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Z jak gen czy Z jak zmiana? Oczekiwania
pokolenia Z wobec tresci reklamowych
na platformie TikTok

Z like a gen or z like a change? Generation Z's
expectations of advertising content on TikTok

Abstrakt. W miare zblizania sie momentu, w ktérym generacja Z stanie sie kluczo-
wa grupa konsumencka, istotne staje sie, aby marki juz teraz podejmowaty dziatania
majace na celu przyciagniecie jej uwagi oraz uwzglednienie jej specyficznych potrzeb
w komunikacji reklamowej. Efektywne dotarcie do przedstawicieli tego pokolenia
wymaga $wiadomej i autentycznej komunikacji, a takze rezygnacji z idealizowanych
wizji stosowanych w odniesieniu do wczesniejszych generacji. Generacja Z wyznacza
nowe trendy i ksztattuje swiat mediéw spotecznosciowych, dlatego do tego pokole-
nia najlepiej docieraja tresci audiowizualne - krétkie wideo, powstate na platformie
TikTok, ktéra ma potencjat sta¢ sie znaczacym serwisem o charakterze promocyjnym,
reklamowym i sprzedazowym. Celem jest zrozumienie i zidentyfikowanie oczekiwan
generacji Z wobec kreacji przekazow reklamowych marek na platformie TikTok, a tak-
ze wplywu tresci na jej decyzje zakupowe.

Stowa kluczowe: pokolenie Z, reklama internetowa, media spotecznosciowe, TikTok,
konsument, decyzje zakupowe

Abstract. As we approach the moment when Generation Z will become a key consu-
mer group, it becomes important for brands to take steps now to attract its attention
and address its specific needs in advertising communications. Effectively reaching re-
presentatives of this generation requires conscious and authentic communication, as
well as abandoning the idealized visions applied to earlier generations. Generation Z is
setting new trends and shaping the world of social media, so this generation is best
reached by audiovisual content - short videos created on the TikTok platform, which
has the potential to become a significant promotional, advertising and sales service.
The goal is to understand and identify Generation Z’'s expectations of the creation of
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advertising messages by brands on the TikTok platform, as well as the impact of con-
tent on its purchasing decisions.

Keywords: Generation Z, online advertising, social media, TikTok, consumer, purchase
decisions

Wstep

Pokolenie Z odgrywa coraz wiekszg role na scenie, jaka jest rynek kon-
sumencki, jego przedstawiciele wkraczaja na niego i stopniowo staja
sie istotna sita nabywcza. W polskiej literaturze i badaniach relacja
pokolenia Z z reklama w mediach spotecznosciowych opisana jest
fragmentarycznie, poniewaz to pokolenie jest stosunkowo mtode, co
utrudnia analizowanie dtugoterminowych trendéw i ich wptywu na
spoteczenstwo. Wczesniejsze badania dotyczgce preferencji tresci re-
klamowych koncentrowaty sie na starszych pokoleniach, coraz waz-
niejsze staje sie jednak uwzglednienie znaczenia gen Z i pozyskanie na
jego temat szczegdtowych informacji pomocnych w zoptymalizowaniu
strategii reklamowych. Efektywne wykorzystanie danych i obecnych
rozwigzan technologicznych przetozy¢ sie moze ostatecznie na proces
podejmowania decyzji zakupowych pokolenia Z. Warto wiec zidenty-
fikowac skuteczne formaty i trendy oraz zaleznosci, ktére pozwola na
stworzenie odpowiedniej komunikacji reklamowej tak, aby speiniata
swoje cele.

Coraz wieksze znaczenie w obszarze komunikacji reklamowej majg
tre$ci w postaci krotkich wideo, udostepnianych m.in. na platformie
TikTok, ktéra ma potencjat sta¢ sie znaczacym serwisem o charakterze
promocyjnym, reklamowym i sprzedazowym. Kazdy uzytkownik Inter-
netu to zarazem odbiorca dziatan reklamowych. Dotyczy to szczegdl-
nie 0s6b z pokolenia Z, ktére od wczesnego dziecinstwa maja styczno$¢
z nowoczesnymi technologiami komunikacyjnymi oraz Internetem.

Celem niniejszego artykutu oraz opisanego w nim badania empi-
rycznego jest zrozumienie i zidentyfikowanie oczekiwan generacji
Z wobec kreacji przekazéw reklamowych marek na platformie TikTok,
a takze wptywu tresci na decyzje zakupowe reprezentantéw tego po-
kolenia. Badanie zostato przeprowadzone w formie kwestionariusza
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internetowego, ktory sprawdzat atrakcyjnos$¢ reklamy oraz pozwolit
na wskazanie zaleznoSci i zaproponowanie klucza pomocnego przy
kreowaniu skutecznych tresci, ktéry warto mie¢ na uwadze, aby zmak-
symalizowa¢ szanse na osiggniecie zamierzonych efektéw komunika-
cji z pokoleniem Z z wykorzystaniem TikToka. Wierze, ze omoéwione
ponizej wyniki badania mogg przyczynic¢ sie do skutecznosci realnych
dziatan marek w praktyce.

Generacja Z niejedno ma imie, czyli proba
charakterystyki pokolenia Z

Definiowanie i nazewnictwo pokolen, takie jak pokolenie X, Y oraz Z,
bywa niespdjne i zréznicowane, dlatego ciezko mdwié¢ o precyzyjnych
ramach czasowych okreslajacych te pokolenia. Niektorzy badacze pod-
kreslaja, Ze odréznienie pokolen w takim systemie klasyfikacji jest
jedynie wytworem teoretykéw?, inni dowodza, ze ma on pokrycie
w rzeczywistosci, a jedynie zakres czasowy nie jest okre$lany w jedno-
rodny spos6b. Pomimo watpliwosci dotyczacych terminu , pokolenie Z”,
jest on szeroko stosowany. Wspélne doswiadczenia technologiczne do-
tycza w duzej mierze os6b w podobnym wieku, dlatego nie mozna wy-
kluczy¢, Ze pokoleniowe tozsamosci bedg konstruowane w odniesieniu
do wykorzystywania tych samych technologii, a nie rocznikéw urodze-
nia®. Na potrzeby pracy przyjeto jednak (ze wzgledu na najwieksza
czestotliwo$¢ wystepowania takiego podziatu wsréd opracowan), ze
osoby z pokolenia Z urodzity sie w latach 1995-20123.

Kazda generacja okresSlona jest przez kontekst spoteczno-kultu-
rowy, ktory determinuje jej funkcjonowanie w $wiecie*. Ponadto,

1 P. Wujec, Na wyspie skarbéw. Mtodzi korica wieku, [w:] M. Piasecki
(red.), Warszawa 1999, s. 4-12.

2 G.D. Stunza, Edukacja wersja beta. Pokolenie Z i pokolenie Alfa a kompetencje
uczestnictwa w kulturze, ,Kultura Popularna” 2016, nr 4, s. 86-94.

3 Grabiwoda B., E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne,
Warszawa 2018.

*Solecki R., Aktywnos¢ mitodziezy w cyberprzestrzeni. Profilaktyka
patologicznego uzywania Internetu [w:] M. Wiech (red.), Warszawa-Malinéwek
2017,s.71-124.
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momenty przelomowe zwigzane ze zmianami technologicznymi sg
punktami granicznymi kazdej z generacji°. Skok technologiczny, ktory
nastapit w latach 1990-2000 i powigzana z nim globalizacja, spowodo-
waty szerokie rozpowszechnienie nowoczesnych technologii. Pozwo-
lito to na wyodrebnienie kolejnego pokolenia, ktédre wyrdznia sie war-
toSciami, zachowaniem i potrzebami - pokolenia Z. Jego reprezentanci
sg pierwszym pokoleniem nieznajacym rzeczywistosci, w ktorej do-
step do informacji przebiegat bez nowych technologii i urzadzen oraz
sieci. Ponadto sg oni pierwsza generacja, ktora ,,nie musiata sie uczy¢
korzystania z tych zdobyczy postepu mechanicznie, ale wychowywata
sie i socjalizowata w Srodowisku telefon6w komoérkowych, ciggtego do-
stepu do sieci i mediéw spoteczno$ciowych”e.

Generacja Z jest przetomowym pokoleniem, w ktérym nie tyle prze-
nikajg sie ze soba dwa $wiaty, rzeczywisty i wirtualny, co jej przed-
stawiciele najlepiej odnajduja sie na granicy $wiata realnego i wirtu-
alnego. Najbardziej zauwazalng cechg generacji Z jest ,,otwarto$¢ na
nowe technologie, ktére przyjmowane sg wyjatkowo naturalnie”’.
Opisujac reprezentantéw pokolenia Z, tatwiej zdefiniowac jest te
generacje na podstawie behawioralnej (cechy, postawy, wartosci,
style zycia) niz demograficznej czy klasyfikowac¢ ja na podstawie
ram wiekowych® Oczywiscie, jak w przypadku kazdego z po-
kolen, nalezy mie¢ Swiadomos$¢ pewnego generalizowania cech
oraz uproszczen opisu. Zadne pokolenie nie jest monolitem, na-
tomiast to ,,niezwykle homogeniczne srodowisko, ktérego cechy
nie sg ograniczone terytorialnie. Skale podobienistwa ukazuje po-
réwnanie miedzynarodowych wynikéw badan z charakterystyka
polskich przedstawicieli pokolenia Z"°.

5G.D.Stunza, Edukacja wersja beta. Pokolenie Z i pokolenie Alfa a kompetencje
uczestnictwa w kulturze, ,Kultura Popularna” 2016, nr 4, s. 86-94.

¢ A. Catek, Pokolenie Z - préba diagnozy, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2021,
t.64,nr1,s.105-108.

7 K. Borawska-Kalbarczyk, ,Pokolenie C” w roli studentéow - uczenie sie
w putapce klikania?, Krakow 2013, s. 1.

8 Ibidem.

° B. Grabiwoda, E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne,
Warszawa 2018.
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Gen Z uwazane jest za pokolenie swiadome réznych elementéw
wspotczesnej rzeczywistosci spotecznej'?. Cechuje sie ono kreatyw-
noscig, znajomoscig nowych technik oraz szybkoscig przystosowania
sie do nowych warunkéw!l. Dodatkowo uwaza sie je za bardziej tole-
rancyjne, cenigce réznorodno$¢ Swiatopogladowa. Podkresla sie tak-
ze warto$¢ indywidulanego wyboru oraz samodzielne podejmowanie
decyzji. Tzw. ,zetki” nie negujg takich wartosci, jak przedsiebiorczos¢,
jednak zdecydowanie bardziej skupiaja sie na rozwijaniu wtasnych pa-
sji niz na pomnazaniu $rodkéw pienieznych2.

Reklama internetowa w mediach spotecznosciowych

Media spoteczno$ciowe zmieniajg sie wraz z rozwojem technologii
oraz transformacjami sposobu konsumowania tresci przez rézne po-
kolenia®. Wczesniej platformy i komunikatory stuzyty przede wszyst-
kim do podtrzymywania kontaktu ze znajomymi, a w obecnej formie
daja mozliwos$¢ korzystania z réznych innych funkcjonalnos$ci. Zmiany
te dotycza m.in. reprezentantéw generacji Z, dla ktérej media spotecz-
nosciowe staly sie podstawowym zrédtem informacji'*. Szacuje sie, ze
prawie wszystkie osoby nalezace do pokolenia Z korzystaja z Interne-

10 Pokolenie Z postrzega sie jako ludzi spotecznie zorientowanych, ktorzy
stawiajg na angazowanie sie w rdzne spoteczno-polityczne zagadnienia,
na przyktad kwestie zwigzane z tolerancjg i akceptacja. Por. A. Sawyer, How
business and education can help Gen Z reframe the future, https://www.ey.com/
en_gl/corporate-responsibility/how-business-and-education-can-help-gen-
z-reframe-the-future (dostep: 19.04.2021 r.).

11" R. Wasko, Socjologia codziennosci jako niebanalnosci, [w:] Z. Rykla,
J. Kinala (red.), Rzeszéw 2016, s. 136-153.

12 M. Gruchota, Od pokolenia X do pokolenia Alpha - wartosci mediéw.
Wspétczesne media. Wartosci w mediach — Wartosci mediéw, [w:] 1. Hofman,
D. Kepa-Figura (red.), Lublin 2014.

13 M. Wasylewicz, Transformacja sposobu komunikowania sie pokolenia
X, Y, Z - bilans zyskow i strat, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas.
Pedagogika” 2016, z. 13, s. 133-141.

17, Villasenor, Unassailable Ideas: How Unwritten Rules and Social Media
Shape Discourse in American Higher Education, New York, 2020.
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tu'®. Wedtug statystyk przytaczanych przez Insider Intelligence z 2022
roku 97% os6b z pokolenia Z twierdzi, ze media spoteczno$ciowe sg
ich gtéwna metodg poszukiwania opcji zakupowych'®. Przewiduje sie,
ze do 2030 roku najwieksza grupe konsumentéw bedzie stanowi¢ wta-
$nie gen Z, ktore bedzie wyznacza¢ sposob tworzenia tresci, tak aby
te spetniaty ich oczekiwania'’. Ponadto generacja Z to nie tylko uzyt-
kownicy, czy konsumenci, ale przede wszystkim tworcy. De facto jest to
nowy paradygmat komunikacyjny, ktéry zrewolucjonizuje wszystko to,
z czym sie zetknie’®.

Media spotecznos$ciowe sg zatem gtownym kanatem dotarcia do
przedstawicieli z pokolenia Z, a marki, podejmujac w nich dziatania
marketingowe, powinny starannie dobiera¢ narzedzia promocji*®. In-
ternet jest bardziej precyzyjny i efektywny niz inne media w zakresie
docierania do odbiorcéw. Laczy on w sobie elementy medium skiero-
wanego do odbiorcy masowego, ale pozwala takze skierowac przekaz
do uzytkownika sieci o konkretnych zainteresowaniach. Pokolenie
Z dorastajace gtownie w Swiecie Internetu i medidow spotecznoscio-
wych to bardzo specyficzna generacja, poniewaz traktuje wirtualng
przestrzen jako nieodtgczny element swojego zycia. Z tego powodu re-
klamy internetowe sg traktowane nieco inaczej przez przedstawicieli
tego pokolenia?.

Reklama internetowa umozliwia prezentowanie tresci dotyczacych
produktéow w tatwy i czytelny dla konsumenta sposob, co ma istotny

15 M. Feliksiak, Korzystanie z internetu w 2022 roku, Centrum Badania
Opinii Spotecznej, Komunikat z badan CBOS, nr 77, 2022, s. 1-17.

16 M. Martin, 24 Gen Z Statistics That Matter to Marketers in 2023, https://
blog.hootsuite.com/gen-z-statistics/, (dostep: 30.08.2022 r.).

17" A. Hodgson, Generation Z: The next wave of consumers, Euromonitor
International, = dostepne na:  https://www.euromonitor.com/article/
generation-z-next-wave-consumers (dostep: 21.05.2018 r.).

18 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat,
ttum. P. Cypryanski, Warszawa 2010, s. 139-175.

191, Szulzyk-Cieplak, A. Puchatel, A. Ptecha, Media spotecznosciowe jako
narzedzia reklamy internetowej, ,Edukacja - Technika - Informatyka” 2017,
nr2,s.290-295.

20 D, Stillman, J. Stillman, Gen Z @ Work: How the Next Generation Is
Transforming the Workplace, New York 2017.
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wptyw na zwiekszanie sprzedazy internetowej. Rownoczes$nie pobu-
dza ona potencjalnych konsumentéw do odwiedzania profili, co po-
zwala na tworzenie relacji oraz utozsamianie sie z marka?®'. Jednak
przede wszystkim reklama internetowa daje mozliwos¢ spersonalizo-
wanej komunikacji i dotarcia do ogromnej liczby odbiorcéw, bez wzgle-
du na grupe spoteczng czy miejsce zamieszkania. Ciggly rozwdj narze-
dzi oraz algorytmow reklamy internetowej pozwala na doktadniejszy
sposéb dopasowywania przekazu promocyjnego do jej odbiorcéw, co
przyczynia sie do zwiekszania jej efektywnog$ci?.

Na przestrzeni rozwoju mediéw spotecznosciowych wyksztatcita
sie tendencja obserwowania profili marek w mediach spotecznoscio-
wych. Oczywiscie z perspektywy reklamujgcego jest to ogromna zaleta,
poniewaz uzytkownicy sami zgadzajg sie na $ledzenie wybranych ma-
rek, sami wiec decyduja o otrzymywaniu informacji o produkcie. Ba-
dania przeprowadzone przez Joanne Sobure, w ktorym uczestniczyto
229 studentow, wskazywato, ze 32% respondentdéw zadeklarowato, ze
obserwuje wiecej niz 15 marek, a co piaty Sledzi od 6 do 10 marek® .
Celem wyzej wspomnianego badania byto zidentyfikowanie oczekiwan
mtodych konsumentéw z pokolenia Z wzgledem aktywnos$ci marek
w mediach spotecznos$ciowych oraz wptywu publikowanych tresci na
decyzje zakupowe. Badanie przeprowadzono w formie internetowego
kwestionariusza ankiety wsrdd studentéw Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie w paZdzierniku i listopadzie 2022 roku.

Wyrézniono w nim kilka powod6w obserwowania marek przez po-
kolenie Z: poszukiwanie informacji o nowych produktach i ustugach
(59%), wspieranie marek, ktérych produkty lub ustugi badani regular-
nie nabywaja i darza zaufaniem (58%), bycie na biezgco z promocja-

2L A.Gltowacz, Istota i skutecznosc¢ reklamyw Internecie,,Mtoda Humanistyka”
2019,nr 1,s. 1-14.

22 P, Semeniuk, Kto posiada pozycje dominujgcq w Internecie? Uwagi
o ustugach internetowych i naturze reklamy na tle polskiego i europejskiego
prawa konkurencji, ,Internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny”
2013,nr5,s.27-51.

2], Sobura, Social media marketing jutra - oczekiwania pokolenia Z wobec
aktywnosci marek w mediach spotecznosciowych, ,Marketing i Rynek” 2023, nr
3,s.33-44.
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mi cenowymi oferowanymi przez marke (55%), obserwacja trendéw
(54%), poszukiwanie inspiracji (51%), bycie na biezaco z aktywnoScia
marki (40%)%.

Takie profile powinny by¢ przestrzenig budowania relacji pomiedzy
marka a klientem, jak réwniez pomiedzy klientami, ale takze miedzy
samymi markami, dlatego biorac pod uwage cate spektrum aktywno-
$ci spotecznosciowej, sugerowane jest, aby 85% tresci polegata na an-
gazowaniu sie w zycie spotecznosci i interakcji z odbiorcami, w 10%
opierata sie na publikowaniu oryginalnych tresci i tylko 5% dotyczyta
promocji, poniewaz zbyt intensywne promowanie wypiera interakcje?.
Do tego nalezy wykorzysta¢ narzedzia, jakie oferuja platformy spotecz-
nosciowe i stworzy¢ sposob, ktéry pozwoli spetni¢ cel marketingowy
dla okreslonego targetu.

W zwigzku z powyzszym zaleca sie przyktadowe dziatania:

a) Tworzenie wartosciowych z perspektywy odbiorcy tresci,
jako forma budowania wiarygodno$ci marki i zaufania do niej
(content marketing).

b) Koncentracja na konkretnej grupie odbiorczej — prowadzenie
rozmow, odpowiadanie na komentarze i pytania, co buduje
zaangazowanie, ale pozwala na nawigzanie relacji, gdzie
konsument poczuje sie wspottworca marki (prosumentem).

c) Poznanie potrzeb i oczekiwan Kklientow, co z kolei moze
prowadzi¢ do doskonalenia produktéow i ustug.

d) Eksperymentowanie z nowymi technikami promocyjnymi,
a takze zrozumienie panujgcych trendéw i zaadaptowanie ich
w swojej komunikacji.

Gen Z preferuje marketing, ktory jest obecny wszedzie tam, gdzie
znajduja sie odbiorcy. Dla reprezentantow pokolenia social media mar-
keting opiera sie wtasnie na pokazywaniu zycia w sposdb autentyczny,
a takze humorystyczny, gdyz pokolenie Z bardzo ceni dewize be real.
Z tego powodu przedstawiciele generacji Z oczekujg od marek dostrze-

24 Ibidem.

%5 D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR. Jak poprzez social media,
podcasty, content marketing, newsjacking oraz sztucznq inteligencje dotrzec
bezposrednio do kupujgcych, Warszawa 2022.

-202 -



Z jak gen czy Z jak zmiana? Oczekiwania pokolenia Z...

gania ich indywidualnych potrzeb i to nie tylko w kwestii produktu, na-
tomiast catej komunikacji, réwniez reklamy. Co ciekawe, coraz czesciej
mozna zauwazy¢, ze marki w swojej strategii realnie wtaczaja w komu-
nikacje social media marketingowa odbiorcéw z pokolenia Z, poszerza-
jac swoje profile w mediach spotecznosciowych o TikToka, gdzie czesto
nawigzuja do konwencji czy trendéw wytworzonych przez ,zetki”.

TikTok, czyli serwis o najwiekszym potencjale
komunikacji reklamowej skierowanej do generacji Z

TikTok jest gtéwnie platformg rozrywkowa, ale pozwala takze na wyra-
zanie siebie poprzez tworzenie tresci, a takze coraz czeSciej jest prze-
strzenia do przekazywania wartosci marki, tworzenia jej wizerunku
i promowania kampanii reklamowych. Jest to aplikacja, w ktdrej po-
wstaja nowe trendy przenikajgce nastepnie do jezyka. Tamtejsze tre-
$ci sg sposobem reakcji na sytuacje zycia codziennego i komentowanie
rzeczywisto$ci. Uzytkownicy publikuja réznorodne materiaty - kome-
diowe, poradnikowe, mozna tam znaleZ¢ takze cate spektrum tresci
o wielu zainteresowaniach czy nauce. Film wys$wietla sie w zapetle-
niu, a odbiorcy moga go polubi¢, skomentowa¢, udostepni¢ czy nawet
nagra¢ do niego duet (wykorzystanie catego materialu wideo innego
uzytkownika, w celu nagrania do niego swojej reakcji lub wypowiedzi)
lub sticha (wykorzystanie wybranej czesci materiatu wideo innego
uzytkownika w celu nagrania do niego swojej reakcji lub wypowiedzi).
Najwazniejszy jest ciekawie przedstawiony content, ktory dzieki algo-
rytmowi, pokaze sie wtasciwym odbiorcom.

Algorytm TikToka, Dla Ciebie, opiera sie na mechanizmie uczenia
maszynowego, czyli analizie wynikéw, ktore odbiorca sam dostarcza,
a nastepnie na podstawie danych platforma okres$la i ustala pewne za-
leznosci. Algorytm TikToka poddaje analizie zainteresowania, potrze-
by i zachowania odbiorcy, a nastepnie interpretuje je i personalizujac,
wyswietla podobne tresci, aby dostarczy¢ content szyty na miare od-
biorcy. Na TikToku monitorowane sg komentarze, udostepniania, po-
lubienia, czas ogladania, czas utrzymania uwagi, ekranowe interakcje
z nagraniem (zatrzymanie, przewijanie), interakcje z profilem, syste-
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matyczno$¢ publikowania tresci, prowadzenia spotkania live czy ocena
catego konta?®, wiec nie trzeba kogo$ obserwowa¢, aby jego tresci wy-
Swietlity sie na news feedzie (stronie gtéwnej, wyswietlajacej najnow-
sze materiaty udostepniane innych uzytkownikéw, ktéra wyswietla sie
zaraz po uruchomieniu aplikacji) odbiorcy.

Reklama internetowa w formie wideo bardziej oddziatuje na odbior-
céw niz reklama displayowa (sktadajaca sie z grafiki i tekstu), poniewaz
angazuje ona zmysty, a zarazem nie wymaga duzego zaangazowania in-
telektualnego?®’. Dzieki wykorzystaniu wiekszej liczby komponentow,
takich jak dzwiek, obraz, komunikaty niewerbalne oraz uruchomienie
emocji ro$nie zapamietywalnos$¢ przekazu reklamowego.

Tiktok opiera sie na ogladaniu, kreowaniu i publikowaniu krotkich
filmikdw trwajacych do 60 sekund, co pozwala w okreslonym czasie wy-
Swietli¢ wiecej, niz na przyktad na YouTubie, nagran - i to spersonalizo-
wanych dla kazdego uzytkownika. Ponadto co chwile uzytkownik ma do
czynienia z nowg trescig, co wywotuje ciekawos$¢ i wzbudza che¢ ogla-
dania kolejnych filmikéw. Potwierdzenie tego, Ze tre$ci ruchome maja
istotng przewage nad statycznymi jest fakt, ze Instagram podjat prébe
uratowania statystyk poprzez dodanie reelséw (rolek), ktore sa imitacja
formatu wideo prezentowanego na TikToku. Nadmierna estetyka, ele-
ganckie, wyidealizowane i retuszowane tresci zastepuje sie zaangazo-
waniem, personalizacjg, autentycznoscia, akceptacjg niedoskonatosci,
ale przede wszystkim znajomoscia trendow (i reagowaniem na nie).

Wedtug agencji Media&Work Gen Z stanowi okoto 60% wszystkich
uzytkownikéw TikToka?, a reprezentanci tego pokolenia spedzaja na
TikToku nawet 23,6 godziny miesiecznie®. Niemozliwa do pominiecia

26 M. Skwarek, Skuteczny marketing na TikToku. Jak zdoby¢ miliony
wyswietlen i tysigce obserwatoréw w miesiqc (albo szybciej), Gliwice 2022.

27]. Sosnowska, 10 powoddéw, by zainteresowaé sie video, dostepne
na: http://www.medisonmedia.pl/10-powodow-by-zainteresowac-sie-wideo
-marketingiem/ (dostep: 21.05.2016 r.).

28 Pokolenie Z. Social media, komunikacja, marketing, https://media-work.
pl/pokolenie-z-social-media/ (dostep 07.03.2022 r.).

29 D. Jemioto, Trendbook 2023: Pokolenie Z oczkiem w gtowie marketeréw,
https://nowymarketing.pl/a/41676,trendbook-2023-pokolenie-z-oczkiem-
w-glowie-marketerow (dostep: 13.04.2023 r.).
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wydaje sie takze $rednia dtugos$¢ zdolnosci koncentracji nad dang tre-
$cig u pokolenia Z, ktéra ma wynosi¢ 8 sekund?®’, co wymusza konden-
sacje przedstawianych tresci.

Reprezentanci pokolenia Z bardzo dobrze reaguja na reklamy pu-
blikowane przez platforme TikTok, ktéra utrzymuje pozycje jednego
z najbardziej innowacyjnych mediéw dla reklam, a zaufanie do niego
wedtug rankingu Ad Equity Kantar wzrosto dwukrotnie®'. Wedtug ba-
dania, ktore zostato przeprowadzone przez agencje OpenMobi w 2021
roku na proébie 2 537 uzytkownikéw aplikacji TikTok w Polsce metoda
CAWIL:

— wiekszo$¢ zwraca uwage na wyswietlane reklamy, co wiecej,
uwazajg je za bardzo autentyczne i mniej inwazyjne, niz w innych
platformach,

—  58% uwaza, ze reklamy na TikToku sa ciekawe,

—  61% uwaza, ze reklamy sa ciekawsze niz na pozostatych platfor-
mach,

—  43% uwaza, ze reklamy na TikToku wtapiajg sie w tresci orga-
niczne.??

Odbiorcy uwazaja reklamy na TikToku za wartoSciowe, przez co
platforma wplywa na ad equity (,potencjat reklam, ktéry dotyczy po-
staw konsumentéw wobec doswiadczen z reklamg w ramach konkret-
nych platform i formatéw reklamowych”*?). Reklamy udostepniane na
TikToku uwaza sie za najmniej inwazyjne w poréwnaniu do tych obec-
nych na innych platformach, ze wzgledu na ich dopasowanie do stylu
komunikacyjnego medium. Wynika to przede wszystkim z charakteru

30 Tiktok i generacja Z. Sprawdzamy najpopularniejsze cechy uzytkownika
tego serwisu, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/biznes/tiktok-i-
generacja-z-sprawdzamy-najpopularniejsze-cechy-uzytkownika-tego-
serwisu-259717 (dostep: 4.02.2020 r.).

31 TikTok drugi rok z rzedu na szczycie rankingu Ad Equity [RAPORT],
https://brief.pl/tiktok-drugi-rok-z-rzedu-na-szczycie-rankingu-ad-equity-
raport/ (dostep: 2.09.2021 r.).

32 Jak marki powinny komunikowac sie z uzytkownikami TikToka?, https://
openmobi.pl/tiktok_raport2021/ (dostep: 1.06.2021 r.).

3 TikToknaszczycierankinguAd Equity Kantar, https: / /www.wirtualnemedia.
pl/artykul/tiktok-lider-ad-equity-kantar (dostep: 3.09.2021 r.).
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aplikacji, ale takze polityki reklam TikToka. Warunkiem do prowadze-
nia kampanii ptatnych na TikToku jest, tak samo jak w przypadku in-
nych platform, posiadanie konta reklamowego. Jednak proces tworze-
nia konta wymaga nawigzania kontaktu z przedstawicielami TikToka,
a niektdre opcje promocji - indywidualnej wyceny i akceptacji, co po-
twierdza, ze TikTok bardzo zwraca uwage na tresci reklamowe (inaczej
jest na przyktad na Facebooku czy Instagramie, gdzie kazdy uzytkow-
nik w dowolnej chwili moze wykupi¢ promowanie).

Zalozenia metodologiczne badania wlasnego

Badanie zostato przeprowadzone w 2023 roku na grupie 71 reprezen-
tantéw pokolenia Z z wojewo6dztwa pomorskiego. Dobér grupy bada-
nych polegat na wtgczaniu os6b w wieku 16-20 lat, czyli nalezacych do
Srodkowego przedziatu wiekowego reprezentantéw tej generacji, nie
za$ do skrajnych jej ram, poniewaz miedzy osobami rozpoczynajgcymi
pokolenie, a konczacymi je jest spora réznica wieku. Jako metode ba-
dawczg wybrano ankiete audytoryjna, przeprowadzona w liceum, kt4-
rej narzedziem byt kwestionariusz internetowy, sktadajacy sie z dwoch
czesci - praktycznej i teoretycznej:

a) cze$cteoretyczna: respondenci odpowiadali na pytania otwarte
i zamkniete, ktéore miaty na celu identyfikacje powodéow
$ledzenia przez respondentéw marek na TikToku, a takze roli
tre$ci publikowanych przez marki w podejmowaniu decyzji
zakupowych.

b) czes¢ praktyczna: polegata na wyswietleniu i zaprezentowaniu
respondentom pieciu wybranych filméw reklamowych
marek na TikToku. Nastepnie badani mieli przyporzadkowac¢
i uszeregowa¢ wedtug wlasnego uznania elementy reklam
od najbardziej znaczacego do najmniej znaczacego. Ta czes¢
sprawdzata preferencje reprezentantéw generacji Z dotyczace
kreacji reklam.

Jak zostato wzmiankowane wyzej, w polskiej literaturze i badaniach
relacja pokolenia Z z reklamg w mediach spotecznos$ciowych opisana
jest fragmentarycznie, dlatego przeprowadzone badanie miato na celu:
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— zrozumienie i zidentyfikowanie oczekiwan generacji Z wobec
kreacji przekazéow reklamowych w formie wideo na platformie
TikTok, a takze wptywu tresci na decyzje zakupowe reprezentan-
tow poKolenia,

— znalezienie zaleznos$ci i pewnych wskazéwek dotyczacych kre-
owania skutecznych tresci wideo, ktére warto uwzgledni¢ w celu
zmaksymalizowania szans na uzyskanie zamierzonych efektow
komunikacji z pokoleniem Z na TikToku.

WyniKi - czes$¢ teoretyczna®*

Pierwsza cze$¢ badania wykazata, ze 70 sposréd 71 respondentéw
oglada materiaty wideo w mediach spotecznosciowych. Tzw. tiktoki,
reelsy, shortsy, video - to nic innego, jak ten sam format krotkich fil-
mow, nazwany inaczej przez kazda z platform. Badanie potwierdza, Ze
tresci w formie wideo (zwtaszcza te zamieszczane na TikToku - por.
wykres 2.) cieszg sie znaczng popularnoscia, co sprawito, Ze w mediach
spotecznos$ciowych zagoscity nowe formy konsumowania i kreowania
tresci. Dynamiczne, kilkusekundowe materialty wideo sg odpowiedzia
na rosngce oczekiwania przedstawicieli Gen Z wobec dynamiki i atrak-
cyjnosci przekazu. Pomimo réznic w nazwach tego formatu na réznych
platformach, ten format tresci jest zunifikowany w swojej istocie - ofe-
ruje natychmiastowy dostep do zwieztych, wizualnie angazujacych
narracji.

3 W artykule zostaty zaprezentowane najciekawsze aspekty badania.
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Wykres 1. Ogladanie materiatéw wideo w mediach spoteczno$ciowych

(N=71)

TAK NIE

NIE
1

TAK
70

Zrédto: Opracowanie wynikéw przeprowadzonego badania

Wykres 2. Rodzaje kanatéw uzywanych przez badanych do ogladania tresci w formie
wideo (mozliwo$c¢ udzielenia kilku odpowiedzi)

(N=71)

tiktoki na TikToku

rolki na Instagramie

shortsy na YouTube

wideo na Facebooku

0 10 20 30 40 50 60

Zrédto: Opracowanie wynikéw przeprowadzonego badania
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Jak pokazuja wyniki przeprowadzonego badania, 41 badanych przy-
najmniej raz dokonato zakupu produktu, ktoéry byt obecny w materiale
wideo opublikowanym na TikToku (to duza liczba, szczeg6lnie w po-
réwnaniu do liczby oséb deklarujgcych korzystanie z platformy - por.
wykres 2 i 3.). 26 os6b zachecit do tego wtasnie film reklamowy, ktory
przedstawiat produkt, natomiast az 22 respondentéw dokonato zaku-
pu przede wszystkim ze wzgledu na to, ze produkt cieszyt sie duzym
zainteresowaniem wsrdd uzytkownikéw (por. wykres 4).

Wykres 3. Dokonanie zakupu po obejrzeniu filmu reklamowego opublikowanego na
TikToku

(N=71)

TAK NIE

NIE
30

TAK
41

Zrédto: Opracowanie wynikéw przeprowadzonego badania

Na TikToku z wykorzystaniem formatu wideo produkty reklamu-
ja marki, ale takze uzytkownicy - poprzez wspoétprace polegajaca na
ptatnym poleceniu lub przez zwykla rekomendacje w postaci opinii.
Gdy opublikowany filmik ktoérego$ z profili stanie sie viralem, tzn. wi-
deo o szybkim przyroscie liczby wyswietleni i o0 ogromnym zasiegu, to
prawdopodobnym jest to, ze przedstawiany produkt zostanie nawet
catkowicie wykupiony. Z catg pewnoscia jest to zjawisko dotychczas
niespotykane, ze dostepno$¢ danego produktu zalezna jest od powo-
dzenia materiatu promujgcego go online.
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Wykres 4. Gtéwny powdd decyzji zakupowej po obejrzeniu filmu reklamowego opubli-
kowanego na platformie spotecznos$ciowe;j
(N=71)

Ze wzgledu na polecenie influencera

Produkt cieszyt si¢ duzym zainteresowaniem 6

22

Zachgcito mnie wideo przedstawiajace produkt
26

Produkt byl polecany przez innych uzytkownikow
17

Zrédto: Opracowanie wynikéw przeprowadzonego badania

Znaczenie rekomendacji w mediach spotecznosciowych znalazto
odzwierciedlenie w wynikach badania: respondenci dokonywali za-
kupu nie tylko ze wzgledu na duze zainteresowanie, ktérym sie cie-
szyt produkt, ale réwniez z powodu polecenia innych uzytkownikéw
(23), w tym takze influenceréw (6). Popularny produkt dzieki algoryt-
mom ma szanse dotrze¢ do kolejnych uzytkownikéw, a jesli sie spraw-
dzi - ambasadorzy marki moga opublikowa¢ nastepne filmiki, ktore
w atrakcyjny sposdb przedstawiajg produkt. Co ciekawe, na podstawie
wynikéw mozna stwierdzi¢, Ze by¢ moze oddziatywanie influenceréw
jest przecenianie. Jesli jednak marka podejmuje sie wspotpracy z nimi,
nalezy przede wszystkim zwréci¢ uwage na nastawienie responden-
tow, ktorzy odpowiadajac na pytanie na stosunek do influenceréw re-
klamujacych produkty, zadeklarowali (liczbie 60), ze zwracaja uwage
na odpowiedni dobor oséb lokujgcych produkt danej marki w swoich
materiatach.

W kwestionariuszu zadano respondentom takze pytania otwarte na
temat odbioru tresci tworzonych przez marki (,Co sadzisz o markach,
ktére podazajg za trendami w mediach spoteczno$ciowych? Czy lubisz
obserwowac te tresci?”) i 59 sposrod respondentéw stwierdzito, ze
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lubi obserwowa¢ marki, ktére podazajg za trendami w mediach spo-
tecznosciowych. Ta cze$¢ respondentéw uwaza omawiang strategie za
skuteczng metode komunikacji lub wskazuje, Zze wazne jest uwzgled-
nianie mtodszych pokolen i uaktualnianie komunikacji tak, aby do-
ciera¢ do wiekszej liczby oséb. Badani podkres$laja, Ze takie dziatania
w obrebie komunikacji reklamowej marki dobrze oddziatuja na jej wi-
zerunek, kreujac jej obraz jako rozumiejacej swiat mtodych konsumen-
téw. Swiadcza réwniez o statym rozwoju marki. Wedtug respondentéw
tre$ci marek, ktére podazaja za trendami sg przyjemne w odbiorze
i w wiekszosci przypadkow (58) ogladaja oni owe reklamy do konca
(pomimo Ze wystarczy przesunac jeden raz palcem w gore, by pojawi-
fa sie nowa tres¢). Co wiecej, respondenci (47) sktonni sg rowniez do
sprawdzenia komentarzy pod danym postem oraz oferty produktowej,
ktéra wtasnie zostata im przedstawiona.

Cze$¢ (11) respondentéw jednak deklaruje, Ze nie przepadaja za
obserwowaniem tre$ci marek opartych na trendach, poniewaz uwaza,
Ze sposéb wykorzystania trendéw czesto bywa nieudany, nietrafiony
i tak naprawde marka jedynie stylizuje swoja komunikacje na ztudnej
znajomosci preferencji pokolenia Z. Natomiast dopuszczajg oni mys],
ze jesli komunikacja bytaby przekonujaca, to zainteresowaliby sie dang
marka.

Podsumowujac te cze$¢ badania, nalezy podkresli¢, Ze responden-
ci wykazuja okreslone preferencje wobec tresci publikowanych przez
marki, przede wszystkim dotyczace ich aktualno$ci i autentycznosci. Co
wiecej, badani spodziewajg sie, ze marki bedg aktywnie angazowac sie
w komunikacje z ich pokoleniem oraz odnosic¢ sie do biezacych trendow
i sytuacji. Zalezy im na wspéttworzeniu komunikacji i wspélnych war-
tosci, dlatego z checig obserwujg oni poczynania komunikacyjne firm.

Respondenci w wiekszo$ci obserwuja rézne marki i pozytywnie od-
bierajg tresci udostepniane przez nie w mediach spotecznos$ciowych.
Ponadto pdjscie za trendami postrzegajg jako dobry kierunek komuni-
kacji, jednak podkreslaja, Zze waznym aspektem jest to, aby wideo byty
odpowiednio przygotowane. Doceniajg transparentne warto$ci, ale
tez elementy humorystyczne, a komunikacja jest dla nich wazniejsza
niz dobry pakiet lojalnoSciowy, cho¢ niewatpliwie sugeruja sie cenami
produktéw (zwrdcito na to uwage 48 respondentow).
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Z mojego doswiadczenia zawodowego wynika, Ze takie zabiegi pro-
mocyjne, jak informowanie o mozliwos$ci sprawdzenia oferty w aplikacji
mobilnej, storytelling, czy chwytliwe hasta tracg na skutecznosci, a jed-
nak, jesli slogan przejdzie do potocznego jezyka mtodych odbiorcow za
sprawg trendu na TikToku, jest duza szansa na sukces tresci reklamowe;.
W wiekszosci mtodzi dorosli preferuja spoty, ktére nienachalnie ukazuja
produkt, jednak doceniajq takze szczere intencje ze strony marek.

Przeprowadzone badanie pokazuje, Ze tresci wideo na TikToku oraz
spojna komunikacja reklamowa maja realny wptyw na decyzje zakupo-
we konsumentéw. Wiekszo$¢ badanych deklaruje, ze dokonata zakupu
po obejrzeniu materiatu na platformie spotecznosciowej ze wzgledu
na atrakcyjne przedstawienie czy popularnos¢ produktu. Dlatego tak
wazne jest poznanie preferencji pokolenia Z, aby dostosowac i kreowac
reklamy skutecznie. Szczegdlnie, kiedy osoby z tej generacji nie maja
nic przeciwko, kiedy reklamy pojawiajg sie na TikToku, gdyz jest ich
stosunkowo mato, sg dobrze dobrane do odbiorcy i cechujg sie dystan-
sem i poczuciem humoru.

WyniKi - cze$¢ praktyczna

W tej cze$ci badania kazdy respondent po obejrzeniu kolejno pieciu
filmoéw reklamowych zostat poproszony o uporzadkowanie ich kompo-
nentéw od najbardziej do najmniej znaczacego - z jego punktu widze-
nia — w kontekscie atrakcyjnosci danego materiatu wideo. Na tej pod-
stawie kazdemu z elementéw (opracowanych uprzednio na podstawie
analiz reklam skierowanych do pokolenia Z pod katem wspélnych dla
nich cech) przypisano warto$¢ (wage - im wyzsza, tym element jest dla
badanych bardziej znaczacy).

Ze wzgledow organizacyjnych cze$¢ praktyczna, bardziej wymaga-
jaca, przeprowadzono w pierwszej kolejnosci: respondenci grupowo
ogladali materiat, po czym szeregowali elementy, a nastepnie wyswie-
tlano im kolejny materiat. Taka forma pozwolita na skupienie i zaanga-
zowanie respondentéw oraz na unikniecie zniecierpliwienia i znieche-
cenia sie do dalszych odpowiedzi na pytania, ktére mogtoby wynikng¢
z oczekiwania lub ze zloZonosci i dtugosci kwestionariusza.
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Odpowiedzi respondentéw obrazujg ponizsze wykresy.

Wykres 5. Atrakcyjno$¢ wybranych elementéw na podstawie filmu reklamowego 1:
McDonald’s z Michatlem Matczakiem (N=71)

[ Waga
Format mobilny
Marka odpowiednio wykorzystuje elementy zwiazane z pokoleniem Z
Osoba, ktora jest twarza reklamy utozsamia si¢ z filozofia marki
Styl graficzny
Efekty/animacje wideo
Zgodnos¢ z obecnymi trendami (moda, styl)
Niestandarodowy pomyst
Odpowiednio dobrana muzyka
Niestandardowo ukazane produkty
Ekspozycja produktow nie jest nachalna
Reklama, ktora nie wyglada jak reklama.
Znana twarz
Gra stowna/slogan
Przejrzysta oferta zakupowa
Informacja o mozliwosci sprawdzenia oferty w apliakcji mobilnej
Storytelling

Zrodto: Opracowanie wtasne wynikéw przeprowadzonego badania

Wykres 6. Atrakcyjno$¢ wybranych elementéw na podstawie filmu reklamowego 2:
CCC z Wiktorem Jakowskim (N=71)

Waga
Format mobilny
Marka odpowiednio wykorzystuje elementy zwigzane z pokoleniem Z |
Osoba, ktora jest twarza reklamy utozsamia si¢ z filozofia marki |
Styl graficzny |
Efekty/animacje wideo |
Zgodnos¢ z obecnymi trendami (moda, styl) |
Niestandarodowy pomyst |
Odpowiednio dobrana muzyka |
Niestandardowo ukazane produkty |
Ekspozycja produktow nie jest nachalna |
Reklama, ktora nie wyglada jak reklama. |
Znana twarz
Gra stowna/slogan |

Nawiazanie koncepcyjne do znanej opowiesci

Zrodto: Opracowanie wtasne wynikéw przeprowadzonego badania
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Wykres 7. Atrakcyjno$¢ wybranych elementéw na podstawie filmu reklamowego 3:
Pyszne.pl z Katty Perry (N=71)

Format mobilny

Marka odpowiednio wykorzystuje elementy zwiazane z pokoleniem Z
Osoba, ktora jest twarza reklamy utozsamia sig z filozofia marki
Styl graficzny

Efekty/animacje wideo

Zgodnos¢ z obecnymi trendami (moda, styl)

Niestandarodowy pomyst

Odpowiednio dobrana muzyka

Niestandardowo ukazane produkty

Ekspozycja produktow nie jest nachalna

Reklama, ktéra nie wyglada jak reklama.

Znana twarz

Gra stowna/slogan

g
&
S

Caly tekst jest zaspiewany
Storytelling

o
¥}
IS
EN
3
>
N

Zr6do: Opracowanie wiasne wynikdw przeprowadzonego badania

Wykres 8: Atrakcyjno$¢ wybranych elementéw na podstawie filmu reklamowego 4:
Deichmann (N=71)

Format mobilny

Marka odpowiednio wykorzystuje elementy zwigzane z pokoleniem Z
Osoba, ktora jest twarza reklamy utozsamia sig z filozofia marki
Styl graficzny

Efekty/animacje wideo

Zgodnos¢ z obecnymi trendami (moda, styl)

Niestandarodowy pomyst

Odpowiednio dobrana muzyka

Niestandardowo ukazane produkty
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Wykres 9. Atrakcyjno$¢ wybranych elementéw na podstawie filmu reklamowego 5:
Rocket Jobs (N=71)
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Zrédto: Opracowanie wtasne wynikéw przeprowadzonego badania

Przeprowadzone badanie pozwolito stwierdzi¢, ze przedstawiciele
pokolenia Z najbardziej cenig w kierowanych do nich reklamach styl
graficzny, w jakim sg tworzone spoty, wykorzystywane efekty i anima-
cje wideo oraz fakt odpowiedniego wykorzystania przez marke ele-
mentéw zwigzanych z pokoleniem Z. Ponadto analizujac odpowiedzi
respondentow, ktérzy odpowiedzieli na pytanie otwarte: ,,Co Twoim
zdaniem musi zawiera¢ reklama, aby trafiata do pokolenia Z? Krotko
uzasadnij swoja odpowiedZ” mozna wskaza¢, ze film reklamowy, aby
trafit do odbiorcéw z pokolenia Z, powinien uwzglednia¢ takie elemen-
ty i zabiegi, jak:

publikacja w mediach spotecznos$ciowych,

reakcja na obecne sytuacje, a co najwazniejsze, odwotywanie sie
zgodnie z charakterem swojej marki do aktualnych trenddw,
ciekawe efekty wizualne i kreatywny pomyst,

dobrze dobrana muzyka (najlepiej popularna),

znane osoby, ktére pasujg swoimi dziataniami i warto$ciami do
marki,

jezyk - luzny, ale nie przesadzony, charakteryzujacy sie wyraze-
niami mtodziezowymi,

dostosowanie do obecnego stylu i mody,

dystans do dziatalno$ci marki i poczucie humoru,
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— nienachalny sposob reklamowania,

— przekaz o przynaleznosci i warto$ci mtodych odbiorcow,

— skondensowane jako$ciowe tresci,

— to, ze osoba, ktdra reklamuje dany produkt sama go testowata
i z niego korzysta.

Kreacja reklamowa na TikToku jako klucz do
komunikacji z pokoleniem Z w oparciu o wyniki
przeprowadzonego badania

Przede wszystkim, aby stworzy¢ odpowiednig i skuteczng komuni-
kacje reklamowa nalezy dobrze poznac¢ jej odbiorcow-konsumentow.
Jesli grupa docelowq jest pokolenie Z, konieczno$cig w doborze odpo-
wiedniej strategii jest uwzglednienie naturalnego dla nich $rodowiska
oraz dziatanie w sferze najskuteczniej konsumujacej uwagi - medidow
spotecznos$ciowych. Niewatpliwie generacja Z, przez swobodne postu-
giwanie sie technologig od najmtodszych lat, r6zni sie od innych po-
kolen oraz wymaga gtebszego zrozumienia i nieco innego podejscia
ze strony firm i marek. Reprezentanci pokolenia Z wyznaczaja nowe
trendy i ksztattuja Swiat mediéw spotecznos$ciowych. Zalezy im na au-
tentyczno$ci i transparentnosci. Jak zostato wspomniane, niedtugo ge-
neracja Z stanie sie najwazniejsza grupa konsumencka, dlatego istotne
jest, aby marki juz teraz uwzglednity jej warto$ci w swojej komunikacji
reklamowe;j.

Pokolenie Z jako odbiorcy-konsumenci jest®”:

— wymagajace i uwazne jako obserwatorzy rynku,

— otwarte na zmiany, nowo$ci i zmieniajgce sie trendy,

— zainteresowane innowacyjnymi produktami i ustugami,

—  krytykami i kreatorami nowych potrzeb, postaw i zachowan,

— $wiadome podejmowanych dziatan niekonwencjonalnych,

— indywidualistami, ktérzy podkreslajac swoja odrebnos¢, staraja

sie stroni¢ od stereotypdéw i standardow.

%5 E. Badzifiska, Tendencje na rynku mtodych konsumentéw. Tendencje
rozwojowe Wielkopolski w kontekscie transformacji wiedzy w sieciach
gospodarczych, [w:] M. Wyrwicka (red.), Poznan 2010, s. 175-176.
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Do przedstawicieli Pokolenia Z najlepiej docieraja tresci wizualne,
a najwieksza popularnoscia cieszy sie format krotkich wideo, powsta-
jacych na platformie TikTok. W przypadku tak krétkiej formy, szcze-
gblnie w zalewie informacji i intensywnej konkurencji, kluczowa jest
kreatywno$¢ i innowacyjnos¢. Okazuje sie, ze odpowiednio przygoto-
wany i inspirujgcy przekaz na TikToku, jesli bedzie dla odbiorcow Gez
Z interesujacy, potrafi przyku¢ uwage oraz wyzwoli¢ ogromne zaanga-
zowanie i uruchomi¢ wspéttworzenie komunikacji i produktow.

Reprezentanci pokolenia Z chetnie obserwujg tresci marek i mozna
by powiedzie¢, ze wrecz oczekuja na takie, ktére bedg uwzgledniaty ich
preferencje i Swiatopoglad. Biora bowiem pod uwage nie tylko jako$¢
produktu i cene, ale takze warto$ci, ktore firma lub produkt reprezen-
tuja. Pokolenie Z stawia na autentyczne, warto$ciowe, angazujace i kre-
atywne tresci, ktore sa personalizowane i dostosowane do preferencji
odbiorcy, co jest mozliwe m.in. za posrednictwem narzedzi TikToka3.
Generacja jest jednak wyczulona na punkcie ztych, nieautentycznych,
praktyk, na przyktad neguje skuteczno$¢ reklamy z influencerem, ktory
w jaki$ sposéb nie jest zwigzany z danym produktem lub warto$ciami
marki. Generacja Z ceni takze szybko$¢ i wygode w procesie zakupo-
wym. Latwos$¢ uzytkowania i wizualno$¢ medium majg istotny wptyw
na decyzje zakupowe®’.

Kluczem do skutecznej komunikacji jest zrozumienie preferencji
pokolenia Z i odpowiedZ na nie w formie atrakcyjnych tresci. Warto
pamietaé, ze w praktyce nie istnieje zaden klucz, ktéry pozwalatby na
tworzenie reklam, dajac przy tym stuprocentowa gwarancje sukcesu.
Jednak dzieki okreslonym elementom i schematom mozna zmaksyma-
lizowac szanse dotarcia z przekazem, ktéry ma ostatecznie wptyw na
proces podejmowania decyzji zakupowych.

Aby dotrze¢ wiec do przedstawicieli pokolenia Z, marki musza

36 E. Salwanisa, Digital marketing analysis on the consumer decision-making
process of millennials and Gen Z generation groups on the TikTok application,
https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/emba/article /view /58224, (dostep:
5.06.2022 ).

37 A. Rezek, How brands go viral: An analysis of successful brand marketing
on TikTok with Gen Z., https://egrove.olemiss.edu/hon_thesis/2645 (dostep:
19.07.2024 ).
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postawi¢ na $wiadomg komunikacje, jednocze$nie rezygnujac ze
sztucznych, wyidealizowanych wizji reklamowych, stosowanych do
przekonania poprzednich pokolen. Na TikToku wazne jest, aby tresci
promocyjne byty zblizone do wideo publikowanych przez uzytkowni-
kéw, jako tresSci organiczne - czyli wykorzystywaty styl komunikacji
tej platformy, ale przede wszystkim dostosowywaty sie do panujacych
tam trendow, ktore tworzy tamtejsza spotecznos¢. Wynika to przede
wszystkim z charakteru aplikacji, ktéra poczatkowo charakteryzowata
sie stosunkowo matg liczbg dyskretnych reklam, czym wyroézniata sie
na tle innych platform. Aktualnie jest ich coraz wiecej, a reklama na
TikToku staje sie powszechna, czego Swiadomi sg takze uzytkownicy.

Pokolenie Z docenia reklamy, ktére umozliwiajg im stanie sie pro-
sumentami, czyli wspdéttworcami kreacji marki w mediach spoteczno-
$ciowych. Do tego warto wykorzysta¢ potencjat TikToka, czyli platfor-
mie, na ktérej osoby z pokolenia Z przebywaja najdtuzej.

Szczegdlnie istotne jest zapewnienie przez marke dbatosci o jakos¢
publikowanych tresci, zaréwno pod katem merytorycznym, jak i este-
tycznym. Tresci te powinny opiera¢ sie na elementach humorystycz-
nych (jesli charakter danej branzy na to pozwala), pokazujgcych dy-
stans marki do swojej dziatalnos$ci, autentycznos¢. W cenie jest takze
podnoszenie $wiadomosci i odwotywanie sie do biezacych wydarzen.
Ale co najwazniejsze - warto tworzy¢ tez komunikowanie poza pro-
duktem - czyli realne dziatania marki potwierdzajace jej wartosci, a nie
jedynie tresSci prosprzedazowe. Waznym wyzwaniem jest, aby zainspi-
rowac, zaciekawic¢ i zaangazowac¢ odbiorce, ktéry w przypadku poko-
lenia Z sam niejednokrotnie chce by¢ czeScig tej komunikacji miedzy
marka a konsumentem.

Nalezy ponadto sprawdzac¢ i analizowa¢, co cieszy sie pozytywnym
odbiorem, a co mniej, tak aby tworzy¢ tresci rzeczywiscie dla odbiorcy,
a nie dla samego faktu kreowania. Sprawdza sie takie formuty komuni-
kacji internetowej, jak: wideo marketing, content marketing i influen-
cer marketing - pod warunkiem, Ze osoba, ktéra promuje dany produkt
utozsamia sie z filozofig marki. Jezyk jest takze polem do eksploatacji,
wcigz warto wykorzystywac¢ chwytliwe slogany nawigzujace do stylu
komunikacji reprezentantéw pokolenia ,zetek”. W kontekscie TikToka
ogromne znaczenie ma odpowiednio dobrana muzyka. Element dZwie-
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kowy to nie tylko tto - to jeden z kluczowych sktadnikéw algorytmu tej
platformy. Wideo wykorzystujace aktualnie ,trendujacy” przebdj ma
znacznie wiekszg szanse na dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw
i znalezienie sie na stronie Dla Ciebie. Warto wiec $ledzi¢, jakie utwory
zyskuja popularnos¢ i umiejetnie wplataé je w swoje tresci. Dobrym
pomystem jest takze tworzenie wiasnych, charakterystycznych dzwie-
kéw lub narracji, do ktérych inni uzytkownicy mogliby nagrywac¢ swo-
je wideo. Rownie istotnym elementem jest wykorzystywanie obecnego
stylu modowego, popularnego wsréd pokolenia Z. Aby filmiki cieszyty
sie coraz wiekszym zasiegiem i wartoSciowym feedbackiem, a produk-
ty - rosnacq sprzedazg, nalezy zapewni¢ konsumentom mozliwo$¢ do
dzielenia sie opiniami i interakcjami.

Tak jak wspomniano, uzycie tych wszystkich elementéw nie zagwa-
rantuje pewnego sukcesu, lecz wziecie ich pod uwage moze sie do nie-
go przyczyni¢. Warto juz teraz zabiega¢ o uwage oséb z pokolenia Z,
poki chetnie obserwuja poczynania marek i sg gotowe na ulepszanie
komunikacji i relacji, i wykorzystywac¢ do tego narzedzie, jakim jest
TikTok, ktory juz teraz realnie oddziatuje na decyzje zakupowe.
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