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Streszczenie

Gtéwnym celem artykutu jest zaprezentowanie roli medidéw spotecznosciowych w ksztattowaniu zachowan
mtodych konsumentow w kontekscie wykorzystania w procesie podejmowania decyzji zakupowych wybra-
nych serwisow spoteczno$ciowych. Przeprowadzone badania dowiodly, ze media spoteczno$ciowe stanowiq
nieodtqczng cze$é niemalze kazdego etapu procesu decyzyjnego. Tresci publikowane w mediach spotecz-
no$ciowych nie tylko generujq potrzeby u mtodych konsumentow, sktaniajgc ich do zakupéw nieplanowa-
nych, ale takze stanowiq wazne zrédto inspiracji na etapie poszukiwania alternatyw zaspokojenia potrzeb.
Dodatkowo media spotecznosciowe stanowiq cenne zrodto informacji o produktach oraz miejsce wyrazania
opinii i dzielenia sie do$wiadczeniami zakupowymi. W artykule przedstawiono definicje oraz klasyfikacje me-
didéw spoteczno$ciowych oraz aktualne dane dotyczqce mtodych konsumentéw jako segmentu runku.
W dalszej czesci zaprezentowano wyniki badan dotyczqcych wptywu wybranych portali spotecznosciowych
na zachowania mtodych konsumentéw na przyktadzie rynku odziezowego.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, zachowania konsumentéw, mtodzi konsumenci, pokolenie Z,
komunikacja marketingowa
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"% Summary

The main purpose of the article is presenting the role of social media in the process of shaping the behaviours of young
consumers in the context of utilization of chosen social media in the process of making purchasing decisions. The
conducted research has shown that social media constitute an inseparable part of almost every decision-making process.
The contents published in social media not only generate needs among young consumers, encouraging them to make
unplanned purchases, but also constitute an important source of inspiration at the stage of looking for alternatives for
satisfying their needs. Additionally, social media constitute a precious source of information about products and a place
for expressing opinions and sharing purchasing experiences. The article presents a definition and classification of social
media, as well as current data concerning young consumers as a market segment. In further part of the article the results
of research concerning the influence of chosen social media portals on the behaviours of young consumers are presented
on the basis of the example of fashion market.

Keywords: social media, consumer behaviour, young consumers, generation Z, marketing
communication
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Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez mtodych konsumentéw w procesach zakupowych

Wstep

Roénie rola nowych mediéw w procesach decyzyjnych konsumentow.
Dodatkowo Internet oferuje coraz wiecej mozliwosci i funkcjonalnosci
przydatnych w procesach komunikacyjnych przedsiebiorstw. Media spo-
tecznosciowe charakteryzujg sie duzym potencjalem w wyzwalaniu ak-
tywnosci uzytkownikow, tresci publikowane w serwisach spotecznoscio-
wych tworzone sg zaréwno przez profesjonalistow zajmujacych sie dang
dziedzina, jak i konsumentéw. W zwigzku z tym rozwdj zastosowan me-
diéw spolecznosciowych wplywa na zmiany w sposobach komunikacji
oraz w formach spedzania wolnego czasu, czy tez w postepowaniu konsu-
menta na rynku. Obecnie caly proces decyzyjny, obejmujacy fazy: odczu-
cia potrzeby, poszukiwania informacji, oceny alternatyw, wyboru i zacho-
wan pozakupowych, moze by¢ realizowany wylacznie w Internecie lub
z wykorzystaniem innych mediéw. Media spoleczno§ciowe staja sie nie-
odlaczng czescia doS§wiadczenia zakupowego i waznym zrédltem informa-
¢ji o produktach (Izba Gospodarki Elektronicznej 2016). Raporty dowo-
dza, ze media spolecznoSciowe wplywaja na zachowania konsumentéow
zar6wno w Srodowisku wirtualnym (w tym: zakupy internetowe e-co-
mmerce i zakupy poprzez aplikacje mobilne m-commerce) jak i poza nim
(tradycyjne zakupy w placowkach handlowych). Informacje pozyskiwane
z portali spoteczno§ciowych wplywajg na zachowania konsumentow: 44%
uzytkownikéw portali spoleczno$ciowych dzieki informacjom w social
media kupito produkt, ktérego wczes$niej nie planowali, 40% uzytkowni-
kow na podstawie informacji w social media zmienilo preferencje i decy-
zje dotyczaca zakupu produktu konkretnej marki (Izba Gospodarki Elek-
tronicznej, 2016). Odnotowuje sie nieustannie rosnacg role mediow spo-
tecznosciowych jako zrédta rekomendacji i informacji o produktach. Opi-
niami i informacjami dotyczacymi zakupow dzieli sie w mediach spolecz-
nosciowych 61% ich uzytkownikéw (Izba Gospodarki Elektronicznej,
2016). Co wiecej 76% uzytkownikow portali spotecznosciowych deklaru-
je, ze pozytywne opinie ich znajomych wplywaja na podejmowane przez
nich decyzje zakupowe, a 56% uzytkownikow mediow spolecznosciowych
wykorzystuje je jako miejsce konsultacji i miejsce pozyskiwania informa-
¢ji o rozwazanym zakupowo produkcie lub marce (Izba Gospodarki Elek-
tronicznej, 2016).
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Z tych wlasnie powodéw rozpoznanie zachowan konsumentow
z uwzglednieniem roli jakie pelnig media spolecznoSciowe na poszczegdl-
nych etapach procesu nabywczego wydaje sie uzasadnione. W pierwszej
czesci artykulu, na podstawie studiéow literaturowych, zaprezentowano
definicje oraz rézne klasyfikacje mediow spotecznosciowych wraz z przy-
kladami. Scharakteryzowano mtodych konsumentéw, jako relatywnie no-
wy segment rynku. W drugiej czesci artykutu przedstawiono wyniki
z przeprowadzonego przez autorke artykutu badania dotyczgcego wplywu
wybranych serwiséw spolecznosciowych na proces nabywczy mlodych
konsumentow. W celu weryfikacji roli jaka pelnig media spolecznosciowe
w procesach decyzyjnych mtodych osob zrealizowano badanie ilosciowe na
probie 1000 os6b w wieku 16-26 lat, uczniéw szkél ponadgimnazjalnych
oraz studentoéw uczelni wyzszych w Poznaniu. Badanie zrealizowano przy
wykorzystaniu techniki badawczej: bezposSredniego wywiadu indywidual-
nego kwestionariuszowego. Gléwny cel badania stanowila identyfikacja
zakresu aktywnos$ci mlodych konsumentéw w mediach spolecznoScio-
wych, rozpoznanie dzialan marek odziezowych w mediach spolecznoscio-
wych oraz ocena przydatnoSci profili marek odziezowych w procesie decy-
zyjnym w§rod miodych konsumentow.

Media spotecznosciowe jako
nowoczesne narzedzie komunikacji

W warunkach silnej konkurencyjnosSci przedsiebiorstwa muszg w wy-
jatkowy sposob komunikowaé sie ze swoimi klientami. Nowe technologie
oraz zmieniajgce sie potrzeby i zachowania konsumentéw wytyczajg
przedsiebiorstwu tworzenie nowych, innowacyjnych form promocji, ktore
zaciekawig i przyciagng uwage oraz zaangazuja konsumentéw. W szcze-
gblnosci mtodzi konsumenci sg znuzeni tradycyjnymi przekazami rekla-
mowymi, sg wobec ich nieufni. W zwigzku z tym rodzg sie potrzeby zwig-
zane z tworzeniem i zastosowaniem nowych i atrakcyjnych, z punktu wi-
dzenia odbiorcy, narzedzi promocji. Atrakcyjno§¢ przekazu bierze sie z in-
nowacji, polegajacej na wykorzystywaniu niestandardowych noénikéow
oraz nowych form czy kanaléw komunikacji. Kreatywny i zaskakujacy
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przekaz powinien dociera¢ do konsumenta z wykorzystaniem metod opar-
tych na jego zaangazowaniu. Sprzyja to wzrostowi efektywnosci, a komu-
nikat jest umieszczany w §rodowisku odbiorcow w odpowiednim czasie,
miejscu i sytuacji (Swigtkowska i Nowak, 2011).

Media spotecznoSciowe, jako jeden z nowoczesnych instrumentéw pro-
mocji, bez watpienia zrewolucjonizowaly podejscie do tradycyjnej komuni-
kacji marketingowej. Social media zostaly stworzone z my§la o spotecz-
nych interakcjach, rozpowszechnianiu tresci czy rozwijaniu relacji mie-
dzyludzkich w Internecie. Jednocze$nie pojawienie sie mediéw spoteczno-
§ciowych dato mozliwo§é innowacyjnego podejscia do procesu komunika-
cji (Trzeciak, 2012). To w gléwnej mierze media spoteczno$ciowe przyczy-
nily sie do przeksztalcenia roli jaka odgrywaja internauci. Z pierwotnych,
biernych uzytkownikéw treSci stali sie aktywnymi ich wspoéttworcami
(Barefoot i Szabo, 2011).

Pojecie mediow spotecznoSciowych (ang. social media) jest bardzo sze-
rokie i nietatwe do zdefiniowania. Sg to strony internetowe, portale lub
witryny, ktorych zawarto§é wspottworzona jest przez jej uzytkownikow.
Sa forma naturalnej, nieskrepowanej wymiany informacji w sieci pomie-
dzy osobami na temat ich wspélnych zainteresowan (Gogotek, 2010). Me-
dia spotecznosciowe moga stuzy¢ najrozniejszym celom, poczawszy od ce-
16w czysto rozrywkowych, poprzez realizacje celow biznesowych, a na
funkcji edukacyjnej konczagc. Wedlug Kaznowskiego (2007) media spotecz-
nosciowe to technologie i funkcjonalnosci wykorzystywane przez uzyt-
kownik6éw do dzielenia sie pogladami, opiniami oraz do§wiadczeniami. Po-
nadto autor ten uwaza, ze media spotecznoSciowe sg fizycznym przeja-
wem wystepowania relacji miedzyludzkich w Internecie. Pod pojeciem
mediow spoleczno$ciowych kryja sie narzedzia i technologie wspomagaja-
ce relacje miedzyludzkie, technologie sluzgce inicjowaniu komunikacji
i przekazu treSci miedzy ludzmi, ich znajomymi i sieciami spolecznoscio-
wymi, do ktérych naleza (Barcinski, 2009; Barska, 2016). Cechy réznicu-
jace media tradycyjne od mediéw spotecznoSciowymi sg nastepujace: ogol-
nodostepnosé (powszechno§é), dwukierunkowy przeplyw informacji,
trwalo§¢, szybkos$é oraz brak kontroli. Bardzo istotna cecha pozwalajaca
odr6zni¢ social media od mediéw tradycyjnych jest zywotnosé i ciggla
mozliwo$¢ podlegania zmianom. Tresci te mogg by¢ w kazdej chwili, przez
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ktoregokolwiek z uzytkownikow edytowane, zmieniane czy komentowa-
ne. W tym kontekscie przyjelo sie, ze Internet jest platformg ustug umoz-
liwiajaca wspoélprace grupowa miedzy jego uzytkownikami. To rozwdj
1 upowszechnienie Internetu sprawil, ze kazda osoba na §wiecie posiada-
jaca do niego dostep moze staé sie cztonkiem dowolnych spolecznosci in-
ternetowych (Barefoot i Szabo, 2011).

Social media to szeroki zestaw platform oraz narzedzi umozliwiajacych
uzytkownikom — internautom interakcje oraz komunikacje miedzy sobg
i innymi podmiotami, np. przedsiebiorstwami, w wirtualnej przestrzeni,
tworzenie, modyfikowanie oraz edytowanie tresci o réznym charakterze,
dodawanie komentarzy (Gregor i Kaczorowska-Spychalska, 2016). W lite-
raturze przedmiotu wyr6zni¢ mozna rézne podejscia do klasyfikacji me-
diow spoleczno$ciowych, w ktorych uwzglednia sie inne kryteria réznicu-
jace. Odmienne typologie medi6éw spolecznos$ciowych, z uwzglednieniem
roznych kryteriow podzialu przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Rodzaje mediéw spotecznosciowych

Kryterium podzialu Rodzaje mediow spoleczno$ciowych
rodzaj zaspokajanych potrzeb uniwersalne, wyspecjalizowane, hybrydy
obszar aktywnosci uzytkownikéw serwisy spolecznoSciowe, serwisy umozliwiajace udostepnianie wi-

deo, blogi, mikroblogi, wiki, fora i grupy dyskusyjne, serwisy opar-
te na geolokalizacji, serwisy opinii i rekomendacji, serwisy dzienni-
karstwa obywatelskiego, wirtualne $wiaty, tematyczne spolecznoéci
dyskusyjne

celowo$¢ powstania media spolecznosciowe stuzace: publikacji opinii i pogladéw, wspot-
dzieleniu zasob6w, nastawione na wspo6ltworzenie i kooperacje, na-
stawione na budowanie i podtrzymywanie relacji, nastawione na
komunikacje i dyskusje, nastawione na biezgce informowanie i od-
noszenie sie do aktualno$ci, oparte na pozyskiwaniu informacji za-
kupowych i rekomendacjach

funkcjonalnosé portale towarzyskie, portale kontentowe, portale networkingowe,
repozytoria

Zrodto: opracowanie wlasne.
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D

2)

3)

Media spotecznosciowe dzieli sie na trzy grupy (Barska, 2016):

uniwersalne — do ktérych zalicza sie serwisy spotecznosciowe, ktore
pozwalajg uzytkownikom na zaspokojenie ich najwazniejszych potrzeb
zwigzanych z uczestnictwem w grupach, rozrywka czy tez komunikacja.
Serwisy uniwersalne dajg mozliwo$¢ kontaktowania sie z innymi osoba-
mi, publikowania zdje¢ czy aktualizowania statusow;
wyspecjalizowane — skupiajace sie wokél jednej funkcjonalnoSci.
Glownym ich zadaniem jest wspomaganie komunikacji z innymi osoba-
mi w §cisle okre§lony sposob;

hybrydy — ktore skupiajg sie wokot jednej funkcjonalnoSci, ale dodat-
kowo oferujg inne, dodatkowe funkcje spotecznosciowe. Czesto dzieje sie
tak na skutek przeksztalcen serwisu wyspecjalizowanego, ktéry wycho-
dzac naprzeciw oczekiwaniom rynku i uzytkownikéw przeksztalca sie
w hybryde (Treadaway, 2011).

Biorac pod uwagg obszar aktywnosci uzytkownikéw wyroéznia sie (Ga-

rapich, 2011):

serwisy spolecznosciowe (networking) — to portale stworzone
z my§la o podtrzymywaniu znajomosci, odnawianiu kontaktow z dawny-
mi znajomymi oraz nawigzywaniu nowych relacji miedzyludzkich. Ser-
wisy te oferuja uzytkownikom posiadanie wlasnego konta (tzw. profilu)
i wiele innych dodatkowych aktywnosci z tym kontem zwigzanych. Naj-
wazniejszymi funkcjonalno$ciami tych serwisow jest: mozliwosc publika-
cji zdje¢, udostepnienia materialéw wideo, prowadzenia rozmé6w ze zna-
jomymi z calego $§wiata na czacie, komentowania zdjec i postéw innych
uzytkownikéw, tworzenia grup oraz organizacji wydarzen. Najpopular-
niejszym serwisem spolecznosciowym na $wiecie jest aktualnie Facebo-
ok.

serwisy umozliwiajgce udostepnianie materialow — dajace moz-
liwo$¢ dzielenia sie réznymi treSciami — filmami, zdjeciami czy inny-
mi rodzajami plikéw z pozostalymi uzytkownikami danego serwisu lub
calego Internetu. Do najpopularniejszych serwiséw umozliwiajacych
udostepnianie materialow zalicza sie: serwis YouTube oraz Instagram.
blogi — definiowane jako dzienniki internetowe (e-dziennik) lub wir-
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tualne pamietniki (rézniace sie od klasycznych pamietnikéw odwraoco-
ng kolejnoscig wpiséw, tzn. od najnowszych do najstarszych), ktorych
autor dzieli sie za posrednictwem wiadomosci (postow) wlasnymi prze-
myS§leniami, prywatnymi opiniami, do§wiadczeniami czy nowymi pomy-
stami. Wykorzystuje w tym celu: stowo pisane, fotografie lub film wideo.
Autorzy blogéw (blogerzy indywidualni lub zespoly redakcyjne) pisza
najczesciej o sprawach, ktéorymi zajmuja sie zawodowo lub o swoich pa-
sjach i hobby. Najczesciej spotyka sie dwa rodzaje bogéw: indywidualne,
nazywane takze blogami osobistymi oraz blogi korporacyjne — firmowe,
tworzone przez firmy/marki/lub jej pracownikéw (Swierczynska-Kaczor
i Kossecki, 2008). Blogi zazwyczaj daja mozliwo§¢ zamieszczania komen-
tarzy przez czytelnikéw, umozliwiajac tym samym dwukierunkowsg ko-
munikacje (Gregor i Kaczorowska-Spychalska, 2016). Tematyka blogow
jest dowolna, poczawszy od polityki przez nowe technologie, konczac na
tematyce lajfstajlowej dotyczacej mody, urody czy gotowania.
mikroblogi — to wzorowane na blogach internetowych ich miniatu-
rowe wersje. Stworzone w odpowiedzi na doskwierajacy wszystkim
brak czasu, z mySla o ludziach, ktéorzy w krotkich (zazwyczaj ograni-
czonych do 140 znakéw) informacjach tekstowych przekazuja wiado-
mosci. Sg to najczesciej komunikaty/posty dotyczace spraw biezgcych,
newsOw z zycia prywatnego lub publicznego. Najczesciej sa one aktu-
alizowane ze posrednictwem urzadzen mobilnych — smartphone’6w
lub tabletéow. Najpopularniejszym serwisem do mikroblogowania jest
Twitter.

wiki — to witryny internetowe, ktorych tresci w postaci bazy wiedzy,
tworzone sag przez internautéow. Gléwna idea tych stron polega na
,grupowym tworzeniu baz wiedzy i zarzadzaniu nimi” (Kaznowski,
2008, s. 109). Najwazniejszym problemem, na ktory czesto zwracana
jest uwaga i z ktorym musza sobie radzi¢ te serwisy, to kwestia wery-
fikacji i rzetelnosci zamieszczanych tam tresci. Zasoby tych stron mo-
g3 by¢ przez kazdego zmieniane lub edytowane. Najbardziej znang na
Swiecie witryng typu wiki jest Wikipedia.

fora i grupy dyskusyjne — to strony internetowe umozliwiajace
uzytkownikom posiadajacym konto na branie udzialu w dyskusjach,
wymiane pogladéw, dzielenie sie opiniami, zasieganie opinii i porad na
dowolny temat. Zazwyczaj ztozone sg z watkéw o konkretnej tematyce.
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Jedng z popularniejszych stron o charakterze grupy dyskusyjnej jest
LinkedIn — spolecznos$¢ internetowa skupiajgca profesjonalistow
z przerdznych branz.

serwisy oparte na geolokalizacji — stworzone w celu umozliwienia
uzytkownikom, w tatwy i szybki sposob, informowania o swojej bieza-
cej lokalizacji. Mimo, iz serwisy oparte na geolokalizacji nie cieszg sie
w Polsce duza popularnoscia, na $wiecie dostrzezono w nich spory po-
tencjal. Czesto wykorzystywane sg w marketingu punktéw ustugo-
wych. Aplikacja z dostepem do lokalizacji ma umozliwia¢ dotarcie do
klientéw, w czasie rzeczywistym, gdy przebywaja oni w poblizu siedzi-
by czy lokalu firmy. Dodatkowo oferuje kazdemu kto zamelduje sie
w okolicy spersonalizowang oferte promocyjng (Kerpen, 2013). Jednym
z przykladowych serwisow geolokalizacyjnych jest FourSquare.
serwisy opinii i rekomendacji — stworzone w celu umozliwienia
uzytkownikom podzielenia sie opinig na konkretny temat — moze to
by¢ rekomendacja produktu, lekarza, pracodawcy czy innych dowol-
nych kwestii. Przyktadami serwiséw z opiniami uzytkownikow sa: Zna-
nyLekarz. pl, gdzie pacjenci dziela sie opiniami o lekarzach, wystawia-
ja im oceny po przebytej wizycie. Innym przykladem jest serwis Gol-
denLine, ktéry umozliwia poddanie ocenie pracodawcoéw, dzieleniem
sie do$wiadczeniami z pracy u tych oséb/firm.

serwisy dziennikarstwa obywatelskiego — to odmiana serwisow
informacyjnych tworzonych przez internautéw, ochotnikéw. Autorami
artykuléow czy reportazy sg gtéwnie dziennikarze nieprofesjonalisci —
amatorzy w tej dziedzinie. Przykladem serwisu dziennikarstwa obywa-
telskiego sg Wiadomos$ci24.pl lub Kontakt24 (sekcja w TVN 24).
wirtualne §wiaty — to wirtualne miejsca stworzone w celu wchodze-
nia w interakcje z innymi, czesto nieznanymi osobami, z ré6znych stron
Swiata. Dzieki wykorzystaniu technologii informacyjnych mozliwe jest
tworzenie Swiata w Internecie — tzw. sztucznej rzeczywistoSci. Swiat
ten moze by¢ stworzony na wzoér Swiata realnego albo jako zupelnie no-
wy, fikcyjny i abstrakcyjny §wiat (Wikipedia, nd). Przyktadem wirtual-
nego Swiata jest World of Warcraft zrzeszajacy milo$nikéw i graczy
komputerowej gry o tej samej nazwie.

tematyczne spolecznosci dyskusyjne — to strony o $cisle okreslone;j
tematyce, skupiajgce ludzi, zainteresowanych danym tematem, ktorzy
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chetnie biorg udzial w dyskusjach, wypowiadaja sie w tym temacie, dzie-
la sie swoimi opiniami i spostrzezeniami. Przykladem takiego portalu
jest serwis Filmweb — najwiekszy w Polsce portal o tematyce filmowe;.

Mtodzi konsumenci jako uczestnicy rynku

Mtodzi konsumenci to istotna i wazna cze§¢ kazdego spoteczenstwa. Sg
oni specyficznymi uczestnikami rynku. Wiele réznic mozna dostrzec po-
miedzy dorostymi a mlodymi uczestnikami rynku. Ci drudzy majg inne
potrzeby, inaczej je odczuwajg, w inny sposob postrzegajg swiat ich ota-
czajacy, w inny sposob odbierajg przekazy, ktore do nich docierajg oraz
posiadaja inne systemy warto$ci i zasady postepowania. Mlodzi konsu-
menci napotykajg na swojej drodze liczne bariery, ktére uniemozliwiajg
im w pelnym stopniu uczestniczenie w rynku. Sg to miedzy innymi: uwa-
runkowania prawne, wiek, wplywy spoteczne, srodki realizacji konsump-
¢ji, poziom edukacji rynkowej, rozumienie mechanizmoéw funkcjonowania
rynkow czy tez dostep do informacji (Adamczyk, 2014).

Do niedawna osoby mlode — dzieci i mlodziez — nie odgrywaly istot-
nej roli na rynku. Wynikalo to z braku autonomii ze wzgledu na niedyspo-
nowanie §rodkami finansowymi i ograniczone mozliwo$ci podejmowania
decyzji nabywczych. Aktualnie rola i znaczenie mtodych konsumentéw ja-
ko uczestnikéw rynku jest zauwazalna. Dysponujg oni coraz wiekszymi
zasobami finansowymi, ktére zagospodarowujg wedlug wlasnych potrzeb
i pragnien. Dodatkowo ich wplyw na decyzje nabywcze podejmowane
w rodzinie jest coraz silniejszy. Mlodzi konsumenci pelnig ré6zne role — od
biernych uczestnikow zakupoéw, poprzez inicjatorow, informatoréw, do-
radcow, na decydentach konczac. Mlodzi konsumenci podejmujg coraz
wiecej samodzielnych decyzji nabywezych. Czesto pelnig takze role eks-
pertéw i doradcow w przypadku zakupoéw swoich rodzicow — najczesSciej
w przypadku produktéw konsumowanych przez calg rodzine np. zywnos§é
lub tez w przypadku drogich zakupéw elektronicznych zwigzanych
z uprzyjemnianiem czasu wolnego — telewizor, komputer, tablet (Jagiel-
ska i Maksymiuk, 2012). To wla$nie zmiany w sytuacji ekonomicznej oraz
spolecznej dzieci i mtodziezy spowodowaly wyodrebnienie sie rynku mto-
dych konsumentéw (Gutkowska i Ozimek, 2008).
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Jedng z problematycznych kwestii dotyczacych pojecia ,,mlody konsu-
ment” jest okreSlenie przedzialu wiekowego konsumenta, ktéry moze by¢
zakwalifikowany do tego segmentu rynku. Analizujac dorobek naukowy
z zakresu zachowan konsumentéw mozna stwierdzié¢, ze wsrod autorow
istnieje duza réznorodno§¢ propozycji dotyczacych okreslenia owego prze-
dzialu wiekowego. Na og6t przedzial wieku charakteryzujacy ten segment
rynku definiowany jest przez badaczy réznie w zaleznoSci od celu badan.
I tak mlodego konsumenta okre§la sie jako osobe do 19 roku zycia (Olej-
niczuk-Merta, 2001). Bioragc pod uwage poza wiekiem takze zmienng —
samodzielno$¢ ekonomiczng przyjmuje sie, ze mtody konsument to osoba
nawet do 24 roku zycia, ktora pozostaje na utrzymaniu rodzicow (Wolny,
2006). Jeszcze inne podejScie prezentowane jest w demografii, gdzie sto-
suje sie pojecie ,,mlodziez” dla os6b w wieku 16-25 lat. Jednoczeénie war-
to w tym miejscu zaznaczy¢ réznice pomiedzy mlodym konsumentem
a mlodym klientem. Mloda osoba zgodnie z przepisami prawa staje sie
podmiotem rynkowym wraz z ukonczeniem 13 roku zycia (Wolny, 2003).

Aktualnie zaobserwowaé¢ mozna zwiekszajaca sie podaz débr na rynku
mlodego konsumenta, przy jednoczesnym spadku popytu, wynikajgcego
z malejacej populacji dzieci i mlodziezy w polskim spoteczenstwie. Dzisiej-
sza grupa nastolatkow stanowi niemalte wyzwanie dla specjalistow od mar-
ketingu. Wspélczesni nastolatkowie sa znacznie bardziej Swiadomi wia-
snych preferencji zakupowych niz ich rodzice. Znajg nowoczesne technolo-
gie, oczekuja wysokiej jakos$ci produktow przy jednocze$nie niskiej cenie, sg
niecierpliwi i mato wybaczajacy (Ksigzek, 2014). Mtodzi konsumenci powin-
ni by¢ przez przedsiebiorstwa traktowani ze szczegblng ostroznoscia i zain-
teresowaniem. Dialog przedsiebiorstwa z mlodym konsumentem nie powi-
nien naruszac ich emocjonalnosci, racjonalnosci, zdrowia czy tez rozwoju.

Mtodych konsumentéw, jako uczestnikéw rynku, cechuje ogromna cie-
kawo§¢ rynku, poszukiwanie i zainteresowanie innowacjami produktowy-
mi, sklonno$¢ do nasladownictwa autorytetéw, lideréw opinii oraz wyso-
ka podatnosc¢ na mode i trendy. Mtodzi konsumenci majg jednoczes$nie du-
ze oczekiwania wobec oferty produktowo-rynkowej, a konkretniej jej
atrakcyjnoSci, nowoczesnoSci czy zréznicowania.

Wsroéd najwazniejszych trendéw w zachowaniach rynkowych przedsta-
wicieli mtodego pokolenia wyrédznia sie przede wszystkim wplyw czynni-
koéw o charakterze technologicznym oraz spolecznym. Mtlodzi konsumenci
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powszechnie wykorzystuja Internet — do nauki, zabawy, komunikacji z ré-
wiesnikami. Jedng z najpopularniejszych form spedzania czasu wolnego
przez mlodych ludzi jest wlasnie przebywanie z komputerem (Walkowiak
iin., 2006) i coraz czesSciej smartfonem. Wykorzystywane sg one zaréwno do
zabawy, nauki jak i wyszukiwania w Internecie informacji. Dostep do kom-
putera i sieci internetowej od najmtodszych lat, dorastanie wraz z rozwojem
nowych technologii powoduje, ze osoby mlode sg jednymi z najlepiej radza-
cych sobie grup konsumentéw w sieci. Sprawnosé, z jaka nastolatkowie
znajduja, poréwnuja i kupuja produkty w sklepach internetowych jest cze-
sto nieporé6wnywalna z pozostalymi grupami wiekowymi. Zakupy interne-
towe (e-commerce) stanowig obecnie jedng z najbardziej dynamicznie roz-
wijajacych sie branz w Polsce (Gemius 2016). Spora grupe konsumentéow
aktywnie korzystajacych z zakupoéw online stanowig wlasnie nastolatkowie
(Gemius 2018). Wérod najpopularniejszych kategorii produktowych kupo-
wanych online przez mlode osoby znalazly sie: odziez, gry komputerowe,
drobna elektronika i aplikacje na smartfony. Odziez i akcesoria najczesciej
kupujg osoby w grupie 15-18 lat (68%) i w grupie wiekowej 19-24 lata
(73%) (Gemius 2014). Osoby mtode bardzo chetnie dokonuja réwniez zaku-
poéw za poSrednictwem serwisOw aukcyjnych (np. allegro).

Mtodzi konsumenci jako uzytkownicy
mediéw spotecznos$ciowych

W celu identyfikacji roli i znaczenia tre§ci publikowanych w serwisach
spolecznoSciowych wplywajacych na decyzje podejmowane przez mitodych
konsumentéw zrealizowano proces badawczy. Badania mlodych konsu-
mentow ukierunkowane byly na rozpoznanie roli jakg pelnig dziatania
z zakresu marketingu spotecznoSciowego na poszczegélnych etapach pro-
cesu nabywczego na przykladzie rynku odziezowego.

Zakres podmiotowy badan obejmowal mlodych konsumentéw, repre-
zentujacych pokolenie Z. Byly to osoby w przedziale wiekowym 16-26 lat,
ksztalcace sie w szkotach ponadgimnazjalnych i uczelniach wyzszych na
terenie miasta Poznania. Zakres przestrzenny badan obejmowal miasto
Poznan. Zakres przedmiotowy przeprowadzonych badan koncentrowat sie
na kolejnych etapach procesu podejmowania decyzji nabywczych mlodych
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konsumentéw na rynku odziezowym w konteks$cie dzialan komunikacyj-
nych marek odziezowych w mediach spotecznosciowych. Zakres czasowy
badan obejmowal okres od czerwca 2017 do stycznia 2018. Szczegbélowa
strukture proby badawczej przedstawiono w ponizszej tabeli.

Tabela 2. Struktura préby badawczej

Zmienne Liczba Procent

Pte¢ Kobieta 584 58,4%
Mezczyzna 416 41,6%

Wiek 16-17 26 2,6%
18-20 53 53,1%

21-23 39 38,5%

24-26 6 5,8%

Szkola ponadgimnazjalna Liceum ogdlnoksztalcace 82 8,2%
Technikum 49 4,9%

Szkota ponadgimnazjalna/policealna 8 0,8%

Zasadnicza szkola zawodowa 13 1,3%

Uczelnie wyzsze panstwowe Uniwersytet Adama Mickiewicza 269 26,9%
Politechnika Poznanska 138 13,8%

Uniwersytet Przyrodniczy 68 6,8%

Uniwersytet Ekonomiczny 70 7,0%

Uniwersytet Medyczny 45 4,5%

Akademia Wychowania Fizycznego 26 2,6%

Akademia Muzyczna 5 0,5%

Uniwersytet Artystyczny 9 0,9%

Wyzsza Szkola Zarzadzania i Bankowosci 4 0,4%

Wyzsza Szkola Bankowa 97 9,7%

Wyzsza Szkola Handlu i Uslug 0,3%

3

Wyzsza Szkota Komunikacji i Zarzadzania 2 0,2%
Wyzsza Szkota Hotelarstwa i Gastronomii 6 0,6%
Wyzsza Szkota Umiejetnoéci Spotecznych 9 0,9%
Wyzsza Szkota Zdrowia Urody i Edukacji 9 0,9%
Wyzsza Szkola Jezykéw Obcych 7 0,7%
Wyzsza Szkola Logistyki 17 1,7%
Europejska Wyzsza Szkola Biznesu 3 0,3%
Wyzsza Szkola Uni-Terra 1 0,1%
Wyzsza Szkota Pedagogiki i Administracji 26 2,6%
Wyzsza Szkola Edukacji i Terapii 8 0,8%
Wyzsza Szkola Bezpieczenstwa 24 2,4%
Wyzsza Szkota Techniczno-Humanistyczna Kadry

dla Europy 2 0,2%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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W zasadzie cala badana populacja z nieznaczgcymi wyjatkami, korzy-
sta z serwisow spolecznos$ciowych bardzo czesto — kilka razy w ciagu dnia
(vide rys. 1).

Najbardziej popularnym i najczesciej uzytkowanym serwisem jest Fa-
cebook. Niemalze 99% badanych korzysta z tego serwisu regularnie (co
najmniej kilka razy w tygodniu i czeSciej), a ponad 90% korzysta z niego
kilka razy dziennie. Jest to przede wszystkim zasluga urzadzen mobil-
nych (smartfonoéw oraz tabletéw) z zainstalowana aplikacjg Facebook. Po-
woduje to, ze osoby mlode podczas kazdej wolnej chwili np.: w szkole,
w Srodkach lokomocji czy w kolejce sklepowej korzystaja z tego serwisu
spoleczno$ciowego. Zupelnie marginesowe znaczenie dla badan majg re-
spondenci, ktorzy nie posiadajg konta na tym serwisie, w zwigzku z czym
z niego nie korzystajg (co wynika z faktu, ze wiekszo$¢ portali spoteczno-
Sciowych wymaga posiadania konta dla korzystania z niego), stanowili oni
0,5% ogolu badanej populacji. Co ciekawe najmtodsi respondenci korzy-
stajg z Facebooka najrzadziej sposréd wszystkim analizowanych grup wie-
kowych. Takze w tej grupie jest najwiekszy odsetek osob nie posiadaja-
cych na tym serwisie konta (3,8%).

Youtube jest drugim pod wzgledem popularnosci i czestotliwosci ko-
rzystania serwisem spoleczno$ciowym wsrod mtodych oséb. Podobnie jak
w przypadku Facebooka w regularny sposéb, co oznacza korzystanie co
najmniej kilka razy w tygodniu lub czeSciej, korzystalo z niego 90% re-
spondentow. Co drugi badany wykorzystuje go co najmniej kilka razy
dziennie. Tutaj rowniez odsetek os6b nieposiadajacych konta jest margi-
nalny — 0,8%. Troche wieksza czestotliwo$é korzystania z tego serwisu
deklarujg mezczyzni. 87% respondentéw oglada na Youtube filmy co-
dziennie. Codzienne korzystanie z Youtube 'a deklaruje co trzecia badana
kobieta. Czestotliwos¢ korzystania z tego portalu spada z wiekiem. Mtod-
sze osoby korzystaja z tego medium spolecznosciowego najczesSciej, kilka
razy dziennie. Im starszy respondent tym jego czestotliwo§¢ korzystania
rzadsza.

Trzecim najczesciej odwiedzanym portalem spotecznosciowym jest In-
stagram. W regularny sposob korzysta z niego 70% badanych. Z czego po-
towa (50% ogotu) korzysta z Instagrama kilka razy w ciggu dnia, udostep-
niajac zdjecia lub ogladajac materialy udostepnione przez innych uzyt-
kownikéw. Co czwarty badany nie uzytkuje tego portalu wcale i nie posia-
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da na nim konta/profilu. Instagram jest takze portalem bardziej zdomino-
wanym przez kobiety. 75% badanych kobiet korzysta z tego portalu regu-
larnie, co najmniej kilka razy w tygodniu. Co pigta kobieta deklaruje, ze
nie posiada konta w tym serwisie spoteczno$ciowym. W przypadku mezczyzn
regularne korzystanie deklaruje 60% respondentow, a co 3 mezczyzna nie
korzysta z tego portalu w ogole. Co ciekawe prawie potowa oséb w wieku
16-17 lat nie korzysta z tego serwisu spolecznoSciowego, a pozostata czesé
respondentéw w tym przedziale wiekowym uzytkuje Instagram najrzadziej
spoérod wszystkich grup wiekowych bioracych udzial w badaniu.

W przypadku serwisu Snapchat regularne korzystanie deklaruje 60%
badanych, z czego wiekszo§¢ korzysta z niego kilka razy dziennie. Z tego
medium spolecznoSciowego nie korzysta co 3 respondent. Warto zauwa-
zy¢, ze jest to jedyny portal z wymienionych w badaniu, z ktérego korzy-
sta¢ mozna jedynie za poSrednictwem urzadzen mobilnych wyposazonych
w aparat fotograficzny. Aplikacja ta nie ma wersji komputerowej. Ze
Snapchata czeSciej 1 regularniej korzystajg kobiety. Snapchat najbardziej
popularny jest wérod uczniow szkoét ponadgimnazjalnych, czyli respon-
dentéw w dwoch najmtodszych grupach wiekowych, tj. 16-17 i 18-20 lat,
im starsi respondenci tym ich aktywno$c¢ na tym portalu rzadsza. W naj-
starszej grupie wiekowej (24-26 lat) polowa respondentéw nie korzysta
z tego serwisu spolecznos$ciowego w ogole (50,9%).

Istotne r6znice mozna zaobserwowac jedynie w przypadku serwisu
Pinterest, z ktérego korzysta w sposob mniej lub bardziej regularny zale-
dwie 10% badanych. Co ciekawe sg to przede wszystkim kobiety w wieku
18-26 lata, Az 80% respondentéw nie korzysta z serwisu Pinterest w ogo-
le i nie posiada na nim konta.

Podsumowujac, korzystanie z serwiséw spoleczno$ciowych jest ponie-
kad ,,codziennym rytuatem” dla mtodych oséb, ktére lubig i chca byé na
biezaco z informacjami dotyczacymi ich znajomych i otoczenia, w ktérym
przebywaja. Jednocze$nie media i serwisy spolecznoSciowe dostarczajg
wielu innych informacji, np. aktualnych wydarzen z kraju i zagranicy.
Dzieki urzadzeniom mobilnym, ktére towarzysza mtodym osobom na kaz-
dym kroku, czestotliwo§¢ korzystania z najpopularniejszych serwiséw
spolecznoSciowych jest niezwykle wysoka. Wnioskowa¢ mozna, ze mlode
osoby bardzo duzo czasu spedzajg w Internecie, w tym przegladajac por-
tale spolecznosciowe.
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Rysunek 1. Czestotliwo$¢ korzystania z serwiséw spotecznosciowych —
Facebook, Youtube, Pinterest, Instagram i Snapchat (w odsetkach wskazan)
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wsrod najwazniejszych powodow, dla ktorych badani klikajg ,,lubie to”
na profilach firmowych marek odziezowych lub obserwuja na Instagra-
mie, lub subskrybuja na Youtube wyrézni¢ mozna: cheé¢ skorzystania
z kuponu rabatowego (x = 3,4), ktory z reguly dostepny jest tylko dla fa-
néw lub znajomych danej marki, mozliwo§¢ bycia na biezaco, §ledzenia
oferty danej marki odziezowej (X = 3,28) oraz co wazne zostanie fanem
marki odziezowej jest reakcja na zadowolenie respondentéw z zakupionych
produktéw odziezowych danej marki (x = 3,18). Wér6d najmniej istot-
nych czynnikéw znalazly sie: che¢ wziecia udzialu w dyskusji (x = 2,04)
oraz wyrazenia opinii o marce odziezowej lub jej produktach (x = 2,4).
Oznacza to, ze mtode osoby chetniej korzystajg z opinii innych oséb, czy-
taja rekomendacje dotyczace konkretnych produktéw, a jednoczeénie nie
sa skore do publicznego wyrazania wlasnych refleksji i dzielenia sie do-
S§wiadczeniami z innymi.

Rysunek 2. Motywy zostawania fanem profili marek odziezowych w mediach spoteczno$ciowych.
Wykres dla $rednich

chec skorzystania z kuponu rabatowego/znizki

poszukiwanie informacji/opinii dotyczacych
produktéw polubionych marek odziezowych od..!

cheé wziecia udziatu w dy skusji
che¢ wyrazenia swojej opinii

chg¢ wzigeia udzialu w konkursie

mozliwosé systematy cznego sledzenia oferty,
asortymentu marki odziezowej

reakeja na zadowolenia z zakupionego produktu
ulubiong] marki odziezowej

przywiazanie do marki odziezowej 2,94

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Analizujac aktywno§é respondentéw na profilach marek odziezowych
w serwisach spotecznos$ciowych mozna dojs¢ do wniosku, ze wiekszosé ba-
danych to bierni uzytkownicy tresci. Zdecydowany odsetek z nich ograni-
cza swoja aktywno§¢ do polubienia danego profilu (70,6%) lub lubienia
treSci na nim zamieszczanych (64,7%). 70% badanych korzysta z kuponéw
rabatowych udostepnianych fanom danej marki odziezowej. Co piaty re-
spondent bierze udzial w konkursach organizowanych na profilach marek
odziezowych. Zaledwie 15% badanych wyraza publicznie, na profilach ma-
rek odziezowych, swoje opinie o zakupionych produktach, opisuje do-
S§wiadczenia z nim zwigzane. Mniej niz 10% badanych za posrednictwem
serwisOw social media zadaje pytania dotyczace np. dostepnosci danego
produktu w konkretnym sklepie stacjonarnym. 6% respondentéw udo-
stepnia na swojej tablicy lub swoim profilu publikowane przez marke
odziezowa treSci — zdjecia, wpisy czy innego rodzaju tre$ci. Marginalny
odsetek badanych poprzez profile w mediach spotecznosciowych wykazu-
je inne aktywnoSci takie jak: przegladanie asortymentu, poszukiwanie
ofert i informacji o nowych kolekcjach, poszukiwanie inspiracji i nowych,
unikatowych produktéw odziezowych.

Ciekawe rozbieznoS§ci zaobserwowa¢ mozna pomiedzy plciami. Gene-
ralnie kobiety sg bardziej aktywne na profilach marek odziezowych niz
mezczyzni. Zdecydowanie czeSciej i chetniej kobiety kontaktujg sie z mar-
kami odziezowymi poprzez prywatne wiadomosci, w ktérych by¢ moze po-
szukujg wsparcia z obszaru dzialu obslugi, informacji dotyczacych pro-
duktoéw, ich sktadéw czy np. dostepnosci. By¢ moze wybierajac taka forme
kontaktu kobiety nie chcg upublicznia¢ swoich dziatan, opinii czy decyzji
zakupowych, nie chcg by ktokolwiek z grona ich znajomych zauwazyt ich
aktywno$¢. Z kolei jak pokazuja wyniki przeprowadzonych badan, mez-
czyzni sg bardziej sklonni do upubliczniania swoich opinii o produktach
odziezowych oraz do wchodzenia w interakcje z innymi uzytkownikami
serwisow spolecznosciowych. Kobieca aktywnosé jest mniej ,,publiczna”
i widoczna.

Tresci publikowane na portalach spolecznoSciowych przez marki
odziezowe majg istotny wplyw na aktywno§¢ badanych. Znacznie wiekszy
wplyw wywieraja na kobiety, anizeli na mezczyzn. Przede wszystkim tre-
§ci te generuja nowe potrzeby wérod badanych i przektadajg sie na zakup
produktéw tej marki, do czego przyznala sie polowa badanych mezczyzn
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Rysunek 3. Aktywno$é respondentéw na profilach marek odziezowych w mediach spoteczno$ciowych

z uwzglednieniem plci (w odsetkach wskazan)
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

1 62% badanych kobiet. Tresci publikowane w social media wywotuja u re-
spondentow, uzytkownikéow tych serwiséw, rozwazania na temat zakupu
produktéw danej marki, deklaruje to ok. 70% badanych. Materialy publi-
kowane w social media zachecajg rowniez do odwiedzenia sklepu danej
marki, zar6wno tego internetowego, jak i stacjonarnego. Az 85% kobiet
pod wplywem tresci zamieszczanych w serwisach spoteczno§ciowych od-
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wiedza sklep wirtualny tej marki, przegladajac oferte czy dokonujac zaku-
pu. Swiadczy to o tym, ze kobiety sg bardziej podatne na wplyw. Czesto
ulegaja promocjom, obnizkom cen oraz rabatom. CzeSciej kupuja pod
wplywem chwili czy impulsu. Impulsem takim moze by¢ chociazby post na
profilu spotecznos$ciowym informujacy o obnizce cen produktéw czy wy-
przedazy. Najmniejszy wplyw obserwuje sie w obszarze rekomendacji,
mniej niz polowa badanych pod wplywem tresci publikowanych na profi-
lach marek odziezowych polecita dang marke odziezowa cztonkom rodzi-
ny lub znajomym czy przyjaciotom.

Rysunek 4. Wptyw tresci publikowanych w mediach spoteczno$ciowych na aktywnosé i dziatania respondentéw

MMEZCZYZNI HWKOBIETY HOGOLEM

odwiedzil Pan/i strong internetowa marki = 62,6%
59.4%

d 50,0%
dokonal Pan/i zakupu produktu tej marki 62,1%
57,1%
65,7%
rozwazal Pan/i zakup produktu tej marki 67,1%

66.5%
69.4%

odwiedzit (wirtualnie) Pan/i sklep internetowy =4,0%
78.0%

d 52,0%
odwiedzit (fizycznie) Pan/i sklep stacjonarny 60,2%
56,8%

35,8%

polecil Pan/i dana marke odziezowa znajomym/rodzinie = 45,1%
41,3%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Proces zakupowy a media spotecznosciowe

Proces nabywczy ksztaltowany jest pod wplywem wielu czynnikéw (per-
sonalno-demograficznych, spoteczno-kulturowych, ekonomicznych oraz
psychologicznych). Rozw(6j mediéw spolecznosciowych wynikajacy z rosna-
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cej liczby uzytkownikow, angazowania coraz wiekszej iloSci czasu wolnego
uzytkownikéw oraz wykorzystywania ich w réznych celach, powoduje, ze
oddzialywanie wirtualnych spolecznosci na proces nabywczy realizowany
przez uzytkownika mediéw spolecznosciowych rosnie (Dejnaka, 2013). Me-
dia spotecznosciowe stanowig nie tylko istotne zrédto informacji o produk-
tach, ale takze modeluja proces nabywczy we wszystkich jego etapach. Me-
dia spoltecznos$ciowe wplywaja na proces zakupowy konsumentéw, ktorzy sa
aktywnymi uzytkownikami mediéw spotecznoSciowych. Juz od pierwszego
etapu procesu decyzyjnego, tj. momentu us$wiadomienia sobie potrzeby,
wplyw mediéw spotecznoSciowych i treSci w nim zawartych jest istotny.
Zrealizowane badania dowiodly, ze media spotecznosciowe i prezentowane
w nich tresci (w postaci postow) uruchamiajg proces zakupu nieplanowa-
nych wczes$niej produktow oraz generujg nowe potrzeby. Wynikac to moze
poniekad z faktu, ze media spolecznosciowe (gléwnie portale spotecznoScio-
we, fora internetowe oraz blogi) sa bardzo cennym i czesto wykorzystywa-
nym zrédltem informacji o produktach, ktére konsumenci planujg zakupic.
Opinie i komentarze zamieszczone przez internautéw odgrywaja znaczaca
role w procesie decyzyjnym. Coraz czeSciej konsumenci wykorzystuja nie-
formalne zrédla informacji o produktach. Jak wskazuja badania, duzy odse-
tek internautéw czyta opinie formutowane przez innych uzytkownikow sie-
ci, wierzgc, ze prezentujg one rzetelne informacje na temat zalet i wad pro-
duktéw. W kolejnym kroku, w ocenie alternatyw, szczegdlnie pomocng role
ogrywaja opinie innych osob, a zarazem uzytkownikéw mediéw spoleczno-
Sciowych. Opinie te pozwalaja w pewnym stopniu ograniczy¢ niepewnos¢
oraz zminimalizowac ryzyko towarzyszace zakupowi. Miode osoby oceniajg
takie opinie jako rzetelne i wiarygodne. W przedostatniej fazie procesu za-
kupowego rosnaca role odgrywaja serwisy spolecznoSciowe, w tym przede
wszystkim Facebook. Wynika to przede wszystkim z r6znych funkcjonalno-
§ci tego serwisu, utatwiajacych oraz przyspieszajacych sam zakup. Przycisk
,»kup” ulatwia proces i pozwala za pomocg jednego klikniecia myszka doko-
na¢ zakupu produktu w sklepie internetowym. Na tym etapie duza role od-
grywajg takze aplikacje mobilne sklepow, ktore umozliwiajg zakupy w kaz-
dym miejscu i o kazdej porze, przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych. Za-
kupy mobilne (m-commerce) sa mocno rozwijajacym sie segmentem handlu
elektronicznego (Yopacinski, Lysik, 2016). Atrakcyjna funkcjonalnoscia dla
kupujacych jest takze ustuga Facebook Connect, ktéra powstata w 2008 ro-
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ku. Jej idea polega na umozliwieniu logowania sie do innych stron (w tym
sklepéw online) za pomoca danych potrzebnych do logowania sie do serwi-
su Facebook. Pozwala to zaoszczedzi¢ czas, unikng¢ obowigzku tworzenia
nowego konta, wymys$lania i zapamietywania nowego hasta. Na ostatni etap
procesu nabywczego, czyli na odczucia zakupowe wprawdzie media spolecz-
noSciowe wplywu nie maja, jednakze to wlasnie odczucia, w tym satysfak-
cja albo jej brak, wplywaja na mtodego konsumenta i jego dalsze postepowa-
nie. Badania potwierdzaja, ze konsumenci niezadowoleni z zakupu czesciej
upubliczniajg swoje odczucia pozostawiajac niepochlebne opinie w prze-
strzeni wirtualnej (gléwnie na profilach firmowych w serwisach spoteczno-
§ciowych) lub powoduja, ze mtodzi konsumenci przestaja lubi¢ lub obserwo-
wac profile firmowe w mediach spolecznos$ciowych (jako wyraz niezadowo-
lenia z produktu).

Ponizszy rysunek (rys. 5) przedstawia w syntetyczny sposéb analizy
dotyczace oddzialywania réznych mediéw spolecznos$ciowych oraz tresci
w nich publikowanych na kolejne etapy procesu nabywczego mlodych
konsumentow.

Rysunek 5. Media spoteczno$ciowe w procesie decyzyjnym konsumenta

1. Uswiadomienie potrzeby

*generowanie potrzeb
+zakupy nieplanowane. pod wplywem impulsu

2. Poszukiwanie informacji

*dostarczanie informacji o produktach

—[ 3. Ocena alternatyw

spozyskiwanie informacji
*poznanie opinii innych uzytkownikow

4. Zakup

sprzyspieszenie procesu zakupu (social login)
sprzycisk . kup teraz”

—[ 5. Zachowania pozakupowe

*miejsce wyrazania opinii
sdzielenie si¢ doswiadczeniem zakupowym

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Omowione w artykule kierunki zmian zachodzacych w zachowaniach
mlodych nabywcow sg bez watpienia ogromnym wyzwaniem dla przedsie-
biorstw. Mlodzi konsumenci stanowig bardzo atrakcyjny segment rynku,
nie tylko odziezowego, jednak bardzo istotne jest wiasciwe zaprojektowa-
nie dzialan i §rodkow promocji za poSrednictwem ktorych przedsiebior-
stwo bedzie sie z nimi komunikowalo. Uzyskane wyniki pokazujg jak
istotne jest zrozumienie oczekiwan mlodych konsumentéw, ktore moga
stanowi¢ punkt wyjscia w procesie projektowania strategii marketingo-
wych uwzgledniajacych determinanty wplywajace na zachowania i proce-
sy nabywcze mlodych konsumentéw. Zrealizowane badania ukazaly, ze
mlodzi konsumenci regularnie uzytkuja najpopularniejsze portale spo-
tecznosciowe. Co wiecej, nie wykorzystujg ich tylko w celach rozrywko-
wych ale takze podczas dokonywania zakupéw. Mlodzi konsumenci to
bierni uzytkownicy tresci, czesciej korzystajg z opinii i rekomendacji in-
nych uzytkownikow anizeli sami sie nimi dzielg. Zostajac fanem profili
firmowych marek odziezowych najczeSciej oczekuja z tego tytutu wymier-
nych korzys$ci w postaci kuponéw rabatowych czy informacji o znizkach.
Profile te stanowig tez cenne zrédlo informacji o produktach i asortymen-
cie. Jednocze$nie mlodzi konsumenci deklaruja, ze tresci publikowane na
portalach spolecznosSciowych majg istotne znaczenie w procesie zakupo-
wym, powodujg nie tylko rozwazanie ale tez sam zakup produktéow wcze-
$niej nieplanowych, odwiedzenie sklepu internetowego lub stacjonarnego.
W zwigzku z tym niezwykle istotne, z punktu widzenia przedsiebiorstwa,
wydaje sie odpowiednie ukierunkowanie dzialan komunikacyjnych w me-
diach spotecznos$ciowych.

Przypisy

1 Zgodnie z Ustawg z dnia 23.04.1964 Kodeks cywilny z p6zn. zmianami, art. 15 — ograniczong zdolno$é do czyn-
nosci prawnych maja maloletni, ktorzy nie ukonczyli 13 lat.

www.minib.pl 106



MINIB, 2019, Vol. 31, Issue 1, p. 83-108

Bibliografia

1.

2.
3.

ot

© 03>

10.

11.

12.

13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Adamczyk, G. (2014). Wybrane aspekty zachowan mtodych konsumentéw w nowych re-
aliach rynkowych. Handel Wewnetrzny, 1(354) /2014, s. 5-16.

Barcinski, M. (2009). Media wszystkich. Marketing w praktyce, nr 12/2009, s. 41-43.
Barefoot, D. i Szabo, J. (2011). Znajomi na wage ztota. Podstawy marketingu w mediach
spotecznosciowych. Warszawa: Wolters Kluwer Polska SA.

. Barska, A. (red.). (2016). Reklama wczoraj i dzis, Warszawa: Difin.
. Garapich, A. (2011). Zasieg blogosfery w Polsce. W: Social Media Day Poland. Wroclaw,

20.01.2011. Pobrane z: www.pbi.org.pl/index.php/ida/84/? getFile=49:0.

. Gemius. (2015). E-Commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska. Warszawa.
. Gemius. (2016). Gemius Shop Monitor. Warszawa.

. Gemius. (2018). E-Commerce w Polsce 2018. Gemius dla e-Commerce Polska. Warszawa.
. Gogotek, W. (2010). Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie i paradoksy.

Warszawa: Instytut Dziennika Uniwersytetu Warszawskiego.

Gregor, B. i Kaczorowska-Spychalska, D. (2016). Blogi w procesie komunikacji marketin-
gowej. L.6dz: Wydawnictwo Uniwersytety Lodzkiego.

Gutkowska, K. i Ozimek, I. (2008). Zachowania mitodych konsumentéw na rynku zywno-
$ci. Warszawa: Szkola Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

Izba Gospodarki Elektronicznej. (2016). Lubie to czy kupuje to? Jak media spotecznoscio-
we wspierajg sprzedaz? Pobrane 10.010.2018 z: http:/www.ecommercepolska.pl/fi-
les/3814/7074/8959/LubieToCzyKupujeTo_Social Commerce_Sierpien2016.pdf.
Jagielska, A. i Maksymiuk, R. (2012). Nastolatki na zakupach. Marketing i Rynek,
1/2012, s. 32-317.

Kaznowski, D. (2007). Nowy marketing w Internecie. Warszawa: Difin.

Kaznowski, D. (2008). Nowy marketing. Warszawa: Vfp Communications.

Kerpen, D. (2013). Lubie to! Potega marketingu szeptanego na Facebooku. Wydawnictwo
Helion SA

Ksiazek, M. (2014) Buszujgcy w sieci. Nastolatek na zakupach online. Pobrane
27.10.2016 z: http:/marketerplus.pl/teksty/artykuly/buszujacy-w-sieci-nastolatek-na-z-
akupach-online/.

Lopacinski K., Lysik L., (2016). Wptyw mediéw spolecznoSciowych i technologii mobil-
nych na wspélczesne procesy zakupowe. Informatyka Ekonomiczna, 2(40), s. 44-57.
Olgjniczuk-Merta, A. (2001). Rynek mitodych konsumentéw. Warszawa: Wydawnictwo
Difin S.A.

Swiatkowska, M. i Nowak, K. (2011). Wykorzystanie niestandardowych form komunika-
¢ji marketingowej na rynku zywnos$ci. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, nr
660; Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 72.

Swierczyﬁska-Kaczor, U. i Kossecki, P. (2008). Wirtu@lny rynek, Inwestorzy. Przedsie-
biorstwa. Klienci. Kielce: Wydawnictwo Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego
im. J. Kochanowskiego w Kielcach.

Treadaway, Ch. (2011). Godzina dziennie z Facebook marketingiem. Gliwice: Wydawnic-
two Helion.

107 www.minib.pl



Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez mtodych konsumentéw w procesach zakupowych

23. Wolny, R. (2006). Mlodzi konsumenci szansg dla przedsiebiorstw uslugowych. Marketing
i rynek, 8/2006, s. 30-34.

Akty prawne:
Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 4 wrze$nia 2015 r. (DZ. U. z 2015 r. poz. 1676)

drinZz. Magda Stachowiak-Krzyzan, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu — Asystent w Katedrze Mar-
ketingu Produktu na Wydziale Towaroznawstwa Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Zaintereso-
wania naukowe: zachowania konsumentéw, marketing spotecznosciowy, komunikacja marketingowa
oraz rynek odziezowy w social media. Prowadzi zajecia z Podstaw Marketingu, Zachowan konsumen-
téw, Zarzqdzania Produktem i Marketingu ustug.

www.minib.pl




www.minib.pl
www.twitter.com/EuropeanMINIB

‘opeandJournalivif



	okładka 31_pl
	5 Stachowiak-Krzyzan M._pol
	tyl_pol


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


