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Koto Naukowe Rynku i Konsumpcji ,,SprzedaJEMY

WPLYW SOCIAL MEDIA MARKETINGU NA
KONSUMENTOW POKOLENIA Z

Abstract

INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON GENERATION Z
CONSUMERS

Social media marketing (SMM) is a rapidly growing field of marketing, whose role and impact is con-
tinually gaining importance. The potential of social media (SM) can be used to build relations with
customers and create a brand image. For Generation Z, who grew up in a time of widespread access
to technology, activity in virtual spaces, especially SM, is an important part of their day-to-day lives.
The aim of this article is to explore the influence of SMM on generation Z consumers. As representa-
tives of this generation are the main target group of SM content, it is important to monitor what kind
of reactions it elicits in these young consumers to increase its efficiency. This leads to the question:
how does SMM influence consumers from generation Z? This question was the motivation for the
study, which used a quantitative approach with a CAWI method using an electronic survey question-
naire. The results showed that content in SM is not a direct purchase motivator for Generation Z and
that influencer marketing is not effective. SM is a place where brands can gain recognition and build
relationships with customers, while it is important for companies’ communications to be open to cus-
tomers’ opinions and needs - this approach evokes positive emotions in the audience and allows the
brand to build a positive image.

Keywords: social media marketing, relationship marketing, generation Z

JEL: M30, D12, L82

Wprowadzenie

Jak wynika z raportu Ofcom (2023), pokolenie Z rzadziej niz poprzednie siega po
tradycyjne zrdédla informacji. Chetniej niz z telewizji czy radia pozyskuja oni in-
formacje z social mediéw (SM). Social media marketing (SMM) odgrywa zatem
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kluczowa role w ksztaltowaniu preferencji i zachowan konsumentéw z pokolenia Z.
Social media to nie tylko przestrzen, w ktérej mozna prowadzi¢ dziatania reklamo-
we — mozna w niej takze ksztaltowaé wizerunek firmy, a nawet traktowac ja jako
kanal dystrybucji. Jednak najistotniejszym zastosowaniem SM z punktu widzenia
przedsi¢biorstwa jest tworzenie dtugofalowej, zapewniajacej przewage konkuren-
cyjna relacji z klientem (Jasiak, 2013). W SM marka moze w stosunkowo tatwy spo-
sob dotrze¢ do odbiorcow, a nastepnie stworzy¢ spotecznosé, z ktorg beda sie oni
identyfikowa¢ (Chen, Lin, 2019). W roli posrednika czesto wystepuje influencer.
Jest on liderem opinii, ktéry bazujac na zaufaniu, poleca mlodym konsumentom
produkty/ustugi, tym samym wyznaczajac trendy i okreslajac, co kupowac nalezy,
a czego nie (Grzybowska-Brzezinska i in., 2022).

Celem niniejszego artykulu jest rozpoznanie wptywu SMM na konsumentow
z pokolenia Z. W artykule przedstawiono stosunek konsumentéw z pokolenia Z do
technik SMM. Okreslono skutecznos¢ influencer marketingu, a takze zaprezento-
wano w jaki sposob komunikacja marketingowa w SM moze wplywa¢ na wizeru-
nek firmy w oczach konsumentéw z pokolenia Z. Ponadto zaprezentowano najbar-
dziej efektywne sposoby wykorzystania SMM. By zrealizowac te cele, postuzono si¢
metoda studiéw literaturowych oraz przeprowadzono badanie ankietowe. Artykut
daje nowe spojrzenie na prowadzenie marketingu skierowanego do mtodych kon-
sumentow.

1. Tho teoretyczne

1.1. Relacje miedzy sprzedajacym i klientem jako przedmiot zainteresowania
marketingu

Relacje miedzy sprzedajacym i klientem poréwna¢ mozna do relacji miedzyludz-
kich. W takim ujeciu relacja pomiedzy klientem i jego ulubiong marka perfum
(charakteryzuja ja swoboda wyboru i silne przywiazanie) bedzie jak zwigzek dwoch
zaangazowanych osob. Z kolei relacja tego samego klienta z dostawcg mediow (ni-
ska swoboda wyboru i stabe przywiazanie) bedzie przypomina¢ ,malzenstwo z roz-
sadku” (Bollen, Emes, 2008).

W latach 70. XX wieku po raz pierwszy zostal uzyty termin ,,marketing relacji”.
Jego tworczynig jest Barbara Bund Jackson. W tamtym czasie zwigzany byl z projek-
tem dotyczacym marketingu przemystowego. W 1983 roku marketing relacji zostat
odrebng koncepcja za sprawg Leonarda Berrego. Badacz okreslit rowniez pierw-
sza definicje tego pojecia - jego zdaniem marketing relacji to tworzenie, utrzymy-
wanie i wzbogacanie relacji z klientem (Skowronska, 2017). W pézniejszych latach
wielokrotnie podejmowano probe zdefiniowania tego pojecia. Tony Cram okreslit
go nastepujaco: ,Marketing relacji to konsekwentne stosowanie uaktualnianej wie-
dzy o indywidualnych klientach, niezb¢dnej do zaprojektowania produktu/ustugi,
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ktore sa komunikowane interaktywnie w celu rozwiniecia i kontynuowania wza-
jemnie korzystnych wiezi”, za§ Adrian Palmer i David Bejou scharakteryzowali go
krotko: ,W najprostszym rozumieniu marketing relacji oznacza ustugi posprzeda-
zowe” (Otto, 2000).

Marketing relacji opiera si¢ na: trwalych relacjach z klientami, dostarczaniu im
warto$ci, Swiadczeniu ustug najwyzszej jakosci, a takze utrzymywaniu stalego kon-
taktu z klientem oraz podchodzeniu do niego w sposéb indywidualny (Kowalska,
2015). To wszystko sprowadza si¢ do faktu, iz najwazniejszy jest klient - to jego po-
trzeby muszg zosta¢ wystuchane i zaspokojone, aby go zatrzymac, tworzac dlugo-
terminowa wi¢z pomiedzy nim a markg (Hudson, Jackson, Burkhalter, 2007). Jest
to szczegdlnie istotne, gdyz koszt utrzymania klienta jest od kilku do dziesigciu razy
nizszy niz koszt pozyskania nowego (Dziedzic, Szymanska, 2011). Lojalni klienci,
opowiadajac o ulubionej marce, beda przyciaga¢ nowych (marketing szeptany), co
zasadniczo staje sie darmowg reklamg dla firmy (Vanova, 2020). Katalizatorem na-
wigzywania i utrzymywania dtugotrwatych relacji jest zaufanie (Ebrahim, 2019).

Marketing relacji daje mozliwo$¢ zbudowania przewagi konkurencyjnej (Ja-
siak, 2013). Dzi¢ki dtugofalowym relacjom z klientami firma jest w stanie pozyska¢
bardziej szczegdtowe informacje o ich potrzebach oraz doswiadczeniach. To po-
zwala na stworzenie oferty, ktora dla nabywcy bedzie wyjatkowa i unikatowa na tle
konkurencji (Skowron, Dziwulski, Drabik, 2019). Aby efektywnie zrozumie¢ klien-
ta, podczas tworzenia relacji z nim nalezy: okresli¢ obecne relacje firma-klienti od-
nalez¢ sposob ich poprawy; doprecyzowac, co jest istotne i cenne z perspektywy
klienta; aktywnie stucha¢ i zrozumie¢ potrzeby oraz oczekiwania klientéw; prze-
prowadzi¢ badania majace na celu okreslenie stopnia satysfakcji klientow z ofero-
wanych przez firme produktow (Jasiak, 2013).

1.2. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w ksztattowaniu relacji
z klientem

Social media to kanaly internetowe, ktére umozliwiajag komunikacje z duzg liczbg
odbiorcéw lub dotarcie do okreslonych spotecznosci (Wibowo i in., 2021). Zostaly
one przyjete jako medium marketingowe. Dajg przedsiebiorstwom mozliwos¢ nie
tylko komunikacji z odbiorcami, lecz takze budowania, podtrzymywania i wzmac-
niania relacji, ktore sa satysfakcjonujace dla obu stron (Jacobson, Gruzd, Hernan-
dez-Garcia, 2020). W ten sposob powstaje tzw. spoleczno$¢ marki, co istotne jest
z punktu teorii tozsamosci spotecznej, ktorg nakreslili Tajfel i Turner (2004). Zakla-
da ona, ze istnieje tendencja do kategoryzowania napotkanych ludzi, przy czym naj-
istotniejsza pozostaje grupa, z ktorg utozsamia si¢ podmiot. Dzigki przynaleznosci
do okreslonych grup jednostki podwyzszaja poziom samooceny i samoakceptacji.
Czlonkowie ,,spoteczno$ci marki” réwniez utozsamiajg si¢ z nia, a nawet definiuja
siebie za jej pomoca (Chen, Lin, 2019).
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Wedlug badan aktywnos$¢ w SM zwigksza rozpoznawalno$¢ marki (Stojano-
vic, Andreu, Curras-Perez, 2018). Ma takze wplyw na jej wizerunek, tym samym
ksztaltujac warto$¢ dodang marki (Wibowo i in., 2021). Aktywno$¢ firmy w SM
buduje $wiadomos¢ marki wsréd konsumentéw — zmienia postrzeganie produk-
tu, czyniac odbiorcéw bardziej lojalnymi wobec marki, zapewniajac poczucie wig-
zi z firmg (Ninan, Roy, Cheriyan, 2020). Media spofecznosciowe wzmacniajg lo-
jalno$¢ konsumentow rowniez dzigki wykorzystaniu algorytmu — osoby, ktdre sa
zadowolone z produktu/ustugi, s3 zachecane do ponownego skorzystania z oferty
firmy (Ebrahim, 2019). Za pomoca SM marketerzy moga tworzy¢ spersonalizowa-
ne oferty dla docelowych odbiorcéw, ktére moga zwiekszy¢ sprzedaz o ponad 10%
(Jacobson, Gruzd, Herndndez-Garcia, 2020).

Istotng cze$cig SMM jest influencer marketing. Sg to dzialania reklamowe pro-
wadzone przez osoby, ktdre staly si¢ stawne dzigki obecnosci w SM. Influencerzy
uwazani sg za wiarygodnych, a konsumenci majg z nimi silng wiez. Gleboka wiez
determinuje wyzsza sktonnos¢ do zakupu produktéw, ktore influencerzy promu-
ja, poniewaz konsumenci identyfikujg si¢ z nimi i prébuja ich nasladowac (Jin,
Mugaddam, Ryu, 2019) Influencer marketing ma za zadanie tworzy¢ relacje z od-
biorcami i aktywizowac ich, stawiajac na autentyczno$¢ oraz bazujac na zaufaniu
(Jaska, Gomota, Werenkowska, 2019). Influencerzy to tzw. liderzy opinii, ktérzy
ksztattuja mode. To oni kieruja mtodymi konsumentami, decydujac o tym, co na-
lezy kupowa¢, a czego nie (Grzybowska-Brzezinska i in., 2022). Osoba prowadzg-
ca influencer marketing powinna by¢ zatem angazujaca i aktywna w swoich dziala-
niach. Powinna takze uwaznie wybiera¢ produkty/ustugi, ktére bedzie promowac,
a nastepnie zdoby¢ wiedze¢ potrzebng do skutecznego przekazu (Jaska, Gomola,
Werenkowska, 2019).

1.3. Pokolenie Z jako konsumenci — nowe wyzwania w dziafalnosci
marketingowe;j

Ze wzgledu na réznice wystepujace w roznych krajach, badacze podajg rézne ramy
czasowe generacji Z - cze$¢ z nich okresla ich jako osoby urodzone po 1990 lub
1995 roku, a cze$¢ nawet jako osoby urodzone po 2000 roku. Z tego powodu w ba-
daniu przedstawionym w dalszej czesci artykulu przyjeto, ze do pokolenia Z zali-
cza si¢ osoby urodzone w latach 1995-2010 (Jayatissa, 2023). Przedstawiciele tej
generacji sg okreslani rowniez jako pokolenie C - termin ten pochodzi od angiel-
skich: connected - podtaczony (gdyz jego przedstawiciele sa nieustannie ,,podla-
czeni do Internetu”), content-centric — skoncentrowany na tresci, changing — zmie-
niajacy sie, gdyz pokolenie to charakteryzuje ciagla potrzeba zmian (Dadié, Jericic,
Dadi¢, 2022). To sprawia, ze jako konsumenci majg wysokie oczekiwania co do
tempa wprowadzania na rynek coraz to nowszych i ulepszonych produktéw. Poko-
lenie Z to réwniez osoby, ktére cenig sobie wygode. Upodobanie do wygody moze
znalez¢ odzwierciedlenie zaréwno w cechach produktu (np. beda to urzadzenia
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oszczedzajace czas), jego dostawie (np. dystrybucja detaliczna, ktéra ulatwia pozy-
skanie produktu), w doswiadczeniu produktu (np. produkty tatwe w obstudze), czy
tez przekazie produktu — np. reklamy mobilne (Wood, 2013). Pokolenie Z wywiera
znaczacy wplyw na podejmowanie decyzji konsumenckich w rodzinie, wptywajac
na wydatki na artykuly spozywcze, technologie, ubrania, wakacje, samochody itp.
(MC Keever, O’'Rourke, Diffey, 2021).

Przedstawiciele pokolenia Z okreélani sg jako ,,cyfrowi tubylcy” (Francis, Ho-
efel, 2018). Od najmlodszych lat majg kontakt z Internetem, SM i smartfonami.
Zyja w $wiecie ,.cigglych aktualizacji” i przetwarzajg informacje znacznie szybciej
niz poprzednie pokolenia (Dadi¢, Jeric¢i¢, Dadi¢, 2022). Nieustanny dostep do in-
formacji i sieci mial istotny wptyw na rozwiniecie sie zachowan konsumenckich
tego pokolenia (MC Keever, O'Rourke, Diffey, 2021).

2. Metodyka

Celem prowadzonych badan bylo rozpoznanie wplywu SMM na konsumentéw
z pokolenia Z. Uznano, ze istotne jest wyszczegolnienie pokolenia Z jako grupy,
ktorej cztonkowie urodzili si¢ w czasach powszechnego dostepu do Internetu, a SM
traktujg jako integralng czes¢ zycia.

W badaniu wykorzystano ilosciowe podejscie z zastosowaniem metody CAWI
z uzyciem kwestionariusza w wersji elektronicznej, ktory zostal wykonany za po-
mocg Google Forms w listopadzie 2023 roku. Hipoteza badania bylo stwierdze-
nie: osoby z pokolenia Z chetnie nabywaja produkty polecane przez influenceréw.
Sa to w koncu liderzy opinii, ktérzy ksztaltujg mode i za ktérymi podaza pokole-
nie Z. Osoby z tego pokolenia spedzaja w SM réwniez wigcej czasu niz starsze po-
kolenia, pojawia si¢ zatem pytanie: w jaki sposéb SMM wplywa na konsumentow
z pokolenia Z? do empirycznej weryfikacji postawionej hipotezy wykorzystano ele-
menty statystyki opisowej, a proba badawcza obejmowata 430 przedstawicieli po-
kolenia Z z Polski. Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem metody kuli
$nieznej.

3. Wyniki badan

3.1. Charakterystyka proby badawczej

Kobiety stanowily 55,6% respondentéw. Byli to gtéwnie studenci oraz uczniowie
(56,8%), a takze pracujacy studenci/uczniowie (26,7%), osoby pracujace (15,3%)
oraz bezrobotni (1,2%). Ze wsi pochodzilo 28,8% respondentéw, a z miasta: do
50 tysigcy mieszkancow — 20,9%, od 50 do 100 tysiecy mieszkancow — 18,8%, od
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100 do 500 tysiecy mieszkancow — 17,4%, a z miasta powyzej 500 tysigcy mieszkan-
cow — 14%. Polowa respondentow okreslita swoja sytuacje materialng jako dobra,
26,5% jako srednig, a 21,9% jako bardzo dobra.

3.2. Przedstawienie wynikdw badania

Wyniki badan wskazuja, ze ponad potowa respondentéw spedza w SM ponad
3 godziny dziennie (wykres 1).

9,1%
12,6% 18,6%

Mniej niz 1 godzing = 1-2 godzin
2-3 godzin 3—4 godzin
4-5 godzin Wigcej niz S godzin

Wykres 1. llo$¢ czasu spedzanego codziennie przez respondentéw w SM

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie, na ktérych trzech platformach
spedzaja najwigcej czasu w ciggu tygodnia. Najczesciej wybierang odpowiedzia byt
Instagram (67,4%) oraz Messenger (61,2%). Najmniej respondentéw zadeklarowa-
to odpowiedzi: Telegram (2,1%) oraz Snapchat (5,6%) (wykres 2).
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Instagram 67,4%
Messenger 61.2%
TikTok 50%
YouTube 47.4%
Facebook 35.1%
X 10,2%
Whatsapp 10.2%
Pinterest 6.7%
Snapchat 5,6%
Telegram = 2,1%
Inna odpowiedz 4%

0 50 100 150 200 250 300 350

Woykres 2. Platformy, na ktérych respondenci spedzajg najwiecej czasu w ciggu tygodnia

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan.

Respondenci okredlili takze, w jakim stopniu (w skali od 1 do 5) zgadzaja si¢
z o$mioma stwierdzeniami (tabela 1).

Tabela 1. W jakim stopniu (w skali od 1 do 5) zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? —
odpowiedzi respondentéw

Sledze profile réznych

0 0, 0, 0, 0,
firm w SM 18,1% | 21,6% | 27,7% | 21,4% | 11,2% 3 3 2,86

Nabywam ustugi lub
2. | kupuje produkty, ktore 23,7% | 26,7% | 29,3% | 15,9% | 4,4% 3 2 2,5
zauwaze w SM

Kupuje produkty bezpo-
$rednio na Facebooku/
3. | Instagramie (np. wyko- | 76,7% | 12,8% | 58% | 3,1% | 1,6% 1 1 1,4
rzystujac przycisk ,,.kup
teraz”)

Zazwyczaj nie wchodze
na strone¢ internetowg
firmy, ktorej profil w SM
zwrdci moja uwage

19,8% | 22,8% | 27,2% | 19,3% | 10,9% 3 3 2,79
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Kupuje produkty
5. | polecane przez moich 42,6% | 22,8% | 17,9% | 12,3% | 4,4% 1 2 2,13
ulubionych influenceréw

Lubie oglada¢
merytoryczne transmisje
na zywo prowadzone
przez marki

55,0% | 17,4% | 153% | 8,9% | 3,4% 1 1 1,89

Nabywam produkty,
ktére aktualnie sg
popularne wéréd innych
uzytkownikéw SM

34,2% | 24,4% | 21,6% | 16,3% | 3,5% 1 2 2,3

Nie kupuje produktéw,
ktére zobacze

W sponsorowanym
poscie/reklamie w SM

11,6% | 19,6% | 21,6% | 20,7% | 26,5% 5 3 3,31

1 - bardzo matym, 2 — matym, 3 — srednim, 4 — duzym, 5 — bardzo duzym

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan.

Respondenci w $rednim stopniu zgadzaja si¢ ze stwierdzeniami ,,Sledze profi-
le réznych firm w SM” oraz ,,Zazwyczaj nie wchodze na strong internetowa firmy,
ktorej profil w SM zwrdci mojg uwage” — $rednia arytmetyczna odpowiedzi wy-
niosta kolejno 2,86 oraz 2,79. Ponad potowa respondentéw zgadza si¢ w malym
lub bardzo malym stopniu ze stwierdzeniami ,Nabywam ustugi lub kupuje pro-
dukty, ktére zauwaze w SM”, ,Lubi¢ oglada¢ merytoryczne transmisje na zywo
prowadzone przez marki” oraz ,Nabywam produkty, ktére aktualnie sa popular-
ne wérod innych uzytkownikéw SM”. Sposrod badanych 76,7% w bardzo matym
stopniu zgadza si¢ ze stwierdzeniem ,, Kupuje produkty bezposrednio na Faceboo-
ku/Instagramie (np. wykorzystujac przycisk «kup teraz»)”. Jedynie 16,7% badanych
zgodzito si¢ w stopniu duzym lub bardzo duzym ze stwierdzeniem ,,Kupuje pro-
dukty polecane przez moich ulubionych influenceréw”. Prawie potowa responden-
tow zgadza sie ze stwierdzeniem ,,Nie kupuje produktow, ktore zobacze w sponso-
rowanym poscie/reklamie w SM”.

Zbadano réwniez, czy pomiedzy deklaracjami respondentéw dotyczacymi
tego, w jakim stopniu zgadzajg si¢ z powyzszymi stwierdzeniami, zachodzi zalez-
no$¢ korelacyjna. Przeprowadzona analiza pozwolita na wykazanie jednej, istotnej
dla badania zalezno$ci. Dla stwierdzen: ,Sledze profile réznych firm w SM” oraz
»Nabywam ustugi lub kupuje produkty, ktére zauwaze w SM” wspolczynnik ko-
relacji liniowej Pearsona wynosi 0,56. Mozna zatem stwierdzi¢, ze pomiedzy tym,
w jakim stopniu uzytkownicy sledzg profile réznych firm w SM, a ilo$cig nabywa-
nych przez nich ustug lub kupowanych produktéw, ktére zauwaza w SM, zachodzi
umiarkowana zalezno$¢ korelacyjna dodatnia. Ponadto, istotnos¢ dwustronna dla
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podanych zmiennych na poziomie <0,001 pozwala na potwierdzenie statystycznie
istotnej korelacji.

Zbadano réwniez, czy na stosunek respondentéw do powyzszych stwierdzen
wplywa ilo$¢ czasu, ktéry zazwyczaj spedzaja w ciagu dnia w SM. Wyniki badan
wskazujg, ze dla czterech stwierdzen wystapila istotna korelacja dwustronna. Sa to
kolejno: ,,Sledze profile réznych firm w SM”, ,,Nabywam ustugi lub kupuje produk-
ty, ktore zauwaze w SM”, ,,Kupuj¢ produkty polecane przez moich ulubionych in-
fluenceréw” oraz ,,Nabywam produkty, ktore aktualnie sa popularne wsrod innych
uzytkownikéw SM”. Wspoétczynnik korelacji liniowej Pearsona wynosit dla nich ko-
lejno: 0,19, 0,18, 0,15 oraz 0,20. Mozna zatem stwierdzi¢, ze pomiedzy tym, ile cza-
su respondenci spedzaja zazwyczaj w ciagu dnia w SM, a ich stosunkiem do powyz-
szych stwierdzen, zachodzi staba zaleznos¢ korelacyjna dodatnia.

Respondenci zadeklarowali, Ze najcze$ciej pozyskujg informacje o produktach/
ustugach ze sklepow internetowych (69,8%). Jedynie 31,4% respondentéw pozy-
skuje informacje z SM marki, a 25,3% z recenzji influenceréw (wykres 3).

Ze sklepow internetowych 69.8%

Z opinii innych konsumentow, o
dostepnych w internecie 56,5%

Od rodziny/znajomych 418.1%
Z social mediow marki 31.4%
Z recenzji influencerow 25.3%

Ze sklepow stacjonarnych 23.5%

0 50 100 150 200 250 300 350

Wykres 3. Zrédta, z ktérych respondenci najczeéciej pozyskuja informacje o produktach/
ustugach

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badar.

Odpowiadajac na pytanie, jak czesto odkrywaja nowe marki za posrednictwem
SM, respondenci najczesciej wybierali odpowiedz ,,raz w miesigcu” (42,6%). Spo-
$réd respondentéw 2,8% zadeklarowalo, ze nowe marki za pomoca SM odkrywa-
ja codziennie, 21,2% ankietowanych kilka razy w tygodniu, 26,5% raz w tygodniu,
a 7% nigdy (wykres 4).
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7%
21,2%
42.6%
206,5%
Codziennie Kilka razy w tygodniu
Raz w tygodniu Raz w miesigcu

Nigdy

Wykres 4. Czestotliwosé, z jaka respondenci odkrywajg nowe marki za posrednictwem SM

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan.

Respondenci zapytani o to, ile produktéw z polecenia influenceréw kupili
w ciggu ostatniego miesigca, w wigkszos$ci (65%) odpowiedzieli, ze zero. Z kolei
27,2% ankietowanych kupito od jednego do dwoch produktéw, 6,3% od trzech do
czterech produktow, 0,9% od pigciu do szesciu produktow, a 0,5% wiecej niz osiem
(wykres 5).

Biorgc jednak pod uwage jedynie respondentdw, ktorzy jako Zrédto pozyski-
wania informacji o produktach podali ,,Recenzje influenceréw”, az 68,8% sposrod
nich w ciggu ostatniego miesigca kupito przynajmniej jeden produkt z polecenia
influencera.

W dalszej cze$ci kwestionariusza respondentom zostaly zaprezentowane dwa
zdjecia. Znajdowaly sie na nich zrzuty ekranu komentarzy pod postami na SM
dwoch firm. Byly to nieprzychylne komentarze dotyczace ich produktéw wraz
z odpowiedziami firm. Firma A to firma produkujgca kosmetyki (pielegnacyjne
i kolorowe), a Firma B to firma produkujgca zywnos¢ w proszku. Sposéb odpo-
wiedzi firm na nieprzychylne komentarze byt diametralnie rézny. Odpowiedzi Fir-
my A byly obiektywne lub sugerowaly rozwigzanie problemu. Na komentarz ,,NIE
POLECAM, OCZY SZCZYPIA” firma odpowiedziala: ,Bardzo nam przykro. Le-
piej nie naklada¢ produktu na okolice wokét oczu. @7 a na komentarz ,, Tradycyj-
nie za ciemne” firma odpowiedziata: ,,Dla rozjasnienia koloru mozesz uzy¢ naszej
bazy rozjasniajacej Boost Me Up Color Drops”. Z kolei Firma B w swoich odpo-
wiedziach wykorzystywala sarkazm, mozna je odebra¢ wrecz jako pasywno-agre-
sywne. Na komentarz ,,Plus cala tablica Mendelejewa. Smacznego!” odpowiedzia-
ta: ,Tyle lat widzimy ten sam komentarz, a zaden chemik nadal nie wyjasnit nam,
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o kt6ry pierwiastek mu chodzi &)”. Z kolei na komentarz: ,,Za darmo bym tego nie
zjadta @)” firma zareagowata: ,,Swietnie si¢ sktada, bo nie planujemy wysyta¢ Ci
niczego za darmo”.

272%

65.1%

0 W1-2 =34 56 =7-8  Wigcegjniz 8

Wykres 5. Liczba produktdéw, ktére respondenci kupili w ciggu ostatniego miesigca z polece-
nia influenceréw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badar.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie, jakie emocje wywotuja w nich
odpowiedzi firmy A i B, od pozytywnych, przez neutralne, po negatywne; gdzie:
»bardzo pozytywne - odpowiedzi wplywaja pozytywnie na moje postrzeganie mar-
ki i mogg zmotywowaé mnie do zakupu produktow”; ,,pozytywne — odpowiedzi
dobrze wplywaja na wizerunek marki”; ,,neutralne — nie ma dla mnie znaczenia,
w jaki sposoéb marka odpowiada na komentarze”; ,negatywne — odpowiedzi Zle
wplywaja na wizerunek marki”, ,bardzo negatywne - odpowiedzi wplywaja nega-
tywnie na moje postrzeganie marki i moga zdemotywowa¢ mnie do zakupu pro-
duktow” (wykresy 61 7).

Zestawiajac odpowiedzi respondentdéw, mozna dostrzec, ze odpowiedzi firmy
A wywolywaly w nich bardziej pozytywne emocje — zdaniem 60,5% byty to emo-
cje pozytywne lub bardzo pozytywne. W przypadku firmy B odczucia responden-
tow byly bardziej zréznicowane, jednak 45,1% ankietowanych ocenilo je jako nega-
tywne lub bardzo negatywne.
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= Bardzo pozytywne = Pozytywne Neutralne =Negatywne = Bardzo negatywne

Wykres 6. Emocje, jakie wywotaty w respondentach odpowiedzi firmy A

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badar.

= Bardzo pozytywne = Pozytywne Neutralne =Negatywne = Bardzo negatywne

Wykres 7. Emocje, jakie wywotaty w respondentach odpowiedzi firmy B

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan.
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Na koniec respondenci zostali zapytani, czy uwazaja, ze s podatni na dziatania
marketingowe w SM - 36,3% odpowiedzialo, Ze rednio, 32,8% ankietowanych po-
twierdzilo, a 30,9% zaprzeczylo (wykres 8).

36,3%

m Zdecydowanie tak = Tak = Srednio = Nie = Zdecydowanie nie

Wykres 8. Czy uwazasz, ze jeste$ podatny/a na dziatania marketingowe w social mediach?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zrealizowanych badan.

4, Wnioski i podsumowanie

Wyniki badan $wiadcza o tym, iz SMM nie ma tak duzego wplywu na mlodych
konsumentdw, jak mozna bylo si¢ spodziewaé, zwazywszy na fakt, iz prawie polo-
wa przebadanych (46,6%) spedza w SM ponad trzy godziny dziennie. Warto jed-
nak zwrdci¢ uwage, iz wigksza czestotliwos¢ korzystania na co dzien z SM wigze sie
z nieco wigkszg podatnoscia respondenta na marketing w SM. Sami badani zapyta-
ni o to, czy ich zdaniem s3 podatni na dzialania marketingowe prowadzone w SM,
najczesciej odpowiadali, ze srednio (36,3%). Ponad potowa respondentdw przyzna-
je, ze nie kupuje produktow, ktdre zobaczyli w sponsorowanym poscie lub reklamie
na SM. Konsumenci z pokolenia Z raczej nie kierujg si¢ podczas zakup6w trenda-
mi obecnymi wsrdd innych uzytkownikéw SM. Nie dokonuja zakup6w bezposred-
nio w SM ani nie lubig oglada¢ merytorycznych transmisji na zywo marek. Czesciej
niz z SM marki informacje o produktach pozyskuja ze sklepéw online, z opinii do-
stepnych w Internecie lub od rodziny oraz przyjaciol, jednak wyniki badan wska-
zujg, iz im wigcej profili marek w SM $ledza respondenci, tym cz¢sciej kupuja pro-
dukty, ktére zauwaza w SM.
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Pokolenie Z raczej nie jest podatne na influencer marketing, tym samym na-
stapila falsyfikacja postawionej hipotezy, tj. ,Osoby z pokolenia Z chetnie nabywa-
ja produkty polecane przez influenceréw”. Analogicznie wyniki badania sg rowniez
sprzeczne z 0g6lna charakterystyka pokolenia Z. Dwdch na trzech respondentéow
zadeklarowalo, ze w ciaggu ostatniego miesigca nie kupilo zadnego produktu z po-
lecenia influencera, co wigcej, ankietowani przyznaja, ze nawet gdy ich ulubiony
influencer poleca okreslony produkt, to zazwyczaj nie decyduja si¢ na jego zakup.
Warto jednak zwréci¢ uwage na fakt, iz osoby, ktore traktuja recenzje influence-
réw jako zrédlo informacji o produktach/ustugach, zdecydowanie czesciej decydu-
ja si¢ na zakup produktu z ich polecenia. Mozna podejrzewac, iz sg to osoby, ktdre
na starcie zainteresowane sa kupnem okreslonego produktu, a recenzje influence-
réw jedynie utwierdzajg ich w podjeciu decyzji o zakupie.

Wyniki badan wskazuja, Zze SM to dobre miejsce, aby kreowaé rozpoznawal-
no$¢ marki - ponad polowa respondentéw (50,4%) przyznala, ze za ich posrednic-
twem odkrywaja nowe marki raz w tygodniu lub czesciej, co wiecej — 42,6% re-
spondentéw odwiedza strony internetowe marek, ktorych profile przyciagna ich
uwage. Co trzeci respondent obserwuje rozne profile marek na SM.

Przeprowadzone badanie wykazalo, iz sposéb komunikacji firm z odbiorcami
swoich tresci w SM w istotny sposob wplywa na wizerunek marki. Wskazujg na
to emocjonalne reakcje respondentéw na zaprezentowane im komentarze dwdch
firm w SM. Mimo iz zaréwno odpowiedzi firmy A, jak i firmy B odnosity sie do ne-
gatywnych komentarzy dotyczacych ich produktéw, odpowiedzi firmy A wywola-
ty u respondentéw pozytywne emocje (60,5%). Co wigcej, 11,9% z nich zadeklaro-
walo, Ze taki kontakt z konsumentami nie tylko wplywa pozytywnie na wizerunek
marKki, lecz takze moze zacheci¢ do zakupu produktu. W przypadku firmy B zda-
nia respondentéw byly bardziej podzielone, jednak 45,1% ankietowanych oceni-
fo je jako negatywne. Z czego wynika ta znaczaca réznica w odbiorze marek przez
respondentéw? Firma A, komunikujac si¢ z klientami w SM, stawia na wsparcie
i budowanie relacji. Otwarcie przyjmuje krytyke, doradza klientom, w jaki sposéb
moga uzywac produktéw. Przeciwnie do firmy B, ktéra na negatywne komentarze
publikuje roéwnie niesympatyczne odpowiedzi. Wykorzystuje w nich sarkazm i iro-
nie, co mozna wrecz odebra¢ jako probe o$mieszenia konsumentéw. Badanie wy-
kazalo, ze taki sposob prowadzenia komunikacji z odbiorcami w SM moze nega-
tywnie wplywa¢ na wizerunek marki.

Wyniki przeprowadzonego badania swiadczg o tym, iz SMM nie stanowi bez-
posredniego bodzca do zakupu produktéw przez konsumentéw z pokolenia Z.
Mimo iz spedzaja oni na tych platformach kilka godzin dziennie, to czgsto ignoruja
sponsorowane posty oraz reklamy. Nie wplywa na nich takze w znaczacym stopniu
influencer marketing. Wbrew temu, co podaja Jin, Mugaddam i Ryu (2019), bada-
nie wykazalo, ze influencerzy jedynie w niewielkim stopniu przekonuja respon-
dentéw do zakupu produktéw. Ich tresci sa dla konsumentéw raczej utwierdze-
niem w wyborze produktu. Media spolecznosciowe to jednak przydatne narzedzie
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w budowaniu rozpoznawalno$ci marki, a takze kreowaniu wizerunku marki. Jak
podkreslajg réwniez Ninan, Roy i Cheriyan (2020), SMM wzmacnia $wiadomos¢
marki wéréd mtodych konsumentow. Tresci w SM wywoluja w odbiorcach emocje,
ktére moga nawet zmotywowac ich do zakupu produktu. Stanowi to istotng wska-
zowke dla firm, ktére powinny zwrdci¢ uwage, aby ich komunikacja z klientami
w SM byla otwarta i pomocna. Klienci powinni odczuwa¢, ze zostana wystuchani,
a ich zdanie ma znaczenie. To wszystko pozytywnie wplynie na budowanie relacji
firma-klient, ktdra zapewnia przewage konkurencyjna.

Artykul stanowi empiryczny wklad w nieustannie zmieniajacg sie kwestie
wplywu SMM na konsumentdéw pokolenia Z. Ponadto, wnioski z przeprowadzo-
nych badan umozliwily sformutowanie wskazéwek dla firm wykorzystujacych
SMM, w tym influencer marketing. Badania pozwolily na rozpoznanie zjawiska,
lecz ograniczenie stanowi przyjete podejscie metodyczne oraz brak reprezentatyw-
no$ci proby badawczej, co moze ogranicza¢ formulowanie uogdlnien. Poglebia-
jac kwestie wplywu SM na konsumentéw z pokolenia Z, nalezatoby zbada¢ wplyw
owego marketingu na konsumentéw w przypadku firm nalezacych do konkretnych
rynkow - uwzgledniajagc w badaniach np. jedynie rynek odziezowy, turystyczny,
motoryzacyjny.
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