t. XXX, nr 3/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.3.3

Mgr Joanna Sobura
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
ORCID: 0000-0002-0001-2939
e-mail: soburaj@uek.krakow.pl

Artykuty ‘

Social media marketing jutra
— oczekiwania pokolenia Z
wohec aktywnosci marek

w mediach spotecznosciowych’

Social media marketing of tomorrow — expectations of Generation Z

Streszczenie

Media spolecznosciowe na state wpisaly sie jako element
procesu komunikacji rynkowe]j przedsiebiorstw w prze-
strzeni wirtualnej. Na obecny stan komunikacji marketin-
gowej z pewnoscig istotny wpltyw miala globalna pandemia
COVID-19 i przeniesienie wiekszo$ci aktywnosci promocyj-
nej do sfery online. Postepujaca digitalizacja, postpande-
miczne do$wiadczenia uzytkownikow mediow spoleczno-
Sciowych, zmieniajace sie postawy odbiorcow, a takze ich
rosngce oczekiwania wobec marek przekladajg sie na nie-
ustanng potrzebe adaptacji dzialan komunikacyjnych
w marketingu w mediach spoteczno$ciowych. Wraz z dyna-
micznym rozwojem mediow spotecznoéciowych staliémy sie
$wiadkami ewolucji nowych zjawisk i form stosowanych
w ramach komunikacji rynkowej. Celem artykutu jest iden-
tyfikacja oczekiwan pokolenia Z wobec wykorzystania me-
didw spoleczno$ciowych w hiezacych dziataniach promocyj-
nych przedsiebiorstw, a takze okre§lenie wptywu tresci pu-
blikowanych przez marki na decyzje zakupowe konsumen-
tow z omawianej generacji. Cze$¢ empiryczna pracy stano-
wi analize badania przeprowadzonego na prébie mlodych
konsumentéw w celu identyfikacji ich oczekiwan wobec ak-
tywno§ci marek w mediach spolecznoéciowych.

Stowa kluczowe

komunikacja marketingowa, marketing w mediach
spofecznosciowych, e-marketing, digital marketing, media
spotecznosciowe

regarding brand activity in social media

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.

Keywords
market communication, social media marketing, online marketing,
digital marketing, social media
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Wprowadzenie

Media spoleczno$ciowe, pomimo nazwy sugeru-
jacej ich wyltaczne wykorzystanie w sferze kontak-
tow miedzyludzkich, staly sie nieodzownym ele-
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mentem wspoélczesne] komunikacji rynkowej
przedsiebiorstw. Trudno dzi§ wskaza¢ przyklad
marki, ktora kreuje swojg strategie marketingowa
bez stalej obecnosci w mediach spotecznosciowych.
Szczegdlnie, jesli jej grupe docelowa stanowig mto-
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dzi konsumenci, ktérych mozna identyfikowaé
z pokoleniem Z. Serwisy spoleczno$ciowe nie sa
juz nowoscia. Dla wielu, zwlaszcza dla mlodych lu-
dzi, stanowig wrecz integralny element funkcjono-
wania we wspélczesnym $wiecie (Duffet, 2017).
Czynniki determinujace korzystanie z mediéw
spoleczno$ciowych przez mliode pokolenie stale
przyciagajag uwage zarowno naukowcow, jak
i przedstawicieli biznesu (Alan & Kabadayi, 2016).
Jak dowiedziono, media spolecznosciowe odgrywa-
ja znaczacg role w procesie podejmowania decyzji
zakupowych przez mlodych e-konsumentéw,
a takze przekladaja sie na postrzeganie przez nich
marek (Viet-Blaszczyk & Lerman, 2020). Co wie-
cej, serwisy spoleczno§ciowe pozwalajg przedsie-
biorstwom na bezpoérednia komunikacje i budo-
wanie relacji z klientami, co uwydatnia potrzebe
odpowiedniego doboru tresci do nich kierowanych
(Wibowo i in., 2021). Do podstawowych celow ko-
munikacji marketingowej z wykorzystaniem me-
chanizméw social media marketingu z pewnoScia
mozna zaliczy¢ takze dostarczanie informacji, bu-
dowanie lojalnoéci oraz wspieranie systemu obstu-
gi klienta. Predykcje Euromonitor International
wskazuja, ze do 2030 r. najwieksza grupe konsu-
mentéw bedzie stanowié pokolenie Z (Hodgson,
2018). To wlaénie ta generacja bedzie wyznaczaé
sposob, w jaki przedsiebiorstwa beda tworzyé
i wprowadzaé na rynek swoje produkty, a korzySci
beda czerpaé te marki, ktore spelnia oczekiwania
tego segmentu (Hodgson, 2018).

Pomimo tego, ze zagadnienie marketingu w me-
diach spolecznoéciowych zostalo szeroko opisane
w literaturze przedmiotu na przestrzeni ostatnich
lat, nadal stosunkowo niewiele badan zostalo po-
§wieconych roli generacji Z we wspdlczesnej komu-
nikacji marketingowej, a zwlaszcza wykorzystaniu
platform spolecznosSciowych w strategiach kiero-
wanych do tego pokolenia. Celem niniejszego arty-
kutu jest identyfikacja oczekiwan pokolenia Z wobec
aktywnoéci marek w mediach spoteczno$ciowych,
a takze okreslenie wplywu tresci publikowanych
przez marki na decyzje zakupowe konsumentow
z omawianej generacji. Na potrzeby realizowanych
badan przeprowadzono sondaz diagnostyczny, kto-
rego uczestnikami byli studenci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie.

Charakterystyka pokolenia Z

Punktem wyjScia do rozwazan o roli generacji
Z w marketingu, a przede wszystkim w social me-
dia marketingu, jest doktadna charakterystyka tej
grupy. Niestety w literaturze przedmiotu nadal
trudno o jednoznaczny opis poszczegdlnych poko-
len, a szczegdlnie o ich ramy czasowe (Zatwarnic-
ka-Madura i in., 2022). Przedstawiane zakresy dat
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czesto opierajg sie na wspélnych czynnikach eko-
nomicznych, spolecznych lub politycznych, ktore
wystapily w okresie ksztaltowania sie danego po-
kolenia (Burclaff, 2021). Pomimo braku uniwer-
salnej charakterystyki pokolen sg one uwazane za
przydatne w kierowaniu dzialah marketingowych
do okre§lonych grup wiekowych (Burclaff, 2021).
W publikacjach poddajacych analizie XX i XXI w.
mozna spotka¢ sie¢ z podzialem na pieé pokolen,
a zatem (Parker & Igielnik, 2020):

e ciche pokolenie (silent generation), obejmujace

urodzonych w latach 1928-1945;
® baby boomers (Baby Boomers), obejmujace uro-

dzonych w latach 1946-1964;
® pokolenie X (Generation X), obejmujace urodzo-

nych w latach 1965-1980;

e milenialséw (Millennials), obejmujace urodzo-

nych w latach 1981-1996;
® pokolenie Z (Generation Z), obejmujace urodzo-

nych po roku 1996.

Jednakze coraz czesciej mozna sie spotkac z termi-
nem ,pokolenie Alfa”, czyli grupg urodzonych mie-
dzy rokiem 2010 a 2024 (McCrindle & Fell, 2020).

Jednym z czynnikéw ksztaltujacych generacje
jest to, w jaki sposob spoteczenstwo si¢ komuniku-
je i wchodzi w interakcje za pomoca technologii.
Pokolenie baby boomers dorastalo w czasie inten-
sywnego rozwoju telewizji, pokolenie X podczas re-
wolucji komputerowej, a milenialsi byli §wiadkami
eksplozji Internetu (Munsch, 2021). Pokolenie
Z nie zna $wiata bez telewizji, komputera, Interne-
tu czy urzadzen mobilnych. W tym miejscu warto
przywola¢ pojecie ,cyfrowych tubylcow”. Jako
pierwszy uzyl go Prensky (2001) w stosunku do
0s0b, ktorych integralng czeScig zycia staly sie
m.in. gry komputerowe, urzadzenia mobilne oraz
Internet. Regularny kontakt z technologig w mto-
dym wieku jest uwazany za decydujacy czynnik
kwalifikujacy cztowieka do bycia cyfrowym tubyl-
cem (Munsch, 2021).

Pokolenie Z uwazane jest za jedna z najwazniej-
szych grup docelowych dzialan marketingu cyfro-
wego, dlatego kluczowe jest poznanie jego zacho-
wan i reakcji w celu zapewnienia rozwoju firm
(Anjum i in., 2020). Uwaza sie, ze pokolenie to jest
bardziej nastawione spolecznie niz poprzednie ge-
neracje. Przede wszystkim koncentruje sie na na-
stepujacych kwestiach: opiece zdrowotnej, zdrowiu
psychicznym, szkolnictwie wyzszym, bezpieczen-
stwie ekonomicznym, zaangazowaniu obywatel-
skim, réwnoéci rasowej i Srodowisku (The Annie
E. Casey Foundation, 2021). Jako generacja biegle
postugujaca sie najnowszymi technologiami od
najmlodszych lat jest okre$lana mianem hiperpo-
znawczej, a zatem swobodnie gromadzacej i po-
réwnujacej wiele zrédel informacji oraz integruja-
cej dos$wiadczenia wirtualne i offline. Co wiecej, jej
przedstawiciele szczegdlnie cenig spotecznosci in-
ternetowe, poniewaz pozwalaja one osobom o rdz-
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nej sytuacji ekonomicznej laczyé sie i mobilizo-
waé wokol wspélnych spraw i zainteresowan
(Francis & Hoefel, 2018). Pokolenie Z jest uwaza-
ne za najbardziej zorientowane na osigganie wy-
znaczonych celow osobistych zar6wno w obszarze
edukacji, jak i zawodowym (Barna Group, 2018).
Przedstawiciele tego pokolenia, majac dostep do
nieograniczonej iloéci informacji, sa bardziej
pragmatyczni i doktadniej analizuja podejmowa-
ne decyzje niz poprzednie generacje, co w per-
spektywie marketingu odgrywa szczegélng role
w procesie zakupowym. Dodatkowo dla generacji
Z kluczowe jest manifestowanie wlasnej tozsamo-
§ci. Podkresla to istotno§é personalizacji produk-
tow 1 ofert kierowanych do przedstawicieli tego
pokolenia. Konsumenci je reprezentujacy sa
sktonni zaptaci¢ wiecej za produkty marek, ktére
nie sg obojetne wobec spraw dla nich waznych
(Francis & Hoefel, 2018). Za najefektywniejszy
kanat dotarcia do generacji Z uwazane sa media
spoleczno$ciowe, a przekazy do niej kierowane
powinny mie¢ charakter edukacyjny, kreowac
emocjonalng wiez, a takze wykorzystywaé mecha-
nizmy influencer marketingu i celebrity endorse-
ment (Rakuten, 2022).

Rola mediow spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej

Media spoleczno$ciowe, tradycyjnie definiowane
jako grupa aplikacji internetowych opartych na
ideologicznych i technologicznych podstawach
Web 2.0, ktére umozliwiajg tworzenie i wymiane
treSci generowanych przez uzytkownika (Kaplan
& Haenlein, 2010) sg obecnie uzywane przez po-
nad polowe globalnej populacji i odnotowuja state
wzrosty liczby aktywnych uzytkownikéw. W lipcu
2022 r. na calym §wiecie bylo 4,7 mld uzytkowni-
kow mediéw spoleczno$ciowych, co stanowi 59%
calej globalnej populacji (DataReportal, 2022).
Przewidywania wskazywaly, ze w 2022 r. wydatki
w segmencie reklamy w mediach spoleczno$cio-
wych wyniosg 226 mld dol., a ich roczna stopa
wzrostu przekroczy poziom 11%, co przelozy sie na
prognozowang warto$¢ rynku w wysoko$ci niemal
385 mld dol. do 2027 r. (Statista, 2022). Dane po-
kazuja, ze ponad 49% uzytkownikow Internetu
w wieku produkcyjnym deklaruje, ze odwiedza me-
dia spoleczno$ciowe, aby poznaé¢ marki oraz pro-
dukty i ustugi, ktérych zakup rozwazaja (Kemp,
2022). NajczeSciej uzywang platforma mediéw spo-
teczno$ciowych na $wiecie jest Facebook, a kolejne
miejsca zajmujg odpowiednio YouTube, WhatsApp,
Instragram, WeChat, TikTok oraz FB Messenger
(DataReportal, 2022).

Biorac po uwage przedstawione statystyki, nie
dziwi fakt, ze obszar social media marketingu in-
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teresuje wielu badaczy, a w praktyce marketingu
jest szeroko eksploatowany przez reprezentantéw
§wiata biznesu. Intensywne wykorzystanie me-
diéw spolecznoéciowych sprawia, ze niemal kazda
marka jest obecna w mediach spoteczno$ciowych,
a reklamodawcy oraz marketerzy chetnie wlgczaja
je do swoich strategii cyfrowych (Voorveld, 2019).
Media spotecznoSciowe sa uwazane za jedng z klu-
czowych technologii naszych czaséw, a ich szybki
i stale zmieniajacy sie charakter przeklada sie na
potrzebe ciaglego badania, w jaki sposéb konsu-
menci z nich aktualnie korzystajg oraz jaka bedzie
przyszto§é ich wykorzystania (Appel i in., 2020).

Jak wskazuja Appel i in. (2020), znaczenie me-
diéw spotecznosciowych mozna analizowaé na wie-
lu plaszcezyznach. Podejscie praktyczne traktuje je
jako zbiér technologii cyfrowych opartych na opro-
gramowaniu, ktérym zwykle sg aplikacje i strony
internetowe, zapewniajacych uzytkownikom do-
step do §rodowiska cyfrowego, w ktérym moga wy-
syta¢ oraz odbiera¢ treéci za poérednictwem wirtu-
alnych sieci spotecznosciowych. W tym kontekscie
mozna utozsamia¢ media spoteczno$ciowe z gltow-
nymi platformami spolecznoéciowymi i ich funk-
cjami. Praktyczne postrzeganie mediéw spoleczno-
Sciowych moze by¢ réwniez interpretowane jako
inny rodzaj kanalu marketingu cyfrowego, ktéry
moze by¢ wykorzystywany do komunikacji z kon-
sumentami poprzez reklame. Szersza perspektywa
mediéw spoleczno$ciowych w mniejszym stopniu
koncentruje si¢ na mediach cyfrowych i ustugach
technologicznych, a bardziej skupia sie na postrze-
ganiu ich jako cyfrowego $rodowiska, w ktorym
spoleczenstwo prowadzi znaczaca cze$é swojego
zycia, co podkre§la potrzebe zrozumienia, co lu-
dzie robig w tym Srodowisku. Appel i in. (2020)
uwazaja media spoleczno$ciowe za zorientowany
na technologie, ale nie calkowicie technologiczny,
ekosystem, w ktérym mozna dostrzec zréznicowa-
ny i zlozony zestaw zachowan, interakcji i wymian
obejmujacych réznego rodzaju podmioty, tj. osoby
indywidualne, firmy, organizacje oraz instytucje.

Marki mogg wykorzystywa¢ marketing w me-
diach spolecznoSciowych jako zintegrowany kom-
ponent kampanii komunikacji rynkowej, jako staty
kanal komunikagcji, a takze jako serie mikrokam-
panii zaprojektowanych specjalnie do ekspozycji
cyfrowej (Ashley & Tuten, 2015). Niekwestiono-
wang zaleta komunikacji w mediach spoteczno-
Sciowych jest fakt, iz uzytkownicy sami zgadzaja
sie na §ledzenie w nich wybranych marek, a co za
tym idzie - otrzymywanie od nich informacji i ko-
munikatéw promocyjnych. Ponadto mozliwo§¢ na-
wigzania interakcji pomiedzy konsumentami
i przedsiebiorstwami pozwala markom lepiej po-
znaé swoich odbiorcow (Zollo i in., 2020).

Badania dowodza, ze marki moga wykorzysty-
wac¢ media spoleczno$ciowe jako strategiczne na-
rzedzie, dostarczajac znaczacych i warto§ciowych
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do$wiadczen zwigzanych z marks poprzez udo-
stepnianie na kanalach spoleczno$ciowych tresci
dostosowanych do oczekiwan grupy docelowej
klientéw. Uwaza sie takze, ze dobrze przygotowa-
na i poprowadzona kampania marketingowa
w mediach spoleczno$ciowych moze poméc w roz-
winieciu intencji zakupowych i postaw wobec mar-
ki (Khan, 2021). Co wiecej, dzialania z zakresu so-
cial media marketingu wplywaja na warto$é marki
szczegllnie wtedy, gdy do$wiadczenia cyfrowych
konsumentéw z marka sg pozytywne i gdy uzysku-
ja oni poznawcze, spoleczne i osobiste korzySci
podczas przegladania tresci publikowanych przez
przedsigbiorstwo. Dlatego niezwykle istotne jest,
aby nie tylko wykorzystywaé social media marke-
ting, ale takze w pelni rozumie¢, jakie osobiste mo-
tywy kieruja konsumentami (Zollo i in., 2020).
Uzytkownicy wykorzystuja media spoteczno-
§ciowe, aby znalez¢ informacje o interesujgcych
ich produktach w jak najlepszych cenach, stad po-
strzeganie ich jako narzedzia informacyjnego
(Ismail, 2017). Rozwdj technologiczny przelozyt
sie na zmiane preferencji i zachowan konsumen-
tow, a dzieki Internetowi sg oni coraz lepiej poin-
formowani, co sprawia, ze trudniej jest do nich do-
trze¢ za pomocg tradycyjnych mediéw. Spoteczen-
stwo spedza coraz wiecej czasu w §wiecie online,
szukajac informacji o produktach, a takze wymie-
niajac sie z innymi konsumentami swoimi do-
§wiadczeniami zakupowymi (Dwivedi i in., 2020).
Nie dziwi zatem fakt, ze media spolecznoSciowe
staly sie takze przestrzenia, gdzie konsumenci mo-
ga wcieli¢ sie w role reklamodawcoéw czy markete-
réw, tworzacych i udostepniajacych tresci dotycza-
ce marek, produktéw oraz ustug (Ismail, 2017).
Dynamiczny rozwd6j komunikacji marketingo-
wej w mediach spoteczno§ciowych zaowocowal po-
wstaniem nowych technik docierania do konsu-
mentéw. Z pewnoS$cig jedng z nich, o dominujacej
pozycji w szeroko pojetym social media marketin-
gu, jest influencer marketing. Zjawisko to zostato
szeroko omoéwione w literaturze na przestrzeni
ostatnich lat i odnosi sie do wspdtpracy marek z in-
fluencerami, a zatem osobami cieszacymi sie duzg
popularno$cia w mediach spoleczno$ciowych
i przyciggajacymi swoimi tre$ciami masowg pu-
bliczno§é (Sobura, 2021). Jak twierdzg Haenlein
iin. (2020), influencer marketing i media spolecz-
noéciowe sa ze sobg nierozerwalnie zwigzane, gdyz
influencerzy, aby zdobyé rozglos, potrzebuja eks-
pozycji zapewnianej przez platformy tego typu,
a serwisy spolecznoSciowe zyskuja przynajmniej
czesciowo na atrakcyjnoSci dzieki treSciom za-
mieszczanym przez tworcow. Influencer marke-
ting jest uwazany za jeden z najszybciej rozwijaja-
cych sie obszaréw marketingu, co jednocze$nie
wigze sie z zagrozeniami wobec marketerow, agen-
¢ji marketingowych i samych twércow (IAB Pol-
ska, 2021). Rosnaca popularno$¢ tego narzedzia
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spowodowala powstanie na lokalnym rynku tzw.
przewodnikéw, szczegélowo tlumaczacych te me-
tode i przedstawiajacych dobre praktyki jej stoso-
wania (IAB Polska, 2021), a takze opublikowanie
rekomendacji prezesa Urzedu Ochrony Konkuren-
¢ji i Konsumentow, ktorych celem jest uporzadko-
wanie komercyjnie publikowanych tresci (Wirtual-
ne Media, 2022). Zgodnie z nimi polscy konsumen-
ci powinni w jasny sposéb by¢ informowani
o stycznoéci z reklamg publikowang w kanalach
spoteczno$ciowych influencera (UOKiK, 2022).
Niewatpliwie skuteczno$¢ kampanii z udziatem in-
fluencera silnie wigze sie z autentycznoécig kiero-
wanych przekazow, dlatego kluczowe jest, aby do-
kona¢ wlasciwego wyboru twoércy (Wilson, 2022).
Badania dowodza, ze ponad polowa konsumentéw
jest zaniepokojona brakiem przejrzystosci w dzia-
taniach z zakresu influencer marketingu, a az 59%
uwaza influenceréw, ktérzy nie wydajg sie auten-
tyczni, za irytujacych (ASAI, 2021).

Metodyka badan

Osiagniecie zalozonego celu opracowania byto
mozliwe dzieki przeprowadzeniu badan empirycz-
nych przy uzyciu sondazu diagnostycznego. Celem
przeprowadzonego badania bylto zidentyfikowanie
oczekiwan mlodych konsumentéw reprezentuja-
cych pokolenie Z wobec aktywno$ci marek w me-
diach spolecznoSciowych, a takze wplywu tresci
tam publikowanych na decyzje zakupowe. Badanie,
ktérego narzedziem byt internetowy kwestiona-
riusz ankiety, zostalo przeprowadzone wsrod stu-
dentéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
na przelomie pazdziernika i listopada 2022 r.

Kwestionariusz zawieral 20 pytan zamknietych.
W szeSciu pytaniach respondenci mogli udzielié
wlasnej (innej) odpowiedzi. W kwestionariuszu za-
stosowano proste skale do badania oczekiwan oraz
postaw respondentéow, a przede wszystkim skale
Likerta. Badani udzielali odpowiedzi w pieciostop-
niowej skali (zdecydowanie sie nie zgadzam, raczej
sie nie zgadzam, nie mam zdania, raczej sie zga-
dzam, zdecydowanie sie¢ nie zgadzam). Kwestiona-
riusz skladal sie z trzech czeéci. Pierwsza dotyczy-
ta czestotliwosci korzystania z mediéw spoleczno-
sciowych przez studentéow, uzywanych platform
spolecznosciowych, a takze przyczyn stojacych za
odwiedzaniem mediéw spoteczno§ciowych. Druga
cze$¢ miata na celu identyfikacje powodow §Sledze-
nia przez respondentéw marek w mediach spotecz-
nosciowych, preferencji co do publikowanych
przez przedsiebiorstwa treéci, a takze oczekiwan
wobec aktywnosci marek w tej przestrzeni. Trze-
cia czeé¢ odnosita sie do roli mediow spotecznoécio-
wych w podejmowaniu decyzji zakupowych przez
respondentow.
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Na potrzeby realizowanych badan autorka sfor-
mulowala nastepujace pytania badawcze:

e Czy mlodzi konsumenci czerpig z mediéw spo-
tecznoSciowych informacje o markach i produk-
tach przez nie oferowanych?

e (Czy mlodzi konsumenci decyduja sie na obser-
wowanie marek w mediach spotecznoéciowych?

e Czy mlodzi konsumenci wykazuja okreSlone
oczekiwania wobec komunikacji przedsie-
biorstw w przestrzeni online?

e Jakie znaczenie dla mlodych konsumentéow ma-
ja opinie influenceréw i innych uzytkownikéw
mediow spoteczno§ciowych na temat interesuja-
cych ich produktow?

e (Czy publikowane w mediach spoleczno§ciowych
tresci dotyczace produktéw wplywaja na decy-
zje zakupowe mtodych konsumentéw?

W badaniu wzieto udzial 229 studentéw. Odse-
tek kobiet wynidst 64%, mezczyzn 35%, a pozo-
stale osoby zdefiniowaly plte¢ jako inng (1%).
Wsréd badanej zbiorowoS$ci gtéwnie dominowaty
osoby w wieku od 19 do 24 lat (85%), a zatem re-
prezentanci pokolenia Z. Pierwsze pytanie po-
zwolilo wyodrebni¢ tych respondentéw, ktorzy sa
aktywnymi uzytkownikami mediéw spoteczno-
§ciowych. Bylo to 226 osob, ktore stanowily osta-
teczng probe badawcza. Nalezy jednak zaznaczyc,
ze przeprowadzone badanie mialo wstepny cha-
rakter i zostalo zrealizowane na niereprezenta-
tywnej probie. Dalsze rozwazania dotyczace ocze-
kiwan pokolenia Z wobec aktywno§ci marek
w mediach w mediach spolecznosciowych powin-
ny opiera¢ si¢ na badaniach obejmujacych wiek-
szg, reprezentatywna probe.

Artykuty ‘
Analiza wynikow badan

Punktem wyj$cia do dokonania analizy wyni-
kow badan bylo okreélenie, ile czasu respondenci
poéwiecaja na korzystanie z mediéw spolecznoscio-
wych. Codzienne korzystanie z tego medium zade-
klarowato 98% badanych, a rozktad odpowiedzi zo-
stal zaprezentowany na rysunku 1. Niemal polowa
badanych (46%) wskazala, ze poSwieca na to od
3 do 4 godzin dziennie. Warto rowniez zauwazy¢,
ze 1/5 respondentéw korzysta z mediéw spoleczno-
§ciowych pieé¢ lub wiecej godzin dziennie.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie
wszystkich mediéw spolecznosciowych, z ktoérych
korzystaja oraz jednej platformy, ktérg odwiedzaja
najczesciej. Niemal wszyscy badani korzystaja
z Instagrama (91%), Facebooka (89%), Messenge-
ra (89%) oraz YouTube'a (88%). Zdecydowana
wiekszo§¢ deklaruje, ze uzywa TikToka (60%),
a Snapchat (47%), WhatsApp (39%), Twitter (37%)
oraz LinkedIn (24%) znajdujg sie¢ w grupie mniej
popularnych platform (tabela 1). Chetnym respon-
dentom umozliwiono réwniez udzielanie wlasnych
odpowiedzi. Co trzecia osoba, ktora sie na to zde-
cydowala, wymienila platforme BeReal. Platforma
ta zaczela zdobywac popularno§é¢ w 2022 r., a jej
celem jest powrét do autentycznoéci i naturalnosci
w mediach spotecznoSciowych. Dzialanie aplikacji
opiera si¢ na wystaniu do grupy swoich znajomych,
po otrzymaniu odpowiedniego powiadomienia
o tresci ,,It's time to be real”, zdjecia pochodzacego
z tylnej i przedniej kamery aparatu w smartfonie.
Uzytkownik ma na to tylko dwie minuty, co ma za-
pobiega¢ wszelkim modyfikacjom zdje¢, np. nakla-

Rysunek 1. Czas w ciggu dnia spgdzany przez respondentdw na korzystaniu z mediéw spofecznosciowych

1-2 godziny
30%

mniej niz 1 godzina
4%

—

wiecej niz 6 godzin
8%

5-6 godzin
12%

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

3-4 godziny
46%
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daniu filtréw (Pallus, 2022). Wskazanie tej platfor-
my przez cze§¢ respondentéw Swiadczy o rodzacej
sie wérod przedstawicieli mlodego pokolenia po-
trzebie dzielenia sie tre§ciami zgodnymi z rzeczy-
wisto$cia, a nie tylko tymi, ktore moga od niej zna-
czaco odbiegad.

Tabela 1. Korzystanie z platform spotecznos$ciowych
przez respondentéw

Platforma Odsetek badanych
spolecznosciowa | korzystajacych z danej platformy
Facebook 89
Instagram 91
TikTok 60
YouTube 88
Messenger 89
WhatsApp 39
LinkedIn 24
Twitter 37
Snapchat 47

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Respondenci poproszeni o wskazanie platformy,
z ktorej korzystaja najczesciej, gtéwnie wskazywa-
li Instagrama (27%), Messengera (25%) oraz TikTo-
ka (21%). Pozostale platformy zdecydowanie rza-
dziej sg pierwszym wyborem miodych uzytkowni-
kow (rysunek 2).

t. XXX, nr 3/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.3.3

Nie zaskakuje fakt, iz respondenci korzystaja
z mediow spoteczno$ciowych gléwnie po to, aby ob-
serwowac¢ swoich znajomych i pozostawaé z nimi
w kontakcie (rysunek 3). Warto jednak podkreslic,
ze ponad 70% z nich traktuje media spoteczno§cio-
we jako zrédlo rozrywki, a 68% wskazuje chec by-
cia na biezaco jako jeden z glownych powodow
swojej obecnosci w mediach spotecznosciowych. Co
wiecej, co czwarty respondent wykorzystuje je do
poszukiwania informacji o markach i produktach
oraz obserwowania profili os6b znanych, influence-
réw i celebrytow. Badani wykorzystujg takze media
spoleczno$ciowe w celu poszukiwania tresci o cha-
rakterze edukacyjnym, deklaruje to 32% z nich.
Dodatkowo az 76% respondentéw zadeklarowa-
to, ze obserwuje marki w mediach spotecznoécio-
wych. Warto podkresli¢ rozktad odpowiedzi doty-
czacych liczby obserwowanych przedsiebiorstw;
32% badanych zadeklarowalo, ze obserwuje wiecej
niz 15 marek, podeczas gdy co piaty respondent §le-
dzi aktywno§¢ od 6 do 10 marek. Respondenci za-
pytani o gléwne powody, dla ktérych obserwuja
marki w mediach spoleczno$ciowych, wskazywali
przede wszystkim:
e poszukiwanie informacji o nowych produktach
i ustugach (59%);
e wspieranie marek, ktorych produkty lub ustugi
regularnie nabywaja i darzg zaufaniem (58%);
® bycie na biezgco z promocjami cenowymi ofero-
wanymi przez marke (55%);
® obserwacja trendow (54%);
poszukiwanie inspiracji (51%);
® hycie na biezgco z aktywnoScia marki (40%).

Rysunek 2. Platformy spofecznosciowe, z ktérych respondenci korzystaja najwigcej

Instagram
27%

Inne
3%
Facebook
4%
Twitter
6%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 3. Powody, dla ktérych respondenci korzystajg z medidw spotecznosciowych

Obserwowanie znajomych i utrzymywanie z nimi kontaktu [ R 79%
Zrédto rozrywki NN 727%
Che¢ bycia ,,na biezaco” z tym, co sig dzieje w mediach spolecznosciowych [ INNENEIGININININGIEE 68%

Poszukiwanie tresci edukacyjnych [N 32%
Obserwowanie profili 0s6b znanych, celebrytow 1 influencerow [N 6%
Poszukiwanie informacji o markach i produktach | 5%
Tworzenie wlasnych tresci [ NN 12%

Cele stuzbowe I 11%

0% 20% 40% 60%

Uwaga: ankietowani mogli wskaza¢ trzy gléwne przyczyny, dlatego liczba procentéw nie sumuje sie do 100.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Respondenci wskazali najbardziej preferowane Zdecydowana wiekszo§¢ ankietowanych (69%)
formaty tresci publikowanych przez marki w me- angazuje sie w tresci publikowane przez marki po-
diach spotecznoéciowych. Zdecydowanie dominuja- przez polubienia, jednak zaledwie 2% badanych ko-

ce sq trzy rodzaje - posty zawierajace krotka forme  mentuje aktywno$é marek. Co wiecej, az 13% re-
wideo (30%), posty zawierajace jednag grafike spondentéw w zaden sposdb nie reaguje na publi-

i tekst (30%) oraz posty typu karuzela, zawieraja- kowane przez przedsiebiorstwa tresci (rysunek 4).
ce wiecej niz jedng grafike i tekst (25%). Wyraznie Wsrod najezesciej wskazywanych przez respon-
mniejszym zainteresowaniem cieszg sie relacje za- dentéw oczekiwan wobec aktywno$ci marek w me-

wierajace grafike (8%), relacje zawierajace wideo diach spoleczno$ciowych znajduje sie¢ zapewnianie
(5%) oraz dtugie formy wideo, takie jak transmisje =~ wysokiego poziomu obstugi klienta. Przewazajaca
na zywo (2%). cze$¢ badanych ma rowniez jasne oczekiwania wo-

Rysunek 4. Najczestsze formy angazowania si¢ w tresci publikowane przez marki

Komentowanie
Polubienia 2%
69%
Udostepnianie prywatne
6%

— —————mmm  Udostepnianie publiczne
1%

Zapisywanie
9%

Brak angazowania sie w tresci
publikowane przez marki
13%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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bec publikowanych przez marki treéci (tabela 2).
Treéci te powinny byé ciekawe i interesujace,
a takze zapada¢ w pamiec. Jednocze$nie wiekszo§é
respondentow zgadza sie¢ ze stwierdzeniem, ze
marka powinna wyraznie kreowaé swojg osobo-
wos¢ oraz wyznaczaé trendy. Odpowiedzi ankieto-
wanych wskazuja rowniez na istotne znaczenie
przejrzystosci i estetycznego aspektu profili firmo-
wych w mediach spotecznos$ciowych. Co wiecej, we-
dlug respondentéw marki powinny dynamicznie
reagowac na biezace wydarzenia na $wiecie, a tak-
ze angazowacé si¢ w problemy spoleczne i podnosi¢
ich §wiadomoscé.

Niemal 95% ankietowanych przyznalo, ze zda-
rza sie im przestac¢ obserwowaé marke w mediach
spolecznosciowych, a jako giéwne czynniki skia-
niajace do tego kroku wskazywano m.in. to, ze:

e treSci publikowane przez marke byly dla re-

spondentoéw nieistotne (60%);

e tresci publikowane przez marke nie byly dla re-

spondentéw interesujace (48%);

e produkty lub ustugi nie spelnily oczekiwan re-

spondentow (44%);

e w mediach spolecznoSciowych pojawialo sie

zhbyt wiele reklam marki (36%);
® respondenci nie byli zadowoleni z procesu ob-

stugi klienta (26%);

e marka publikowala zbyt duzo treéci lub zbyt

czesto (24%).

Zdecydowana wiekszo§¢é (69%) respondentéw
poszukuje informacji o produktach i uslugach
w mediach spoleczno$ciowych (rysunek 5). Jed-
nakze 65% ankietowanych szuka informacji takze

t. XXX, nr 3/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.3.3

w sklepach internetowych, a 54% - na forach in-
ternetowych. Wéréd czlonkow rodziny i znajomych
informacji poszukuje 40% respondentow, a w skle-
pach stacjonarnych 22%.

Warto podkreslié, ze 37% badanych deklaruje,
iz nabywajg produkty lub ustugi, ktére zauwazyli
na firmowym profilu marki (tabela 3). Ponad poto-
wa respondentéw (53%) przyznaje, ze kupuja pro-
dukty, o ktérych dowiedzieli sie, czytajac niezalez-
ne opinie innych uzytkownikéw mediéw spolecz-
no§ciowych. Zaskakujacy moze si¢ wydawac fakt,
iz niemal 60% respondentéw nie nabywa produk-
tow, ktore wySwietlaja sie w reklamach sponsoro-
wanych w mediach spoleczno$ciowych, a 63% bada-
nych przyznato, ze nie dokonuja zakupu na podsta-
wie polecen influenceréw. Zdecydowana wiekszoscé
badanych (61%) uznaje recenzje innych uzytkow-
nikéw za bardziej wartoSciowe niz tresci publikowa-
ne przez samg marke. Osoby, ktére nigdy nie do-
konaly zakupu bezposrednio z platformy spotecz-
no§ciowej, stanowig 73% badanej grupy; zakup te-
go typu zadeklarowalo 27% ankietowanych.

Dyskusja wynikow

Biorac pod uwage postrzeganie mediéw spolecz-
no§ciowych jako cennego zrédla informacji o mar-
kach i produktach (Bartosik-Purgat, 2023), wyniki
przeprowadzonego badania mogg by¢ interesujace
zarowno dla naukowcow, jak i praktykow marke-
tingu. Badanie przeprowadzone wérdd reprezen-
tantéw pokolenia Z pozwolito odpowiedzie¢ na po-

Tabela 2. Oczekiwania respondentéw wobec aktywnosci marek w mediach spoteczno$ciowych
(w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, 5 ,zdecydowanie si¢ zgadzam”) —
procentowy rozkiad odpowiedzi

Stwierdzenie

Oczekuje od marki zapewnienia wysokiego poziomu obstugi klienta

Tresci publikowane przez marke powinny mnie angazowaé

12 3 2 119 64

Dzialania promocyjne marki powinny by¢ transparentne 13 2 13 | 33 39
Marka powinna publikowaé ciekawe i interesujgce tresci 12 3 1|21 63
Marka powinna publikowac tresci zapadajace w pamiec 11 4 5 | 28 52
Marka powinna wyraznie kreowaé swoja osobowos¢ 14 1 3 | 31 51
Marka powinna kreowa¢ trendy 10 9 20 | 36 25
Marka powinna aktywnie nawigzywac kontakt ze swoimi obserwatorami 8 10 14 | 40 28

Treéci publikowane przez marke powinny by¢ wysokiej jakosci

12 3 5 | 23 57

Treéci publikowane przez marke powinny mie¢ charakter edukacyjny 14 19 31 | 23 13
Marka powinna dynamicznie reagowac na biezgce wydarzenia na $wiecie 20 7 22 | 36 25
Marka powinna aktywnie angazowac¢ sie w problemy spoleczne i podnosic¢ ich §wiadomosé 12 11 20 | 33 24

Profil marki powinien by¢ przejrzysty i estetyczny

12 3 4 |23 58

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 5. Zrodta informacji o produktach i ustugach

Media spolecznosciowe

Sklepy internetowe

Fora intemetowe

Rodzina 1 znajomi

Sklepy stacjoname 22%

0% 20%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

69%

65%

54%

40%
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Tabela 3. Stosunek respondentéw wobec podejmowania decyzji zakupowych za posrednictwem mediéw
spotecznosciowych (w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”,
5 ,zdecydowanie si¢ zgadzam”) - procentowy rozkiad odpowiedzi

Stwierdzenie

Kupuje produkty lub nabywam ustugi, ktére zauwazylem(-am) na firmowym profilu marki 15 20 28 | 28 9

Kupuje produkty, o ktérych dowiedzialem(-am) sie z niezaleznych opinii innych

uzytkownikow medidow spoleczno§ciowych

Kupuje produkty, ktére wyswietlaja sie w reklamach sponsorowanych z mediach

spolecznoéciowych

10 15 22 | 38 15

23 33 20 | 21 3

Kupuje produkty polecane przez influenceréw w ramach wspélpracy z marka 34 29 13 | 18 6

Recenzje innych uzytkownikow mediow spoleczno$ciowych sg dla mnie bardziej wartoSciowe

niz treéci publikowane przez marke

12 12 15 | 28 33

Zrédlo: opracowanie wlasne.

stawione przez autorke pytania badawcze, istotne
z punktu widzenia realizacji celu artykutu.

Po pierwsze, wyniki badania potwierdzaja, ze
mlode pokolenie wykorzystuje media spoleczno-
sciowe do poszukiwania informacji na temat ma-
rek i oferowanych przez nie produktéw. Co wiecej,
wyniki empiryczne wskazaly, ze reprezentanci po-
kolenia Z chetnie obserwuja marki w mediach spo-
teczno$ciowych.

Po drugie, badani wyartykulowali jasne oczeki-
wania wobec komunikacji przedsiebiorstw w prze-
strzeni mediéw spoleczno$ciowych. Analiza odpo-
wiedzi respondentéw wykazala, ze szczegélnie
istotne jest zapewnienie przez marke wysokiego
poziomu obstugi klienta w mediach spotecznoscio-
wych, a takze dbalo§¢ o jakos¢ publikowanych tresci,

zar6wno pod katem merytorycznym, jak i estetycz-
nym. W §wietle wynikow badan tresci te powinny
zapada¢ odbiorcom w pamieé i wzbudzaé ich zain-
teresowanie. Warto rowniez podkresli¢, ze wiek-
sz0§¢ respondentéw wskazywala publikowanie tre-
§ci, ktore ich nie interesuja i sg dla nich nieistotne,
jako gtéwny powdd rezygnacji z obserwowania ma-
rek w mediach spoteczno§ciowych. Respondenci
przyznali takze, ze wazna jest dla nich transpa-
rentno§¢ dzialan promocyjnych marki. Nalezy
rowniez zwrécié uwage na fakt, iz respondenci
oczekuja angazowania sie przez marki w problemy
spoleczne i podnoszenia ich §wiadomosci, jak réw-
niez reagowania na biezace wydarzenia na $wiecie.

Po trzecie, przeprowadzone badanie sugeruje,
ze tresci dotyczace produktéw publikowane w me-
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diach spolecznoSciowych maja istotny wplyw na
podejmowanie decyzji zakupowych przez miodych
konsumentdéw. Znaczaca obserwacja jest raczej ne-
gatywna postawa badanej zbiorowosci wobec na-
bywania produktéw polecanych przez influence-
réw. Unikanie influenceréw przez konsumentow
staje sie coraz bardziej powszechne, jednak do-
tychczas w literaturze dotyczacej tego zjawiska
brakuje opracowan podejmujacych te problematy-
ke (Pradhan i in., 2023). Dalsze badania zatem po-
winny zostaé po$wiecone temu zagadnieniu i pro-
bie zidentyfikowania czynnikéw determinujacych
to zjawisko. Co wazne, wyniki przeprowadzonego
badania podkreslajg takze niestabnaca role zwig-
zanych z marka treéci generowanych przez uzyt-
kownikow (UGC, user-generetaed-content, brand
related UGC) jako istotnego zrédia informacji
o produktach (Kim & Lee, 2017).

Wyniki przeprowadzonego badania nalezy roz-
patrywa¢ w $wietle pewnych ograniczen. Pierw-
szym ograniczeniem, ktore powinno zostac
uwzglednione w przysztych badaniach, jest liczeb-
noé¢ préby. Ponadto badanie powinno zostaé prze-
prowadzone na poziomie miedzynarodowym, aby
uzupelni¢ oraz usystematyzowa¢ stan wiedzy na
temat roznic i podobienstw w oczekiwaniach kon-
sumentow z pokolenia Z wobec dzialan promocy;j-
nych marek.

Podsumowujac powyzsze wyniki badania, moz-
na przyjaé, ze mlodzi konsumenci reprezentujacy
pokolenie Z wykazujg jasne oczekiwania wobec ak-
tywnoS$ci marek w mediach spotecznosciowych, co
podkresla istote uwzgledniania ich preferencji
w planowaniu strategii komunikacji cyfrowej. Dal-
szym, poglebionym badaniom powinny zostaé¢ pod-
dane motywy podejmowania decyzji zakupowych
przez reprezentantéw milodego pokolenia. Wyniki
przeprowadzonego badania rzucajg takze nowe
§wiatto na zjawisko influencer marketingu, ktore
jest negatywnie odbierane przez respondentéw.
Dalsze badania nad postrzeganiem influencer mar-
ketingu wérdod pokolenia Z sa potrzebne, aby ziden-
tyfikowa¢ czynniki determinujace to zjawisko.

Podsumowanie

Pokolenie Z staje sie coraz bardziej istotnym
segmentem konsumentdow, jednakze nadal nie po-
§wiecono mu wystarczajacej uwagi w badaniach
z zakresu social media marketingu. Cze$¢ teore-

Przypisy/Notes
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tyczna pracy prezentuje usystematyzowany prze-
glad wiedzy na temat wspomnianej generacji, jak
réwniez znaczenia marketingu w mediach spolecz-
no§ciowych w kontekscie komunikacji rynkowej
przedsiebiorstw. W empirycznej cze$ci artykulu
przedstawiono wyniki badan odnoszacych sie do
oczekiwan mlodego pokolenia wobec aktywnoS$ci
marek w mediach spoleczno$ciowych, a takze ich
wplywu na decyzje zakupowe.

Przeprowadzone badanie mialo na celu lepsze
zrozumienie oczekiwan generacji Z wobec dzialal-
noéci promocyjnej marek w przestrzeni mediéw
spoleczno$ciowych. Zebrane dane pozwolity wstep-
nie zidentyfikowaé preferencje mtodych uzytkow-
nikéw wobec cyfrowych dzialah przedsiebiorstw,
ktére moga odgrywac znaczaca role przy kreowa-
niu przyszlych strategii z zakresu marketingu cy-
frowego. Respondenci wykazuja okreslone prefe-
rencje wobec tresci publikowanych przez marki,
przede wszystkim co do ich wartosci merytorycz-
nej i estetycznej, jak réwniez transparentnosci. Co
wiecej, badani spodziewaja sie, ze marki bedg ak-
tywnie angazowac si¢ w problemy spoleczne oraz
odnosié¢ si¢ do biezacych wydarzen. Nalezy réw-
niez podkre§li¢ negatywne nastawienie responden-
tow wobec stosowania influencer marketingu, co
powinno zosta¢ poddane dalszym badaniom. Ak-
tywne korzystanie z mediow spolecznoSciowych
zaréwno przez uzytkownikéw, jak i przez marki,
wymaga dostosowania strategii komunikacji
przedsiebiorstw do preferencji grupy docelowej, co
pomoze w osiggnieciu zaktadanych celow.

Zrealizowane badania miaty wstepny charakter,
jednakze ich wyniki sg interesujace i powinny zo-
sta¢ zweryfikowane na wiekszej prébie. Przyszle
badania powinny zostaé przeprowadzone na repre-
zentatywnej grupie mtodych respondentow. Posta-
wy i oczekiwania pokolenia Z wobec marek i pro-
wadzonych przez nie dzialah marketingowych
z pewnoscig stanowig potencjalny kierunek przy-
szlych badan. Doglebnej analizie warto rowniez
poddaé motywy zwiazane z samym korzystaniem
z mediéw spolecznoéciowych przez mlodych ludzi.
Zaprezentowane w artykule rozwazania nie wy-
czerpuja w pelni problematyki wspéiczesnego so-
cial media marketingu, co wskazuje na potrzebe
kontynuacji badan w tym zakresie. Nalezy réw-
niez podkre§li¢, ze obszar ten ewoluuje, a imple-
mentowane dzisiaj strategie marketingu cyfrowe-
go w niedalekiej przyszloéci moga okazaé sie nie-
efektywne, co moze sie przyczyni¢ do powstania
nowych nurtéw badawczych.

1 Publikacja zostala sfinansowana ze $rodkéw subwencji przyznanej Uniwersytetowi Ekonomicznemu w Krakowie - Projekt

nr 043/ZZM/2022/PRO.
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