nalezy jednak zauwazyé, ze
w ostatnich latach powstaje coraz wiecej raportéow
1 opracowan wskazujacych na wzrost zaintereso-
wania aktywnos$cig uzytkowniké6w w mediach spo-
teczno$ciowych z uwzglednieniem rzeczywistych
(a nie opartych na stereotypach) preferencji ko-
biet i mezczyzn. Opracowanie obrazuje te sytu-
acje w odniesieniu do najpopularniejszych mediéw
spoleczno§ciowych. Aby pokazac szerszg perspek-
tywe, wskazane sg doktadniejsze analizy i bada-
nia na wiekszej liczbie mediéw spolecznoSciowych
z uwzglednieniem wiekszej liczby uzytkownikow
i ich preferencji.
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