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Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej

Wiedza o zachowaniach mlodego pokolenia jako podstawa
dzialan w zakresie ksztaltowania marki osobistej

Streszczenie

Wiedza na temat klientow stanowi wyzwanie w procesach ksztattowania marki
osobistej. Mtodzi odbiorcy/klienci, stanowigcy rynki docelowe dla oséb ksztattu-
jacych swoja marke osobistg za posrednictwem medidw spotecznosciowych, staja
si¢ coraz bardziej wymagajacy. Informacje dotyczace trendow w ich zachowaniach
pozwalaja na opracowywanie skutecznych strategii personal brandingu, jak row-
niez przyczyniaja si¢ do dokonywania zmian w dotychczasowych metodach komu-
nikacji.

W artykule przyjeto nastgpujace cele o charakterze opisowym i poznawczym:

- zidentyfikowanie i zaprezentowanie charakterystyki mtodych konsumentéw —
reprezentantow pokolenia Y'i Z,

- wskazanie znaczenia wiedzy o mtodych odbiorcach w procesach ksztattowania
marki osobistej,

- wskazanie praktyk ksztalttowania marki osobistej z wykorzystaniem wiedzy
o mtodych klientach pozyskanej przez swiadome jej gromadzenie i analizowa-
nie.

Dla realizacji przyjetych celow wykorzystano nast¢pujace metody badawcze:
krytyczng analizg literatury przedmiotu, wyniki badan wtasnych dotyczacych za-
chowan mtodych konsumentow-odbiorcow, metode case study wskazujaca na naj-
lepsze praktyki marketingowe zwigzane z wykorzystywaniem wiedzy o klientach
w procedurach personal brandingu.

Stowa kluczowe: marka osobista, mtode pokolenie, kanat YouTube.

Kody JEL: M20, M31

Wstep

Na podstawie literatury przedmiotu (Malinowska-Parzydio 2015, s. 19, 74; Schawbel
2014, s. 18; Trzeciak 2015, s. 21; Wojtaszczyk, Maszewski 2014, s. 456; Rampersad 2008,
s. 34-37; McNally, Speak 2003, s. 4; Montoya, Vandehey 2005, s. 11-12), mozna stwierdzic,
ze zjawisko ,,personal branding” oznacza dziatania zwigzane z tworzeniem marki konkret-
nej osoby przez celowe i $wiadome zarzadzanie swoim wizerunkiem. Podstawowym ele-
mentem jest przy tym personalizacja wizerunku przy zatozeniu, ze konkretna osoba posiada
rozpoznawalne nazwisko lub nazwe (czasem pseudonim), ktore z czasem moze sta¢ si¢ mar-
ka sama w sobie. Sita tej marki opiera si¢ na renomie, popularnosci i wiarygodnosci danej
osoby. Podobnie jak w przypadku marek komercyjnych, warto§¢ marki osobistej moze mie¢
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wplyw na poziom osigganych zyskow przez konkretne osoby (politykow, naukowcow, cele-
brytéw) oraz pozwala na budowanie ich wiarygodnos$ci w oczach odbiorcow.

Zdaniem autora mozna przyjac, ze dzialania tworzenia marki wlasnej stanowia zestaw
zaplanowanych dziatan wykorzystujacych rozne narzedzia i techniki, przez ktore konkretna
osoba chce stworzy¢ pozadany obraz w oczach swojego rynku docelowego, tak by moc na
ten rynek oddzialywac i osiggac przez to zamierzone cele.

Ze wzgledu na fakt, ze w $rodowisku internetowym najwigksza grupe odbiorcow sta-
nowig przedstawiciele pokolenia ,,Y” i ,,Z”, wiedza o ich potrzebach i zachowania moze
stanowi¢ wazna przestanke dla budowy marki osobistej w celach komercyjnych.

Charakterystyka przedstawicieli pokolenia ,,Y” i ,,Z”
jako uzytkownik6w mediow spolecznosciowych

Pozyskiwanie wiedzy o zachowaniach mtodych klientow i jej praktyczne wykorzystanie
stanowi wazne zrodto tworzenia przewagi konkurencyjnej dla konkretnej marki osobiste;.
Na bazie zgromadzonej wiedzy o zachowaniach mtodych klientow zainteresowani moga
stworzy¢ marke osobistg w jak najwyzszym stopniu zaspokajajaca potrzeby i oczekiwania
rynku, mozliwie konkurencyjng i unikatows.

Podjeta tematyka dotyczaca ksztattowania marki osobistej z uzyciem mediow spoteczno-
sciowych zwigzana jest z dynamicznym wzrostem polskiego rynku e-commerce.

W Polsce z Internetu korzysta 76,6% Polakow powyzej 15. roku zycia, co stanowi
25,8 mln uzytkownikéw (48% uzytkownikow to mezczyzni, 52% kobiety). Najliczniejsza
grupe wiekowg stanowig osoby w wieku 25-34 lat (30%), nastgpnie w wieku 35-49 lat (27%),
w wieku 15-24 lata (24%) oraz 50+ lat (18%) stanowiace najmniejszy odsetek Polakow
korzystajacych z sieci (wwwl). Z danych wynika, ze mtodzi konsumenci stanowig bardzo
wazny rynek docelowy dla osob ksztaltujacych swoja marke osobista w celach komercyj-
nych.

Dzielac konsumentow ze wzgledu na wiek, mozna wyodrebnic cztery podstawowe poko-
lenia (Bilinska-Reformat, Stefanska 2016): pokolenie Baby Boomers (1945-64); pokolenie
X (1965-1979); pokolenie Y (1980-1995); pokolenie Z (osoby urodzone po roku 1996).

Mtodzi konsumenci stanowig przedstawicieli pokolenia Y i Z. W przypadku pokolenia
Y zaliczamy do niego osoby urodzone w latach 1980-1996. Pokolenie to charakteryzuje
mocna wiara w siebie, spowodowana wychowaniem w przekonaniu o wlasnym potencja-
le. Reprezentanci tego pokolenia sadza, ze mozliwe jest osiagnigcie kazdego celu, a dzie-
ci majg talenty w wielu obszarach. Przedstawiciele pokolenia Y sa czesto bardzo ambitni
1 silnie zmotywowani. Nowe technologie maja dla nich ogromne znaczenie (Van den Bergh,
Behrer 2011, s. 22). Przedstawicieli pokolenia Y cechujg m.in.: §wiadomo$¢ ekologiczna,
brak zaufania do medioéw tradycyjnych, state korzystanie z mediow elektronicznych, §wia-
domos¢ globalnych zmian oraz wykorzystywanie Internetu w procesie podejmowania de-
cyzji o zakupie (Paul 2001). Pokolenie Y — to aktualnie osoby w wieku od 23 do 37 lat,
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MATEUSZ GRZESIAK 107

uwazane za najwiekszy segment rynku, a jego wydatki stale rosng (Gotab-Andrzejak 2014).
Rownoczesnie wyniki badan wskazuja, ze pokolenie Y nie akceptuje ztych doswiadczen
z markami, negatywne sytuacje moga szybko doprowadzi¢ do utraty zaufania i lojalnosci.
Niezwykle istotne sg dla nich wiarygodno$¢ marki oraz jej integralnos¢ i uczciwos¢ — daja
one mozliwos¢ dtugoterminowego przywiazania klienta do marki (Parris 2010).

Pokolenie Z to osoby urodzone po 1996 roku. Wychowani na grach komputerowych, pre-
feruja czytanie e-booka zamiast ksigzki. Personalizacja przekazu to podstawa myslenia tego
pokolenia (Van den Bergh, Behrer 2011). Jest uznawane za najbardziej wielozadaniowe ze
wszystkich obserwowanych pokolen (umieja realizowa¢ wiele zadan w tym samym czasie).
Preferuja krotsze komunikaty, wielu youtuberéw kierujacych swoj przekaz do nich skraca
swoje materiaty filmowe do kilku minut.

To pokolenie stanowi wyzwanie dla wielu pracodawcow — nie przywiazujg si¢ bowiem
do miejsca pracy. Czgsciej w wirtualnej niz materialnej rzeczywisto$ci nawigzujg kontakty
— gléwnie z osobami podzielajacymi ich zainteresowania. Jest to pokolenie o najmniejszym
poziomie kompetencji powigzanych z inteligencja emocjonalna.

W zaletach pokolenia Z mozna umiesci¢ tatwos¢ komunikacyjng ze swoimi rowiesni-
kami z catego Swiata — cechuja ich zdolnosci jezykowe oraz brak barier przed praca za
posrednictwem Internetu. Cechuje ich réwniez potrzeba duzej transparentnos$ci, przez co nie
sa najlepszymi powiernikami poufnych informacji.

Niniejsza charakterystyka pokolen Y 1 Z pozwala na stwierdzenie, Ze sg to najliczniej-
si uzytkownicy mediow sptecznosciowych. W odniesieniu do tych pokolen ksztattowanie
marki osobistej z uzyciem mediéw spotecznosciowych ma szanse na komercyjny sukces.
Umiejetne ksztattowanie marki osobistej pozwala na przyciggniecie reklamodawcow oraz
w konsekwencji na generowanie zyskow.

Pozyskiwanie wiedzy o mlodych konsumentach na potrzeby
ksztaltowania marki osobistej

Wiedza o zachowaniach klientow przyczynia si¢ do tworzenia warto$ci rynkowej, zarow-
no dla konsumenta, jak i samego przedsigbiorstwa (Bartkowiak 2015; Leavy, Ramaswamy
2014; Majchrzak 2015), stanowi podstawe budowy strategii marketingowych, w tym row-
niez strategii personal brandingu. Warto przy tym wspomnie¢ o koncepcji Knowledge-Based
Marketing. Zaktada ona eksploracje wiedzy marketingowej (kreowanie i wspotkreowaniue
wiedzy) przez relacje i interakcje w celu zdobycia i utrzymania przewagi konkurencyjnej,
a nastepnie eksploatacj¢ wiedzy marketingowej (dzielenie si¢ wiedza i jej wykorzystanie)
(Kohlbacher 2007, s. 103). W celu pozyskania tej wiedzy pomocne staja si¢ nowoczesne
technologie informatyczne, ktore umozliwiajg przetwarzanie, systematyzowanie i gru-
powanie pozyskanych informacji, co jest przydatne w procesie tworzenia strategii mar-
ketingowych generujacych nowa wartos¢ dla konsumentow (Safko, Brake 2009, s. 449).
Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych w procesach ksztattowania marki osobiste;j
daje automatyczny dostep do narzedzi pozwalajacych sprawdzac liczbe wejs¢ na strone,
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liczbe potencjalnych odbioréw, pozwala odbiorcom komunikatéw na zostawianie komen-
tarzy 1 wchodzenie w interakcje z osobami ksztaltujagcymi marke osobista, a nadawcom na
generowanie ruchu i znajdowanie nowych odbiorcow.

Wyniki badan mlodych konsumentéw na potrzeby tworzenia strategii
personal brandingu

W celu uzyskania wiedzy na temat zachowan mtodego pokolenia w odniesieniu do wy-
korzystywania mediow spotecznosciowych autor artykutu zaprojektowat i przeprowadzit
w 2016 roku badania bezposrednie mtodych uzytkownikow Internetu. W artykule zaprezen-
towano wyniki badan przeprowadzonych w Polsce. W badaniu uczestniczyto 504 0sob do-
branych w sposob kwotowy. Kwoty opracowano na podstawie danych z Glownego Urzgdu
Statystycznego.

Jednym z celéw badania bylo zbadanie, z jakich mediow i w jakim celu korzystaja mto-
dzi konsumenci.

Pierwszy poruszany problem badawczy dotyczyl wykorzystywania Internetu przez
przedstawicieli badanych pokolen do réznych aktywno$ci. Autor przyjat, ze w obrebie gru-
py wiekowej od 18 do 34 lat mozna wyodrebnic¢ 3 bardziej homogeniczne podgrupy. Wyniki
przedstawiono w tabeli 1.

Na podstawie tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze w przypadku trzech badanych wiekowych
podgrup uzytkownikéw Internetu wszyscy korzystajg z serwisu YouTube. Moze to stanowic¢
wazng informacje dotyczgca mozliwosci docierania do mtodych uzytkownikow z dziatania-
mi zwigzanym z personal brandingiem.

Wysoka aktywno$¢ we wszystkich grupach wiekowych zwigzana jest z ogladaniem
filmoéw, telewizji i wideoklipow. Dotyczy ona odpowiednio 84% reprezentantow w wieku
18-24 lata, 81,7% reprezentantow w wieku 25-29 lat oraz 80% reprezentantow w wieku
30-34 lata. Rownie popularne we wszystkich grupach wiekowych jest stuchanie muzyki,
przy czym w przypadku najmtodszej grupy wiekowej dotyczy to 91,5% respondentow, nato-
miast w przypadku starszych grup wiekowych odsetek ten jest mniejszy (87,6% osob w wie-
ku 25-29 shucha muzyki oraz 81,7% o0sob w wieku 30-34 lata). Mozna zauwazy¢, ze im starsi
respondenci, tym mniejszy odsetek stucha muzyki w Internecie. Dokonywanie zakupow
przez Internet deklaruje ponad 80% reprezentantow z wszystkich grup wiekowych, przy
czym mtodsi reprezentanci rzadziej kupuja w Internecie niz ich starsi koledzy.

Roznice sa rowniez widoczne w przypadku prowadzenia bloga. Starsi reprezentanci czg-
sciej deklaruja takg aktywno$¢. Najwiekszy odsetek osob deklarujacych wykorzystywanie
gier deklaruja osoby w wieku 18-24 lata — jest ich 59,1%, w przypadku grupy wiekowej
25-29 lat korzystanie z gier deklaruje 57,5% respondentow, natomiast w przypadku nieco
starszych respondentow z grupy 30-34 lata taka aktywnos¢ deklaruje 50,9%. Mozna stwier-
dzi¢, ze granie jest bardziej atrakcyjne dla mtodszych respondentow.

W przypadku prowadzenia bloga najczesciej aktywnos$c ta dotyczy osob w wieku 25-29 lat.
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Tabela 1
Aktywnosci podejmowane przez przedstawicieli mlodego pokolenia w Internecie
Grupa wiekowa
Rodzaj aktywnosci
18-24 lata | 25-291at | 30-34 lata

N 176 153 175

Ogladam YouTube -
% w kolumnie 100,0% 100,0% 100,0%
Korzystam z mediéw spoleczno$ciowych N 156 130 148

(np. Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, ) ] ) ) .

Snapchat, LinkedIn itp.) % w kolumnie 88,6% 85,0% 84,6%
N 31 33 27

Prowadzg¢ bloga -
% w kolumnie 17,6% 21,6% 15,4%
N 104 88 89

Gram -
% w kolumnie 59,1% 57,5% 50,9%
. . N 153 141 167

Czytam wiadomosci -
% w kolumnie 86,9% 92,2% 95.,4%
T lerie zdje¢ / publikuje fil id N 63 03 08

worze galerie zdj¢c¢ / publikuje filmy video

€8 Jee T pHDTE Y % w kolumnie |  35.8% 42,5% 38.9%
, , , , N 129 110 119

Zbieram informacje do nauki / pracy -
% w kolumnie 73,3% 71,9% 68,0%
. . N 94 93 91

Dyskutuje, komentuje -
% w kolumnie 53,4% 60,8% 52,0%
Robie zakupy, zbieram informacje N 141 131 149
o ustugach i produktach % w kolumnie 80,1% 85,6% 85,1%
. N 161 134 143

Shucham muzyki -
% w kolumnie 91,5% 87,6% 81,7%
Ocladam £l telowizie. wideokli N 148 125 140

am filmy, telewizje, wideokli -
£ Y ¥ by % w kolumnic |  84,1% 81.7% 80.0%
Ogétem 176 153 175

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac tabelg¢ mozna stwierdzi¢, ze nie ma duzych ro6znic migdzy reprezentantami
trzech podgrup wiekowych mtodych uzytkownikow Internetu w odniesieniu do prowadzo-

nych aktywnosci w Internecie.

Wyniki zawarte w tabeli 1 na temat aktywnosci mlodego pokolenia mogg stanowi¢ waz-
ne wskazowki do budowy marki osobistej. Pokazujac jakiego typu aktywnosci przyciagaja
najwigksza liczbe potencjalnych odbiorcow.

W tabeli 2 zaprezentowano obszary tematyczne, ktorymi zainteresowani sg przedstawi-
ciele badanych pokolen. Moze to stanowi¢ przestanke do zwigkszania aktywno$ci zwigzanej
z ksztaltowaniem marki osobistej w obszarach najbardziej popularnych.

handel_wew_4-2-2018.indd 109

23.08.2018 15:45:49



110 WIEDZA O ZACHOWANIACH MEODEGO POKOLENIA JAKO PODSTAWA DZIALAN...

Tabela 2
Popularno$¢ obszarow tematycznych wsréd mlodych uzytkownikéw na YouTube
Grupa wiekowa
Obszar tematyczny
18-24 lata | 25-291at | 30-34 lata
Moda i uroda N 07 3 48
% w kolumnie 38,1% 22,9% 27,4%
) N 43 27 20
Gry / gaming % w kolumnie 24.4% 17,6% 11,4%
Rozrywka i muzyka N 125 109 112
% w kolumnie 71,0% 71,2% 64,0%
Sport N 48 39 48
% w kolumnie 27,3% 25,5% 27,4%
Styl zycia N >3 36 b
% w kolumnie 30,1% 23,5% 25,1%
Gotowanie N 39 0! o2
% w kolumnie 22,2% 33,3% 29,7%
.. . N 45 47 61
Rozwoj osobisty % w kolumnie |  25,6% 30.7% 34.9%
Rozwdj zawodowy N 29 3 34
% w kolumnie 16,5% 22,9% 19,4%
N 20 16 24
fnne % w kolumnie 11,4% 10,5% 13,7%
Ogélem 176 153 175

Zrodto: jak w tabeli 1.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 2 mozna stwierdzi¢, ze najpopularniejszym
obszarem aktywnosci dla mtodego pokolenia jest rozrywka i muzyka. 64% ankietowanych
w wieku 30-34 lata wskazato ten rodzaj aktywnosci. W przypadku osob w wieku 18-24 oraz
25-29 lat ponad 71% ankietowanych wskazato ten rodzaj aktywnosci. Z kolei obszarem
dotyczacym mody i urody zainteresowanie wykazalo 27,4% ankietowanych w grupie
wiekowej 30-34 lata, 22,9% o0sob w wieku 24-29 lat oraz 38% oso6b w wieku 18-24 lata.
Warto zaznaczy¢, ze zdecydowanie wicksza popularnoscia cieszy sie ten obszar w oczach
najmtodszych respondentow.

Wiek respondentow ma rowniez znaczenie w przypadku zainteresowania grami. 24,4%
wszystkich respondentéw to osoby z przedziatu wiekowego 18-24 lata. Odsetek ten jest
mniejszy w przypadku osob starszych. Z kolei rozwojem osobistym interesuja si¢ bardziej
starsi respondenci w wieku 30-34 lata — 34,9%. Podobnie sytuacja wyglada w odniesieniu
do obszaru ,,gotowanie” — w przypadku najmtodszych respondentow zainteresowanie jest
najmniejsze i wynosi 22,2% w porownaniu do ponad 33% wskazywanych w grupie 25-29
lat 1 29,7% w grupie 30-34 lata.
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Przyklady wykorzystania wiedzy o uzytkownikach Internetu
do budowy marki osobistej w serwisie YouTube

Wiedza o potrzebach i zachowaniach przedstawicieli mtodego pokolenia jest wykorzy-
stywana przez najpopularniejszych polskich youtuberow. Aktywnos¢ youtuberow dotyczy
najpopularniejszych obszarow tematycznych wsrod pokolenia Y 1 Z. Opisang sytuacje syn-
tetycznie zaprezentowano w tabeli 3 charakteryzujaca obszar aktywnosci, liczbg subskrypcji
oraz date powstania konkretnego kanatu.

Wedtug stanu na sierpien 2015 roku, dotychczas najwiecej uzytkownikow zgromadzili
youtuberzy powigzani z konkretnymi kanatami (por tabela 3).

Tabela 3
Najpopularniejsze kanaly YouTube w 2015 roku
Nazwa kanatu Subskrypcje | Wyswietlenia Rodzaj kontentu (tresci) Datak;; (r)l:lx;itama

SA Wardega 3230261 514 488 118 | rozrywka (pranking) 30.01.2012
Abstrachuje 1774 582 266 024 307 |rozrywka 04.10.2012
reZigiusz 1550 180 274 365 627 | gaming 27.08.2012
Stuu Games 1451 148 263 118 230 | gaming 05.10.2012
5 sposoboéw na 1360 938 179 863 615 | rozrywka (lifehacking) 03.07.2013
Blowek 1339736 230582994 | gaming 13.04.2011
Niekryty krytyk 1221700 185662 016 |recenzje gier, ksiazek, filmow 09.12.2006
Step Records 1202 684 818 809 797 |rozrywka (muzyka) 04.01.2009
skkf 1 147 290 181 509 020 |gaming 27.07.2006
ProstoTV 1061 329 796 522 207 |rozrywka (muzyka) 18.01.2008

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych na poszczegdlnych kanatach.

W powyzszym zestawieniu warto zwroci¢ uwage na to, iz pierwszych szes¢ pozycji wsrod
najbardziej popularnych kanatow zajmujg stworzone juz po 2010 roku, a zatem w czasie,
kiedy serwis YouTube, funkcjonujacy na rynku od co najmniej pigciu lat, miat juz ugrun-
towana pozycj¢, a mozliwosci, ktore stwarza, byly szeroko znane. Z jednej strony wskazu-
je to, ze najwigkszy potencjat szybkiego wzrostu maja kanaty oparte na tematyce zgodnej
z najnowszymi trendami czy tez najnowszymi oczekiwaniami uzytkownikow. Z drugiej zas
strony mozna stwierdzi¢, ze serwis YouTube umozliwia osiggnigcie milionowego zasiegu
wsrod odbiorcow w stosunkowo krotkim czasie.

Zestawienie 10 najbardziej popularnych kanatéw pokazuje rowniez, jakie kategorie tre-
$ci przyciagaja obecnie najwigksza rzesz¢ uzytkownikoéw. Sg to przede wszystkim kana-
ty rozrywkowe — oferujace materiaty o tematyce prankigowej (pranking — figiel) czy life-
hackingowej (lifehack to ogdlna nazwa réznego rodzaju sposobow i trikow uzywanych do
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utatwiania sobie zycia w roznych obszarach), a takze kanaly muzyczne oraz gamingowe,
poswiecone recenzowaniu gier komputerowych. Szacuje sie, ze obecnie najwieksza popu-
larnosciag w serwisie ciesza si¢ nastgpujace kategorie tematyczne (Raport Sotrender 2015):
rozrywka, gry, edukacja, gotowanie, moda i uroda, styl zycia, sport i technologie.

Serwis YouTube jest platformg interaktywna, co oznacza, ze dla potencjalnego, zaintere-
sowanego wspotpracg reklamodawcy liczba odston czy subskrypcji jest tak samo istotna jak
wspotczynnik aktywno$ci danego kanatu mierzony w liczbie zamieszczanych komentarzy.
Pod tym wzgledem najwyzszy wynik osiaggnat gamingowy kanal Mandzio — 75 497 komen-
tarzy. Kolejne miejsca zajmujg youtuberzy reZigiusz — 54 427 komentarzy, Nolif — 40 865
komentarzy, [sSAmUxPompa — 37 671 komentarzy i Remigiusz Maciaszek — 27 881 komen-
tarzy (Raport Sotrender 2015). Warto doda¢, ze wszystkie najchetniej komentowane kanaly
z pierwszej dziesiatki listy naleza do kategorii gamingu.

Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanych wynikéw badan wtasnych oraz na podstawie przedsta-
wionych przyktadow aktywnos$ci czotowych youtuberow mozna stwierdzi¢, ze do osiggania
sukcesu w budowaniu marki osobistej konieczne jest zdobywanie wiedzy o rynku docelo-
wym, czyli o przedstawicielach mtodego pokolenia. Ich aktywno$¢ w mediach spoteczno-
sciowych jest zasadniczo wigksza niz aktywno$¢ starszych pokolen. Badania ilosciowe zre-
alizowane w Polsce wskazuja, ze reprezentanci mtodego pokolenia coraz che¢tniej korzystaja
z nowych mediow, chetnie dziela si¢ swoimi opiniami na temat konkretnych zdarzen oraz
maja $wiadomos$¢ potencjatu serwisu YouTube i zdaja sobie sprawe z mozliwosci dotycza-
cych ksztattowania marki osobistej przy jego pomocy.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt wystgpowania roznic w obszarze preferowanych aktywno-
$ci w Internecie przez reprezentantéw trzech badanych podgrup wiekowych. Chociaz r6zni-
ce te sg niewielkie, to jednak wskazuja na nieco inne zachowania mtodszych uzytkownikow
Internetu.

Opracowanie nie wyczerpuje w pelni zagadnien zwigzanych z wykorzystywaniem wie-
dzy uzytkownikow na potrzeby ksztaltowania marki osobistej. Szerszej interpretacji wyma-
ga w opinii autora kwestia koncepcji Knowledge Based Marketing. Kierunkiem przysztych
badan moze by¢ rowniez koncepcja customer engagement w obszarze mediow spoteczno-
sciowych na potrzeby kreowania marki wtasnej.
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Knowledge about Behaviours of Young Generation as a Basis
for Activities Concerning Personal Brand Shaping

Summary

Knowledge about clients is a challenge in the process of shaping a personal
brand. Young customers/clients, the target market for people shaping their own per-
sonal brand using social media, are growing more and more demanding. Having
information regarding trends in their behaviour makes it possible to design effec-
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tive personal branding strategies, and also leads to making positive changes in the
methods of communication used.

The paper has the following descriptive and analytical aims:

- to identify and present characteristics of young consumers — members of gen-
erations Y and Z,

- to show the significance of knowledge about young consumers in the process of
shaping a personal brand,

- to identify practices of shaping a personal brand using knowledge about young
clients that is consciously gathered and analysed.

In order to achieve the above aims, the following research methods were adopt-
ed: critical analysis of the subject literature, results of the author’s own research on
behaviour of young consumers/customers, use of the case-study method to indicate
the best marketing practices related to the use of knowledge about clients in per-
sonal branding procedures.

Key words: personal brand, young generation, YouTube channel.

JEL codes: M20, M31

3HaHMS HAaCUeT NOBEJXCHUs MOJIOAOI0 MOKOJICHUS KAK OCHOBA
aeiictBui B 00acTu GOPMHPOBAHUSA JIUYHON MApPKH

Pe3ome

3HaHUs HACUCT KIMEHTOB — BBI30B B Ipolieccax (HOPMHUPOBAHHUS JIMUHOM Map-
Ku. Mosojibie MOKYNaTen/KIIMEHTHI, TPEICTABISIONINE COOOW IICNICBhIC PHIHKH,
Jutst i, (POPMHUPYIOIIKMX CBOKO JIMYHYIO MApKy MOCPEICTBOM COIMATBHBIX MEJIHa,
CTaHOBSITCS Bce Oosiee TpeboBaTelbHBIMU. VH(pOpMalKs, Kacaouascs TPEeHI0B
B HMX MOBEICHUH, TO3BOJSCT pa3pabarbiBaTh 3((EKTUBHBIC CTpaTEeruu personal
branding, a Takxke OHa CIIOCOOCTBYET OCYIECTBICHIIO H3MCHEHHH B IIPEKHHUX Me-
TOIAaX OOIIEHNUS.

B craTtbe mpuHAIHN cleAyonre eNd ONUCATeTbHOTO U TI03HABATENILHOTO Xa-

pakrepa:

- BBIABHUTH U IPEACTABUTH XapaKTEPUCTUKY MOJIOBIX MMOTPEOUTEICH-TIpEeACTaBH-
Telel mokoJaeHusA Y u Z;

- yKa3aTb 3HaYeHHE 3HAHWH HACYET MOJIO/IBIX MOKYIaTeNel B mpoleccax hopMu-
POBaHUS TUYHON MapKH;

- yKa3aTh MPaKTHKA (HOPMHUPOBAHMUS JTUYHOW MApKH C HCIIOIb30BAaHUEM 3HAHUN
0 MOJIOZBIX KITHMEHTaX, HOMYYEeHHBIX TOCPEICTBOM CO3HATEILHOTO MX HAKOILIe-
HUA U aHaHI/ISI/IPOBaHI/ISL

Jlas JOCTUIKEHHS HPHUHATBIX LENel MCHOIb30BalIU CIEAYIOLIUE HCCIEN0Ba-
TENbCKUE METOMBI: KPUTUUECKUI aHATM3 JUTEPATYpPhl MO MPEAMETY, PE3YIbTaThI
COOCTBEHHOTO M3Y4EHHUS MOBEACHUS MOJIOIBIX OTpeOUTENeH-TIoKynaTeneil, MeTox
case Study, yKa3bIBarOIIMK JIy4lllie MapKETHHIOBBIC MPAKTHKH, CBS3aHHbIC C HC-
TIOJIb30BaHMEM 3HAHUH O KIIMEHTAX B MpoLeaypax personal branding.

KmoueBble cioBa: auyHas Mapka, MOJIOAOC MMOKOJICHUE, KaHAJT YouTube.

Konwl JEL: M20, M31
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