Specyfika aktywnosci w mediach spotecznosciowych

przedstawicieli generacji ‘Z’ w kontekscie ich ptci

Agnieszka Baruk®

Streszczenie. Media spotecznosciowe spetniajg role dynamicznie rozwijajgcego sie s$rodowiska
aktywnosci wielu osob, zwtaszcza reprezentujgcych najmiodsze generacje. Celem artykutu byto
zidentyfikowanie specyfiki aktywnosci w mediach spotecznosciowych polskich petnoletnich
przedstawicieli generacji Z oraz odkrycie znaczenia, jakie w tym zakresie ma ich pte¢. Na podstawie
wynikéw analizy literatury przedmiotu mozna stwierdzié, ze istnieje luka poznawcza i luka badawcza w
zakresie analizowanych w niniejszym artykule aspektow aktywnosci w mediach spotecznosciowych
wykazywanej przez osoby nalezgce do pokolenia Z. Dgzenie do zmniejszenia skali odkrytych luk byto
podstawg sformutowania hipotez badawczych. Podejscie badawcze przyjete w niniejszym artykule
wpisuje sie w teorie Stimuli-Organism-Response. Sprawdzenie sformutowanych hipotez wymagato
przeprowadzenia badan empirycznych. Dane pierwotne zebrano za pomocg metody badania
ankietowego. Dane te poddano analizie ilosciowej, wykorzystujac metode analizy poréwnawczej, test
niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona oraz metode analizy warto$ci wspotczynnika kontyngenciji V-
Cramera. Do najwazniejszych wynikow nalezy odkrycie, ze istniejg statystycznie istotne zaleznosci
pomiedzy picig respondentow, a czteroma z szesciu analizowanych zmiennych odzwierciedlajgcych
specyfike aktywnosci tych oséb w mediach spotecznosciowych. Relatywnie najsilniejsza zaleznos$¢é
wystepuje pomiedzy picig, a najczesciej wykorzystywanym przez respondentéw medium
spotecznosciowym.
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Specificity of social media activity of generation ‘Z’

in the context of their gender

Abstract. Social media acts as a dynamically developing environment of activity for many people,
especially those representing the youngest generations. The aim of this article was to identify the
specific nature of social media activity among Polish adult Generation Z representatives and to explore
the significance of their gender in this regard. Based on the literature review, it can be concluded that

there is a cognitive and research gap regarding the aspects of Generation Z's social media activity
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analyzed in this article. The desire to reduce the scale of discovered gaps was the basis for formulating
research hypotheses. The research approach adopted in this article aligns with the Stimuli-Organism-
Response theory. Testing the formulated hypotheses required empirical research. These data were
analyzed quantitatively using comparative analysis, Pearson’s chi-square test of independence, and
Cramer's V contingency coefficient analysis. The most important results include the discovery of
statistically significant correlations between respondents’ gender and four of the six analyzed variables
reflecting the specific nature of their social media activity. The relatively strongest correlation was found
between gender and the social media most frequently used by respondents.

Keywords: social media, generation Z, social media activity, gender

1. Wprowadzenie

Media spotecznosciowe staly si¢ obecnie srodowiskiem podejmowania praktycznie wszystkich
form aktywnos$ci wspodtczesnego cztowieka (Zygmunt i in., 2020), w tym takze wystepujacego
w roli uczestnika rynku konsumpcyjnego. W przypadku znacznej cze$ci oséb mozna wrecz
mowi¢ o przejawianiu wigkszosci z codziennych zachowan wtasnie w mediach
spotecznosciowych, do ktdrych przenoszg coraz wigcej form swojej aktywnosci ze srodowiska
offline. Jest to widoczne zwlaszcza wsrod przedstawicieli generacji obejmujacych mlodych
uzytkownikéw Internetu (Susilo i in., 2025), czyli generacji Z (Elkatmis, 2024) i Alfa
(Ziatdinov 1 Cilliers, 2021). Media spotecznosciowe staly si¢ dla nich srodowiskiem speiniania
roznorodnych potrzeb (Prasanna 1 Priyanka, 2024) zar6wno materialnych, jak 1
niematerialnych, w tym szczegodlnie spotecznych i1 psychologicznych. Da si¢ jednoczesnie
zauwazy¢ wyrazny wzrost roli rynkowej tej grupy uzytkownikow (Putri i Silvia, 2025), ktorzy
wywierajg coraz wigkszy wplyw na funkcjonowanie innych podmiotéw rynkowych. Biorac pod
uwage rosngce znaczenie mediow spotecznosciowych, mozna stwierdzi¢, ze nalezy
intensyfikowa¢ wieloaspektowe badania nad ich wykorzystywaniem przez mtode osoby.
Wyniki poznawczo-krytycznej analizy $wiatowej literatury przedmiotu wskazuja jednak na
wystepowanie luki wiedzy i luki badawczej zwigzanej z rozwazaniami dotyczacymi
aktywnosci tzw. Zetek z uwzglednieniem cechy demograficznej, jaka jest pte¢ mtodych
uzytkownikéw nalezgcych do tej generacji. Dlatego tez w niniejszym artykule podjeto probe
rozwigzania problemu badawczego zwerbalizowanego w postaci pytania: czym cechuje si¢
aktywnos$¢ podejmowana w mediach spotecznosciowych przez mtodych polskich petnoletnich
uzytkownikéw z pokolenia Z w zalezno$ci od ich plci? W procesie rozwigzywania tak

sformutowanego problemu dazono do realizacji celu, jakim jest zidentyfikowanie specyfiki



aktywno$ci w mediach spotecznosciowych polskich petnoletnich przedstawicieli generacji Z
oraz odkrycie znaczenia, jakie w tym zakresie ma ich pte¢. Dazac do osiggnigcia tego celu, w
oparciu o wyniki analizy literatury przedmiotu, sformutowano sze$¢ hipotez badawczych,
ktorych sprawdzenie wymagato przeprowadzenia badan empirycznych.

Podejscie badawcze przyjete w niniejszym artykule wpisuje si¢ w teori¢ Stimuli—-Organism-
Response (S-O-R theory). Zaklada ona, ze wszystkie aspekty §rodowiska wewngtrznego i
zewnetrznego moga odgrywaé role stymulujacg, prowadzac do okreslonych reakcji w
organizmie, jakie z kolei wywotujg okreslone zachowania cztowieka (Chen, 2023), w tym takze

uzytkownika mediéw spolecznosciowych ze wzgledu na jego ptec.

2. Przeglad literatury

2.1. Media spotecznosciowe i ich znaczenie

Media spotecznos$ciowe sg definiowane w rdzny sposob. Ogot podejs¢ w tym zakresie mozna
podzieli¢ na dwie podstawowe grupy uje¢: waskie i szerokie. W ramach waskiego podejscia do
mediéw spotecznosciowych mozna wymieni¢ ich definiowanie jako strategii (Van Looy, 2016,
s. 21-47). Trudno si¢ jednak zgodzi¢ z takim sposobem interpretowania mediow
spolecznos$ciowych, biorgc pod uwage fakt, iz strategia jest sposobem dzialania pozwalajacym
na osiagniecie zamierzonych celow (Obtoj, 2009). Mozna jedynie mowic o strategiach dziatan
w mediach spoteczno$ciowych, ale jest to zupelnie inna kategoria. Z kolei przyktadem
szerokiego podejscia jest definiowanie mediow spotecznosciowych jako zbioru platform
cyfrowych, ustug 1 aplikacji zbudowanych wokoét potaczenia trzech obszarow: udostepniania
tresci, komunikacji publicznej i kontaktow mi¢dzyludzkich (Bengtsson i Johansson, 2022). Jest
to okreslenie nie tylko szerokie, ale takze dosy¢ ogodlne, co jednak przesadza o jego wartosci.
Dzieki temu ma ono bowiem uniwersalny i1 aktualny charakter. Wynika to m. in. z faktu
rosngcej roznorodnosci medidow spolecznosciowych, ktéore obejmujg coraz wigcej form
spelniajagcych warunek zawarty w podanej definicji.

Mozna stwierdzi¢, ze pojecie media spolecznosciowe jest pojgciem o charakterze zbiorczym,
bedacym swego rodzaju rama, w ktorej mieszczg si¢ takie formy, jak (Aichner i1 Jacob, 2015):
blogi, sieci biznesowe, projekty wspdlpracy, sieci spotecznosciowe przedsigbiorstw (SN), fora,
mikroblogi, udostepnianie zdje¢, recenzje produktow, zakladki spoteczno$ciowe, gry

spolecznos$ciowe, udostgpnianie wideo czy $wiaty wirtualne. R6znorodno$¢ ta sprawia, ze



media spolecznosciowe spetiaja rolg¢ niezwykle skomplikowanego $rodowiska aktywnosci
wspodlczesnego czlowieka, co z jednej strony otwiera przed nim wiele niedostepnych wczesniej
mozliwosci (Kaplan 1 Haenlein, 2010). Z drugiej jednak strony niosg one ze sobg wiele mnie;j
lub bardziej powaznych zagrozen, m. in. zdrowotnych (Naslund i in., 2020), spotecznych,
gospodarczych, politycznych, a nawet militarnych (w formie np. cyber atakéw — Orlowska,
2022), ktore niejednokrotnie maja wielowymiarowy charakter (Denniss i Lindberg, 2025).
Moga to by¢ zagrozenia dotyczace konkretnego uzytkownika (zagrozenia o charakterze
indywidualnym) lub catych zbiorowosci uzytkownikéw (zagrozenia o charakterze zbiorowym),
w tym nawet calych spoteczenstw, a w skrajnym przypadku mogg mie¢ wymiar globalny
(Kumar i Maurya, 2024). Zagrozenia te wymagaja Swiadomego korzystania z mediéw
spotecznosciowych, ale oczywiscie nie powinny by¢ traktowane jako cecha zniechecajaca do
podejmowania w nich aktywnosci.

Aktywnos$¢ w mediach spoteczno$ciowych moze mie¢ charakter zachowan indywidualnych
badZz zachowan grupowych, obejmujac praktycznie wszystkie obszary zycia, poczawszy od
rozrywki, poprzez edukacje czy sprzedaz, a konczac na kreowaniu nowej rzeczywistosci lub
przynajmniej jej okreslonych elementéw, np. nowych produktow (Han i in., 2025). Ma tym
samym posta¢ wielowymiarowa (Bengtsson 1 Johansson, 2022), obejmujac m. in. aspekty
kulturowe, spoteczne, ekonomiczne, polityczne, psychologiczne, zarzadcze itd. Warto
podkresli¢, ze przez zdecydowang wigkszos¢ osob jest ona podejmowana praktycznie
codziennie — 1 to niezaleznie od specyfiki aktywnosci w mediach spotecznosciowych (Fu i
Cook, 2021), niejednokrotnie stanowigc jedng z gtownych form zachowan, a w niektorych
przypadkach nawet form¢ dominujaca nad zachowaniami podejmowanymi offline.

Media spotecznosciowe charakteryzujg si¢ niezwykle dynamicznym — wrecz gwattownym —
rozwojem, ktory czgs¢ badaczy utozsamia z eksplozywnym charakterem (Grebosz i in., 2016).
Jest to widoczne praktycznie od narodzin medidow spotecznosciowych, chociaz ich rozwdj
nabrat jeszcze szybszego tempa wraz z rozwojem sztucznej inteligencji, Al (Saheb i in., 2024).
W literaturze przedmiotu nie ma zgodnosci, co do konkretnego momentu, kiedy konkretnie
miaty miejsce narodziny mediow spoteczno$ciowych. Zdaniem czgsci badaczy (m.in. Aichner
i in., 2021) narodzily si¢ one w 1994 r. Woéwczas bowiem termin ten zostal uzyty po raz
pierwszy w odniesieniu do Matisse, czyli tokijskiego srodowiska mediéw online. Zdaniem
innych autoréw (m. in. Edosomwan 1 in., 2011) o poczatkach mediow spotecznosciowych
mozna mowi¢ w odniesieniu do ostatniej dekady XX wieku. Zostato wowczas stworzonych

wiele sieci spotecznych (tzw. social networking) takich, jak SixDegrees, BlackPlanet, Asian



Avenue czy MoveOn. Niezaleznie od przyjetego podejscia, media spoteczno$ciowe rozwijaja
si¢ juz od ponad 30 lat. Sg zatem w wieku najstarszych reprezentantow generacji Z, ktora jest
pierwszym pokoleniem, jakie wyrosto rownolegle z rozwigzaniami cyfrowymi, czego efektem

jest stosowanie wobec niego pojecia ‘digital natives’ (Yilmaz i in., 2024).

2.2. Generacja Z i jej znaczenie

Jak juz wspomniano, generacja Z jest pierwszym pokoleniem, ktéremu od urodzenia
towarzyszy rozwoj $wiata cyfrowych rozwigzan. Jest to jedna z kluczowych — o ile nie
najwazniejsza — cech odrdzniajacych te generacj¢ od poprzednich pokolen (Mikitalo i in.,
2023), czyli tradycjonalistow, baby boomers, X 1 Y. Przyjmuje si¢, ze Zetki obejmuja osoby
urodzone w okresie 1997 — 2012 (Espejo 1 in., 2024). Daty te sg oczywiscie umowne, gdyz
czes$¢ autorow uwaza, ze okres ten obejmuje lata 1995-2010 (m.in. Li, 2025). Bez wzgledu na
niewielkie réznice w tym zakresie, tatwo zauwazy¢, ze poczatek tego okresu pokrywa si¢ z
poczatkiem mediow spolecznosciowych.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dorastanie Zetek odbywato si¢ réwnolegle z rozwojem tych
mediéw, a oba procesy w duzym stopniu na siebie oddziatywaty. Media spolecznosciowe
odgrywaja w przypadku generacji Z kluczowa rolg. Sa przestrzenia podejmowania wielu
roznych form codziennej aktywno$ci zardwno zwigzanej z zyciem prywatnym, jak i
zawodowym lub szkolnym czy uniwersyteckim. Jedynym pokoleniem podobnym pod tym
wzgledem do Zetek jest generacja Alfa (Swargiary, 2024), czyli grupa oséb urodzonych po
2010 lub 2012 roku. Efektem wspomnianej zbieznosci czasowej jest jedna z najwazniejszych
cech wyrdzniajacych Zetki, czyli ich duza biegto$¢ cyfrowo-technologiczna (Rani 1 Suneja,
2025), ktora poglebiaja dzigki traktowaniu srodowiska wirtualnego jako naturalnej przestrzeni
Zyciowej.

Pokolenie Z wyrdznia si¢ réwniez nadrzednym traktowaniem warto$ci niematerialnych
takich, jak dbato$¢ o srodowisko naturalne i dobro spoteczenstwa (Prasanna i1 Priyanka, 2024).
Osobom z tej generacji przypisuje si¢ wrecz idealizm. Jej przedstawiciele stanowig cze$¢ nowej
fali tzw. inkluzywnych konsumentow i spotecznie postgpowych marzycieli (Dewalska-Opitek
1 Witczak, 2023). Wierza oni w swoja sprawczo$¢ w odniesieniu do powstrzymania nasilania
si¢ zmian klimatycznych i zapewnienia wigkszej rownosci w spoleczenstwie. Bardziej niz
jakiekolwiek inne pokolenie, domagaja si¢ od przedsigbiorstw 1 innych organizacji

podejmowania odpowiedzialnych dzialan, tworzenia wigkszych mozliwosci dla oséb o



zr6znicowanym 1 niedostatecznie reprezentowanym pochodzeniu oraz podejmowania
rygorystycznych, zrownowazonych i ekologicznych praktyk (McKinsey & Company, 2024).

Przedstawiciele generacji Z opisywani s3 jako osoby bardziej cenigce zdobywane
do$wiadczenia niz wartosci materialne. Badania Dokoupilova i1 in. (2024) wskazuja, ze
pokolenie Z priorytetowo traktuje wydatki prowadzace do zdobywania nietuzinkowych
doswiadczen m. in. podczas podrozy, wizyt w restauracjach czy miejscach rozrywki w
poréwnaniu z nabywaniem dobr materialnych. Z drugiej strony cze$¢ badaczy podkresla, ze
cechg Zetek jest ich konsumpcjonizm, materializm i1 roszczeniowos¢ wynikajaca z braku
empatii, ktorej miejsce zastgpuje swoisty egocentryzm czy tez niski poziom elastycznosci 1
lojalnosci w stosunku do réznych podmiotow i obiektow, w tym do marek czy pracodawcy
(Lawinska i Korombel, 2023).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze pokolenie Z charakteryzuje si¢ cechami, odrdzniajagcymi je od
innych generacji, chociaz cechy te niejednokrotnie pozostaja ze sobg w sprzecznosci,
odzwierciedlajac niezwykle ztozony konstrukt psychologiczno-spoteczny os6b nalezacych do
tej generacji. Niezaleznie jednak od tej ztozonosci, przedstawiciele generacji Z sg bardzo wazng
cze$cig wspolczesnego spoleczenstwa. Po pierwsze, pomimo starzenia si¢ spoteczenstw jest to
grupa stanowigca 26%, czyli ponad "4 ogélu populacji $wiatowej (Yardi, b.r.). Ponadto
obejmuje osoby wchodzace na rynek pracy oraz nadajace mu okreslony kierunek rozwoju.
Przedstawiciele generacji Z sg niezwykle aktywni online. Przyktadowo, w Azji online na
urzadzeniach mobilnych sg obecni $rednio na dobg co najmniej 6 godzin (McKinsey &
Company, 2024), a ponad 98% regularnie korzysta z przynajmniej jednej platformy w mediach
spoteczno$ciowych. Ponadto 1/3 influenceréw w tych mediach nalezy do pokolenia Z (Yardi,
b.r.). Stanowig zatem niezwykle istotng grup¢ nabywcow, z ktorymi nalezy komunikowac si¢
gtownie online, uwzgledniajac cenne dla nich wartosci.

Oproécz dotychczas badanych cech i przekonan reprezentantéw pokolenia Z warto poddawaé
analizom inne aspekty zwigzane z ta generacja, biorac pod uwage m. in. zmienna, jaka jest ptec.
Dotychczas w literaturze przedmiotu skupiano si¢ gldéwnie na strukturze aktywnosci online, jak
rowniez zachowaniach zakupowych tej grupy odbiorcow. Jesli chodzi o badania
uwzgledniajace znaczenie plci, mozna wskaza¢ m. in. badania przeprowadzone przez Lin i
Wand (2020) wsrdd amerykanskich studentow. Wykazano na ich podstawie, ze pte¢ silnie
determinuje zaangazowanie w ksztaltowanie postaw uzytkownikow wobec udostepniania
informacji poprzez media spotecznosciowe innym uzytkownikom. Natomiast dzigki badaniom

prowadzonym wsrod mtodych Filipinczykéw z generacji Z wykazano istnienie zaleznosci



pomigdzy picig uzytkownikdw, a motywacjami i sposobem wykorzystywania mediow
spotecznosciowych (Reyes i in., 2022). Przedstawicielki tego pokolenia uzytkowaty je, kierujac
si¢ wzgledami relacyjnymi, podczas gdy przedstawiciele tej grupy wiekowej kierowali si¢
gtownie przestankami rywalizacyjnymi.

Na podstawie wynikow analizy literatury przedmiotu mozna zatem stwierdzi¢, ze istnieje
luka poznawcza i luka badawcza w zakresie proponowanych w niniejszym artykule aspektow
aktywnosci w mediach spolecznosciowych wykazywanej przez przedstawicieli i
przedstawicielki pokolenia Z. Dlatego w niniejszym artykule dgzono do osiagnigcia celu, jakim
jest zidentyfikowanie specyfiki aktywnosci w mediach spotecznosciowych polskich
petnoletnich przedstawicieli generacji Z oraz odkrycie znaczenia, jakie w tym zakresie ma ich
ptec.

W procesie realizacji tego celu podjeto probe sprawdzenia sze$ciu nastepujacych hipotez
badawczych:

e HI1: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy najczesciej wykorzystywanym medium spotecznosciowym

a plcig uzytkownikoéw reprezentujacych pokolenie Z;

e H2: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy liczbg medidw spolecznosciowych z aktywnym kontem a

plciag uzytkownikdéw reprezentujacych pokolenie Z;

e H3: Istnieje zalezno$¢ pomigdzy liczbg godzin spedzanych przecietnie w ciggu dnia w

mediach spoteczno$ciowych a plcig uzytkownikow reprezentujacych pokolenie Z;

e H4: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy autooceng czasu spedzanego przecigtnie w ciggu dnia w

mediach spoteczno$ciowych a plcig uzytkownikow reprezentujacych pokolenie Z;

e H5: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy celem najczestszego wykorzystywania mediow

spotecznosciowych a ptcig uzytkownikéw reprezentujacych pokolenie Z;

e H6: Istnieje zaleznos¢ pomiedzy bodzcami najbardziej zachgcajacymi do przekazywania
swoich opinii przedsigbiorstwom na ich profilach w mediach spolecznosciowych a picig

uzytkownikéw reprezentujgcych pokolenie Z.

3. Metody badawcze

Aby zrealizowa¢ cel niniejszego artykulu oraz sprawdzi¢ sformutowane hipotezy badawcze,
przygotowano i przeprowadzono badania empiryczne. Dane pierwotne zebrano za pomoca
metody badania ankietowego. Zastosowang metoda kontaktu z respondentami byta metoda

kontaktu na odleglo$¢. Droga emailowg rozestano link do internetowego kwestionariusza



ankiety przygotowanego specjalnie na potrzeby tego procesu badawczego. Badania
zrealizowano w IV kwartale 2024 roku wsrod 340 pelnoletnich 0sob reprezentujacych polskich
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych z generacji Z, czyli w wieku od 18 do 29 lat —
przyjeto podejscie Li (2025), zgodnie z ktorym sg to osoby urodzone pomigdzy 1995 a 2010
rokiem). Przedstawiciele tego przedzialu wiekowego zostali objeci badaniami z dwoch
nastepujacych powodéw: 1/ ich duzej aktywnos$ci w mediach spolecznosciowych; 2/ ich
istotnego znaczenia dla rozwoju gospodarczego i spolecznego (Centrum Badan Opinii
Spotecznej [CBOS], 2021). Zakres geograficzny badan byt ogdélnokrajowy (ogoélnopolski).
Zastosowano metode kwotowego doboru proby. Jej struktura demograficzna byla
proporcjonalna do struktury populacji generalnej podanej przez Glowny Urzad Statystyczny
(2025)1CBOS (2021). W 2024 roku udziat kobiet w wieku 18-29 lat w Polsce wynosit 49,01%.
Nie bylo dostepnych statystyk okreslajacych odsetek oséb nie utozsamiajgcych si¢ z kobietami
lub z m¢zezyznami. Mimo to respondenci, odpowiadajac na pytanie dotyczace plci, mieli
mozliwo$¢ dokonania wyboru sposréd trzech opcji: kobieta, me¢zczyzna, osoba nie
utozsamiajaca si¢ z zadng z tych ptei. Nikt jednak nie wskazat trzeciej z tych opcji. Wsrod
ankietowanych byto 49,0% kobiet oraz 51,0% mezczyzn.

Badania miaty charakter w pelni anonimowy, obiektywny i poufny, zgodnie z zaleceniami
prowadzenia badan ilosciowych (Podsakoffi in., 2024). Respondenci mieli udzieli¢ odpowiedzi
na pytania dotyczace wybranych form ich aktywnosci w mediach spotecznosciowych
odzwierciedlajace specyfike tej aktywnosci zaleznie od cechy demograficznej jaka jest pte¢, co
odpowiadato przedmiotowemu zakresowi badan. Pytania opracowano na podstawie wynikoéw
analizy literatury oraz wynikow wywiadow nieustrukturyzowanych. Przeprowadzono je wsrod
20 0s06b z pokolenia Z przed badaniami ankietowymi, aby dopracowa¢ kwestionariusz ankiety.

Zebrane dane pierwotne poddano analizie ilosciowej. Wykorzystano metode analizy
porownawczej, test niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona oraz metode analizy warto$ci
wspotczynnika kontyngencji V-Cramera. Test chi-kwadrat zastosowano do sprawdzenia czy
pomiedzy analizowanymi zmiennymi wystepuja zaleznosci istotne statystycznie, za$ analize
wartosci wspdlczynnika V-Cramera zastosowano do sprawdzenia sity zwigzkow pomiedzy
analizowanymi zmiennymi. Wspodtczynnik ten stosuje si¢, jesli przynajmniej jedna zmienna
przyjmuje wiecej niz dwie wartosci (King i in., 2018), czyli jesli wymiary tabeli kontyngencji
wynoszg przynajmniej 2x3. Analizy statystycznej zebranych danych pierwotnych dokonano za

pomoca pakietu IBM SPSS Statistics Ver. 25.



4. Wyniki badan

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na wyrazne roznice, je$li chodzi o media
spoteczno$ciowe najczgsciej wykorzystywane przez kobiety i przez mezczyzn (tabl. 1).
Najwigksza czes$¢ respondentek wskazywata Facebook (FB), podczas gdy najwigkszy odsetek
badanych me¢zczyzn jako najczesciej wykorzystywane medium wymienial YouTube (YT). W
przypadku respondentek trzy czotowe miejsca oprocz FB zajety Instagram i TikTok, podczas

gdy w przypadku respondentéw byty to: YT, X (Twitter) i FB. Jak wida¢, jedynym medium

wystepujacym w obu tych kontekstach na jednej z trzech czotowych pozycji byt FB.

Tabl. 1. Tablica krzyzowa obrazujgca media spoteczno$ciowe najczesciej wykorzystywane przez

badane osoby w kontekscie ich pici

Najczesciej Pte¢ Ogétem
wykorzystywane kobieta mezczyzna

media spofecznosciowe w % | pozycja w % pozycja w % pozycja
Facebook 29,3 1 19,2 3 24,6 1
Instagram 26,5 2 12,8 4 20,2 3
X (Twitter) 8,8 5 21,6 2 14,7 4
YouTube 10,9 4 36,0 1 22,4 2
Wykop 0,0 8 1,6 6 0,7 7
Goldenline 0,7 7 0,0 8 0,4 8
LinkedIn 0,0 8 0,8 7 0,4 8
Pinterest 1,4 6 0,0 8 0,7 7
TikTok 20,4 3 6,4 5 14,0 5
Whatsapp 0,7 7 1,6 6 1,1 6
Snapchat 1,4 6 0,0 8 0,7 7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Zarowno wigkszos¢ respondentek, jak i respondentéw odpowiedziata, ze posiada aktywne
konta na wigcej niz 4 mediach spotecznosciowych (tabl. 2). Réznice pomigdzy odsetkiem

badanych kobiet i m¢zczyzn byty jednak niewielkie. Co wigcej, wérdd ankietowanych nie byto

0s0b bez aktywnego konta.

Tabl. 2. Tablica krzyzowa obrazujgca liczbe mediéw spotecznosciowych, na ktérych badane osoby

miaty aktywne konto w kontekscie pfci

Liczba medidw spotecznosciowych Wskazania w %
z aktywnym kontem kobieta | mezczyzna | ogétem
0 0,0 0,0 0,0
1-4 43,5 45,6 445
wiecej niz 4 56,5 54,4 55,5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Zadnych roznic nie stwierdzono pomiedzy hierarchia odpowiedzi badanych kobiet i
me¢zczyzn, jesli chodzi o liczbe godzin spedzang przecigtnie w ciggu dnia w mediach

spotecznosciowych (tabl. 3). Jednak wida¢ wyraznie, ze odmienny byl odsetek os6b w obu
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badanych grupach, ktore udzielily identycznej odpowiedzi. Jest to szczegdlnie zauwazalne w
przypadku zajmujacego pierwsza pozycje przedziatu czasu 3—4 godzin, jak réwniez dla
zajmujgcego ostatnie miejsce czasu krotszego niz godzina. Mniej niz godzine przecigtnie w
ciggu dnia spedzato w mediach spotecznosciowych prawie 6,0% respondentow, podczas gdy
wsrdd kobiet takich osob bylo kilkukrotnie mniej, gdyz niespetna 1,0%. Jak wida¢, w obu
analizowanych grupach zdecydowanie najmniejszy osob stwierdzit, ze spedza w mediach
spotecznosciowych najkrotszy czas. Mniej niz 10,0% os6b wsrod kobiet 1 wsréd mezezyzn

wskazato na najdtuzszy — czyli ponad sze$ciogodzinny — przedzial czasu.

Tabl. 3. Tablica krzyzowa obrazujgca liczbe godzin spedzanych przecietnie w ciggu dnia przez
badane osoby w mediach spoteczno$ciowych w kontekscie pici

Liczba Ple¢ Ogodtem
godzin spedzanych kobieta mezczyzna
w mediach spotecznosciowych w % | pozycja| w% |pozycja| w % |pozycja
Mniej niz 1 0,7 5 5,6 5 29 5
1-2 22,4 2| 32,8 2| 27,2 2
3-4 49,7 1] 384 1| 44,5 1
5-6 18,4 3| 16,0 3| 17,3 3
Ponad 6 8,8 4 7,2 4 8,1 4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Znacznie wigksza zgodnos$¢ odpowiedzi wystgpowata w przypadku autooceny czasu
spedzanego przecigtnie w ciggu dnia przez respondentdow w mediach spolecznosciowych
(tabl. 4). Mozna jedynie zauwazy¢, ze relatywnie wyraznie wigkszy odsetek respondentek
uznal ten czas za zbyt dtugi w poréwnaniu z odsetkiem respondentow, w przypadku ktérych
z kolei wyraznie wigksza cze$¢ uwazata, ze czas ten jest optymalny w porownaniu z badanymi

uzytkowniczkami tych mediow.

Tabl. 4. Tablica krzyzowa obrazujgca autoocene czasu spedzanego przecietnie w ciggu dnia przez
badane osoby w mediach spoteczno$ciowych w kontekscie pici

Autoocena Ple¢ Ogodtem
czasu spedzanego przecietnie w ciggu kobieta mezczyzna
dnia w % |pozycja| w% |pozycjia| w % |pozycja
w mediach spoteczno$ciowych
Jest zbyt krotki 0,7 3 0,8 3 0,7 3
Jest optymalny 40,8 2| 48,8 2| 445 2
Jest zbyt diugi 58,5 11 50,4 1| 54,8 1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Zardéwno najwigksza cze$¢ respondentek, jak i respondentéw z reguty wykorzystywata
media spotecznosciowe do celow rozrywkowych, ktore wskazata ponad potowa 0séb z obu

tych grup (tabl. 5). W kazdej z nich drugie miejsce zajety cele towarzyskie, aczkolwiek byty
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one wymieniane przez znacznie wigkszy odsetek kobiet niz m¢zczyzn. Warto zauwazy¢, ze
szczegblnie duze rdznice wystepowaty w przypadku celow hedonistycznych, ktore wskazat
ponad szesciokrotnie wigkszy odsetek mezczyzn niz kobiet. Zidentyfikowane roznice
znalazty potwierdzenie podczas testowania statystycznego, ktorego wyniki zostang

przedstawione w dalszej czgsci artykutu.

Tabl. 5. Tablica krzyzowa obrazujgca cele najczestszego wykorzystywania mediow
spotecznosciowych przez badane osoby w kontekscie pici

Cele Pteé Ogotem
najczestszego wykorzystywania kobieta mezczyzna

mediéw spotecznosciowych W% |pozycia| w% |pozycja| w% |Pozycja
Do celéw rozrywkowych (np. oglgdanie 51,7 1 60,0 1 55,5 1
postow w wolnej chwili)
Do celow towarzyskich (np. 43,5 2| 27,2 2 36,0 2
komunikowanie sie z innymi)
Do celéw zawodowych (np. wymienianie 0,7 4 4,0 4 2,2 5
doswiadczen z osobami z danej branzy)
Do celoéw edukacyjnych (np. pogtebianie 34 3 2,4 5 2,9 4
wiedzy)
Do celéw hedonistycznych (np. sprawianie 0,7 4 6,4 3 3,3 3
sobie przyjemnosci)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Oprocz przeanalizowanych juz aspektow zwigzanych z aktywno$cig w mediach
spotecznosciowych, wazne wydaje si¢ odkrycie gotowosci respondentow i respondentek do
podejmowania w mediach spotecznosciowych zachowan komunikacyjnych adresowanych do
przedsigbiorstw. Szczegdlnego znaczenia nabieraja w tym kontek$cie oczekiwane przez
badane osoby bodzce zachegcajace do takiej aktywnosci. Okazuje si¢, ze dla ponad 1/3
respondentek najskuteczniejszym motywatorem w tym zakresie jest ‘satysfakcja zwigzana z
mozliwos$ciag poprawienia jakosci oferty marketingowej przedsigbiorstwa’, czyli bodziec o
charakterze niematerialnym (tabl. 6). Natomiast w przypadku respondentow kluczowe
znaczenie miat bodziec materialny w postaci nagrody pieni¢znej, ktorag wymienit co trzeci
badany, za$ satysfakcja stanowita najatrakcyjniejsza zachete dla prawie dwu 1 potkrotnie
mniejszego odsetka respondentow niz respondentek. Mozna jednak zauwazy¢ takze pewne
podobienstwa pomi¢dzy odpowiedziami kobiet i mezczyzn. W przypadku obu tych grup
ostatnie miejsce zajal bodziec materialny w postaci nagrody rzeczowej. Ponadto byt on jedyna
zachetg wskazang przez mniej niz co dziesigta osob¢ zarowno wsrod kobiet, jak 1 wsrod
mezezyzn. Do podobienstw nalezy takze odsetek osob uwazajacych, ze zaden z
wymienionych elementow nie zachecitby do przekazywania swoich opinii przedsigbiorstwom

poprzez media spotecznosciowe. Zaréwno wsrod respondentek, jak i respondentow zdanie
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takie wyrazila co pigta osoba. Pomimo tych podobienstw réznice pomi¢dzy odpowiedziami

uzytkowniczek 1 uzytkownikéw byty wyraznie zauwazalne.

Tabl. 6. Tablica krzyzowa obrazujgca bodzce najbardziej zachecajgce badane osoby do
przekazywania swoich opinii przedsiebiorstwom na ich profilach w mediach spotecznosciowych w
kontekscie pici

BodzZce najbardziej zachecajgce do Ptec Ogétem
przekazywania opinii przedsiebiorcom w kobieta mezczyzna
mediach spotecznos$ciowych w % | pozycja| w% | pozycja | w % | pozycja
Sama swiadomos$¢ wywierania wptywu na 17,0 4| 224 2| 195 4
sposéb dziatania przedsiebiorstwa
Satysfakcja zwigzana z mozliwo$cig 36,1 1] 15,2 4| 26,5 2

poprawienia jakosci oferty marketingowej
przedsiebiorstwa

Nagroda rzeczowa 4.1 5 8,0 5 5,9 5
Nagroda pieniezna 224 2| 344 11 27,9 1
Zaden z wymienionych elementéw nie 20,4 3| 20,0 3| 20,2 3
zachecitby mnie do przekazywania swoich

opinii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tabl. 7. Zachowania badanych os6b w mediach spotecznosciowych a kryterium ptci

Analizowane Test | Wspodtczynnik Poziom
zachowania chi- V-Cramera istotnosci ex
kwa- post ‘p’ dla
drat testu chi-
kwadrat
Najczesciej wykorzystywane przez respondentow 53,333 443 ,001
media spotecznosciowe
Liczba mediow spotecznosciowych z aktywnym ,116 ,021 733
kontem respondentow
Liczba godzin spedzanych przecietnie w ciggu dnia 10,590 ,197 032
przez respondentéw w mediach spotecznosciowych
Autoocena czasu spedzanego przecietnie w ciggu 1,791 ,081 ,408
dnia przez respondentéw w mediach
spotecznosciowych
Cele najczestszego wykorzystywania mediow 16,128 ,244 .003
spotecznosciowych przez respondentéw
Bodzce najbardziej zachecajgce respondentéw do 17,330 ,252 ,002
przekazywania swoich opinii przedsiebiorstwom na
ich profilach w mediach spotecznosciowych

Zrédio: opracowanie wilasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Jak wynika z tabl. 7, odkryto wystepowanie zalezno$ci pomigdzy picig a czterema z szesciu
analizowanych zmiennych zwigzanych z aktywnos$cig badanych przedstawicieli generacji Z w
mediach spotecznos$ciowych. Poziom istotnosci ex post ‘p’ w ich przypadku jest bowiem
mniejszy od przyjetej wartosci granicznej wynoszacej 0,05. Stosunkowo najsilniejszg zaleznos¢
odkryto w przypadku zmiennej odnoszacej si¢ do najczesciej] wykorzystywanego medium
spoteczno$ciowego. Swiadczy o tym warto$¢ wspotczynnika V-Cramera. Jedynie w tym
przypadku przekroczyla ona 0,3, co oznacza, ze sila wskazanej zaleznosci byla $rednia

(Prajzner, 2022). Dla trzech pozostatych zidentyfikowanych zalezno$ci warto$¢ tego
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wspotczynnika nie przekracza granicy 0.3, a zatem zaleznosci te okazaly si¢ stabe. Na tej
podstawie mozna zatem powiedzie¢, ze stwierdzenia stanowigce tres¢ hipotez H2 i H4 nie sg
prawdziwe. Natomiast prawdziwe sg stwierdzenia zawarte w pozostatych czterech hipotezach

badawczych.

5. Dyskusja

Wyniki przeprowadzonych badan s3 odmienne niz wyniki badan prowadzonych przez innych
badaczy, do ktorych udato si¢ autorce dotrze¢. Przyktadowo, badania prowadzone wsrod
studentéw we Wioszech (os6b pomiedzy 20, a 23 rokiem zycia) wskazujg na najczestsze
korzystanie z Instagrama (Tirocchi, 2024). Pierwsze miejsce Instagram zajat takze wedtug
raportu odnoszacego si¢ do catego pokolenia Z w skali globalnej (Yardi, b.r.), podczas gdy tutaj
zajal on wysokie — ale jednak dopiero trzecie — miejsce dla ogétu badanych, za§ w przypadku
me¢zczyzn uplasowal si¢ on na czwartej pozycji. Warto doda¢, ze wspomniane badania miaty
charakter badan jako$ciowych, co nie pozwalato na identyfikowanie zalezno$ci pomiedzy
zmiennymi.

Jak wynika z badan odnoszacych si¢ do Zetek w skali globalnej, srednio w ciggu dnia osoba
z tej generacji spedza w mediach spotecznosciowych 2 godziny i 55 minut (Yardi, b.r.). Jest to
wynik réznigcy si¢ jednak od wyniku uzyskanego przez autorke, zgodnie z ktérym czas ten byt
jednak nieco dtuzszy zaréwno dla ogétu badanych, jak rowniez dla me¢zczyzn, a zwlaszcza dla
kobiet. Z kolei w innym raporcie jest mowa o spedzaniu $rednio w ciagu dnia przez
przecigtnego uzytkownika w mediach spotecznosciowych 2 godzin i 20 minut (Kemp, 2024).
Roéznica ta jest zatem jeszcze wigksza.

Z kolei uwzgledniajac kryterium plci, mozna stwierdzié, ze wyniki przeprowadzonych badan
sa zgodne z wynikami badan prowadzonych nad aktywno$cia kobiet i m¢zczyzn w mediach
spotecznosciowych prowadzonymi przez Chmielewska 1 Kondrat (2023). Odkryly one, ze
uzytkowniczki wykazuja wigkszg aktywnos¢ w tych mediach niz uzytkownicy, a z pewnoscig
czesto wymaga to dluzszego korzystania z tych mediéw przez kobiety, co wykazano w
prezentowanych w niniejszym artykule badaniach. Warto jednak podkresli¢, Ze wspomniane
autorki nie badaty jedynie pokolenia Z, ale analizowaty ogo6t osob korzystajacych z mediow
spotecznosciowych.

Wyniki badan przedstawione w niniejszym artykule nie pokrywaja si¢ takze z wynikami

prezentowanymi przez Yardi (b.r.). Zgodnie z nimi, ze 90% oséb z generacji Z mialo
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przynajmniej jedno konto na mediach spolecznosciowych, podczas gdy niniejsze badania
wskazuja na brak oséb nie majacych zadnego konta w tych mediach.

Jesli chodzi o glowne cele korzystania z mediow spolecznosciowych, wyniki badan
zaprezentowane w niniejszym artykule sa spojne z wynikami uzyskanymi przez innych autorow
o tyle, ze czotowe miejsca zajmuja cele rozrywkowe i towarzyskie, jednak w odwrotnej
kolejnosci. Przyktadowo, Solis i Critikian (2023) odkryli podczas badan prowadzonych w
Hiszpanii, ze pierwsze miejsce zajely cele towarzyskie (w tym komunikacyjne), za$ druga
pozycje cele rozrywkowe (stuchanie muzyki itp.). W swoich badaniach nie uwzglednili w ogole
celow edukacyjnych czy zawodowych. Ponadto objeli oni badaniami respondentow
reprezentujacych Zetki majace nie wigcej niz 18 lat, a wigc wiekowo byta to inna grupa niz w
przypadku niniejszych badan.

Wsrod badan prowadzonych przez innych badaczy trudno jest znalez¢ takie, ktore
dotyczytyby oczekiwanych przez Zetki bodzcoéw zachecajacych do wspottworzenia wraz z
przedsigbiorstwami ofert marketingowych poprzez przekazywanie im opinii itp. Z reguty inni
autorzy skupiajg si¢ na stosowaniu w mediach spotecznosciowych zachet do podejmowania
decyzji zakupowych (m. in. Duffett i Mxunyelwa, 2025; Priporas 1 in., 2017; Theocharis i
Tsekouropoulos, 2025) czy tez podejmowania decyzji o rozpocz¢ciu pracy w danej firmie
(m.in. Wiibbelt i Tirrel, 2022). Mozna jedynie posrednio podjac probe interpretacji uzyskanych
wynikéw na tle odkry¢ innych badaczy poprzez uwzglednienie faktu, iz dla Zetek
niejednokrotnie wazniejsze jest zdobywanie niepowtarzalnych doswiadczen niz kwestie
materialne (Dokoupilova i in., 2024). Przeprowadzone przez autorke badania wykazaty za$, ze
zarowno dla ogétu badanych, jak i dla m¢zczyzn najbardziej pozadana byta nagroda pieni¢zna,
czyli warto§¢ materialna. Jedynie badane kobiety za najbardziej zache¢cajacy bodziec do
dzielenia si¢ z przedsiebiorstwami swoimi opiniami uznaly zachete niematerialng, jakg jest
spodziewana satysfakcja z mozliwo$ci poprawienia jakosci oferty marketingowej

przedsigbiorstwa.

6. Podsumowanie

W oparciu o przedstawione rozwazania mozna stwierdzi¢, ze przeprowadzenie badan, ktorych
wyniki zaprezentowano w niniejszym artykule, umozliwito ograniczenie luki poznawczej i luki
badawczej odkrytej na podstawie analizy $wiatowej literatury przedmiotu. Pozwolito tym

samym osiaggna¢ cel artykutlu, czyli zidentyfikowa¢ specyfike aktywno$ci w mediach
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spoteczno$ciowych polskich petnoletnich przedstawicieli generacji Z oraz odkry¢ znaczenia,

jakie w tym zakresie ma pte¢. Znajomos¢ odkrytych zjawisk 1 zwigzkéw ma istotne znaczenie

poznawcze 1 aplikacyjne.

Wyniki przeprowadzonych badan stanowig istotny wktad do teorii, zwlaszcza teorii S-O-R.
Odkryto bowiem specyfike wybranych form aktywno$ci reprezentantéw pokolenia Z w
mediach spoleczno$ciowych, jak rowniez zaleznosci pomigdzy nimi, a plcig respondentdow.
Pozwolito to na wypekienie zidentyfikowanej luki poznawczej 1 tym samym wzbogacenie
stanu dotychczasowej wiedzy na temat mediow spolecznosciowych i ich uzytkownikow z
kluczowej grupy, ktora stanowig osoby nalezace do generacji Z.

Do najwazniejszych implikacji teoretycznych, odkrytych dzigki przeprowadzonym
badaniom, mozna zaliczy¢:
¢ zidentyfikowanie specyfiki aktywnosci petnoletnich Zetek w mediach spotecznosciowych

zwigzane] z najczescie] wybieranym typem 1 liczba tych mediow, czasem 1 celami ich

wykorzystywania, jak rowniez bodzcami najskuteczniej zachgcajacymi do dzielenia si¢
opiniami z przedsi¢biorstwami;

¢ zidentyfikowanie istnienia statystycznie istotnych zalezno$ci pomig¢dzy czterema z szes$ciu
analizowanych zmiennych odzwierciedlajacych aktywno$¢ badanych osé6b w mediach
spotecznosciowych, a plcig;

e odkrycie braku statystycznie istotnych zaleznosci pomiedzy dwiema z szeSciu
analizowanych zmiennych odzwierciedlajacych aktywno$¢ badanych osob w mediach
spotecznosciowych, a ptcig. Zmiennymi tymi okazaty si¢: liczba mediow spotecznosciowych
z aktywnym kontem oraz autoocena czasu spedzanego przeci¢tnie w ciggu dnia w mediach
spoteczno$ciowych.

Rezultaty przeprowadzonych badan majg rowniez duza warto$¢ aplikacyjng. Znajomos¢ tych
wynikdéw moze utatwia¢ menedzerom podejmowanie decyzji dotyczacych skutecznego
oddziatywania na przedstawicieli pokolenia Z za pomoca mediow spotecznosciowych poprzez
dostosowywanie sposobu ich wykorzystywania do specyfiki aktywnosci tej grupy
uzytkownikéw oraz ich oczekiwan w tym zakresie. Chodzi m. in. o uwzglednianie podczas
komunikowania si¢ z Zetkami typow mediow spotecznosciowych preferowanych przez
uzytkowniczki i preferowanych przez uzytkownikdéw tych mediow. W zalezno$ci od plci warto
takze stosowa¢ odmienne bodZce zachgcajace Zetki do przekazywania swoich opinii

przedsigbiorstwom na ich profilach w mediach spotecznosciowych.
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Wnhnioski wyciaggnigte na podstawie przeprowadzonych badan spetniajg zatem role
wskazéwek dla menedzerow. Przyczyniajg si¢ bowiem do zwigkszenia potencjalu rynkowego
przedsigbiorstw dzigki pozyskaniu zasobow wiedzy odnoszacej si¢ m. in. do takich aspektow
aktywnosci petnoletnich Zetek w mediach spotecznosciowych, jak:

e typy i liczba mediéw spolecznosciowych wykorzystywanych przez mtodych petoletnich
uzytkownikoéw w zaleznosci od ich pici;

e cele najczestszego wykorzystywania mediow  spoleczno$ciowych przez mlodych
petnoletnich uzytkownikéw w zaleznosci od ich pici;

e bodzce najbardziej zachgcajace mtodych peloletnich uzytkownikéw do przekazywania
opinii przedsigbiorcom w mediach spoteczno$ciowych w zaleznos$ci od ich plci.

Kazde badanie jest efektem okreslonego podejscia badawczego przyjetego przez autora.
Podejscie to determinuje zakres przedmiotowy, podmiotowy, przestrzenny i czasowy badan,
majac takze wpltyw na to, ze cechujg si¢ one okreslonymi ograniczeniami. W przyjetym
podejsciu  skupiono si¢ na wybranych aspektach aktywnosci polskich petnoletnich
przedstawicieli pokolenia Z, analizujac je ze wzglgdu na zmienng demograficzna, jaka jest ptec.
Badania empiryczne przeprowadzono z wykorzystaniem metod ilosciowych zarowno na etapie
gromadzenia danych, jak 1 na etapie ich analizowania. Pozwolilo to na sprawdzenie
sformutowanych hipotez badawczych, co byto niezbedne, aby osiagnac¢ cel artykutu i rozwigzac
problem badawczy. Specyfika badan ilosciowych powoduje, ze jednocze$nie nie jest mozliwe
odkrycie gleboko ukrytych motywacji kierujacych respondentami. W przysztosci zatem
wymagatoby to podjecia badan jakosciowych. W przeprowadzonych badaniach skupiono si¢
na okreslonym zbiorze przejawow aktywnos$ci Zetek w mediach spoteczno$ciowych w ujeciu
ogbélnym. Nie analizowano za$§ specyfiki tej aktywnosci w odniesieniu do konkretnych
produktéw czy poszczegdlnych mediow spotecznosciowych. Z kolei jesli chodzi o zakres
podmiotowy badan, analizie poddano peloletnie osoby nalezace do pokolenia Z bez
uwzgledniania wezszych kategorii wiekowych. Ponadto skupiono si¢ na jednej zmiennej
demograficzne;.

Swiadomosé tych ograniczen moze by¢ drogowskazem ukierunkowujacym przyszte badania
nad mediami spoteczno$ciowymi i ich wykorzystywaniem przez uzytkownikow z pokolenia Z.
Datoby to podstawe do prowadzenia analiz poréwnawczych 1 wyciggania wnioskOw na temat
ewentualnych roznic pomiedzy poszczegdlnymi grupami Zetek czy tez na temat zmian

zachodzacych w ich aktywnosci wraz z uptywem czasu. Bytoby to niezwykle cenne poznawczo
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1 aplikacyjnie ze wzgledu na wyjatkowo duzy dynamizm rozwoju medidow spotecznosciowych

oraz rosngce znaczenie rynkowe pokolenia Z.
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