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Streszczenie: Marketing internetowy oraz sktadajace si¢ na niego narzedzia s3 coraz
czgsciej wykorzystywane przez przedsigbiorstwa, aby wptywac na zachowania klientow
na rynku. Umozliwiajg one firmom interakcje z mtodymi konsumentami — pokoleniem Z,
ktorego okres dorastania jest Sci§le zwigzany z w petni scyfryzowanym spoteczenstwem
i rozwojem technologii. Celem artykutu jest identyfikacja i opisanie kluczowych narze-
dzi e-marketingu ksztattujacych postawy i decyzje mtodego pokolenia. Badania ankie-
towe przeprowadzono na konsumentach generacji internetowej, ktorzy cenig sobie dzie-
lenie si¢ informacjami w social mediach, co sprawia, iz mogg oni ulega¢ wplywowi
internetowych narzedzi podczas podejmowania decyzji zwigzanych z zakupem dobr oraz
ustug. Badane pokolenie koncentrowato si¢ przede wszystkim na efektywnosci takich
narzedzi, jak reklama w mediach spoteczno$ciowych czy coraz czgéciej dostrzegany
content marketing. To tego typu instrumenty okazaty sie¢ jednymi z najskuteczniejszych
w odniesieniu do wplywu na decyzje i postawy mtodych nabywcow. Badanie wykazato
réwniez, iz jednym z kluczowych aspektéw, bedacym réwniez sugestia dla reklamuja-
cych si¢ firm i przedsigbiorstw, okazat si¢ fakt, iz e-marketing wptywa na decyzje zaku-
powe bardziej efektywnie niz powszechnie stosowany marketing tradycyjny.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, reklama, decyzje zakupowe, pokolenie Z.

Kod JEL: M31, M37, D12, L81.

1. Wstep

W erze transformacji cyfrowej znaczenie e-marketingu wzrosto, stajac si¢ klu-
czowym aspektem strategii biznesowych réznych przedsigbiorstw. Szczegélnie
istotny jest wptyw narzedzi e-marketingowych na decyzje zakupowe konsumentow,
w tym mtodych ludzi z generacji Z urodzonych migdzy 1995 a 2012 rokiem.

Sposéb cytowania: Motloch, E. (2024). Wplyw narzedzi e-marketingu na decyzje zakupowe kon-
sumentow pokolenia Z. Academic Review of Business and Economics, 6(1), 1-29. https://doi.org/
10.22367/arbe.2024.06.01
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Przedstawiciele pokolenia Z nie tylko sg przyzwyczajeni do technologii, ale
takze wykorzystuja ja w kazdym aspekcie ich codziennego zycia, w tym do-
swiadczen zakupowych. Zjawisko to stworzylo nowe wyzwania dla firm w opra-
cowywaniu skutecznych strategii marketingowych majacych na celu przycia-
gniecie i utrzymanie uwagi tej generacji (Salam, Pratiwi, 2024, s. 54).

Wychowani w $§wiecie dominujgcych technologii i medidw spotecznoscio-
wych stali si¢ oni gtéwnym celem dla dziatan marketingowych. Pokolenie Z wy-
roznia si¢ unikalnymi zachowaniami zakupowymi, odmiennymi od poprzednich
pokolen, wigksza $wiadomoscia technologiczng, oczekiwaniem na komunikacje
dopasowang do indywidualnych potrzeb i wysoka warto$cig autentycznos$ci ma-
rek. Nalezy réwniez dodac, iz sa oni uznawani za najbardziej przedsigbiorcze
pokolenie. Dlatego tez nie dziwi fakt, iz jego przedstawiciele to czegsto tworcy
tutoriali czy materiatbw motywacyjnych dostepnych w mediach (Stopczynska,
2021, s. 58).

Omawiane zagadnienie jest szczegdlnie wazne ze wzgledu na duza konku-
rencyjno$¢ rynku oraz dazenie firm do dotarcia do jak najwickszej liczby odbior-
cow. Zadaniem niniejszego opracowania jest ukazanie wplywu e-marketingu na
decyzje zakupowe konsumentéw pokolenia Z, znanych réwniez jako zoomerzy,
dla ktorych Internet i media spotecznos$ciowe stanowia gtowne zrodto informacji.

Celem niniejszego artykutu jest takze identyfikacja narzedzi e-marketingu
oraz wskazanie tych najbardziej efektywnych, ze zwrdceniem szczegolnej uwagi
na poszczegolne branze e-commerce, w ktdrych najintensywniej sg stosowane
dzialania z zakresu marketingu internetowego.

Na potrzeby realizacji powyzszych celow sformutowano gtéwna hipoteze
badawcza, w ramach ktorej przypuszcza sig, iz narzedzia wykorzystywane w ra-
mach marketingu internetowego wywieraja znaczacy wpltyw na konsumentow
pokolenia Z. Jest to zwigzane z dostosowaniem tych dziatan do specyfiki tego
pokolenia oraz jego preferencji w sferze komunikacji.

W artykule wykorzystano zar6wno wtdrne, jak i pierwotne zrodta informa-
cji. Do pierwszej grupy zrodet nalezy zaliczy¢ krajowe oraz zagraniczne studia
literatury przedmiotu, a takze prase specjalistyczna. Zrodla pierwotne uzyskano
za pomoca metody ankietowe]j online przy uzyciu techniki kwestionariusza, me-
tody analizy opisowej oraz metod dedukcji i syntezy.
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2. Komunikacja marketingowa w marketingu
internetowym wobec wymagan pokolenia Z
- przeglad literatury

2.1. Komunikacja marketingowa w dobie digital marketingu

Panujacy rozwoj technologii w znaczny sposob oddzialuje na wspodtczesna
komunikacje marketingowa. Intensywna digitalizacja wptywa na modyfikacje
i roznorodne definiowanie tego pojecia, ale niezmiennie najwazniejszy jest fakt,
iz komunikacja marketingowa jest niezb¢dnym elementem rynku. W dzisiej-
szych czasach, kiedy postugiwanie si¢ Internetem stato sie¢ dla wigkszosci kon-
sumentéw codziennos$cig, odpowiednio przygotowana komunikacja jest czyms
niezbg¢dnym dla przedsigbiorstw, ktore chca zapisa¢ swoja obecnos¢ w podswia-
domosci aktualnych i potencjalnych klientow.

Prostg definicje komunikacji marketingowe]j dostarcza Szymoniuk (2006,
s. 15), twierdzac, iz komunikacja marketingowa jest formg komunikacji spotecz-
nej, ktora stuzy zaspokajaniu potrzeb przez szeroko rozumiang ofert¢ rynkows.
Skupia si¢ ona na ofercie prezentowanej przez przedsigbiorstwa, ktora ma na celu
przyciagnigcie uwagi konsumentow oraz pozniejsze zaspokojenie ich potrzeb.

Pojecie komunikacji marketingowej jest rowniez definiowane jako zespot
instrumentow i dziatan, ktore stuza przedsigbiorstwu do przekazania na rynek,
a zatem do otoczenia wewngtrznego, zewnetrznego i spotecznego, informacji
o firmie i jej produktach (Wyrwisz, 2017, s. 44). Na tej podstawie mozna stwier-
dzi¢, iz komunikacja marketingowa jest niezbedna w ksztattowaniu potrzeb oraz
preferencji nabywcow, do ktorych sg kierowane dziatania marketingowe danej
marki. Dzigki odpowiedniej komunikacji jest ksztaltowany popyt na poszcze-
go6lne, oferowane dobra i ustugi.

Komunikacja marketingowa to nie tylko cze$¢ funkcji firmy marketingo-
wej, ale tez sztuka i technika interpretowania filozofii biznesu oraz poruszania
jej w procesie komunikowania firmy z rynkiem (Grybs-Kabocik, Put, 2016, s. 48).
Definicja ta nawigzuje do biznesowego aspektu komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem. Opisuje, iz komunikacja marketingowa nalezy do zadan zajmujgcych
si¢ tym firm, a zadaniem zarzadzajacych przedsigbiorstwem jest odpowiednie
zaprojektowanie i dostosowanie do oferowanej oferty procesu komunikacji na
rynku.

Warto si¢ rowniez skupi¢ na szerszym pojeciu samej komunikacji, gdyz
zintegrowana komunikacja marketingowa to strategiczna metoda biznesowa
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wykorzystana do przygotowania, opracowywania, wykonywania, oceniania i or-
ganizowania strategii komunikacji marki z klientami, potencjalnymi klientami,
dostawcami i wszystkimi innymi interesariuszami w organizacji (Abdul Lasi,
2021, s. 177). Z definicji tej wynika, iz komunikacja marketingowa dotyczy na-
wigzywania relacji nie tylko z konsumentami, ale rowniez z obecnymi dostaw-
cami czy tez innymi interesariuszami firmy, bez ktorych jej funkcjonowanie nie
byloby mozliwe.

Model komunikacji marketingowej wyraza komunikowanie si¢ przedsie-
biorstwa z rynkiem (rysunek 1). Istota tego modelu jest komunikat przekazywa-
ny podczas procesu od nadawcy, tj. organizacji, do odbiorcy, czyli grupy doce-
lowej emitowanego komunikatu. Kanat jest srodkiem umozliwiajacym dotarcie
komunikatu do odbiorcy. Podczas catego procesu moga rowniez wystapic tzw.
zaklocenia, nazywane rowniez szumami, ktore moga zaburzy¢ proces komuni-
kacji. Reakcjg na emitowany komunikat jest sprzezenie zwrotne — jest to zrozu-
mienie komunikatu wraz z udzieleniem odpowiedzi.

Y

Nadawca
~ v Y
Sprzeienie Kodowanie
wrotne
N
Zakiocenia
Odpowiedzi
| Przekaz Kanat
- s
N
Odbiorca A
| Dekodowanie
-

< 4
Rysunek 1. Ogdlny model komunikacji marketingowej

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: Kotler (1994, s. 547).
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W XXI wieku réznorodnos¢ mediow umozliwia przedsiebiorcom wieloka-
natowy dostep do potencjalnych klientow, dzigki czemu mozna dostosowaé
kanaty tak, aby wzajemnie uzupetnialy swoje tresci. Internet odgrywa kluczowa
rolg w dzisiejszej rzeczywistosci i jest bardzo skutecznym narzedziem komuni-
kacji, dzigki ktoremu marki z tatwoscia mogg dotrze¢ do wybranej grupy doce-
lowej. Jest on wzbogacony o nowe, innowacyjne narzedzia wymiany informacji,
dzieki czemu skutecznie trafia do uzytkownikéw Internetu.

Model komunikacji marketingowej w Internecie tworzy zupetnie nowa,
nieznang wczesniej, jakos¢ komunikowania (Wiktor, 2002, s. 120). Internet daje
firmom wiele mozliwosci dzigki temu, iz komunikacja online opiera si¢ na po-
wigzaniu idei hipertekstu z zasadami multimediéw, tworzac srodowisko hiper-
medialne (Wiktor, 2018, s. 86). Dzigki wspomnianej hipermedialnosci uczestnicy
procesu komunikacji maja mozliwo$¢ realizacji strategii ,,pull”, czyli samodziel-
nego poszukiwania i wykorzystywania tylko tych informacji, ktére sa oczekiwa-
ne i maja dla nich realne znaczenie (Altkorn, 2006, s. 315). Komunikacja marke-
tingowa w przestrzeni hipermedialnej daje nowe mozliwo$ci i stanowi nowy
model komunikacji marketingowej. Model ten wyrdznia si¢ zestawieniem ze
soba dostepu do informacji z wizualna, multimedialng prezentacja tresci.

Komunikacja marketingowa w dobie intensywnego rozwoju technologii in-
ternetowych powinna uwzglednia¢ znaczace wyrdzniki, ktére sa typowe dla moz-
liwosci cyfrowych mediow. Wsrod nich mozna wskaza¢ (Wyrwisz, 2017, s. 45):

e kontekstowo$¢ komunikatu,

o wyjatkowo osobistg i emocjonalng relacj¢ uzytkownika ze smartfonem,

o specyfike urzadzen mobilnych,

o latwosc¢ testowania i monitorowania.

Wedtug R. Logana (2010, s. 69) taczno$¢ z Internetem daje mozliwo$¢ two-
rzenia transkontynentalnej spotecznos$ci, ktorg kreujg cztery cechy wspominane-
go Internetu:

e wielostronna komunikacja budujgca poczucie zaangazowania,

o tatwos¢ dostepu do informacji i dystrybucji treSci stanowigcych podstawe
dialogu oraz powszechnie dostgpng baze informacji i wiedzy, na podstawie
ktorych jest mozliwe budowanie powszechnych struktur kognitywnych,

e nieustanna nauka umozliwiajaca ludziom wspolny rozwdj,

e uspdjnienie integrujace potrzeby tych, ktorzy si¢ ze sobg komunikujg poprzez
nowe technologie.

Podsumowujac, odpowiednio opracowana komunikacja marketingowa jest
niezbednym elementem strategii marketingowej kazdej firmy. Dzieki niej przed-
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sigbiorstwva majg mozliwos¢ dostarczenia swojej oferty do konsumentow oraz
zaspokojenia ich potrzeb. Komunikacja marketingowa to rowniez zbior niezbed-
nych instrumentow umozliwiajacych firmom ciggta komunikacj¢ z rynkiem oraz
ksztattowanie popytu na poszczegolne, oferowane przez nich dobra i ushugi.

W panujacej erze cyfrowej waznym aspektem jest dbato§¢ o wielokanato-
wos¢ swoich komunikatéow. Internet odgrywa bardzo wazng role w aktualnej
rzeczywistosci, obejmujac wiele narzedzi kluczowych dla komunikacji z klien-
tami. Pozwala firmom dotrze¢ do wybranej grupy docelowej, promujgc swoje
produkty, jednocze$nie budujac relacje z konsumentami. Dbato$¢ firm o odpo-
wiednio dobrang komunikacje zwigksza §wiadomos¢ marki, a takze dostarcza
jak najlepsze wyniki finansowe wraz z plasowaniem si¢ na kluczowych miej-
scach na rynku.

2.2. Pojecie i cechy e-marketingu

Ciagly rozw¢j oraz popularyzacja Internetu wywiera znaczacy wplyw na
dziatalno$¢ przedsigbiorstw. Firmy, chcac dotrze¢ do swoich odbiorcow, musza
dostosowywac swoje dziatania do obecnie obowigzujacych trendow. Organiza-
cje uzupeliaja swoje dotychczasowe dzialania o platformy internetowe badz
catkowicie przechodza na dziatalno$¢ w peti wirtualna.

Przeniesienie konkretnych, sprecyzowanych dziatan do sieci jest okreslane
jako ,,e-dziatanie” lub ,,dziatanie internetowe”, np. prowadzenie biznesu w In-
ternecie to ,,e-biznes” lub biznes internetowy. Nawigzujac do tego, przeniesienie
i/lub prowadzenie dziatan marketingowych w sieci internetowej jest nazywane
,e-marketingiem” lub ,,marketingiem internetowym”, w literaturze wystepuje
réwniez okreslenie ,,marketing wirtualny” (Gracz, Ostrowska, 2013, s. 45).

W ogdlnym aspekcie marketing internetowy mozna zdefiniowa¢ jako kazdy
rodzaj aktywno$ci marketingowej wymagajacy zastosowania dowolnej formy
interaktywnej technologii w celu realizacji danej aktywnosci (Dann, Dann, 2011,
s. 19). Jest to najogolniejsza definicja podkreslajgca fakt, iz e-marketing obejmu-
je wszelka aktywno$¢ marketingowa przedsigbiorstw wykorzystujaca interak-
tywne, internetowe technologie.

Wedlug Cendrowskiej (2014, s. 10) e-marketing to zbior dziatan wykorzy-
stujacych Internet oraz strony WWW do reklamowania firmy i jej dzialalno$ci.
Celem tego jest ciagle udoskonalanie oferty produktowej i reklamowanie ich
z wykorzystaniem zbioru instrumentéw marketingu cyfrowego, aby dotrze¢ do
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jak najwigkszego grona przysztych nabywcow produktéw badz ustug oferowa-
nych przez przedsigbiorstwo.

Szersza definicja e-marketingu opisuje go jako zarzadzanie i realizacje
dziatan marketingowych za pomocg mediow (narzedzi) elektronicznych, takich
jak np. strony WWW, e-mail, telewizja interaktywna, oraz mediéw bezprzewo-
dowych w potaczeniu z zarzadzaniem cyfrowymi danymi na temat cech i zacho-
wan klientow oraz elektronicznym systemem zarzadzania relacjami z klientami
(Kiezel, Wiechoczek, 2017, s. 207). E-marketing stanowi rowniez kluczowy
aspekt zarzadzania, bez ktorego realizacja dziatan marketingowych przez przed-
sigbiorstwo nie przyniostaby oczekiwanych skutkow. Firmy mogg pozostaé przy
realizowaniu tradycyjnych dziatan marketingowych, ale to wlasnie sfera interne-
towa daje nowe mozliwo$ci i pozwala na wykorzystanie wirtualnych narzedzi,
takich jak strony WWW, do poszerzania swoich zasiegéw i pozyskiwania no-
wych klientow. Reklama w sieci jest Obecnie jedng z najskuteczniejszych form
promocji przedsigbiorstwa. Jest to spowodowane tym, ze coraz wigcej organiza-
cji przenosi swoja dziatalno$¢ do sieci i tam poszukuje potencjalnych nabyw-
cow, a sam marketing internetowy bazuje na spotegowaniu widocznosci przed-
sigbiorstwa w §rodowisku cyfrowym (Scibor, 2017, s. 218).

W literaturze mozna spotka¢ dwa podejscia do marketingu internetowego.
Wedhug jednego z nich e-marketing moze by¢ traktowany na podstawie jego
zastosowan. To ujecie skupia si¢ na wypracowaniu i dostarczeniu wartosci dla
klienta, co wspomaga realizacj¢ tzw. dziatan ,,pigciu C”, czyli (Gracz, Ostrow-
ska, 2013, s. 45, 46):

e koordynacji (ang. coordination),

e obrotu handlowego (ang. commerce),

e budowy wspdlnoty (ang. community),

e prezentacji tresci informacyjnych (ang. content),
e sposobow komunikacji (ang. communication).

Wskazane cechy $wiadcza o szerokim zakresie dzialan, w ramach ktorych
powinien zosta¢ wykorzystany Internet zarowno przez przedsicbiorstwa, jak i inne
organizacje.

Drugie podejscie odnosi si¢ do klasycznych instrumentéw marketingowych
(4P) oraz do mozliwosci, jakie daje w tym zakresie Internet. Rozwazajac ten
aspekt, nalezy zwrdci¢é uwage na marketing mix w nastepujacych obszarach
(Gracz, Ostrowska, 2013, s. 46):

e produkt (ang. product) — czy istnieja mozliwosci modyfikacji rdzenia lub
produktu poszerzonego w dziatalnosci on-line,
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e cena (ang. price) — implikacje Internetu dla polityki cenowej i stosowanie
nowych modeli lub strategii cenowych,

o dystrybucja (ang. place) — Internet jako miejsce zakupu,

e promocja (ang. promotion) — wykorzystanie Internetu do komunikacji z od-
biorca.

Marketing internetowy dostarcza wielu szans 1 mozliwosci dzigki swojemu
ogromnemu zasiegowi, interaktywnej komunikacji czy tez szybkosci w przesyle
tresci. Warto jednak zwrdci¢ uwage, iz pomimo posiadania wielu zalet, prze-
strzen internetowa charakteryzuje si¢ kilkoma wadami. Sg to przede wszystkim
(Frackiewicz, 2006, s. 20):

o Dbrak pelnego bezpieczenstwa korzystania z ustug sieci — mimo rozwoju wielu
systemOw zabezpieczajacych Internet jest wcigz narazony na niepozadane
dziatania,

e problemy techniczne — w wyniku niedostatecznego stopnia rozwoju infra-
struktury sieciowej w poréwnaniu z przyrostem liczby uzytkownikoéw czgsto
zdarza si¢, ze dostep do Internetu jest utrudniony,

e koszt dostepu do sieci — koszt dostepu i korzystania z sieci w Polsce w po-
réwnaniu z innymi krajami jest jeszcze zbyt wysoki.

Digitalizacja procesow marketingowych wplywa na catkowita zmiane¢ po-
strzegania klientow przez przedsigbiorstwo, a takze modyfikuje dobdr wykorzy-
stywanych narzedzi. Internet w znacznym stopniu wptywa na dziatalnos¢ firm,
dajac im nowe, efektywniejsze instrumenty. Dzigki ich wykorzystaniu handlow-
cy moga bazowaé na wielokanatowej komunikacji na rynku, taczac klasyczny
marketing z aktywnos$cig w Internecie.

2.3. Charakterystyka narzedzi marketingu internetowego

Szybki rozwo6j Internetu w ostatnich latach znaczaco przyczynit si¢ do
zmian w strategiach marketingowych przedsigbiorstw. Firmy, w celu sktonienia
klientoéw do swojej oferty, ogdt swoich dziatan reklamowych przenosza do sieci
wirtualnej. Wykorzystujac bogate narzedzia marketingu internetowego (rysunek 2),
majg mozliwos¢ dotrze¢ do jeszcze szerszego grona odbiorcow.
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Rysunek 2. Narzedzia e-marketingu

Zrodto: Opracowanie whasne.

Rozpowszechniong forma komunikacji marketingowej jest marketing w wy-
szukiwarkach internetowych, zwany SEM (ang. search engine marketing). Jak
podaje Reed (2012, s. 65), marketing w wyszukiwarkach internetowych ma na
celu maksymalizacj¢ prawdopodobienstwa, ze potencjalny klient odnajdzie dany
podmiot w Google lub w innej wyszukiwarce. Aby uzyska¢ jak najwyzsza pozy-
cje w wynikach wyszukiwania, stosuje si¢ optymalizacje w wyszukiwarkach
internetowych, tzw. SEO (ang. search engine optimization). Proces SEO jest
czesto uwazany za najbardziej techniczng czg$¢ marketingu internetowego, gdyz
wymaga dobrej znajomosci narzgdzi internetowych (Maltraversi, 2017, s. 17).
W ogblnym znaczeniu pozycjonowanie stron internetowych to zbidr dziatan,
ktérego celem jest pojawienie si¢ strony na pierwszych miejscach w wyszuki-
warce internetowej. Dzigki temu zwigksza si¢ liczba odwiedzin firmowej strony
(Brylew, 2019, s. 67). Istnieje wiele metod w ramach SEO, ale wszystkie je 13-
czy jeden cel, czyli znalezienie si¢ strony na jak najwyzszej pozycji w wynikach
tzw. wyszukiwania organicznego (Maruda, Sotoducha, 2012, s. 385). Gtowng
zaletg pozycjonowania jest osiggnicty efekt i stabilnos¢ wynikow w Google, co
w efekcie przektada si¢ na pozniejsze zyski firmy (Kobis, 2007, s. 16).
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Jedng z technik inbound marketingu, czyli tzw. marketingu przychodzace-
go, jest content marketing. Jest to instrument marketingu internetowego polega-
jacy na tworzeniu i rozpowszechnianiu w Internecie unikalnych, wiarygodnych,
a takze uzytecznych i warto$ciowych treéci (w formie e-bookéw, wideo, case
study, podcastow czy aplikacji mobilnych), ktore zawierajg przydatne informacje
dla internautéw (Skrobich, 2016, s. 85). Stawarz (2014, s. 256) pisze, ze content
marketing skupia si¢ na przyciagnieciu uwagi tym, co jest najbardziej warto-
sciowe dla czytelnika, czyli poradami czy rozrywka, a dopiero w po6zniejszym
etapie nastgpuje konwertowanie czytelnika w klienta. Do najwazniejszych celéw
content marketingu mozna zaliczy¢ (Baltes, 2015, s. 114):

o zwigkszanie $wiadomosci marki,

e pozyskiwanie nowych leadow (konsumentow),

o tworzenie zapotrzebowania na konkretny produkt,
¢ budowanie lojalnosci klientow,

e tworzenie publicznosci”.

Mozna stwierdzi¢, iz to wlasnie publikowane tresci w ramach marketingu
tresci buduja zaangazowanie i pozycje marki, co poézniej przektada si¢ na wyniki
firmy.

Kolejnym narzedziem marketingu internetowego jest e-mail marketing. Jest
to forma marketingu bezposredniego wykorzystujaca poczte elektroniczng jako
narzedzie stuzace do komunikacji. E-mail marketing jest bardzo fatwym i szyb-
kim kanatem komunikacji z odbiorcami, co wigcej, charakteryzuje si¢ uniwersa-
lizmem, gdyz mozna go wykorzysta¢ nie tylko do generowania sprzedazy, ale
glownie do budowania relacji i przywigzania klientow (Sala, 2013, s. 160). Do
glownych zalet poczty elektronicznej mozna zaliczy¢: krotki czas dostarczania
informacji, relatywnie rozbudowany przekaz, przekaz multimedialny czy tez
selektywnos$¢, czyli targetowanie przekazu w zaleznosci od charakterystyki od-
biorcy (Gracz, Ostrowska, 2013, s. 47). Personalizacja przekazu jest kluczowym
elementem skutecznej komunikacji z klientem i to wtasnie ona sprawia, ze e-
mail marketing jest jeszcze skuteczniejszy.

Narzedziem e-marketingu, ktoére staje si¢ jednym z najpopularniejszych
sposobdéw na zwigkszenie rozglosu na temat marki, jest influencer marketing.
Influencerzy to wptywowi liderzy opinii, ktérzy posiadaja wiele atutow, nie-
zwykle atrakcyjnych i dajacych przewage nad aktualnymi strategiami promocyj-
nymi (Jaska, Werenowska, Gomola, 2019, s. 57). Influencer marketing to strate-
gia, w ramach ktorej firma wybiera i motywuje influenceréw do angazowania
swoich obserwujacych w mediach spotecznosciowych w celu promowania ofer-
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ty marki. Ostatecznym celem jest poprawa wynikoéw finansowych firmy (Leung,
Gu, Palmatier, 2022, s. 226). Do influencerow mozna zaliczy¢ wszystkich twor-
cow internetowych, niezaleznie od wykorzystywanych kanatéw czy tworzonych
tresci. Najczgsciej sa to tworcy publikujacy swoja tworczos¢ na blogach, YouTubie,
Instagramie czy Facebooku (Stawarz, 2017, s. 145).

Srodowiskiem funkcjonowania influenceréw sa media spotecznosciowe.
Social media stanowig jeden z najwigkszych przetomow w komunikacji, jaki
dokonat sie na poczatku XXI wieku (Kaznowski, 2013, s. 69). Fanpage marek,
inaczej profile firmowe w mediach spotecznosciowych, ciesza si¢ coraz wicksza
popularnos$cia i pozwalaja nawigzac¢ kontakt z potencjalnymi klientami poprzez
dzielenie si¢ publikowanymi treSciami. Treadway i Smith (2011, s. 50) definiuja
media spotecznosciowe jako zbidr technologii, ktore sa wykorzystywane do
inicjowania przekazu treSci pomiedzy jednostkami spoteczenstwa a sieciami
spolecznosciowymi. Definicja ta nawigzuje i podkresla znaczenie kanatu komu-
nikacji.

Do najpopularniejszych i najczgéciej wykorzystywanych przez marketerow
narzedzi mediéw spoteczno$ciowych naleza: Facebook, YouTube, Instagram,
Twitter, Linkedin, SlideShare i Pinterest (Stawarz, 2017, s. 93).

Subtelnym i niedostrzeganym narzedziem e-marketingowym jest viral mar-
keting, odpowiednik wystepujacego w przekazie ustnym buzz marketingu. Jak
pisze Szewczyk (2015, s. 122), jest to rodzaj dziatan majacych na celu stworze-
nie reklamy, ktora po dotarciu do niewielkiej grupy ludzi bedzie si¢ samoistnie
rozprzestrzenia¢. Dzigki temu ma ona mozliwo$¢ na dotarcie do licznej grupy
odbiorcéw. W viral marketingu sa wykorzystywane oryginalne i budzace zainte-
resowanie kreacje, bo tylko takie przekazy sg w stanie zwroci¢ uwage uzytkow-
nikéw sieci (Gebarowski, 2007, s. 103). Dejnaka (2012, s. 128) wymienia wiele
przyczyn rozwoju viral marketingu, do ktérych mozna zaliczy¢: rozwdj Interne-
tu, rozwdj social mediow, spadek efektywnosci innych form promocji, spadek
zaufania klientéw do marek i firm czy tez wzrost znaczenia rekomendowanych
marek. Duzg zaletg tego narzedzia jest fakt, iz jest to bardzo skuteczna oraz wy-
dajna forma marketingowa ze wzgledu na szybkos¢ i tatwo$¢ w rozprzestrzenia-
niu si¢ w sieci. Jest ona rdwniez zwigzana z niemalze zerowymi kosztami (Geca,
Gulczynska, 2017, s. 46).
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2.4. Nowe pokolenie na rynku - generacja Z

Rozwoj technologiczny nie tylko wptywa na zachowanie wspotczesnych
pokolen, ale rowniez ksztattuje ich charakter. W literaturze czgsto mozna si¢
spotka¢ z takimi terminami, jak: ,,pokolenie X”, ,,baby boomers” czy ,,pokolenie
milenialsow”. Jednak w obowigzujacej erze cyfrowej coraz czgsciej spotyka si¢
informacje dotyczace ksztattujacej si¢ ,,generacji Z”.

Pokolenie Z to pierwsza generacja, ktorej okres dorastania jest $ci§le zwia-
zany z w pelni scyfryzowanym spoleczenistwem i rozwojem technologii. Nazwa
»pokolenie Z” jest najczeséciej spotykana w mediach, Internecie czy literaturze
przedmiotu. Osoby te sg rowniez okreslane jako postmilenialsi, pokolenie inter-
netowe, pokolenie C (connect, communication, change) oraz generacja multita-
sking (Stopczynska, 2021, s. 57). Mocne relacje tego pokolenia z technologia
wyksztalcily rowniez inne nazewnictwo wspomnianej generacji. Na przyktad
Grabiwoda (2019, s. 50) wspomina o takich terminach, jak: Digital Natives,
Generation Like, iGeneration czy Screeners. Wszystkie terminy nawigzuja do
kontaktu ze §wiatem wirtualnym, nieustannego spogladania na ekrany urzadzen
mobilnych, a takze do takiego portalu, jak Facebook czy urzadzen marki Apple,
ktore s niezbedne w funkcjonowaniu dla generacji Z.

Poza brakiem usystematyzowanego nazewnictwa dla generacji Z ciezko
wyrozni¢ rowniez oficjalne ramy czasowe dla tego pokolenia. Okreslenie kon-
kretnych ram utrudnia fakt, iz nie wszyscy naukowcy oddzielaja w swoich pu-
blikacjach pokolenie Z od wczesniejszego pokolenia Y. Dla przyktadu Palfrey
i Gasser (2008, s. 10) za generacj¢ Z uwazaja wszystkich urodzonych po
1980 roku. Z kolei Tapscott (2008, s. 16) rowniez w publikacji z 2008 roku defi-
niuje Generation Next jako urodzonych po 1998 roku. Wsrdd autorow definiuja-
cych pokolenie Y, poprzedzajace opisywana generacj¢, m.in. Mroz (2013, s. 73)
zalicza do pokolenia Y, nazywanego réwniez ,,pokoleniem milenialsow”, osoby
urodzone w latach 1977-1997. Wedtug Aniszewskiej (2015, s. 3) przedziat cza-
sowy dotyczacy milenialsow to lata 1980-1994. Na tej podstawie mozna by
uznaé, iz reprezentanci pokolenia Z to osoby urodzone po 1994 roku. Biorac
jednak pod uwage najwickszg powtarzalno$¢ dat, na potrzeby niniejszego arty-
kutu jako okres urodzen pokolenia internetowego przyjeto lata 1995-2012.

Jak juz zostato wspomniane, w literaturze czg¢sto mozna si¢ spotkaé z bra-
kiem wyr6zniania pokolenia Z. Istnieje jednak wiele réznic migdzy najbardziej
scyfryzowanym pokoleniem a pokoleniem milenijnym (tabela 1).
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Tabela 1. Poréwnanie pokolenia Y i Z

Pokolenie Y Pokolenie Z
Wychowywani zgodnie z kanonami — odczuwaja Zasady sg wyznaczane przez trendy — nie odczuwaja
ograniczenia zwigzane z przekazywanymi zasadami | ograniczen
Wychowani przez pokolenie baby boomers W wigkszosci przypadkéw wychowani przez czton-
kow pokolenia X
Lata dziecinstwa spedzili offline Lata dziecinstwa spedzili w §wiecie Internetu

W social mediach wybieraja Facebooka i Instagrama | W social mediach wybieraja Instagrama i TikToka
Decyduja si¢ na marki, biorac pod uwagg ich rozpo- | Decyduja si¢ na marki, biorac pod uwagg zaangazo-
znawalnos$¢ wanie i warto$ci firmy

Skupieni na oszczgdzaniu pienigdzy Skupieni na inwestowaniu w przezycia

Wiele zakupow dokonuja w sposob kompulsywny Wiele zakupow dokonuja w sposob impulsywny

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Stopczynska (2021, s. 60).

Posrod powodoéw wyrdzniajacych pokolenie Z jako niezalezng generacje
wymienia si¢ skok technologiczny wystepujacy w latach 1990-2000. Obejmowat
on szybkie rozprzestrzenianie si¢ Internetu i rozwdj urzadzen mobilnych (Pacz-
ka, 2020, s. 24). Poprzednie pokolenia do poznawania sfery internetowej pod-
chodzily z dystansem, natomiast generacja Z nie wyobraza sobie zycia bez cy-
frowej rzeczywistosci.

Reprezentanci generacji Z maja zorganizowany czas zadan i obowiazkow,
a jednocze$nie w okresie dziecigcym stanowia najsilniej wyizolowana grupe
W poréwnaniu z wczesniejszymi pokoleniami (Tulgan, 2013, s. 3). Nalezy row-
niez doda¢, iz sa oni uznawani za najbardziej przedsigbiorcze pokolenie. Dlatego
tez nie dziwi fakt, iz jego przedstawiciele to czgsto tworcy tutoriali czy materia-
tow motywacyjnych dostepnych w mediach (Stopczynska, 2021, s. 58). Posiadaja
oni rowniez wysoko rozwinigte kompetencje techniczne, tj. obstuga komputera,
ktére sa waznym aspektem dla obecnych pracodawcéw (Kroenke, 2015, s. 97).

Podczas poglebiania rozwazan dotyczacych pokolenia Z mozna zauwazyc,
jak rozwoj technologii wptywa na zmiany w obecnym spoteczenstwie. Genera-
cja Z to ludzie aktywni i zdolni, majacy duzo do zaoferowania na obecnym ryn-
ku pracy. Dorastajagc w erze cyfrowej, wypracowali niezastgpione umiejetnosci
zwigzane z szybkim pozyskiwaniem informacji, a towarzyszace temu pokoleniu
zmiany ekonomiczne wyksztalcity w nich dojrzatos¢ i pelng §wiadomos¢ otacza-
jacych ich zmian.

3. Metodyka przeprowadzonego badania

3.1. Podstawowe zalozenia badawcze - cele, zakresy i hipotezy

Wybrana tematyka badania, skupiajgca si¢ na wplywie e-marketingu na mto-
dych konsumentow, wynika z rosnacej roli internetowych narz¢dzi marketingo-
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wych w komunikacji firm z obecnymi i potencjalnymi klientami. Omawiany

problem jest szczegdlnie istotny ze wzgledu na intensywng konkurencj¢ na ryn-

ku i dazenie przedsigbiorstw do dotarcia do jak najwigkszej liczby odbiorcow.

Glownym celem tego artykulu jest scharakteryzowanie, na podstawie wynikow

przeprowadzonych badan, jak e-marketing wptywa na decyzje zakupowe przed-

stawicieli pokolenia Z, zwanych rowniez pokoleniem internetowym, dla ktorych

Internet i media spoteczno$ciowe sg gtdéwnym zrodtem informacji.

W ramach opisywanego badania sformutowano cele o charakterze poznaw-
czym oraz teoretycznym. Cele o charakterze poznawczym to:
¢ identyfikacja narzedzi e-marketingu oraz wskazanie tych najbardziej efek-

tywnych instrumentow,

¢ identyfikacja branz w e-commerce, w ktorych najintensywniej sa stosowane
dziatania z zakresu e-marketingu,

o identyfikacja i analiza opinii na temat wplywu narzedzi marketingu interne-
towego na decyzje zakupowe konsumentoéw pokolenia Z w poszczegolnych
branzach.

Za glowny cel teoretyczny przyjeto analizg teorii i zawartych w niej prawi-
dtowosci wyjasniajacych stosowanie okreslonych narzedzi marketingu interne-
towego.

Na potrzeby realizacji celow opracowania sformutowano gtowna hipoteze
badawcza oraz hipotezy szczegétowe. W ramach hipotezy glownej przypuszcza
sie, iz narzedzia wykorzystywane w ramach marketingu internetowego wywiera-
ja znaczacy wplyw na konsumentow pokolenia Z. Jest to zwigzane z dostosowa-
niem tych dziatan do specyfiki tego pokolenia oraz jego preferencji w sferze
komunikacji.

Szczegbdtowe hipotezy badania obejmuja przypuszczenia, ze:

o reklama w social mediach oraz influencer marketing to jedne z najbardziej
skutecznych instrumentow marketingu internetowego,

e narzedzia e-marketingu sa najintensywniej wykorzystywane przez branze
kosmetyczng oraz odziezowa,

e opinie konsumentéw pokolenia Z na temat wptywu narzedzi marketingu in-
ternetowego na ich decyzje zakupowe r6znig si¢ w zaleznosci od branzy.

Zakres przedmiotowy artykutu stanowi e-marketing i zwigzane z nim na-
rz¢dzia wykorzystywane przez przedsicbiorstwa z réznych branz w celu komu-
nikacji marketingowej z konsumentami. Zakres podmiotowy stanowig konsu-
menci pokolenia Z, zwanego réwniez pokoleniem internetowym, dla ktérych
wazne jest dzielenie si¢ informacjami w przestrzeni social mediow, co powodu-
je, iz moga oni ulega¢ wptywowi internetowych narzgdzi podczas podejmowa-
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nia decyzji zwigzanych z zakupem dobr oraz ustug. Zakres podmiotowy stano-
wig rowniez przedsiebiorstwa wybranych branz, ktére podejmuja badana aktyw-
no$¢. Zakres przestrzenny artykulu stanowi obszar catej Polski, za$ zakres cza-
sowy prowadzonych na jego potrzeby badan obejmuje lata 2020-2024.

3.2. Metody, techniki i narzedzie badawcze

Na potrzeby badania skorzystano zarowno z wtormych, jak i pierwotnych
zrodet informacji. Do pierwszej kategorii nalezg krajowe i zagraniczne studia
literatury przedmiotu, a takze prasa specjalistyczna.

Za podstawe analizy badan uznano metode ankietowa przeprowadzong za
posrednictwem Internetu. Na potrzeby metody ankietowej wybrano technike
ankiety internetowej adresowanej do osob reprezentujacych pokolenie Z, czyli
urodzonych miedzy 1995 a 2012 rokiem. Badanie ich opinii pozwolito na zgro-
madzenie odpowiedzi na konkretne pytania z zakresu internetowych decyzji
zakupowych.

Za whasciwe narzgdzie pomiarowe dla wymienionej techniki badawczej
uznano kwestionariusz ankietowy, czyli odpowiednio przystosowany do celow
badania zbidr pytan, ktory zostal zapisany z uzyciem formularza Google. Na-
stepnie w postaci wygenerowanego linku zostal on umieszczony na portalach
spoteczno$ciowych, takich jak Facebook oraz Instagram. Pytania zawarte w kwe-
stionariuszu opracowano z wykorzystaniem wiedzy z zakresu e-marketingu oraz
jego narzedzi zaczerpnigtej z literatury przedmiotu oraz spostrzezen. Nalezy
doda¢, iz respondenci zostali poinformowani o celach badania, ich wykorzysta-
niu oraz petnej anonimowosci.

Formularz wspominanego kwestionariusza ankietowego obejmowat dwana-
Scie pytan w konstrukcji pytan zamknietych, jednokrotnego oraz wielokrotnego
wyboru, na ktore ankietowani odpowiadali poprzez wybor wilasciwej dla nich
odpowiedzi. Cze$¢ gtowng uzupelnialy cztery pytania metryczkowe, ktore umoz-
liwity zebranie danych o strukturze spoteczno-demograficznej badanych osob.

3.3. Dobor préby i charakterystyka respondentow

Badanie byto adresowane do 0sob reprezentujgcych pokolenie Z, czyli uro-
dzonych migdzy 1995 a 2012 rokiem. Z tego wzglgdu zastosowano dobor nielo-
sowy, celowy, gdzie przyjetym kryterium byt wiasnie wiek mieszczacy sie we
wskazanym przedziale. W badaniu wzieto udziat 200 oséb, wsrod nich 155 ko-
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biet oraz 45 megzczyzn. Znaczna wigkszos¢, czyli 61% badanych, mieszka
w miastach liczacych ponad 100 tys. mieszkancoéw, podczas gdy tylko 12%
z nich mieszka na wsi. Najliczniejsza cz¢$¢ ankietowanych to osoby posiadajg-
ce licencjat — stanowily one ponad 40% respondentow. Respondenci z wyksztat-
ceniem S$rednim oraz wyzszym stanowili odpowiednio 31% i 23% badanych,
a najmniejszg grupe, bo niecate 2%, stanowily osoby z wyksztalceniem gimna-
zjalnym i1 podstawowym. Ponad 40% przebadanych reprezentantéw generacji Z to
osoby pracujace, ale jednoczesnie nadal uczace si¢. Niewiele mniej, bo 30%,
stanowili studenci, a 26,5% to osoby na co dzien pracujace. Szczegotowe dane
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Struktura danych demograficznych badanej proby

. . L. Liczba respondentow
Pytanie Mozliwe odpowiedzi
n %

Pleé Kobieta 155 77,5%
Megzczyzna 45 22,5%

Wie$ 24 12%

Miejsce M?asto do 20 tys. mieszkar’l'céw 10 5%
samieszkania M%asto od 20 do 100 tys. mlgszkaﬁcéw 44 22%
Miasto od 100 do 200 tys. mieszkancow 66 33%

Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 56 28%

Podstawowe 2 1%

Gimnazjalne 1 0,5%

. Zawodowe 6 3%
Wyksztalcenie Srednie 62 31%
Licencjat 83 41,5%

Wyzsze 46 23%

Uczen 2 1%

Student 60 30%

Status spoleczny | Pracujacy uczen/student 83 41,5%
Osoba pracujaca 53 26,5%

Osoba bezrobotna 2 1%

Razem 200 100%

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

4. Ocena narzedzi marketingu internetowego
na podstawie badan ankietowych

4.1. Opis wynikow badania ankietowego

Pierwsze pytanie postawione respondentom odnosito si¢ do faktu, czy w co-
dziennym zyciu korzystaja oni z Internetu. Praktycznie wszyscy ankietowani
potwierdzili, Ze korzystajg z Internetu, poniewaz jedynie niewielki procent (mniej
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niz 1%) osob uznat, iz z Internetu nie korzysta. Z tego wzgledu w kolejnej czesci
badania wzigto udziat 199 osdb, a osoba, ktora zadeklarowata, iz z Internetu nie
korzysta, zostata przekierowana do pytan metryczkowych.

Kolejne pytanie dotyczylo powodu, dla ktérego osoby badane korzystaja
z Internetu. Z udzielonych odpowiedzi wynika, iz Internet jest przestrzenig wy-
korzystywana w ramach wielu czynnos$ci. Rozktad wspomnianych odpowiedzi
byl dos¢ réwny, ale najwiecej osob stwierdzito, ze w Internecie poszukuje in-
formacji (95,5%), dokonuje zakupow (93%) oraz sprawdza pocztg elektroniczna
(91,5%). Jedynie 28,6% respondentow udzielito odpowiedzi, ze gra w gry online
i byla to najrzadziej wybierana odpowiedz.

Kolejne pytania skupialy si¢ juz w znacznym stopniu na tematyce zakupow
online i towarzyszacych im dziatan marketingowych. Stad tez w kolejnym pyta-
niu ankietowani udzielali odpowiedzi, jak czesto korzystaja z Internetu w celu
zakupu produktéw lub ustug. Ponad % badanych stwierdzita, iz zakupy online
robi 2-3 razy w miesigcu. Kolejng najczesciej wybierang czestotliwoscig byta
odpowiedz codziennie, ktdrg wskazato az 20,6% badanych. Mniej niz 1% osob
robi zakupy online rzadziej niz raz w roku, a takze niewiele, bo 7,5% osob, de-
cyduje si¢ na takie zakupy kilka razy w roku.

Czg¢sto do dokonania zakupdw za posrednictwem Internetu zache¢caja inter-
nautow dzialania marketingowe wykorzystywane przez marki. Z tego powodu
kolejne pytanie dotyczylo osobistej opinii ankietowanych na temat tego, czy
uwazaja si¢ oni za osoby podatne na dziatania marketingowe w Internecie. Naj-
wigcej, bo 42,7% respondentow stwierdzito, iz sg oni $rednio podatni na dziata-
nia marketingowe. Znacznie mniej, bo niespetna 30% osob uznato, Ze raczej nie
sg podatni na tego typu dzialania w Internecie, a najmniej, bo jedynie 4% bada-
nych udzielito odpowiedzi zdecydowanie nie.

Nastegpne pytanie nalezace do badania miato na celu wskazanie branzy, kto-
ra najczgsciej wykorzystuje dziatania e-marketingowe w celu przyciaggnigcia
klientow i zachecenia ich do zakupoéw online (rysunek 3). Badani zostali popro-
szeni 0 wybranie maksymalnie 3 odpowiedzi. Respondenci byli zgodni i naj-
czestsze odpowiedzi dotyczyly dwoch branz: odziez i akcesoria (83,9%) oraz
zdrowie i uroda (76,4%). Najmniejszy odsetek osob wybral branzg artykutéw
dziecigcych — 4% przebadanych oraz branze motoryzacyjng — 5,5% badanych.
Ten niski odsetek wskazan jest zapewne zwigzany z faktem, ze badanymi 0so-
bami byli respondenci mtodzi, zwykle niemajgcy jeszcze dzieci i tym samym
nieobserwujacy stron przedsigbiorstw, ktore oferujg taki asortyment. Brak prze-
gladania takich tresci wplywa jednoczes$nie na dziatanie algorytmow, ktore nie
podsuwaja kolejnych stron lub reklam z taka oferta.
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odziez i akeesoria [N 83,90%
zdrowie iuroda [ 76,40%
Artykuly elektroniczne [N 51,30%
Jedzenie i napoje _ 27,10%
Akcesoria domowe - 17,10%

Branza motoryzacyjna . 5,50%
Artykuty dzieciece . 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rysunek 3. Branze najczesciej wykorzystujace dziatania e-marketingowe w Internecie

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Po wyborze branzy, ktorej dziatania marketingowe ankietowani najczgsciej
dostrzegajg, zostali oni poproszeni o ustosunkowanie si¢ do kwestii, czy inten-
sywno$¢ dziatan e-marketingowych w danych branzach wptywa na ich decyzje
zakupowe. Zdania okazaty si¢ by¢ podzielone: 38,7% respondentow stwierdzito,
iz intensywno$¢ dziatan wplywa na ich decyzje, natomiast wyréwnana ilo$¢ bada-
nych (39,7%) uznata, ze nie ma to wptywu na ich decyzje zakupowe w Internecie.

Reklamy internetowe wykorzystywane przez marki moga przybiera¢ rozne
formy przekazu. Tego aspektu dotyczylo kolejne pytanie, w ktorym poproszono
ankietowanych o wybor z listy 8 form reklamy internetowe;j, ktore zachecajg ich
do zakupu towaru badz ustug w Internecie. Ponad 60% oso6b wskazato na rekla-
me w social mediach jako t¢ forme¢ reklamy internetowej, ktora zachgca ich do
zakupow. Niewiele mniej, bo 41,7%, wybralo odpowiedZz content marketing,
obejmujacy wszelkie przyciggajace tresci publikowane w Internecie przez marki.
Najmniejszy odsetek badanych osob zachecaja reklamy w wiadomosciach e-mail
(7%) oraz reklamy pojawiajace si¢ w wyszukiwarkach internetowych (8,5%).

W toku dalszych badan starano si¢ pozna¢ oceng respondentow dotyczaca
skutecznosci wpltywu na pokolenie Z poszczegélnych form reklamy interneto-
wej. Dla zbadania tego wplywu przyjeto skale 1-5, gdzie 1 oznaczalo oceneg naj-
nizszg, a 5 najwyzsza (rysunek 4).

Badajgc preferencje respondentéw w kontekScie oceny 8 narzedzi na pod-
stawie wspomnianej skali, wytoniono, iz reklama w social mediach ma najwigk-
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szy wpltyw na decyzje zakupowe badanego pokolenia, gdyz 35,2% o0sdéb zgodnie
stwierdzilo, iz ta forma reklamy zastuguje na najwyzsza ocen¢ — 5. Do grupy
najskuteczniejszych narzedzi naleza rdwniez viral marketing, content marketing
oraz coraz czgsciej spotykane reklamy z wykorzystaniem wizerunku influence-
row. Reklamy, ktore wywieraja najmniejszy wptyw na generacje internetowa, to
przede wszystkim te przesytane w wiadomosciach e-mail. Prawie 50% ankieto-
wanych ocenito t¢ form¢ na najnizszg oceng — 1. Podobnie niskg skuteczno$cia
cechujg si¢ w opinii badanych rowniez reklamy w newsletterach oraz te pojawia-
jace si¢ w wynikach wyszukiwarek internetowych. Nawet reklamy umieszczone
na firmowych witrynach www nie zdobywaja wysokich ocen w kontekscie ich
wplywu na decyzje zakupowe online. Wéréd wspomnianych form reklamy in-
ternetowej najczesciej powtarzanymi ocenami okazaty si¢ by¢ oceny 1. Jednak
w przypadku reklamy na firmowych witrynach www najczesciej wybierang oce-
ng byta 3.

Viral marketing

Content marketing

Reklamy z wykorzystaniem wizerunku
influenceréw

Reklamy w social mediach

Reklamy pojawiajace sie w wyszukiwarkach
internetowych

Newsletter
Reklamy w wiadomosci e-mail

Reklamy na firmowych witrynach www

0% 20% 40% 60% 80%  100%

W5 H4 w3 W2 w1

Rysunek 4. Skuteczno$¢ wptywu poszczegdlnych form reklamy internetowej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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Kolejne pytanie, przed ktorym zostali postawieni respondenci, dotyczyto
towarow najczesciej kupowanych pod wpltywem reklamy internetowej (rysunek 5).
Wyniki pokazuja, iz ubrania i obuwie to produkty najczeSciej kupowane przez
internautow pod wptywem reklamy internetowej. Zdecydowana wigkszos$¢ ba-
danych, bo az 69,8%, wskazala t¢ kategori¢ jako swoje pierwsze wybory. Ko-
smetyki rowniez okazaty si¢ by¢ kategoria produktowa czesto kupowang pod
wplywem reklamy online — 53,8% ankietowanych zdecydowato si¢ na t¢ odpo-
wiedz. Na trzecim miejscu znalazly si¢ gadzety i dodatki wybierane przez 25,6%
respondentéw. Ankietowani najrzadziej online nabywaja ustugi, a 6% sposrod
przebadanych nie kupuje zadnych towardéw, bedac pod wptywem reklamy.

Ubrania/obuwie I 69,8 %
Kosmetyki I 53,8%
Gadzety/dodatki I 25,6%
Ksigzki I 19,1%
Artykuty do domu IS 16,6%
Sprzet RTV/AGD I 15,6%
Aplikacjeigry IS 15,10%
Artykuty spozywcze N 14,1%
Ustugi mmmm 7,0%
Zadnych W 6%

Inne Wl 3%

0% 20% 40% 60%

Rysunek 5. Najchetniej kupowane towary pod wptywem reklamy internetowej

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o wybranie po jednym
narzedziu reklamy internetowej, ktore wedtug nich jest najczesciej dostrzegane
w poszczegdlnych branzach, z ktoérymi majg oni kontakt podczas zakupoéw onli-
ne (rysunek 6). W kategorii zdrowie i uroda dominowaty odpowiedzi dotyczace
influencer marketingu oraz reklam w social mediach, ktore stanowity kolejno
32,2% oraz 26,9% wszystkich oddanych gtosow. Warto doda¢, iz reklamy w social
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mediach byly réwniez najczes$ciej wybierang odpowiedzia w odniesieniu do
odziezy 1 akcesoriow. Osoby uczestniczace w badaniu wskazaly, iz w branzy
artykutéw elektronicznych najczesciej wykorzystuje si¢ reklamy na firmowych
witrynach www oraz reklamy w wyszukiwarkach. Te same formy reklamy in-
ternetowej sa réwniez dostrzegane podczas reklamowania akcesoriow domo-
wych. Reklam¢ w firmowych witrynach wybrato 24,1% badanych, a reklama
w wyszukiwarkach zdobyla 23,6% gloséw. W branzy motoryzacyjnej oraz w ka-
tegorii zwigzanej z artykutami dziecigcymi przewazata reklama w firmowych
witrynach, a w przypadku branz reklamujacych jedzenie oraz napoje najczgscie]
dostrzegang formg reklamy jest reklama w social mediach — zdobyta ona 26,6%
odpowiedzi.

Jedzenie i napoje

Artykuty dzieciece

Branza motoryzacyjna

Akcesoria domowe

|[N”|"|IW

Artykuty elektroniczne

Odziez i akcesoria

Zdrowie i uroda

[II'I[“I|

0% 20% 40%

B Viral marketing B Content marketing
Influencer marketing W Social media marketing
W Reklama w wyszukiwarkach Newsletter

M Reklama e-mail m Reklama w witrynie www

Rysunek 6. Najczgsciej dostrzegane narzedzia reklamy internetowej
w poszczegdlnych branzach

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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Kolejna kwestia w ankiecie dotyczyla czestotliwosci poznawania nowych
marek za posrednictwem reklamy w Internecie. Zdania badanych byly w tej kwe-
stii podzielone. Okolo ', czyli 33,7% badanych, poznaje nowe marki $rednio raz
w tygodniu. Raz w miesigcu zdarza si¢ to 26,6% badanych, a podobna liczba
0sob (26,1%) wskazala, ze poznaje nowe marki jeszcze rzadziej. Najmniej bada-
nych zdecydowato si¢ na odpowiedz kilka razy w tygodniu — stanowili oni 13,1%.

Ostatnie pytanie podsumowujace dotyczyto opinii respondentow na temat
efektywno$ci marketingu internetowego w poréwnaniu z marketingiem trady-
cyjnym. Prawie 83% osoOb bioracych udziat w badaniu uznato marketing interne-
towy za bardziej efektywny niz tradycyjne metody promocji. Niewiele, bo tylko
5% badanych, nie podzielato tego zdania, a 12,1% nie miato wyrobionej opinii
na ten temat.

5. WyniKi pracy i rekomendacje
5.1. Dyskusja nad wynikami badania

Tematyka przeprowadzonego badania byt wptyw narzedzi marketingu in-
ternetowego na decyzje zakupowe pokolenia Z. Wybor tematu badania, koncen-
trujacego si¢ na oddziatywaniu e-marketingu na mtode, internetowe pokolenie
konsumentéw, byt podyktowany wzrastajacym znaczeniem narzgdzi marketin-
gowych w sieci podczas procesu komunikacji przedsi¢biorstw z ich obecnymi
i przysztymi klientami.

Na podstawie raportu z 2008 roku ,,Internet pomaga kupowaé” e-konsu-
menci darzg reklamg internetowg duzym zaufaniem. Az 60% z nich jest sktonne
jej zaufaé, a 53% uwaza, iz reklama w Internecie pomaga im pozyskaé niezbgd-
ne informacje o produktach i uslugach. Wspomniane dane $wiadcza o tym, iz
reklama internetowa cieszy si¢ bardzo duzym zaufaniem i jest uwazana za jedna
z najbardziej pomocnych form reklamy (Kustra, Sokotowska, Toczyski, Wilczo-
polska, 2008, s. 3).

Wedtug analizowanego badania reprezentanci pokolenia Z intensywnie ko-
rzystaja z zasobow sieci gtownie w celu poszukiwania informacji, $ledzenia
portali spotecznosciowych, dokonywania zakupoéw czy tez sprawdzania poczty
elektronicznej. Wyniki te w pewien sposob pokrywaja si¢ z rezultatami badania
Sadowej (2019, s. 306), ktora zadala podobne pytanie przedstawicielom trzech
pokolen. Generacja Z zgodnie stwierdzala, iz w Internecie gtdownie $ledzi portale
spotecznosciowe (84,3%), oglada filmy i stucha muzyki (55,1%), poszukuje
informacji (51,7%) czy tez sprawdza poczte elektroniczng (29,2%).
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Sadowa i Szalonka (2018, s. 359) w swoich badaniach dotyczacych wptywu
reklamy na decyzje zakupowe w Polsce i Wielkiej Brytanii poruszyly kwestie
dokonywania zakupéw pod wpltywem reklamy. Polscy respondenci zgodnie
stwierdzili, iz reklama nie wptywa na ich decyzje zakupowe (50,1%). Ten cle-
ment jest $ci$le powigzany z wrazliwo$cig na dziatania marketingowe w Interne-
cie. W analizowanym badaniu mtodzi respondenci rowniez zgodnie stwierdzili,
iz ich podatno$¢ na dzialania marketingowe w Internecie jest umiarkowana
(42,7%), a takze, ze raczej nie sg oni podatni na tego typu dziatania (27,6%).
Takie odpowiedzi nie powinny dziwié, gdyz konsumenci, bez wzgledu na wiek,
zwykle nie chcg postrzega¢ siebie jako podatnych na zewngtrzne wplywy,
zwlaszcza komunikatéw reklamowych. Nie zmienia to faktu, ze wpltyw tego
typu tresci i tak jest pozniej widoczny przy podejmowanych decyzjach nabyw-
czych albo przynajmniej w postaci wzrostu zainteresowania produktami i ustu-
gami, ktore widzialo si¢ np. w sieci.

Najskuteczniejsza forma reklamy internetowej, ktéra w najwigkszym stop-
niu zachgca do zakupu produktow, okazala si¢ by¢ reklama w social mediach
(63,8%). Badanie Sadowej (2019, s. 307-308) wykazato, iz reklamg najbardziej
sktaniajaca do zakupoéw pokolenie Z jest rowniez reklama na portalach spotecz-
nosciowych (40,4%). Podobne dane mozna pozyskaé¢ z wynikoéw badania Sado-
wej i Szalonki (2018, s. 360), ktore jasno wskazuja, iz na Polakow najwickszy
wplyw maja reklamy pojawiajace si¢ na portalach spolecznosciowych.

Ostatnim tematem cze¢sto analizowanym w poszczeg6lnych badaniach nau-
kowych jest wskazanie najchetniej kupowanych towaréw pod wpltywem reklamy
internetowej przez przedstawicieli pokolenia internetowego. Analizowane bada-
nie wykazato, iz najch¢tniej kupowanymi produktami w Internecie sg ubra-
nia/obuwie, kosmetyki oraz gadzety/dodatki. Podobne wyniki mozna zauwazy¢
w badaniu z 2019 roku przeprowadzonym przez A. Sadowa (2019, s. 308), w kto-
rym reprezentanci pokolenia Z najczgéciej wybierali odpowiedz ubrania/obuwie
(61,8%), gadzety/dodatki (29,2%) oraz ksiazki/ptyty (29,2%). Natomiast wedtug
raportu ,,Internet pomaga kupowac” najczesciej kupowanymi w sieci produktami
przez Polakow sg komputery i sprzet audio-wideo (40%) oraz odziez i dodatki
(20%) (Kustra i in., 2008, s. 3).

5.2. Wnioski i rekomendacje

Badanie wykazato, iz w opinii ankiectowanych najskuteczniejszym dziata-
niem marketingu internetowego, ktore w najwigkszym stopniu zachgca mtodych
e-nabywcoéw do dokonywania zakupoéw online, jest reklama w social mediach,
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co potwierdza sformutowane w ramach hipotezy szczegdtowej przypuszczenie,
iz reklama w social mediach oraz influencer marketing to jedne z najbardziej
skutecznych instrumentéw marketingu internetowego. Warto doda¢, iz ograni-
czeniem badania byla proba sktadajaca sie z 200 przebadanych ze znaczna prze-
wagg kobiet.

W opinii ankietowanych osob 3 branze e-commerce, ktore najintensywniej
stosuja opisywane dziatanie e-marketingowe, to branza zdrowia i urody, odziezy
i akcesoriow oraz artykutow elektronicznych. Potwierdza to drugg postawiong
przed badaniem hipotezg szczegotows, ktora brzmiata, iz narzedzia e-marketingu
sg najintensywniej wykorzystywane przez branz¢ kosmetyczng oraz odziezowa.
Preznie prowadzone dziatania marketingowe we wspominanych branzach prze-
ktadaja si¢ rowniez na ich skuteczno$¢ sprzedazowa wsrod mlodego pokolenia,
poniewaz najchetniej kupowanymi towarami pod wptywem reklamy interneto-
wej sa kosmetyki, ubrania/obuwie oraz gadzety/dodatki, ktore skladaja sie na
kategorie produktowe wyzej wymienionych branz e-commerce.

Analizujac wyniki przeprowadzonego badania, mozna pozytywnie zweryfi-
kowa¢ takze ostatnig hipoteze szczegdtowa brzmigca, iz opinie konsumentéw
pokolenia Z na temat wptywu narzedzi marketingu internetowego na ich decyzje
zakupowe roznia si¢ w zaleznosci od branzy. Hipoteze t¢ potwierdza fakt, iz
branze e-commerce wykorzystujace skuteczniejsze narz¢dzia reklamy interne-
towej maja wigkszy wplyw na konsumentdéw i sa pozytywniej oceniane przez
mlodych reprezentantow generacji Z.

Innym waznym wnioskiem ptynacym z badania jest fakt, iz zdaniem repre-
zentantow pokolenia Z marketing internetowy wptywa na decyzje zakupowe
w skuteczniejszy sposob niz marketing tradycyjny.

Na podstawie powyzszych wnioskow oraz wynikéw badania ankietowego
mozna uzna¢, iz sformulowana w zalozeniach badawczych hipoteza glowna
zaktadajaca przypuszczenie, ze ,,narzgdzia wykorzystywane w ramach marke-
tingu internetowego wywierajg znaczacy wptyw na konsumentow pokolenia Z”
znalazla swe potwierdzenie. Oznacza to, iz nie ma podstaw do odrzucenia hipo-
tezy gtownej. Co wiegcej, zdaniem wigkszosci respondentow dziatania w ramach
e-marketingu wptywaja na decyzje zakupowe w skuteczniejszy sposob niz kla-
syczne dziatania marketingu tradycyjnego.

Glowng rekomendacjg kierowang do przedsi¢biorstw oraz firm oferujacych
produkty mtodemu, dorastajacemu w erze cyfrowej pokoleniu Z, powinna by¢
odwaga oraz $miato§¢ w wykorzystywaniu instrumentéw marketingu interneto-
wego do promowania swoich ofert, gdyz jest to najlepsze narzgdzie dotarcia do
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nabywcow spedzajacych czas w sieci. Kluczowe moze by¢ zrozumienie prefe-
rencji i zachowan swojej grupy docelowej, aby w jak najlepszy sposob dostoso-
wac spersonalizowane dzialania do ich potrzeb. Jak pokazato badanie, decyduja-
cym czynnikiem jest dobor odpowiednich formy reklamy internetowej. Firmy
dzialajace w Internecie powinny odbiega¢ od starszych form reklamy, jak re-
klama w wiadomosciach e-mail czy reklama pojawiajaca si¢ w wyszukiwarkach,
i skupi¢ si¢ na rozpowszechnianiu informacji o swoich ofertach w postaci aktu-
alnie obowigzujacych trendéw. Publikowanie reklam w social mediach czy tez
tworzenie przyciagajacych tresci, ktore dzieki swojej zawartos$ci stang si¢ vira-
lem i bedg same si¢ rozpowszechnia¢ od jednego uzytkownika do drugiego, to
najlepsza droga do rozwoju biznesu w Internecie i przyciaggnigcia jak najwigk-
szej liczby mtodych e-konsumentow.

Tematyka dotyczaca dziatan w ramach marketingu internetowego jest bar-
dzo obszerna, co sprawia, iz istnieje ciggta potrzeba badania wplywu reklam na
poszczegodlne, ksztattujace si¢ generacje konsumentow.

6. Zakonczenie

Nieustanny postep technologiczny w znaczny sposdb wptywa na wspolcze-
sng komunikacje marketingowa. Gwalttowna digitalizacja prowadzi do licznych
zmian oraz pojawiania si¢ nowych narzedzi e-marketingowych. W obecnych
czasach, kiedy poslugiwanie si¢ Internetem stato si¢ codzienno$cia, zwlaszcza
dla konsumentéow mtodego pokolenia, odpowiednio zaplanowana i spersonali-
zowana komunikacja marketingowa jest kluczowym elementem rynku. Pojawiaja-
ce si¢ nowe technologie otwieraja nowe mozliwosci, ktore, jesli beda odpowiednio
wykorzystane przez przedsigbiorstwa, pozwola na utrwalenie ich obecno$ci na
rynku oraz w §wiadomosci obecnych i potencjalnych klientow.

Nalezy zwroci¢ uwagg na rosngce znaczenie marketingu internetowego
w stosunku do tradycyjnych metod marketingowych. Narzedzia e-marketingowe
powoli zaczynajg zastgpowac klasyczne reklamy, o czym $wiadczg wyniki badan
ilustrujace skuteczno$¢ wplywu marketingu internetowego na postawy i podej-
mowane decyzje konsumentow. Z tego powodu warto uwaznie obserwowaé
zmiany i dostosowywac istniejace juz rozwigzania do nowych, perspektywicz-
nych mozliwosci.

W niniejszym artykule omoéwiono wybrane, najistotniejsze narzedzia mar-
ketingu internetowego wykorzystywane przez przedsicbiorstwa z wielu branz.
Nieustanny rozwdj opisywanego tematu oraz podejs$cia firm do nowoczesnych
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technik reklamy niewatpliwie otwiera szerokie mozliwosci kontynuacji badan,
zwlaszcza biorac pod uwage fakt, iz tematyka e-marketingu i1 jego wptywu na
nabywcow moze ulega¢ zmianie wraz z pojawiajgcymi si¢ nowymi trendami.

Mozliwe dalsze obszary badan moga dotyczy¢ najmtodszej generacji, zna-
nej jako pokolenie alfa. To pokolenie, ktére od najmtodszych lat jest pochloniete
$wiatem smartfonéw i Internetu, stanowi interesujgcy temat do badan. Innym
potencjalnym obszarem badan sa nowoczesne technologie Al oraz ich zastoso-
wanie w dziedzinie marketingu internetowego.
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The influence of e-marketing tools on the purchasing
decisions of generation Z

Abstract: Online marketing and its constituent tools are increasingly being used by
companies to influence customer behavior in the market. They enable companies to
interact with young consumers — generation Z, whose adolescence is closely linked to
a fully digitized society and the development of technology. The purpose of the article is
to identify and describe the key e-marketing tools that shape the attitudes and decisions
of the younger generation. The survey focused its attention on consumers of the Internet
generation, who value sharing information on social media, which makes them likely to
be influenced by Internet tools, when making decisions related to the purchase of goods
and services. The surveyed generation focused mainly on the effectiveness of tools such
as social media advertising and the increasingly recognized content marketing. It was
these types of instruments that proved to be among the most effective in terms of influ-
encing the decisions and attitudes of young buyers. The survey also showed that one of
the key aspects, which is also a suggestion for advertising companies and businesses,
turned out to be the fact that e-marketing influences purchase decisions more effectively
than commonly used traditional marketing.
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