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Wstep

Osoby urodzone w Polsce po 2000 roku nazywane sg
pokoleniem Z lub XD. Bywa, ze zaliczane sqg réwniez do pokolenia
C (od angielskiego connected), czyli tzw. potgczonych.

Wspdtczesnych nastolatkéw juz na zawsze potqczyta wysoko
rozwinieta technologia i jej atrybuty - urzgdzenia mobilne. Nie
dziwi wiec, ze wypatrujq wcigz nowych modeli. Generacja Z ma
do dyspozycji kolejng generacje mobilnych instrumentéw -
smartfondw, notebookdw, palmtopdw...

To definiuje jej zachowania i umiejetnosci: $wietnie porusza sie
w Internecie i mediach spotecznos$ciowych, a co wiecej - nie
wyobraza sobie bez nich zycia.

Czy tak jest rzeczywiscie? Jak sobie radzi w tym pokoleniu grupa
wiekowa od 15 do 19 lat? Krakowska agencja Abanana oraz
warszawski zespot analityczny Research&Grow postanowity
sprawdzi¢ jej obecnosc w sieci.

abanana rasanichi grow

Rolq raportu jest pokazanie, jak wspdtczesna mitodziez postrzega
dziatania marketingowe w Internecie, jakie ma podejscie do
influencer marketingu, a takze czy zdaje sobie sprawe

z intencjonalnosci i reklamowego zaplecza niektdrych dziatan
swoich idoli czy ulubionych marek.

Badanie zostato przeprowadzone na ogoélnopolskiej grupie 713
mtodych Polakéw technikg CAWI.

Zapraszamy do lektury!

IE e /\\G& ya

tukasz Wotek / Maja Strzatkowska / Daniela Jasinska / Maks Michalczak




Metodologia badania - ankietowani abanana @ oron

Pleé
Wiek
Mezczyzni
15 lat
Kobiety
49% 16 lat
17 lat
18 lat
19 lat

Badanie zrealizowane technikqg CAWI na ogdélnopolskiej prébie mtodych Polakdéw (w wieku 15-19 lat) N=713



Opinia eksperta
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Internet, co nie jest zaskoczeniem, jest naturalnym $rodowiskiem
mtodziezy. Cztery godziny dziennie lub wiecej - taki czas spedzony
online deklaruje ponad potowa naszych badanych. Czesto jedyne, co
ogranicza ich w korzystaniu z Internetu, to szkota. Wiekszos$¢ placéwek
zdecydowata sie na wprowadzenie zakazu korzystania z telefonu
komdérkowego podczas lekcji, dlatego obecnosc w sieci jest domenq
drugiej potowy dnia - czasu ,po szkole”. Zaskoczyt nas fakt, ze mtodzi sq
$wiadomi swojej sytuacji ciggtego bycia online. Potowa badanych uwaza
sie za uzaleznionych od Internetu, a niemal co pigty deklaruje, ze gdyby
mogt, to chciatby korzystaé z niego bez przerwy.

Internet to dla mtodziezy z jednej strony media spotecznosciowe -
komunikacja z réwiesnikami, z drugiej rozrywka - muzyka i filmy. O ile
media spotecznosciowe, filmy czy gry sq do$¢ angazujqce, o tyle
stucha¢ muzyki mozna niejako w tle, np. idgc do szkoty, dlatego bycie
online czesto oznacza bycie w wielu miejscach naraz, wykonywanie kilku
czynnosci réwnoczesnie. Co ciekawe, gdy przyjrzymy sie korzystaniu

z mediéw spotecznosciowych, okazuje sig, ze jest to domena dziewczqt -
chtopcy czesciej ogladajq filmy czy grajq online.

Maja Strzatkowska
Daniela Jasiniska
Research&Grow

a6anana @ research & grow

Media spotecznosciowe to dla mtodych nie tylko komunikacja

z réwiesnikami, ale tez zrédto wiedzy miedzy innymi o produktach

i markach. Zaréwno influencerzy, jak i profile marek w social mediach sq
bardzo czesto obserwowane przez mtodych. Friz i fit.lovers sq najchetniej
obserwowanymi influencerami, zas wséréd profili marek zdecydowanie
najlepiej radzq sobie marki sportowe Adidas i Nike. Wéréd lideréw social
mediéw wymieniany jest takze Netflix. Wspomniane zostaty tez marki
technologiczne jak Samsung czy Apple. Mtodzi ceniq sobie rowniez humor
i umiejetny real time marketing, czego dowodem moze by¢ wzmianka

0 Zaktadzie Pogrzebowym A.S. Bytom. Mimo ze korzystajq

z Internetu niemal w sposdb ciqgty i uwazajg go za miejsce, w ktdrym
mozna znalez¢ informacje na kazdy temat, czesto majq watpliwosci co do
rzetelnosci tych informacji. Pytani wprost o social media jeszcze dobitniej
wskazujg, ze mozna wqtpi¢ w wiarygodnosé zamieszczanych tam tresci.
Mtodzi zdajq sie by¢ $wiadomymi konsumentami tresci

w Internecie, zwracajg uwage na to, ze trzeba sprawdza¢ informacje oraz
potwierdza¢ je w innych zrédtach. Mimo tej swiadomosci jeden na
czterech badanych przyznaje, ze podczas wyboru produktéw bierze pod
uwage opinie influenceréw czy reklamy marek. Ponad jedna trzecia
respondentdw przyznaje, ze kupita produkt reklamowany lub polecany

w mediach spotecznosciowych. Nie jest dla nich zaskoczeniem, ze
influencerzy otrzymujg wynagrodzenie za promowane produkty,

a w odpowiedzi na pytanie, kim chcieliby zostac w przysztosci, zawdd
influencer pojawia sie réwnie czesto jak informatyk czy lekarz.




Mtodziez vs. Internet
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Be knowledge driven!
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Jak mtodziez korzysta z Internetu? abanana @ eserchs oo

Niemal wszyscy badani posiadajg smartfony, a wiekszos¢ laptopa. Co

ciekawe, wérod respondentdw wiecej dziewczqt ma laptopa oraz tablet, zas Posiadam...
chtopcy czeéciej wybierajg komputer stacjonarny. Moze to wynikac z faktu,
ze stuzy im on takze do gier komputerowych, a podczas gry lepiej sprawdza smartfon
sie wtasnie stacjonarna wersja urzqdzenia. O ile niespodziankg nie jest to, ze

- SR A o laptop 8
zZ sieci korzysta sie najczesciej po potudniu i wieczorem, to moze zaskakiwac
czas korzystania z niej podczas przebywania w szkole. komputer stacjonarny ﬁ]

tablet l,°}

Uzytkownikiem Internetu jestem...

Najczesciej korzystam z Internetu...

ponad 2 lata

)
1%
od 3 do 4 lat w domu po potudniu | wieczorem
o/ A
13 %o é podczas drogl do szkoty
B lub ze szkoty
5 lat i wiecej

ranow domu
w szkole podczas przerw

w szkole podczas lekc|i

Podstawa:
wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)



Czy Internet to juz uzaleznienie? abanana @ e s srow

Mtodzi Polacy na przeglgdanie Internetu poswiecajq Jestes uzalezniony Chciat(a)bys korzystaé
érednio 3 godziny dziennie. Tylko w ciggu roku daje to 1095 od Internetu? z Internetu bez przerwy?
godzin, czyli tgcznie okoto 1,5 miesigca - i to bez zadne;j

przerw. 49% T2« 17% 1Ak

Czy to duzo? Odpowiedz bedzie zaskakujgca: nie.

Dlaczego? Poniewaz najnowszy raport Digital 2019
z Hootsuite oraz We Are Social ujawnia, ze dziennie Korzystam z Internetu...
spedzamy $rednio 6 godzin i 42 minuty w sieci, z czego
potowa tego czasu obejmuje takze urzgdzenia mobilne.

W tym wypadku jednak uwzgledniono réwniez czas pracy, 2-3 godziny
w wielu branzach korzystanie z Internetu wigze sie bowiem
z realizacjg obowigzkéw zawodowych. 3-4 godziny
29%

W badaniu mtodziezy co drugi ankietowany sam

L . . . powyzej
przyznaje, ze uwaza sie za uzaleznionego od Internetu. Co 4 godzin
jednak ciekawe: jedynie 17% ankietowanych odpowiedziato, 16%

ze chciatoby korzystac z niego bez zadnej przerwy.

1 wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates



Do czego wykorzystuje sie Internet? abanana @ s grow

Internet stuzy mtodziezy gtéwnie do korzystania z serwiséw spotecznosciowych i stuchania muzyki (co moze wynika¢ z faktu, ze te czynnosci
wykonuje sie rownolegle). Dziewczeta nieco czesciej niz chtopcy wykorzystujq Internet do kontaktdw w serwisach spotecznos$ciowych i oglgdania
filméw w serwisach typu Netflix, podczas gdy chtopcy uzytkujq go przewaznie do oglgdania filmdéw na YouTube i gier online.
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Podstawa: bardzo czesto korzystam . najwiecej czasu
wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%) z Internetu do.. zabiera mi...
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Opinia eksperta

Agata Urbanowicz
Psychoterapeutka dzieci i mtodziezy

- -
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Maqdrze wykorzystaé¢ mozliwosci, ktére daje sie¢

Jak wynika z przeprowadzonych badan, Internet jest
nieodtqczng czesciq zycia nastolatkdw. Nie ma w tym jednak
nic dziwnego. Jest to kopalnia wiedzy na kazdy mozliwy
temat. Utatwia codzienne funkcjonowanie w wielu
dziedzinach zycia, jest takze gtéwnym zrédtem rozrywki
wsérod mtodziezy.

Mtodziez zdaje sie korzystac z sieci bardzo swiadomie.
Jednak jest pewna dysproporcja pomiedzy deklaracjq
dotyczqcq wiedzy na temat zagrozen zwigzanych

z Internetem a faktycznymi zachowaniami nastolatkéw

w sieci. Pomimo teoretycznej wiedzy o podstawowych
zasadach bezpieczenstwa podczas korzystania z niego, dosé
duzy procent nastolatkdw nie wprowadza ich w zycie.
Wuydaije sie, ze przyswojone w teorii fakty nie majq dla nich
realnego przetozenia, a zagrozenia sq na tyle hipotetyczne,
ze nie stanowiq dla nich realnego problemu.

a6anana @ research & grow

By¢ moze wymaga to zmiany nauczania o Internecie w szkole
i wprowadzenia bardziej zyciowych i namacalnych dla nastolatkdéw
przyktadow.

Gtéwnym serwisem spotecznosciowym, z ktérego korzystajq
nastolatki, jest oczywiscie Facebook. Nastolatki wykazujq sie
zdrowym rozsqdkiem réwniez w przypadku tego serwisu, wqtpiqc
w rzetelno$¢ podawanych informacji. By¢ moze jednak ponownie
mamy do czynienia z dysproporcjq pomiedzy deklaracjami

a realnymi zachowaniami i reakcjami na podawane informacje.
Ogromnym potencjatem i rownoczesénie zagrozeniem Internetu jest
mozliwos¢ kontaktowania sie z nieograniczonq liczbg ludzi. Dzieki
temu miodziez moze utrzymywacd znajomosci z réznymi osobami,
nie ograniczajqc sie do réwiesnikéw poznanych tylko ze wzgledu na
dostepnos¢ geograficzng. Niemniej jednak wtasnie najblizsze
(geograficznie) przyjaznie rowniez rozkwitajq dzieki pomocy
komunikatoréw. Smutnym aspektem jest cyberbullying, ktéry -
niestety - dzieki tatwosci zamieszczania wypowiedzi, a takze tatwosci
budowania zasiegu w sieci, staje sie coraz czesciej przyczyng
powaznych naduzyc i prawdziwych nieszczes$c wsrod nastolatkdw.

Sztukq jest umiejetnosc udzielenia pomocy nastolatkom w mgdrym
wykorzystywaniu Internetu, w trosce o wtasne bezpieczeristwo
i z szacunkiem do innych oséb. 1
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Swiat serwisdéw spotecznos$ciowych sbanana @ sesoo

Wedtug Hootsuite Facebook w listopadzie 2019 roku miat

w Polsce 18 350 000 uzytkownikdw, Instagram 7 min,

a Snapchat prawie 4 min. To oznacza, ze niekwestionowanym
krélem byt YouTube, majgcy okoto 20 min wiernych fanéw nad
Wistq, co jednak nie znalazto potwierdzenia w przypadku Facebook f;
ostatniej wymienionej platformy w tej grupie wiekowe;j.

Z tego serwisu spotecznosciowego
korzystam najczesciej

Instagram &

W social mediach czesciej...
YouTube ]
czytam i pisze posty
I wiadomosci
@ Snapchat i

trudno
powledzieé Messenger
31%
\ruz;r?«lgi?::n sle Twitter 8
zdjeciami
ze znajomymi
23% § TikTok

Podstawa:
wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)
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Wiarygodnosé w social mediach abanana @ eeorchsaor

Wiekszos$¢ badanych ma wqtpliwosci co do rzetelnosci Mtodzi zdajq sie by¢ swiadomymi konsumentami tresci

Internetu. Pytani o social media (tj. o konkretne miejsce w Internecie - zwracajq uwage na to, ze trzeba nauczyd
w sieci) jeszcze dobitniej wskazujq, ze mozna wqtpic sie sprawdza¢ informacje oraz potwierdzac je w innych
w wiarygodnos$¢ podawanych tam informacgji. zrodtach. Jednoczesnie chwalq sobie Internet jako

medium, gdyz mogq tu znalez¢ informacje na niemal
kazdy temat.

Uwazam treSci zamieszczane na blogach,

kanatach na YouTube, profilach na Facebooku Uwazam Internet za rzetelne
lub Instagramie za rzetelne zrodio informaciji
Tak Tak
Nie Nie
32% 9%
Nie wiem Trud[r;g i
powiedziec
47% 63%
Podstawa:

wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)
14



Social media - abanana  (reseorch & grow
krélestwo marek czy influenceréw?

Zaréwno profile marek, jak i influencerzy w social najlepiej radzqg sobie Adidas, Nike, Netflix i Instagram.
mediach sq bardzo czesto obserwowani przez mtodych. Wspomniane rowniez zostaty takie marki jak Samsung
Friz i fit.lovers sq najchetniej obserwowanymi czy Apple oraz.. Zaktad Pogrzebowy A.S. Bytom.

influencerami, zas wsréd profili marek zdecydowanie

Liczba obserwowanych influencerow Liczba obserwowanych profili marek
Mniej niz 5 Mniej niz 5

5-10 5-10

15% 22%

12% 17%

Powyze] 20 Powyze] 20

27% 23%

Nie obserwuje Nie obserwuje

25% 20%

Podstawa:

wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)
15



| n fl vence I’ZQ §6§n§n§ (research & grow
najchetniej obserwowani przez mtodziez

i )
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o
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Nie wiem [ nie wskazat(a)

fit.lovers
Littlemooonster96
Maffashion
Joanna Krupa
Deynn

Blowek
Jdabrowsky

R. Lewandowski
Ewa Chodakowska
Gimper

Inne osoby

Friz

Podstawa:

wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)
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W social mediach najlepiej radzi sobie... abanana

Rossmann

Makeup.Revolution

Netfllxh,m.w

Puma semilac
Play McDonaldsww Bershka

«« Tymbark Wendy's
Samsung A.S.Bytom
uuuuuuuu wsh Clean.it e Xiaomi
=-Coca-Cola,:
r ! 2 Fanta
ZX-kom § ans ""Calvm KléinPepsi -
Huda Beauty < “_S'I_IECIOWkl Sprite
Allexpress — gory O Anssizi Friz
Marki.modowe
Slnsay
Biedronka
JakDojade.pl

Marki.kosmetyczne “Allegro
Hello. Body y0d11emwe Apple

ZaIandoGuccI

Podstawa:
wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)

@research & grow
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Opinia eksperta abanana  @reserh s orow

Szymon Odolanowski
Influencer Marketing Manager
Blog49.com

Do tego powstajq systemy analityczne, ktére nie tylko
sprawdzajq skuteczno$¢ naszych dziatan reklamowych, ale
nawet oceniajq jakos¢ influencera, z ktérym chcielibysmy
nawigzac wspotprace.

Jeszcze kilka lat temu temat takich kampanii byt
drugoplanowy i ograniczat sie do jednorazowych aktywnosci.
Jedyne, co marketer wéwczas analizowat, to zasiegi. Dzi$
coraz wiecej marek mysli strategicznie i dtugofalowo,
pokazujqc swoje ustugi i produkty najmtodszym. t.gczy sie ten
przekaz z celami dydaktycznymi i wychowaniem - wystarczy
spojrze¢ na najnowsze reklamy ING Banku Slgskiego. Trudno
sie temu dziwi¢, widzgc rozwdj technologiczny i czas
poswiecany na social media przez mtodziez - i to tez
jednoznacznie potwierdzajq wyniki tego badania.

Wuybdr influencera to odpowiedzialnos¢ po stronie marki

Rynek influenceréw w Polsce rozwija sie bardzo preznie.
W ciggu zaledwie kilku lat moglismy zaobserwowac
dynamiczny wzrost zainteresowania ustugami influencerdw.

Za popytem idzie réwniez podaz. Z tego powodu lawinowo
rosnie liczba samych twoércow, ktérzy - nie oszukujmy sie -
nie zawsze niosq ze sobq wartos$¢ dodanq. Z pewnosciq
wybdr odpowiedniego influencera oraz analiza jego
skutecznosci to gtéwne bolgczki polskiego marketera i marki,
ktérq reprezentuje. Zwtaszcza jesli chodzi o tak mtodqg grupe
docelowq.

Tym samym w morzu influenceréw i tresci

w Internecie wybér odpowiednich kanatéw komunikacji

i influenceroéw stat sie kluczowy nie tylko do zapewnienia

markom realizacji celéw sprzedazowych, ale przede

wszystkim wizerunkowych. Jedna nieprzemyslana decyzja

moze przekresli¢ budowany przez lata obraz firmy zaréwno

w oczach najmtodszych, jak i rodzicéw i partneréw

biznesowych. 18

Na szczescie nasza branza bardzo sprawnie reaguje na
wszelkiego rodzaju potrzeby. Dlatego mozemy obecnie
korzystac¢ z agencji, ktére zrzeszajq internetowych twoércow
i utatwiajq wspotprace z markami.
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Zero Moment of Truth

Zero Moment of Truth (ZMOT) to nazwa opracowane;j
przez Google koncepcji marketingowej, u podstaw ktoérej
lezy obserwacja zmiany modelu podejmowania decyzji
zakupowych przez konsumentéw. Zaktada ona, ze
wstepna decyzja dot. zakupu

Dokonujqc zakupu [ wyboru produktéw,
sugeruje sie opiniami wyrazanymi
przez influencerow

Zdecydowuﬁnle nle
Racze] nle
45%

Raczej tak
25% §

Zdecydowanie tak

5%

abanana (Greseorch & grow

nnnnnnnnnnn

(pomiedzy bodzcem a udaniem sie do sklepu) nastepuje
w Internecie, podczas obcowania z rekomendacjami
innych internautéw lub komunikatami marek. Jak do
takiej praktyki podchodzg najmtodsi uzytkownicy

w Polsce?

Dokonujqc zakupu [ wyboru produktéw,
sugeruje sie reklamami na profilach marek

Zdecydowanie nie
J
Raczej nie
48%4
Raczej tak
20%

Zdecydowanie tak

3%
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Influencer Marketing
Jak widzqg go mtodzi?

Wedtug badan przeprowadzonych przez
bigcommerce.com' 17% firm na $wiecie wydaje ponad
potowe swojego budzetu marketingowego na influencer
marketing. Nic dziwnego, poniewaz wedtug badan
przeprowadzonych przez Google?, 84% wszystkich
kupujgcych korzysta ze Zrédet ZMOT na swojej $ciezce
zakupowej.

Polska mtodziez jest $wiadoma, ze influencerzy otrzymujg
wynagrodzenie za promowane produkty, a jeden na
czterech badanych przyznaje sie, ze bierze pod uwage
opinie influencerdéw czy reklamy marek podczas
dokonywania zakupdw lub wyboru produktdw.

Ponad 1/3 respondentéw potwierdzita, ze kupita produkt
reklamowany przez influencera. Co ciekawe, to wiecej
dziewczgt przyznaje sie do wptywu social medidéw na ich
zakupy i wybory konsumenckie.

1 www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing-statistics/
www.thinkwithgoogIe.com/consumer-insights/the-zero-moment»of-truth»macro»studg/

N

vvvvvvvv

Zdarzato mi sie kupic produkt
reklamowany przez influencera

37% &

Czy wg Ciebie influencerzy
otrzymujq wynagrodzenie?

79%

21



Kampanie marek, abanana @ s srow

A DV E R T I 8

ktore zostaty ocenione negatywnie

rekaoRESErved
Maoam puma Maybelline ¢4z
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Givenchy
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Apple Lody. Kaktus
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t pert
Z
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Podstawa:
. Odpowiedz 1 od iedz 2 od

wszyscy respondenci N=713, dane wazone, wynik istotnie wyzszy dla danej ptci (na poziomie 95%)
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Opinia eksperta

Aleksandra Kucata
Marketing Manager
I.D.C. Polonia S.A.

Jak skutecznie rozmawia¢ z miodziezq? Zabawa w ,kotka
i myszke”

Dzisiejsza mtodziez ma duzo wigcej mozliwosci od jej poprzednikow
pod wieloma wzgledami, a zwtaszcza jesli chodzi o dostep do
informacji, ktérych nieograniczone zasoby tkwig w Internecie. Mozna
by pomysled, ze dla marketera to wymarzona sytuacja - mamy
medium, za pomocq ktérego mozemy dociera¢ do tej mtodej grupy
konsumentéw; medium, ktére jest przez nig ulubione, bez ktérego
nie moze sie obej$¢, od ktérego niektdrzy z niej sq wrecz uzaleznieni.
A jednak czasami komunikacja marketeréw z tq grupq docelowq
wiasnie w Internecie przypomina zabawe ,w kotka

i myszke”. Usitujemy dogoni¢ ,mtodych”, a oni wcigz nam uciekajq.
Dlaczego tak sie dzieje? Mtodzi ludzie bardzo szybko zmieniajg
upodobania - to, co jednego dnia jest na topie, na drugi dzien jest
historig. ,Newsy” rozchodzq sie bardzo szybko, ale i btyskawicznie
przechodzq ,do lamusa”. Wyzwaniem dla marketerdw jest réwniez
jezyk i sposéb komunikacji. Marki, ktére chcg skutecznie dotrze¢ do

a6anana @ research & grow

mtodych ludzi, muszq moéwi¢ ich jezykiem przy jednoczesnym zachowaniu
witasnej tozsamosci. Co wigcej, to wszystko powinno odbywac sie

w naturalny, niewymuszony sposob. Podotanie tym wyzwaniom przez
marketeréw - czyli osoby spoza grupy docelowej - to zadanie nietatwe.

Jak mozemy im sprostac? Trzeba nieustannie $ledzi¢ zmieniajqgce sie
sposoby komunikacji mtodych ludzi, ale i to nie zawsze wystarczy. Aby byc¢
na czasie, nie tylko musimy nadgzaé za nimi, powinnisémy réwniez kreowad.
Jak to zrobi¢? Konieczna jest obserwacja tej grupy i utrzymywanie z niq
dialogu. Jesli zrobimy to umiejetnie i bedziemy traktowac mtodziez

w partnerski sposéb, czyli nie narzucajgc im swojego zdania, ale biorqc pod
uwage ich sugestie, to bedziemy miec¢ szanse powodzenia.

Jednym z takich sposobdéw jest wspdtpraca marek z influencerami, ktérzy
sq przedstawicielami mtodej grupy docelowej. To oni pomogqg zrozumiec
sposéb postrzegania naszej marki, a jednoczesnie, bedqc naszymi
ambasadorami, potrafiq przemoéwi¢ do mtodziezy ich jezykiem. Aby ten
sposoéb dziatania byt skuteczny, czasem wystarczy dac po prostu swobode
wypowiedzi, stawiajqc jedynie cel, jaki chcemy osiggnqc. Niejednokrotnie
bywa to dla marketera szokiem, gdyz ,mtodziezowy” sposéb komunikacji
moze byc zgota odmienny od tego, do jakiego przywyklismy. Dotyczy to nie
tylko jezyka, ale réwniez i graficznych form pokazywania naszej marki.
Dzieki temu sposobowi mozemy wiele zyskac¢ w komunikagcji i wiele sie
nauczyc.
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Dokqd zmierza wspétczesna mtodziez? abanana  @eeorchs gon

Niemal co pigty badany nie wie jeszcze, kim chciatby zostac w przysztosci, natomiast prawie potowa wskazata konkretne zawody,
ale wymieniane przez garstke mtodziezy. Interesujqce, ze wéréd najpopularniejszych zawodoéw - poza tymi, ktére powtarzajq sie
od lat (tj. informatyk, psycholog, lekarz czy prawnik) - pojawit sie influencer i byt czesciej wymieniany przez chtopcdw.

W przysziosci chciatbym by¢c

Kadra zarzqdzajqca / Przedsigbiorca

Informatykiem / IT (ogéinie)

Nie wiem
Influencerem
Psychologiem
Lekarzem
Muzykiem
Aktorem
Programistq
Prawnikiem
Fotografem
Inne
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Opinia eksperta

Maks Michalczak
PR Manager
Abanana Advertising

Mtodziez, ktéra decyduje o zakupach dorostych

Istniejq przestanki, by stwierdzi¢, ze pierwszy raz w historii
mamy do czynienia z generacjq, ktéra nie tylko ma wptyw na
proces decyzji zakupowych swoich rodzicéw, ale wrecz to do
niej nalezy ostatnie stowo przy zakupie produktdw,
zaczynajqgc od tych spozywczych, a konczgc na
samochodzie. To o tyle zaskakujqce, ze przeciez wigkszos¢
generacji Z dopiero zacznie zarabiad, na razie ma znacznie
ograniczongq site nabywczq.

Realnym wyrdéznikiem generacji Z jest fakt lepszego
poinformowania i zrozumienia nowych trendoéw, a takze
wieksza otwartosé na wyprébowywanie nowych marek

i produktéw, co poparte jest czesto zdecydowanie wiekszg
swiadomosciq niz w przypadku innych generacji, a tym
samym ich rodzicéw.

a6anana @ research & grow

Ta opinia znajduje potwierdzenie w wynikach ankiety,
przeprowadzonej przez IBM', w ktérej ponad 70% cztonkdw
generacji Z twierdzi, ze ma wptyw wtasnie na decyzje rodzinne
dotyczqce zakupu mebli, artykutéw gospodarstwa
domowego, a takze zywnosci i napojow.

Bycie swiadomym i wymagajgcym konsumentem widoczne
jest tez w innych sytuacjach. Przyktadu nie trzeba daleko
szukad: 60% ankietowanych przez IBM twierdzi, ze nie bedzie
korzystac z aplikacji lub strony internetowej, ktéra zbyt wolno
sie taduje. Patrzqc na wyniki omawianego w tej prezentacji
raportu, nie powinnismy sie temu dziwi¢. Wspdtczesna
mtodziez jest zawsze online i tym samym oczekuje, ze
wszystko, czego potrzebujq, bedzie dostepne na wyciggniecie
reki przez catq dobe.

Mtodzi rzucajq zatem ogromne wyzwanie zaréwno
najwiekszym swiatowym markom, jak i tym lokalnym. To juz
nie czas krecqcych sie karuzel w parku rozrywki - generacja
Z oczekuje najlepszego rollercoastera, ktéry i tak moze nie
spetni¢ ich oczekiwan, jesli nie bedzie sie rozwijat razem z nimi.

1. https://www.ibm.com/thought-leadership/institute-business-value/report/uniquelygenz#
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