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WYKORZYSTANIE SOCIAL MEDIA MARKETING
W ODNIESIENIU DO POKOLENIA Z

STRESZCZENIE: W dobie coraz szybszego rozwoju technologicznego, roénie liczba abonentéw, uzyt-
kownikéw i reklamodawcéw wykorzystujacych Internet. Coraz czesciej badacze podkreslaja row-
niez, ze Internet wspiera skuteczng promocje przedsiebiorstwa, pozwala budowa¢ oraz umacniac¢
relacje z klientami. Pokolenie Z, to z kolei pokolenie, o ktérym mozna powiedzie¢, ze nie pamigta
przedinternetowej rzeczywistoéci. Jest ono otwarte na nowe technologie, pozostaje stale on-line,
w ciagtym kontakcie z innymi na wielu platformach spolecznosciowych. Marketing w mediach spo-
tecznos$ciowych wykorzystuje to, ze pokolenie Z jest zawsze on-line i w ten sposob buduje relacje
z konsumentami, zatem celem niniejszego opracowania jest przedstawienie koncepcji social media
marketing w odniesieniu do pokolenia Z, w $wietle istniejacej literatury.
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The use of social media marketing in relation to Generation Z

ABSTRACT: In the era of accelerating technological development, the number of subscribers, users and
advertisers using the Internet is growing. More and more often, researchers also emphasize that the
Internet supports the effective promotion of a company and allows for building and strengthening
relationships with customers. Generation Z, in turn, is a generation that can be said to have no memory
of the pre-internet reality. It is open to new technologies, remains constantly online and in constant
contact with others on many social media platforms. Social media marketing takes advantage of the
fact that Generation Z is always online and thus builds relationships with consumers, therefore the
aim of this study is to present the concept of social media marketing in relation to Generation Z in
the light of existing literature.
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Wstep

Systematyczny rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, rozwéj spoteczen-
stwa informacyjnego, a takze postepujaca globalizacja rynkéw wymuszajg na przedsie-
biorstwach ciagglte dostosowywanie sie do nowych warunkdow dziatania. Z uwagi na to,
ze internet jest kluczcowym kanalem komunikacyjnym, nowe media staly sie obecnie
istotnym obszarem dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstw. Doda¢ warto, ze wraz
z rozwojem internetu wzrasta liczba abonentéw, uzytkownikéw oraz reklamodawcow,
co powoduje, ze wspomaga on prowadzenie skutecznej promocji przedsiebiorstw. Jak
zauwaza Magdalena Grebosz, budowanie oraz umacnianie relacji z konsumentami jest
obecnie mozliwe dzigki mozliwosci wspottworzenia warto$ci dodanej dla konsumenta
w ramach dzialan marketingu spotecznosciowego (social media marketing), ktory
jest obecnie preznie rozwijajaca sie formg marketingu internetowego, zaliczanego do
Web 2.0 - trendu opartego na specyficznej, dwukierunkowej formie przekazu doko-
nywanego przy wykorzystaniu mediéw spolecznosciowych (Grebosz, Siuda 2016).
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Pokolenie, dla ktorego normg jest korzystanie z nowoczesnych urzadzen infor-
macyjnych oraz komunikacyjnych, jest okreslane obecnie mianem generacji Z lub
pokolenia Z. Przenosny komputer oraz telefon staly si¢ nieodlgcznym elementem
zycia 0sOb tworzacych to pokolenie, otwarte na wszelkie nowe formy komunikacji.
Zauwazy¢ jednak trzeba, ze badania wsrod pokolenia Z nie sg tak powszechne, jak
badania pokolen X i Y (Frackiewicz, Grzesiuk 2016), dlatego tez celem niniejszego
opracowania jest przedstawienie koncepcji social media marketing w odniesieniu do
pokolenia Z w $wietle istniejacej literatury.

Charakterystyka pokolenia Z

Jakkolwiek czlowiek jest jednostka, zauwazy¢ mozna, Ze badacze podejmowali wiele
prob dotyczacych wprowadzenia pewnych uogolnien oraz zdefiniowania réznych
grup ludzi. Jednym z wynikow tych dziatan jest powstanie terminu ,,pokolenie’, ktére
zostalo zdefiniowane przez Betty Kupperschmidt (2000) jako grupa, ktdrg taczy data
urodzenia, lokalizacja, wiek oraz wazne wydarzenia Zyciowe, ktore miaty miejsce na
krytycznych etapach rozwoju danej grupy.

Jak zauwaza Anna Dolot (2018), spedzenie zycia w sprawiedliwych warunkach,
narazenie na te same wydarzenia, a takze bycie pod wptywem podobnych technologii
moze wywrze¢ na tyle duzy wplyw na ludzi, ze beda mysleé, podejmowacé decyzje oraz
zachowywac sie w podobny sposéb.

Zauwazy¢ réwniez warto, ze do oznaczenia réznych pokolen nie wykorzystuje si¢
znormalizowanych nomenklatur. Rézni badacze czesto w rdézny sposob okreslaja rézne
pokolenia (Reeves, Oh 2008; Desai, Lele 2017) i, co istotne, trwa spor wérdd badaczy,
w jaki sposob ustalaé rozpieto$¢ przedzialow wiekowych charakteryzujacych cztonkow
poszczegdlnych pokolen (Aniszewska 2015; Bednarska, Grobelna 2017) (tab. 1).

Po przeanalizowaniu tabeli 1 zauwazy¢ mozna, ze nie ma wsrod autoréw konsensusu
odnosnie granic poszczegdlnych pokolen. Jednak jak zauwaza A. Dolot (2018), najwiek-
szy problem pojawia sie przy definiowaniu granic pokolenia Z. Cz¢$¢ autoréw uwaza, ze
tworza je osoby urodzone po roku 1990 (np. Swierkosz-Holysz 2016; Zarczyriska-Do-
biesz, Chomgtowska 2014; Wiktorowicz, Warwas 2016), Robert Half (2015 - urodzeni od
1990 do 1999 roku, Bruce Tulgan (2009) za$ wskazuje na lata 1991-2000. Z kolei James
Emery White (2017) oraz Anthony Turner (2013) s3, co prawda, zgodni co do dolnej
granicy pokolenia, przyjmujac za nig rok 1993, znacznie natomiast réznia sie miedzy
soba w kwestii gornej granicy: White wskazuje na rok 2012, podczas gdy Turner na rok
2005. Czg$¢ badaczy wskazuje réwniez, ze do pokolenia Z nalezg wszyscy urodzeni od
roku 1995 (np. Opolska-Bielanska 2016; Ensari 2017; Dudek 2017).

Elizelle Juaneé Ciliers wskazata, Ze typologia pokolen jest dobrze znana i opisana
w réznych zrédiach. Na podstawie istniejacych typologii autorka wskazala, ze obecnie
identyfikuje sie pie¢ ogdlnych pokolen:
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Tabela 1. Wyréznione pokolenia wraz z ich granicami

Autor Wyréznione pokolenia i ich granice
Tapscot - Pokolenie Baby | Generation, uro- | Digital Generation, -
2009 Boom, uro- dzeni w latach | urodzeni w latach
dzeni w latach 1965-1975 1976-2000
1946-1964
Howe, |Ciche pokole- |Pokolenie boomu, |13. pokolenie, Pokolenie milenijne, -
Strauss  |nie, urodzeni |urodzeni w latach |urodzeni wla- |urodzeni w latach
2000 w latach 1943-1960 tach 1961-1981 1982-2000
1925-1943
Zemke |Weterani, uro- |Baby boomers, Gen-Xers, uro- | Nexters, urodzeni -
etal. dzeni w latach |urodzeni w latach |dzeni wlatach | w latach 1980-1999
2000 1922-1943 1943-1960 1960-1980
Lan- Tradycjonali- | Baby boomers, Pokolenie X, Pokolenie milenij- -
caster, $ci, urodzeni  |urodzeni wlatach |urodzeni wla- |ne, Echo Boomer,
Stillman |w latach 1946-1964 tach 1965-1977 | Pokolenie Y, Baby
2002 1900-1945 Busters, Nastepne

pokolenie, urodzeni
w latach 1981-1999

Martin, |Ciche pokole- |Baby boomers, Pokolenie X, Milenialsi, urodzeni -
Tulgan |nie, urodzeni |urodzeni wlatach |urodzeniwla- |w latach1978-2000
2002 w latach 1946-1960 tach 1965-1977
1925-1942
Oblinger, | Dojrzali, Baby boomers, Gen-Xers, uro- | Milenialsi, urodzeni |Post
Oblinger |urodzeni przed |urodzeni w latach |dzeniwlatach |wlatach1981-1995 |Millenials
(eds) rokiem 1946 1947-1964 1967-1980
2005
Cilliers | Tradycjonalisci, | Pokolenie Baby  |Pokolenie X, Pokolenie Y, Pokolenie
2017 urodzeni w la- |Boomer, urodzeni |urodzeni wla- |urodzeni w latach |Z, uro-
tach 1928-1944 |w latach 1945-1965 | tach 1965-1979  [1980-1995 dzeni od
roku 1995

Zrédto: S.P. Desai, V. Lele (2017), Correlating Internet, Social Networks and Workplace - a Case of Genera-
tion Z Students, ,,Journal of Commerce & Management Thought, Vol. 8-4, 5. 802-815, DOI: 10.5958/0976-
478X.2017.00050.7; E.J. Cilliers (2017), The challenge of teaching generation Z, ,,People. International
Journal of Social Sciences”, 3(1), s. 188-198. DOI: 10.20319/pijss.2017.31.188198.

- tradycjonalisci urodzeni w latach 1928-1944, ktdrzy cenig takie wartosci jak autorytet
oraz odgorne podejscie do zarzadzania,

- pokolenie Baby Boomers, urodzone w latach 1945-1965, ktdre przejawia tendencje
do pracoholizmu,

- pokolenie X, urodzone w latach 1965-1979, czujace si¢ swobodnie z autorytetem,
postrzegajace rOwnowage pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym jako wazna,

- pokolenie Y, urodzone w latach 1980-1995, dorastajace w dobrobycie, obeznane
z technologia,

- pokolenie Z, urodzone po 1995 roku, ktére ma dopiero wej$¢ na rynek pracy, jest
tak zwanymi tubylcami cyfrowymi, szybkimi decydentami posiadajacymi duze
kontakty (Cilliers 2017).
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Przechodzac do analizy pokolenia Z, zauwazy¢ mozna, ze pokolenie to rdzni sie
demograficznie od kazdego poprzedniego pokolenia. Osoby do niego nalezace na ogot
urodzily si¢ ze starszych matek, mieszkaja w mniejszych rodzinach oraz posiadaja naj-
mniej rodzenstwa w poréwnaniu do poprzednich pokolen. Reprezentanci pokolenia
Z urodzili sie w czasach, kiedy catkowita liczba urodzen na kobiete spadla ponizej 2.
Co wigcej, pokolenie to rozpoczeto swoja edukacje wczesniej niz ich poprzednicy
i formalnie jest najlepiej wyksztalconym pokoleniem w historii. Przewiduje si¢ takze,
ze pozostanie ono dluzej w edukacji niz inne pokolenia (McCrindle 2006).

Dodac trzeba tutaj réwniez, ze pokolenie Z jest pierwszym globalnym, najbardziej
zaawansowanym technologicznie pokoleniem, ktdre jest ksztaltowane przez technologie
niemal od urodzenia, jest od niej niezwykle zalezne, a jego pierwszym jezykiem jest
wlasnie jezyk technologiczny (Reeves, Oh 2008; Desai, Lele 2017). Co wiecej, pokolenie
Z nie dysponuje zadnym doswiadczeniem z rzeczywistosci przedinternetowej (Frac-
kiewicz, Grzesiuk 2016). Osoby reprezentujgce pokolenie Z w dzialaniu raczej wieksza
wage przykladaja do szybkosci anizeli dokladnosci, poniewaz wychowywali sie w stale
zmieniajacym sie spoleczenstwie. Wykonujg wiele zadan, a takze absorbuja informacje
z wielu réznych zrédet (McCrindle 2006). W badaniu Grail Research (2010) zauwazo-
no, ze pokolenie Z w poréwnaniu do wczesniejszych pokolen jest bardziej wirtualne,
dobrze powigzane w sieci, wystawione na wigksza ekspozycje mediow cyfrowych, ale
tez bardziej tolerancyjne dla réznorodno$ci i spedzajace duzo czasu na portalach spo-
tecznosciowych. Jak zauwazaja z kolei John Palfrey i Urs Gasser (2008) jest to cyfrowe
pokolenie stale potaczonych ze sobg tubylcow.

Z uwagi na to, ze pokolenie to uzywa jednoczesnie wiecej rodzajow mediow, moz-
na powiedzie¢ o nim, ze charakteryzuje si¢ powierzchowng, ale i podzielong uwaga,
a ludzie je tworzacy sa inteligentni, czesto niebanalni oraz praktyczni (Reeves, Oh
2008; Desai, Lele 2017), wazne jest dla nich srodowisko i jego ochrona oraz ochrona
informacji (Tari 2010). Zdaniem Dona Tapscotta (2009) pokolenie Z charakteryzuje
osiem specjalnych cech lub norm, do ktérych zaliczono: wspolprace, wolnosé, kon-
trole, dostosowywanie, zabawe, uczciwo$¢, szybkos¢ oraz innowacyjnosé. Ceni sobie
ono zatem wolnos¢ oraz wolnos¢ wyboru, chce dostosowywac rzeczy, lubi rozmowe
zamiast wykladu i jest naturalnymi wspotpracownikami, nalega wrecz na uczciwosé.
Doda¢ warto, ze pokolenie Z w szkole czy nawet w pracy chce takze dobrze si¢ bawi¢,
natomiast szybko$¢ i innowacyjnos¢ sa traktowane jako nieodtgczna cze$¢ ich zycia
(Tapscott 2009).

Dopowiedzie¢ tutaj rowniez trzeba, ze zadne z poprzednich pokolen nie ma tylu
nazw, co pokolenie Z. Bywa okreslane np. jako iGeneration, Gen Tech, Online Genera-
tion, Post Millennials, Facebook Generation, Switchers, pokolenie C czy pokolenie R.
Nazwa ,,pokolenie C” pochodzi od angielskiego okreslenie connected, wynikajacego
z tego, ze przedstawiciele pokolenia C sg polaczeni z internetem, skomputeryzowani,
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zorientowani na tres¢, wspolnotowi, zmieniajacy sie. Nazwa pokolenie R z kolei wywodzi
sie od angielskiego okreslenia Responsibble Generation — pokolenie odpowiedzialno$ci
(Dolot 2018).

Social media i social media marketing

Jak podkreslajg od jakiego$ czasu badacze, marketing w mediach spoteczno$ciowych
to obecnie nowy, szybko rozwijajacy sie trend oraz sposob, w jaki firmy docierajg do
docelowych klientéw. Media spotecznosciowe to portale internetowe, ktérych gtéwnym
przeznaczeniem jest umozliwienie wystapienia interakcji pomiedzy uzytkownikami.
Jak zauwazaja Magdalena Grebosz i Dagna Siuda (2016) jedna z pierwszych definicji
mediéw spotecznosciowych przedstawil Howard Rheingold, ktory okreslil je skupi-
skiem spolecznym, wytonionym w internecie w sytuacji, gdy jednostki, wykorzystujac
sie¢, prowadzg wystarczajaco dlugie publiczne konwersacje, z odpowiednio duzym
zaangazowaniem emocjonalnym, aby wytworzyly sie osobiste relacje z innymi jed-
nostkami w cyberprzestrzeni (Grebowicz, Siuda 2016, s. 12), z kolei Andreas M. Kaplan
i Michael Haenlein (2010) opisuja social media jako np. grupe internetowych aplikacji
opartych na ideologicznych oraz technologicznych fundamentach Web 2.0 (Kaplan,
Haenlein 2010), natomiast Michel Laroche i wsp. (2013) wskazuja, ze przekazywane
przez social media tresci sg nie tylko pasywnie przyswajane, ale w sposob aktywny takze
rozpowszechniane przez odbiorcéw. Catherine Seda (2008) podkresla natomiast, ze
media spolecznosciowe to pewnego rodzaju narzedzia sieciowe oraz platformy, ktore
sg wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii, doswiadczen, spostrzezen oraz
pogladow miedzy soba.

Marketing w mediach spoteczno$ciowych mozna zdefiniowac¢ jako wykorzystanie
kanatéw mediow spoteczno$ciowych do promowania tak firmy, jak i jej produktow.
Zauwazy¢ warto, ze ten rodzaj marketingu mozna traktowa¢ jako podzbidr marketingu
internetowego, jako dzialania, ktdre uzupetniajg tradycyjne strategie promocji oparte
na sieci WWW (Barefoot, Szabo 2010). Anna Drab-Kurowska (2012) wskazuje nawet,
ze marketing w mediach spoleczno$ciowych jest dziedzing marketingu internetowego,
polegajaca na posredniej promocji przy wykorzystaniu komunikacji z potencjalnym
klientem za posrednictwem serwisow spotecznosciowych lub blogéw poprzez zamiesz-
czanie lub wymiane obrazéw, filmikow oraz artykutow.

Jak zauwaza Nick Hafele (2011), zachecajac uzytkownikow do rozpowszechniania
wiadomosci wéréd kontaktéw osobistych, marketing w mediach spoleczno$ciowych
wprowadzil do marketingu masowego oraz masowej komunikacji nowy termin wy-
kfadniczego rozpowszechniania oraz zaufania.

Wykorzystanie marketingu w mediach spolecznosciowych czesto niesie dla przed-
siebiorcy wiele korzysci. Niewatpliwie najwigksza zaleta korzystania z social media
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marketingu w przedsiebiorstwie jest jego bezplatna forma. Na ogét stworzenie profilu
w serwisie czy dodanie artykutu nie wymaga zaangazowania ani duzych naktadow
finansowych, ani duzych nakladéw czasu i pracy, z tego tez wzgledu mozliwe jest
ograniczenie wydatkow marketingowych na pozyskanie nowych klientow. Poprzez
wykorzystanie serwisow spolecznosciowych przedsiebiorstwa moga dotrze¢ do znacznej
liczby potencjalnych klientow, ktérymi sg osoby regularnie odwiedzajace oraz tworzace
tres¢ danego serwisu. Zamieszczanie ciekawych i wartosciowych tresci przez przed-
siebiorstwo w przypadku réznego rodzaju blogéw moze doprowadzi¢ do zwigkszenia
liczby odwiedzin na blogu, a tym samym uwidoczni¢ firme w internecie. Warto rowniez
wspomnie¢, ze wykorzystywanie social media marketingu pomaga przedsiebiorstwu
w zintensyfikowaniu ruchu uzytkownikéw na firmowej stronie internetowej, co moze
doprowadzi¢ chociazby do zwigkszenia liczby 0s6b odbierajacych newsletter. Przed-
siebiorstwa, zamieszczajgc ciekawe tre$ci w mediach spotecznosciowych, zachecajg ich
uzytkownikéw do odwiedzin firmowej strony internetowej w celu uzyskania glebszej
informacji. Poprzez obecnos¢ w serwisach spoteczno$ciowych przedsiebiorstwa majg
réwniez mozliwo$¢ dotarcia do potencjalnych partneréw handlowych, ktorzy - za-
interesowani opublikowanymi tre§ciami - zechca nawiazaé wspolprace. Z uwagi na
to, ze serwisy spolecznosciowe umozliwiajag dodawanie wlasnych artykutéw czy tez
odno$nikéow do ciekawych tresci w internecie, mozna tworzy¢ wartosciowe leady,
kierujace na strone internetowg danej firmy, co z kolei pozwala podnies¢ jej pozycje
w wyszukiwarce (Drab-Kurowska 2012).

Pokolenie Z i social media marketing

Do pokolenia Z nalezg ludzie urodzeni w latach 9o. XX w., natomiast wychowanych
w latach po roku 2000, czyli w czasie, gdy na $wiecie zachodzily najglebsze zmiany
stulecia. Pokolenie Z to réwniez pokolenie istniejgce w $wiecie z internetem, smartfo-
nami, laptopami, a takze z ogélnodostepnymi sieciami i mediami cyfrowymi (Singh,
Dangmei 2016), ktére odnajdzie si¢ z taka samg tatwoscig zaréwno w $wiecie wir-
tualnym, jak i rzeczywistym, moze wrecz niejako przefaczac si¢ miedzy nimi, gdyz
postrzega je jako komplementarne wzgledem siebie. Dzieki tatwosci funkcjonowania
w $wiecie wirtualnym pokolenie Z moze tatwo pozyskiwa¢ oraz weryfikowac potrzebne
informacje, moze tez szybko udostepnia¢ informacje innym. Warto dodac, ze proces
przetwarzania informacji w tym przypadku przebiega w sposéb ciagly, réwniez dlatego,
ze osoby z pokolenia Z korzystajg z wielu narzedzi komunikacyjnych, a takze mediow
spotecznosciowych (Csobanka 2016; Dolot 2018).

Zauwazy¢ nalezy, ze omawiane pokolenie korzysta na co dzien z réznych urzadzen
mobilnych, komentuje zaréwno rzeczywistos¢, jak i srodowisko czy otoczenie, w ktorym
zyje, ale takze wyraza swoje opinie i postawy za pomocg Twittera, blogdéw oraz forow
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internetowych, udostepnia zdjecia czy filmy, wykorzystujac do tego miedzy innymi
Instagram, Pinterest, SnapChat, Facebook czy YouTube. Stwierdzi¢ zatem mozna, ze
pokolenie Z oprécz aktywnego korzystania z internetowych tresci rowniez je tworzy
i kontroluje (Hardey 2011).

Analizujgc wskazywane przez badaczy granice pokolen, zauwazy¢ mozna, ze po-
kolenie Z to w wigkszo$ci dzieci pokolenia X, w niektorych przypadkach moga to by¢
réwniez dzieci pokolenia milenialséw, dlatego tez, gdy przedsiebiorstwo koncentruje sig
na pokoleniu Z, wplywa na szersza publicznos$¢. Z uwagi na to, ze pokolenie Z spedza
duzo czasu w internecie i stosunkowo fatwo ulega wpltywom wdrozenia odpowiednich
strategii marketingu internetowego, w tym social marketingu, staje si¢ kluczowe dla
marketingowcow, poniewaz staje si¢ ono potencjalnymi klientami, ktérzy moga wy-
wiera¢ wplyw na dwa inne pokolenia (Anjum, Thomas, Prakash 2020).

Chris Horton i Ira Kaufman (2014) w swoim badaniu zauwazyli, zZe pokolenie Z to
grupa odbiorcow, ktérzy niemal natychmiast kupujg produkty, ktory napotykajg w re-
klamach w mediach spotecznosciowych, zwlaszcza w czasie wyprzedazy. Pokolenie to
jest rowniez jednym z najbardziej ukierunkowanych i z tego wzgledu jest niezwykle
wazne, aby firmy, ktore chcg si¢ rozwijaé, badaly ich zachowania oraz reakcje. Asher
Dobin (2015) zauwazyl, ze pokolenie Z przyciaga do siebie zaréwno rdézne oferty, jak
i strategie stosowane przez firmy. Warto dodac¢, ze w przypadku ofert Dobin podkreslat,
iz pokolenie Z jest nie tylko segmentem rynku, ale staje si¢ réwniez godnym zaufania
partnerem, ktory pozwala rozwija¢ sie przedsiebiorstwu. Z tego tez wzgledu skupienie
sie na pokoleniu Z podczas wyboru i wdrazania nowych strategii marketingu cyfrowego,
w tym social media marketingu, jest bardzo wazne.

Pokolenie Z jest pokoleniem, ktére ma nieskonczenie wiele mozliwosci w zakresie
wykorzystania technologii. Nigdy nie zyto bez dostepu do mediéw spotecznosciowych
czy informacji, praktycznie dorastalo z telefonami i dostepem do medidéw spotecznoscio-
wych (Olenski 2018; Berland 2010; Holmes 2011; Roberts, Yaya, Manolis 2014). Wymaga
zatem lepszych doswiadczen mobilnych, poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ interakeji
odbywa sie za posrednictwem smartfonow, co wiecej, pokolenie Z oczekuje, ze wszystkie
ich dzialania online beda mogly si¢ odbywac z wykorzystaniem smartfonow. Zauwa-
zy¢ rdwniez warto, ze wspolczesnie wiekszos¢ platform mediow spolecznosciowych
jest dostepna czesciej za posrednictwem telefondw, co wymusza na marketingowcach
obowiazek sprawdzania, czy ich strategia marketingowa oparta jest na platformach
cieszacych sie najwigkszym zainteresowaniem: tam marketingowcy powinni promowac
swoja marke oraz $wiadczy¢ ustugi za posrednictwem tych wlasnie platform. Z tego tez
wzgledu powiedzie¢ mozna, ze marketing w mediach spoteczno$ciowych jest poteznym
narzedziem oddzialujacym na szerokie grono odbiorcéw z pokolenia Z (James 2018).

Podsumowujac niniejsze rozwazania, doda¢ jednak warto, ze wedtug badan prze-
prowadzonych przez Silvie Puiu w 2016 roku wynika, ze marketingowcy, tworzac
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przekazy zamieszczane w social mediach i skierowane do pokolenia Z, powinni skupia¢
sie bardziej na kampaniach graficznych, wnoszac do nich troch¢ humoru, komunikaty
powinny by¢ za$ zwiezle i przybiera¢ forme wizualng (obraz lub film), natomiast sama
komunikacja powinna by¢ tatwa. Przedsiebiorstwo powinno by¢ przyjaznie nastawione
do odbiorcy komunikatu, odpowiedzi na pojawiajace sie pytania powinny by¢ udzielane
szybko, a przedstawicie przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych powinni by¢
mili, nawet w przypadku pojawienia sie krytyki. Pamieta¢ bowiem trzeba, ze narzekajacy
klienci moga przekonywac innych, by nie kupowali produktéw lub ustug oferowanych
przez dane przedsiebiorstwo (Puiu 2016).

Podsumowanie

Internet jest obecnie najszybciej rozwijajacym si¢ kanalem zaréwno komunikacji,
jak i sprzedazy na rynku. Dodatkowo pozwala zwigkszy¢ nie tylko ilo$¢, ale rowniez
jako$¢ interakcji z konsumentami, zwlaszcza z pokolenia Z, dajac jednocze$nie moz-
liwosc¢ jej indywidualizacji. Czynnikiem warunkujacym skutecznos¢ oraz efektywnosé
podejmowanych dzialan jest personalizacja przekazu oraz prowadzenie dialogu z kon-
sumentami zaréwno obecnymi, jak i potencjalnymi. Okazuje si¢ zatem, Ze konieczne
staje sie poszukiwanie i rozwdj nowych form i narzedzi marketingu oraz komunikacji
marketingowej. Jedng z preznie rozwijajacych sie form marketingu internetowego jest
marketing mediéw spoleczno$ciowych. Podkresli¢ warto, ze media spoteczno$ciowe
daja ich uzytkownikom mozliwo$¢ wspoéttworzenia, zawartos$ci, dajac w ten sposdb
mozliwo$¢ interakeji, dialogu czy wymiany opinii z przedsiebiorstwem oraz innymi
konsumentami.

Z uwagi na to, ze cyfrowy $wiat ciagle ewoluuje, tworzenie oraz podtrzymywanie
interakcji jest integralng czescig pozyskiwania konsumentéw z pokolenia Z. Jest ono
bowiem pokoleniem, ktére urodzito si¢ w czasach, gdy internet istnial od zawsze.
Oznacza to, ze jest przyzwyczajone do szybkiego zdobywania informacji czy wrecz
posiadania informacji na wyciagniecie reki oraz do bycia w ciaglej komunikacji za
posrednictwem mediéw cyfrowych.
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