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Wprowadzenie

Media społecznościowe, pomimo nazwy sugeru-
jącej ich wyłączne wykorzystanie w sferze kontak-
tów międzyludzkich, stały się nieodzownym ele-

mentem współczesnej komunikacji rynkowej
przedsiębiorstw. Trudno dziś wskazać przykład
marki, która kreuje swoją strategię marketingową
bez stałej obecności w mediach społecznościowych.
Szczególnie, jeśli jej grupę docelową stanowią mło-
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Social media marketing of tomorrow – expectations of Generation Z 
regarding brand activity in social media

Streszczenie

Media społecznościowe na stałe wpisały się jako element
procesu komunikacji rynkowej przedsiębiorstw w prze-
strzeni wirtualnej. Na obecny stan komunikacji marketin-
gowej z pewnością istotny wpływ miała globalna pandemia
COVID-19 i przeniesienie większości aktywności promocyj-
nej do sfery online. Postępująca digitalizacja, postpande-
miczne doświadczenia użytkowników mediów społeczno-
ściowych, zmieniające się postawy odbiorców, a także ich
rosnące oczekiwania wobec marek przekładają się na nie-
ustanną potrzebę adaptacji działań komunikacyjnych
w marketingu w mediach społecznościowych. Wraz z dyna-
micznym rozwojem mediów społecznościowych staliśmy się
świadkami ewolucji nowych zjawisk i form stosowanych
w ramach komunikacji rynkowej. Celem artykułu jest iden-
tyfikacja oczekiwań pokolenia Z wobec wykorzystania me-
diów społecznościowych w bieżących działaniach promocyj-
nych przedsiębiorstw, a także określenie wpływu treści pu-
blikowanych przez marki na decyzje zakupowe konsumen-
tów z omawianej generacji. Część empiryczna pracy stano-
wi analizę badania przeprowadzonego na próbie młodych
konsumentów w celu identyfikacji ich oczekiwań wobec ak-
tywności marek w mediach społecznościowych.

Abstract

Social media have become a permanent element of the
process of market communication of enterprises in the
virtual space. The current state of market communication
has certainly been influenced by the global COVID-19
pandemic and the transfer of most promotional activities
to the online space. Progressive digitization, post-
pandemic experiences of social media users, changing
attitudes of recipients, as well as their growing
expectations towards brands contribute to a constant
need to adapt communication activities in social media
marketing. Along with the dynamic development of social
media, we have witnessed the evolution of new
phenomena and forms used in market communication.
The aim of this article is to identify Generation Z's
expectations towards the use of social media in
companies' current promotional activities, as well as to
determine the impact of content published by brands on
the purchasing decisions of consumers from this
generation. The empirical part of the work is an analysis
of a study conducted on a sample of young consumers in
order to identify their expectations regarding brand
activity in social media.
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dzi konsumenci, których można identyfikować
z pokoleniem Z. Serwisy społecznościowe nie są
już nowością. Dla wielu, zwłaszcza dla młodych lu-
dzi, stanowią wręcz integralny element funkcjono-
wania we współczesnym świecie (Duffet, 2017).
Czynniki determinujące korzystanie z mediów
społecznościowych przez młode pokolenie stale
przyciągają uwagę zarówno naukowców, jak
i przedstawicieli biznesu (Alan & Kabadayi, 2016).
Jak dowiedziono, media społecznościowe odgrywa-
ją znaczącą rolę w procesie podejmowania decyzji
zakupowych przez młodych e-konsumentów,
a także przekładają się na postrzeganie przez nich
marek (Viet-Błaszczyk & Lerman, 2020). Co wię-
cej, serwisy społecznościowe pozwalają przedsię-
biorstwom na bezpośrednią komunikację i budo-
wanie relacji z klientami, co uwydatnia potrzebę
odpowiedniego doboru treści do nich kierowanych
(Wibowo i in., 2021). Do podstawowych celów ko-
munikacji marketingowej z wykorzystaniem me-
chanizmów social media marketingu z pewnością
można zaliczyć także dostarczanie informacji, bu-
dowanie lojalności oraz wspieranie systemu obsłu-
gi klienta. Predykcje Euromonitor International
wskazują, że do 2030 r. największą grupę konsu-
mentów będzie stanowić pokolenie Z (Hodgson,
2018). To właśnie ta generacja będzie wyznaczać
sposób, w jaki przedsiębiorstwa będą tworzyć
i wprowadzać na rynek swoje produkty, a korzyści
będą czerpać te marki, które spełnią oczekiwania
tego segmentu (Hodgson, 2018). 

Pomimo tego, że zagadnienie marketingu w me-
diach społecznościowych zostało szeroko opisane
w literaturze przedmiotu na przestrzeni ostatnich
lat, nadal stosunkowo niewiele badań zostało po-
święconych roli generacji Z we współczesnej komu-
nikacji marketingowej, a zwłaszcza wykorzystaniu
platform społecznościowych w strategiach kiero-
wanych do tego pokolenia. Celem niniejszego arty-
kułu jest identyfikacja oczekiwań pokolenia Z wobec
aktywności marek w mediach społecznościowych,
a także określenie wpływu treści publikowanych
przez marki na decyzje zakupowe konsumentów
z omawianej generacji. Na potrzeby realizowanych
badań przeprowadzono sondaż diagnostyczny, któ-
rego uczestnikami byli studenci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. 

Charakterystyka pokolenia Z

Punktem wyjścia do rozważań o roli generacji
Z w marketingu, a przede wszystkim w social me-
dia marketingu, jest dokładna charakterystyka tej
grupy. Niestety w literaturze przedmiotu nadal
trudno o jednoznaczny opis poszczególnych poko-
leń, a szczególnie o ich ramy czasowe (Zatwarnic-
ka-Madura i in., 2022). Przedstawiane zakresy dat

często opierają się na wspólnych czynnikach eko-
nomicznych, społecznych lub politycznych, które
wystąpiły w okresie kształtowania się danego po-
kolenia (Burclaff, 2021). Pomimo braku uniwer-
salnej charakterystyki pokoleń są one uważane za
przydatne w kierowaniu działań marketingowych
do określonych grup wiekowych (Burclaff, 2021).
W publikacjach poddających analizie XX i XXI w.
można spotkać się z podziałem na pięć pokoleń,
a zatem (Parker & Igielnik, 2020): 

ciche pokolenie (silent generation), obejmujące
urodzonych w latach 1928–1945; 
baby boomers (Baby Boomers), obejmujące uro-
dzonych w latach 1946–1964; 
pokolenie X (Generation X), obejmujące urodzo-
nych w latach 1965–1980; 
milenialsów (Millennials), obejmujące urodzo-
nych w latach 1981–1996; 
pokolenie Z (Generation Z), obejmujące urodzo-
nych po roku 1996. 
Jednakże coraz częściej można się spotkać z termi-

nem „pokolenie Alfa”, czyli grupą urodzonych mię-
dzy rokiem 2010 a 2024 (McCrindle & Fell, 2020).

Jednym z czynników kształtujących generacje
jest to, w jaki sposób społeczeństwo się komuniku-
je i wchodzi w interakcje za pomocą technologii.
Pokolenie baby boomers dorastało w czasie inten-
sywnego rozwoju telewizji, pokolenie X podczas re-
wolucji komputerowej, a milenialsi byli świadkami
eksplozji Internetu (Munsch, 2021). Pokolenie
Z nie zna świata bez telewizji, komputera, Interne-
tu czy urządzeń mobilnych. W tym miejscu warto
przywołać pojęcie „cyfrowych tubylców”. Jako
pierwszy użył go Prensky (2001) w stosunku do
osób, których integralną częścią życia stały się
m.in. gry komputerowe, urządzenia mobilne oraz
Internet. Regularny kontakt z technologią w mło-
dym wieku jest uważany za decydujący czynnik
kwalifikujący człowieka do bycia cyfrowym tubyl-
cem (Munsch, 2021). 

Pokolenie Z uważane jest za jedną z najważniej-
szych grup docelowych działań marketingu cyfro-
wego, dlatego kluczowe jest poznanie jego zacho-
wań i reakcji w celu zapewnienia rozwoju firm
(Anjum i in., 2020). Uważa się, że pokolenie to jest
bardziej nastawione społecznie niż poprzednie ge-
neracje. Przede wszystkim koncentruje się na na-
stępujących kwestiach: opiece zdrowotnej, zdrowiu
psychicznym, szkolnictwie wyższym, bezpieczeń-
stwie ekonomicznym, zaangażowaniu obywatel-
skim, równości rasowej i środowisku (The Annie
E. Casey Foundation, 2021). Jako generacja biegle
posługująca się najnowszymi technologiami od
najmłodszych lat jest określana mianem hiperpo-
znawczej, a zatem swobodnie gromadzącej i po-
równującej wiele źródeł informacji oraz integrują-
cej doświadczenia wirtualne i offline. Co więcej, jej
przedstawiciele szczególnie cenią społeczności in-
ternetowe, ponieważ pozwalają one osobom o róż-



nej sytuacji ekonomicznej łączyć się i mobilizo-
wać wokół wspólnych spraw i zainteresowań
(Francis & Hoefel, 2018). Pokolenie Z jest uważa-
ne za najbardziej zorientowane na osiąganie wy-
znaczonych celów osobistych zarówno w obszarze
edukacji, jak i zawodowym (Barna Group, 2018).
Przedstawiciele tego pokolenia, mając dostęp do
nieograniczonej ilości informacji, są bardziej
pragmatyczni i dokładniej analizują podejmowa-
ne decyzje niż poprzednie generacje, co w per-
spektywie marketingu odgrywa szczególną rolę
w procesie zakupowym. Dodatkowo dla generacji
Z kluczowe jest manifestowanie własnej tożsamo-
ści. Podkreśla to istotność personalizacji produk-
tów i ofert kierowanych do przedstawicieli tego
pokolenia. Konsumenci je reprezentujący są
skłonni zapłacić więcej za produkty marek, które
nie są obojętne wobec spraw dla nich ważnych
(Francis & Hoefel, 2018). Za najefektywniejszy
kanał dotarcia do generacji Z uważane są media
społecznościowe, a przekazy do niej kierowane
powinny mieć charakter edukacyjny, kreować
emocjonalną więź, a także wykorzystywać mecha-
nizmy influencer marketingu i celebrity endorse-
ment (Rakuten, 2022). 

Rola mediów społecznościowych 
w komunikacji marketingowej

Media społecznościowe, tradycyjnie definiowane
jako grupa aplikacji internetowych opartych na
ideologicznych i technologicznych podstawach
Web 2.0, które umożliwiają tworzenie i wymianę
treści generowanych przez użytkownika (Kaplan
& Haenlein, 2010) są obecnie używane przez po-
nad połowę globalnej populacji i odnotowują stałe
wzrosty liczby aktywnych użytkowników. W lipcu
2022 r. na całym świecie było 4,7 mld użytkowni-
ków mediów społecznościowych, co stanowi 59%
całej globalnej populacji (DataReportal, 2022).
Przewidywania wskazywały, że w 2022 r. wydatki
w segmencie reklamy w mediach społecznościo-
wych wyniosą 226 mld dol., a ich roczna stopa
wzrostu przekroczy poziom 11%, co przełoży się na
prognozowaną wartość rynku w wysokości niemal
385 mld dol. do 2027 r. (Statista, 2022). Dane po-
kazują, że ponad 49% użytkowników Internetu
w wieku produkcyjnym deklaruje, że odwiedza me-
dia społecznościowe, aby poznać marki oraz pro-
dukty i usługi, których zakup rozważają (Kemp,
2022). Najczęściej używaną platformą mediów spo-
łecznościowych na świecie jest Facebook, a kolejne
miejsca zajmują odpowiednio YouTube, WhatsApp,
Instragram, WeChat, TikTok oraz FB Messenger
(DataReportal, 2022). 

Biorąc po uwagę przedstawione statystyki, nie
dziwi fakt, że obszar social media marketingu in-

teresuje wielu badaczy, a w praktyce marketingu
jest szeroko eksploatowany przez reprezentantów
świata biznesu. Intensywne wykorzystanie me-
diów społecznościowych sprawia, że niemal każda
marka jest obecna w mediach społecznościowych,
a reklamodawcy oraz marketerzy chętnie włączają
je do swoich strategii cyfrowych (Voorveld, 2019).
Media społecznościowe są uważane za jedną z klu-
czowych technologii naszych czasów, a ich szybki
i stale zmieniający się charakter przekłada się na
potrzebę ciągłego badania, w jaki sposób konsu-
menci z nich aktualnie korzystają oraz jaka będzie
przyszłość ich wykorzystania (Appel i in., 2020). 

Jak wskazują Appel i in. (2020), znaczenie me-
diów społecznościowych można analizować na wie-
lu płaszczyznach. Podejście praktyczne traktuje je
jako zbiór technologii cyfrowych opartych na opro-
gramowaniu, którym zwykle są aplikacje i strony
internetowe, zapewniających użytkownikom do-
stęp do środowiska cyfrowego, w którym mogą wy-
syłać oraz odbierać treści za pośrednictwem wirtu-
alnych sieci społecznościowych. W tym kontekście
można utożsamiać media społecznościowe z głów-
nymi platformami społecznościowymi i ich funk-
cjami. Praktyczne postrzeganie mediów społeczno-
ściowych może być również interpretowane jako
inny rodzaj kanału marketingu cyfrowego, który
może być wykorzystywany do komunikacji z kon-
sumentami poprzez reklamę. Szersza perspektywa
mediów społecznościowych w mniejszym stopniu
koncentruje się na mediach cyfrowych i usługach
technologicznych, a bardziej skupia się na postrze-
ganiu ich jako cyfrowego środowiska, w którym
społeczeństwo prowadzi znaczącą część swojego
życia, co podkreśla potrzebę zrozumienia, co lu-
dzie robią w tym środowisku. Appel i in. (2020)
uważają media społecznościowe za zorientowany
na technologię, ale nie całkowicie technologiczny,
ekosystem, w którym można dostrzec zróżnicowa-
ny i złożony zestaw zachowań, interakcji i wymian
obejmujących różnego rodzaju podmioty, tj. osoby
indywidualne, firmy, organizacje oraz instytucje. 

Marki mogą wykorzystywać marketing w me-
diach społecznościowych jako zintegrowany kom-
ponent kampanii komunikacji rynkowej, jako stały
kanał komunikacji, a także jako serię mikrokam-
panii zaprojektowanych specjalnie do ekspozycji
cyfrowej (Ashley & Tuten, 2015). Niekwestiono-
waną zaletą komunikacji w mediach społeczno-
ściowych jest fakt, iż użytkownicy sami zgadzają
się na śledzenie w nich wybranych marek, a co za
tym idzie – otrzymywanie od nich informacji i ko-
munikatów promocyjnych. Ponadto możliwość na-
wiązania interakcji pomiędzy konsumentami
i przedsiębiorstwami pozwala markom lepiej po-
znać swoich odbiorców (Zollo i in., 2020). 

Badania dowodzą, że marki mogą wykorzysty-
wać media społecznościowe jako strategiczne na-
rzędzie, dostarczając znaczących i wartościowych
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doświadczeń związanych z marką poprzez udo-
stępnianie na kanałach społecznościowych treści
dostosowanych do oczekiwań grupy docelowej
klientów. Uważa się także, że dobrze przygotowa-
na i poprowadzona kampania marketingowa
w mediach społecznościowych może pomóc w roz-
winięciu intencji zakupowych i postaw wobec mar-
ki (Khan, 2021). Co więcej, działania z zakresu so-
cial media marketingu wpływają na wartość marki
szczególnie wtedy, gdy doświadczenia cyfrowych
konsumentów z marką są pozytywne i gdy uzysku-
ją oni poznawcze, społeczne i osobiste korzyści
podczas przeglądania treści publikowanych przez
przedsiębiorstwo. Dlatego niezwykle istotne jest,
aby nie tylko wykorzystywać social media marke-
ting, ale także w pełni rozumieć, jakie osobiste mo-
tywy kierują konsumentami (Zollo i in., 2020). 

Użytkownicy wykorzystują media społeczno-
ściowe, aby znaleźć informacje o interesujących
ich produktach w jak najlepszych cenach, stąd po-
strzeganie ich jako narzędzia informacyjnego
(Ismail, 2017). Rozwój technologiczny przełożył
się na zmianę preferencji i zachowań konsumen-
tów, a dzięki Internetowi są oni coraz lepiej poin-
formowani, co sprawia, że trudniej jest do nich do-
trzeć za pomocą tradycyjnych mediów. Społeczeń-
stwo spędza coraz więcej czasu w świecie online,
szukając informacji o produktach, a także wymie-
niając się z innymi konsumentami swoimi do-
świadczeniami zakupowymi (Dwivedi i in., 2020).
Nie dziwi zatem fakt, że media społecznościowe
stały się także przestrzenią, gdzie konsumenci mo-
gą wcielić się w rolę reklamodawców czy markete-
rów, tworzących i udostępniających treści dotyczą-
ce marek, produktów oraz usług (Ismail, 2017). 

Dynamiczny rozwój komunikacji marketingo-
wej w mediach społecznościowych zaowocował po-
wstaniem nowych technik docierania do konsu-
mentów. Z pewnością jedną z nich, o dominującej
pozycji w szeroko pojętym social media marketin-
gu, jest influencer marketing. Zjawisko to zostało
szeroko omówione w literaturze na przestrzeni
ostatnich lat i odnosi się do współpracy marek z in-
fluencerami, a zatem osobami cieszącymi się dużą
popularnością w mediach społecznościowych
i przyciągającymi swoimi treściami masową pu-
bliczność (Sobura, 2021). Jak twierdzą Haenlein
i in. (2020), influencer marketing i media społecz-
nościowe są ze sobą nierozerwalnie związane, gdyż
influencerzy, aby zdobyć rozgłos, potrzebują eks-
pozycji zapewnianej przez platformy tego typu,
a serwisy społecznościowe zyskują przynajmniej
częściowo na atrakcyjności dzięki treściom za-
mieszczanym przez twórców. Influencer marke-
ting jest uważany za jeden z najszybciej rozwijają-
cych się obszarów marketingu, co jednocześnie
wiąże się z zagrożeniami wobec marketerów, agen-
cji marketingowych i samych twórców (IAB Pol-
ska, 2021). Rosnąca popularność tego narzędzia

spowodowała powstanie na lokalnym rynku tzw.
przewodników, szczegółowo tłumaczących tę me-
todę i przedstawiających dobre praktyki jej stoso-
wania (IAB Polska, 2021), a także opublikowanie
rekomendacji prezesa Urzędu Ochrony Konkuren-
cji i Konsumentów, których celem jest uporządko-
wanie komercyjnie publikowanych treści (Wirtual-
ne Media, 2022). Zgodnie z nimi polscy konsumen-
ci powinni w jasny sposób być informowani
o styczności z reklamą publikowaną w kanałach
społecznościowych influencera (UOKiK, 2022).
Niewątpliwie skuteczność kampanii z udziałem in-
fluencera silnie wiąże się z autentycznością kiero-
wanych przekazów, dlatego kluczowe jest, aby do-
konać właściwego wyboru twórcy (Wilson, 2022).
Badania dowodzą, że ponad połowa konsumentów
jest zaniepokojona brakiem przejrzystości w dzia-
łaniach z zakresu influencer marketingu, a aż 59%
uważa influencerów, którzy nie wydają się auten-
tyczni, za irytujących (ASAI, 2021). 

Metodyka badań

Osiągnięcie założonego celu opracowania było
możliwe dzięki przeprowadzeniu badań empirycz-
nych przy użyciu sondażu diagnostycznego. Celem
przeprowadzonego badania było zidentyfikowanie
oczekiwań młodych konsumentów reprezentują-
cych pokolenie Z wobec aktywności marek w me-
diach społecznościowych, a także wpływu treści
tam publikowanych na decyzje zakupowe. Badanie,
którego narzędziem był internetowy kwestiona-
riusz ankiety, zostało przeprowadzone wśród stu-
dentów Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
na przełomie października i listopada 2022 r. 

Kwestionariusz zawierał 20 pytań zamkniętych.
W sześciu pytaniach respondenci mogli udzielić
własnej (innej) odpowiedzi. W kwestionariuszu za-
stosowano proste skale do badania oczekiwań oraz
postaw respondentów, a przede wszystkim skalę
Likerta. Badani udzielali odpowiedzi w pięciostop-
niowej skali (zdecydowanie się nie zgadzam, raczej
się nie zgadzam, nie mam zdania, raczej się zga-
dzam, zdecydowanie się nie zgadzam). Kwestiona-
riusz składał się z trzech części. Pierwsza dotyczy-
ła częstotliwości korzystania z mediów społeczno-
ściowych przez studentów, używanych platform
społecznościowych, a także przyczyn stojących za
odwiedzaniem mediów społecznościowych. Druga
część miała na celu identyfikację powodów śledze-
nia przez respondentów marek w mediach społecz-
nościowych, preferencji co do publikowanych
przez przedsiębiorstwa treści, a także oczekiwań
wobec aktywności marek w tej przestrzeni. Trze-
cia część odnosiła się do roli mediów społecznościo-
wych w podejmowaniu decyzji zakupowych przez
respondentów. 
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Na potrzeby realizowanych badań autorka sfor-
mułowała następujące pytania badawcze: 

Czy młodzi konsumenci czerpią z mediów spo-
łecznościowych informacje o markach i produk-
tach przez nie oferowanych? 
Czy młodzi konsumenci decydują się na obser-
wowanie marek w mediach społecznościowych? 
Czy młodzi konsumenci wykazują określone
oczekiwania wobec komunikacji przedsię-
biorstw w przestrzeni online? 
Jakie znaczenie dla młodych konsumentów ma-
ją opinie influencerów i innych użytkowników
mediów społecznościowych na temat interesują-
cych ich produktów? 
Czy publikowane w mediach społecznościowych
treści dotyczące produktów wpływają na decy-
zje zakupowe młodych konsumentów? 
W badaniu wzięło udział 229 studentów. Odse-

tek kobiet wyniósł 64%, mężczyzn 35%, a pozo-
stałe osoby zdefiniowały płeć jako inną (1%).
Wśród badanej zbiorowości głównie dominowały
osoby w wieku od 19 do 24 lat (85%), a zatem re-
prezentanci pokolenia Z. Pierwsze pytanie po-
zwoliło wyodrębnić tych respondentów, którzy są
aktywnymi użytkownikami mediów społeczno-
ściowych. Było to 226 osób, które stanowiły osta-
teczną próbę badawczą. Należy jednak zaznaczyć,
że przeprowadzone badanie miało wstępny cha-
rakter i zostało zrealizowane na niereprezenta-
tywnej próbie. Dalsze rozważania dotyczące ocze-
kiwań pokolenia Z wobec aktywności marek
w mediach w mediach społecznościowych powin-
ny opierać się na badaniach obejmujących więk-
szą, reprezentatywną próbę. 

Analiza wyników badań 

Punktem wyjścia do dokonania analizy wyni-
ków badań było określenie, ile czasu respondenci
poświęcają na korzystanie z mediów społecznościo-
wych. Codzienne korzystanie z tego medium zade-
klarowało 98% badanych, a rozkład odpowiedzi zo-
stał zaprezentowany na rysunku 1. Niemal połowa
badanych (46%) wskazała, że poświęca na to od
3 do 4 godzin dziennie. Warto również zauważyć,
że 1/5 respondentów korzysta z mediów społeczno-
ściowych pięć lub więcej godzin dziennie. 

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie
wszystkich mediów społecznościowych, z których
korzystają oraz jednej platformy, którą odwiedzają
najczęściej. Niemal wszyscy badani korzystają
z Instagrama (91%), Facebooka (89%), Messenge-
ra (89%) oraz YouTube'a (88%). Zdecydowana
większość deklaruje, że używa TikToka (60%),
a Snapchat (47%), WhatsApp (39%), Twitter (37%)
oraz LinkedIn (24%) znajdują się w grupie mniej
popularnych platform (tabela 1). Chętnym respon-
dentom umożliwiono również udzielanie własnych
odpowiedzi. Co trzecia osoba, która się na to zde-
cydowała, wymieniła platformę BeReal. Platforma
ta zaczęła zdobywać popularność w 2022 r., a jej
celem jest powrót do autentyczności i naturalności
w mediach społecznościowych. Działanie aplikacji
opiera się na wysłaniu do grupy swoich znajomych,
po otrzymaniu odpowiedniego powiadomienia
o treści „It's time to be real”, zdjęcia pochodzącego
z tylnej i przedniej kamery aparatu w smartfonie.
Użytkownik ma na to tylko dwie minuty, co ma za-
pobiegać wszelkim modyfikacjom zdjęć, np. nakła-
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daniu filtrów (Pallus, 2022). Wskazanie tej platfor-
my przez część respondentów świadczy o rodzącej
się wśród przedstawicieli młodego pokolenia po-
trzebie dzielenia się treściami zgodnymi z rzeczy-
wistością, a nie tylko tymi, które mogą od niej zna-
cząco odbiegać. 

Respondenci poproszeni o wskazanie platformy,
z której korzystają najczęściej, głównie wskazywa-
li Instagrama (27%), Messengera (25%) oraz TikTo-
ka (21%). Pozostałe platformy zdecydowanie rza-
dziej są pierwszym wyborem młodych użytkowni-
ków (rysunek 2). 

Nie zaskakuje fakt, iż respondenci korzystają
z mediów społecznościowych głównie po to, aby ob-
serwować swoich znajomych i pozostawać z nimi
w kontakcie (rysunek 3). Warto jednak podkreślić,
że ponad 70% z nich traktuje media społecznościo-
we jako źródło rozrywki, a 68% wskazuje chęć by-
cia na bieżąco jako jeden z głównych powodów
swojej obecności w mediach społecznościowych. Co
więcej, co czwarty respondent wykorzystuje je do
poszukiwania informacji o markach i produktach
oraz obserwowania profili osób znanych, influence-
rów i celebrytów. Badani wykorzystują także media
społecznościowe w celu poszukiwania treści o cha-
rakterze edukacyjnym, deklaruje to 32% z nich. 

Dodatkowo aż 76% respondentów zadeklarowa-
ło, że obserwuje marki w mediach społecznościo-
wych. Warto podkreślić rozkład odpowiedzi doty-
czących liczby obserwowanych przedsiębiorstw;
32% badanych zadeklarowało, że obserwuje więcej
niż 15 marek, podczas gdy co piąty respondent śle-
dzi aktywność od 6 do 10 marek. Respondenci za-
pytani o główne powody, dla których obserwują
marki w mediach społecznościowych, wskazywali
przede wszystkim: 

poszukiwanie informacji o nowych produktach
i usługach (59%); 
wspieranie marek, których produkty lub usługi
regularnie nabywają i darzą zaufaniem (58%); 
bycie na bieżąco z promocjami cenowymi ofero-
wanymi przez markę (55%); 
obserwacja trendów (54%); 
poszukiwanie inspiracji (51%); 
bycie na bieżąco z aktywnością marki (40%). 
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Źródło: opracowanie własne.

Platforma Odsetek badanych
społecznościowa korzystających z danej platformy

Facebook 89
Instagram 91
TikTok 60
YouTube 88
Messenger 89
WhatsApp 39
LinkedIn 24
Twitter 37
Snapchat 47
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Źródło: opracowanie własne.
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Respondenci wskazali najbardziej preferowane
formaty treści publikowanych przez marki w me-
diach społecznościowych. Zdecydowanie dominują-
ce są trzy rodzaje – posty zawierające krótką formę
wideo (30%), posty zawierające jedną grafikę
i tekst (30%) oraz posty typu karuzela, zawierają-
ce więcej niż jedną grafikę i tekst (25%). Wyraźnie
mniejszym zainteresowaniem cieszą się relacje za-
wierające grafikę (8%), relacje zawierające wideo
(5%) oraz długie formy wideo, takie jak transmisje
na żywo (2%). 

Zdecydowana większość ankietowanych (69%)
angażuje się w treści publikowane przez marki po-
przez polubienia, jednak zaledwie 2% badanych ko-
mentuje aktywność marek. Co więcej, aż 13% re-
spondentów w żaden sposób nie reaguje na publi-
kowane przez przedsiębiorstwa treści (rysunek 4).

Wśród najczęściej wskazywanych przez respon-
dentów oczekiwań wobec aktywności marek w me-
diach społecznościowych znajduje się zapewnianie
wysokiego poziomu obsługi klienta. Przeważająca
część badanych ma również jasne oczekiwania wo-
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Uwaga: ankietowani mogli wskazać trzy główne przyczyny, dlatego liczba procentów nie sumuje się do 100.

Źródło: opracowanie własne.
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Źródło: opracowanie własne.
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bec publikowanych przez marki treści (tabela 2).
Treści te powinny być ciekawe i interesujące,
a także zapadać w pamięć. Jednocześnie większość
respondentów zgadza się ze stwierdzeniem, że
marka powinna wyraźnie kreować swoją osobo-
wość oraz wyznaczać trendy. Odpowiedzi ankieto-
wanych wskazują również na istotne znaczenie
przejrzystości i estetycznego aspektu profili firmo-
wych w mediach społecznościowych. Co więcej, we-
dług respondentów marki powinny dynamicznie
reagować na bieżące wydarzenia na świecie, a tak-
że angażować się w problemy społeczne i podnosić
ich świadomość. 

Niemal 95% ankietowanych przyznało, że zda-
rza się im przestać obserwować markę w mediach
społecznościowych, a jako główne czynniki skła-
niające do tego kroku wskazywano m.in. to, że: 

treści publikowane przez markę były dla re-
spondentów nieistotne (60%); 
treści publikowane przez markę nie były dla re-
spondentów interesujące (48%); 
produkty lub usługi nie spełniły oczekiwań re-
spondentów (44%); 
w mediach społecznościowych pojawiało się
zbyt wiele reklam marki (36%); 
respondenci nie byli zadowoleni z procesu ob-
sługi klienta (26%); 
marka publikowała zbyt dużo treści lub zbyt
często (24%). 
Zdecydowana większość (69%) respondentów

poszukuje informacji o produktach i usługach
w mediach społecznościowych (rysunek 5). Jed-
nakże 65% ankietowanych szuka informacji także

w sklepach internetowych, a 54% – na forach in-
ternetowych. Wśród członków rodziny i znajomych
informacji poszukuje 40% respondentów, a w skle-
pach stacjonarnych 22%. 

Warto podkreślić, że 37% badanych deklaruje,
iż nabywają produkty lub usługi, które zauważyli
na firmowym profilu marki (tabela 3). Ponad poło-
wa respondentów (53%) przyznaje, że kupują pro-
dukty, o których dowiedzieli się, czytając niezależ-
ne opinie innych użytkowników mediów społecz-
nościowych. Zaskakujący może się wydawać fakt,
iż niemal 60% respondentów nie nabywa produk-
tów, które wyświetlają się w reklamach sponsoro-
wanych w mediach społecznościowych, a 63% bada-
nych przyznało, że nie dokonują zakupu na podsta-
wie poleceń influencerów. Zdecydowana większość
badanych (61%) uznaje recenzje innych użytkow-
ników za bardziej wartościowe niż treści publikowa-
ne przez samą markę. Osoby, które nigdy nie do-
konały zakupu bezpośrednio z platformy społecz-
nościowej, stanowią 73% badanej grupy; zakup te-
go typu zadeklarowało 27% ankietowanych. 

Dyskusja wyników

Biorąc pod uwagę postrzeganie mediów społecz-
nościowych jako cennego źródła informacji o mar-
kach i produktach (Bartosik-Purgat, 2023), wyniki
przeprowadzonego badania mogą być interesujące
zarówno dla naukowców, jak i praktyków marke-
tingu. Badanie przeprowadzone wśród reprezen-
tantów pokolenia Z pozwoliło odpowiedzieć na po-
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Źródło: opracowanie własne.

Stwierdzenie 1 2 3 4 5

Oczekuję od marki zapewnienia wysokiego poziomu obsługi klienta 12 3 2 19 64

Treści publikowane przez markę powinny mnie angażować 9 12 19 41 19

Działania promocyjne marki powinny być transparentne 13 2 13 33 39

Marka powinna publikować ciekawe i interesujące treści 12 3 1 21 63

Marka powinna publikować treści zapadające w pamięć 11 4 5 28 52

Marka powinna wyraźnie kreować swoją osobowość 14 1 3 31 51

Marka powinna kreować trendy 10 9 20 36 25

Marka powinna aktywnie nawiązywać kontakt ze swoimi obserwatorami 8 10 14 40 28

Treści publikowane przez markę powinny być wysokiej jakości 12 3 5 23 57

Treści publikowane przez markę powinny mieć charakter edukacyjny 14 19 31 23 13

Marka powinna dynamicznie reagować na bieżące wydarzenia na świecie 20 7 22 36 25

Marka powinna aktywnie angażować się w problemy społeczne i podnosić ich świadomość 12 11 20 33 24

Profil marki powinien być przejrzysty i estetyczny 12 3 4 23 58



stawione przez autorkę pytania badawcze, istotne
z punktu widzenia realizacji celu artykułu. 

Po pierwsze, wyniki badania potwierdzają, że
młode pokolenie wykorzystuje media społeczno-
ściowe do poszukiwania informacji na temat ma-
rek i oferowanych przez nie produktów. Co więcej,
wyniki empiryczne wskazały, że reprezentanci po-
kolenia Z chętnie obserwują marki w mediach spo-
łecznościowych. 

Po drugie, badani wyartykułowali jasne oczeki-
wania wobec komunikacji przedsiębiorstw w prze-
strzeni mediów społecznościowych. Analiza odpo-
wiedzi respondentów wykazała, że szczególnie
istotne jest zapewnienie przez markę wysokiego
poziomu obsługi klienta w mediach społecznościo-
wych, a także dbałość o jakość publikowanych treści,

zarówno pod kątem merytorycznym, jak i estetycz-
nym. W świetle wyników badań treści te powinny
zapadać odbiorcom w pamięć i wzbudzać ich zain-
teresowanie. Warto również podkreślić, że więk-
szość respondentów wskazywała publikowanie tre-
ści, które ich nie interesują i są dla nich nieistotne,
jako główny powód rezygnacji z obserwowania ma-
rek w mediach społecznościowych. Respondenci
przyznali także, że ważna jest dla nich transpa-
rentność działań promocyjnych marki. Należy
również zwrócić uwagę na fakt, iż respondenci
oczekują angażowania się przez marki w problemy
społeczne i podnoszenia ich świadomości, jak rów-
nież reagowania na bieżące wydarzenia na świecie. 

Po trzecie, przeprowadzone badanie sugeruje,
że treści dotyczące produktów publikowane w me-
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Źródło: opracowanie własne.

Stwierdzenie 1 2 3 4 5

Kupuję produkty lub nabywam usługi, które zauważyłem(–am) na firmowym profilu marki 15 20 28 28 9

Kupuję produkty, o których dowiedziałem(–am) się z niezależnych opinii innych 
użytkowników mediów społecznościowych 10 15 22 38 15

Kupuję produkty, które wyświetlają się w reklamach sponsorowanych z mediach 
społecznościowych 23 33 20 21 3

Kupuję produkty polecane przez influencerów w ramach współpracy z marką 34 29 13 18 6

Recenzje innych użytkowników mediów społecznościowych są dla mnie bardziej wartościowe 
niż treści publikowane przez markę 12 12 15 28 33

RRyyssuunneekk  55..  ŹŹrróóddłłaa  iinnffoorrmmaaccjjii  oo  pprroodduukkttaacchh  ii  uussłłuuggaacchh

Źródło: opracowanie własne.
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diach społecznościowych mają istotny wpływ na
podejmowanie decyzji zakupowych przez młodych
konsumentów. Znaczącą obserwacją jest raczej ne-
gatywna postawa badanej zbiorowości wobec na-
bywania produktów polecanych przez influence-
rów. Unikanie influencerów przez konsumentów
staje się coraz bardziej powszechne, jednak do-
tychczas w literaturze dotyczącej tego zjawiska
brakuje opracowań podejmujących tę problematy-
kę (Pradhan i in., 2023). Dalsze badania zatem po-
winny zostać poświęcone temu zagadnieniu i pró-
bie zidentyfikowania czynników determinujących
to zjawisko. Co ważne, wyniki przeprowadzonego
badania podkreślają także niesłabnącą rolę zwią-
zanych z marką treści generowanych przez użyt-
kowników (UGC, user-generetaed-content, brand 
related UGC) jako istotnego źródła informacji
o produktach (Kim & Lee, 2017). 

Wyniki przeprowadzonego badania należy roz-
patrywać w świetle pewnych ograniczeń. Pierw-
szym ograniczeniem, które powinno zostać
uwzględnione w przyszłych badaniach, jest liczeb-
ność próby. Ponadto badanie powinno zostać prze-
prowadzone na poziomie międzynarodowym, aby
uzupełnić oraz usystematyzować stan wiedzy na
temat różnic i podobieństw w oczekiwaniach kon-
sumentów z pokolenia Z wobec działań promocyj-
nych marek. 

Podsumowując powyższe wyniki badania, moż-
na przyjąć, że młodzi konsumenci reprezentujący
pokolenie Z wykazują jasne oczekiwania wobec ak-
tywności marek w mediach społecznościowych, co
podkreśla istotę uwzględniania ich preferencji
w planowaniu strategii komunikacji cyfrowej. Dal-
szym, pogłębionym badaniom powinny zostać pod-
dane motywy podejmowania decyzji zakupowych
przez reprezentantów młodego pokolenia. Wyniki
przeprowadzonego badania rzucają także nowe
światło na zjawisko influencer marketingu, które
jest negatywnie odbierane przez respondentów.
Dalsze badania nad postrzeganiem influencer mar-
ketingu wśród pokolenia Z są potrzebne, aby ziden-
tyfikować czynniki determinujące to zjawisko. 

Podsumowanie

Pokolenie Z staje się coraz bardziej istotnym
segmentem konsumentów, jednakże nadal nie po-
święcono mu wystarczającej uwagi w badaniach
z zakresu social media marketingu. Część teore-

tyczna pracy prezentuje usystematyzowany prze-
gląd wiedzy na temat wspomnianej generacji, jak
również znaczenia marketingu w mediach społecz-
nościowych w kontekście komunikacji rynkowej
przedsiębiorstw. W empirycznej części artykułu
przedstawiono wyniki badań odnoszących się do
oczekiwań młodego pokolenia wobec aktywności
marek w mediach społecznościowych, a także ich
wpływu na decyzje zakupowe. 

Przeprowadzone badanie miało na celu lepsze
zrozumienie oczekiwań generacji Z wobec działal-
ności promocyjnej marek w przestrzeni mediów
społecznościowych. Zebrane dane pozwoliły wstęp-
nie zidentyfikować preferencje młodych użytkow-
ników wobec cyfrowych działań przedsiębiorstw,
które mogą odgrywać znaczącą rolę przy kreowa-
niu przyszłych strategii z zakresu marketingu cy-
frowego. Respondenci wykazują określone prefe-
rencje wobec treści publikowanych przez marki,
przede wszystkim co do ich wartości merytorycz-
nej i estetycznej, jak również transparentności. Co
więcej, badani spodziewają się, że marki będą ak-
tywnie angażować się w problemy społeczne oraz
odnosić się do bieżących wydarzeń. Należy rów-
nież podkreślić negatywne nastawienie responden-
tów wobec stosowania influencer marketingu, co
powinno zostać poddane dalszym badaniom. Ak-
tywne korzystanie z mediów społecznościowych
zarówno przez użytkowników, jak i przez marki,
wymaga dostosowania strategii komunikacji
przedsiębiorstw do preferencji grupy docelowej, co
pomoże w osiągnięciu zakładanych celów. 

Zrealizowane badania miały wstępny charakter,
jednakże ich wyniki są interesujące i powinny zo-
stać zweryfikowane na większej próbie. Przyszłe
badania powinny zostać przeprowadzone na repre-
zentatywnej grupie młodych respondentów. Posta-
wy i oczekiwania pokolenia Z wobec marek i pro-
wadzonych przez nie działań marketingowych
z pewnością stanowią potencjalny kierunek przy-
szłych badań. Dogłębnej analizie warto również
poddać motywy związane z samym korzystaniem
z mediów społecznościowych przez młodych ludzi.
Zaprezentowane w artykule rozważania nie wy-
czerpują w pełni problematyki współczesnego so-
cial media marketingu, co wskazuje na potrzebę
kontynuacji badań w tym zakresie. Należy rów-
nież podkreślić, że obszar ten ewoluuje, a imple-
mentowane dzisiaj strategie marketingu cyfrowe-
go w niedalekiej przyszłości mogą okazać się nie-
efektywne, co może się przyczynić do powstania
nowych nurtów badawczych.  
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Przypisy/Notes

1 Publikacja została sfinansowana ze środków subwencji przyznanej Uniwersytetowi Ekonomicznemu w Krakowie – Projekt 
nr 043/ZZM/2022/PRO.
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