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Streszczenie: Wykorzystanie urzadzen mobilnych do codziennej komunikacji przez mtodych
ludzi jest w zasadzie powszechne. W centrum zainteresowania Autorek leza postawy pokolenia
Z wobec roznych aspektow m-komunikacji. W artykule przedstawiono doswiadczenia z wyko-
rzystywania wybranych narzedzi badawczych, ktorych celem bylo zdiagnozowanie stosunku
pokolenia Z do komunikacji SMS-owej oraz zakresu i charakteru uzywania przez nich SMS-6w.
Dokonano analizy przestanek niepowodzenia przeprowadzonych badan fokusowych oraz za-
prezentowano wypracowang, autorska metode dzienniczka, stuzaca do zilustrowania zasiggu
wykorzystywania SMS-6w przez pokolenie Z. Wyniki sondazowych badan z wykorzystaniem
metody dzienniczka wskazuja, ze pokolenie Z nie preferuje promocji za posrednictwem SMS-6w
i prezentuje raczej postawy negatywne wobec tej formy komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe: pokolenie Z, m-komunikacja, komunikacja SMS-owa, badania marketingowe.

Summary: The use of mobile devices for daily communication among young people is
basically universal. The authors are interested in the attitudes of generation Z to various
aspects of m-communication. The paper presents the experiences of using selected research
tools aimed at diagnosing the scope of promotion via sms among Polish youth. The paper
covers the analysis of failure of research study conducted on the basis of focus research and
presents the results of pilot study of originally implemented research method — diary method,
used to illustrate the range of use of sms by the generation Z. The results of using the diary
method suggests that the generation Z does not favor the promotion via sms and represents a
rather negative attitude against this form of marketing communication.

Keywords: generation Z, m-communication, sms-communication, marketing research.
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1. Wstep

W centrum zainteresowania Autorek znajduje si¢ problematyka szeroko rozumianej
komunikacji mobilnej oraz mozliwosci badania postaw adresatow wobec jej $rod-
kow oddziatywania'. Jedng z form m-komunikacji jest oddziatywanie promocyjne
za posrednictwem SMS-6w. Poniewaz stosunek do okreslonych form promocji rézni
sie w zaleznos$ci od profilu demograficzno-psychologicznego odbiorcéw, w ramach
niniejszego projektu badawczego jako docelowg grupe wybrano pokolenie Z. Wnio-
skujac na podstawie obserwacji, dla przedstawicieli generacji Z korzystanie z nowo-
czesnych urzadzen informacyjnych i komunikacyjnych (ICT) stanowi norme. Za-
réwno komputer, jak i telefon (rozumiane jako przenosny komputer i przeno$ny
telefon) sg nieodtacznym elementem ich codziennej rzeczywistosci. Oznacza to, ze
pokolenie Z ze swojej natury jest otwarte na nowoczesne formy komunikacji, w tym
m-komunikacji, a w konsekwencji powinno takze reprezentowac otwarte postawy
wobec promocji SMS-owe;j.

W artykule zaprezentowano do$wiadczenia Autorek w zakresie poszukiwania
skutecznego narzedzia badawczego, ktéry mozna zastosowa¢ w badaniach pokole-
nia Z dla zdiagnozowania postaw wobec promocji SMS-owej. Przedstawiono do-
$wiadczenia z wykorzystania standardowej metody kwestionariusza ankietowego
oraz metody wywiadu fokusowego. Wykorzystanie tych metod w prowadzonych
przez Autorki badaniach sondazowych wskazato na liczne ograniczenia, w zasadzie
uniemozliwiajace zebranie materiatlu badawczego. Zdaniem Autorek byto to efek-
tem zastosowania niewlasciwych metod badawczych dla pokolenia Z, stad tez opra-
cowano nowe narzedzie tzw. dzienniczek. Mimo ze sama koncepcja dzienniczka nie
jest nowatorska, to jednak, wedtug wiedzy Autorek, taki sposéb prowadzenia badan
w obszarze promocji SMS-owej w gronie pokolenia Z nie byt wczesniej wykorzy-
stywany. Dzigki tej metodzie zgromadzono materiat informacyjny o walorach po-
znawczych. Wybrane wyniki zostang zaprezentowane w niniejszym artykule, co
pozwala na realizacj¢ glownego celu badan, tj. diagnozg postaw pokolenia Z wobec
promocji SMS-owej.

2. Pokolenie Z a komunikacja SMS-owa

Mtodzi konsumenci posiadaja cechy wyr6zniajace sposrod innych grup spolecz-
nych, a ktore bezposrednio wynikaja z ich mlodego wieku. W odroznieniu od 0sob
dorostych, posiadaja mniejsze doswiadczenie (takze jako kupujacy), nizszy poziom
wiedzy rynkowej, ale takze w swoich zachowaniach rynkowych sg ograniczeni nor-
mami prawnymi. Z drugiej strony jest to wazna i atrakcyjna grupa, poniewaz charak-

! Komunikacja mobilna nie jest jednoznacznie definiowana. Na potrzeby artykutu zaadaptowano
ujecie komunikacji marketingowej J.W. Wiktora [Wiktor 2013, s. 14]. Stad tez przez pojecie m-komu-
nikacji rozumie si¢ proces interakcji i dialogu migdzy organizacja a jej rynkiem docelowym, realizowa-
ny za posrednictwem urzadzen mobilnych.
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teryzuje si¢ wicksza otwartos$cia na nowosci rynkowe, reprezentuje znaczng site na-
bywecza, a takze decyzyjng w swoich rodzinach i grupach réwiesniczych. Stad tez od
wielu lat mtody konsument stanowi podmiot badan naukowych, ktérych przedmio-
tem jest proces jego postepowania na rynku, zachowan i opinii.

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢ rozne podejscia do okreslenia wieku dla
zdefiniowania, kim jest mtody konsument. Jako gérng granice przyjmuje si¢ zarow-
no 15, 19 czy 24 lata, jak i 35 lat [Olejniczuk-Merta 2009; Zelazna, Kowalczuk
2003, s. 127-134; Wolny 2005, s. 87-94; Gutkowska, Ozimek (red.) 2008]. Ta znacz-
na réznica wynika z odmiennych celow badawczych i zwigzanych z nimi dodatko-
wych kryteriow poddawanych analizie (np. samodzielnos¢ finansowa, etap ksztalce-
nia, zdolno$¢ do czynnosci prawnych).

Biorgc pod uwage zaréwno rozne podejscia do definiowania pojecia osoby mtodej,
jak i rozmyte granice chronologiczne miedzy poszczegdlnymi generacjami, mozna
jednak wskaza¢ na specyfike pokolenia Z w odniesieniu do poprzednich grup (tab. 1).

Tabela 1. Kategorie generacji X, Y i Z

Generacja | Chronologia Otoczenie Otoczenie technologiczne | Otoczenie historyczne
spoteczne
X Od wezesnych | Mieszkaja w domu, | Widzg poczatki rozwoju | Uksztaltowani przez
lat 60. do 1974 | bez rodziny lub komputera domowego, | wydarzenia polityczne
dzieci, opdzniaja gier wideo i Internetu i kulturalne wywotane
kariere dtuzej jako $rodkow realizacji | upadkiem muru
niz pokolenia celow spotecznych berlinskiego, rozpadem
wczesniejsze i handlowych ZSRR i Jugostawii
Y 1975-1989 Ksztaltowani przez | Korzystajg z technologii | Postrzegani jako
wydarzenia, liderow, ci, ktorzy odtracaja
kariere i trendy kulturg lat 60., sa
swoich czasow bardziej zaangazowani
w technologie niz w
codzienne wydarzenia
z Od potowy lat | Pozostajacy stale W pehni korzystaja Sie¢ spoteczna — $wiat
90. do okoto on-line, posiadajacy | z technologii bez granic czasu
2010 nicki 1 przestrzeni

Zrodto: [Levickaite 2010, s. 172].

Analiza literatury sktania do stwierdzenia, ze badania wérod pokolenia Z nie sg
tak rozpowszechnione, jak badania zachowan generacji X czy Y. Z badan angloje-
zycznych warto przytoczy¢ raport JWT — Gen Z: Digital in Their DNA (dotyczy
rynku amerykanskiego 1 brytyjskiego) oraz raport Sparks & Honey — Meet Genera-
tion Z: Forget Everything You Learned About Millennials, stanowiace szeroka kom-
pilacj¢ badan dotyczacych generacji Z>.

2 http://www.slideshare.net/jwtintelligence/f-external-genz041812-12653599/4-METHODOLO-
GYJWTs_Gen_Z Digital in. (19.12.2015).
http://www.northeastern.edu/innovationsurvey/generation-z/index.html (19.12.2015).
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Charakteryzujac pokolenie Z, przede wszystkim podkresla si¢, ze osoby z tej
grupy sa ,,zanurzone” w nowych technologiach, pozostaja stale on-line [Kall 2015;
Levickaite 2010; Turner 2015]. Obok powszechnego wykorzystywania nowych me-
diow, cecha tej grupy jest takze otwartos¢ i tatwos¢ korzystania z réznych urzadzen
mobilnych i ich funkcji. Warty podkreslenia jest takze fakt, ze pokolenie Z buduje
relacje spoteczne na kanwie wykorzystywania nowych technologii i mediéw spo-
tecznosciowych itp. Stad okresla si¢ to pokolenie mianem ,,net-generation”, ,,gene-
ration I czy ,.generation next”.

Pokolenie Z nie ma doswiadczen z rzeczywistosci przedinternetowej, a ,,inteli-
gentne telefony” stanowig ich nieodtaczny atrybut. Co wigcej, smartfon traktowany
jako rzecz osobista, zastgpuje wiele innych urzadzen, z ktorych korzystaty i nadal
korzystaja starsze pokolenia. Pokolenie to moze by¢ uznawane za rzeczywiscie
pierwsze, ktore funkcjonuje w mobilnym otoczeniu. Nalezy takze podkresli¢,
ze zadna z poprzednich generacji nie funkcjonowata w epoce, gdy technologia
tak szybko zmienia si¢ i jest tak tatwo dostgpna dla mlodych ludzi [Turner 2015,
s. 104-105]. Przy czym sama technologia jest dla tego pokolenia ,,narzedziem”,
takim samym jak inne przedmioty wykorzystywane w zyciu codziennym, np. lo-
dowka czy czajnik.

Jak pokazujg badania, czas spedzany przez pokolenie Z wraz z mediami elektro-
nicznymi dynamicznie ro$nie. Badania prowadzone w USA wskazuja, ze ustepuje
on jedynie czasowi poswigconemu na sen, przy jednocze$nie obserwowanym wzro-
Scie tego czasu przeci¢tnie az o 67 minut w ciggu dnia w okresie 2004-2009 [Ride-
out, Foehr, Roberts 2010]. Mozna zatem wysuna¢ wniosek, ze smartfony staty si¢
najbardziej skutecznym, a moze takze najefektywniejszym srodkiem dotarcia z ko-
munikatem promocyjnym. Jednocze$nie dzigki tgczeniu w sobie réznych funkceji, w
tym takze komunikacyjnych, pojawia si¢ pytanie, czy i w jakim stopniu poszczegodl-
ne sposoby wymiany informacji, jakie oferuje to mobilne urzadzenie, rzeczywiscie
sa oczekiwane 1 wykorzystywane przez generacje Z.

Ciekawe wnioski na temat stosunku miodych Polakéw do komunikacji SMS-
-owej mozna wysunaé z raportu Mlodziez na rynku ustug telekomunikacyjnych —
2012. Badacze wskazuja, ze co trzeci mtody cztowiek w Polsce posiada smartfon
(30%), a potowa wykorzystuje go, aby faczy¢ si¢ z Internetem (46%). Mtodzi ludzie
wykorzystuja telefon komérkowy bardzo intensywnie — gldwnie do kontaktu za po-
mocg SMS-ow (82% deklaruje, ze wysyla je kilka razy dziennie) i rozmow z innymi
uzytkownikami (67% deklaruje kilka potaczen dziennie)?.

Z cytowanego raportu wynika rowniez, ze pakiety darmowych SMS/MMS sa
wsrdd trzech najwazniejszych czynnikow wyboru oferty przez mtodych ludzi w Pol-
sce. Najbardziej liczy si¢ atrakcyjna cena oferty (51%), pakiet darmowych minut

3 Raport Miodziez na rynku ustug telekomunikacyjnych — 2012 przygotowany przez Urzad Komu-
nikacji Elektronicznej. Badanie zrealizowala pracownia MillwardBrown na ogdlnopolskiej probie
losowo-kwotowej 1626 0sob, reprezentatywnej dla populacji Polski w wieku 15-24 lata. https://www.
uke.gov.pl/files/?id_plik=12341 (19.12.2015).
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(51%) oraz wiasnie pakiet darmowych SMS/MMS (49%). Ciekawe, ze dla mtodych
respondentow SMS-y sg wazniejsze od promocyjnej oferty operatora (42%) czy
atrakcyjnego telefonu (39%). RoOwniez marka operatora ma duzo mniejsze znaczenie
— tylko 27% ankietowanych wskazato, ze istotne jest dla nich, kto §wiadczy ustugi
telekomunikacyjne. Szerokie wykorzystanie komunikacji SMS-owej wsérod mto-
dziezy jest takze wnioskiem z badan TNS OBOP Mlodziez a telefony komorkowe*.
Codzienne wysylanie SMS-6w lub MMS-6w deklarowato 76% respondentow.

Przytoczone wyniki badan oraz obserwacje wtasne Autorek stanowity podstawe
zainteresowania badawczego m-komunikacja wsrod mlodziezy, w tym wykorzysta-
niem SMS-6w do komunikacji komercyjnej (promocyjnej).

W ramach badan wtasnych przyj¢to nastgpujace zatozenia do testowania narze-
dzia badawczego:

* Pokolenie Z czgsto korzysta z SMS-6w w komunikacji z przyjaciotmi/rodzing

(ogdlnie: cel prywatny komunikacji SMS-owej).

* Promocja SMS-owa jest popularnym sposobem dotarcia do mtodziezy w poko-
leniu Z (ogoélnie: cel komercyjny komunikacji SMS-owej).

Nie bez znaczenia jest koszt komunikacji SMS-owej. Generalnie wysylanie wia-
domosci tekstowych jest tansze niz rozmowa telefoniczna (co stanowi istotny argu-
ment dla pokolenia Z) oraz mniej zobowigzujace czasowo (wiadomos$¢ moze zostac
dostarczona takze wtedy, gdy mtody czlowiek jest np. na lekcji). Z obserwacji
i wywiadow z nauczycielami w szkotach §rednich wynika, ze mtodziez czesto uzy-
wa telefonéw w trakcie lekcji do celow — jak przypuszczaja nauczyciele — komuni-
kacji SMS-owej oraz korzysta z Internetu. Powyzsze zatozenia sktanialy do twier-
dzenia, ze powszechno§¢ komunikacji SMS-owej w zyciu pokolenia Z powinna
stwarza¢ dogodne srodowisko do badan.

3. W poszukiwaniu narzedzia badawczego — dosSwiadczenia wlasne

W potowie 2014 roku Autorki rozpoczely badania wykorzystania m-komunikacji
wérod mlodziezy w Polsce (generacja Z). Pierwsze badania, zainicjowane w paz-
dzierniku 2014 roku, koncentrowaty si¢ wokot gtéwnej hipotezy, iz kanat m-komu-
nikacji jest gtéwnym sposobem komunikacji z pokoleniem Z w procesie zakupu,
szczegoblnie na etapie przed zakupem (poszukiwanie informacji) i po zakupie (np.
dzielenie si¢ wrazeniami z uzytkowania produktu). Tak sformulowana hipoteza
glowna zostata uzupetlniona dwoma nastepujacymi hipotezami szczegdétowymi. 1)
Mtodzi ludzie nie sg zainteresowani rozwijaniem dwukierunkowej m-komunikacji.
Sa zainteresowani odbieraniem informacji od nadawcy (komunikat jednostronny),
ale nie biorg udziatu w komunikacji zwrotnej. 2) Mtodzi ludzie wykorzystuja urza-
dzenia mobilne jako gléwne narzedzie do komunikowania si¢ z przyjacidtmi na eta-
pie presprzedazy oraz na etapie po zakupie [Grzesiuk, Frackiewicz 2015].

4 Ogolnopolskie badanie Mlodziez a telefony komorkowe przeprowadzone w marcu 2011 r. przez
TNS OBOP na reprezentatywnej grupie 400 Polakow w wieku 12-19 lat.
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W ramach omawianego projektu wykorzystano metode badan fokusowych
z mtodziezg licealng, dyskusj¢ moderowang i obserwacje, a w centrum zaintereso-
wania lezala komunikacja SMS-owa. Celem bylo zdiagnozowanie roli SMS-6w
w poszukiwaniu informacji o produktach, wymianie informacji z innymi osobami na
temat rozpatrywanych alternatywnych produktow oraz podatnosci pokolenia Z na
promocj¢ SMS-owg (np. na informacj¢ otrzymang od sprzedawcy o obnizce ceny).
Przeprowadzono dwa badania fokusowe wsrod pokolenia Z, ktore koncentrowaty
si¢ na analizie zachowan wobec trzech grup produktowych: kosmetykow, T-shirt-ow
oraz gier komputerowych.

Niestety, tak zdefiniowana i wdrozona procedura badawcza nie przyniosta satys-
fakcjonujacego materiatu empirycznego, ktory umozliwiatby weryfikacje hipotez
badawczych.

Przede wszystkim uczestnicy grup fokusowych nie byli sktonni do dzielenia
si¢ informacjami na temat sposobu wykorzystywania przez nich urzadzen mobil-
nych, w tym telefonow komorkowych. Z biezacych obserwacji wynikato, ze respon-
denci traktowali moderatora-badacza jako outsidera, ,,obcego”, osobg¢ nie z ich $ro-
dowiska. Z tego powodu nie wykazywali szerszej woli dzielenia si¢ wlasnymi
doswiadczeniami. Zaobserwowano takze, ze w badanych grupach urzadzenia mobil-
ne traktowane byly jak co$ oczywistego, naturalnego i rozmowa o nich wydawatla si¢
wrecz ,,$§mieszna”, nieinteresujaca, niewazna dla respondentow.

Dos$wiadczenia z prezentowanego projektu sktonily do zrewidowania podejscia
badawczego realizowanego wsrod pokolenia Z. Wydaje si¢, ze mtodziez nie czuje
potrzeby deklarowania, ze korzysta z m-komunikacji, jest to dla tej grupy naturalne,
oczywiste. Skoro wszyscy tak si¢ zachowuja, to nie ma sensu o tym publicznie roz-
mawiac. Respondentom temat wydaje si¢ nieistotny, co poglebia barier¢ pomigdzy
uczestnikami focusa a moderatorem.

Analiza przyczyn niepowodzenia zastosowanej procedury wskazala takze, ze
urzadzenia mobilne sa dla mlodziezy elementem codziennego funkcjonowania, in-
dywidualnej tozsamo$ci, czyms, z czym pokolenie Z w zasadzie si¢ nie rozstaje.
Przeprowadzone badania miaty charakter dyskusji moderowanej, w trakcie ktorej
uczestnicy nie korzystali z telefonow. Prawdopodobnie rozmowa ,hipotetyczna”
o czyms, co dla tego pokolenia jest oczywiste, wydawala si¢ sztuczna i spowodowa-
ta wycofanie respondentow, brak komunikacji z moderatorem.

Kolejng mozliwg przyczyng porazki procedury badawczej byly przyjete grupy
produktow (kosmetyki, koszulki, gry na komputer PC). DIa pokolenia Z stanowig
one element tozsamosci grupowej, stad mtodziez nie wykazywata sktonnosci do
swobodnej rozmowy na ten temat z moderatorem, ktorego — jak wczesniej wspo-
mniano — traktowata jako ,,outsidera”.
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4. Metoda dzienniczka

Biorge pod uwage wczesniejsze do§wiadczenia z prowadzenia badan wsréd mto-
dziezy licealnej, podjeto kolejng probe opracowania adekwatnego narzedzia. Przede
wszystkim poszukiwano sposobu gromadzenia danych ,,na biezgco” w miejsce
podejscia ex post, ze znacznym opoznieniem. Pokolenie Z niemal stale korzysta
z telefonu komoérkowego, nie przywigzujac wickszej uwagi i rangi do wykonywa-
nych za jego posrednictwem operacji, a tym samym nie zapami¢tuje wielu informa-
cji istotnych dla wynikéw badan. Dla zwigkszenia tatwosci i wygody podawania
informacji starano si¢ takze mozliwie szeroko uja¢ rézne sytuacje, z ktorymi poten-
cjalnie respondenci mogliby si¢ zetkngé. W tym celu opracowano tygodniowy
dzienniczek, gdzie kazdy dzien charakteryzuje si¢ taka sama struktura pytan. Re-
spondenci zostali poproszeni o wypetnianie opracowanej tabeli pod koniec kazdego
dnia tygodnia.

Zauwazono, ze wsrod mtodych osob sg takze takie, ktore nie korzystaja z wiado-
mosci SMS-owych, preferujac inne, nowsze formy komunikacji. Do tych respon-
dentéw skierowano pytania odnoszace si¢ do opinii na temat mozliwych przyczyn
nieotrzymania komunikantéw droga SMS-owa. Natomiast wszystkich bioracych
udzial w badaniu poproszono o wyrazenie oceny wykorzystania tej formy promoc;ji
przez firmy.

4.1. Wyniki testowania narzedzia

Cechami charakteryzujacymi respondentéw byly: pte¢, rodzaj abonamentu oraz
ilos¢ SMS-6w ogdtem (zarowno prywatnych, jak i komercyjnych) wystanych i
otrzymanych w danym tygodniu. Pierwsze badanie testujace nowy kwestionariusz
przeprowadzono w czerwcu 2015 r. we wspotpracy z jedna ze szkot srednich na te-
renie Szczecina. Ze wzgledu na zblizajacy si¢ koniec roku szkolnego, mozliwosci
zaangazowania i motywacji uczniéw okazaty si¢ jednak niewystarczajace. Kolejne
badanie przeprowadzono w pazdzierniku 2015 r. Wowczas efektywna proba wynio-
sta 56% (na 100 kwestionariuszy, 56 zostalo wypetnionych). Do analizy przyj¢to
wszystkie kwestionariusze, takze te z cz¢Sciowymi brakami odpowiedzi. W badaniu
wzigto udziat niemal tyle samo dziewczat co chlopcow (26 1 23 osoby), a takze nie-
mal tyle samo uczniéw posiadalo abonament co telefon na karte (25 i 26 0s6b,
3 osoby korzystaja z abonamentu miks). Nie potwierdzito si¢ zalozenie, ze forma
komunikacji SMS-owej powinna by¢ popularna wéroéd miodziezy licealnej. 37%
(21 0so6b) w badanym tygodniu wystato mniej niz 10 krétkich wiadomosci, kolejne
18 0sob wystato od 11 do 50 SMS-6w, natomiast powyzej 50 — tylko 14 responden-
tow. W $wietle otrzymanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze mlodziez otrzymata
nieco wigcej wiadomosci niz wystata. 17 badanych dostato mniej niz 10 krotkich
wiadomosci, ale takze 17 otrzymato od 11 do 50 SMS-6w i1 tyle samo respondentow
w badanym tygodniu otrzymato powyzej 50 SMS-6w.
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Respondenci, ktorzy nie otrzymali wiadomosci, wskazali, ze wedlug nich wyni-
ka to z korzystania z innych mediéw (11 wskazan), ale jednoczes$nie 20 wskazan
pojawito si¢ w polu ,,brak odpowiedzi”. Jest to stosunkowo duza cze$¢ badanych,
dlatego zastanawia jej przyczyna, skoro w pytaniu podano 7 innych mozliwych po-
wodow do wyboru. Jest prawdopodobne, ze pokolenie Z to osoby komunikujace sig
sygnatami, obrazami, krotkimi formami, w duzym uproszczeniu — sg one wstrze-
mie¢zliwe w dluzszych formach wypowiedzi. Stad nie podaly odpowiedzi na temat
innych mediow, gdyz wymagaloby to od nich dodatkowego zaangazowania (tj. na-
pisania, jakie to medium, a nie jedynie zaznaczenia , krzyzykiem” wlasciwej odpo-
wiedzi). Doswiadczenia z prowadzonych badan wsroéd pokolenia Z sktaniajg takze
Autorki do stwierdzenia, ze pokolenie to jest bardzo zamknigte i niechetne przeka-
zywaniu informacji o sobie osobom ,,z zewnatrz”, tj. spoza swojej grupy, co moze
by¢ wyjasnieniem znacznej czgsci braku odpowiedzi.

W badaniu poproszono o wypeienie identycznej tabeli na koniec kazdego dnia
tygodnia, dotyczacej rodzaju otrzymanych wiadomosci SMS, oraz wskazania, czy
uczen jg przeczytat (jesli tak — co zrobit z nig potem: zachowal, skasowat, wykorzy-
stat lub przestat do znajomych), czy tez nie przeczytat i od razu skasowat. Zdecydo-
wanie wigcej SMS-0w (74%), mimo ich ogolnej krytycznej oceny, zostato prze-
czytanych (tab. 2). W tej grupie polowa wiadomosci (51%) zostala zachowana,
ale wykorzystana przez respondenta badz przestana do kolezanki lub kolegi juz tyl-
ko co 10.

W oparciu o otrzymane wyniki mozna powiedzie¢, ze SMS-y od rodziny i zna-
jomych oraz bilety do kina byly zachowane czesciej niz inne wiadomosci tekstowe.
Przestanie SMS-a do kolezanki/kolegi wystepowato rzadko, a dotyczylo biletow do
kina, rabatow, informacji o akcjach promocyjnych, udzialu w konkursie, a takze
udzialu w akcji charytatywnej. W ogoélnej liczbie otrzymanych wiadomos$ci ponad
polowa zostata skasowana, nieco czesciej niz co trzecia zachowana, a 7% przestana
dalej lub wykorzystana przez respondenta.

Tabela 2. Zainteresowanie SMS-ami w$rod pokolenia Z (liczba SMS-6w ogotem)

Dzien
tygodnia Poniedziatek | Wtorek | Sroda | Czwartek | Piatek | Sobota | Niedziela | Ogotem

SMS

Przeczytany i zachowany 130 99 94 77 100 94 72 666
Przeczytany i skasowany 97 89 67 68 82 49 57 509
Przeczytany i wykorzystany 13 13 10 11 15 15 11 88
Przeczytany i przestany do

innych 4 4 1 14 11 5 6 45
Ogotem przeczytane 244 205 172 170 208 163 146 1308
Skasowany 79 79 75 75 43 54 64 469
Ogolem otrzymane 323 284 | 247 245 251 217 210 1777

Zrédto: opracowano w oparciu o wyniki badan whasnych.
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Jednoczesnie w kilku kwestionariuszach pojawily si¢ dodatkowe komentarze,
w ktorych respondenci wyrazili swoje zdanie na temat SMS-o6w. Interesujace jest,
ze zostaly dodane poza obrebem tabeli dzienniczka, na marginesie kwestionariusza.
Z ich tresci wynika, ze badani licealisci, ktorzy nie otrzymali zadnych SMS-6w
w wybranym tygodniu, preferuja komunikacje internetowa (cytat: ,,ludzie pisza
przez Internet”), w tym poprzez ,,fejsbuka” (pisownia oryginalna).

W oparciu o zebrane wyniki mozna powiedzie¢, ze badani przedstawiciele poko-
lenia Z przyjmuja, ze wiadomosci SMS-owe, tak jak inne formy komunikacji, moga
by¢ ocenione jako informowanie ich o cickawej ofercie i sposdb zwrocenia na siebie
uwagi przez sprzedawcg (tab. 3). Jednoczesnie jednak w wiekszosci odpowiedzi de-
klaruja, ze nie lubia tej formy komunikacji, uwazaja ja za zbegdna i ,,zasmiecajaca”
pamig¢ telefonu.

Tabela 3. Ocena promocji SMS-owej przez pokolenie Z (liczba wskazan)

. Caﬂ(ov&flcle Nie Trudno | Zgadzam | Catkowicie
Odpowiedziocena SIEME o adzam sie | powiedzie¢ si si¢ zgadzam
zgadzam & e|p ¢ ezg

Dobry spos6b na zachecenie do
odwiedzin strony sklepu/ustugodawcy 10 15 13 12 3
Dobry sposo6b na przyciaggnigecie mnie
jako klienta 11 18 12 9 4
Dobry sposob na zwrdcenie na siebie
uwagi przez sprzedawce 9 8 15 18
Dobry sposob budowania silnej marki 9 12 25 5 0
Dobry spos6b na poinformowanie
mnie o ciekawej ofercie 7 8 11 18 8
Najlepsza forma kontaktu ze mng 13 20 10 9 1
Zbedny wysilek sprzedawcy 4 21 8 13
Zasmiecanie pamig¢ci mojego telefonu 5 12 9 21
Nie lubig tego 4 10 9 25
To jest ingerencja w moja prywatno$¢ 6 14 19 5
Powinno by¢ zabronione 6 10 18 6 9

Zrédto: opracowano w oparciu o wyniki badan wiasnych.

Mimo raczej negatywnej oceny promocji SMS-owej prowadzonej przez sprze-
dawcow nie mozna jednak powiedzie¢, ze w opinii badanych licealistow powinna
by¢ ona zaniechana czy tez prawnie ograniczona. Tylko przez 12 osob jest ona od-
bierana jako naruszenie ich prywatnos$ci. Stad tez mozna wysung¢ wniosek, ze dla
efektywnos$ci komunikacji niezbedna jest poglebiona personalizacja komunikatow,
rzeczywiste ich dostosowane do adresatow zgodnie z wiedzg o konkretnym, poje-
dynczym odbiorcy — wiascicielu telefonu.
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5. Zakonczenie

Przeprowadzone badania maja charakter sondazowy. Ich gtownym celem bylo wy-
pracowanie procedury badawczej, w tym narzedzia badawczego, ktére mogloby by¢
wykorzystane w projektowanych badaniach o charakterze reprezentatywnym. W tym
kontekscie wnioski zawarte w niniejszym artykule majg charakter poznawczy, jed-
nak nie moga by¢ uogoélnione na cata populacje pokolenia Z.

Generacja Z ze swojej natury stanowi nowy, nie w petni rozpoznany podmiot
badan. Wraz z rozwojem rynku pod wzgledem demograficznym stanowi jednoczes-
nie wazny element przysztosci. Juz dzisiaj obserwowana wszechobecnos¢ nowych
rozwigzan informacyjno-komunikacyjnych narzuca niemal konieczno$¢ podjecia
wyzwan zwigzanych ze skutecznos$cig 1 efektywnoscig ich wykorzystania w komu-
nikacji z pokoleniem Z. Z tego wynika koniecznos$¢ podjecia badan marketingowych
w tym segmencie. Jak pokazano w artykule, przyjecie standardowego podejscia oka-
zato si¢ btedne. Jednak nie tyle rodzaj zastosowanego sposobu zbierania danych, ile
jego dostosowanie do sposobu zycia, funkcjonowania respondentéw okazato si¢ klu-
czowe. Towarzyszy temu konieczno$¢ giebokiego doprecyzowania i dostosowania
jezyka i kontekstu badan.

Literatura

Grzesiuk A., Frackiewicz E., 2015, Niepublikowane wystapienie w trakcie 12th International Circle
Conference, Szczecin, Poland, 8-10 April.

Gutkowska K., Ozimek I. (red.), 2008, Zachowania mtodych konsumentow na rynku Zywnosci, Wydaw-
nictwo Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa.

http://www.slideshare.net/jwtintelligence/f-external-genz041812-12653599/4-METHODO-
LOGYJWTs _Gen_Z Digital in. http://www.northeastern.edu/innovationsurvey/generation-z/in-
dex.html

http://www.slideshare.net/jwtintelligence/f-external-genz041812-12653599/4-METHODOLO-GYJWTs_
Gen_Z Digital in.http://www.northeastern.edu/innovationsurvey/generation-z/index.html.
https://www.uke.gov.pl/files/?id_plik=12341.

Kall J., 2015, Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Wolters Kluwer, Warszawa.

Levickaite R., 2010, Generations X, Y, Z: how social networks form the concept of the world without
borders (the case of Lithuania), LIMES, vol. 3, no. 2.

Olejniczuk-Merta A., 2009, Mtodzi konsumenci w procesach transformacji rynkowej, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Rideout V.I., Foehr U.G., Roberts D.F., 2010, Generation M2: Media in the lives of 8-18 years old.
Menlo Park, Kaiser Family Foundation, January.

Turner A., 2015, Generation Z: Technology and Social Interest, The Journal of Individual Psychology,
vol. 71, no. 2, Summer.

Wiktor J.W., 2013, Komunikacja marketingowa, WN PWN, Warszawa.

Wolny R., 2005, Segment mtodych konsumentow (15-24 lata) — wyzwanie dla europejskich przedsie-
biorstw, [w:] Karwowski J. (red.), Polski konsument i przedsigbiorstwo na jednolitym europejskim
rynku, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin.

Zelazna K., Kowalczuk 1., 2003, Zachowania miodych konsumentéw na rynku napojow bezalkoholo-
wych, Acta Scientiarum Polonorum — Oeconomia, nr 2 (1).





