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Drogi Czytelniku,

Pokolenie Z nie czeka na przyszios¢ — ono jg tworzy.
To generacja, ktéra nie tylko konsumuje tresci, ale
tez kreuje trendy, wptywa na marki i zmienia reguty
gry w biznesie. Dziala szybko, autentycznie

i mobilnie - w §wiecie, w ktérym granica miedzy
online a offline coraz bardziej si¢ zaciera.

Raport ,,Mtodzi w biznesie” powstat po to, by ten
nowy krajobraz zrozumied i pokazac go oczami
mtodych. ZebraliSmy dane, historie i perspektywy,
ktére pozwalaja spojrzeé na rynek z innej strony.

To nie tylko liczby - to gtos pokolenia, ktdre juz dzis
ksztaltuje strategie marek, zmienia modele
konsumpgciji i redefiniuje sposéb myslenia o karierze.

Od dziewieciu lat tworzymy raporty, ktore inspiruja
branze digitalowa, pomagaja podejmowac lepsze
decyzje i nadazac za zmianami. W tym roku idziemy
o krok dalej - taczymy wiedzg pokolenia, ktére
zmienia rynek, z doswiadczeniem tych, ktorzy
decyduja o komunikacji marek. Nasz cel jest prosty:
od mtodych, o mtodych, dla mtodych.

Wraz z naszymi gosémi zycze Ci inspirujacej lektury!

Przemystaw Woiniak
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5 kampanii z efektem ,,wow!”
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|

Reklamodawcy probuja dotrzec do
pokolenia Z miliardami kontaktow,
ale tylko czes¢ reklam naprawde
przyciaga uwage. Ktdre kanaty
wygrywajg walke o ,Zetki”?

W Swiecie, gdzie TikTok zastepuje
Google, a influencerzy
dziennikarzy — liczy sie natywnos¢,
autentycznosc i relacja. Ten tekst
to przewodnik po nowej logice
mediow — nie tylko dla
marketerow.




Marki nieustannie przescigaja sie w kreatywnym podejsciu do komunikacji, angazujgc znane
0soby, wykorzystujac media spotecznosciowe w niestandardowy sposob czy tez bawigc sig
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mozliwosciami Al. Oto pie¢ kampanii z efektem ,wow!”.

Jak dzis dziala marketing?
Projektujemy ID marki

Studia? Dzialaj na 100%

Jak sie nie spali¢ w pierwszej pracy?
Facebook kontra Instagram
LinkedIn dla poczatkujacych

Do banku przez... Roblox

Kulisy marketingu w firmie deweloperskiej
Platki Sniegu w natarciu

0Osobowos¢ przetestowana
Odbudowujemy dla mtodych

Jak nie stracic pracy przez AI?
Delikatny mechanizm: edukacja

w czasach pokolenia Z

Sita wzroku w marketingu

Media, reklama, komunikacja — to
Srodowiska wyjatkowo
angazujace, dynamiczne

i inspirujgce, ale tez obcigzajace
psychicznie i wymagajace
szybkiego dostosowania sie do
ciaggtych zmian. Jak sig nie spali¢
W pierwszej pracy?

Bank Millennium Virtual Vibes to
co$ wiecej niz festiwal muzyczny
w metaverse, czyli wirtualnej
rzeczywistosci. Dla Banku
Millennium to nowy sposdb, w jaki
moze rozmawiac z generacja Z.







»ZetKi” potrafig oszczedzad, ale nie odmawiaja
sobie przyjemnosci. Swiadomie planuja wydatkKi,
poluja na promocje i nie boja sie korzystac

z kKredytow, jesli cel jest tego wart. Sprawdz, jak
mlodzi konsumenci godza rozsadek z impulsem
—1icoztego wynika dla marek?

RAFAL BARAN IWONA KARCZMARCZYK
HEAD OF PRODUCT, CAMPAIGN EXECUTIVE,
MOJA GAZETKA MOJA GAZETKA

jednej strony pilnie poréwnuja ceny, z drugiej -
nie rezygnuja z filmowego wieczoru na Netflik-
sie, nawet jesli oznacza to zaokraglenie w dot
planowanej kwoty oszczednosci. ,,Zetki” cenia
Swiadome planowanie, ale nie boja si¢ wydawac na przy-
jemnosci. Potrafig wstrzymac impulsywne zakupy, ale tez
nie stronig od korzystania z réznych form pozyczek. Tak
w duzym uproszczeniu mozna opisa¢ podejscie pokole-
nia Z do finanséw osobistych i ich wptywu na styl zycia.
W pierwszej potowie 2025 roku zrealizowaliSmy wspolnie
ze Spicy Mobile badanie, w ktdérym zapytaliSmy uzytkowni-
kow aplikacji Moja Gazetka o ich podejscie do pieniedzy,
oszczedzania i codziennych wyboréw zakupowych.
Szczegbdlna uwage poswieciliSmy pokoleniu Z — mto-
dym dorostym urodzonym w latach 1995-2012, ktérzy
z jednej strony deklaruja finansowa odpowiedzialnosé,
a z drugiej nie rezygnuja z przyjemnosci. ChcieliSmy zro-
zumieé, jak godzg te pozornie sprzeczne potrzeby — i co
z tego wynika dla marek, ktére probuja zdoby¢ ich uwage.
Zapraszamy do lektury analizy, ktéra odkrywa wni-
kliwe wnioski i pokazuje, jak przeku¢ dane w efektywna
strategie sprzedazowa skierowang do najbardziej wyma-
gajacego pokolenia konsumentow!

»ZETKI” GODZA WYDATKI NA PRZYJEMNOSCI
Z OSZCZEDZANIEM NA PRZYSZLOSC
Z wynikéw badan ptynie obraz generacji Z jako oséb od-

powiedzialnych finansowo lub przynajmniej chcacych Przedstawicieli pokolenia Z odkiada jakas
takimi by¢. ,,Zetki” bez watpienia mysla o swojej finanso- czesc¢ zarobionych pieniedzy.
wej przysztosci, jednak nie kazdy moze (lub potrafi) Badanie Moja Gazetka dla
przekué te potrzebe w zadowalajgcg kwote na koncie Spicy Mobile, 2025.
oszczedno$ciowym.




Cho¢ mtodzi coraz
czesciej odcinaja si¢
od mierzenia wia-
snych sukcesow
oczami starszego
pokolenia, 40 proc.
~Zetek” uwaza, ze
Zyje lepiej niz ich
rodzice w podobnym
wieku.Toazo5p
tow proce

moze by¢
mieszkan
idzis.




Na co najczesciej oszczedzasz pieniadze?

= PokolenieZ mWszyscy

45%

Na awaryjne wydatki Na dzieci (np. wydatki Na emeryture

(np. awaria szkolne, komunia,
samochodu, zepsuta studia, $lub)
pralka)

Zrédio: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.

Wiekszos¢ ,,Zetek” nie zyje wytacznie z dnia na dzien.
Az 59 proc. tej grupy deklaruje, ze ,czes¢ pieniedzy
oszczedza, ale tez wydaje je na przyjemnosci”. Natomiast
18 proc. stawia sobie oszczedzanie za priorytet. Suma-
rycznie wiec az 77 proc. respondentow z tej grupy wieko-
wej odktada jakas czes$¢ zarobionych pieniedzy.

Tylko10 proc. ,,Zetek” uwaza, ze pienigdze sa przede wszyst-
kim po to, by je wydawac, a 12 proc. przyznato si¢ do catkowicie
spontanicznego podejscia do finanséw. Liczby te pokrywaja
sie z uSrednionymi danymi wszystkich grup wiekowych.

Jednoczesnie w ciggu ostatnich szesciu miesiecy
51 proc. przedstawicieli pokolenia Z przyznato, Ze mu-
siato zrezygnowac lub ograniczy¢ zakup niektorych pro-
duktéw. To o az 5 punktéw procentowych mniej niz Sred-
nia. Moze by¢ to sygnal, ze mtodzi dorosli maja ela-
styczne podejscie do swoich wydatkow i by¢ moze czuja
mniejszg presje, by kupowad wszystko tu i teraz.

KIEDYS TO BYLO, CZY LEPIEJ JEST TERAZ?

39 proc. ogétu ankietowanych odczuwa satysfakcje ze
swojej sytuacji finansowej, a 44 proc. przeciwnie — nie jest
zadowolonych ze stanu swoich finanséw.

A jak radza sobie finansowo mtodzi dorosli? Gdy py-
tamy o zadowolenie z kondycji finansowej, ich wynik nie
odbiega od Sredniej. Jednak 47 proc. przedstawicieli ge-
neracji Z przyznaje, ze chciatoby poczu¢ wigksza stabili-
zacje — o 3 punkty procentowe wiecej niz Srednia. Reszta
woli nie odpowiadac na to pytanie.

Na inwestycje

Na konkretny cel (np. Na przyjemnosci (np.
samochdd, remont) wakacje, kosmetyczka,
hobby)

Na zabezpieczenie
finansowe (np.
w przypadku zwolnienia
z pracy, choroby)

Mimo Ze az potowa ,Zetek” w réznym stopniu potrafi
dopasowac wydatki do swoich mozliwosci, tylko 15 proc.
z nich deklaruje, Ze zgromadzone oszczednosci dajg im
duze poczucie finansowego bezpieczenstwa, a 19 proc. —
wrecz przeciwnie. Wyniki te nie odbiegaja jednak od
ogo6tu spoteczenstwa.

Cho¢ mtodzi coraz czesciej odcinaja si¢ od mierzenia
wtasnych sukceséw oczami starszego pokolenia,
41 proc. ,,Zetek” uwaza, ze zyje lepiej niz ich rodzice
w podobnym wieku. To az o 5 punktéw procentowych
mniej niz $rednia i trudno oprzeé sie wrazeniu, ze
gtéwna przyczyna tej réznicy moze by¢ sytuacja miesz-
kaniowa kiedys i dzis.

CODZIENNE ZAKUPY, CODZIENNE WYZWANIA
Jak wygladaja codzienne zakupy mtodych responden-
tow? ,Zetki” uwaznie $ledza ceny - az 69 proc. ,,czesto”
Iub ,bardzo czesto” poréwnuje oferty w réznych skle-
pach, a 65 proc. wybiera tansze wersje produktow.

Pokolenie Z to nie tylko oszczedni, ale tez cierpliwi kon-
sumenci. Ponad potowa z nich (54 proc.) ,czesto” lub
L,bardzo czesto” odktada zakupy, nawet jesli dysponuje
odpowiednimi Srodkami, a az 73 proc. woli poczeka¢ na
promocje, by kupi¢ wymarzona rzecz.

Jednoczesnie mtodzi nie rezygnuja z jakosci. Mimo ze
cenig oszczednosé, 45 proc. badanych ,,czesto” lub ,,bar-
dzo czesto” wybiera produkty wysokiej jakosci, niezalez-
nie od ceny.



Czy jestes zadowolony(-a) ze swojej obecnej
sytuacji finansowej?

= Pokolenie Z m Wszyscy

47%

Nie Tak Wole nie odpowiadaé

Zrédio: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.

Jak oceniasz swoj poziom zycia w porownaniu z poziomem
zycia Twoich rodzicow, gdy byli w podobnym wieku?

= PokolenieZ = Wszyscy

46%

Zyje na wyzszym poziomie niz oni 2yje na podobnym poziomie, co oni 2yje na nizszym poziomie niz oni Trudno powiedzie¢

Zrédio: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.



ZAKUPY NA POCIESZENIE, DLA SZPANU, DLA PRZY-
JEMNOSCL...
Na pierwszy rzut oka ,,Zetki” moga sprawiac¢ wrazenie naj-
bardziej rozsadnego pokolenia konsumentow. Ale i one
maja swoje ,,grzeszki” - emocjonalne zakupy, decyzje pod
wplywem presji czy chwili. Co wigcej, ich podatnos¢ na
takie pokusy okazuje si¢ nieco wyzsza niz Srednia.
Przyktadowo, 8 proc. badanych z pokolenia Z ,bardzo
czesto” robi zakupy, aby zaimponowaé znajomym (vs
4 proc. w calej probie) oraz obcym (vs 5 proc.); 11 proc. —
aby nie odstawac od grupy (vs 6 proc.); a 6 proc. — aby po-
chwali¢ sie w mediach spoteczno$ciowych (vs 4 proc.).
Mimo planowania wydatkdw spontaniczne decyzje zaku-
powe s3g w tej grupie powszechne. 47 proc. respondentéw
przyznaje, ze zdarza im sie to ,,czasami” (vs 40 proc. Sred-
nio), 36 proc. - ,,rzadko” (vs 41 proc.), a 6 proc. — ,,nigdy”.
Tyle samo (6 proc.) deklaruje, Zze kupuje impulsywnie ,,.bar-
dzo czesto” lub ,czesto” (vs odpowiednio 3 proc. i 9 proc.).
Wyniki wskazuja, ze ,,Zetki” nieco tatwiej sktonic do niepla-
nowanego zakupu niz przecietnego konsumenta.

ILE PIENIEDZY ODKLADAJA MLODZI?

Najczesciej spotykanym modelem oszczedzania wsrod
»Zetek” jest odktadanie ponad 30 proc. dochodéw na
konto oszczednosciowe. Deklaruje tak 21 proc. przedsta-
wicieli tego pokolenia — wynik zdecydowanie powyzej
$redniej, w ktorej tak wysoki odsetek wynagrodzenia od-
ktada jedynie 12 proc. badanych.

Jednoczesnie 13 proc. ,,Zetek” nie odktada zadnych srod-
koéw. Jest to jednak wynik lepszy niz Srednia dla catej
préby, w ktorej odsetek osob pozostajacych bez oszczed-
nosci wynosi 17 proc.

Cel oszczednosci? Przede wszystkim przyjemnosci
(np. wakacje) oraz konkretny cel (np. samochéd). Te
dwie odpowiedzi wskazato 45 proc. i 43 proc. miodych
respondentéw. Znacznie rzadziej mtodzi myslg o finan-
sowym zabezpieczeniu przysztosci. Na wydatki zwia-
zane z dzieé¢mi odktada jedynie 9 proc. badanych, a na
emeryture zaledwie 6 proc.

Wyniki te wyraznie rdznia sie od Srednich dla catej
proby, w ktérej dominuja cele zwigzane z zabezpiecze-
niem finansowym na wypadek choroby lub bezrobocia
(36 proc.) oraz z pokryciem nieprzewidzianych wydat-
kow, takich jak awaria sprzetu AGD (35 proc.).

ZYCIE NA KREDYT SUBSKRYPCJ E

A co z cyfrowa rozrywka? Mtodzi dorodli chetnie po nig
siegaja, bo praktycznie sie z nig wychowali. 32 proc. ptaci
regularnie (,,czesto” lub ,,bardzo czesto”) za dostep do ser-
wiséw wideo (np. Netfliksa), a 34 proc. — za muzyke (np.
Spotify).

Pozostate formy cyfrowych produktéw i ustug, takie jak
audiobooki, subskrypcje gier, mikroptatnosci w grach,
narzedzia Aliinne, maja zdecydowanie mniejszy zasieg —
kazda z nich wskazuje ponizej 20 proc. respondentow
Z tej grupy wiekowe;j.

W jakim stopniu ponizsze zachowania najlepiej opisuja
Twoje codzienne podejscie do wydatkow?

WSZYSCY
3%

I v o [

4%
32%

N
ES

§

=
=

0%

ES
s I
S
3

= Nigdy = Rzadko Czasami

Zréato: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.

Poréwnuje ceny w réznych sklepach,
zanim cos$ kupie

Wybieram tansze wersje produktow

Czekam na promocje, zeby kupié¢
wymarzona rzecz

Kupuje produkty, ktére uwazam za
jakosciowe, niezaleznie od ceny

Kupuje bez poczucia winy, gdy czegos
potrzebuje lub pozadam

Jesli nie staé mnie na produkt wysokiej jakosci,
nie kupuje tariszych odpowiednikéw

Gdy chce cos$ kupic, robie to od razu,
nawet jesli potem braknie mi pienigdzy

POKOLENIE Z

0% 100%

= Czesto = Bardzo czesto
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Jak czesto kupujesz cos po to, zeby...?

WSZYSCY POKOLENIE Z
4%
5%

6%

4%
6%
0% 100% 0% 100%
= Nigdy = Rzadko Czasami = Czesto = Bardzo czesto

Zrédio: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.

Jaka czesé Twoich miesiecznych dochodow udaje Ci sie
obecnie oszczedzicé?

= Pokolenie Z m Wszyscy

21% 20%

Nie oszczedszam nic Mniej niz 5% 5%-10% 11%-20% 21%-30% Wigcej niz 30% Trudno powiedzie¢

Zrédio: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.



Dokladne zestawienie oraz porownanie z ogétem Polek
i Polakéw prezentujemy na wykresach.

JAK POGODZIC POTRZEBY, ZACHCIANKI I OGRANI-
CZONY BUDZET? POZYCZKI

Pokolenie Z ostroznie podchodzi do produktéw finanso-
wych, ale nie demonizuje pozyczek. 18 proc. badanych
woli ich unikaé, 17 proc. ma ambiwalentne podejscie, a az
25 proc. nie widzi problemu w zadtuzeniu - o ile prowadzi
ono do jasno okreslonego celu.

Odpowiedzialne podejscie do wydatkow, widoczne
w odpowiedziach na wczes$niejsze pytania, nie wyklucza
korzystania z odroczonych form ptatnosci. ,,Zetki” sie-
gaja po elastyczne rozwiazania czesciej niz statystyczny
konsument. Najchetniej wybierajg ptatnos¢ karta kredy-
towa (30 proc. wsrdd ,Zetek” vs 23 proc. ogétu) oraz
ustugi typu ,buy now, pay later”, takie jak PayPo czy
Klarna (20 proc. vs 14 proc.). Jednoczesnie co trzeci
przedstawiciel pokolenia Z sptaca obecnie raty, kredyt
lub pozyczke.

Cho¢ mozna uzna¢ ich za wzorcowych smart shoppe-
réw, zdarza im sie zadtuzy¢é w zwigzku z zakupami, ktdre
nie sa niezbedne - czasem jest to cos potrzebnego, a cza-
sem po prostu przedmiot, ktéry wpadt w oko. Bywa tez, ze
dla wymarzonej rzeczy rezygnuja z optacenia rachunkow
(8 proc.) lub czynszu (9 proc.).

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych, postawiona w takiej
sytuacji, woli jednak ograniczy¢ wydatki na rozrywke poza

N

»Zetek” czesto lub bardzo czesto czeka na
promocje, by kupié¢ wymarzong rzecz.
Badanie Moja Gazetka dla

Spicy Mobile, 2025.

domem (49 proc.) lub czasowo zawiesi¢ odktadanie oszczed-
nosci (19 proc.). Z kolei 23 proc. deklaruje, Ze nie rezygnuje
z zadnej kategorii wydatkéw — zamiast tego wybiera oszcze-
dzanie w innych obszarach lub zaciggnigcie pozyczki.

JEZELI CELUJESZ SWOIMI REKLAMAMI W GENERA-
CJE Z, POZA JAKOSCIA PRODUKTU, MUSISZ ZAPRO-
PONOWAC IM ROWNIEZ DOBRA OKAZJE

Reklamodawcy, ktérzy chcg trafi¢ do pokolenia Z, po-
winni mie¢ na uwadze, ze mtodzi dorosli nie tylko chetnie
poluja na promocje, ale tez sprawnie modyfikujg swoje
wydatki pod wptywem zmieniajacych sie cen. Potrafig od-
mowic sobie zakupu czesciej niz starsi konsumenci, dla-

11



ok
. —

AR ‘
b

oo
:

§ &
-

~ 0sob z‘—é:;eracji Z oszciedia'ﬁa przyjemnosci. To najczesciej
&< vvgplemapy cel odkiadama pieniedzy. ¥

GaZ%a_ _d_Iancy M&]Ie 2025. . - - -; . *

| o R R g
s . L7 I O g Sl
¥ f‘f\ L) SRE N RN g
Ti kg . ’ - : ’:Q‘ _ B & Fd ;_4"-‘ W 4 - ' \_.. o . :
o N R \* h: . LN N Maﬂt Re 708 "t‘“.‘ » 3
# n a % ’-.1_ . r L o g s - d p ' 23 o i .
A e Y A BT R ¢



tego warto zastanowic sie, jak sprawic¢, by nie zrezygno-
wali akurat z twojego produktu. W praktyce warto zatem
zadba¢ m.in. o jasna komunikacje obnizek i rabatéw.

Zachowania zakupowe ,Zetek” wskazujg réwniez na
potrzebe elastycznej, a jednoczes$nie przejrzystej oferty.
Wiekszos¢ mtodych porownuje ceny w réznych sklepach
i bez trudu wstrzymuje sie z zakupem, czekajac na pro-
mocje. Moze i nieco tatwiej sktoni¢ ich do zakupu pod
wpltywem impulsu, ale opieranie catej strategii na tym
mechanizmie bytoby ryzykowne.

Nie oznacza to jednak, ze ,,Zetki” zawsze wybierajg naj-
tansze opcje. Wiele z nich potrafi docenié¢ wysoka jakos$¢
ijest gotowych za nig zaptacié, bez szukania tanszych za-
miennikéw. A jesli brakuje im $rodkéw na wymarzong
rzecz, stosunkowo tatwo rezygnuja z mniej istotnych wy-
datkow lub wracajg do produktu w chwili, gdy odtoza -
badZ pozycza - wymagang kwote.

Warto pamigtacd, ze emocje, nastrdj czy potrzeba przy-
naleznosci do grupy moga petnic role istotnych driveréw
sprzedazy.

Przedstawiciele pokolenia Z stanowig spore wyzwanie
dla zespoléw sprzedazowych. Sa cierpliwi i oszczedni,

a jednoczesnie swiadomi i wymagajacy jakosci. Trady-
cyjne marketingowe sztuczki stopniowo odchodza do la-
musa, bo zwyczajnie przestaja dziata¢. W realizacji KPI
coraz wieksze znaczenie zyskuja natomiast nowe rozwia-
zania i formaty.

SZCZEGOLY BADANIA

Ankieta zostata przeprowadzona na grupie 947 uzytkow-
nikow aplikacji Moja Gazetka, w tym 171 przedstawiciel-
kach i przedstawicielach pokolenia Z.

Pomimo zrdéznicowanej liczebno$ci poszczegdlnych
grup wiekowych, wnioski ogélne dotyczace catej proby sa
wiarygodne i mozna je uznac za reprezentatywne dla pol-
skich dorostych.

O MOJEJ GAZETCE

Moja Gazetka jest darmowa aplikacja gromadzaca naj-
nowsze gazetki promocyjne oraz jedng z najpopularniej-
szych aplikacji zakupowych w Polsce. Wspotpracujemy
z ponad 80 sieciami handlowymi, zapewniajac im mozli-
wos$¢ dotarcia z oferta do stale rosnacej grupy $wiado-
mych konsumentow.

PoKkolenie Z: W dzisiejszych czasach mozna finansowaé
zakupy na rozne sposoby. Jak czesto Korzystasz z ponizszych

rozwiazan?

uNigdy = Rzadko

17%
63% 64%
57%

Czasami

51%

= Czesto

m Bardzo czesto

1%

67%

Raty 0% Odroczona ptatnosé  Raty z oprocentowaniem
(PayPo, Klarna)

Zrédio: Badanie Moja Gazetka dla Spicy Mobile, 2025.

Ptatnos¢ karta
kredytowa

Pozyczka od
rodziny/znajomych

Szybka pozyczka online  Pozyczka w banku
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Generacja Z spedza w sieci ponad cztery dni
miesiecznie - gtlownie na TikToku i YouTubie.
Reklamodawcy probuja dotrzec¢ do nich
miliardami kontaktow, ale tylko czes¢ reklam
naprawde przyciaga uwage. Ktore kanaty
wygrywaja walke o ,,Zetki”?

BARTOSZ WOJCIK
INSIGHTS & MARKETING EXPERT, GEMIUS

eneracja Z, obejmujaca osoby
w wieku od 13 do 30 lat, stanowi
jedng z najwazniejszych grup do-
celowych dla marketeréow. To po-
kolenie, ktore dorastato w erze cy-
frowej rewolucji, charakteryzuje
sie unikalnym podejsciem do kon-
sumpcji tresci, medidw i komunikacji reklamowej. Strate-
gie marketingowe, ktore sprawdzaty sie w przypadku mil-
lenialsdw czy pokolenia X, w przypadku ,,Zetek” okazuja
sie zwykle nieskuteczne.

Dlaczego? Odpowiedzig jest réZnica w sposobie percep-
cji i przetwarzania informacji. Mtodzi konsumenci dora-
stali w §wiecie nadmiaru tresci, btyskawicznych informa-
cjiialgorytmow, ktore filtruja i tworza ich cyfrowa rzeczy-
wistosé. Reklamy widza wszedzie — w mediach spotecz-
nosciowych, na stronach internetowych, w aplikacjach
mobilnych, a nawet w grach. Jednak tylko cze$¢ z nich
przyciaga ich uwage i zaangazowanie.

»ZETKI” ONLINE, ALE WCIAZ Z TELEWIZJA 1 RA-
DIEM W TLE
Panuje przekonanie, ze mtodzi ludzie porzucili trady-

cyjne media na rzecz internetu. Dane z pierwszej potowy
2025 roku pokazuja bardziej ztozony obraz. Generacja
Z nadal ma kontakt z telewizjg i radiem, ale ich rola

w przypadku tej grupy znaczaco sie rézni.
Wedtug badania Mediapanel za okres od stycznia do
czerwca 2025 Sredni miesieczny zasieg internetu wsrod

0s6b z generacji Z wynidst 97,8 proc. Jednak to czas, jaki 0sob (real users) z generacji Z korzysta
osoby te spedzaja online, pokazuje, ze internet jest domi- z internetu na urzadzeniach mobilnych.
nujagcym medium. Srednio przedstawiciel generacji Badanie Mediapanel, okres czerwiec 2025, grupa
Z spedzit w tym okresie Srednio ponad 4 dni i 15 godzin wiekowa 13-30 lat.

miesiecznie online. Tak wysoki wskaznik pokazuje, Ze in-
ternet jest dla ,,Zetek” centrum ich codziennosci.
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Przewaga mobile’a
szczegollnie widoczna
jest pod wzgledem
czasu, jaki uzytkow-
nicy spedzaja online
wyKkorzystujac te
urzadzenia.

W czerwcu przedsta-
wiciel generacji Z
poswigcil na to sred-
nio 4 dni 5 godzin,
gdzie w przypadku
PC czas ten wyniost
zaledwie 20 godzin

i 6 minut.




WyKres 1. Sredni miesieczny czas na uzytkow-
nika (godziny) w poszczegolnych mediach
w oKkresie styczen - czerwiec 2025

ATS [h]
120 111,3
100
80
60
41,9
40 28,9
0
Internet v Radio

Zrédto: Badanie Mediapanel, $rednia miesieczna z okresu styczen —
czerwiec 2025, wskaznik ATS (godziny), grupa wiekowa 13-30 lat.

Telewizja, mimo wysokich zasiegéw w omawianej gru-
pie, nie doréwnuje internetowi pod wzgledem Sredniego
czasu, ktéry w pierwszym potroczu 2025 wynidst prze-
cietnie 29 godzin miesiecznie. Podobnie radio, dla kto-
rego czas ten wyniost 42 godziny.

Roéznica miedzy czasem spedzonym przed ekranem
komputera lub smartfona a tym poswieconym na Kon-
sumpcje tresci w radiu czy telewizji sugeruje, ze pelnig
one role mediow towarzyszacych. Sg obecne w tle, ale
rzadko przyciaga na dtugo uwage tej generacji.

DOMINACJA MOBILE...
Generacja Z to pokolenie ,,mobile-first”. Smartfon to ich pod-
stawowe narzedzie do komunikacji, rozrywki, nauki i zakupow.
Dane z czerwca 2025 roku potwierdzajg te dominacje. Za-
sieg internetu (strony WWW + aplikacje) na urzadzeniach
mobilnych wsérdd generacji Z wyniost 89,9 proc. (6,5 mln re-
alnych uzytkownikéw), czyli zdecydowanie wiecej niz
w przypadku komputeréw stacjonarnych, ktére do korzy-
stania z internetu bylty wykorzystywane przez 78,57 proc.
»Zetek” (5,7 mln uzytkownikow w omawianej grupie).

WyKkres 2. Zasieg PC vs Mobile - czerwiec 2025

Reach

100% o

00% 89,9%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

78,6%

Mobile PC

Zrédto: Badanie Mediapanel, okres: czerwiec 2025, wskaznik Reach
proc., grupa wiekowa 13-30 lat.

Przewaga mobile’a szczegdlnie widoczna jest pod wzgle-
dem czasu, jaki uzytkownicy spedzaja online wykorzystu-
jac te urzadzenia. W czerwcu przedstawiciel generacji
Z poswiecit na to Srednio 4 dni 5 godzin, gdzie w przy-
padku PC czas ten wynidst zaledwie 20 godzin i 6 minut.

WyKkres 3. Sredni czas na uzytkownika w podziale
na Mobile vs PC

ATS [h]
120
101,3
100
80
60
40
20,1
20
: B
Mobile PC

Zrédto: Badanie Mediapanel, okres: czerwiec 2025, wskaznik ATS
(godziny), grupa wiekowa 13-30 lat.

Mobilna rewolucja przynosi rowniez konsekwencje dla
sposobu projektowania i dystrybucji tresci reklamowych.
Kampanie reklamowe adresowane do generacji Z musza
by¢ przede wszystkim zoptymalizowane pod katem mo-
bile’a, a dopiero w drugiej kolejnosci adaptowane do in-
nych urzadzen.

... IPLATFORM SPOLECZNOSCIOWYCH

Generacja Z jest obecna w calym ekosystemie interneto-
wym, ale jej uwaga skoncentrowana jest gtlownie na plat-
formach wideo, komunikatorach i mediach spoteczno-
$ciowych.

Marka Google, do ktérej nalezy m.in. uniwersalna wyszu-
kiwarka, dociera do 95 proc. 0s6b z generacji Z. YouTube
7 zasiegiem 89,7 proc. petni role dominujacej platformy
wideo, oferujgc zaréwno rozrywke, jak i tresci edukacyjne.

TikTok zastuguje tu na szczegdlng uwage. Srednio uzyt-
kownik z generacji Z spedzit na tej platformie w czerwcu
niemal 30 godzin miesigcznie. To medium, ktére zdefi-
niowato trendy w komunikacji wizualnej, promujac krét-
kie i dynamiczne tresci wideo. Format ten wplynat na
sposob, w jaki mtodzi ludzie konsumuja i tworza tresci na
wszystkich innych platformach.

Instagram z zasigegiem 65,7 proc. i ze wskaznikiem Affi-
nity Index na poziomie 122 pozostaje platforma do budo-
wania $wiadomosci marki i angazowania w bardziej wizu-
alna komunikacje. Pomimo tego ze Srednim czasem 9,5
godziny miesiecznie na uzytkownika daleko mu do zaan-
gazowania generacji Z na poziomie TikToka.

Facebook, mimo utrzymania wysokiej pozycji i zasiegu
na poziomie 82,8 proc., ma w tej grupie wiekowej zdecy-
dowanie stabszg intensywnos$¢ korzystania niz starsze ge-
neracje — Srednio 11 godzin miesigcznie. Dla generacji
Z jest to raczej platforma towarzyszaca, stuzaca utrzymy-
waniu kontaktéw niz gtéwne Zrédto tresci. Przedstawiciel
tej grupy wiekowej spedza tam okoto 3 razy mniej czasu
niz na TikToku czy YouTube.

W zestawieniu znalazi sie réwniez Spotify (niespetna
47 proc. zasiegu), ktéry ewoluuje z platformy muzycznej
w kierunku kompleksowego centrum audio, oferujac
podcasty i coraz czesciej formaty wideo. Natomiast
ChatGPT z zasiegiem przekraczajacym 47 proc. wsrod

17



TOP 20 marek w internecie w czerwcu 2025 dla grupy

wiekowej 13-30 lat
Media channel Real users Reach ATS [h] Affinity index
GOOGLE (brand) 6877224 95,06% 5,03 100,83
YOUTUBE (brand) 6 491 988 89,73% 27,54 107,51
FACEBOOK (brand) 5993 190 82,84% 11,03 99,92
MESSENGER (brand) 5436 072 75,14% 10,64 107,04
INSTAGRAM (brand) 4750 164 65,66% 9,46 121,84
TIKTOK (brand) 4 586 058 63,39% 29,69 124,95
TEMU (brand) 4 575 690 63,24% 0,46 98,34
WHATSAPP (brand) 4 307 904 59,54% 3,66 97,87
ALLEGRO (brand) 3943 404 54,51% 1,26 93,44
ONET (brand) 3625 884 50,12% 0,36 86,97
OLX (brand) 3558 978 49,19% 1 103,83
CHAT GPT (brand) 3431160 47,42% 2,04 154,43
SPOTIFY (brand) 3369114 46,57% 1,46 145,34
MICROSOFT (brand) 3361662 46,46% 0,53 101,51
INTERIA (brand) 3279 366 45,33% 0,38 85,08
WP (brand) 3168 234 43,79% 0,61 81,65
NETFLIX (brand) 2949 372 40,77% 6,04 129,38
MEDIA EXPERT (brand) 2925 558 40,44% 0,09 100,95
ZABKA (brand) 2848 932 39,38% 0,21 127,74
SNAPCHAT (brand) 2759994 38,15% 2,73 209,83

Zrédto: Badanie Mediapanel, okres czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

»Zetek” pokazuje, jak szybko mtodzi ludzie przyswajaja
nowe technologie, w tym narzedzia oparte na sztucznej
inteligencji, i spedzaja tam coraz wiecej czasu.

Dane pokazuja, ze generacja Z buduje swoja cyfrowa
przestrzen wokot rozrywki wideo, komunikacji w czasie
rzeczywistym i platform umozliwiajacych personalizacje
doswiadczen (muzyka, Al, spotecznosci). Tradycyjne por-
tale i starsze media spotecznosciowe pozostajg obecne,
ale coraz czes$ciej ustepuja pola serwisom, ktore lepiej od-
powiadaja na potrzebe natychmiastowego dostepu do tre-
$ci, interakcji i rozrywki. Dla marek oznacza to koniecz-
nos$¢ inwestowania w tresci wideo, krétkie formaty, ko-
munikacje w aplikacjach i rozwigzania oparte na sztucz-
nej inteligenc;ji, jesli chca skutecznie konkurowac o uwage
tej generacji uzytkownikow.
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Tyle Srednio w miesigcu uzytkownik

z generacji Z spedza na TikToku.

Badanie Mediapanel, okres czerwiec 2025, grupa
wiekowa 13-30 lat.




AKTYWNOSC REKLAMOWA MAREK (SREDNIE MIE-
SIECZNE ZA PIERWSZE POLROCZE 2025)

Analiza kontaktéw reklamowych w pierwszym pétroczu
2025 pokazuje, jak intensywnie prébuja dotrze¢ do gene-
racji Z reklamodawcy. Lacznie we wszystkich mediach
(internet, TV, radio) $rednia liczba kontaktéw reklamo-
wych wyniosta 28,7 miliarda miesigcznie, z czego 19,3 mi-
liarda miato miejsce w kanale digital.

WyKkres 4. Srednia miesieczna liczba AdContacts
w poszczeglélnych mediach w pierwszym poétro-
czu 2025 dla grupy wiekowej 13-30 lat

Ad contacts
16 805 546 653
5894 628 178
3597 487 229
2 447 600 963 .
Mobile PC v Radio

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczer —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

Przecigetny przedstawiciel generacji Z ma kontakt
z ponad 4000 przekazami reklamowymi we wszystkich
mediach, a w samym digitalu - z 2971. To pokazuje, jak
duzy jest clutter reklamowy wsrdd tej generacji, co jedno-
czes$nie zwieksza trudnos¢ w walce o zaangazowanie
uzytkownika.

WyKkres 5. Srednia miesieczna czestotliwosé kon-
taktu z reklama w pierwszym poétroczu 2025 dla
grupy wiekowej 13-30 lat.

Frequency
4030,5
27145
937,0
4984 l 580,7
All media types Mobile PC v Radio

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczeri —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

Reklamodawcy w internecie docierali w pierwszym
potroczu 2025 Srednio do 80,5 proc. oséb z przedziatu
wiekowego 13-30 lat miesiecznie. Jednak za duzymi za-
siegami kryje si¢ bardziej ztozona rzeczywistos$¢ — jakos¢

kontaktu. Viewability, czyli wskaznik widocznosci re-
klam w internecie, wynosit 46,5 proc. Oznacza to, ze
ponad potowa wyswietlanych kreacji reklamowych nie
spetnita definicji widoczno$ci wedtug IAB. Natomiast
$redni czas kontaktu z reklamg wynidst 6,9 sekundy, a na
urzadzeniach mobilnych spadt do 6,2 sekundy.

Pokazuje to, ze mtodzi ludzie skutecznie filtrujg nad-
miar informacji reklamowych. Jest to naturalna odpo-
wiedZz na statg ekspozycje na tysigce komunikatéw dzien-
nie. Potrafig w utamku sekundy oceni¢, czy dany przekaz
jest wartosciowy, czy stanowi jedynie probe manipulacji
marketingowej. Reklamy, ktdre nie przejdg tego testu, sg
szybko scrollowane. Jest to szczegolnie widoczne w me-
diach spotecznosciowych.

Dla rynku reklamowego oznacza to zmiane w podejsciu
do planowania kampanii. Liczba kontaktéw nie moze by¢
juz podstawowym miernikiem sukcesu. Wazniejsze staje
sie pytanie o jako$¢ kontaktdw. Czy faktycznie komunikat
przyciaga uwage, generuje zaangazowanie i prowadzi do
pozytywnych skojarzen z marka?

FORMAT REKLAMY MA ZNACZENIE
Dane dotyczace kontaktow reklamowych w zaleZnos$ci od
formatu pokazuja réznice w ich odbiorze.

Display (reklamy graficzne) generuja najwiekszy wolu-
men kontaktéow — ponad 10,5 miliarda.

WyKkres 6. Srednia miesi¢czna liczba AdContacts
izasieg w pierwszym potroczu 2025 dla grupy
wiekowej 13-30 lat w podziale na typ Kreacji

Reach / AdContacts

90% 14 000 000 000
80%

12 000 000 000
70%

[ )

10 000 000 000
60%
. ° 8000 000 000
40% 6 000 000 000
30%

4,000 000 000
20%

2 000 000 000
10%

[ )
0% 0
Display Video Text

Reach @ Ad contacts

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczeri —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

Jednak poziom ich widocznosci wynosi zaledwie
42,35 proc. Sredni czas interakeji z reklama displayowa to
8,2 sekundy. Niski wskaznik widocznosci sugeruje, ze
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wiele banerdw jest ignorowanych lub w ogdle wyswietlajg
sie poza polem widzenia uzytkownikow.

WyKkres 7. Sredni miesieczny poziom Viewability
Rate i AdContact time w pierwszym potroczu
2025 dla grupy wiekowej 13-30 lat w podziale na
typ Kreacji

Viewability Rate / Ad contact time

60% 10,00s
9,00s
50% e ® 8,00s
40% 7,00s
6,00s
30% L 5,00s
o 4,00s
o 3,00s
10% 2,00s
1,00s
0% 0,00s

Display Video Text

Viewability rate @Ad contact time

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczeri —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

Reklamy wideo odnotowuja nizszy zasieg niz display
(78,7 proc.), ale charakteryzuja sie znacznie lepsza wi-
docznoscig, na poziomie 53,8 proc. Krotszy czas kontaktu
z reklama wideo (5,4 sekundy) jest czesto zwigzany z ro-
snacg popularnoscia formatéw short-form video (np. Tik-
Tok, YouTube Shorts).

NAJBARDZIEJ AKTYWNE BRANZE I MARKI

Branza handlowa zdominowata rynek reklamowy z 7,7
miliarda kontaktéw i zasiegiem 79,5 proc. Jej Share of
Voice wsrdd generacji Z wynidst 40,3 proc.

WyKkres 8. Sredni miesieczny poziom SoV
w pierwszym potroczu 2025 dla grupy wiekowej
13-30 lat w podziale na branze

SoV

Trade

Media, books, CD & DVD

Other

Automotive

Leisure time

Food

Clothing and accessories
Finance, insurance, brokerage
Personal care and hygiene
Travel and tourism
Pharmaceuticals

Household equipment & furniture
Telecommunications
Computers and audio video
Beverages and alcohol
Household products

Real estate

40,3%

Zrédio: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczeri —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.
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Sektor medidw, ksiazek i ptyt wygenerowat 1,6 miliarda
kontaktéw, co odzwierciedla znaczenie tresci kultural-
nych w zyciu generacji Z. Mtodzi ludzie nie tylko konsu-
muja rozrywke, ale rowniez aktywnie ja wspottworza
i dystrybuujg, co czyni ich atrakcyjna grupg docelowa dla
branzy medialne;j.

Interesujacy jest przypadek branzy motoryzacyjnej,
ktora osigga w omawianej grupie znaczacy zasieg i duza
liczbe kontaktéw reklamowych, ale charakteryzuje sie
najnizsza widocznoscig reklam (25,9 proc.). MoZe to wy-
nika¢ ze sposobu planowania kampanii branzy Automo-
tive. Duza cze$¢ reklamodawcow skupia sie na reklamie
programatycznej, rozliczanej w modelu efektywnoscio-
wym, przez co czesto kreacje wyswietlane sa réwniez na
mniej widocznych placementach reklamowych.

Z kolei branza kosmetykéw i higieny, mimo mniejszego
zasiegu, osiaga znacznie lepsza jakos$¢ kontaktu w gene-
racji Z, z widocznoscia 54,4 proc.

Wykres 9. Sredni miesieczny poziom SoV
w pierwszym potroczu 2025 dla grupy wiekowej
13-30 lat w podziale na marki

SoV

Temu 5,0%
Media Expert
Allegro.pl
Ceneo.pl
Rossmann
erli.pl

Lidl

Zalando
Disney+

RTV Euro AGD
Empik
SkyShowtime
eobuwie.pl
Aliexpress.com
Notino

max (HBO Max)
Reserved
McDonald's
Sinsay

Hebe

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczeri —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

Wsréd poszczegdlnych marek wyrdznia sie Temu, kto-
rego Srednia liczba kontaktdw reklamowych online
w pierwszym poétroczu wyniosta 966 milionow, z widocz-
noscia na poziomie 53,5 proc. Share of Voice jego kontak-
tow reklamowych wsréd ,,Zetek” wynidst 5 proc.



TOP branz w internecie w pierwszym poiroczu 2025 dla

grupy wiekowej 13-30 lat

Viewability Ad contact

Ad contacts Real users rate time Reach
Trade 7751218 096 6401 946 48,54% 7,37s 79,53%
Media, books, CD & DVD 1608 103 312 6310514 44,58% 6,73s 78,40%
Other 1442 634 866 6301414 49,80% 7,20s 78,29%
Automotive 1252 665 568 6 165 567 25,92% 6,22s 76,60%
Leisure time 1149330 310 6 257 215 47,51% 7,27s 77,74%
Food 1039 357 595 6123 101 47,63% 4,95 76,07%
Clothing and accessories 899 655 310 6 146 283 46,95% 6,44s 76,36%
Finance, insurance, brokerage 790 673 610 6236 632 45,55% 8,02s 71,48%
Personal care and hygiene 706 000 365 6 040 986 54,37% 5,02s 75,05%
Travel and tourism 648 346 025 6171 416 49,69% 5,88s 76,67%
Pharmaceuticals 413 322 181 6133 284 45,83% 7,65s 76,20%
Household equipment, furniture and decorations 368 598 478 6121 367 46,79% 7,02s 76,05%
Telecommunications 360 662 346 6148 017 45,75% 7,65s 76,38%
Computers and audio video 327 336 611 6135 234 48,58% 7,57s 76,22%
Beverages and alcohol 320 887 650 5834 073 50,24% 5,27s 72,48%
Household products 90 823 212 5237817 50,46% 5,30s 65,07%
Real estate 83532 083 5394 898 45,11% 7,90s 67,02%

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna za okres styczeri — czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

Na drugim miejscu znalazt sie¢ Media Expert z 690 mi-
lionami kontaktéw reklamowych i najdtuzszym czasem
kontaktu (10,1 sekundy) wsrod marek z zestawienia.

Podium zamyka marka Allegro - jej Srednia miesieczna
liczba kontaktéw reklamowych w pierwszym potroczu
wyniosta 409 milionéw, co przetozyto sie na zasieg wsrod
»Zetek” na poziomie 75,2 proc.

GDZIE ,,ZETKI” NAPRAWDE WIDZA REKLAMY?
Zdecydowana wiekszos$¢ kontaktow reklamowych genera-
¢ji Z ma miejsce w trzech grupach mediowych - Grupie
Google (SoV wsrod ,,Zetek” wynosi 35,8 proc.), Grupie
Meta Platforms (22,9 proc.) oraz Grupie TikTok (20,3 proc.).
Oznacza to, ze w przypadku omawianego pokolenia, w ra-
mach tylko tych trzech grup dochodzi do 79,1 proc. wszyst-
kich kontaktéw reklamowych w internecie.

Branz ndlewa
nie ma sobie
rownych -

7,7 mld kontaktow,
zasieg na poziomie
79,5 proc.
iimponujace

40,3 proc. Share of
Voice wsrod ,,Zetek”.




Wyswietlen reklamowych miesigcznie — tyle w pierwszym —
potroczu 2025 generowat TikTok, zostajac liderem wsrod kanato :
mediowych. 1
Badanie gemiusAdReal, Srednia miesigczna za okres styczen — czerwiec
2025, grupa wiekowa 13-30 lat.
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TOP 20 reklamodawcow w internecie w pierwszym potroczu
2025 dla grupy wiekowej 13-30 lat

Ad contacts Real users Viewability rate Ad contact time Reach
Temu 965 900 971 6033 836 53,49% 6,785 74,96%
Media Expert 690 308 579 6136317 48,36% 10,085 76,23%
Allegro.pl 409 362 239 6 055 502 41,64% 8,00s 75,23%
Ceneo.pl 283 826 652 5534 428 43,33% 9,285 68,76%
Rossmann 281 762 508 5698 009 52,17% 4,86s 70,79%
erli.pl 250 262 805 4476 249 47,02% 9,985 55,61%
Lidl 206 212 057 5920 304 53,75% 6,265 73,55%
Zalando 201 655 427 5207 268 44,00% 6,465 64,69%
Disney+ 163 014 093 5490 013 43,86% 6,695 68,21%
RTV Euro AGD 152 087 367 5615 677 43,20% 9,158 69,77%
Empik 147 505 387 5519479 46,22% 7,90s 68,57%
SkyShowtime 142 689 628 5358 715 41,76% 4,88s 66,57%
eobuwie.pl 132741133 4895 491 47,29% 7,058 60,82%
Aliexpress.com 125 903 046 4491632 49,79% 8,065 55,80%
Notino 122 306 665 4929724 46,02% 6,085 61,25%
max (HBO Max) 121 836 074 5590 544 51,52% 6,745 69,45%
Reserved 119792 079 4166 638 45,10% 7,495 51,76%
McDonald's 116 286 912 5574511 56,69% 5,465 69,25%
Sinsay 106 598 629 3816728 50,30% 6,465 47,42%
Hebe 105 442 301 5114103 50,04% 5,365 63,53%
Zrédto: Badanie gemiusAdReal, Srednia miesieczna za okres styczeri — czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.
Analiza konkretnych kanatéw mediowych wskazuje, ze
pod wzgledem liczby kontaktéow reklamowych liderem
jest aplikacja TikTok, ktora w pierwszym polroczu 2025
generowata Srednio 3,9 miliarda wysSwietlen reklamo-
wych miesiecznie. Jednak pomimo ogromnej skali, jej
kontakty reklamowe charakteryzowaty sie krétkim cza- wstod K
sem interakeji (3 sekundy) i widocznoscia na poziomie wyroznia si¢ Temu,
41,55 proc., a wiec ponizej Sredniej rynkowej. Reklamy na ktorego sSrednia
TikToku sg konsumowane btyskawicznie, a ich efektyw- liczba kontaktow
nos¢ zalezy od natychmiastowego przyciagniecia uwagi P
: Y ¥ £0 przyclagnie & reklamowych online
odbiorcy. W pierwszym
Aplikacja YouTube znalazta sie tuz za TikTokiem z 3,4 51 p R yl
miliarda kontaktéw reklamowych. Platforma wyrdznia poiroczuy i. 5.n10’s a
sie najwyzszym zasiegiem wsrod kanatéw cyfrowych 966 milionow,
(64,65 proc.) i znacznie dtuzszym $rednim czasem kon- z widocznoscia na
taktu (9,7 sekundy), co jest kluczowe dla bardziej rozbu- poziomie 53,5 proc.

dowanych przekazow wideo. Wskaznik widocznosci dla
reklam na YouTube jest réwniez wysoki (50,7 proc.).






https://spicymobile.pl/

Instagram odnotowuje najlepszg widocznos¢ reklam
(78,8 proc.), jednak jest ona zazwyczaj krdotka (2,8 se-
kundy), co moze wynikac z przewijania tresci i szybkiego
»Skanowania” contentu na tej platformie.

Pod wzgledem liczby kontaktéw reklamowych wsréd
»Zetek” aplikacja Facebook znajduje sie na 4 miejscu (2,7
miliarda kontaktéw reklamowych z zasiegiem reklamo-
wym wynoszacym 58,15 proc. i Srednim czasem Kontaktu
na poziomie 5,4 sekundy).

PODSUMOWANIE - JAK WYGRAC UWAGE ,,ZETEK”?
Generacja Z to najbardziej wymagajgca grupa odbiorcow,
ale jednoczesnie ogromna szansa dla marek, ktore
uchwycag jej specyfike. Te, ktore zrozumieja jej rytm i jezyk,
zbuduja silne, dtugotrwate relacje z mtodymi konsumen-
tami. Te, ktdre wcigz mysla w kategoriach masowych zasie-
goéw bez jakosciowego kontaktu, zostana z budzetami
»przepalonymi” na niewidoczne reklamy, marnujac szanse
na dotarcie do tej kKluczowej grupy demograficzne;j.

Wykres 10. Sredni miesieczny poziom SoV
w pierwszym poétroczu 2025 dla grupy wiekowej
13-30 lat w podziale na Grupy mediowe

SoV Grupa Google
Other
20,9% 35,8%

Grupa TikTok
Technology
20,3%

Grupa Meta
Platforms

22,9%

Zréakto: Badanie gemiusAdReal, Srednia miesieczna za okres styczeri —
czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.

TOP 20 kanalow mediowych w internecie w pierwszym
potroczu 2025 dla grupy wiekowej 13-30 lat

Ad contacts Reach Real users Viewability rate Ad contact time
Aplikacja TikTok 3910161 418 48,28% 3 886 276 41,55% 3,01s
Aplikacja Youtube 3403 147 630 64,65% 5204 235 50,72% 9,69s
google.com 2 804 894 856 56,57% 4553 380 44,19% 8,57s
Aplikacja Facebook 2 469 085 656 58,15% 4680 128 42,44% 5,36
Aplikacja Instagram 1743 379 397 48,35% 3892 126 78,76% 2,78s
youtube.com 624 409 795 46,62% 3752379 66,81% 13,125
wp.pl 565 270 233 34,88% 2807730 32,51% 7,87s
onet.pl 273 898 090 38,19% 3074 442 43,97% 9,58s
facebook.com 200 577 964 20,80% 1674 152 51,76% 14,18s
olx.pl 138 725 353 27,63% 2223 608 44,10% 11,03s
interia.pl 134 979 908 34,75% 2797 114 30,85% 9,71s
gazeta.pl 109 270 945 18,01% 1449 906 14,31% 7,86s
tvn24.pl 76 496 183 16,09% 1295 425 19,04% 9,05s
google.pl 64 697 390 6,77% 545123 53,09% 10,02s
02.pl 57 312 880 15,49% 1246 676 43,19% 7,59s
pudelek.pl 51 689 837 9,03% 726 903 48,45% 8,36s
fandom.com 46 281 506 15,93% 1281776 43,37% 11,42s
naszemiasto.pl 42 946 203 14,58% 1173 661 46,93% 9,86s
flashscore.pl 40579 814 2,16% 173 330 39,03% 13,42s
allegro.pl 38111 161 20,47% 1648 152 37,50% 7,09s

Zrédto: Badanie gemiusAdReal, Srednia miesieczna za okres styczeri — czerwiec 2025, grupa wiekowa 13-30 lat.
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ROZMOWA Z PRZEMYSLAWEM WOZNIAKIEM, HEAD OF DIRECT SALES W SPICY MOBILE

Zacznijmy od poczatku. Dziesie¢
lat temu dotaczyles do Spicy Mo-
bile jako bardzo mlody specjali-
sta. Czy pamie¢tasz, co cie¢ wtedy
przyciagneto do tej agencji?
Doskonale pamietam, dlaczego do-
taczytem do Spicy Mobile. Miatem
wtedy 24 lata i pracowatem w korpo-
racji. Jak to czesto bywa wsrod mto-
dych ludzi, kluczowe znaczenie
miaty dla mnie pienigdze oraz cheé
szybkiego rozwoju. W strukturach
korporacyjnych bywa z tym réznie —
cho¢ dostepnych jest wiele narzedzi
wspierajacych rozwoj, czesto brakuje
czasu i zaangazowania, by skutecz-
nie wdraza¢ mtodych pracownikow.
Sciezki kariery sa tam z goéry okre-
$lone, ale rzeczywistos$¢ czesto wery-
fikuje te zatozenia. Osoby juz pracu-
jace w organizacji bywaja niedoce-
niane, a osiagane wyniki - szczegol-
nie w przypadku mtodszych pracow-
nikow - nie zawsze sa odpowiednio
motywowane.

W tamtym czasie Spicy Mobile
byto niewielka agencja, ale z duzymi
aspiracjami. Zainteresowata mnie
nie tylko perspektywa rozwoju
firmy, ale rowniez mdéj wtasny po-
tencjat, ktory moégt sie tam zrealizo-
wac. Od poczatku wiedziatem, Ze
Spicy Mobile buduje swoja pozycje
w oparciu o ludzi, ktérym naprawde
zalezy i ktorzy potrafia docenié
kazdy wtozony wysitek. Mimo mto-
dego wieku od razu poczutem, Ze
moge miec realny wpltyw na rozwdj
firmy i Ze moje zaangazowanie be-
dzie zauwazone.

Z perspektywy czasu - jak wygla-
daly twoje poczatki? Co bylo naj-
wiekszym wyzwaniem?

Poczatki nie byly trudne, poniewaz
w firmie panowata $wietna atmos-
fera. Mysle, ze w moim przypadku
zadziatat efekt wrzucenia na gteboka
wode przy pelnym wsparciu szefa.
Dostatem swoje zadania, ale tez duzo
swobody w dziataniu.

Pamietasz moment, Kiedy poczu-
tes, Zze to juz nie tylko praca, ale
twoje miejsce?

To dobre pytanie, cho¢ trudno na nie
udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi.
Od samego poczatku czulem sie
w Spicy Mobile bardzo dobrze. Nigdy
nie panowata tu korporacyjna at-
mosfera, co sprawiato, Ze wejscie do
firmy byto naturalne i bezstresowe.
Juz od pierwszych dni miatem po-
czucie, ze to miejsce, w ktorym po
prostu chce si¢ by¢ i do ktoérego chce
sie wracac kazdego dnia.

Dzi$§ to ty jestes liderem. I to
takim, ktory - jak sie zdaje - szcze-
golnie wierzy w mtodych ludzi.
Dlaczego?

Wynika to z tego, ze sam w tym
wieku oczekiwatem wiary i docenie-
nia. Dla mnie mtodzi ludzie sg sita
napgedowa, ktéra przyczynia sie do
rozwoju firmy. Z doswiadczenia
wiem, Zze mozna mie¢ w firmie ,,pe-
retki” — osoby, ktére mimo braku do-
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Swiadczenia, zaangazuja sie w swoje
projekty i wykorzystajg swoja otwar-
tos¢ na nowe.

Czes¢ zespotu jest z toba od lat.
Jak budujecie te lojalnos¢?

To nie jest tatwe zadanie, bo kazdy
z nas jest inny — ma swoj charakter,
potrzeby i oczekiwania. Mysle jed-
nak, ze duzg role odgrywa tu podej-
$cie propracownicze. Staramy sie
tworzy¢ firme jako miejsce przyjazne
ludziom, w ktérym po prostu dobrze
sie pracuje.

Z mojej perspektywy kluczowe zna-
czenie ma dobra atmosfera — to ona
buduje zaufanie, wzmacnia wspot-
prace i wptywa na efektywnosé zespo-
16w. Duza zaletg jest brak korporacyj-
nych schematéw oraz podejscie,
w ktorym kazdy ma rowne miejsce
przy stole. Uwielbiam okreslenie ,,sto-
lik jest tak samo okragtly dla kazdego”,
bo odzwierciedla przyjeta przeze
mnie ideg réwnosci i sprawczosci.

Co najbardziej cenisz w mlodych
ludziach, z ktérymi dzi§ pracu-
jesz? Bywasz dla nich szefem,
mentorem, partnerem, a moze
wszystkim po trochu?

To pytanie powinno by¢ pewnie
skierowane do nich [Smiech]. Staram
sie unikac¢ narracji, Ze jestem czyims
szefem. Oczywiscie stanowisko na to
wskazuje, ale wole by¢ traktowany
jako kolega z pracy. Przyjeta przeze
mnie strategia komunikacji sprawia,
ze moge rozmawia¢ z kazdym na
réwni i budowaé w mtodych osobach
poczucie réwnosci.

To, co przede wszystkim cenie, to
zaangazowanie, pracowito$¢, cheé
otwierania nowych furtek. Moze to
brzmi jak standard, ale z mojego do-
Swiadczenia wiem, ze to standardem
nie jest.

Dziesie¢ lat to sporo, szczegélnie
w tak dynamicznej branzy jak mo-
bile. Pamietasz, jak wygladal
rynek reklamy mobilnej, kiedy za-
czynaliscie?

Zdecydowanie tak. Jednym 2z naj-
wiekszych atutdw naszej firmy byto
to, Ze mogliSmy aktywnie wspottwo-
rzy¢ i kreowac rynek mobile w Polsce.
Pamietam jeszcze czasy mojej pracy
w korporacji, kiedy dominowata nar-
racja, ze mobile dopiero raczkuje, ale
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ma ogromny potencjat. Urzadzenia
mobilne zaczynaty oferowac coraz
wiecej mozliwosci, uzytkownicy
stopniowo przenosili si¢ z kompute-
row na smartfony, a mobilny internet
stawat sie codziennoscig.

Maniiprzestrzen do
tworzenia nowych
projektow, wdrazania
pomystow w zZycie
i pelna swobode
w dzialaniu. Ta
mozliwosc¢ ciagltego
rozwoju i realnego
wplywu na firme to dla
mnie najwi¢ksza
motywacja.

Z perspektywy czasu widac wyraz-
nie, jak ogromnag droge przeszedt ten
rynek - to wrecz przeskok o lata
Swietlne. Ilo$¢ danych generowa-
nych przez aplikacje i strony mo-
bilne otworzyta zupetnie nowe moz-
liwosci. Dla 0sob z pasja do tworze-
nia byt to niemal idealny obszar
dziatania. Mozna bylo projektowad
produkty, technologie i rozwiazania,
ktére czesto wyprzedzaty media tra-
dycyjne. Wystarczyto rozumie¢ po-
trzeby rynku, mie¢ odwage tworzy¢
co$ nowego i umieé¢ wykorzystaé
dane w praktyce.

Byta mowa o lojalnosci i sukce-
sach, ale... bez potknie¢ sie nie da.
Czy pamie¢tasz moment, w Ktorym
co$ nie zadziatato? I czego cie¢ to
nauczylo jako lidera?

Moze nie nazwatbym tego potknie-
ciem, a raczej lekcja wyniesiona z do-
$wiadczenia. Najwiekszym btedem,
jaki popetnitem, bylo przekonanie,
ze wszystko musze robi¢ sam i ze
cata odpowiedzialno$¢ spoczywa
wytacznie na mnie. Przy dynamicz-
nym rozwoju firmy szybko okazato
sie to niemozliwe - wiele projektéw
udawato sie inicjowac, ale trudniej
byto je skutecznie doprowadzi¢ do
konica. Z czasem zrozumiatem, jak
wazne jest zaufanie do ludzi, ktérzy

mnie otaczajq, oraz umiejetnos¢ de-
legowania zadan. Dzieki temu
wszystko zaczeto dziataé sprawnie;j.
A co w rozwoju tego rynku zasko-
czylo ci¢ najbardziej - pozytywnie
lub negatywnie? Cos, czego si¢ nie
spodziewales?
Jesli skupiamy sie wylgcznie na
rynku mobile, to mam wrazenie, ze
kazdego roku co$ mnie zaskakuje
[Smiech]. Dynamika, zjaka ten rynek
sie rozwija, sprawia, ze oczekiwania
stale rosng i trzeba by¢ w petni goto-
wym, by na nie odpowiadaé. Mogt-
bym napisaé elaborat o tym, co si¢
zmieniato i co mnie zaskakiwato.
Zarzadzasz budzetami wartymi
miliony ztotych. Jak w takiej skali
wyglada codzienna relacja z klien-
tami? Co twoim zdaniem dzis$ na-
prawde ,sprzedaje” agencje -
dane, doswiadczenie, technologia
czy moze po prostu zaufanie?
Najfajniejsze w naszej pracy jest to,
ze mozemy wspOtpracowacé z kaz-
dym. W naszym portfolio znajduja
sie zarowno duze, miedzynarodowe
marki, czotowi gracze na rynku pol-
skim, jak i mate, lokalne firmy. Nie
zamykamy si¢ na nikogo, bo wie-
rzymy, ze mobile jest dla wszystkich
- niezaleznie od skali dziatalnosci.
Codzienne relacje z klientami nie za-
leza od tego, z jakiej firmy oni pocho-
dza, lecz od ich podejscia i charakteru.
Wspolpraca nie musi opieraé si¢ na
przyjazniach czy kolezenstwie - liczy
sie przede wszystkim partnerskie
traktowanie i wzajemny szacunek.
Przez wiele lat musieliSmy mie-
rzy¢ sie z tatka ,,tylko wydawcy”, ale
dzieki konsekwentnemu budowaniu
pozycji i wierze w nasze mozliwosci
dzi$ jesteSmy postrzegani jako pet-
noprawni partnerzy biznesowi. Do-
szliSmy do momentu, w Kktérym
nasza pozycja rynkowa jest na-
prawde silna. Klienci wiedza, co ro-
bimy, co oferujemy, darza nas zaufa-
niem oraz chetnie podejmujg z nami
wspotprace.
Jakie produkty lub rozwigzania -
twoim zdaniem - beda ,game
changerami” na rynku mobilnym
w najblizszej przysztosci?
Zdecydowanie produkty, ktére beda
wspierac rozwoj retailu. Od lat firmy



Zespot Spicy Mobile potrafi dziataé razem — nie tylko w biurze.
Na zdjeciu: pracownicy podczas corocznej akcji sprzatania nad Wistg
z okazji Dnia Ziemi.

szukajg technologii, ktére pozwolg
precyzyjnie mierzy¢ napltyw klien-
tow do sklepow stacjonarnych. Préb
byto wiele, od geolokalizacji po tzw.
store visits, ale to nadal za mato.
Podmioty z branzy retail potrzebuja
czegos wiecej i czego$ znacznie pre-
cyzyjniejszego.
Jaka w tym wszystkim widzisz
role Spicy Mobile? Co przed wami
jako agencja?
Obecnie trwa swego rodzaju wyscig
w tym obszarze i, nieskromnie mo-
wiac, jesteSmy w nim o krok przed in-
nymi. Udato nam sie stworzy¢ tech-
nologie, ktéra umozliwia mierzenie
rzeczywistego ROI z kampanii mo-
bile w kontekscie zakupdéw offline,
czyli w sklepach stacjonarnych.

To dla mnie ogromna satysfakcja,
ale tez prawdziwy ,game changer”.

OpracowaliSmy skuteczny model
dziatania, ktéry pozwala precyzyjnie
oceni¢ wptyw dziatan mobilnych na
decyzje zakupowe konsumentéw
w fizycznych punktach sprzedazy.
To rozwigzanie otwiera zupeilnie
nowe mozliwosci zaréwno dla nas,
jak i dla naszych klientow.

Wiem, Ze to ty zainicjowale$
otwarcie agencji na dziatania spo-
teczne. Co sprawito, Ze uznates to
za potrzebne?

Tak, to prawda - bylem inicjatorem
otwarcia agencji na dziatania spo-
teczne i uwazam, Ze byta to jedna
z wazniejszych decyzji, jakie podjeli-
$§my. Zawsze mialem poczucie, Ze
firma, szczegodlnie taka, ktéra dziata
W nowoczesnej przestrzeni jak mo-
bile, powinna realizowac projekty na
rzecz fundacji.

W nagzym tfolio
znajd¥ja siéZarowno
duze, miedzynarodowe

marKki, czolowi gracze

na rynku polskim, jak
i mate, lokalne firmy.
Nie zamykamy si¢ na
nikogo, bo wierzymy,
ze mobile jest dla
wszystkich -
niezaleznie od skali
dziatalnosci.

Uznali$my, ze skoro mamy narze-
dzia, to mozemy je wykorzystac nie
tylko w celach komercyjnych, ale tez
po to, by realnie pomagac i wspieraé
wazne inicjatywy. Dziatania spo-
teczne daja ogromng wartoscé: zespo-
towi, klientom, ktérzy chca wspot-
pracowac z odpowiedzialnymi part-
nerami, i oczywiscie tym, ktdrzy
dzieki tym inicjatywom otrzymuja
wsparcie.

Gdy patrzysz na te dziesiec lat - co
daje ci najwieksza satysfakcje?
Najwieksza satysfakcje daje mi fakt,
ze mogtem od zera zbudowad dziat
new business - zatrudnié¢ swietnych
ludzi i stworzy¢ zespot, ktéry w pelni
realizuje wizje firmy. To ogromna ra-
dos¢ widzied, jak zespot dziata, roz-
wija sie i realnie wptywa na kieru-
nek, w jakim zmierzamy.

Ciesze sie rOwniez z tego, Ze przez
ten czas nie stangtem w miejscu.
Mam przestrzen do tworzenia no-
wych projektéow, wdrazania pomy-
stéw w zycie i petna swobode w dzia-
taniu. Ta mozliwos$¢ ciagtego roz-
woju i realnego wptywu na firme to
dla mnie najwieksza motywacja.

A gdybys mogt cos zrobic inaczej?
Trudne pytanie, poniewaz nie lubig
grzebaé w tym, co byto.

Co cie dzis napedza najbardziej?
Mozliwosci, jakie daje Spicy Mobile,
oraz che¢ realizacji mojej wizji biz-
nesu wtasnie w tej firmie. Mam wiele
pomystéw i chcialbym przynajmniej
czes¢ z nich wcieli¢ w zycie. Najwaz-
niejsze jest jednak to, zeby cieszy¢
sie miejscem, w ktorym sie pracuje.
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TOMASZ SKORZYNSKI

DIGITAL ACCOUNT MANAGER W UNIVERSAL MUSIC POLSKA

marcu tego roku na tamach
portalu Uproxx popkultu-
rowy krytyk Steven Hyden
opublikowat swoja subiek-
tywna liste stu najlepszych
albuméw indie-rockowych.
Gatunek ten, ze wzgledu na
sama etymologie nazwy, stanowi pewien problem w mo-
mencie proby zdefiniowania muzyki, ktérg okresla -
i sam autor, w ramach testu, poréwnal dwa zespoty, by
ten problem unaocznié. Obydwa w zasadzie spetniaja te
same warunki, sg lubiane przez te sama grupe odbiorcéw
i byly motorem zmian popkulturowych, jednak jeden jest
postrzegany jako zespot indie, a drugi nie. Jeden uchodzi
za ekskluzywny, drugi — za masowy. OdpowiedZ na pyta-
nie, dlaczego tak jest, tkwi w przeczuciu - czyms niewyra-
zalnym w twardych danych czy liczbach. To suma zmien-
nych: ubidr, opakowanie, miejsca, w ktérych grane sa
koncerty, jakoS¢ kolaboracji czy wywiady, ktérych sig
udziela.

0 POSZUKIWANIU WSPOLNEGO JEZYKA

Postrzeganie marki od zawsze byto dla marketeréow dtu-
gofalowym procesem budowania $wiadomosci produktu
wsrod odbiorcow, nawet jesli kampanie reklamowe kon-
centrowaly sie na wysokim ,,shock value” w krotkim okre-
sie. Zdarza sie jednak, Ze to rynek musi odpowiedzie¢ na
pytanie, kim sa jego klienci - i w efekcie proporcje sie od-

wracaja: to nie marka definiuje grupe docelowa, ale grupa
odbiorcow okresla marke.

Dynamika zmian pokoleniowych, wedtug wielu bada-
czy, napedzana jest przez rozwoj technologii. To z kolei
jeszcze bardziej utrudnia pozycjonowanie marki w krajo-
brazie konkurencji — konieczno$¢ dostosowywania je-
zyka do nieustannie zmieniajgcego sie ekosystemu me-
diow spotecznosciowych, gustéw i form komunikacji
sprawia, ze brandy bywaja postrzegane jako nieszczere,
przekraczajgce granice dobrego smaku lub - w oczach
mtodych konsumentéw — po prostu ,cringe’owe”. A to
wtasnie mtodsze pokolenia najczesciej staja sie barome-
trem skutecznosci dziatann marketingowych. Nawet jesli
marka utrzymuje regularny kontakt z aktualnymi klien-
tami, marketerzy konsekwentnie szukajg Kolejnych -
przysztych — odbiorcéw wsrod mtodych.

Poszukiwanie wspodlnego jezyka z mtodymi odbior-
cami jest zadaniem wymagajacym. W 2023 roku agencja
YPulse opublikowata badanie, wedtug ktérego osoby
w wieku od 13 do 25 lat deklarowaty wigksze zaufanie do
marek, ktdre komunikujg sie z nimi w sposéb przypomi-
najacy rozmowy ze znajomymi. Do bardzo podobnych
wnioskéw w ubiegtym roku doszta agencja Edelman - na
podstawie wilasnego badania wskazata, Ze genera-
cja Zwykazuje silne przywigzanie do podmiotéw (marek,
postaci), ktére odzwierciedlajg jej swiatopoglad i ida
ramie w ramie z jej stylem zycia oraz wartosciami wspol-
notowymi. I to wtasnie poczucie przynaleznosci okazuje
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Mtodzi odbiorcy wy-
bieraja te marKki,

z ktérymi sie¢ utozsa-
miaja - ich wybory
okreslaja to, kim sa.
To nie musi opiera¢
sie na silnym poczu-
ciu autonomicznosci,
cho¢ ta wyjatkowos¢
cze¢sto bywa deklaro-
wana.




sie najwazniejszym elementem komunikacji — nie tylko
do, ale rdwniez z mtodym pokoleniem konsumentéw.

WYBORY DEFINIUJACE TOZSAMOSC

Dlaczego ,,z”’? Modele komunikacji marketingowej juz
dawno ewoluowaty z jednostronnych w dwustronne, jed-
nak to pokolenie Z (a w $lad za nim Alfa) jako jedno
z pierwszych tak otwarcie komunikuje swoje potrzeby
i oczekiwania - nie tylko wobec spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsiebiorstw, ale rowniez w odniesieniu do bar-
dzo indywidualnie postrzeganych aspektéw, takich jak
styl, uktad graficzny czy wizualna reprezentacja wartosci.
Poszukiwanie wiasnego USP - niezaleznie od marki czy
produktu - powinno odbywac sie w duchu wiarygodnosci
wobec tych, ktérzy najbardziej jej oczekuja i najodwazniej
daja znad, gdy jej brakuje.

Te elementy sktadowe koncentruja sie wokot tego, jak
chcemy by¢ postrzegani. Mtodzi odbiorcy wybierajg te
marki, z ktérymi sie utozsamiaja — ich wybory okreslaja
to, kim sg. To nie musi opierad sie na silnym poczuciu au-
tonomicznosci, cho¢ ta wyjatkowos¢ czesto bywa dekla-
rowana. Instytut Ehrenberga opublikowat niegdys bada-
nie poréwnujace konsumentéw napojow gazowanych
pod katem poczucia wyjatkowosci wzgledem konkuren-
cji, jakie wzbudzal wybierany przez nich napoj. Wniosek
byt jednoznaczny - konsumenci napojéw, szczegdlnie
o podobnym smaku, stabo dostrzegali réznice miedzy
nimi, jednak nie powstrzymywato ich to przed lojalnym
wybieraniem ulubionego produktu. Cho¢ to do$¢ luzna
konkluzja, nasuwa si¢ sama: wybieramy produkty, ktore
reprezentuja nasze wartosci. Tym samym marka sprze-
daje pewien styl zycia.

Najlepiej wida¢ to na przyktadzie tzw. ,,Cola Wars” —
dhugotrwatej rywalizacji marketingowej miedzy Coca-
Cola a PepsiCo. Cho¢ obie marki oferowaty produkt z de-
finicji zaspokajajacy identyczng potrzebe, w rzeczywisto-
$ci odpowiadaty na rézne spoleczne pragnienia. Wydaje
sie, ze dzis obie marki skutecznie zagospodarowaty swoje
nisze, co wida¢ w kampaniach, pozycjonowaniu, a nawet
w szczytach emisji spotdw telewizyjnych w ciggu roku.

OD SUBKULTUR DO NISZ - NOWE WSPOLNOTY
Te mechanizmy dziataja jeszcze silniej w kulturze,
a szczegOlnie w muzyce. Kazdy artysta posiada zestaw
cech, ktére go okreslaja i ktére jednoczesnie rezonujg —
Iub nie - z okres$lona grupa odbiorcow. W idealnym scena-
riuszu ten rezonans jest jak najszerszy, bo jako markete-
rzy utozsamiamy szeroki zasieg z czyms pozadanym: wy-
soka rozpoznawalnoscia i silnym zaangazowaniem. Ale
czy rzeczywiscie powinnis$my dazy¢ do maksymalizacji
zasiegu, zwtaszcza gdy mowa o pokoleniu Z i mtodszym?
Wiele teorii gtosi, ze klasyczne subkultury juz nie ist-
nieja, a pojecia takie jak ,guilty pleasure” czy kodeksy
tego, co wypada, a co nie, staly sie reliktami przesztosci.
Wspotczesna kultura - naznaczona wolnoscia wyboru -
dopuszcza wszystko. W miejsce tych subkultur pojawity
sie jednak nisze, ktére réwnie silnie odpowiadaja na po-

trzebe przynaleznosci czy posiadania wlasnego stylu.
Przejawiaja sie w tym, jak sie ubieramy, czego stuchamy,
jakich emotikonow uzywamy - i jak to wszystko nas
okresla.

SUPERFANII MARKETINGOWY SUKCES

Niedawno dwodch znanych vlogeréw muzycznych, An-
thony Fantano i Rick Beato, opublikowato rozmowe, kto-
rej osig byta ich odmienna perspektywa oraz stan wspot-
czesnego dyskursu o muzyce. Jeden z nich to kontrower-
syjny gtos pokolenia Z i milenialsow, bedacy na biezaco
z trendami; drugi - reprezentant konserwatywnych stu-
chaczy, ktérzy nie odnajdujg sie we wspodiczesnych
brzmieniach. Mimo réznic doszli jednak do wspdlnego
wniosku dotyczacego sposobu konsumpcji muzyki. Aby
dzi$ wywindowac¢ utwor do rangi hitu, nie trzeba budo-
wac szerokiego zasiegu. Jako przyktad podali Taylor Swift
- artystke, ktorej nowe wydawnictwa bija rekordy popu-
larnosci. Ich zdaniem, cho¢ Swift trafia zaréwno do mtod-
szych, jak i starszych odbiorcéw, jej wyniki sprzedazowe
napedzaja przede wszystkim lojalne, niszowe grupy
fanéw. To oni, stuchajac nowych utworéw na okragto od
dnia premiery, generuja potrzebna czestotliwosé.

To, czy te nisze s3 w skali globalnej duze, czy male, to
juz inna sprawa. Jako konsumenci gtéwnego nurtu mo-
zemy nie dostrzegad, ze za najwiekszymi markami stojg
dzis niezwykle lojalne grupy superfanéw. To wtasnie one
stanowia cenny zas0b w momencie zwiekszania zasiegu -
szczegblnie wtedy, gdy marka staje sie widoczna dla bar-
dziej krytycznych odbiorcow, ktérzy moga wptynac na jej
ogllny wizerunek. Dlatego takie miejsca jak Discord czy
Reddit stajg sie coraz wazniejszym narzedziem marketin-
gowym w poszukiwaniu mtodych odbiorcéw — mimo zZe
ich potencjat wcigz bywa niedoszacowany, cho¢ funkcjo-
nuja w $wiadomosci marketeréw juz od Kilku lat. Ich sitg
jest nie tylko to, ze w jednym miejscu zbierajg nasza grupe
docelowa, ktorej czesto rozpaczliwie poszukujemy za po-
moca danych third-party, ale rdwniez to, ze to wlasnie
tam czesto rodza sie zalazki kryzysow wizerunkowych lub
- po drugiej stronie tej osi — spektakularne sukcesy, ktére
mozna prébowacd okietznac¢ i nadad im ksztatt wedtug na-
szych wtasnych potrzeb.

STARE ZASADY W NOWYM SWIECIE

Wielokrotnie w publikacjach branzowych czy podczas pa-
neli dyskusyjnych pojawiaja sie stwierdzenia o ,czasie
mtodych”, ,epoce szczerej komunikacji” czy generacji Z,
ktora jest odporna na reklame. Cho¢ te tezy sa czesciowo
prawdziwe, umyka w nich mysl przewodnia - to nie sg
nowe reguty gry. Zmieniaja sie narzedzia i okolicznosci,
ale rozgrywka pozostaje taka sama. Kluczem do efektyw-
nosci marketingowej nadal jest zrozumienie swojego od-
biorcy i poszukiwanie sposobdw, by chciat utozsamiac sie
z markg i reprezentowac ja soba. A poniewaz krajobraz
marketingowy zmienia sie coraz szybciej, marketerzy
musza réwnie szybko akceptowad te zmiany — by nie wy-
pasc¢ z gry na dobre.
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KINGA COMPA

ztuczna inteligencja nie jest tylko
chwilowym zachwytem. Dla nas,
przedstawicieli pokolenia Z, to praw-
dziwy ,,game changer” - technologia,
ktéra realnie wplywa na to, czy
W pracy czujemy sens i zaangazowa-
nie. A to wtasnie poczucie sensu coraz
czesciej gra pierwsze skrzypce w na-
szym zadowoleniu zawodowym.

AUTOMATYZACJA RUTYNY TO DOPIERO POCZATEK
Zacznijmy od podstaw. Kto z nas lubi wykonywad te
same, powtarzalne, nuzace zadania dzien po dniu? Nikt!
I wlasnie w tym momencie wchodzi Al - cale na biato -
i méwi: ,Luz, ja to ogarne”. Az 97 proc. oséb w wieku
18-35lat w Polsce korzysta z narzedzi opartych na sztucz-
nej inteligencji, a ponad 40 proc. sigga po nie codziennie
lub kilka razy dziennie'. I zupetnie mnie to nie dziwi!

W Allegro doskonale to rozumiemy. Dysponujemy Zza-
awansowanym zestawem narzedzi opartych na sztucznej
inteligencji i uczeniu maszynowym. Moim ulubionym
jest ten, ktéry automatyzuje tworzenie grup docelowych
dla kampanii marketingowych. System nie tylko precy-
zyjnie identyfikuje odpowiednich odbiorcéw, lecz takze
rekomenduje kanaty z najwyzszym prawdopodobien-
stwem zakupu. To znaczaco przyspiesza prace i ogranicza
potrzebe recznej analizy. Zamiast przekopywac sie przez
tysigce sygnatow z danych - od zachowan zakupowych,
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przez wizyty, az po wyszukiwania — mozemy skoncentro-
wac sie na strategicznym planowaniu.

WsSrod moich faworytdw znajduje sie rowniez rozbudo-
wany obszar Customer Data Platform. Dzigki wdrozeniu
hybrydowego rozwigzania, taczacego autorska sztuczna
inteligencje Allegro z technologia GrowthLoop, osiagneli-
Smy dwukrotny wzrost zwrotu z wydatkéw na reklame
oraz znaczacy wzrost wartosci sprzedanych towardw?2. To
wtasnie nazywam realnym wptywem na biznes!

Ale to nie tylko zespoty technologiczne w Allegro pra-
cuja z Al! Doskonale pamietam, jak sama wkrecitam sie
w tworzenie automatyzacji dla kampanii marketingo-
wych. Wczesniej nie miatam doswiadczenia z makrami,
ale z pomocg ChatGPT stworzylam swoje pierwsze!
Dzieki opracowanemu przeze mnie narzedziu do tagowa-
nia duzych zbioréw kreacji udato sie skrécic¢ czas pracy
nad kazdg kampania o co najmniej dwie godziny. Co wie-
cej, narzedzie to znacznie przyspiesza analize skuteczno-
$ci dziatan — wiemy szybciej, co dziata, a co nie.

Pamietam, ze tak mnie to wciggneto, iz pracowatam
nad tym do drugiej w nocy. Tak, wiem — work-life balance,
higiena snu i cata reszta (dla mnie naprawde wazna!). Ale
wtedy ciekawos¢ byta silniejsza — nie mogtam przestac,
dopdki nie osiggnetam zamierzonego efektu. I wtasnie
takie momenty daja mi najwieksza satysfakcje.

Jesli sztuczna inteligencja przejmuje nudne, powta-
rzalne zadania, to my zyskujemy przestrzen na to, co na-
prawde istotne — innowacje i gtebsza refleksje nad proble-
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mami. Mtodzi Polacy najczesciej wykorzystujg Al do two-
rzenia tresci (64 proc.), analizy danych (40 proc.) oraz ko-
munikacji (33 proc.)®. Gdy nie tracimy czasu na zmudne
wprowadzanie danych, mozemy skupi¢ si¢ na opracowy-
waniu nowych strategii i rozwijaniu projektow, ktdre real-
nie wnosza wartos¢. I wtasnie wtedy praca zyskuje sens.

Nie jestem w tym odosobniona - ponad 70 proc. re-
spondentéw potwierdza, ze Al poprawia jako$¢ wykony-
wanych zadan*. Najczesciej wskazywane korzysci to
oszczednosé czasu (85 proc.) oraz automatyzacja rutyno-
wych czynnosci (54 proc.)®. Generatywna sztuczna inteli-
gencja pozwala nam lepiej wykorzystac czas w pracy i po-
zytywnie wplywa na work-life balance — tak uwaza blisko
80 proc. ,,Zetek™®.

NIE TYLKO HUMAN TOUCH. HUMAN FIRST!

Nie wszystko jest jednak tak kolorowe. Cho¢ chetnie sie-
gamy po rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji, nie
brakuje réwniez obaw. Jak pokazuje badanie Pracuj.pl
»Pokolenie Z a AI na rynku pracy”, az 38 proc. oséb
w wieku 18-24 lat obawia sie, ze sztuczna inteligencja
moze zagrozi¢ ich sytuacji zawodowej. Paradoksalnie to
wtasnie my - przedstawiciele generacji Z - najczesciej ko-
rzystamy z Al w pracy i najlepiej rozumiemy jej dziatanie.
Mimo to, az 73 proc. mtodych Polakow wyraza obawy
zwigzane z mozliwym wypieraniem niektorych zawodow
przez generatywna Al’. Czy zatem wieksza znajomos$¢ na-
rzedzi Al sprawia, ze jestesSmy bardziej $wiadomi - i jed-
noczes$nie bardziej wrazliwi — na potencjalne ryzyka?

W tym wszystkim réwnie wazne jest odpowiedzialne po-
dejscie do wykorzystania sztucznej inteligencji — oczeku-
jemy przede wszystkim bezpieczenstwa danych (73 proc.)
i ochrony prywatnosci (65 proc.)s. I co najistotniejsze — nie
chcemy, by Al catkowicie zastepowato cztowieka w proce-
sach decyzyjnych, zwlaszcza w ocenie migkkich kompe-
tencji czy w rozmowach. Empatia i relacje to cos, czego
zadna technologia nam nie zastgpi. Tymczasem rzeczywi-
sto$¢ pokazuje, ze nadal mamy tu sporo do zrobienia. Pra-
wie 50 proc. przedstawicieli generacji Z w USA woli zada-
wacé pytania ChatGPT niz zwrdcic sie do przetoZonego - bo
AI odpowiada szybko i bez oceniania®. A jednak - chyba
wszyscy sie zgodzimy - nic nie zastgpi autentycznego men-
toringu i realnego wsparcia ze strony drugiego cztowieka.

Z moich fascynacji zwigzanych z Al, osobistych doswiad-
czen i obserwacji przetozonych wynika, ze w tym wszystkim
kluczowe pozostaja umiejetnosci miekkie - takie jak empa-
tia, negocjacje czy strategiczne myslenie. To one sg nie-
zbedne do pozyskiwania kluczowych partneréw bizneso-
wych i wdrazania w organizacji coraz bardziej innowacyj-
nych narzedzi, m.in. z mojego ulubionego obszaru MarTech.
Mtodzi Polacy nie chcg, by Al catkowicie zastepowata czto-
wieka w procesach decyzyjnych - podkre$laja znaczenie
wspotpracy i relacji. To jasno pokazuje, ze technologia po-
winna by¢ wsparciem, a nie substytutem ludzkiej interakcji.

NASZA ROLA I OCZEKIWANIA OD PRACODAWCOW
Jestesmy pokoleniem, ktére chce sie rozwijaé. Trzech na
czterech polskich przedstawicieli generacji Z (75 proc.)

W jakich obszarach najczesciej uzywasz AI?

Tworzenie tresci (np.: teksty, artykuty, opisy)

Analiza danych

Komunikacja (np.: generowanie e-maili, czatboty)

Codzienne obowiazki (np.: gotowanie, lista zakupow)

Wykorzystanie Al jako asystenta
(np.: odpowiedz na maile, transkryptspotkan)

Programowanie (np.: tworzenie i weryfikowanie kodu)

Zarzadzanie czasem i zadaniami

Projektowanie (np.: grafika, UX/Ul)

Inne

64,22%

32,86%

27,24%

26,09%

24,38%

14,90%

9,58%

Talent Days i Microsoft ,Generacja Al: mtodzi Polacy na cyfrowym rynku pracy”, 2025.
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pracuje nad zwiekszeniem swoich kompetencji zawodo-
wych przynajmniej raz w tygodniu - czesto samodzielnie,
poprzez praktyke i kursy online'. Jednoczes$nie faktem
pozostaje, ze zaledwie 12 proc. mtodych Polakow czuje sig
w pelni przygotowanych do wykorzystywania AI w srodo-
wisku zawodowym™.

Dlatego mamy teZ konkretne oczekiwania wobec pra-
codawcow: 60 proc. z nas liczy na dostep do narzedzi Al
w miejscu pracy, 44 proc. oczekuje szkolen wewnetrz-
nych, a niemal 39 proc. chce miec przestrzen na nauke
w godzinach pracy?. To nie fanaberia, to inwestycja
W nas, a co za tym idzie - w przysztosé firmy.

Menedzerowie powinni petni¢ role mentorédw: wspie-
ra¢ nasze pomysty, docenia¢ nowo stworzone narzedzia,
dopingowad rozwoj, wyszukiwaé szkolenia czy budzety
na konferencje.

PRZYSZLOSC JEST TERAZ

Al to nie tylko narzedzie do optymalizacji. To partner,
ktéry moze pomdc nam odnalezé gtebszy sens w naszej
pracy. Uwalnia nas od rutyny, daje przestrzen na Kkre-
atywnos¢, rozwdj i realny wplyw na biznes. Warunek?
Musimy nauczy¢ si¢ wspotpracowad z nim madrze - sta-
wiajac na etyke, bezpieczenstwo i nieustanny rozwdj na-
szych wtasnych, ludzkich kompetencji.

To my, miodzi, jesteSmy awangardg cyfrowej transfor-
macji i to od nas zalezy, jak ten potencjat zostanie wyko-
rzystany. Badzmy otwarci, ale tez swiadomi - przysztos¢
pracy tworzy sie wlasnie teraz, z nami i z Al P.S. Czy ten
artykut zostal napisany przez AI? Nie. Czy mi w tym po-
mogt? Bardzo!

Iy

Przedstawicieli generacji Z liczy na
dostep do narzedzi Al w miejscu pracy.
Talent Days i Microsoft ,Generacja Al: mtodzi
Polacy na cyfrowym rynku pracy”, 2025.

"

12

Talent Days i Microsoft ,Generacja Al: mtodzi Polacy na cyfrowym rynku
pracy”, 2025.

https://www.growthloop.com/case-studies/allegro-unlocks-new-revenue-
and-efficiency-with-growthloop

Talent Days i Microsoft ,,Generacja Al: mtodzi Polacy na cyfrowym rynku
pracy”, 2025.

Deloitte, ,2025 Gen Z and Millennial Survey”.
Ibidem.
Ibidem.
Ibidem.

Talent Days i Microsoft ,Generacja Al: mtodzi Polacy na cyfrowym rynku
pracy”, 2025.

Resume.org, ,Majority of Gen Z ChatGPT Users View It as a Coworker”,
2025.

Talent Days i Microsoft ,Generacja Al: mtodzi Polacy na cyfrowym rynku
pracy”, 2025.

Ibidem.
Ibidem.
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-Widzimy wiecej, niz widzieli nasi rodzice,
ale wierzymy w mniej, niz ktokolwiek przed
nami” - to zdanie coraz czesciej przywoluja
socjolodzy, gdy probuja opisac, jak mlode
pokolenia reaguja na swiat marek

i komunikacji.

MARZENA KAMINSKA
CEO, DIGITAL JUICE

etki z jednej strony doskonale odnajduja

sie w §wiecie contentu, z drugiej - sa nie-

ufne wobec tego, co zbyt gtadkie, dopra-
cowane czy nadmiernie korporacyjne.

A perfekcja? Dzi$ zamiast podziwu budzi

podejrzenia.

Dlatego marki celujace w mtodych — nie-
zaleznie od tego, czy ich celem jest wzrost sprzedazy, czy
pozyskanie warto$ciowych pracownikow — muszg zrezy-
gnowac z polerowania wizerunku na rzecz czegos$ znacz-
nie trudniejszego, ale tez cenniejszego: autentycznosci.

GENERACJA Z: SWIADOMA I NIEUFNA

Gdy 19-letnia Zuzanna scrolluje TikToka, w jej feedzie
mieszaja sie wystudiowane klipy marek luxury i nagranie
chtopaka, ktory pokazuje, jak zszyc¢ rozpruty plecak Pata-
gonia (razem z linkiem do darmowej naprawy bezposred-
nio u producenta).

»~Kupuje od nich pierwszy raz” - komentuje Zuza - ,,bo
skoro naprawiaja, to nie $ciemniaja”.

W tym jednym zdaniu zawiera si¢ cata logika genera-
cji Z: szczerosc i transparentno$¢ sa wazniejsze niz efek-
towne kampanie marketingowe. Ale dlaczego warto in-
tensywniej wstuchac sie w te logike?

»Zetki” dysponuja obecnie globalng sita nabywcza
wartg 360 mld USD, a do 2030 roku bedg odpowiadad za
niemal jedna trzecia zakupow luksusowych. Z badania
Sprout Social wynika, ze az 90 proc. z nich uwaza obec-
nos¢ marki w mediach spotecznosciowych za kluczowg
dla zaufania. Pokazuje to jasno, ze dzi$ nie wystarczy pro-
dukt - potrzeba dowoddw na uczciwosc.

NOWA SCIEZKA ZAKUPOWA: INSPIRACJA ZAMIAST
LEJKA

Jednym z ciekawszych wnioskow analizy raportu przygo-
towanego przez ,Vogue Business” o wspotczesnych $ciez-
kach zakupowych jest fakt, Ze jesteSmy S$wiadkami

AR
‘\'.’3‘- W ‘;r-'\"% -
AR h\i_‘t“ J

A
-

Y,

Iy

Miodych konsumentow uwaza sie za
lojalnych wobec marki, nawet jesli jeszcze
nie dokonali jej zakupu.

39






zmiany perspektywy — odrzucamy linearna Sciezke lejka

sprzedazowego, bo nasi odbiorcy juz nie funkcjonujg

w takim mysleniu. ,Zetki” nie podazaja za schematem:

$wiadomos$¢ — rozwazanie — zakup. Z Kklasycznej Sciezki

zakupowej przeszli w ciggly cykl, w ktérym istotna jest in-

spiracja, eksploracja, spotecznosc i lojalnos¢:

« inspiracja: impulsy z social mediéw (krotkie filmy,
memy, rekomendacje znajomych);

«  eksploracja: recenzje, opinie spotecznosciowe, wery-
fikacja jakosci;

«  spotecznosé: bezposredni kontakt z innymi uzytkow-
nikami w celu uzyskania autentycznej opinii;

« lojalnosé: zaangazowanie w spotecznos¢ marki, cze-
sto przed pierwszym zakupem.

Autentycznos¢ marek, wynikajaca z nowego podejscia,
wymusza zmiany w marketingu. Pokolenie Z nie czeka na
reklamy - 77 proc. ,Zetek” aktywnie szuka inspiracji
w mediach spotecznosciowych przynajmniej raz w mie-
sigcu. Co wazne, mtodzi konsumenci analizujg przy tym
recenzje uzytkownikow, ogladaja poréwnania na
YouTube i TikToku czy bazuja na rekomendacjach znajo-
mych. Stad konieczna jest zmiana z klasycznego procesu
projektowania reklamy na tworzenie inspirujacych, na-
tywnych i adekwatnych kulturowo tresci.

COMMUNITY-FIRST MARKETING

Cztowiek jest istotg stadna, dlatego jako ludzie podswiado-
mie chcemy by¢ czescia spotecznosci. ,,Zetki” stawiajg tu
kolejny krok, wigzac spotecznos$é z pozytywnym postrze-
ganiem marki. Analizujac raport ,,Audiences to Watch:
Gen Z in 2025”, opracowany przez Shaung¢ Moran i Geor-
gie Walsh z GWI wida¢ doktadnie, ze mlodzi ludzie we
wzajemnych relacjach stawiajg na prawdziwe wiezi. A to
wszystko mimo intensywnej obecnosci online.

W przeciwienstwie do milenialséw ,,Zetki” nie daja sie
tak latwo zwie$s¢ marketingowym sztuczkom. Przekaz
musi by¢ prawdziwy i angazujacy, a marki powinny jasno
okresli¢ swoje wartosci. Pokolenie Z unika firm kojarzo-
nych z nieetycznymi praktykami biznesowymi. Preferuja
te brandy, ktére otwarcie komunikuja swoje dziatania
spoteczne i ekologiczne. Oczekujg autentycznosci, nawet
jesli oznacza to pokazanie swoich niedoskonatosci.

Wedtug badania Archrival az 54 proc. ,,Zetek” twierdzi,
ze dzieki swoim ulubionym markom czuje sie czescig
»czego$ wiekszego”. To wilasnie community-first marke-
ting dziata dzis lepiej niz tradycyjne kampanie - zaufanie
opiera sie na wspdlnocie, a nie na rabatach. Warto przy
tym zauwazyd, ze lojalnos$¢ generacji Z nie zawsze prze-
ktada sie bezposrednio na wzrost sprzedazy. Az 40 proc.
mtodych konsumentéw uwaza sie za lojalnych wobec
marki, nawet jesli jeszcze nie dokonali jej zakupu.

MARKA, Z KTORA SIE ROZWIJAM

Generacja Z to pierwsze pokolenie, ktore dorastato w oto-
czeniu cyfrowym. Fakt ten sprawia, ze technologia sta-
nowi naturalng czesc¢ ich codziennosci. W przeciwien-
stwie do wczesniejszych pokolerl mtodzi ludzie postrze-

£aja ja jednak przede wszystkim jako narzedzie do samo-
rozwoju i poszerzania horyzontéw. Co rdwnie istotne,
przedstawiciele pokolenia Z dorastali w swiecie pelnym
wyzwan - od globalnych kryzysoéw, przez pandemie, po
nieustanny rozwdj technologiczny. Doswiadczenia te
uksztattowaty ich unikalne wartosci i oczekiwania. Planu-
jac holistyczna komunikacje skierowana do mtodszych
odbiorcéw, warto indywidualnie podejs¢ do kazdego ka-
natu, odpowiednio wplatajac w niego tresci dopasowane
do sposobu konsumpcji medidw przez uzytkownikow:

Platforma Rola dla generacji Z

TikTok i Reels [;;%\?éiirz’zgl:liv;ttﬁ)ria\e, viralowe mikrotrendy

YouTube edukacja, ,second screen” do kultowych wydarzen i recenzji
Instagram estetyka zycia codziennego, mikroinfluencerzy

LinkedIn rozwoj kariery, autentyczni liderzy opinii

W EPOCE FILTROW NAJODWAZNIEJSZYM FILTREM
JEST... BRAK FILTRA

Jak powiedziata Zuzanna, gdy odbierata przesytke z na-
prawionym plecakiem: ,Ma $lad po igle, ale teraz to jest
«m0j» slad”. Autentycznosc¢ robi Slady. I to one dzi$ defi-
niujg wartos¢ brandu.

W dobie sztucznej inteligencji i perfekcyjnych deep-
fake’déw najwiekszym atutem marki jest gotowos$¢ do
pokazania prawdziwego oblicza — nawet jeSli nie jest
ono idealne. Mozna powiedzie¢, ze autentycznosc stata
si¢ nowa waluta marketingu. Nawet ta niedoskonata -
pozostawia trwate pozytywne Slady, ktore definiuja
warto$¢ marki w oczach mtodych konsumentéw.

PRZYKLADY AUTENTYCZNOSCI, KTORE ZMIENIAJA

RYNEK

o Patagonia: Kampania ,,Don't buy this jacket” zwiek-
szyta sprzedaz dzieki realnym dziataniom, jak bez-
ptatne naprawy i raporty Srodowiskowe.

e Koral: Polska marka lodéw dzieki autentycznym fil-
mikom z produkcji zyskata viralowa popularnosé
i zaangazowanie fanéw w tworzenie nowych sma-
kow.

e L’Oréal: Kampania ze ,zwykltymi” osobami z niedo-
skonato$ciami skéry przyniosta rekordowa interak-
cje spotecznosciowa i pozytywne reakcje klientow.

TRANSPARENTNOSC ROWNIEZ W MIEJSCU PRACY
Mtodzi przenosza swoje oczekiwania takze do sfery za-
wodowej i wnosza do pracy nowe perspektywy oraz
umiejetnosci, ktore skutecznie redefiniuja niejedna kul-
ture organizacyjna. Oczekuja od firm autentycznosci,
transparentnosci wynagrodzen, elastycznych modeli
pracy oraz autentycznych, a nie wyidealizowanych ko-
munikatéw wewnetrznych. Szczere pokazywanie kulis
moze by¢ najwiekszym atutem lub powaznym zagroze-
niem wizerunkowym.
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Firmy adaptuja sie obecnie do nowych potrzeb pracow-
nikow, ktdérzy sg nie tylko biegli technologicznie, ale jed-
noczes$nie sg otwarci na nowe wyzwania, podkreslajac
wage zrownowazonego rozwoju. To wiasnie dzieki mtod-
szym pracownikom szybciej wdrazane sg automatyzacja
i usprawnienie procesow, co przekitada sie na wzrost pro-
duktywnosci. Bazujac na preferencjach komunikacji bez-

posredniej, organizacje odnotowuja efektywniejszy
transfer wiedzy.

Warto rowniez podkresli¢ pozytywny wplyw genera-
¢ji Z na nasz boomerski etos pracy. Jako jeden z najbar-
dziej przepracowanych narodéw w Europie, powoli
otwieramy sie na elastyczno$¢ - zarowno w zakresie
miejsca pracy (praca zdalna, hybrydowa), jak i godzin jej
wykonywania. Sztywne przedziaty czasowe oraz niegdys$
powszechne nadgodziny staty sie dzi§ niewygodnym wy-
zwaniem, ktére daje nam szanse na osiggniecie prawdzi-
wego work-life balance.

PIEC KLUCZOWYCH ZASAD AUTENTYCZNEGO
BRANDINGU

Jezeli po lekturze tego artykutu miatoby pozostac z tobg
jedno kluczowe przestanie, niech to bedzie ponizsze piec
zasad. Wprowadzenie ich w Zycie pomoze twojej marce
zyskaé prawdziwg przewage konkurencyjng w oczach
pokolenia Z:

- Pokazuj proces, nie tylko efekt — kulisy produkcji

cenia bardziej niz idealne zdjecia.
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»  Stawiaj na konkret - obietnice musza by¢ mierzalne,
nie tylko atrakcyjne.

« 0ddaj gtos spotecznosci — pozwodl klientom wspot-
tworzy¢ produkty i kampanie.

« Minimalizuj greenwashing i pinkwashing - kazde
hasto powinno by¢ poparte twardymi danymi.

-  Traktuj social media jako dialog - stuchaj, pytaj, an-
gazuj sie aktywnie.

AUTENTYCZNOSC TO INWESTYCJA DLUGOTERMI-
NOWA
W $wiecie, gdzie kazdy moze stworzy¢ perfekcyjny wize-
runek w kilka kliknieé¢, coraz wiecej oséb — zwtaszcza z po-
kolenia Z - szuka tego, co niedoskonate, ale prawdziwe.
Ichce tu wyraznie podkresli¢, ze autentycznosé nie ozna-
czarezygnacji z jakosci czy profesjonalizmu. Oznacza ona
odwage, by by¢ ludzkim - popelniac¢ btedy, uczy¢ sie, stu-
chad i pokazywad kulisy zamiast kulisowego iluzjonizmu.
Marki, ktére to rozumiejg, buduja co$ wiecej niz lejki
sprzedazowe. Budujg spotecznosci. Zamiast chwilowej
uwagi zdobywaja zaufanie. A w czasach, gdy algorytmy
potrafia wygenerowac idealna reklame w sekunde, wta-
$nie zaufanie staje sie tym, czego nie da si¢ podrobic.
Autentyczno$é nie jest trendem - to odpowiedZ na fun-
damentalng zmiane kulturowa. Jesli twoja marka chce
by¢ czescig tej zmiany, musi zacza¢ od najtrudniejszego
pytania: czy nasz marketing jest gotowy, by pokazad
marke taka, jaka naprawde jest?
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https://spicymobile.pl/

Pokolenie Z nie prosi o instrukcje.
Oni po prostu bior3a telefon do reki
i oczekuja, ze wszystko bedzie
dziala¢ natychmiast.
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ROZMOWA Z KRZYSZTOFEM ZIEWIECEM, DYREKTOREM DEPARTAMENTU

MARKETINGU I PR W POLSKIM STANDARDZIE PLATNOSCI, OPERATORZE BLIKA

BLIK ma dzis status jednego z naj-
bardziej rozpoznawalnych roz-
wigzan fintechowych w Polsce -
i co wazniejsze, z sukcesem ska-
luje si¢ dalej. Zastanawiam sie, jak
z Waszej perspektywy wyglada
dzis$ pozycja Polski na tle innych
Krajow europejskich, jesli chodzi
0 rozwoj nowoczesnych technolo-
gii finansowych?

JesteSmy na etapie, w ktorym na-
prawde mozemy mowié¢ o sile pol-
skiego fintechu - i to nie tylko
z duma, ale z dowodem w postaci
konkretnych liczb. BLIK to system,
ktory powstat u nas, nad Wista. Zre-
wolucjonizowat sposob, w jaki pta-
cimy, ale tez pokazat, Ze polskie
technologie moga by¢ skalowalne,
efektywne i gotowe na rynki miedzy-
narodowe. W 2024 roku zrealizo-
wano za jego pomoca ponad 2,4 mld
transakcji, a w samym pierwszym
kwartale tego roku byto ich juz
665 min. Te liczby nie tylko robig

wrazenie, ale tez przektadaja sie na
konkretne efekty gospodarcze:
wzrost PKB, ograniczenie kosztow
operacyjnych i zwiekszenie efektyw-
nosci handlu.

Na tle Europy? W wielu aspektach
dogoniliSmy bardziej rozwiniete
rynki, a wrecz wyprzedzamy je tem-
pem adopcji nowoczesnych metod
platnosci. Mamy wlasne rozwiaza-
nia, ktdre nie sa kopia zagranicznych
modeli, tylko sg nasze i dziataja
Swietnie. I to nie jest przypadek.
Mysle, ze to efekt kilku czynnikow
naraz: otwartosci Polakéw na nowe
technologie, jakosci pracy zespotow
technologicznych i — nie ukrywajmy
- duzej determinacji Srodowiska,
7eby zrobié co$ swojego, na naszych
warunkach.

7Z perspektywy marketingu to
ogromna szansa, ale i odpowiedzial-
nos¢. Bo kiedy zaczynaliSmy, byli-
Smy challengerem i mogliSmy
mowi¢ odwaznie, prowokowaé, za-

skakiwad. Dzi$ jesteSmy jednym z li-
deréw. To zobowiazuje do innej nar-
racji — dojrzatej, odpowiedzialnej, ale
nadal inspirujacej i ciekawej. I z ta
Swiadomoscia budujemy kolejne
kampanie, komunikacje miedzyna-
rodowa, a teraz tez wizerunek Polski
jako kraju zdolnego tworzy¢ glo-
balne fintechy. To nie jest juz tylko
»sukces BLIKA”.

Czy w tym kontekscie mozna dzi$
powiedzied, Ze Polska jako kraj ma
juz tez swoj wyrazny glos w euro-
pejskim ekosystemie fintechow?
I co ten glos ksztaltuje?

Mysle, Ze ten gtos stychac coraz wy-
razniej. I to nie dlatego, ze mamy
wlasne, skuteczne rozwiazania, ale
dlatego, ze potrafimy mowicé o inno-
wacjach z konkretem. Przez lata bu-
dowali$my swoja pozycje na rynku,
z poczatku jako srodowisko zwinne,
gtodne rozwoju, potem wraz z upty-
wem lat coraz bardziej swiadome
swojej warto$ci. Dzi$, kiedy Europa
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szuka suwerennych rozwiazan w ob-
szarze ptatnosci, to wtasnie BLIK jest
jednym z przyktadéw, ktére poka-
zuja, ze mozna dziataé¢ lokalnie
i osiggnad sukces.

To nie jest tylko nasza opinia - po-
jawiaja sie inicjatywy, jak kampania
~We did it in Poland”, ktére zbierajg
takie historie i pokazuja, ze techno-
logie tworzone w Polsce majg realny
wptyw na rozwdj regionu i sg zauwa-
zane na arenie miedzynarodowej.
Dobrze, ze to sie¢ wreszcie dzieje i to
na takg skale, bo przez dtugi czas tro-
che za bardzo patrzyliSmy na siebie
z perspektywy ,doganiania”. A dzi$
w wielu aspektach naprawde mamy
czym inspirowac.

Co za tym stoi? Technologia, jasne,
ale tez styl pracy, otwartos¢ ludzi,
odwaga. My w Polsce jesteSmy po
prostu bardzo zdeterminowani, zeby
robi¢ rzeczy po swojemu. Czasem
szybciej, czasem mniej podreczni-
kowo, jednak zawsze skutecznie. I to
czué. Ta kultura dziatania z rozma-
chem, na bazie twardych danych
i doswiadczen, moim zdaniem na-
prawde zaczyna wyrozniaé polski
fintech w Europie.

Patrzac na rozwo6j BLIKA, trudno
nie zauwazy¢, ze sukces tej marki
to takze zastuga zespotlu. W jaki
sposOb wspieracie talenty we-
wnatrz organizacji?

To, co nas naprawde napedza, to roz-
norodnos¢ i to nie tylko w sensie po-
koleniowym, cho¢ to oczywiscie bar-
dzo widoczne. Obok osob, ktore sa
z BLIKIEM od poczatku, pracuja tez
ludzie, ktoérzy dotaczyli do nas nie-
dawno, czesto sa mtodzi — z pokole-
nia Z. Jedni przynosza swieze pomy-
sty i naturalng lekkos¢ w komunika-
¢ji, drudzy potrafia spojrze¢ na to
wszystko z dystansu, ktory pozwala
lepiej wywazy¢ proporcje. Mamy
duza uwaznos¢ na to, zeby kazdy
czut, ze ma wplyw. Ze moze co$ za-
proponowac, podwazy¢, przetesto-
wad. Bo wtasnie z takiego krzyzowa-
nia perspektyw powstaja pomysty,
ktére maja szanse ruszy¢ co§ na
rynku.

Duzo daja nam tez momenty,
kiedy wychodzimy poza biuro — na
wspolne wyjazdy, spotkania, mniej
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formalne rozmowy. To wtedy czesto
dzieja sie rzeczy najciekawsze. Gdy
nie ma presji konkretnego efektu, ta-
twiej o odwage w mysleniu, a z po-
zoru luzne dyskusje potrafig stac sie
zaczynem naprawde dobrych kam-
panii. Tej przestrzeni nie da sie za-
projektowa¢ w Excelu - ona po-
wstaje, kiedy ludzie sie znaja, ufaja
sobie i po prostu chcg razem robié
rzeczy, Ktére maja sens.

BLIK od poczatku byt projektem
realizowanym przez ludzi z réznych
Swiatéw. I to nam zostato — nie jako
idea z prezentacji, tylko jako realny
styl pracy. Taki, w ktérym naprawde
jest miejsce na gtos kazdego.

BLIK 8d poéZatku byt

projektem
realizowanym przez
ludzi z r6znych
swiatow. I to nam
zostalo - nie jako idea
Z prezentacji, tylko
jako realny styl pracy.
Taki, w Ktorym
naprawde¢ jest miejsce
na glos kazdego.

Co mtlodsi uzytkownicy - w tym ci
z pokolenia Z - cenia w BLIKU naj-
bardziej? Czy sa grupa, ktéra sta-
wia inne wymagania niz starsze
pokolenia?

Pokolenie Z nie prosi o instrukcje.
Oni po prostu biora telefon do reki
i oczekuja, ze wszystko bedzie dzia-
ta¢ natychmiast. Dla nich technolo-
gia to co$, co powinno by¢ ela-
styczne, ,seamless” - niewidoczne
i oczywiste w obstudze. I doktadnie
tak dziata BLIK. Bez zbednych kro-
kow, bez czekania. Ptacisz, przele-
wasz, odbierasz — wszystko w rytmie,
ktory nie przerywa ci zycia. To dla
nich ogromna warto$¢, nawet jesli
nie zawsze o niej méwig wprost.

To tez grupa, ktora nie ma senty-
mentu i gdy co$ przestaje by¢ wy-
godne albo prawdziwe, to po prostu
przestaja tego uzywac. Dlatego au-

tentyczno$¢ to nie jedynie wartosé
w komunikacji, ale realna przewaga
- musisz by¢ blisko ich swiata, zeby
z nimi zostaé. To stychaé¢ w feed-
backu, ktéry do nas wraca - czesto
nie przez formularze, tylko na sto-
ries, w komentarzach, czy w rozmo-
wach z ludZzmi z zespotu, ktérzy sami
naleza do tego pokolenia.

I cos$ jeszcze: to wtasnie mtodsze
pokolenia czesto przecieraja szlaki.
Sa pierwsi, ktérzy testujg nowe roz-
wiazania, a potem pokazujg star-
szym, Ze to dziata, Ze to proste, Ze nie
trzeba sie bac. Tak byto z BLIKIEM.
Kiedys wydawato sie, Ze trzeba be-
dzie czasu, zeby proponowana przez
nas forma ptatnosci sie przyjeta.
A jednak okazatlo sie, ze jesli cos jest
intuicyjne, szybkie i natychmia-
stowe, to ta zmiana po prostu dzieje
sie sama. Mozemy powiedzieé, zZe
dzieki nim BLIK trafit do codzien-
nego uzycia szybciej, niz si¢ spodzie-
walismy.

Czy jako rozpoznawalna marka fi-
nansowa czujecie odpowiedzial-
nos¢ takze za edukacje uzytkow-
nikow - szczegodlnie w kontekscie
bezpieczenistwa i Swiadomego ko-
rzystania z ustug cyfrowych?
Edukacja uzytkownikéw to dla nas
co$ wiecej niz obowigzek silnej marki
- traktujemy ja jako naturalny ele-
ment rozwoju catego systemu. BLIK
jest obecny w codziennym zyciu mi-
lionédw ludzi, wiec mamy s$wiado-
mos¢é, ze nasza odpowiedzialnosé
nie koniczy si¢ na technologii. Z jed-
nej strony stale doskonalimy do-
$§wiadczenie uzytkownika,
jamy nowe funkcje, upraszczamy to,
co juz dziata. Z drugiej — réwnolegle
prowadzimy dzialania edukacyjne,
ktére pomagaja uzytkownikom le-
piej rozumieé¢ cyfrowe zagroZenia
i proaktywnie im przeciwdziatad.

Prowadzimy kampanie ogoélnopol-
skie i lokalne skierowane do réznych
grup - od dzieci i mtodziezy, przez
senioréw, az po nauczycieli i wykta-
dowcow. Chodzi nie tylko o to, zeby
moéwié o bezpieczenstwie, ale Zeby
pokazywaé¢ dobre praktyki - jak
chroni¢ dane, jak rozpoznaé probe
wytudzenia, co zrobié, gdy ktos pod-
szywa sie pod znajomego na komu-

rozwi-



nikatorze i prosi o przelew BLIKIEM.
Staramy si¢ mowié¢ jezykiem co-
dziennym i praktycznym, bo wiemy,
Ze to dziata lepiej niz ostrzezenia bez
kontekstu.

Dzialamy teZz wspodlnie z bankami,
ktoére - jako nasi partnerzy — uzupet-
niaja te komunikaty w swoich kana-
tach. To wazne, bo uzytkownik nie
mysli kategoriami ,.kto za co odpo-
wiada” — on chce po prostu wiedzied,

jak bezpiecznie korzysta¢ z ustugi.
I naszym zadaniem jest da¢ mu te
wiedze w jasny, przystepny sposob.
Edukacja to po prostu czes¢ dobrej
ustugi. I bedziemy ten watek tylko
wzmacniac.

A gdyby spojrzec szerzej - jaka role
chcielibyscie, zeby BLIK odgrywat
w codziennym Zyciu uzytkowni-
Kkow? Nadal tylko ptatnosci, czy
moze cos wiecej?

Chcemy, zeby BLIK byt rozwigza-
niem, ktére realnie utatwia co-
dzienne Zycie - nie dodatkiem, ale
czyms$ tak naturalnym jak smartfon
w Kieszeni. Juz dzi$ miliony oséb ko-
rzystaja z niego instynktownie: ptaca
w sklepach stacjonarnych, dzielg si¢
kosztami, wyptacajg gotéwke czy ku-
puja online. To pokazuje, Ze BLIK
stat sie czescia codziennych nawy-
koéw. 1to nas najbardziej cieszy.

Pokoleliie Z prosi
0 instfukcjé¥Oni po
prostu biora telefon do
rekiioczekuja, ze
wszystko bedzie
dziala¢ natychmiast.
Dla nich technologia to
coS, co powinno by¢é
elastyczne, ,,seamless”
- niewidoczne
ioczywiste w obstudze.
I dokladnie tak dziala
BLIK.

Wyniki badan Kantar sg potwier-
dzeniem tej pozycji. BLIK ma dzis
jeden z najwyzszych wskaznikow
znajomos$ci wsréod uzytkownikéw
aplikacji bankowych - 96 proc. Zaj-
muje pierwsze miejsce w Swiadomo-
§ci spontanicznej i top of mind,
a jego sita w badaniu Brand POWER
wyraznie wyprzedza inne marki
z kategorii. To kolejny dowdd na to,
ze stworzyliSmy system, ktory odpo-
wiada na rzeczywiste potrzeby.

Dla nas to impuls do dalszego roz-
woju. BLIK juz dzis$ jest kompletnym,
nowoczesnym narzedziem finanso-
wym, ale nie zamierzamy sie zatrzy-
mywaé. Widzimy, jak zmieniajq si¢
oczekiwania zwlaszcza tych uzyt-
kownikéw, Kktérzy nie pamietajg
Swiata bez smartfonéw i aplikacji. To
pokolenie nie tylko inspiruje nas do
dziatania, ale czesto wyznacza Kieru-
nek. I wiasnie z mysla o nich rozwi-
jamy rozwigzania, ktére bedg towa-
rzyszy¢ kolejnym etapom cyfrowego
zycia — takze poza Polska.
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Dzig¢ki platformom
spotecznosciowym
mtodzi moga
monetyzowac swoja
dzialalnosé poprzez
reklamy, subskrypcje,
sponsoring czy sprzedaz
wilasnych produktow. To
atrakcyjna alternatywa
dla tradycyjnego
zatrudnienia, bo daje
wolnos¢, elastycznosé

i mozliwos$¢ pracy na
wilasnych zasadach.
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spliczesny $wiat jest nieroze-

rwalnie zwigzany z technologig.

Internet stat sie przestrzenia,

w ktdrej toczy sie znaczgca czesé

zycia — od komunikacji, przez

edukacje, az po prace i budowa-
nie tozsamosci. W centrum tej cyfrowej transformacji
znajduje sie generacja Z — osoby urodzone w latach 1995-
2010, ktdre dorastaty w erze natychmiastowego dostepu
do informacji i globalnych sieci spotecznosciowych.

To pokolenie nie pamieta $wiata sprzed internetu. Dla
nich technologia nie jest dodatkiem, lecz naturalnym ele-
mentem codziennos$ci. Media spotecznosciowe — Insta-
gram, TikTok, YouTube, Snapchat czy Twitch - petnia
funkcje wirtualnych agor, na ktérych mtodzi ludzie wyra-
Zaja siebie, angazuja sie w inicjatywy spoteczne, zdoby-
wajq wiedze, bawig sie, a coraz czesciej takze zarabiajg na
zycie. Wielu przedstawicieli generacji Z wykorzystuje
platformy cyfrowe do rozwijania pasji, tworzenia tresci
kreatywnych oraz podejmowania pracy zdalnej, co daje
im elastyczno$¢ i otwiera nowe mozliwosci zawodowe.

I
[

Jednoczes$nie swiat cyfrowy niesie ze sobg ryzyka: uza-
leznienia, problemy ze zdrowiem psychicznym czy kry-
zys relacji spotecznych. Nadmiar bodzcéw, presja bycia
online oraz nieustanne poréwnywanie si¢ z innymi moga
prowadzi¢ do stresu i wypalenia. Wchodzac na rynek
pracy, to pokolenie staje przed koniecznoscig $wiado-
mego korzystania z technologii, aby cyfrowa rzeczywi-
stos¢ byta przestrzenig rozwoju, a nie ograniczen. Firmy
i instytucje powinny uwzglednia¢ ich specyficzne po-
trzeby - elastyczne godziny pracy, mozliwosé pracy zdal-
nej oraz Srodowisko sprzyjajace kreatywnosci i rozwojowi
kompetencji cyfrowych.

EKONOMIA TWORCOW

Generacja Z nie tylko konsumuje tresci — ona je takze
tworzy. To wtasnie z tego pokolenia wywodza sie naj-
wieksi influencerzy, streamerzy i twoércy internetowi,
ktérzy redefiniuja pojecie kariery oraz sposoby zarabia-
nia. Wedtug raportu Influencer Marketing Hub wartos¢
rynku influencer marketingu w 2025 roku szacuje sie na
ponad 22 mld dolaréw, co pokazuje, jak ogromne znacze-
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nie maja media spotecznosciowe nie tylko w sferze kul-
tury, lecz takze gospodarki.

Mowimy tu o ekonomii tworcow (,,creator economy”) —
modelu pracy i przedsiebiorczosci, w kKtérym w centrum
uwagi jest sam tworca, a jego marka osobista staje sie
sproduktem”. Dzieki platformom spotecznosciowym
mtodzi moga monetyzowac swojg dziatalnos¢ poprzez re-
klamy, subskrypcje, sponsoring czy sprzedaz wtasnych
produktow. To atrakcyjna alternatywa dla tradycyjnego
zatrudnienia, bo daje wolnosé, elastycznosé i mozliwosé
pracy na wtasnych zasadach. Jednocze$nie wymaga du-
Zego zaangazowania, kreatywnosci oraz odpornosci na
presje ciagtej obecnosci online i zmiennosc¢ algorytmow.

Mtodzi dostrzegaja w internecie mozliwosé niezalezno-
$ci finansowej i rozwoju osobistego. Tworzenie tresci,
prowadzenie kanaléw wideo czy budowanie wtasnej
marki online daje im elastycznos$¢ i pozwala taczy¢ prace
z pasja. W Polsce zjawisko to wpisuje si¢ w szerszy trend —
az 49 proc. oséb w wieku 18-24 lata w ciagu ostatniego
roku zmienito prace, czesto szukajgc wyzszych zarobkéow
lub nowych doswiadczen. To pokazuje, Ze poKole-
nie Z traktuje kariere jak dynamiczna sciezke, a nie jedna,
linearng droge.

Ekonomia twdércow inspiruje takze tradycyjne firmy,
ktore coraz czeSciej doceniajg kreatywnos¢ i samodziel-
nos¢ mtodych pracownikéow. Umiejetno$s¢ budowania
spotecznosci online, prowadzenia wtasnych projektéw
czy zarzadzania marka osobistg stajg sie jednymi z klu-
czowych kompetencji w nowoczesnym srodowisku pracy.

NOWE OCZEKIWANIA WOBEC PRACY

Badania Pracuj.pl wskazuja, ze az 52 proc. mtodych uwaza
elastyczne godziny pracy za najwazniejszy benefit poza-
ptacowy, 49 proc. — dodatkowe dni wolne, a 46 proc. - fi-
nansowane kursy i szkolenia. Co ciekawe, 30 proc. przed-
stawicieli generacji Z uznaje wsparcie psychologa za
istotny dodatek — podczas gdy wsrdd starszych pracowni-
kéw wskazuje na to zaledwie 7 proc. badanych.

To pokazuje, ze mtodzi pracownicy oczekuja od praco-
dawcy czego$ wiecej niz tylko wynagrodzenia. Cenig ela-
styczno$¢, mozliwos¢ samodzielnego zarzadzania cza-
sem oraz Srodowisko sprzyjajace rozwojowi osobistemu.
Benefity, takie jak dodatkowe dni wolne czy finansowane
szkolenia, nie tylko zwiekszajg satysfakcje z pracy, lecz
takze wzmacniajg zaangazowanie i lojalnos¢ wobec firmy.

Generacja Z zwraca rowniez szczegdlng uwage na do-
brostan psychiczny. Wsparcie psychologa, programy
well-being czy inicjatywy promujace zdrowa rownowage
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym staja sie coraz
bardziej pozadane. Firmy inwestujace w takie rozwiaza-
nia przyciagaja talenty i buduja srodowisko sprzyjajace
kreatywno$ci oraz innowacyjnosci.

Dla mtodych pracownikéw praca nie jest jedynie Zré-
dtem dochodu - to przestrzen, w ktorej liczy sie sens po-
dejmowanych dziatan, rozwdj osobisty i mozliwosc tacze-
nia zycia zawodowego z prywatnym w sposob elastyczny
i swiadomy.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE A ROZWOJ ZAWODOWY
Media spolecznosciowe odgrywajg coraz wiekszg role
w zyciu zawodowym generacji Z. Platformy takie jak Lin-
kedIn, Instagram czy TikTok staja sie miejscem networ-
kingu, poszukiwania pracy i budowania marki osobistej.
Mtodzi pracownicy wykorzystuja je do prezentowania
swoich umiejetnosci, projektow czy osiagniedé, a takze do
Sledzenia trenddw i inspiracji w swojej branzy.

Dla wielu osob social media sa rowniez narzedziem
edukacyjnym i rozwojowym. Dzieki kursom online, webi-
narom i grupom tematycznym ,Zetki” moga poszerzaé
kompetencje cyfrowe, kreatywne i biznesowe, co zwiek-
sza ich atrakcyjnos¢ na rynku pracy. Jednoczesnie plat-
formy cyfrowe utatwiajg networking — kontakt z mento-
rami, potencjalnymi pracodawcami czy wspotpracowni-
kami na catym s$wiecie - otwierajac tym samym nowe
mozliwosci kariery.

Jednak obecnos¢ online wiaze sie réwniez z wyzwa-
niami. Presja nieustannej aktywnosci i ,widocznosci”
w sieci, porownywanie sie z innymi profesjonalistami czy
oczekiwania natychmiastowej dostepnosci moga prowa-
dzi¢ do stresu i wypalenia. Generacja Z musi wiec na-
uczy¢ sie Swiadomie zarzadzaé swojg obecnoscig w inter-
necie, zachowujac rownowage miedzy autoprezentacja
a odpoczynkiem od cyfrowego swiata.

POKOLENIE NA WLASNYCH ZASADACH

Generacja Z to pierwsze pokolenie, dla ktérego cyfrowy
$wiat nie jest dodatkiem, lecz podstawa codziennosci. Od
komunikacji, przez edukacje, az po prace i rozwoj osobi-
sty — internet to dla nich przestrzen wyrazania siebie,
zdobywania wiedzy i budowania kariery na wtasnych za-
sadach. Dzieki cyfrowym narzedziom majg szanse reali-
zowac cele szybciej i elastyczniej niz poprzednie pokole-
nia, tworzac nowe modele Kkariery i sposoby funkcjono-
wania w gospodarce cyfrowe;j.

Tworzenie tresci, budowanie marki osobistej czy
uczestnictwo w profesjonalnych spotecznosciach online
staje sie istotnym elementem Kkariery i samorealizacji.
Jednoczesnie aktywnos$¢ w sieci niesie ze sobg ryzyka —
presje bycia ,widocznym”, poréwnywanie sie z innymi
i mozliwos¢ wypalenia — co wymaga swiadomego zarza-
dzania wtasng obecnoscig online.

Bez watpienia mtodzi redefiniujg dzi$ pojecie kariery
i oczekiwania wobec pracodawcéw. Liczy sie dla nich ela-
stycznos$é, sens wykonywanych dziatan, mozliwosé roz-
woju osobistego oraz wsparcie w obszarze zdrowia psy-
chicznego. Organizacje, ktére potrafig sprostaé¢ tym po-
trzebom, zyskuja lojalnych pracownikéw i budujg kulture
pracy opartg na kreatywnosci oraz empatii.

'+ Influencer Marketing Hub, ,Influencer Marketing Benchmark Report”, 2024.

» CBOS, raport ,Mobilnos¢ zawodowa miodych Polakéw”, 2023.

= Pracuij.pl, badanie ,Jakie benefity przyciagaja najmtodszych pracownikéw”,
2024.

«  Ibidem.

51



LUKASZ ZIEBA
ADS TEAM LEADER W AUTOPAY

wiat ptatnosci online przeszedt
w ciggu ostatnich lat ogromng meta-
morfoze. Widoczne jest to szczegdlnie
w Polsce, w ktorej cyfryzacja poste-
puje bardzo dynamicznie i staje sie
wzorem dla innych panistw Unii Euro-
pejskiej. Juz w 2016 roku w transak-
cjach bezgotéwkowych kartami ptat-
niczymi przescigneliSmy zardwno
catg UE, jak i panistwa strefy euro'.

Wsrod mtodych ludzi dominuja oczywiscie szybkie i in-
tuicyjne ptatnosci. 75 proc. Polakéw regularnie ptaci bezgo-
towkowo (karta, telefonem lub zegarkiem) i jest to wzrost
0 5 pkt proc. w stosunku do 2022 roku. W grupie 18-29 lat
odsetek ptacacych bezgotéwkowo wynosi az 88 proc. Na
rynku dominuje oczywiscie BLIK, ktory osiggnat penetra-
cje okoto 95 proc. rynku - realizujac 2,4 mld transakcji
(+37 proc. r/r) o wartosci 347,3 mld zt (+43 proc. r/r)>.

WYGODA I WYMAGANIA MLODYCH UZYTKOWNIKOW
Mtodzi konsumenci i konsumentki stawiaja na wygode
i maja coraz wyzsze oczekiwania. Rezygnuja z zakupdéw,
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gdy strona dziata zbyt wolno, brakuje preferowanej me-
tody ptatnosci (61 proc.) lub gdy proces zwrotu jest zbyt
skomplikowany (47 proc.).

W efekcie firmy stawiajg na maksymalne uproszczenie
$ciezki klienta — ograniczaja liczbe logowan i przekiero-
wan dzieki rozwigzaniom takim jak embedded finance
(czyli mozliwo$¢ pozostania na jednej stronie bez prze-
chodzenia do zewnetrznych systemdéw ptatnosci), tokeni-
zacja czy biometria.

PLATNOSCI

Z KLIENTEM
Proces ptatnosci to interesujgce i wcigz niedostatecznie
wykorzystywane miejsce kontaktu i nawigzywania rela-
cji z klientem. Widaé to szczegdlnie wsrod najmtod-
szych uzytkownikow, ktdérzy coraz rzadziej korzystaja
z duzych serwiséw horyzontalnych czy portali tema-
tycznych. Zamiast tradycyjnych medidw mtodzi spe-
dzaja czas w mediach spotecznosciowych i na platfor-
mach streamingowych. Srednio nastolatkowie korzy-
stajg z internetu 5 godzin i 36 minut w ciggu tygodnia
i 6 godzin 16 minut w weekendy, z czego przez ponad

JAKO NOWY KANAL KONTAKTU
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4 godziny kazdego dnia poswiecaja na scrollowanie so-
cial mediow?.

Proces ptatnosci warto wiec postrzegac jako naturalng
przestrzen do budowania relacji z marka. To jeden z nie-
licznych momentéw, w ktérym mtody uzytkownik fak-
tycznie pozostaje skupiony, jest zaangazowany i gotowy
do dziatania. W przeciwienstwie do tradycyjnych kana-
16w, wtasnie w tym punkcie marka ma szanse zapasé
w pamieé: wyrdoznic sie prostota, nowoczesnoscia lub do-
datkowymi wartosciami — takimi jak personalizacja, intu-
icyjnos$¢ czy oferta lojalnosciowa.

SWIADOMOSC MLODYCH UZYTKOWNIKOW I WY-
ZWANIA MARKETINGOWE

Mtode pokolenie internautéw doskonale rozumie, jak
dziata reklama - jest Swiadome personalizacji przekazow,
segmentacji czy geotargetowania. Potwierdzaja to ich co-
dzienne dzialania: korzystanie z dwuskladnikowego
uwierzytelniania, wyszukiwarek zorientowanych na pry-
watnosé, blokowanie reklam (AdBlock) czy brak zgody na
$ledzenie aktywnosci w sieci®.

Odejscie od third-party cookies oznacza, ze marketerzy
tracg dostep do szczegdétowych i warto$ciowych danych
o uzytkownikach, co moze utrudniac precyzyjne targeto-
wanie i prowadzi¢ do wzrostu kosztow dotarcia do kon-
kretnej grupy docelowej. Tymczasem rozwdj zakupow
online oraz dostep do danych transakcyjnych daja na-
dzieje na przetamanie tego trendu.

JAK DOTRZEC DO MLODYCH KLIENTOW PODCZAS
PLATNOSCI?

Transakcja to jeden z nielicznych momentéw, gdy mamy
realng szanse na kontakt z mtodym klientem w trakcie
jego $ciezki zakupowej. Kluczowe pozostaje pytanie:
w jaki sposdb skutecznie do niego dotrzecé?

W czasach, gdy uwaga mtodych uzytkownikow jest
coraz bardziej ograniczona i ulotna — nawet podczas klu-
czowych momentdéw, takich jak finalizacja ptatnosci - ko-
munikat kierowany do nich powinien by¢ maksymalnie
przejrzysty, konkretny i atrakcyjny wizualnie. Tylko pro-
sty, a zarazem wyrazisty przekaz ma szanse przebié sie
przez szum informacyjny i skutecznie przyciggnaé ich
uwage, nie zaklocajac przy tym catego doswiadczenia za-
kupowego. Warto wykorzystaé¢ w nim takie elementy, jak:

Grywalizacja i systemy lojalnosciowe

«  Mtodzi konsumenci chetnie angazuja sie w dziata-
nia, ktore daja im poczucie zabawy i natychmiasto-
wej gratyfikacji. Grywalizacja — czyli wykorzystanie
mechanizmow znanych z gier, takich jak zdobywanie
punktéw, odznak czy poziomow - to sprawdzony
sposOb na utrzymanie ich zaangazowania.

- O tym, Ze szlak zostat juz przetarty, najlepiej swiad-
czy popularna wéréd miodziezy aplikacja Zappka,
ktora przyciggneta ponad 11 milionéw unikalnych
uzytkownikow, oferujac punkty lojalnosciowe za za-
kupy i udziat w wyzwaniach. Firmy moga wdrazac
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podobne rozwigzania bezposrednio w procesie ptat-
nosci — na przyktad przyznawaé punkty za kazdag
transakcje lub oferowac bonusy za korzystanie z wy-
branych metod ptatnosci (takich jak BLIK).

Wspotpraca z influencerami

« Influencer marketing nadal pozostaje poteznym na-
rzedziem, zwtaszcza wsrdod mtodszych pokolen,
ktére czesto ufaja rekomendacjom swoich ulubio-
nych tworcow bardziej niz tradycyjnym reklamom.

«  Podczas procesu ptatnosci mozna zintegrowac dedy-
kowang komunikacje z influencerem dopasowanym
do preferencji danej grupy. Mikroinfluencerzy — osoby
majace mniejsze, ale bardzo zaangazowane spotecz-
nosci - sa szczegdlnie efektywni, poniewaz komuni-
kacja jest bardziej spersonalizowana i wiarygodna.

«  Przyktadowo, marka odziezowa moze zaproponowac
influencerowi stworzenie krétkiego filmiku lub rolki,
ktora pojawi sie zaraz po dokonaniu ptatnosci w apli-
kacji sklepu, gratulujac zakupu i zapraszajac do dzie-
lenia sie opinig lub oznaczania marki w social media.
Mozliwos¢ targetowania na podstawie danych ptat-
niczych pozwala precyzyjnie dopasowac takie tresci
- nawet w ramach jednego e-commerce’u — do kon-
kretnej grupy odbiorcéw.

Zaangazowanie i interakcja

«  Skuteczne kampanie czesto wykorzystuja elementy
interaktywne, ktére nie tylko promujq produkt, ale
rowniez zachecaja do dziatania. Moze to by¢ prosba
o polubienie profilu marki na Instagramie, udostep-
nienie posta lub publikacje wtasnej rolki z uzyciem
dedykowanego hashtagu w zamian za znizke na ko-
lejne zakupy.

«  Takie dziatania buduja spotecznosé i pozwalaja marce
by¢ blizej klienta poza samym aktem zakupu. Wazne
jest, aby komunikaty byly krétkie, jasne i dobrze wi-
doczne na ekranach smartfonéw, bo wtasnie na nich
dokonywana jest zdecydowana wiekszo$¢ transakc;ji.

Integracja promocji z portfelami ptatniczymi i BLIK

«  Widzac, jaki sposéb ptatnosci wybrat uzytkownik czy
uzytkowniczka, firmy moga oferowac spersonalizo-
wane promocje dedykowane konkretnym portfelom
cyfrowym lub metodom ptatnosci.

«  Przyktadowo, uzytkownik Kkorzystajacy z BLIKA
moze otrzymaé dodatkowy rabat lub cashback bez-
posrednio w aplikacji ptatniczej lub sklepie interne-
towym. Takie zintegrowane dziatania zwiekszaja
warto$¢ samej ptatnosci i satysfakcje klienta.

Komunikacja wideo - nowoczesny format angazujacy

« Jesli integrator ptatnosci pozwala na wykorzystanie
multimediow, warto siggna¢ po krotkie, atrakcyjne
wizualnie filmy lub animacje.

«  To moze by¢ krotki filmik gratulujacy dokonania za-
kupu, zaprezentowany przez ambasadora marki, lub



wirtualny ,unboxing” produktu, ktéry uzytkownik
wtasnie nabyt. Tego typu komunikaty wyrdzniajg sie
na tle standardowych powiadomien i tworza bardziej
emocjonalne powiazanie z marka.

WYKORZYSTANIE DANYCH ZAKUPOWYCH I ANALI-
ZA ZACHOWAN

Znajomos¢ preferencji zakupowych danej grupy otwiera
droge do skuteczniejszej komunikacji i pozyskiwania no-
wych uzytkownikow. Przyktadowo - jesli konsumenci
konkretnej platformy VOD naleza do naszej bazy klien-
tow, regularne, comiesigczne ptatnosci stwarzaja okazje
do podzigkowania i jednoczesnie nawigzania bezposred-
niego kontaktu. Znajac ich preferencje, mozemy zapropo-
nowac komunikacje dopasowana do tej konkretnej grupy,
zwiekszajac szanse na zaangazowanie.

Dane transakcyjne pozwalaja réwniez trafnie planowac
dziatania reklamowe w okresach zwigkszonej aktywnosci
zakupowej — na przyktad w zwiazku ze zblizajacym sie
konicem subskrypcji lub abonamentu, albo w czasie
wzmozonych sezonowych zakupdéw. Skutecznosé takich
dziatan jest zalezna oczywiscie od umiejetnej analizy i in-
terpretacji zachowan uzytkownikéw, a takze od wprowa-
dzenia prawidtowych modeli predykcyjnych dla kolej-
nych zakupow.

MOBILE FIRST I SPECYFIKA URZADZEN MOBIL-
NYCH

Warto pamietad, ze zdecydowana wiekszo$¢ transakcji
jest realizowanych na urzadzeniach mobilnych. Dlatego
kazda forma komunikatu powinna by¢ w petni respon-
sywna i dopasowana do mobilnych nawykéw uzytkowni-
kow — krotkich form, pionowego uktadu tresci oraz szyb-
kiego tempa przyswajania informacji.

PRZYKLADY ZAGRANICZNYCH KAMPANII I WYZWA-
NIA PRZYSZLOSCI

Na polskim rynku wcigz brakuje wyrazistych kampanii
marketingowych, ktére bytyby realizowane w trakcie pro-
cesu platnosci lub bezposrednio po jego zakonczeniu.
Tymczasem na rynkach zagranicznych mozna znalezé
ciekawe przyklady, jak cho¢by w Indiach - kampani¢ Go-
ogle Pay Ladoo, w ktérej uzytkownicy otrzymywali na-
grody w podziekowaniu za ptatnosci wykonane za po-
mocga Google Pay.

Inny przykitad to kampania kanadyjskiej platformy
ptatniczej Nuvei, ktéra obstuguje ptatnosci cyfrowe m.in.
dla e-commerce, fintechéw i branzy gamingowe;j.
W 2023 roku firma postanowita przetamac konwencje po-
waznego, technicznego wizerunku i zaprosita do wspoét-
pracy aktora Ryana Reynoldsa - znanego nie tylko z roli
Deadpoola, ale takze z cietego humoru i duzej aktywnosci
marketingowej. Kampania byta szeroko promowana
w ekosystemach ptatniczych, réwniez tuz przed oknami
checkoutu na stronach partneréow B2B, dla ktérych Nuvei
obstuguje transakcje. Zasieg organiczny kampanii okazat
sie bardzo wysoki, gtéwnie dzieki ,,efektowi Reynoldsa” -

spoty byly chetnie udostgepniane jako nietypowe i od-
Swiezajace w kontekscie branzy finansowo-technologicz-
nej, co przetozyto sie na wzrost rozpoznawalnosci marki.

Takie promocje to czesto wewnetrzne inicjatywy inte-
gratoréw ptatnosci, ktére — dzieki atrakcyjnym formatom
reklamowym i unikalnym danym - sg szczegolnie intere-
sujace dla marketeréw i reklamodawcow. Wartos¢ tej
przestrzeni reklamowej oraz dostep do danych transak-
cyjnych przyciagaja uwage dziatéw marketingu, poszu-
kujacych innowacyjnych i skutecznych sposobow dotar-
cia do odbiorcow.

W ekosystemie platnosci coraz wigkszym wyzwaniem
staje sie znalezienie odpowiednio wyeksponowanego
punktu styku z uzytkownikiem. Wraz z rosnaca popular-
noscig transakcji realizowanych jednym kliknieciem czy
bezposrednio w aplikacjach zakupowych, proces ptatno-
$ci ulega dalszemu skréceniu, co ogranicza przestrzen na
komunikacje marketingowa. W rezultacie marki beda
musiaty szukac¢ mozliwosci dotarcia do klienta juz na eta-
pie samego zakupu, a nie dopiero przy ptatnosci. Szcze-
golnie duzym wyzwaniem moze okazac sie to w przy-
padku ptatnosci biometrycznych, ktére niemal catkowi-
cie eliminujag ekran interakcji. Na szczescie, jak na razie,
tego typu transakcje stanowig jedynie marginalny odse-
tek wszystkich ptatnosci.

0 CZYM WARTO PAMIETAC?

Potencjat punktu ptatnosci jako przestrzeni marketingo-

wej jest ogromny, jednak rdwnie tatwo go zmarnowacé. To

moment szczegdlnej koncentracji uzytkownika, ktoérego
nie warto przecigzac. Jak wiec wykorzystac te przestrzen
madrze? Oto kilka zasad, ktore warto mie¢ na uwadze:

«  szybkos¢ i prostota — komunikat nie moze zaburzad
procesu ptatnosci, musi by¢ przejrzysty,

« mobile first - komunikacja powinna by¢ idealnie do-
stosowana do smartfonéw,

+ autentyczno$¢ — milodzi wyczuwajq fatsz i ,probe
sprzedazy” z daleka,

+ zgody marketingowe - warto je budowadé w sprytny
sposoéb, np. przez grywalizacje lub gratyfikacje (,,Za-
pisz sie na newsletter i odbierz 10 punktéw lojalno-
$ciowych”).

To, co jeszcze niedawno bylto niedostrzegalnym ttem
technologicznym, dzis staje sie nosnikiem emocji, perso-
nalizacji i wzajemnego zaufania. W dobie ograniczonego
targetowania i zaniku third-party cookies, dane ptynace
z transakcji oraz bezposredni kontakt z odbiorca zyskuja
strategiczne znaczenie. Umiejetne ich wykorzystanie —
W sposob nienachalny, zrozumiaty i estetyczny — pozwala
nie tylko utrzymac uwage uzytkownika, ale tez wyrdznic
marke na tle konkurencji.

'+ Raport NBP, ,Poréwnanie wybranych elementéw polskiego systemu
ptatniczego z systemami innych krajéw Unii Europejskiej za 2021 r.”, 2022.

2 Badanie ,Finanse Polek i Polakéw w 2025” zrealizowane na zlecenie Autopay
przez pracownie badawczg SATISFAC.

s Raport NASK, ,Nastolatki 3.0. Raport z ogdlnopolskiego badania ucznidw i
rodzicow”, 2023.

+ Google, ,Digital Security Across Generations”, 2024.
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Coraz wiecej mio-
dych ludzi podej-
muje sSwiadome de-
cyzje finansowe.
Ibardzo dobrze -bo
pierwsze, regularne
Kroki w strone
oszczedzania moga
nas zaprowadzié do
celu szybciej, niz sie
wydaje.




ZUZANNA LENDZION

zy mtodzi ludzie potrafia oszczedzac? Zde-

cydowanie tak. Oszczedzanie czesto koja-

rzy sie ze zmudnym procesem, Ktéry nigdy

sie nie konczy i rzadko daje natychmia-

stowa satysfakcje. Droga do celu bywa
diuga, a pokusa wydawania ,.tu i teraz” - silna, zwtaszcza
gdy mowimy o jednym z najczestszych powodow odkta-
dania pieniedzy, czyli zakupie mieszkania. Mimo to coraz
wiecej miodych ludzi podejmuje swiadome decyzje fi-
nansowe. I bardzo dobrze — bo pierwsze, regularne kroki
w strone oszczedzania mogg nas zaprowadzi¢ do celu
szybciej, niz sie wydaje.

OSZCZEDZANIE KROK PO KROKU
Nie trzeba zaczynac od tysiecy. Wystarczy 200 zt mie-
siecznie — w skali roku to 2400 zt. Taka suma moze sta¢
sie zabezpieczeniem ,na czarna godzine”, sfinansowac
nieprzewidziany wydatek albo po prostu by¢ pierwszym
krokiem w strong wiekszego celu. Kluczem jest systema-
tycznos$¢ i Swiadome zarzadzanie pieniedzmi.

Czasem wystarczy chwila refleksji, by zauwazyc, ze
czes¢ wydatkow wcale nie jest konieczna. Juz miesigc

I
i

JUNIOR FINANCIAL CONTROLLER, YIT DEVELOPMENT

monitorowania domowego budzetu pozwala dostrzec,
gdzie naprawde ,,uciekaja” pieniadze. Moze kawa na mie-
$cie nie byta niezbedna? Moze jedna z kilku subskrypcji,
z ktdrej sie nie korzysta, wciaz obcigza konto?

Warto regularnie przegladad finanse, rezygnowac z nie-
uzywanych ustug i wypracowywacé proste nawyKki, ktére
Z czasem staja si¢ naturalne. Nie istnieje jeden uniwer-
salny model oszczedzania — wazne, by wybrac taki, ktory
odpowiada stylowi zycia. Wiele aplikacji bankowych ofe-
ruje takie rozwiazania, dzieki czemu oszczedzanie od-
bywa sie¢ niemal bez wysitku, bo system robi to za nas.

Szczegdlnie w przypadku zakupu mieszkania oszcze-
dzanie nie jest wyborem - to koniecznos¢. Po pierwsze,
wymagany jest wktad wlasny, zazwyczaj na poziomie od
10 do 20 proc. wartosci nieruchomosci. Po drugie, banki
oceniaja nie tylko wysoko$¢ dochodéw, ale tez nawyKki fi-
nansowe. Regularne odktadanie pieniedzy zwieksza wia-
rygodnosé kredytowa i moze przetozy¢ sie na korzystniej-
sze warunki kredytu. W momencie zakupu mieszkania
zgromadzone oszczednosci umozliwiaja pokrycie dodat-
kowych kosztow, takich jak optaty notarialne, sgdowe czy
wykonczenie wnetrza.
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Oszczednosci to nie tylko cel sam w sobie, lecz takze wol-
nos¢ podejmowania decyzji — mozliwos¢ zmiany pracy,
wyjazdu czy nauki nowych rzeczy bez strachu przed tym,
Ze ,hie starczy do pierwszego”. Nie chodzi o to, by odma-
wiaé¢ sobie wszystkiego, ale by podejmowac decyzje
z gtowa. Nie trzeba byc¢ ekspertem od inwestycji, aby za-
dbacd o swojg przysziosé. Wystarczy jedna decyzja, odro-
bina konsekwencji i cel, ktory naprawde motywuje.

OSZCZEDZANIE TO POCZATEK

Nie tylko samo oszczedzanie ma znaczenie, ale réwniez
umiejetne inwestowanie zgromadzonych S$rodkdéw.
Moze to by¢ ulokowanie czes$ci kapitatu w bezpieczne
instrumenty, takie jak obligacje skarbowe (np. indekso-
wane inflacjg), ktére gwarantuja stabilny, umiarkowany
zysk. To rozwigzanie odpowiednie dla osdb, ktére chca
ograniczy¢ ryzyko. W dalszej kolejno$ci warto rozwazy¢
fundusze inwestycyjne lub ETF-y (fundusze indeksowe
notowane na gietdzie), oferujace ekspozycje na akcje
najwiekszych spoétek przy zachowaniu umiarkowanego
poziomu ryzyka. Tego typu inwestycje mozna rozpoczaé
nawet od niewielkich kwot, co sprzyja systematycznemu
budowaniu kapitatu. Dla oséb z wiekszym doswiadcze-
niem i akceptacja ryzyka dostepne sa takze bezposred-
nie inwestycje gietdowe — zakup konkretnych akcji czy
obligacji korporacyjnych. Wymaga to jednak wiekszego
zaangazowania i wiedzy na temat rynku. Na kazdym
etapie kluczowe pozostaja: Swiadome zarzadzanie ryzy-
kiem, dywersyfikacja portfela oraz dopasowanie strate-
gii do wlasnych celdw.

JAK PRZYGOTOWAC SIE DO INWESTOWANIA?

Na poczatek pomocne moze by¢ zatozenie konta makler-
skiego w banku lub w domu maklerskim oferujacym do-
step do funduszy inwestycyjnych, ETF-6w czy akcji.
Warto poréwnac oferty pod katem optat, dostepnych pro-
duktéw oraz jakosci platformy online. Przed dokonaniem
pierwszych inwestycji dobrze jest zapoznacd sie z podsta-
wowymi pojeciami, ktére utatwig podjecie decyzji. Sa
nimi: dywersyfikacja, czyli roztoZenie pieniedzy na rézne
inwestycje, tak aby w przypadku porazki nie stracié¢
wszystkich oszczednosci; stopa zwrotu, czyli to, ile mo-
zemy potencjalnie zarobié; oraz ryzyko, czyli mozliwos¢
straty czesci lub catosci inwestycji. Kazdy inwestor powi-
nien okresli¢ swoje podejscie do ryzyka. Jest to pojecie
z mikroekonomii, w ktérej méwi sie o tak zwanej awersji
do ryzyka - jedni wolg pewne, cho¢ mniejsze zyski, a inni
decyduja si¢ na wieksze ryzyko z nadzieja na wyzsze
zyski. Wiedze na ten temat mozna zdobywac¢ na przyktad
poprzez kursy online lub ksigzki.

W ostatnim czasie bardzo popularne stato sie inwesto-
wanie w kryptowaluty, czyli rodzaj cyfrowych walut,
ktére istniejg jedynie w formie elektronicznej. Moga one
stuzyé zaréwno jako srodek ptatniczy, jak i forma inwe-
stycji. Caty internet mowit o wzroscie wartosci Bitcoina,
co z pewnoscig zachecato do inwestowania. Dla mtodego
inwestora moze by¢ to bardzo atrakcyjne, szczegdlnie
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dlatego, Ze tatwo znaleZ¢ historie osdb, ktore wzbogacity
sie wtasnie dzieki tego typu inwestycjom. W Polsce przy-
ktadem takiej osoby jest Rafat Zaorski — polski spekulant,
ktory stynie z odwaznych decyzji inwestycyjnych.

Granie na rynku kryptowalut z pewnoscia moze po-
mnozy¢ oszczednosci w krétkim czasie, ale wigze sie tez
z bardzo duzym ryzykiem. Inwestujagc w nie, musimy li-
czy¢ sie z niepewnoscig co do tego, kiedy wystapi na-
stepny spadek badz korekta. Kryptowaluty sg bardzo nie-
stabilne - ich wartos¢ moze si¢ drastycznie zmienic
nawet w ciggu kilku godzin. Kurs Bitcoina w 2025 roku
potrafit w ciagu kilku tygodni spas¢ z ponad 100 tysiecy
dolaréw do okolic 86 tysiecy, by pdzniej znowu dyna-
micznie rosnaé. Dlatego tak tatwo si¢ tym ekscytowacd
i wpas¢ w hustawke emocjonalng. Nie mozna tego jednak
nazwacé dtugoterminowym planem finansowym.

Najlepiej rozpoczac¢ inwestowanie od niewielkich kwot
i dziataé¢ regularnie. Dzieki temu zmniejsza sie wptyw
wahan rynku i buduje systematyczny nawyk inwestycyjny.

Oszczedzanie oraz inwestowanie to popularny temat
wsrod mtodych osdb. Internet jest przepelniony histo-
riami o ludziach sukcesu, szybkim zarobku i luksusowym
zyciu. Czasem moze to by¢ bardzo zdradliwe, poniewaz
rzadko méwi sie o porazkach i nieudanych decyzjach in-
westycyjnych. Budowanie majatku to proces dtugotermi-
nowy, dlatego warto podejs¢ do niego odpowiedzialnieiz
odpowiednia wiedzga. Swiadome zarzadzanie pieniedzmi
polega na tym, by nie ulegac presji otoczenia ani cudzym
narracjom. Celem jest konsekwentne budowanie stabil-
nosci finansowe;j.

Potaczenie dwéch podejs$c - oszczedzania i inwestowa-
nia - stanowi dobra podstawe do osiggania celéw finan-
sowych, takich jak na przyktad zakup nieruchomosci.
Dzieki temu mozna nauczy¢ si¢ systematycznosci oraz
planowania. Strategia ta w dtugim terminie zapewnia za-
réwno bezpieczenstwo, jak i realny postep w realizacji
planow finansowych.
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Pokolenie Z nie tylko adaptuje sie do
rynku pracy - ono go aktywnie Kksztaltuje,
wprowadzajac nowe zasady i priorytety,
ktore redefiniuja wspolczesne rozumienie

kariery zawodowej.

ANNA GOREN
EKSPERTKA PRACUJ.PL

mieniajg nie tylko prace, ale i reguty
gry. Pokolenie Z wchodzi na rynek
z przytupem, redefiniujac to, czym
ma by¢ kariera zawodowa. W cen-
trum: elastycznos¢, rozwdj i dobro-
stan psychiczny - nierzadko waz-
niejsze niz stabilizacja czy Kkla-
syczne benefity. Jak pokazuja dane
Pracuj.pl, najmtodsze osoby ak-
tywne zawodowo nie bojg sie zmian, poszukujg sensu
i dzialaja na wlasnych zasadach. A pracodawcy? Muszg
nadazy¢ - albo zostana w tyle.

To nie sa jedynie spekulacje czy teoretyczne rozwazania —
za tymi zmianami stojg konkretne liczby i wyraznie zaryso-
wane postawy, ktore ksztaltuja oblicze wspoétczesnego rynku
pracy. Trzy obszary szczegdlnie wyraznie pokazuja, jak po-
kolenie Z nie tylko wptywa, ale wrecz transformuje dotych-
czasowe zasady funkcjonowania swiata zawodowego.

ZMIENNOSC I MOBILNOSC ZAWODOWA

Pokolenie Z wyroéznia sie wyraznie wigksza dynamika
oraz gotowoscig do czestych zmian zatrudnienia. Mobil-
nos¢ zawodowa Polakow w 2025 roku utrzymuje sie na
wysokim poziomie — w ciggu 12 miesiecy poprzedzaja-
cych badanie niemal jedna pigta aktywnych zawodowo
0s6b zmienita miejsce pracy. Wsréd najmtodszych pra-
cownikow (18-24 lata) wskaznik ten sigga az 49 proc. Co
wiecej, az 17 proc. przedstawicieli tej grupy wiekowej zde-
cydowato sie na taki krok w zaledwie ostatnich trzech
miesigcach'.

Za zawodowa mobilnoscia mtodego pokolenia stoi
przede wszystkim dgzenie do wyzszych zarobkow. Agata
Roszkiewicz, ekspertka ds. wynagrodzen i benefitéw
w Pracuj.pl, podkreéla: ,Wbrew obiegowym opiniom naj-
mtodsze pokolenie na rynku pracy nie kieruje sie wytacz-
nie pasja czy elastycznoscia zatrudnienia — dla wielu klu-
czowe jest wynagrodzenie, ktore zapewnia stabilnos¢

Przedstawicieli pokolenia Z uwaza
elastyczne godziny pracy za wazny benefit
pozaptacowy.

Pracuj.pl, badanie ,Jakie benefity przyciagaja
najmtodszych pracownikow”, 2024.
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Powody poszukiwania nowej pracy

= Badani w wieku 18-24 lata

0got badanych

Chciat(a)bym wiecej zarabia¢

Czuje sie niedoceniony(-a) w obecnym miejscu pracy

Nie mam mozliwosci rozwoju/awansu w obecnym miejscu pracy

Chce zmieni¢ branze lub zawéd

W obecnej firmie panuje zta atmosfera

Chce pracowac zdalnie, a obecna praca tego nie umozliwia

Uciazliwe dojazdy do obecnego miejsca pracy

Szukam innych zasad pracy (np. na petny etat, czes¢ etatu, kontrakt B2B)

Praca jest w nieodpowiednich godzinach

_ 52%

55%

[ 8%

30%

[ 23%

28%

— 28%

23%

[ 13%

21%

M 9%

18%

I 13%

16%

I 12%

13%

I %

12%

Moja obecna praca jest za cigzka L0
/ p! J 2 12%

Zrédio: Pracui.pl, badanie ,Mobilno$é zawodowa Polakéw 2025”.

i niezaleznos$¢ finansowaq. To sygnat dla pracodawcéw, ze
konkurencyjne zarobki pozostaja fundamentem skutecz-
nej strategii rekrutacyjnej. Benefity pozaptacowe, chod
istotne, nie sa w stanie zastapi¢ atrakcyjnych warunkéw
finansowych.”

Rownie istotne sa czynniki zwigzane z rozwojem i spraw-
dzaniem réznych Sciezek kariery. Dla 23 proc. mtodych
pracownikow brak perspektyw rozwoju stanowi powod do
odejscia z pracy, a az 28 proc. jako gtéwna motywacje wska-
zuje potrzebe zmiany branzy lub zawodu? Pokolenie Z nie
postrzega wiec kariery jako jednej, linearnej drogi.

»Mtodzi pracownicy sa bardziej sktonni do podejmowa-
nia ryzyka i poszukiwania nowych wyzwan, podczas gdy
osoby z dtuzszym stazem zawodowym czgsciej wybieraja
bezpieczenstwo i przewidywalnos¢” — dodaje ekspertka.
Dla pracodawcow oznacza to konieczno$¢ budowania
strategii zatrzymywania talentow, ktore sg dopasowane
do wieku i priorytetéow réznych grup pracownikéw.

NOWE PODEJSCIE DO BENEFITOW
Cho¢ dla ogotu Polakow najwazniejszym dodatkiem po-
zostaje pakiet medyczny, pokolenie Z kieruje sie innym
zestawem priorytetéw. Na pierwszym miejscu stawiaja
elastyczne godziny pracy (52 proc.), dodatkowe dni wolne
(49 proc.) oraz kursy i szkolenia finansowane przez praco-
dawce (46 proc.)’.

Zdaniem Konstancji Zyzik, ekspertki ds. rekrutacji i roz-
woju talentéw w Pracuj.pl, to zrozumiate: ,Mtodzi pracow-

nicy nie postrzegaja pracy jako miejsca, do ktdrego trzeba
codziennie przychodzi¢ na osiem godzin. To pokolenie wy-
chowato sie w erze technologii, a jego podejscie do wykony-
wania obowigzkéw zawodowych rézni sie od poprzednich
generacji. Firmy, ktore nie zaoferuja elastycznych form za-
trudnienia, mogg straci¢ na atrakcyjnosci w ich oczach.”

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez dobrostan psy-
chiczny. Az 30 proc. 0s6b w wieku 18-24 lata wskazuje
wsparcie psychologa jako wazny benefit, podczas gdy w naj-
starszej grupie wiekowej ten odsetek wynosi jedynie 7 proc.

Podobnie wyglada podejscie do rozwoju. AZ 46 proc.
najmtodszych pracownikow wskazuje szkolenia jako klu-
czowy benefit*. Dla wielu z nich to nie tylko szansa na
awans, lecz przede wszystkim sposob na budowanie wta-
snej pozycji zawodowe;j.

Co ciekawe, pokolenie Z nie odrzuca rozwigzan klasycz-
nych. Docenia pakiety medyczne (44 proc.), ubezpieczenie
na zycie (39 proc.) czy karte sportowa (33 proc.). Sita ich
oczekiwan lezy jednak w umiejetnym potgczeniu tradycyj-
nych swiadczen z elastycznoscia i realnym wsparciem?®.

EMPATIA I KOMPETENCJE MIEKKIE WAZNIEJSZE
NIZ TWARDE KWALIFIKACJE

W ocenie pokolenia Z kluczowe sg nie tylko umiejetnosci
techniczne, ale przede wszystkim spoteczne. Ponad po-
towa mtodych badanych (54 proc.) uznaje za najwazniej-
sze kompetencje miekkie: empatie, komunikatywnos¢
oraz zdolnos¢ pracy zespotowej. Dopiero w dalszej kolej-
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nosci pojawiaja sie umiejetnosci specjalistyczne (37 proc.)
i znajomos¢ jezykéw obcych (35 proc.).

~To wilasnie dlatego mtodzi coraz czesciej traktuja kom-
petencje miekkie jako swéj najwiekszy atut. Dzieki nim sa
w stanie odnaleZ¢ sie w réznych rolach zawodowych i sku-
teczniej zarzadzac swojq karierg w dtuzszej perspektywie.
Pracodawcy coraz czesciej doceniaja kandydatow, ktérzy
potrafia mysle¢ krytycznie, podejmowacd inicjatywe
i efektywnie komunikowac sie w zréznicowanych zespo-
tach - zwlaszcza Ze to wcale nie s3 umiejetnosci po-
wszechne” - mowi Jolanta Lewandowska-Bitkowska, eks-
pertka ds. rekrutacji i rozwoju pracownikow w Pracuj.pl.
Znajomosc jezykdw obcych i umiejetnos¢ autoprezenta-
¢ji zyskujg na znaczeniu. Dla 35 proc. mtodych to istotny
element rozwoju zawodowego, a niemal 20 proc. wska-
zuje zdolnos¢ prezentowania siebie jako wazne narzedzie
w budowaniu kariery.

Jednoczesnie pokolenie Z nie rezygnuje z kompetencji
specjalistycznych. Ich podejscie to pragmatyczne potacze-
nie elastycznosci i eksperckosci. Dzieki temu sg atrakcyj-
nymi kandydatami - dla pracodawcéw poszukujacych za-
rowno ekspertow, jak i oséb otwartych na rozwdj i zmiany.

NOWA ERA NA RYNKU PRACY

Pokolenie Z nie tylko adaptuje sie do rynku pracy — ono go
aktywnie ksztattuje, wprowadzajac nowe zasady i priory-
tety, ktore redefiniuja wspotczesne rozumienie kariery za-
wodowe;j.

Jak pokazuja dane, mobilnos¢ zawodowa, poszukiwanie
sensu, a takze nacisk na elastycznos¢ i dobrostan psy-
chiczny to dzi$ nie tylko modne hasta, ale realne oczekiwa-
nia, ktére wywieraja coraz wiekszy wptyw na relacje mie-
dzy pracownikiem a pracodawcg. Mtodzi nie bojg si¢ zmie-
niac pracy, szuka¢ wyzszych zarobkdéw i nowych mozliwo-
$ci rozwoju, co stawia pracodawcow przed koniecznoscig
rewizji dotychczasowych strategii. Dla firm oznacza to ko-
niecznos¢ gtebokiej refleksji nad dotychczasowymi sposo-
bami pozyskiwania i utrzymywania talentéw. Tradycyjne
pakiety benefitéw i sztywne ramy pracy przestaja by¢ wy-
starczajgce. Przysztos¢ rynku pracy opiera sie na dialogu
i nieustannej adaptacji do zmieniajgcych sie potrzeb.

Organizacje, ktére zrozumiejg, Ze pokolenie Z szuka au-
tentycznos$ci, mozliwosci budowania wtasnej pozycji za-
wodowej oraz docenia troske o zdrowie psychiczne
i prawo do elastycznosci, zyskaja nie tylko realna prze-
wage konkurencyjna, ale i zbudujg bardziej zaangazo-
wane i lojalne zespoty. Inwestycja w rozwoj kompetencji
miegkkich, rzeczywiste wsparcie w obszarze well-beingu
oraz otwarto$¢ na nowoczesne formy pracy to dzi$ nie
przywilej, lecz fundament budowania przyszto$ciowych
i dynamicznych organizacji.

'+ Pracuj.pl, badanie ,Mobilno$¢ zawodowa Polakéw 2025”.
= |bidem.

¢ Pracuij.pl, badanie ,Jakie benefity przyciagaja najmtodszych pracownikow”,
2024

+  |bidem.
s |bidem.

Znaczenie benefitow pozaplacowych podczas poszukiwania

pracy

= Pokolenie Z 0got badanych

Elastyczne godziny pracy

I 2

46%

0,
Dodatkowe dni woine T 4%

40%

P —— A e
Dostep do szkoler i kurséw finansowanych przez pracodawce 2]

Mozliwos¢ pracy zdalnej lub hybrydowej

Atrakcyjny pakiet opieki medycznej

Ubezpieczenie na zycie

Dostep do tanich obiadéw i kuchni w miejscu pracy

Karty znizkowe i inne zwiazane ze specyfika firmy

36%

A 5%

36%

I

49%

I 39%

44%

—— 3T%

31%

— 36%

26%

0,
Karta sportowa S
25%

Zréakto: Pracuj.pl, badanie ,Jakie benefity przyciagaja najmtodszych pracownikéw”, 2024.
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ROZMOWA Z OSKAREM GANCARZEM, ARCHITEKTEM KRAJOBRAZU
I WEASCICIELEM STUDIA ZIELONA WIZJA

Wielu mlodych ludzi obawia sie
inwestycji w swoj biznes. Co
w pana przypadku przesadzito
o wyborze wilasnej dziatalnosci
zamiast pracy na etacie?

Pomyst na Zielona Wizje, bo tak na-
zywa sie moja firma, pojawit sie na
ostatnim roku studiéw z architek-
tury Kkrajobrazu, kiedy stanatem
przed decyzja, co chce w zyciu robic.
Bylem zmeczony praca na etacie
i zajeciami dorywczymi, ktore nie
dawalty mi mozliwosci rozwoju
w takim kierunku, jakiego pragna-
tem. Od zawsze chciatem mieé co$
swojego — firme, ktéra pozwoli mi
unikng¢ zamkniecia w szklanym
biurowcu bez perspektyw.

Podczas praktyk studenckich do-
szedtem do wniosku, Ze wtasna
dziatalnos$¢ to jedyny atrakcyjny dla
mnie wybor. Mam silng potrzebe
niezaleznosci, co w duzej mierze
wplyneto na podjecie decyzji. Bar-
dzo cenie sobie samoorganizacje,

a kontrolowanie wtasnej pracy
nigdy nie sprawiato mi problemu.
Z petnym zaufaniem do siebie zde-
cydowalem si¢ na ten krok - i nigdy
tego nie zatowatem.

Start w biznesie cz¢sto bywa sko-
kiem na gleboka wode. Co byto dla
pana najwiekszym wyzwaniem?
Najtrudniejsze okazato sie pierwsze
zetkniecie z technicznymi kwestiami
- skladaniem wnioskow, znalezie-
niem odpowiedniej ksiegowej, zapo-
znaniem si¢ z duza dawka informacji
formalnych i prawnych, a takze wy-
borem wtasciwego systemu podatko-
wego. Sporym wyzwaniem bylo tez
zaplanowanie pierwszych krokow,
ktore pozwolityby mi wyjs$é z punktu
zerowego. Skutecznym rozwigza-
niem okazat sie solidny research
konkurencji, dzieki ktéremu zwroci-
lem uwage na elementy niezbedne
do pozyskania nowych klientéw albo
takie, ktore mi sie podobaja wizual-
nie i uzytkowo.

Czy Kkorzystal pan 2z jakiego$
wsparcia - np. dotacji, inkubato-
row przedsiebiorczosci, pomocy
znajomych lub mentoréow?
Zatozenie firmy w gitdwnej mierze
sfinansowatem sam. Oszczednosci,
ktore zgromadzitem, pozwolity mi
kupi¢ najpotrzebniejsze rzeczy: od-
powiedni komputer, licencje na
oprogramowanie, gadzety firmowe
itd. Wsparciem byli takze moi ro-
dzice, ktorzy dotozyli swojg cegietke.
Bez zgromadzonego funduszu nie
zdecydowalbym sie na start.

Rozwazatem co prawda finanso-
wanie z puli dofinansowan unijnych,
jednak po doktadnym zapoznaniu
sie z zasadami zrezygnowatem.
Takie zobowigzania warto rozpatry-
wacé indywidualnie - wierze, ze dla
wielu oséb sa rozsadnym rozwigza-
niem i duza pomoca. Ja miatem to
szczescie, ze poduszka finansowa
pozwolita mi rozpoczaé dziatalnosé
na wtasnych zasadach.
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Kluczowym krokiem byt wczesniej
wspomniany research biur projekto-
wych, z ktéorymi chcialem konkuro-
wac. Przeanalizowatem ich strony
internetowe, oferty, stosowane roz-
wigzania techniczne oraz obecnos¢
w mediach spotecznosciowych. Na-
stepnie zadbatem o przygotowanie
wtasnej strony internetowej — po-
moégt mi w tym moj kuzyn - oraz
o profile w social mediach, bez kto-
rych dzi$ tatwo zgingé w gaszczu
konkurencji. Uzupelnieniem byla
wizytéwka Google.

Istotnym elementem byto zapro-

jektowanie identyfikacji wizualnej -
na poczatek logo i wizytéwki. Bardzo
cenne okazato sie rowniez przygoto-
wanie w Excelu gotowych formatow
do analizy Kkosztéw, dzieki czemu
moglem monitorowac wydatki i oce-
niaé ich zasadnos¢ w czasie.
Jakie byly najwieksze trudnosci na
poczatku prowadzenia dziatalnosci?
Gléwnym problemem, z ktdrym zmie-
rzytem sie po zatozeniu dziatalnosci,
byto pozyskanie klientéw. W moim
zawodzie portfolio jest niezwykle
cenne - bez niego trudno przekonaé
kogos$ do skorzystania z ustugi. Nie
miatem teZz opinii potwierdzajacych
moje doswiadczenie i jakos¢ wykona-
nej pracy. Jak wielu poczatkujacych
przedsiebiorcow, musiatem konkuro-
wacé cena. Pierwszy klient pojawit sie
dopiero po miesiacu.

Ratunkiem okazata sie potroczna
ulga w optacaniu sktadek ZUS, dzieki
ktorej nie generowatem duzych
kosztéow i mogtem skupi¢ sie na sku-
tecznym zdobywaniu zlecen.

Drugim wyzwaniem byta organi-
zacja czasu. Wydawato mi sie, ze
nie bede miat z tym problemu, jed-
nak w praktyce, kiedy poza realiza-
cja projektéw trzeba koordynowad
cate funkcjonowanie rozwijajacej
sie firmy, sprawa staje sie o wiele
trudniejsza. Dochodza zadania wy-
magajace natychmiastowej reakcji
- odpisywanie ksiegowej, odpowia-
danie klientom, przygotowywanie
wycen czy koordynowanie ciagle
zmieniajacej si¢ strony interneto-
wej. Takie ,wrzutki” skutecznie
rozpraszajg uwage i wybijajg
Z rytmu pracy.
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Kolejnym problemem byto prawi-
dtowe wycenienie swoich ustug. Wy-
nikato to z braku znajomosci branzy,
rozeznania w ofertach ustug i cen
moich konkurentéw.

Pro zagWlasna
firmé;1at atracic
granice miedzy praca
azyciem prywatnym,
jednak to wlasnie
chwile wytchnienia
daja nowa energie
i Swieze pomysty.

W ktorym momencie pojawito sie
poczucie, ze firma dziala juz na
peilnych obrotach?
Z moim charakterem mam wrazenie,
ze nigdy nie osiggne poczucia pet-
nego sukcesu marki. Zawsze dostrze-
gam furtki do rozwoju, elementy,
ktore mozna poprawié, i nowosci,
jakie mozna wprowadzié. Jesli jed-
nak miatbym wskaza¢ moment,
w ktéorym poczutem satysfakcje
Z miejsca, w jakim znalazta si¢ Zie-
lona Wizja, byloby to mniej wiecej
pottora roku po starcie.

Wyznacznikiem byty dla mnie: ro-
snaca liczba sptywajacych zapytan,
powracajacy klienci, nowe zlecenia
Z polecenia oraz skala projektéw re-
alizowanych rownoczesnie. Wtedy
uswiadomilem sobie, ile pracy jest
juz za mna i ze wszystko zaczyna
dziatac tak, jak powinno.
Ktéry projekt okazal sie najbar-
dziej satysfakcjonujacy i dlaczego
wlasnie ten?
Tworzenie przestrzeni ogrodowej
jest dla mnie nie tylko praca, ale
i pasja. Kazdy nowy projekt to $wieze
wyzwanie - trudno mi wskazaé
jeden szczegdlny, poniewaz do kaz-
dego podchodze z takim samym za-
angazowaniem. Zarowno mate, jak
i duze powierzchnie oferuja inne
mozliwosci i stawiaja przede mna
odmienne wyzwania.

Oczywiscie kazdy ogréd powstaje
wedlug wytycznych klientow, wiec
nie zawsze jest w stu procentach ,,po

mojemu”. Zawsze jednak staram sie
przemyci¢ elementy mojej estetyki,
wprowadzaé¢ rozwigzania ekolo-
giczne i unika¢ monokultur roslin,
tak aby ogréd byt réznorodny. Dzieki
temu zyskalem szersza perspektywe
i nauczytem si¢ wychodzi¢ poza wta-
sng ,,banke” gustu.

Gdzie znajduje pan inspiracje do
nowych realizacji?

Przede wszystkim w naturze. Moje
rodzinne strony to miejsce, w kto-
rym nauczytem sie podstaw ogrod-
nictwa. Tam po raz pierwszy miatem
stycznos$¢ z nasadzeniami i obserwo-
watem, jak otoczenie ogrodow zmie-
nia sie wraz z porami roku. Z duzym
sentymentem wracam do domu,
gdzie zawsze czekajg na mnie prace
ogrodowe.

Inspiruja mnie takze ogrody, ktére
odkrywam zaréwno w internecie, jak
i podczas podrézy. Na wyjazdach sta-
ram sie odwiedzac parki, ogrody bota-
niczne i tereny zielone o wartosci hi-
storycznej. Sledze réwniez projekty
czotowych architektéw Kkrajobrazu,
aby by¢ na biezaco z nowymi tren-
dami. Najwazniejsze jest, by nie zatra-
ci¢ w sobie ciekawosci tego, co si¢ robi
- wtedy inspiracje przychodzg same.
Czego nauczylo pana prowadze-
nie firmy w mtodym wieku?
Przede wszystkim samozaparcia
i umiejetnosci, by nie poddawac sie
w trudnych momentach. W takich
chwilach ciesze sie, ze moge liczy¢ na
wsparcie moich bliskich, ktore w cza-
sie kryzysu jest wrecz bezcenne.

Zauwazytem tez, Ze jestem osobg
dos¢ ufng - a to, niestety, nie zawsze
sprzyja prowadzeniu biznesu. Zda-
rzyty sie sytuacje, w ktérych to po-
dejscie troche mnie kosztowato. Dzis
wiem, Ze wszystko, co istotne, po-
winno by¢ potwierdzone na pismie.
Nie mozna tez zapominac¢ o takich
wartosciach, jak cierpliwosé, dobra
organizacja czasu oraz umiejetne za-
rzgdzanie zaréwno budzetem firmy,
jak i wiasnym.

Czy dzisiaj zrobilby pan cos inaczej?
Nie zatuje Zadnego z podjetych kro-
kow, cho¢ mam S$wiadomosé, ze
wiele z nich mozna byto wykonac le-
piej. Osobom rozpoczynajacym
dziatalnos¢ radze daé sobie prze-



strzen na popetnianie btedow, po-
dejmowanie ryzyka i wycigganie
wnioskéw.

7 kwestii technicznych szczegol-
nie wazne jest, aby wzory umow byty
przygotowane w odpowiedni sposéb.
Warto skorzystac¢ z porady specjali-
sty, poniewaz to moze uchronic
przed powaznymi konsekwencjami
w przysziosci.

Jakie sa plany rozwoju firmy?
Plany sg ambitne. Chciatbym rozwi-
naé¢ swojg marke osobistg tak, aby
byta rozpoznawalna w branzy.
W przysztosci widze Zielong Wizje
jako dynamicznie rozwijajaca sie
firme, z wlasnym biurem i zespotem
architektéw krajobrazu. Wierze, Ze
dziatalnos¢, ktora obecnie prowadze
z mieszkania, przeksztatci si¢ w pet-
noprawne biuro projektowe z ugrun-
towang renoma.

Chciatbym w przysztosci oddele-
gowaé wykonywanie projektow, aby
moc w wiekszym stopniu poswiecic¢
sie tworzeniu filméw promocyjnych

REKLAMA

i opowiadaniu o pracy architekta,
ogrodach, ich wptywie na nasze
zycie, a takze o ro$linach i nowych
rozwigzaniach. W skrocie, chciat-
bym skupié sie na rozwoju mediow
spoteczno$ciowych i tworzeniu tre-
$ci, ktore wniosa realng wartos¢ do
dziatalnosci Zielonej Wizji.
Prywatnie koncentruje sie obecnie
na doskonaleniu wilasnych umiejet-
nosci - regularnie uczestnicze w szko-
leniach z zakresu architektury krajo-
brazu, aby by¢ na biezaco i stale po-
szerzac swoja wiedze.
Jakie rady dalby pan innym mto-
dym osobom, ktére mysla o zato-
zeniu wlasnej firmy?
Najwazniejszy jest dobry plan oraz
chtodne, racjonalne podejscie. Na
tym etapie warto odtozy¢ emocje na
bok i kierowac sie zdrowym rozsad-
kiem. Jesli plan bedzie przemyslany,
a przy tym wykazecie sie samozapar-
ciem - nawet Kkosztem wlasnego
komfortu - znacznie ograniczycie
ryzyko potkniec.

Nie polecam rozpoczynania
dziatalnosci bez realnego zaintere-
sowania branza. Znacznie latwiej
jest przetrwa¢ trudne momenty,
gdy to, czym zamierzacie sie zaj-
mowaé przez wiekszo$é swojego
czasu, lezy w kregu waszych pas;ji.
Nie bdjcie sie pytaé i korzystaé
z rad doswiadczonych specjali-
stow. Rozmawiajcie z tymi, ktorzy
przeszli podobna droge, i wyciagaj-
cie wnioski — wiele btedéw mozna
unikngé, jesli sie stucha i uwaznie
obserwuje.

Radze takze podchodzié z dystan-
sem do wszelkich przeszkod. Lepiej
od razu zatozy¢, ze beda sie poja-
wiaé, i na biezaco je pokonywad, niz
liczy¢, ze wszystko poéjdzie idealnie
za pierwszym razem. I wreszcie -
pamietajcie o odpoczynku. Prowa-
dzac wtasna firme, tatwo zatracié
granice miedzy pracg a zyciem pry-
watnym, jednak to wtasnie chwile
wytchnienia dajga nowg energie
i Swieze pomysty.
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DOMINIKA MEINARDI
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AUTORKA KSIAZKI ,,SLOVLY. ZWOLNIJ Z MILOSCI DO SIEBIE”,
MANAGERKA W BRANZY REKLAMOWEJ Z 25-LETNIM STAZEM

rzyszto$¢ pracy nie spro-
wadza sie wylacznie do
pytania, jakie zawody
przetrwajg automatyza-
cje i ekspansje Al
a ktére wyging. Chodzi
0 co$ znacznie gteb-
szego — 0 sposob, w jaki
chcemy zy¢. Pokolenie
Z juz nie tylko zadaje
takie pytania, ale kreuje
nowe standardy: Kku
pracy zgodnej z warto-
§ciami, potrzebami i granicami. I moze to wtasnie ta
zmiana zdefiniuje przyszios¢ pracy — nie jako miejsca czy
stanowiska, lecz jako doswiadczenia.

Cho¢ tempo pracy w marketingu, mediach i reklamie
jest wcigz szalone, globalne dane nie pozostawiajg ztu-
dzen: pod wzgledem liczby godzin pracy nigdy w historii
nie pracowali§my mniej niz dzis.

Historyczna analiza Hubermana i Minnsa, obejmujaca
lata 1870-2000, pokazuje, ze sredni czas pracy cztowieka
w ciagu ostatnich 130 lat ulegat stopniowemu skracaniu -
i ta tendencja prawdopodobnie bedzie sie utrzymywac!.

W Europie tygodniowy czas pracy skrocit sie z ponad
70 do okoto 35 godzin, znacznie wzrosta tez liczba dni
wolnych. I na tym nie koniec. 35-godzinny tydzien pracy
jako obowigzujgcy standard oficjalnie wprowadzita na

razie tylko Francja (w 2000 roku), ale wiele krajow — m.in.
Islandia, Niemcy, Holandia, Dania, Norwegia, Hiszpania
czy Wielka Brytania — testuje takie rozwiazania i skrupu-
latnie przelicza je na PKB. Juz dzis widacd, ze krotszy czas
pracy nie oznacza spadku dobrobytu — wrecz przeciwnie.
Z jednej godziny pracy statystycznie wyciaggamy 10 razy
wiecej PKB niz 130 lat temul!

Dane potwierdzaja, ze rozwdj gospodarczy i wzrost wy-
dajnos$ci pozwalaja na krétszy czas pracy bez strat w PKB.
Wzrost ptac i wydajnosci idzie w parze z coraz wiekszg
warto$cig przypisywana czasowi wolnemu, ktdry nape-
dza konsumpcje. Swiat i trendy zaczynaja sprzyjaé¢ skré-
ceniu i ,uwolnieniu” czasu pracy. Pytanie, czy potrafimy
z tego skorzystac?

POKOLENIE Z: ZDALNOSC, ELASTYCZNOSC I BUNT
PRZECIW ,,BIUROWEMU REZIMOWI”

Ostatnio przetom - nie tylko technologiczny, ale i men-
talny — w zakresie podejscia do pracy przyniosta pande-
mia COVID-19. Dla wielu 0séb z pokolenia Z praca zdalna
byta pierwszym zawodowym doswiadczeniem. Nie jako
»stan wyjatkowy”, lecz punkt wyjscia.

Nic wiec dziwnego, ze wezwania do powrotu do biur
spotykaja sie z oporem. Przyktad? Gdy w marcu 2025 r.
CEO holdingu WPP, Mark Read, nakazal powrét do biur
na cztery dni w tygodniu (w tym dwa piatki w miesiacu),
pod petycja sprzeciwiajaca sie tej decyzji podpisato sie
blisko 20 tysiecy pracownikéw. W uzasadnieniu znalazt
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Roczna liczba godzin pracy na pracownika

Przed 1950 rokiem dane obejmuja wytacznie pracownikéw zatrudnionych w petnym wymiarze czasu pracy w sektorze produkeyjnym
(dziatalno$¢ poza rolnictwem). Poczawszy od 1950 roku, szacunki obejmuja taczna liczbe przepracowanych godzin w gospodarce, obliczana

gléwnie na podstawie danych z rachunkéw narodowych.
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sie argument, Ze jest to ,krok wstecz w zakresie wspiera-
nia dobrostanu pracownikéw i réwnowagi miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym”, a ,skutki psychiczne i spo-
teczne dla pracownikow wynikajace z tak sztywnych rezi-
mow pracy moga by¢ rozlegte™. Wyglada wiec na to, ze
40-godzinny tydzien pracy, ktory wcigz jeszcze traktu-
jemy jako standard, odchodzi do lamusa, zanim porzad-
nie zdazyt sie zestarzed. Bo — wbrew pozorom — wcale nie
jest tak stary. Henry Ford dopiero w 1926 roku wprowa-
dzit pieciodniowy tydzien w swoich fabrykach.

W Polsce osmiogodzinny dzien pracy funkcjonuje usta-
wowo od 1919 roku. Ale dla wielu przedstawicieli mtodego
pokolenia ten model jest reliktem przesztosci — zbyt sztyw-
nym, by nadazy¢ za dynamicznymi potrzebami cztowieka
XXIwieku i rozwigzaniami technologicznymi, ktére umozli-
wiaja zaspokajanie tych potrzeb przez cata dobe. Osiem go-
dzin za biurkiem czy w miejscu pracy to dla nich ,sztywny
rezim”, ktory negatywnie odbija sie na zdrowiu psychicz-
nym. I, niestety, sa twarde dane, ktére to potwierdzaja.

WYPALENIE ZAWODOWE? POWSZECHNE. ZWOLNIE-
NIA? LAWINOWE

Jak wynika z ,Badania dobrostanu polskich pracownikow”,
opublikowanego przez Mindgram i SW Research w grudniu
2023 roku, az 45 proc. pracownikéw w Polsce deklaruje ob-
jawy wypalenia zawodowego. Jeszcze bardziej niepokojace
sg dane dotyczace ogdlnego dobrostanu psychicznego — az
78 proc. badanych ocenia go jako niski lub umiarkowany.
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W 2024 roku polscy lekarze wystawili ponad 1,6 min
zwolnien lekarskich z tytutu zaburzen psychicznych i za-
burzen zachowania. To o prawie 14 proc. wiecej niz rok
wczesniej. Laczny czas spedzony na zwolnieniu z tego ty-
tutu przez Polakéw to ponad 30,3 mln dni - o 16,2 proc.
wiecej w porownaniu z absencja w 2023 roku?®.

Czy w tym kontekscie 40-godzinny tydzien pracy wciaz
ma sens? Moze czas zadad sobie pytanie, czy jego efektyw-
nos¢ nie jest pozorna i czy naprawde wymaga poswiecenia
zdrowia?

ZETKI WIEDZA, ZE ZYCIE TO NIE TYLKO PRACA

Dla mtodych ludzi praca jest wazna — ale nie najwazniej-
sza. Coraz popularniejsze staja sie nowe strategie ,,prze-
trwania zawodowego”: quiet quitting (ciche wycofanie),
snail girl (powolne tempo), office ghosting (znikanie
z biura), mikroemerytury czy wrecz status NEET (Not in
Employment, Education or Training).

Wedtug badan organizacji Diversity Hub:

«  wsrdd przedstawicieli pokolenia X tylko 10 proc.
zmienia prace ze wzgledu na zdrowie psychiczne,

«  wpokoleniuY -juz 50 proc.,

«  wsrdd Zetek - az 75 proc.!

Z kolei z raportu ,Szczescie w pracy Polakow 2024,
opracowanego przez Jobhouse i No Fluff Jobs, wynika, ze
gtéwne powody, dla ktérych badani polecaja swoje miej-
sca pracy, to:

- mozliwos$¢ pracy zdalnej (47,3 proc. wskazan),



- elastyczne godziny pracy (46,2 proc.),
- work-life balance (45,2 proc.)*.

To nie jest lenistwo. To swiadomy wybdr. Zetki nie chcg
powiela¢ schematow, w ktorych praca pozera cate zycie.
Chcg tworzy¢, rozwijac sie i zarabiac¢ — ale nie za kazda
cene. Ich postawa moze byc¢ lekcjg dla starszych pokolen:
warto stuchacd ciata, dbac o gtowe, nie ignorowac emocji.
Praca ma by¢ czescia zycia — nie jego catym sensem.

DOBROSTAN BUDUJE DOBROBYT. NIE ODWROTNIE
Kanadyjka Ashley Whillans z Harvard Business School pisze
o zjawisku ,.time affluence” - ,,zamoznosci czasowej”. Wediug
jej badan ludzie, ktérzy czuja, Ze majg wystarczajaca ilos¢
czasu na codzienne, wazne dla nich aktywnosci, sg znacznie
szczesliwsi. Co wiecej — osoby, ktére cierpia na chroniczny
brak czasu, deklaruja poziom niezadowolenia podobny do...
bezrobotnych. Nawet jesli zarabiaja bardzo dobrze.
Priorytetyzacja czasu nad pieniedzmi ma coraz wigkszy
wptyw na zadowolenie z Zycia i zdrowie. Coraz czesciej
mowi sie o ,,chronoworkingu” — pracy dostosowanej do in-
dywidualnego rytmu dobowego. To podejscie zaktada, ze
organizacja dnia pracy powinna wspiera¢ dobrostan, a nie
go zaktocaé. To mozliwosé rozpoczecia dnia od spaceru,
¢wiczen, wspodlnego $niadania — a nie od stresu i korkéw. To
przestrzen na tworczosé, a nie tylko realizacje listy zadan.
Rozwigzanie? Nauczmy sie ,,kupowac czas” — czyli za-
mienia¢ nadgodziny, bonusy i awanse na przestrzen do
zycia. Niech czas wolny bedzie nowa waluta dobrostanu.

BEZ OBAW, RACZEJ NIE PRZESTANIEMY PRACOWAC
W OGOLE

I to z co najmniej dwéch powoddéw. Po pierwsze, nasz
mozg (przynajmniej ten w obecnym Kksztaicie) nie jest
stworzony do ,nicnierobienia” i potrzebuje stymulacji.
W artykule ,Paradoks wysitku” Olga Wozniak przytacza
eksperyment psychologéw z Uniwersytetu w Wirginii,
w ktérym badani byli proszeni o bezczynne posiedzenie
w samotnosci®. Jedyna ,,rozrywka”, na jakg mogli sobie
w tym czasie pozwoli¢, byto nacisniecie guzika, ktory
aplikowat badanym lekkie i niegrozne porazenie pra-
dem. Z pelng swiadomoscig tych konsekwencji guzik na-
cisneta jedna czwarta badanych kobiet i trzy czwarte
mezczyzn!

Po drugie, nawet skracanie czasu pracy, o Ktorym wszy-
scy marza, ma swoj limit. W krajach z bardzo wysokim do-
chodem (powyzej 60-70 tys. USD per capita) liczba go-
dzin pracy nie spada juz znaczgco. Sugeruje to, Ze istnieje
dolna granica Sredniej liczby godzin pracy, wynikajaca
np. z kultury pracy, struktury zatrudnienia czy wtasnie
wybordéw jednostek, ktore chcg pracowac.

AI PRZEJMIE ,,ROBOTE”. MY MAMY BYC LUDZMI
Skoro praca nie zniknie z naszych kalendarzy, pozostaje
pytanie: ,Jak pracowac?” - w kontekscie obecnych tren-
déw i zmian. Najlepsza wskazowka, jaka do tej pory usty-
szatam na ten temat, byto hasto: ,,Praca dla ludzi, robota
dla robotéw™.

Godziny pracy a PKB per capita, 1870-2000

Liczba godzin pracy odnosi sie do tygodniowego czasu pracy pracownikéw zatrudnionych w pelnym wymiarze w sektorze produkcyjnym poza
rolnictwem. PKB per capita jest skorygowany o inflacje oraz réznice cenowe migdzy krajami.

Liczba godzin pracy w tygodniu
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Przedstawicieli pokolenia Z zmienia
prace ze wzgledu na zdrowie psychiczne.
Diversity Hub

Sztuczna inteligencja juz teraz przejmuje wiele powta-
rzalnych zadan — od analiz danych, przez tworzenie tresci,
po obstuge klienta. Przysztos¢ pracy nie bedzie wiec pole-
gacé na rywalizacji z maszynami, ale na uswiadomieniu so-
bie, co cztowiek moze da¢ swiatu — czego Al nie potrafi.

JAKA PRACA JEST DLA LUDZI?
Taka, ktéra wnosi ,czynnik ludzki” — nieoczywiste skoja-
rzenia, emocje, autorska mysl, historie, sens. Kreatyw-
nos¢, ktora wynika z przezy¢, a nie z algorytmu. Taka, dla
ktorej z przyjemnoscia wstajesz rano. Taka, dzieki ktorej
czujesz, ze dajesz cos$ §wiatu — i ze dzieki tobie ten swiat
staje sie lepszy. Ktéra przychodzi ci z lekkoscig — nie dla-
tego, Ze robisz to na pot gwizdka, ale dlatego, ze wykorzy-
stujesz swoje naturalne talenty (a kazdy je ma!) i ,,nie czu-
jesz, ze pracujesz”. Ktéra pozwala ci zje$¢ niespieszne
$niadanie z partnerem i dzie¢mi, zamiast kanapki ze sta-
cji benzynowej potykanej na czerwonym swietle. Ktéra
daje ci mozliwos¢ pojscia na spacer w okolicznosciach in-
nych niz do automatu z kawa.

Nie dajmy sie zredukowac do wykreséw produktywnosci.
Jeste$my czyms wiecej niz liczba wykonanych zadan. Pra-
ca to tylko fragment naszego zycia — wazny, ale nie decydu-
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jacy o wszystkim. Uczmy sie od tych, ktérzy juz dzis pytaja
nie: ,,co robie?”, ale: ,,kim sie staje, robigc to, co robie?”.

Aby pracowac po ludzku, trzeba pielegnowaé w sobie
cztowieka. Wiec pielggnujmy - i pracujmy po ludzku. Bo
tylko tak naprawde mozemy pracowac¢ dobrze. Praca
przysztosci nie polega na byciu perfekcyjnym trybikiem.
Polega na byciu sobg - ze swojg wyjagtkowoscig, talenta-
mi, uwaznoscia. To praca, ktdra nie niszczy, ale rozwija.
Nie wypala - lecz rozswietla.

PRACA NATURALNA: NOWY KIERUNEK,

NIE FANABERIA

Mamy dzi$ nieograniczong ilo$¢ mozliwosci zarabiania
na talentach. Mamy liczne i ogélnodostepne sposoby mo-
netyzacji niemal kazdej kompetencji. Ograniczenia nie
tkwia juz w $wiecie zewnetrznym (cho¢ - nie oszukujmy
sie — ten bedzie nas dalej ,wiktal” w swoim interesie), ale
w naszej gtowie.

Na podstawie wtasnych obserwacji i rozméw z czytelnika-
mi oraz odbiorcami ,,Slovly” mysle, Ze nastgpi zwrot w stro-
ne pracy wplecionej w nasz naturalny rytm dnia. Nazywam
to ,,pracg naturalng” - czyli taka, ktéra bez wysitku wypet-
nia ,sloty” pomiedzy aktywnosciami budujacymi nasz
ludzki dobrostan: jako$ciowym snem, ruchem, kontaktem
7z przyroda, spotkaniami z ludZzmi, chwilami zatrzymania
i regeneracji. Pozwolmy sobie tak pouktadac swoje zycie.

Siegnijmy po to, bo na to zastugujemy. Jako ludzie.
Mocno wierze, ze z szacunku do siebie te dobrostanowe
nawyki powinnismy traktowac jako ,must have”. Gdy
sama zaczelam tak zy¢, wyleczytam swoje ciato i dusze.
Poprawitam relacje. Odkrytam, kim jestem i co jest moje.
Przestatam by¢ robotem w trybie przetrwania. Wrécitam
do bycia cztowiekiem, gotowym do pracy po ludzku.

5 wskazowek, jak pracowac po ludzku

1. Zacznij od siebie i swojego dobrostanu —
zdrowie fizyczne i psychiczne to fundament, nie
dodatek.

2. Pamietaj, ze nie musisz zastugiwaé na
odpoczynek - masz do niego prawo. Codziennie!

3. Wybieraj zajecie zgodne z wartosciami — nie
tylko z myslg o pensji czy prestizu.

4. Negocjuj warunki pracy, nie tylko ptacy —
elastycznie, zdalnie, po swojemu.

5. Dbaj o czas wolny. ,,Blokuj” go w kalendarzu na
réwni z innymi zobowigzaniami - to nie strata,
to inwestycja w siebie.

* https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0014498307000058

¢ https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wpp-koncern-reklamowy-praca-
powrot-do-biur

2 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Niepokojace-dane-ZUS-Gwaltownie-
wzrosla-liczba-zwolnien-z-tytulu-zaburzen-psychicznych-8934991.html

+  https://nofluffiobs.com/pl/log/hr-w-it/kultura-organizacyjna/czy-polki-i-polacy-
sa-szczesliwi-w-pracy-to-zalezy/

s Olga WozZniak, ,Paradoks wysitku”, w: ,Wysokie Obcasy Ekstra”, kwiecieri
2025.
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Dzis$ - po pracy
zarowno w agencji,
jakipo stronie
Klienta - moge

z pelnym
przekonaniem
powiedzie¢, ze
marketing to nie
tylko zawod. To
sposOb myslenia,
dzialania, a czasem
nawet styl zycia.
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DOMINIKA JAKUBIK
SENIOR E-COMMERCE MARKETING EXPERT W OBI

dy ponad szes$¢ lat temu
zaczynatam swoja przygode
z marketingiem online, nie
miatam pojecia, jak bardzo
ta branza mnie pochtonie.
Dzi§ - po pracy zarowno
w agencji, jak i po stronie
klienta - moge z pelnym
przekonaniem powiedzied,
ze marketing to nie tylko zawdd. To sposdb myslenia,
dzialania, a czasem nawet styl zycia. Dla mnie to takze
przestrzen, w ktérej moge taczyé analityke ze strategia
i kreatywnoscia — i to wtasnie ta ostatnia daje mi najwie-
cej satysfakcji.

Marketing potrafi by¢ dynamiczny, bywa wymagajacy,
ale jest tez pelen wyzwan, ktore naprawde rozwijaja.
Kazdy projekt to szansa, by czego$ sie nauczy¢ -
o ludziach, markach, narzedziach i samej sobie. Z per-
spektywy czasu wiem, ze decyzja o zwiazaniu sie z ta
branza byla jedna z najlepszych zawodowych decyzji
w moim zyciu. To zawdd, ktéry wymaga ciagtej nauki
i pokory, bo trendy zmieniajg si¢ szybko, a potrzeby
odbiorcow jeszcze szybcie;j.

Co ciekawe, marketing nie byt moim pierwszym wybo-
rem. Na poczatku widziatam siebie raczej w branzy finan-
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sowej — wszystko wydawato sie logiczne i ,pouktadane”.
Traf chciat, Zze zupetnie przypadkiem dostatam sie na
staz w sieci afiliacyjnej. To byt moment zwrotny. Bardzo
szybko zrozumiatam, ze cho¢ lubi¢ analizowac¢ dane
iwyciggac wnioski, to wtasnie marketing - z jego potacze-
niem strategii, kreatywnosci i dynamiki - daje mi naj-
wieksza satysfakcje.

Dzi$ tworze kompleksowe strategie digitalowe, pracuje
7 calym media mixem i wspieram rozwdj e-commerce.
I wiem, Ze to jest doktadnie moje miejsce. Ale zanim tu
dotartam, przesztam przez wiele etapow — od stazu, przez
projekty freelance, az po pelnoetatowg prace w zespole
marketingowym. Kazdy z tych krokéw dat mi cos§ wazne-
go. Pracujac przy kampaniach z niewielkim budzetem,
uczytam sie kreatywnosci. Przy wiekszych projektach -
planowania i odpowiedzialnosci. Dlatego jesli dzis jestes
na poczatku drogi, nie zrazaj sie. To, Ze jeszcze nie wiesz,
w czym doktadnie sie odnajdziesz, jest zupetnie normalne.

NIE LEKCEWAZ NIEPOZORNYCH OKAZJI

Gdybym miata dzi$ daé kilka rad komus, kto chce zaczaé
prace w marketingu, pierwsza z nich brzmiataby: rozgla-
daj si¢ uwaznie i nie lekcewaz okazji, ktore z pozoru
wygladajg niepozornie. Czasem pierwsza szansa pojawia
sie tam, gdzie najmniej si¢ jej spodziewasz. U mnie taka
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szansa byt wspomniany staz w sieci afiliacyjnej - zupetny
przypadek, cho¢ z perspektywy czasu bardzo wazny.
Oferta trafita do mnie dzieki uczelni, ktéra miata podpi-
sang umowe z ta firma. Wszystko potoczyto sie szybko
i sprawnie. Dlatego polecam sprawdzié¢, z kim twoja
uczelnia wspolpracuje w ramach programow stazowych.
Takie mozliwosci czesto nie sg szeroko reklamowane,
a potrafig otworzy¢ drzwi do pierwszych, wartosciowych
doswiadczen. Co wiecej, udziat w tego typu programach
oznacza, ze firma ma swiadomos¢, iz pracuje z osobami
uczacymi sie, wiec tatwiej podejs¢ do wszystkiego
Z otwartoscig i mniejszg presja. To bardzo dobry sposob,
by nauczyc¢ sie podstaw bez strachu, ze od razu trzeba by¢
ekspertem. I pamietaj: nawet jesli pierwszy staz nie
bedzie wymarzony - liczy sie to, ile z niego wyciagniesz.
Poznasz narzedzia, zobaczysz, jak pracuje zespoét, spraw-
dzisz, jak wyglada codzienna komunikacja z klientem. To
ogromna wartosc.

ODWIEDZAJ TARGI PRACY - NAWET Z CIEKAWOSCI

Druga rada, ktérg zdecydowanie databym komus$ na
poczatku drogi, jest: chodZ na targi pracy. Nawet jesli nie
planujesz od razu aplikowa¢ - idZ, porozmawiaj, postu-
chaj, zobacz, kto rekrutuje i kogo szuka. Takie wydarzenia
to nie tylko stoiska i ulotki. To realna okazja, by zostawi¢
swoje CV, zadad¢ pytania rekruterom, a czasem nawet
dostac zaproszenie na rozmowe jeszcze tego samego dnia.

Ja trafitam na Talent Days w czasie studiow i do dzi$
pamietam Kkilka rozméw, ktére uswiadomity mi, ze wcale
nie jestem ,za mato doswiadczona”, tylko potrzebuje
pokazac swoje kompetencje inaczej. Targi pomagaja zro-
zumieé, jak wyglada rynek, jak myslg pracodawcy i kogo
tak naprawde szukaja. Czasem wystarczy jeden kontakt,
jedno dobre wrazenie, zeby zapas¢ komus$ w pamiec. Po
kilku miesigcach moze sie okazad, ze to wtasnie ciebie
rekruter poleci do nowego projektu.

Dla poczatkujacych to takze Swietna okazja, by oswoic
sie z rozmowami o pracy w mniej formalnych warun-
kach. Co wazne, na takich eventach czesto pojawiaja sie
firmy oferujace programy stazowe i stanowiska junior-
skie — czyli doktadnie to, czego potrzebujesz, Zeby
zaczac. Czesto sg tam rowniez warsztaty, prelekcje i stre-
fy CV, gdzie mozna bezptatnie skonsultowa¢ dokumenty
rekrutacyjne z ekspertami. Warto z tego skorzystaé, bo
dobre pierwsze wrazenie naprawde procentuje.

BUDUJ SWOJA OBECNOSC NA LINKEDINIE

Trzecia rada: korzystaj z LinkedIna i systemu polecen.
W marketingu to naprawde dziata. Nawet jesli dopiero
zaczynasz i masz niewielka sie¢ kontaktow — to nic. Napisz
post, Ze szukasz pierwszej pracy lub stazu. Dodaj kilka
zdan o sobie, o tym, czym sie interesujesz i czego chcesz
sie nauczy¢. Takie posty maja moc. Jesli kto$ cie poleci,
masz zupetnie inny start niz wysylajac CV w ciemno.
Warto tez aktywnie komentowac posty ekspertow, dzieli¢
sie przemysleniami po przeczytanych ksiazkach czy obej-
rzanych webinarach - to pokazuje inicjatywe i chec roz-
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woju. LinkedIn to nie tylko tablica ogloszen, ale narzedzie
do budowania marki osobistej. Nawet jesli nie masz jesz-
cze doswiadczenia, mozesz pokazad, jak myslisz, czym sie
interesujesz, jak sie rozwijasz, a to czesto wazniejsze niz
idealne CV. Wiele oséb z branzy zaczynato wtasnie od dzie-
lenia sie wiedzg w formie prostych postow, refleksji po
konferencjach czy case studies ze studidw. Nie czekaj, az
bedziesz miec ,,co$ duzego” — zacznij od tego, co juz masz.

ZGLOS SIE BEZ OGLOSZENIA

Innym skutecznym sposobem na rozpoczecie kariery
w marketingu moze by¢ bezposredni kontakt z wymarzo-
nym pracodawcg, nawet jesli nie prowadzi on aktualnie
rekrutacji. Zamiast czeka¢ na ogtoszenie, wybierz kilka
firm, w ktérych chcesz pracowad, i po prostu sie do nich
odezwij. Sprawdz strone kariery, zobacz, czy nie ma tam
stanowiska, ktore pasuje do twoich zainteresowan albo
kompetencji. Jesli nic nie znajdziesz, nic nie stoi na prze-
szkodzie, by przesta¢ CVilist motywacyjny w ramach tzw.
rekrutacji spontanicznej. Znajac nazwe firmy, tatwo odna-
leZ¢ jej profil na LinkedInie, a wraz z nim osoby odpowie-
dzialne za procesy rekrutacyjne. Warto rozwazy¢ uprzej-
my, bezposredni kontakt z przedstawicielem dziatu HR -
zwiezly, rzeczowy i wskazujacy, dlaczego wiasnie ta orga-
nizacja jest szczegodlnie interesujaca oraz co kandydat lub
kandydatka moze wnies$¢ do zespotu.

KORZYSTAJ Z DARMOWYCH KURSOW I ZDOBYWAJ
CERTYFIKATY

Jesli dopiero zaczynasz i zastanawiasz sie, skad czerpac
wiedze, skoro jeszcze nie masz doswiadczenia — mam dla
ciebie dobrg wiadomos$¢é: naprawde wiele mozna nauczy¢
sie za darmo. W internecie znajdziesz duzo bezptatnych
kurséw i materialéw, po ktérych ukonczeniu mozesz
otrzymacd nawet certyfikat — idealny do dodania do CV lub
profilu na LinkedInie. Sama zaczynatam wtasnie od
takich kurséw i z perspektywy czasu wiem, ze daty mi one
solidne podstawy. Polecam szczegdlnie programy eduka-
cyjne od Google, Mety, HubSpot Academy oraz wybrane
kursy dostepne na Coursera.

Dla mnie kluczowe byto to, Ze mogtam uczy¢ sie we wta-
snym tempie — wieczorami, migdzy zajeciami na uczelni
a pracg. Materiaty byly konkretne, praktyczne i skupione
na tym, co rzeczywiscie przydaje sie w codziennej pracy
marketera: od podstaw reklamy online, przez tworzenie
tresci, az po analityke. Z kazdym ukoniczonym modutem
rosta nie tylko moja wiedza, ale i pewno$¢ siebie. Dzi$
wiem, ze to wtasnie te mate, konsekwentne kroki - jeden
kurs, jeden ¢éwiczony case, jeden przeczytany artykut —
sktadaja sie na cos, co podZniej realnie procentuje. A zdoby-
te certyfikaty? Nawet jesli sa tylko ,,na papierze”, to poka-
zuja, ze potrafisz wziaé sprawy w swoje rece i ze ci zalezy.
A to - szczegblnie na poczatku — ma ogromne znaczenie.

SKORZYSTAJ Z POMOCY DORADCY ZAWODOWEGO
Mam tez jedng rade, o ktérej rzadko sie moéwi, a ktéra
w moim przypadku okazata si¢ wyjatkowo pomocna -



warto zwrocic sie do doradcy zawodowego. Sama w pew-
nym momencie takg rozmowe odbytam i do dzi$ uwazam
to spotkanie za jeden z wazniejszych momentéw na
poczatku mojej $ciezki zawodowej. Dzieki niej spojrzatam
na siebie i swoje mozliwos$ci z zupetnie innej perspekty-
wy. Doradczyni nie tylko przedstawita mi rézne poten-
cjalne kierunki rozwoju, ale przede wszystkim pomogta
uwierzy¢, ze naprawde mam cos do zaoferowania. Otrzy-
matam konkretne wskazowki, jak dopracowaé CV, jak
moéwié¢ o swoich umiejetnosciach i gdzie szukaé pierw-
szych doswiadczen. To byto ogromne wsparcie, zwtasz-
cza w czasie, gdy brakowato mi jeszcze pewnosci siebie.

Takie spotkania sg czesto dostepne bezptatnie — na
uczelniach, w biurach karier czy centrach wsparcia zawo-
dowego. Z catego serca je polecam. Czasem wystarczy
jedno dobre spotkanie, by zyskaé kierunek i odwage do
dziatania, a niekiedy po prostu warto ustysze¢ od kogos
7 Zzewnatrz: ,Masz potencjatl. Prébuj.”

TWORZ, NAWET JESLI NA MALA SKALE

Coraz wiecej osob marzy dzis o pracy jako twdrca interne-
towy — influencer lub content creator. Jesli jestes jedna
z nich, pamietaj, Ze nie trzeba zaczynaé z tysigcami
obserwatorow. Na poczgtek wystarczy temat, Kktory

naprawde cie interesuje — co$, o czym potrafisz mowic
z pasja i regularnie. Moze to by¢ moda, ksigzki, pielegna-
cja, rozwdj osobisty, zycie studenckie - cokolwiek, byle
byto autentyczne.

Budowanie marki osobistej w social mediach to nie
sprint, lecz maraton. Liczy sie spojnos¢, systematycznosé
i przede wszystkim wiarygodnos¢. Jesli twoje tresci bedg
wartosciowe lub po prostu ciekawe, spotecznos¢ zacznie
sie budowad. Z czasem pojawig sie tez pierwsze wspotpra-
ce. Dzi$ wiele marek szuka mikroinfluenceréw, ktérzy
maja dobrg relacje ze swoimi odbiorcami, a niekoniecz-
nie wielkie zasiegi. Jesli myslisz o social mediach powaz-
nie, traktuj swoj profil jak portfolio. Zadbaj o estetyke, sto-
rytelling i regularnosé. Pamietaj, ze bycie twdrca to takze
marketing, tylko osobisty.

NA ZAKONCZENIE - PO PROSTU ZACZNIJ
Najwazniejsze? Zacznij. Nie musisz miec gotowego planu
na najblizsze piec¢ lat ani zna¢ odpowiedzi na wszystkie
pytania. Ale musisz wykonaé pierwszy Kkrok, chodby
matly. To moze byé bezptatny kurs, post na LinkedlInie,
rozmowa z rekruterem podczas targéw kariery. Kazdy
7 tych krokéw moze okazad si¢ tym, ktéry zmieni twoja
zawodowa Sciezke. Powodzenia - trzymam kciuki!

NOTYERIKAC)E

PUSH
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Generacja Z to pokolenie, ktore juz dzis
realnie ksztaltuje rynek turystyczny -
swoim stylem zycia, systemem wartosci,

potrzeba autentycznosciicyfrowa

biegloscia.

MONIKA RADOMSKA

SOCIAL MEDIA & BRAND MANAGER, BIURO PODROZY ITAKA

owe pokolenie ksztaltuje
nowa dynamike podrézowa-
nia. Wystarczy spojrze¢ na
statystyKki i kierunki zyskujace
na popularnosci, by dostrzec,
kto dzi§ rozdaje Kkarty
w branzy turystycznej. Mtodzi
- zwtlaszcza przedstawiciele
.L generacji Z — coraz $mielej za-
znaczaja swoja obecno$¢ w branzy turystycznej jako
klienci z zupetnie innym podejsciem i odmiennymi ocze-
kiwaniami niz dotychczasowi turysci. Jeszcze niedawno
gtéwnymi adresatami komunikacji touroperatorow byty
rodziny z dzieémi, seniorzy czy osoby w Srednim wieku.
Dzi$, pracujac w Itace jako Social Media & Brand Mana-
ger, obserwuje wyrazng zmiane: ,Zetki” zaczynaja graé
pierwsze skrzypce.

Urodzeni po 1997 roku, dorastali ze smartfonem w dtoni
i Wi-Fi podtaczonym od kotyski. To pokolenie zanurzone
w ekranach, ktdre jednoczesnie potrafi §wietnie odnalezé
sie w gaszczu informacji i selekcjonowac tresci lepiej niz
niejeden algorytm. Ich dorostos¢ przypadia na trudny
czas: pandemieg, wojne za nasza wschodnia granica oraz
wysoka inflacje. Wszystko to sprawito, Ze szukaja stabili-
zacji gdzie indziej — czesto wiasnie w podrézach.

Jak pokazuje raport ,,Konsumer 2025”, az 64 proc. pol-
skich przedstawicieli generacji Z preferuje model pracy
hybrydowej lub w peini zdalnej. Co wiecej — 28 proc. by-
toby sktonnych zmienié¢ prace, gdyby musieli na state
wroci¢ do biural. Dla wielu z nich laptop, kawa, plaza
i palmy to nowy model Zycia. I nie jest to Zart - wystarczy

wpisaé w wyszukiwarkach spotecznosciowych hasta:
L~workation”, ,nomad”, ,digital nomad”.

ZETKI NIE ODPOCZYWAJA - ONE EKSPLORUJA
Generacja Z wyroznia sie¢ mobilnoscia, cyfrowymi kom-
petencjami (to pokolenie TikToka czy Snapchata) oraz
wyjatkowa tatwoscia w zdobywaniu informacji - takze
o kierunkach podrdézy. Az 75 proc. ,Zetek” wskazuje po-
drézowanie po $§wiecie i rozwijanie swoich pasji jako naj-
wieksze marzenia, a 90 proc. z nich w wieku 18-24 lat de-
klaruje, Ze to wtasnie na ten cel oszczedza najchetniej?.
»Zetki” nie tylko podrézujg inaczej. W mojej ocenie one
na nowo definiujg, po co w ogole si¢ podrdzuje. Chca do-
$wiadczad, a nie konsumowad. Szukaja autentycznosci,
lokalnych historii, czego$ wiecej niz pieknego widoku.
W podroézach odnajduja sens, narzedzie do poznania sie-
bie i forme ekspresji - takze online. Bo media spoteczno-
$ciowe sg ich naturalnym srodowiskiem.

Z TIKTOKA NA LOTNISKO - PODROZE INSPIROWANE
CONTENTEM
Media spotecznosciowe sg dla nich gtéwnym zrodtem in-
spiracji. Wedtug danych Europejskiej Komisji Turystyki
az 42 proc. mtodych czerpie podrdznicze inspiracje wita-
$nie z medidw spotecznosciowych. Dla ,,Zetek” planowa-
nie podroézy zaczyna sie na TikToku, Instagramie i YouTu-
bie. Oznacza to, ze wielu mtodych Polakéw przechodzi
przez caly proces — od wyboru kierunku, przez analizg
cen, az po klikniecie ,kupuj” — catkowicie cyfrowo.
Instagram? Estetyczny przewodnik po swiecie. YouTu-
be? Doglebna relacja i opinie z pierwszej reki. TikTok?
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Dla ,,Zetek” planowa-
nie podrozy zaczyna
si¢ na TikToku, Insta-
gramie i YouTubie.
Oznacza to, ze wielu
miodych Polakow
przechodzi przez caly
proces - od wyboru
Kierunku, przez ana-
lize cen, az po
Klikniegcie ,,kupuj” -
calkowicie cyfrowo.
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Prawdziwy motor napedowy decyzji i absolutny game
changer. Krotkie filmiki pokazujace ukryte peretki po-
drdéznicze potrafia wygenerowaé¢ w polskim internecie
miliony wyswietlen i realnie wptywaja na sprzedaz oraz
$wiadomos$¢ marki.

Wystarczyto kilka viralowych nagran na Instagramie
i TikToku, prezentujacych Ksamil jako ,,europejskie Ma-
lediwy”, by zainteresowanie Albanig - jako kierunkiem
wakacyjnym - wzrosto w blyskawicznym tempie. Odno-
towali$my to réwniez w Itace: wzrosta nie tylko popular-
nosc tej destynacji, ale i liczba kliknie¢ w publikacje o niej
w naszych kanatach spotecznosciowych.

PODROZ W RYTMIE STORIES - KROTKO I INTEN-
SYWNIE NA CITY BREAKU

Z moich obserwacji wynika, Ze mtode pokolenie oczekuje
dzi$ od marek nie tylko innego stylu komunikacji, lecz
takze otwarcie komunikuje, ze potrzebuje zupelnie no-
wych produktow - dopasowanych do wtasnych potrzeb.
Dla mtodych turystow podrdz zaczyna sie jeszcze przed
wyjazdem - od rolek, filmikéw z pakowania, zapisanych
lokalizacji. To swoista sztuka dokumentowania zycia
i dzielenia sie nim z innymi. Estetyka i emocje sa dla nich
rownie wazne jak kierunek wyjazdu. Dlatego city breaki,
czyli krotkie wyjazdy, ciesza sie tak duza popularnoscia
wsrdd generacji Z — sa niedrogie, spontaniczne i... dosko-
nate do tworzenia contentu.

W odpowiedzi na ten trend wprowadziliSmy w Itace
oferte ITAKA SMART - dynamiczne pakietowanie, ktore
pozwala klientom elastycznie dopasowac wyjazd. Od lo-
kalnych lotnisk, przez rézne diugosci pobytu, po szeroka
baze hoteli — wszystko po to, by mtodzi mogli podrdzo-
wacé na wtasnych zasadach. Bo dzi$ to wtasnie elastycz-
nos¢ jest walutg lojalnosci.

BEZ APLIKACJI ANI RUSZ - MOBILNOSC TO MUST
HAVE

Nikogo pewnie nie zaskocze stwierdzeniem, Ze znaczenia
technologii nie da sie dzis poming¢. Technologia i digita-
lizacja to dla generacji Z ,must have”, a nie ,nice to have”.
Aplikacja mobilna nie jest dodatkiem - to punkt wyjscia.
Podejscie ,,mobile first” ma dla ,,Zetek” szczegdlne zna-
czenie, bo to pokolenie, ktdre od najmtodszych lat korzy-
sta przede wszystkim z urzadzen mobilnych. Dla nich na-
turalnym sposobem konsumpcji tresci i interakcji z mar-
kami jest ekran smartfona. Szybka rezerwacja, kontakt
7 rezydentem online, spersonalizowane rekomendacje —
to wszystko musi dziata¢ sprawnie, intuicyjnie i na ekra-
nie telefonu. Aplikacja Itaki rozwija sie bardzo dynamicz-
nie, bo doskonale wiemy, Ze jesli cos nie jest mobile-frien-
dly, to po prostu... przestaje istniec.

WARTOSCI NA PIERWSZYM MIEJSCU - JAK MEODZI
DECYDUJA, GDZIE PODROZOWAC

W dzisiejszych czasach dla ,,Zetek” wartosci maja ogromne
znaczenie. Hasla takie jak ESG (odpowiedzialnos¢ spo-
teczna), ,eco travel” czy etyczne podrdzowanie to juz nie

tylko trend, lecz Swiatopoglad. Z naszych analiz wynika, Ze
mtodzi coraz czesciej wybierajg hotele ekologiczne, mniej
uczeszczane kierunki i podrdéze w duchu ,,slow”. Interesuje
ich realny wplyw marki na lokalne spotecznosci, a takze
transparentnos$¢. W mojej ocenie marki, ktére zrozumieja
te zmiany i wigcza je do swoich strategii, zbudujg trwate
relacje z odbiorcami i wzmocnig swoja wiarygodnos¢.

AUTENTYCZNOSC SPRZEDAJE - NOWA ERA INFLU-
ENCER MARKETINGU

Nie bez znaczenia pozostaje rdwniez rola influenceréw.
Jak wynika z badania EY Future Consumer Index, ponad
60 proc. konsumentéw kupuje produkty na podstawie re-
komendacji internetowych twdrcow, a 74 proc. uznaje te
tresci za wiarygodne. W Polsce rynek influencer marke-
tingu osigga wartos¢ 240-250 mln zt rocznie, co stanowi
okoto 2 proc. budzetéw reklamowych.

W zwiazku z tym wspolpraca z tworcami interneto-
wymi nie jest juz ,dodatkiem” do dzialan marketingo-
wych. To jeden z kKluczowych filaréw strategii komunika-
¢ji z mtodym pokoleniem - dajacy wtasnie to, czego ocze-
kuja: transparentnos¢ i autentycznos$¢. Szczegdlnie wi-
doczne jest to w branzy turystycznej, gdzie decyzje zaku-
powe klientéw w ogromnym stopniu zaleza od emocji, es-
tetyki i zaufania.

Coraz wiecej marek — w tym rdwniez my — stawia na
diugofalowa wspotprace z twércami, ktdrzy rozumieja
swoja spotecznos¢ i potrafia budowad z nig autentyczne
relacje. Takie partnerstwa pozwalaja na gtebsze powiaza-
nie twércy cyfrowego z marka, zwiekszaja wiarygodnosé
przekazu i buduja trwalsze wigzi z odbiorcami. A przeciez
wtasnie o to toczy sie internetowa walka miedzy markami
w tej samej branzy - o relacje, ktéra rodzi zaufanie. A za-
ufanie, w mojej ocenie, to dzi§ waluta, ktéra ptacimy za
kazda konwersje w $wiecie online — i wazy wiecej niz nie-
jeden kod rabatowy.

GENERACJA Z TERAZNIEJSZOSCIA TURYSTYKI
Podsumowujac: osobiscie uwazam, Ze generacja Z to po-
kolenie, ktore juz dzi$ realnie ksztattuje rynek tury-
styczny - swoim stylem zycia, systemem wartosci, po-
trzebg autentycznosci i cyfrowg biegtoscig. Wedtug mnie
to wtasnie mtodzi nadaja obecnie tempo rozwoju branzy.
Poprzez swoje dzialania w mediach spotecznosciowych
wptywaja na to, ktére kierunki i formy podrézowania zy-
skuja na popularnosci.

Jako doswiadczony marketingowiec wiem tez, ze bez
zrozumienia potrzeb i motywacji tej grupy docelowej nie
da sie prowadzi¢ skutecznej komunikacji ani tworzy¢ vi-
ralowych kampanii. Branza turystyczna zauwazyta, ze
mtode pokolenie to przysztosé, co potwierdza rosngca
liczba kampanii digitalowych kierowanych witasnie do
przedstawicieli generacji Z.

' Berry Kolektyw Kreatywny, raport ,Konsumer 2025”.
2 lbidem.
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MARTA SIELSKA
BUSINESS & PARTNERSHIPS MANAGER, SPICY MOBILE

zy edukacja nadal kojarzy sie

wytacznie z formalnymi insty-

tucjami? Szkoty, uczelnie wyz-

sze, kursy stacjonarne zakon-

czone certyfikatem - jeszcze do

niedawna to witasnie one byty

podstawowym punktem odnie-

sienia, gdy mowa o zdobywa-

niu wiedzy. Dzi§ ten obraz

ulega znaczacej zmianie, a sam proces edukacyjny staje

sie coraz bardziej zréznicowany. W duzej mierze jest to za-

stuga mtodych pracownikéw i pracowniczek, Kktérzy

wchodza na rynek z innym podejsciem do nauki i rozwoju.

Pokolenie Z coraz czesciej siega po wiedze z nieformal-

nych Zrédet: YouTube’a, webinaréw, podcastéw, newslet-

teréw czy medidw spolecznosciowych, gdzie aktywnie

obserwuja specjalistow i lideréw opinii. Czy taka forma

edukacji wystarcza, by osiggnac¢ sukces zawodowy? I jak
wyglada ten proces w praktyce?

POKOLENIE Z I REDEFINICJA SCIEZKI KSZTALCENIA
Pokolenie Z obejmuje osoby urodzone mniej wiecej mie-
dzy 1995 a 2010 rokiem - pierwszg generacje, ktéra dora-
stata w swiecie w pelni cyfrowym. Smartfon nie jest dla
nich wytacznie narzedziem komunikacji, lecz centrum
codziennego funkcjonowania: stuzy do utrzymywania
kontaktéw, korzystania z rozrywki, robienia zakupow,
a takze nauki i rozwoju zawodowego.

»Zetki” cechuje wysoka adaptacyjnosé, umiejetnosé
szybkiej selekcji informacji i krytyczny stosunek do tra-
dycyjnych metod nauczania. Z jednej strony sg pragma-

84

tyczni i skupieni na skutecznosci, z drugiej — wrazliwi
spotecznie. Oczekuja, ze edukacja nie tylko przekaze wie-
dze, ale réwniez dostarczy sensu i wartosci. Chcg rozu-
miec¢ ,dlaczego” czegos$ si¢ ucza, a nie wytacznie ,,co”
maja opanowac.

Cho¢ przedstawiciele pokolenia Z nie rezygnuja catko-
wicie z formalnej edukacji, coraz czesciej traktujq ja jako
niewystarczajaca. Z danych Fundacji GrowSPACE z 2023
roku wynika, Ze az 78 proc. mtodych oséb w wieku 18-26
lat kontynuuje nauke na poziomie wyzszym. Jednocze-
$nie 64 proc. z nich uwaza, ze studia nie przygotowujg do
realiéw rynku pracy.

INTERNET JAKO ROWNOLEGEA AKADEMIA

Coraz czeSciej mozna ustyszeé, ze ,dyplom to tylko pa-

pier”. Cho¢ w niektérych zawodach - jak medycyna czy

prawo - wcigz stanowi on warunek niezbedny, w wielu
branzach, zwtaszcza kreatywnych i technologicznych, klu-
czowe s3 konkretne umiejetnosci, a nie formalne tytuty.

Edukacja nieformalna obejmuje wszystkie formy ucze-
nia sie poza systemem szkolnym i akademickim. Nie kon-
czy sie egzaminem ani dyplomem, ale prowadzi do zdo-
bycia realnych kompetencji. W praktyce moze przyjmo-
wac rozne formy, takie jak:

- udzial w webinarach - zaréwno ptlatnych, jak i bez-
ptatnych - organizowanych przez firmy czy branzo-
wych ekspertéw,

- ogladanie tutoriali i wykladéw dostgpnych na
YouTubie,

« Sledzenie specjalistycznych profili i kanatéw na Lin-
kedlInie, Instagramie czy TikToku,



Z danych Fundacji
GrowSPACE z 2023
roku wynika, ze az

78 proc. mtodych
0sOb w wieku 18-26
lat kontynuuje nauke
na poziomie wyz-
szym. Jednoczesnie
64 proc. z nich uwaza,
ze studia nie przygo-
towuja do realiow
rynku pracy.
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« uczestnictwo w grupach dyskusyjnych na Discor-
dzie, Reddicie lub Facebooku,

«  korzystanie z platform e-learningowych, takich jak
iSpring Learn LMS, TalentLMS czy Docebo,

« czytanie newsletteréw branzowych, np. ,Marketing
przy Kawie”.

TIKTOK ZAMIAST WYKLADU

Dla wielu przedstawicieli pokolenia Z TikTok przestal by¢
wytacznie platforma rozrywkowa. Coraz czesciej stuzy im
jako Zrédto wiedzy — rowniez tej przydatnej zawodowo.
Szukaja tam odpowiedzi na konkretne pytania: jak napi-
sa¢ CV, jak prowadzi¢ kampani¢ reklamowa w Meta Ads,
czym rozni sie UX od Ul, jak skutecznie rozmawiaé
z Klientem B2B. Krétkie, dynamiczne wideo z praktycz-
nymi wskazowkami czesto okazuja sie bardziej przy-
stepne niz 90-minutowy wyktad akademicki.

Trend ten potwierdzaja dane Hootsuite z 2024 roku -
39 proc. uzytkownikéw TikToka w wieku 18-24 lat dekla-
ruje, ze korzysta z platformy w celach edukacyjnych. Wie-
dza jest na wyciagniecie reki — wystarczy trafi¢ na odpo-
wiedniego specjaliste.

NOWI EKSPERCI, NOWE AUTORYTETY

Autorytety mlodego pokolenia czesto nie majg tytutow
naukowych, ale imponujace portfolio i realne osiagniecia
zawodowe. Przedstawiciele generacji Z chetnie Sledza
praktykéw takich jak Ola Gosciniak (,Jestem interak-
tywna”), Joanna Ceplin (ekspertka od social mediéw),
Maciej Aniserowicz (devstyle.pl) czy Karol Paciorek
(twoérca podcastu ,Imponderabilia”). ,,Zetki” ucza si¢ nie
tylko od nich, ale i z ich bledéw — doceniaja szczerosé
i autentycznosé, ktore czesto sg nieobecne w tradycyjnej
edukacji. Dla mtodych wazne jest nie tylko ,co” ktos
méwi, ale ,jak” to mowi — i czy rzeczywiscie stosuje to
w praktyce. ,Nie interesuje mnie teoria. Pokaz, jak to wy-
glada w praktyce” - to czesty komentarz pod tresciami
edukacyjnymi.

STYL ZYCIA, KTORY SPRZYJA EDUKACJI

Edukacja nieformalna doskonale wpisuje si¢ w codzien-

nos¢ pokolenia Z - zaréwno pod wzgledem formy, jak

i tempa. Jest:

« mobilna - umozliwia nauke w drodze do pracy,
szkoty czy w czasie przerwy,

« personalizowana — pozwala wybiera¢ tresci zgodne
z zainteresowaniami,

« elastyczna — dostgpna o dowolnej porze i w dowol-
nym miejscu,

« natychmiastowa — nowa wiedze mozna od razu wy-
korzysta¢ w praktyce,

« spotecznosciowa - oparta na wymianie doswiad-
czen, nie tylko na relacji nauczyciel-uczen.

To fundamentalna zmiana w podej$ciu do nauki: uczen
staje sie tworca wlasnej Sciezki edukacyjnej. Sam wybiera
tempo, zZrédta, formaty i — coraz czesciej — sam staje sie
edukatorem dla innych.
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EDUKACJA NIEFORMALNA A RYNEK PRACY

Czy rynek pracy nadgza za ta zmiang i docenia kompe-
tencje zdobywane poza formalnymi strukturami ksztat-
cenia? Coraz czesciej — tak. Pracodawcy, zwtaszcza w dy-
namicznych sektorach takich jak marketing, IT, e-com-
merce czy branza startupow, ktadg nacisk na konkretne
umiejetnosci, a nie na formalne dyplomy. Liczy sie port-
folio, projekty zrealizowane poza uczelnig oraz aktyw-
nos$¢ w mediach branzowych - to one stajg sie dzis realna
waluta na rynku pracy.

Zgodnie z raportem ,,Future of Skills”, przygotowanym
przez LinkedIn, az 61 proc. rekruterdw w Polsce uznaje sa-
modzielnie zdobyte kompetencje za réwnie wartosciowe
jak te wyniesione z uczelni. Dodatkowo, 47 proc. firm de-
klaruje, Zze bierze pod uwage aktywno$¢ kandydatow
w mediach spotecznosciowych jako forme potwierdzenia
ich wiedzy.

RODZICE, WYKLADOWCY I SYSTEM

W dyskusji o nieformalnej edukacji nie mozna pominacé
perspektywy starszych pokolen i instytucji. Wielu rodzi-
cow nadal wierzy, zZe jedyna pewna sciezka rozwoju zawo-
dowego jest ukonczenie studiéw wyzszych. W rozmo-
wach z mtodzieza czesto pojawia sie presja: ,Najpierw
magister, potem mozesz robié, co chcesz”. Tymczasem
dla mtodych formalna edukacja coraz czesciej okazuje sie
niedostosowana do realiéw wspotczesnego swiata.

Przed wyzwaniem staja rowniez wyktadowcy i nauczy-
ciele. Musza nie tylko aktualizowaé programy nauczania,
ale tez zmieniac styl pracy — wigczac studentow w dialog,
reagowa¢ na dynamicznie zmieniajgce sie potrzeby
rynku, nie tracac przy tym Kontaktu z rzeczywistoscia za-
wodowa. Cze$¢ srodowiska akademickiego dostrzega te
potrzeby i podejmuje dziatania: tworzy blogi, kursy on-
line, kanaty edukacyjne w mediach spotecznosciowych.
To krok w dobrym kierunku, cho¢ wcigz wymagajacy sys-
temowego wsparcia i wigkszej skali.

CIENIE NIEFORMALNEJ EDUKACJI

Do tej pory moéwitam o korzy$ciach nieformalnej eduka-
cji. Warto jednak przyjrzed sie takze jej ograniczeniom, bo
cho¢ model ten odpowiada na wiele potrzeb mtodego po-
kolenia, nie jest pozbawiony wyzwan.

Po pierwsze — brak standaryzacji. Tresci edukacyjne
dostepne w internecie réznia sie poziomem merytorycz-
nym, a ich jako$¢ bywa trudna do zweryfikowania. Mto-
dzi uczg sie od tworcow, ktérym ufaja, ale nie zawsze maja
narzedzia, by ocenid, czy przekazywana wiedza jest aktu-
alna i rzetelna.

Z tym wigzZe sie takze brak struktury. Edukacja niefor-
malna czesto odbywa sie w sposéb rozproszony - bez pro-
gramu nauczania, etapéw, czy narzuconych celéw. Dla
wielu 0sob to zaleta, ale dla innych - Zrédto chaosu infor-
macyjnego i trudnosci w mierzeniu postepow.

Kolejnym ograniczeniem jest brak oficjalnych akredyta-
cji. Cho¢ kompetencje stajg sie coraz wazniejsze, czesé
pracodawcow nadal oczekuje dyplomow i certyfikatéw.



W efekcie osoby uczace sie nieformalnie musza czesto
L<udowadniaé” swoja wiedze.

Taka edukacja wymaga rowniez silnej wewnetrznej mo-
tywacji. Bez systemowego wsparcia czy presji termindéw
tatwo stracié rytm nauki. Nie kazdy potrafi samodzielnie
zaplanowaé proces rozwoju i trzymacd sie go w dtuzszej
perspektywie.

Warto tez wspomnie¢ o putapkach algorytmoéw. Internet
podsuwa nam tresci, ktore potwierdzaja nasze przekona-
nia. To sprzyja powstawaniu baniek informacyjnych, a tym
samym — ogranicza dostep do innych punktéw widzenia.

Z tych powodow coraz czesciej mowi sie o potrzebie
wsedukacyjnej kurateli” - roli mentoréw i mentorek, kto-
rzy pomoga mtodym osobom zbudowacd spojng, warto-
Sciowa sciezke rozwoju. Ich zadaniem nie jest powrot do
sztywnego systemu, lecz towarzyszenie w procesie ucze-
nia sie: wskazywanie sprawdzonych zZrédet, rekomendo-
wanie narzedzi, ale tez inspirowanie i motywowanie.

PRZYSZLOSCEDUKACJI: HYBRYDA ZAMIAST WYBORU
Czy to oznacza, ze mtodziez zrezygnuje w ogoéle z formal-
nej edukacji? Nie, o to nie musimy si¢ martwic. Cho¢ tra-
dycyjny system nauczania traci na autorytecie, wcigz po-
zostaje istotnym elementem $ciezki rozwoju - szczegdl-
nie w zawodach regulowanych. Rownoczesnie jednak
coraz wyrazniej widad, Ze edukacja nieformalna nie kon-
kuruje z modelem instytucjonalnym, lecz go uzupetnia.
Na znaczeniu zyskuja rozwiazania hybrydowe, taczace
elastyczno$¢ z ramami strukturalnymi. Przyktady? Boot-
campy zakonczone certyfikacja, kursy online oparte na

I

Uzytkownikow TikToka w wieku 18-24
lat deklaruje, ze korzysta z platformy
w celach edukacyjnych.

Hootsuite, 2024.

projektach, subskrypcje edukacyjne czy mikrocertyfikaty
uznawane przez pracodawcow. Rowniez czes$é uczelni
wyzszych dostrzega koniecznos¢ zmiany — wprowadzaja
krotsze formy zajeé, skoncentrowane na Kkonkretnych
kompetencjach i dopasowane do trybu zycia studentow.

Podsumowujac, ,Zetki” nie tylko uczg sie, lecz robia to
intensywnie, codziennie i na wlasnych zasadach. Korzy-
stajg z potencjatu internetu i spotecznosci, by zdobywacd
wiedze, ktéra odpowiada na realne potrzeby rynku. Ich
podejscie do nauki to nie bunt przeciwko systemowi, ale
racjonalna odpowiedzZ na jego niedoskonatos$ci. Dla firm
i pracodawcow to jasny sygnat —jesli chcemy przyciagnaé
i zatrzyma¢ mtodych pracownikow, musimy zrozumiec,
gdzie i jak sie ucza. A potem... uczy¢ sie od nich.

87



88



W swiecie, gdzie TikTok zastepuje Google,
ainfluencerzy dziennikarzy - liczy sie
natywnosg¢, autentycznoscirelacja. Ten
tekst to przewodnik po nowej logice
mediow - nie tylko dla marketerdow.

BEATA BIELECKA
MEDIA PLANNING AND BUYING LEAD, PEPSICO

oruszajac si¢ w kategoriach kon-
sumpcji medidow, czesto mowi sie
o digital natives i pokoleniu Z. Kim
sg te osoby? Cho¢ kategoria mtodo-
$ci moze by¢ znacznie bardziej po-
jemna - bo i wczesniejsze roczniki
czesto przejmuja nawyki wypraco-
wane w ostatnich 5-10 latach - to
jednak zaktada sie, Ze typowe
»Zetki” to osoby urodzone miedzy 1997 a 2012 rokiem. To
wtagnie one tworza pierwszg kohorte prawdziwych cyfro-
wych tubylcodw. Dorastajacy w $wiecie internetu, urzadzen
mobilnych i mediéw spotecznosciowych, niemal po-
wszechnie Korzystajg z technologii: blisko 99 proc. przed-
stawicieli pokolenia Z posiada smartfon lub ma do niego
dostep, co czyni to urzadzenie ich podstawowym narze-
dziem interakcji ze sSwiatem. Okoto 98 proc. z nich regular-
nie korzysta z internetu, spedzajac online srednio 6 go-
dzin i 40 minut dziennie. Az 95 proc. mtodziezy w wieku
13-17 lat aktywnie korzysta z medidéw spotecznosciowych,
a ponad jedna trzecia z nich robi to niemal bez przerwy.

JAKPOKOLENIE Z KONSUMUJE MEDIA?

Generacje Z nie interesuje tradycyjna konsumpcja me-
diéw. Ta, podana w formie linearnej, po pierwszym prze-
czytaniu nagtowka czy pobieznym zerknieciu, jest odrzu-
cana. Po prostu nie odpowiada na aktualne potrzeby - ani
informacyjne, ani rozrywkowe. Mtodzi poszukuja tresci
szybkich, dostepnych na zadanie i dopasowanych do wta-
snych harmonogramow. Tu i teraz, on demand. Na tg¢ po-
trzebe odpowiadajg media spotecznosciowe i niektdre
szczegblnie dobrze przygotowane pod katem urzgdzen
mobilnych portale.

Zainteresowanie tradycyjna telewizjg, prasg drukowana,
a nawet stronami internetowymi z wiadomosciami syste-
matycznie spada. Jednoczes$nie ros$nie znaczenie social
mediow, platform wideo i agregatoréw tresci online. Jedna
na trzy osoby z poKkolenia Z deklaruje, Ze nie oglada telewi-
zjilinearnej. Podobnie niewielu sigga po gazety i magazyny
- zastapily je aplikacje i kanaly spotecznosciowe?.

Media spotecznosciowe staly sie dla generacji Z nieza-
przeczalnymi centrami konsumpcji tresci - w cyfrowym
ekosystemie dominuja Instagram, YouTube i TikTok. Ba-
dania wskazuja, ze 89 proc. uzytkownikéw mediéw spo-
tecznosciowych z pokolenia Z jest aktywnych na Insta-
gramie, 84 proc. na YouTube, a 82 proc. na TikToku, co
czyni te platformy najpopularniejszymi dla tej grupy de-
mograficznej. Duzym zainteresowaniem cieszy sie nadal
Snapchat (58 proc. uzytkownikéw pokolenia Z). Ro$nie
tez popularnos$é¢ Pinteresta, odwiedzanego przez ponad
200 miliondw mtodych uzytkownikéw miesiecznie.
Tymczasem tradycyjni giganci mediéw spotecznoscio-
wych, tacy jak Facebook i X (dawniej Twitter), odnoto-
wuja wyrazny spadek — obecnie tylko 32 proc. nastolat-
kow korzysta z Facebooka, w pordwnaniu z 71 proc. w la-
tach 2014-20153.

OD DZIENNIKARZY DO INFLUENCEROW

Sposob, w jaki mtodzi ludzie pozyskujg informacje, zmie-
nit sie radykalnie. Media spotecznosciowe to dzis$ podsta-
wowe zrodto wiadomosci dla 42,9 proc. przedstawicieli
pokolenia Z, przy czym TikTok jest wiodacym Zréddiem
dla 21 proc. uzytkownikow. W sumie 71 proc. ,,Zetek” i mi-
lenialsow codziennie siega po social media, by dowie-
dzied sie, co dzieje sie na swiecie, a az 91 proc. robi to
przynajmniej raz w tygodniu. Prawie potowa uzytkowni-
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zukaja informacji na
latformach spoteczno-

_, ikTok) niz
tradycyjnych wyszu-




kow TikToka ponizej 30. roku zycia uzywa tej platformy
wtasnie w tym celu. Co szczegdlnie istotne, mtodzi ludzie
czesciej szukaja informacji na platformach spoteczno-
$ciowych (Instagram, Facebook, TikTok) niz w tradycyj-
nych wyszukiwarkach, takich jak Google®.

Oznacza to przede wszystkim zmiane paradygmatu
poszukiwania informacji. Media spotecznosciowe prze-
staly by¢ wytgcznie przestrzenia do aktualizowania wie-
dzy o zyciu znajomych - staty sie domyslnym agregato-
rem wiedzy i wiadomosci. Tresci wyswietlane uzytkow-
nikom sg ksztaltowane przez algorytmy i sieci spoteczne,
a nie przez tradycyjnych redaktoréw ani stowa kluczowe
tworzone pod SEO. To przesuniecie — od tradycyjnych
dziennikarzy w strone influenceréw - odzwierciedla
gtebsza przemiane socjologiczng w tym, komu ufa poko-
lenie Z i kogo postrzega jako autorytet. Preferencja ta
wskazuje na potrzebe relacyjnosci, autentycznosci i bez-
posredniego kontaktu, ktore zastgpuja tradycyjny auto-
rytet instytucjonalny.

WZMOCNIONE SPRZEZENIE ZWROTNE, ODWROCE-
NIE WEKTORA
Przyzwyczajeni do komunikacji dwukierunkowej, mtodzi
staja sie jej wiodgcymi uczestnikami. Poczatkowo spote-
czenstwo zachtysneto si¢ mozliwoscig wyrazania wtasnej
opinii 0 komunikatach medialnych w prosty i dostepny
sposob — dzieki sekcjom komentarzy i opinii w internecie.
Wcze$niej tylko niewielki odsetek zaangazowanych od-
biorcéw poswiecat swoj prywatny czas, by napisac list do
redakcji lub zadzwonic¢ do radia. Te czasy mingty, bo przy
obecnym tempie zycia taki wysitek wydaje sie nieade-
kwatny. Wyrazanie opinii stato sie tak powszechne, ze
niektorzy uwierzyli, iz kazdy pojedynczy gtos moze zo-
sta¢ wystuchany. Cze¢s¢ z tych oséb nadal uwaza, ze warto
inwestowac czas i energie w spory w komentarzach pod
postami. Jednak w toku ewolucji tego zjawiska zaszta za-
sadnicza zmiana. To juz nie sama mozliwo$¢ wyrazenia
opinii tworzy pomost umozliwiajacy dwustronng komu-
nikacje. To odbiorca stat sie silniejszym, bardziej wyrazi-
stym medium. Przynajmniej dla niektoérych grup odbior-
cow - tu ,,Zetek”.

Skoro moge komentowaé przebieg rzeczywistosci,
z rowna checig siggam po gotowa opinie innego jej obser-
watora. Coraz czesciej poznaje $wiat nie poprzez bez-
stronny przekaz informacyjny, lecz przez zaposredniczona
opinie — sformutowana przez kogo$ innego. Wtasnie na
tym gruncie narodzit sie i zyskat ogromna popularnosé ga-
tunek ,,commentary”. To zjawisko wykracza daleko poza
klasyczne dziennikarstwo internetowe czy dziennikarstwo
obywatelskie. Nie chodzi juz o internetowego twdrce w tra-
dycyjnym sensie — dziatajacego od podstaw, koncepcyjnie,
z mys$la o oryginalnym przekazie. Na kanwie wspomnia-
nego wczesniej paradygmatu autorytetu, ktéry ma by¢ re-
lacyjny i autentyczny, wyrasta nowa figura: uzytkownik-
komentator. Tworzy on nowy typ tresci, oparty przede
wszystkim na komentowaniu — wybranych zdarzen, sytu-
acji czy opinii uczestnikow zycia publicznego.

Ciekawym zjawiskiem, ktdre mogliSmy obserwowac
w trakcie ostatnich wyborow prezydenckich, byto wy-
razne zwrdcenie sie kandydatéow ku mediom spoteczno-
$ciowym. Motywacje mogty by¢ roznorodne, ale nie-
trudno zrozumied, ze nalezato pokazywac sie i zachecaé
elektorat tam, gdzie jest obecny. Walka o najwazniejsze
stanowisko w panstwie mogta zaleze¢ wtasnie od gtoséow
mtodszych wyborcow.

Na YouTubie: Kanat Zero, kanal Bogdana Rymanow-
skiego, ,Jmponderabilia” Karola Paciorka czy kanat Sta-
womira Mentzena zyskiwaty milionowe zasiegi i tysiace
nowych obserwatorow wilasnie w tym intensywnym, wy-
borczym czasie. Na TikToku bardzo aktywni byli Adrian
Zandberg i Magdalena Biejat — nie tylko publikujac wta-
sne wideo, lecz takze komentujac tresci na profilach in-
nych uzytkownikéw oraz ,repostujac” (udostepniajac
szerzej) filmy.

vl

»Zetek” i milenialsow codziennie sigga po social
media, by dowiedzie¢ sig, co dzieje si¢ na Swiecie,
a az 91 proc. robi to przynajmniej raz w tygodniu.
Badanie Media Insight Project, we wspotpracy z American
Press Institute oraz The Associated Press-NORC Center
for Public Affairs Research, 2022.
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»Na czes¢” Adriana Zandberga jego komitet wyborczy
wypromowat piosenke, ktora stata sie trendujaca wsréd
uzytkownikéw, dogrywajacych do niej wiasne tresci. Zja-
wiskiem stata sie réwniez Joanna Senyszyn, ktéra — cho¢
jest seniorka i doswiadczona polityczka — potrafita wejsé
w komunikacje z generacja Z na TikToku, prowadzac wia-
sny profil i wystepujac na kanatach innych uzytkowni-
koéw. Pozwalala sie rowniez nagrywac¢ swoim wyborcom
i udostepnia¢ te materiaty na platformach, z czego nie-
ktore staty sie viralowe — jak choéby piosenka o ,,czerwo-
nych koralach jak Senyszyn” (charakterystyczny ele-
ment jej wizerunku podczas kampanii) czy analogie do
,Gwiezdnych wojen”, w ktérych przedstawiano jg jako
Imperatorke Galaktyki. Warto tutaj podkreslié, ze to wta-
$nie umiejetnos¢ nawigzania autentycznej komunikacji
i dystans do siebie przekonuja generacje Z znacznie bar-
dziej niz standardowy przekaz publicystyczny czy de-
baty polityczne.

Cho¢ to temat o wiele bardziej ztozony, zastugujacy na
oddzielng, doglebna analize, warto zauwazy¢, Ze nawet
Reuters, w corocznym raporcie opisujacym S$wiatowe
media - ,,Overview and key findings of the 2025 Digital
News Report” - odnotowuje istnienie Kanatu Zero jako
jednego z mediow publicystycznych w Polsce, plasujac go
zaraz za TVP Info, a przed Gazeta.pl®.

Do wtasciciela i redaktora naczelnego Kanatu, Krzysz-
tofa Stanowskiego, przyjechal David Wheeldon - odpo-
wiedzialny za relacje zewnetrzne YouTube’a w Europie,
Afryce i na Bliskim Wschodzie. ,,0dwiedzit nas, Zeby zo-
baczy¢, coSmy narobili na polskim rynku medialnym, jak
to sie wydarzyto i jak nam jeszcze pomoc. Jak ustyszeli-
$my, nie ma na swiecie ani jednego takiego projektu na
YT” - pochwalit si¢ twdrca Kanatu Zero®. To wyrdznienie

mozna zapewne przypisa¢ ponad dwom milionom sub-
skrybentéw, co stanowi najwyzszy wynik w kategorii ka-
natéw publicystycznych i informacyjnych.

Myslac o budowaniu komunikacji skierowanej do
mtodszych grup wiekowych, nalezy uwzgledniaé ich spo-
sob konsumpcji mediow. Niezaleznie od tego, czy mo-
wimy o formule newsowej, czy o przekazie marketingo-
wym, zdecydowanie silniejszy wptyw mozna wywrzec na
przedstawicieli pokolenia Z, wiaczajac do media-miksu
platformy spotecznosciowe i media cyfrowe. Ci, ktorzy
osiggneli najlepsze rezultaty w tym zakresie, postawili na
przekaz dedykowany — natywny dla konkretnych plat-
form. Nawet politycy cieszacy sie mniejszym poparciem
w sondazach prezydenckich decydowali sie na niesztam-
powe wykorzystanie mediow spotecznosciowych, by za-
istniec i zyskad przychylnos$¢ digital natives. Mozna przy-
puszczaé, ze cze$¢ z nich pozostataby nieznana mtod-
szym odbiorcom, gdyby nie obecnos¢ w social mediach.
W przypadku komunikacji marketingowej warto zastoso-
wac analogie: marki dysponujace mniejszym budzetem,
ale majace odwage w podejmowaniu niestandardowych
decyzji, moga zyskaé naprawde wiele, wybierajac media
cyfrowe jako gtéwny kanat dotarcia.

'+ https://www.britopian.com/wp-content/uploads/2025/03/Gen-Z-Media-
Consumption-Trends-2019-2024.pdf; https://www.ctam.com/industry-
resources/media-behaviors-and-industry-trends/the-state-of-gen-z/
https://reutersinstitute. politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2025/dnr-
executive-summary; https://www.britopian.com/wp-content/uploads/
2025/03/Gen-Z-Media-Consumption-Trends-2019-2024. pdf

¢ https://sproutsocial.com/insights/gen-z-social-media/

< https://www.askattest.com/blog/research/gen-z-media-consumption; https:/
/americanpressinstitute.org/the-news-consumption-habits-of-16-to-40-year-
olds/; https://thecampusagency.com/tiktok-as-gen-zs-new-search-engine-
how-the-platform-shapes-news-consumption/

s Reuters, ,Digital News Report”, 2025.

¢ https://www.press.pl/tresc/88170,kanal-zero-ma-2-min-subskrybentow_-
_nie-ma-na-swiecie-ani-jednego-takiego-projektu-na-yt_

Zasieg tygodniowy mediow offline i online w Polsce

TV, RADIO I PRASA ONLINE

% Zasieg tygodniowy
B Zesieq tygodniowy TVN (z TVN 24) Onet.pl
TV, radio & prasa RMF FM WPpl
Il 3 dni w tygodniu lub wigcej Polsat News TUN24.pl
TV, radio & prasa TVP Interia.pl
Radio Zet RMF24.pl
media onling TV Republika Fakt.pl
B 3 dn‘i w tygodniu lub wigcej Eska TVPinfo
media online Fakt Kanal Zero (YouTube)
Gazeta Wyborcza Gazeta.pl
Radio regionalne i lokalne (Gazeta) Wyborcza.pl
v Polsatnews.pl
Prasa regionalna i lokalna Radiozet.pl

Super Express
Polskie Radio
VOX FM
Rzeczpospolita

Zrédto: Reuters, ,Digital News Report”, 2025.
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na to, czy Kierujemy
e do generacji Z, czy
Kkolen, warto pamietacd,
e znosza by¢
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Kubota wrdcila, ale w zupelnie
nowym stylu. Gdy myslicie dzis
o marce, ktora budujecie, to bardziej
Kontynuacja czy totalny ,reboot”
z uklonem w strone przesztosci?
Zdecydowanie myslimy o kontynu-
acji. Kubota podbita serca swoich
odbiorcow dzieki zgrabnemu Zon-
glowaniu symbolami, ktére samo-
rzutnie narosty wokot niej przez 30
lat istnienia. Ogromng rozpozna-
walnos¢ Kuboty - jak wynika z ba-
dania przeprowadzonego juz po re-
aktywacji, ponad 70 proc. respon-
dentow kojarzy nasze klapki - za-
wdzigczamy wtasnie historii tego
produktu. To wszystko dato nam so-
lidne podstawy do budowania
marki zgodnie z nowa wizja i swie-
zymi pomystami, ale z catkowitym
poszanowaniem przesziosci oraz
kontynuacjg tego, co w niej najbar-
dziej wartosciowe.

Wasza historia to gotowy scena-
riusz na case study z brandingu.

Al

ROZMOWA Z KATARZYNA MISIASZEK , PR & MARKETING MANAGERKA W KUBOTA S.A.

Jak wygladal ten moment, Kiedy
uznaliscie: ,,OK, robimy z klapkow
cos$ wiecej”?

Z poczatkiem lat 2000, wraz z wej-
Sciem do Polski zachodnich bran-
déw, Kuboty odchodzity w zapo-
mnienie, a ich noszenie stato sie
passé. Gdy reaktywowano marke
w 2018 roku, grupa mtodych przed-
sigbiorcow - Joanna Kwiatkowska
i Piotr Kwiatkowski, Wactaw Mikta-
szewski oraz Alina Sztoch - szukata
pomystu na kolejny biznes. Pojawity
sie pomysty na klapki z wymiennymi
paskami, ktore ostatecznie ewolu-
owaly w strone reaktywacji Kuboty.
W 2019 roku do zespotu dotaczyli
Wiestaw i Dorota Michalscy, zatozy-
ciele marki. W momencie, gdy osoby
reaktywujace Kubote potrzebowaly
$§rodkéw na rozwdj, to wtasnie oni
zostali pierwszymi inwestorami.
Wniesli takze niezwykle cenne
know-how, w tym Kkilkudziesieciolet-
nie kontakty z zagranicznymi do-

stawcami. Kubota oficjalnie powro-
cita na rynek, a to, co wydarzyto sie
pdZniej, rzeczywiscie przypomina
efekt domina. Stata za tym przede
wszystkim spora odwaga, ale tez
umiejetnos¢ wyciggania wnioskéw
iuczenia sie na btedach.

Kubota stylistycznie czerpie
z ducha lat 90., a jednak trafia do
mlodych, ktdérzy tej dekady nie
doswiadczyli. Co sprawia, Ze ta es-
tetyka nadal rezonuje - nawet bez
kontekstu pokoleniowej pamieci?
Oczywiscie nostalgia i sentyment do
lat 90. byty dla nas istotnym funda-
mentem podczas budowania marki -
nasza  strategia = marketingowa
w pierwszych latach dziatalnosci
opierata sie na sloganie: ,Kubota to
nie klapki, to styl zycia”. To hasto to-
warzyszyto nam na wszystkich eta-
pach ksztaltowania brandu. Wymy-
Slone przez fanéw - gtownie interne-
towa spotecznos¢ - doskonale od-
daje wartosci, ktére marka reprezen-
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tuje: poczucie humoru, autoreflek-
sje, rados¢ i dystans do siebie. To
wtasnie ten wizerunek przyciggnat
do nas takze mtodszych odbiorcéw.

(0] o u
reakgywacjpKubota
byla marka
charakterystyczna,

swiadomie
wychodzaca poza
utarte schematy.

Udato sie wam zdoby¢ lojalnos¢
tak réznych grup - od nostalgicz-
nych 30-latkéw po mtodziez z Tik-
Toka? Co bylo kluczem do tego
»Cross-generacyjnego” sukcesu?

7 perspektywy czasu sadzimy, Ze
kluczowa byta szczerosc i bezpreten-
sjonalny charakter naszej komunika-
cji — chod istotna role odegraty tez re-
alizowane wspodiprace marketin-
gowe. Od momentu reaktywacji Ku-
bota byta marka charakterystyczna,
Swiadomie wychodzaca poza utarte
schematy. Dzigki temu zyskaliSmy
sympatie odbiorcow i staliSmy sie
brandem, ktéry towarzyszy im na co
dzien - podczas wakacji, podrézy,
a nawet w najwazniejszych chwilach
zycia. Zdarzaly sie przeciez pary
mtode, ktére braly slub w swoich
ulubionych klapkach.

Mowimy dzi§ o ,,autentycznych
markach”. Czy autentycznos¢ da
sie zaprojektowac¢? A moze - para-
doksalnie - im mniej si¢ kombi-
nuje, tym lepiej to dziata?

Bez wzgledu na to, czy kierujemy Kko-
munikacje do generacji Z, czy star-
szych pokolen, warto pamietaé, ze
klienci nie znosza by¢ oszukiwani.
Odbiorcy sg w tej kwestii wyjgtkowo
wymagajacy i coraz bardziej cenig
autentycznos¢ oraz szczero$¢ — doty-
czy to nie tylko ,,Zetek”. Wtasnie tacy
staramy sie by¢é w naszych dziata-
niach marketingowych, i to owocuje.
Kubota od poczatku komunikuje si¢
W sposob transparentny, réwniez
w kwestii naszego wsparcia dla osob
LGBTQ+, i to niejednokrotnie zostato
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docenione przez klientow. W tym
kontekscie trudno méwic o ,,projek-
towaniu” autentycznosci, bo prze-
czytoby to samej jej definicji. Auten-
tyczno$¢ ma racje bytu tylko wtedy,
gdy jest rzeczywistym odbiciem na-
szych przekonan i tego, co naprawde
wazne dla oséb tworzacych marke.
W jaki sposéb angazujecie spotecz-
nos$¢ - zarowno fanéw marki, jak
iosoby, ktére dotad Kuboty nie koja-
rzyly znowoczesnym produktem?
Przede wszystkim pamietamy, ze
czesto pomyst i szybkos¢ dziatania
sa wazniejsze niz budzet. Wykorzy-
stujemy narzedzia takie jak real-time
marketing czy storytelling. To ele-
menty majace wplyw na szybsze bu-
dowanie rozpoznawalnosci, a dzieki
temu, Ze generuja okreslong reakcje,
bardzo skutecznie lojalizuja odbior-
cow. Najsilniej angazuja tresci nio-
sace emocje, o czym przekonaliSmy
sie niejednokrotnie podczas naszych
marketingowych dziatan.

Czesto marki borykaja sie z mi-
tami, jakie kraza naich temat, tym
samym tracac potencjalnych
Klientéw. Czy wy jako marka mie-
liscie rowniez ten problem?
Naturalnie, nalezy pamietaé, ze
w momencie reaktywacji brandu Ku-
bota budzita bardzo zrdznicowane
skojarzenia, rowniez negatywne.
W nie tak dalekiej przesztosci ,ku-
boty” bywaty synonimem obciachu,
atrybutem memicznego ,Janusza”,
ktory taczyt klapki ze stynnym bia-
lym podkoszulkiem. Intensywnie
walczyliSmy z tym wizerunkiem
marki, budujac jej alternatywny
obraz, zwigzany z luzem, swoboda
i modowym twistem.

Przeszliscie jaki§ czas temu re-
branding, Kktory jest teraz mocno
widoczny, chociazby w projektach
waszych ubran. Opowiesz cos wie-
cej 0 samym procesie tworzenia?
Co za ta zmiang stoi - i co chcecie
przez nia powiedziec?

Nowy system wizualny Kuboty jest
efektem strategii brandingowej. Za-
lezato nam na tym, by nie budowaé
wartoSci marki na nowo, lecz
wzmocnic i pozosta¢ wiernym tym,
ktore byty juz obecne w Kubocie.
ChcieliSmy, aby nasze logo w petni

oddawato wartosci marki — swobode
w ruchach i wyrazaniu siebie. Claim
marki, wymyslony przez fanéw Ku-
boty, rowniez ulegt zmianie — skroci-
lismy go do formy ,Kubota to styl
zycia”. Celem catego procesu bylo
zapewnienie, by identyfikacja wizu-
alna marki byla catkowicie spdjna
Z tym, w jaki sposob dziatamy i kim
jestesmy. Stare logo, cho¢ doskonale
rozpoznawalne, przestato spetniac
te role i nie bylo juz zgodne z aktu-
alng wizja Kuboty. Ten ,,zgrzyt” od-
czuwalismy od dawna, stad decyzja
o zmianie. Nowe logo jest widoczne
naobuwiu, odziezy i akcesoriach Ku-
boty. Wyjatkiem sg klapki na rzep, na
ktérych - jako uklon dla tradycji
i fanow lat 90. — pozostanie dobrze
znane, klasyczne logo.

Tr o i¢
0, ektgWwaniu”

autentycznosci, bo
przeczyloby to samej
jej definicji.
Autentycznos¢ ma
racje bytu tylko wtedy,
gdy jest rzeczywistym
odbiciem naszych
przekonanitego, co
naprawde¢ wazne dla
0sOb tworzacych
marke.

Wiele marek szuka dzis sensu,
spotecznego wplywu, wiekszej
idei. Czy Kubota tez idzie w tym
Kierunku - czy moze wiasnie cho-
dzi wam o ten prosty, bezpreten-
sjonalny ,,fun”?

Zaryzykowatabym teze, Ze staramy
sie faczyéijedno, i drugie. Kubota od
poczatku swojej dziatalnosci anga-
Zuje sie spotecznie i wspiera wiele or-
ganizacji pozarzadowych. Kazdego
roku realizujemy dziatania zwiazane
z Pride Month, m.in. wspotpracujac
z Kampania Przeciw Homofobii. To
wszystko robimy jednak z wtasci-
wym sobie luzem i swobodg. Bardzo
daleko nam do patetyzmu, a samo



pomaganie postrzegamy przez pry-
zmat stylu zycia i staramy si¢ mie¢
przy tym jak najwiekszy ,fun”.

Najsi ja
tresci MIosac@emocije,
o czynrprzeKonaliSmy
si¢ niejednokrotnie
podczas naszych
dziatan.

Zuja

Czy jest to dla was strategiczny
wybor, czy moze naturalny krok
w stron¢ uswiadamiania waszej
spotecznosci o tym, co wazne?

Nasza dziatalnos¢ CSR-owa wynika
z obu tych czynnikow. Z jednej strony
to che¢ wspierania waznych dla nas
kwestii (ktére wcale nie musza by¢
istotne ani pozadane z perspektywy
wszystkich klientéw). Gdy Kubota
w 2020 roku stworzyta teczowg kolek-
cje produktéw, manifestujac swoje

REKLAMA

wsparcie dla os6b LGBTQ+, spotkata
sie z ogromna krytyka czesci klientow.
Na szczescie entuzjazm i poparcie po-
zostatych okazaty sie silniejsze niz te
negatywne gtosy.

Z drugiej strony, wprowadzenie
nowej teczowej kolekcji byto dziata-
niem biznesowym, w petni spéjnym
z kulturg organizacyjna i niemal bez-
posrednio z niej wynikajacym.

Wsrod wartosci ujetych w oficjal-
nym dokumencie znajduja sie¢ zaanga-
zowanie oraz odpowiedzialnos¢ -
rowniez za to, by kazdy, bez wzgledu
na pte¢ czy orientacje, czut sie dobrze,
zaréwno jako pracownik, jak i klient.
Nasza dziatalnos$¢ spoteczna to jednak
nie tylko aktywnos$ci w obszarze te-
czowego marketingu. Regularnie
wspieramy lokalne organizacje spo-
teczne, fundacje, domy dziecka oraz
osoby poszkodowane w wyniku wojny
w UKkrainie - zaréwno te mieszkajace
w Polsce, jak i wcigz walczace na fron-
cie. Podsumowujac — jesteSmy wsze-
dzie tam, gdzie potrzebne sa klapki.

Jak znajdujecie balans miedzy
luzem a wiarygodnoscia - zwlasz-
cza w kontakcie z mlodszym po-
Kkoleniem, ktore szybko wyczuwa
falsz?

Mysle, Ze jestesmy dobrym przykta-
dem marki, ktora taczy te dwie kwe-
stie bardzo sprawnie. Kubota S.A.
jako spotka obecna na rynku New-
Connect jest zobligowana do transpa-
rentnej komunikacji, m.in. w zakresie
wynikéw finansowych. Jednoczes$nie
w ramach dziatan marketingowych
niejednokrotnie siggaliSmy po narze-
dzia i pomysty, ktore nieco odbiegaly
od wizerunku spotki notowanej na
gietdzie. Staramy sie zatem, by luz
i wiarygodno$¢ szty ze soba w parze,
a przede wszystkim dbamy o wysoki
profesjonalizm, co wiele utatwia.

I na koniec: co ci¢ dzis najbardziej
Kkreci w budowaniu tej marki?
Zdecydowanie mozliwos¢ realizowa-
nia pomystéw, ktére w innym miej-
scu nie mialtyby najmniejszych szans
[Smiech].
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KATARZYNA MODRZYNSKA
BRAND MANAGER,
ORANGE POLSKA

ow! Ale genialna re-
klama, nic jej nie
przebije. To nasza
reakcja na kolejne
kampanie wyszu-
kane na potrzeby
tego artykutu. Cza-
sami naprawde wy-
daje sie, Ze po obej-
rzeniu wyjatkowo udanej reklamy nic nas juz w swiecie
marketingu nie zaskoczy. No wtasnie - ,wydaje sie”.

W obszarze reklamy dzieje si¢ naprawde duzo. Marki
nieustannie przescigaja sie w kreatywnym podejsciu do
komunikacji, angazujac znane osoby, wykorzystujac
media spotecznos$ciowe w niestandardowy sposob czy tez
bawigc sie mozliwosciami Al. Na potrzeby tego artykutu
wybratysmy pie¢ kampanii marketingowych, ktére wy-
warly na nas efekt ,wow”. Gotowi na dawke inspiracji?
Czytajcie dalej!

KATEGORIA: KAMPANIA SPOLECZNA

Marka: IKEA

Termin kampanii: maj 2024

Kraj: Wielka Brytania

Wybdr nie byt prosty, ale zdecydowatySmy sie wyrdznic
kampanie ,Cat-alogue & Dog-alogue”. IKEA wspiera
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ALEKSANDRA MATYSIAK
COMMERCIALIZATION MANAGER,
ORANGE POLSKA

W niej organizacje charytatywna Woodgreen, ktéra szuka
dla zwierzat ich ,forever home”. We wspotpracy z funda-
cja marka stworzyta katalogi w catosci poswiecone akce-
soriom dla zwierzat domowych. Do udziatu w sesjach
zdjeciowych zaproszono... podopiecznych fundacji!

Kampania miata na celu przede wszystkim wsparcie
misji Woodgreen — zapewnienie tysiacom zwierzat lep-
szej przysztosci poprzez bezpieczne schronienie i specja-
listyczna opieke. Projekt okazatl sie sukcesem, poniewaz
potaczyt to, co IKEA robi najlepiej — czyli tworzenie funk-
cjonalnych mebli i akcesoriéw — ze wsparciem tych, kto-
rzy najbardziej tego potrzebuja. Srodki ze sprzedazy kata-
logdéw zostaty przekazane na rzecz fundacji oraz na reno-
wacjg¢ centrum pomocy.

KATEGORIA: MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Marka: Duolingo

Termin kampanii: luty 2025

Kraj: Stany Zjednoczone

Duo - zielona sowa i niekwestionowany bohater marki —
to posta¢ z charakterem i specyficznym poczuciem hu-
moru. Ma nawet swoje muzyczne gusta — od 2021 roku
otwarcie deklaruje mitos¢ do Dua Lipy, co tylko dodaje
mu uroku. Dzigki $§wietnym akcjom marketingowym
z udziatem Duo miliony uzytkownikéw sledza jego po-
czynania w sieci.






Wyobrazcie sobie wigc, co dziato sie 11 lutego 2025
roku, kiedy Duolingo ogtosito, Ze Duo... zginat, potrgcony
przez Cybertrucka. Szok i niedowierzanie! Temat byt od-
wazny i kontrowersyjny, bo smianie si¢ ze Smierci nie
kazdemu wydaje sie zabawne. Ale spoteczno$¢ Duolingo
zna ten rodzaj humoru i byla na to przygotowana. Tym
bardziej, ze kampania nie ograniczyta sie do mediéw spo-
tecznosciowych — wptyneta nawet na wyglad ikony apli-
kacji i bezposrednia komunikacje z uzytkownikami.

Okazalo sie, Ze to tylko zart — Duo przezyt (uff!) i nadal
mozna $ledzi¢ jego przygody na TikToku. Ta akcja stata
sie viralem, generujac w ciggu kilku dni ponad 500 ty-
siecy wzmianek, w tym jedng od samej Dua Lipy. Kampa-
nia pokazuje, ze kluczem do sukcesu jest odwaga, ale
taka, ktora opiera sie na znajomosci grupy docelowej
i tozsamosci marki. No i odrobina szalenfistwa tez sie
przydaje!

Duolingo — #RIPDuo
Marka upozorowata $mier¢ swojej maskotki, wzbudzajac szok,
Smiech i... ponad 500 tys. wzmianek w Sieci.

KATEGORIA: WYKORZYSTANIE AI

Marka: Milka

Termin kampanii: luty 2024

Kraj: Holandia

AI w marketingu to juz nie trend, a nowa rzeczywistosc,
dlatego nie mogto tu zabraknac tej kategorii. W ubiegtym
roku Milka zrealizowata kampanie walentynkowa, ktérej
przyswiecat jeden cel: ulatwienie wyrazania emocji
przedstawicielom pokolenia Z poprzez tworzenie sperso-
nalizowanych wideo ze znanym raperem!

Marka wyrdznita sie unikalnym pomystem, wykorzy-
stujac narzedzia wspierane generatywna Al. ChatGPT ge-
nerowat teksty, Uberduck klonowat gtos holenderskiego
rapera Snelle, a HeyGen kreowat wideo. Wystarczyto je-
dynie kupic¢ czekolade¢ Milka, zeskanowac kod QR z opa-
kowania i zaczg¢ tworzy¢ dedykowane wideo.

Akcja odbita sie szerokim echem — odbiorcy silnie za-
angazowali sie w kampanie, czego efektem byto ponad
80 tysiecy wygenerowanych filmoéw. RéwniezZ po stronie
biznesowej kampania przyniosta wymierne rezultaty:
marka zanotowata wzrost sprzedazy o 38 proc. Kampania
Milki udowadnia, ze sprytne potaczenie narzedzi wspiera-
nych sztuczng inteligencja i unikatowego pomystu moze
przynies$¢ niematy rozgtos oraz wpltynac na sprzedaz.
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Milka — walentynki z Al
Kampania z udziatem Al wygenerowata 80 tys.
filmow i zwigkszyta sprzedaz o 38 proc.

KATEGORIA: APLIKACJA MOBILNA

Marka: Zabka

Termin kampanii: styczen- grudzien 2023

Kraj: Polska

Teraz rzuémy okiem na przyktad z naszego wilasnego
rynku. I tak, zndw mamy tu kampanie z wykorzystaniem
brand hero. Czy to najwazniejszy sktadnik sukcesu? Nie
do konca, ale dla niektérych marek, jak Zabka, okazat sie
absolutnym must-have. Jesli wiec marzycie o 1$nigcej na-
grodzie w swojej firmowej szafie, zapraszamy do lektury.

Zabu to ukton w strone milenialséw - bo kto z nas (tak,
jedna z autorek to dumny przedstawiciel tego pokolenia)
nie miat swojego ukochanego Tamagotchi? Przeniesienie
Zabu do popularnej aplikacji zappka okazato sie strzalem
w dziesiatke, zwlaszcza w komunikacji do mtodszych. Za-
bawa jest naprawde banalna - tworzycie swojego wta-
snego Zabu, opiekujecie sie nim, zdobywacie kolejne po-
ziomy i... zgarniacie nagrody.

Potaczenie sentymentu do lat 90., elementow grywaliza-
cji i danych dato efekt ,wow” — a liczby méwiag same za sie-
bie. Az jedna trzecia uzytkownikdéw zappki w 2023 roku
stworzyta swojego wlasnego Zabu, co przetozylo sie na
wzrost czestotliwosci zakupow az o 32 proc. i ARPU
0 24 proc. My z ciekawoscig obserwujemy, jak dalej bedzie
rozwijac sie posta¢ Zabu i sama aplikacja.
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ZABeuU

TYLKDO W ZAPPCE

BAM._STF DORRTE!

Zabka - Zabu w zappce

Wirtualny stworek podbit serca uzytkownikéw. Co trzeci klient
aplikacji stworzyt swojego Zabu, a czestotliwosé zakupow
wzrosta az 0 32 proc.




Orange Flex — Julka Zugaj

Julka Zugaj zostata Creative Directorkg Orange Flex i porwata
SWojg spotecznos¢ do wspdinego dziatania. Powstaty nowe
motywy w apce, viralowy vlog i konkurs z biletami na Moon
Festival.

KATEGORIA: INFLUENCERZY

Marka: Orange Flex

Termin kampanii: pazdziernik 2024

Kraj: Polska

Czy s tu jakie$ Zugajki? Mamy nadzieje, ze tak, bo mamy
dla was co$ mocnego. Kampania Orange Flex to ciekawy
przyktad nato, jak marka moze w niestandardowy sposéb
zrealizowadé kampanie z udziatem influencera. Publikacje
w social mediach to jedno, ale co, jesli powiemy wam, ze
tworca internetowy moze zostaé... Creative Directorem
marki?

Ale od poczatku: Julka Zugaj wpadta do biura Orange
7 wizytg, zeby razem z teamem wypracowac Kierunki kre-
atywne do ,,skérek” w apce Orange Flex. Ze wspolnie spe-
dzonego dnia powstat vlog, krétkie formaty i... konkurs
dla uzytkownikéw apki!

Pierwszym krokiem byta zmiana motywu w aplikacji, co
zrobito ponad 6400 uzytkownikéw. Nastepnie Flexowicze
odpowiadali na pytanie konkursowe: ,Jaki jest Twodj naj-
wiekszy flex?”. I tu aktywnos$¢ byta rdwnie wysoka, a po-
wiedzmy sobie szczerze - prég wejscia nie byt niski, bo
trzeba byto mie¢ numer telefonu w Orange Flex. Z kolei
sama stawka byta wysoka — bilety meet & greet na Moon
Festival, czyli nowy, gtosny projekt Julki. Odpowiednio
dobrany influencer z zaangazowang spotecznos$cia moze
naprawde sporo namieszac — i o to wtasnie chodzi!

ZAINSPIROWANI? MAMY NADZIEJE, ZE TAK!
Kampanie, ktére wybratySmy, sa réznorodne, kazda na
swo0j sposob wyjatkowa — i kazda pokazuje, ze kreatyw-
nos¢ naprawde nie zna granic. Pamiegtajcie, Ze w inspira-
cjach nie chodzi o to, zeby wciskac¢ Ctrl + C, Ctrl + V. Cho-
dzi o to, by wytapaé chocby jeden element, ktéry moze
sta¢ sie poczatkiem czego$ wtasnego - swiezego, zaska-
kujacego i majgcego realny wptyw.

Na koniec podrzucamy jeszcze jedng wskazowke, z kto-
rej same korzystamy. Wybierzcie sobie jeden dzien w tygo-
dniu (polecamy poranek przy kawie), zeby na spokojnie
przejrzeé, co aktualnie dzieje sie w $wiecie marketingu.
A kto wie, moze juz niedtugo ktos opisze wasza kampanie?

Z/@

il

[

il

101



Marka to dzis nie
tylko dostawca - to
partner, przewod-
nik, czesto wrecz .
ambasador stylu ey
zycia. Wspolczesny |l
odbiorca utozsamia '
sie z marka tak ]
samo, jak kiedys

z subkulturg czy i
idea. To ona mowi 'i
swiatu, kim jeste-
smy ido czego
dazymy.
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ALEKSANDRA WOZNIAK
STRATEG, REBEL MEDIA
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spotczesny marketing

coraz rzadziej skupia

sie wylacznie na ce-

chach produktu. Coraz

wazniejsze stajg  sie

wartosci marki - emo-

cje, historia, styl zycia,

jaki proponuje. Trady-

cyjna strategia, opierajaca si¢ na ,kup nasz produkt, bo

jest najlepszy”, coraz czesciej ustepuje podejsciu ,,badz

czescig czegos wiekszego, dotacz do naszej spotecznosci”.

To przesunigcie akcentdw nie jest przypadkowe — wy-

nika z glebokich zmian spotecznych i kulturowych. Kon-

sumenci stali sie bardziej Swiadomi, wymagajacy i selek-

tywni. Nie kupuja juz tylko tego, co funkcjonalne — szu-

kaja czegos, co rezonuje z ich warto$ciami i osobowosciag.

Dzi$ kupowanie staje sie aktem wyrazania siebie. Wybdr

marki jest czesto formg manifestu — pokazuje, co jest dla

nas wazne, jakie idee wspieramy, z kim chcemy sig¢ utoz-

samiac. Marki, ktére rozumiejg ten mechanizm, zyskujg

przewage konkurencyjna nie przez cechy produktu, lecz
przez emocjonalne zaangazowanie.

NOWOCZESNA ROLA MARKI JAKO ELEMENTU STY-
LU ZYCIA

Marki staty sie czyms wiecej niz tylko logo i produktem.
W oczach konsumentéw symbolizujg dzi$ przekonania,

emocje i aspiracje. ZmieniliSmy sposob, w jaki konsumu-
jemy — przestaliSmy kupowaé¢ wytacznie rzeczy. Kupu-
jemy doswiadczenia, wartosci i tozsamos¢.

Marka to dzi$ nie tylko dostawca — to partner, przewod-
nik, czesto wrecz ambasador stylu zycia. Wspoétczesny
odbiorca utozsamia si¢ z marka tak samo, jak kiedys
z subkultura czy ideg. To ona méwi Swiatu, kim jestesmy
ido czego dazymy.

JAK MARKI BUDUJA STYL ZYCIA?

Budowanie marki jako elementu stylu zycia wymaga
znacznie wigcej niz dobrej reklamy. Wspotczesne strate-
gie opieraja si¢ na storytellingu, ktéry porusza emocje,
wspotpracy z influencerami i ambasadorami, ktorzy zyja
wartosciami marki i autentycznie je reprezentujg, obec-
nosci w mediach spotecznosciowych, bo to tam toczy sie
wspotczesne zycie. Marki przestajg by¢ jedynie nadawca
reklam - staja sie aktywnymi uczestnikami codziennosci
swoich odbiorcow.

To uczestnictwo oznacza nie tylko obecnos¢ w prze-
strzeni cyfrowej, ale takze w zZyciu realnym — poprzez wy-
darzenia, kampanie spoteczne, dziatania CSR. Marki,
ktoére chcg budowad styl zycia, muszg by¢ tam, gdzie ich
klienci: na koncertach, w kinach, na targach, w aplika-
cjach, na TikToku czy w lokalnych spotecznosciach.

Coraz popularniejsze staja sie réwniez formaty eduka-
cyjneiinspiracyjne: podcasty, live'y z ekspertami, warsz-
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taty tematyczne czy nawet wtasne
kanaty streamingowe. To formy,
ktore pozwalajg marce nie tylko ,,by¢
widoczng”, ale sta¢ sie czescia co-
dziennych rytuatéw konsumentow.

Inwestujg takze w obecnos¢ w kul-
turze i codziennym zyciu klientéw -
tam, gdzie skupia sie ich uwaga
i emocje. Dlatego tak skuteczne oka-
zuja sie dziatania takie jak product
placement, organizacja wydarzen
czy budowanie spotecznosci wokot
wspolnych pasji.

Nie chodzi juz tylko o obecnos¢,
lecz o wspoétuczestnictwo. O dawa-
nie ludziom realnej wartosci: inspi-
racji, przestrzeni do rozwoju, miej-
sca do wyrazania siebie. Taka rola
marki - jako aktywnego uczestnika
zycia klienta - staje sie dzis jednym
z kluczowych filaréw skutecznej ko-
munikacji.

WIDOCZNOSC TO ZA MALO - MAR-
KA JAKO UCZESTNIK WYDARZEN
Marki, ktore chca naprawde angazo-
wacd, muszg by¢ obecne tam, gdzie
toczy sie zycie - zardwno w prze-
strzeni cyfrowej, jak i tej fizyczne;j.
Nie wyobrazam sobie dzi§ komplet-
nej strategii marketingowej bez
obecnosci marek na wydarzeniach
kulturalnych, ktére gromadza ludzi
Z pasja — otwartych na emocje, este-
tyke, nowe doswiadczenia i auten-
tyczne relacje. Dlatego tak czesto sta-
ramy sie dopasowa¢ charakter
i forme takich wydarzen, jak festi-
wale filmowe (np. OFF Camera, Se-
rialCon), muzyczne (jak Festiwal
Piosenki Filmowej w Bydgoszczy)
czy sportowe (na przykitad Mecz
Gwiazd, Szczecin Open) do oczeKki-
wan klientéw oraz ich potrzeb w za-
kresie widocznos$ci marki.

Chodzi tu nie tylko o zwiekszenie
Swiadomosci brandu, ale o znacz-
nie wiecej - o realna obecnosé
w miejscach, gdzie przebywaja lu-
dzie. To tam buduja sie relacje,
emocje 1 pierwsze skojarzenia,
ktore pozniej wptywaja na decyzje
zakupowe. Obecnos$¢ marki na fe-
stiwalu czy wydarzeniu nie po-
winna by¢ przypadkowa — musi by¢
spdjna z jej tozsamoscia i jednocze-
$nie atrakcyjna dla uczestnikow.
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Dlatego tak wazne staje sie oferowa-
nie wartosci dodanej: stref relaksu,
doswiadczen sensorycznych, uni-
kalnych aktywacji czy spotkan
7z tworcami. Tylko wtedy marka
staje sie uczestnikiem, a nie jedynie
sponsorem — kims, kto dzieli z od-
biorcami ich $wiat, a nie prébuje im
cos ,,sprzedac z boku”.

SCENA KULINARNA - SPOLECZ-
NOSC WOKOL PASJI

Dlatego wiasnie tak istotne jest two-
rzenie miejsc, ktére odpowiadaja na
rzeczywiste potrzeby konsumentow.
Przyktadem jest tutaj Scena Kuli-
narna, ktéra powstata jako prze-
strzen taczaca rozrywke, inspirujace

Nowoczg$he pgéiej-
scie do brandingu
wymaga nie tylko

odwagi, ale i pokory.

Trzeba nieustannie

sluchaé odbiorcow,

by¢ z nimi w dialogu
i rozumied, ze styl
zycia nie jest czyms,
co si¢ narzuca - to
CoS, co si¢
wspoltworzy.




spotkania z kucharzami i sztuke gotowania z jej widowi-
skowym charakterem.

Scena Kulinarna to nie tylko platforma - to réwniez na-
rzedzie budowania relacji miedzy marka a konsumentem.
To tutaj pasja do gotowania taczy sie z emocja, wiedzg i do-
Swiadczeniem.

To miejsce, ktére kompleksowo taczy tematyke kuchni
i lifestyle’u, a jego celem jest inspirowanie, edukowanie
i budowanie spotecznosci mito$nikow gotowania — od
amatoréw po pasjonatow. Bogata baza znanych i lubia-
nych kucharzy, ekspertéw oraz multiplatformowy story-
telling pozwalajg tworzy¢ z widzami autentyczne wiezi
i budowac wspolnote wokot kulinarnej pasji. Dzigki temu
marka nie tylko staje sie¢ obecna w Zyciu odbiorcy, ale
wrecz tworzy przestrzen, w ktorej ten moze sie realizo-
wac. To cos znacznie gtebszego niz komunikacja - to do-
$§wiadczenie, ktore zostaje w pamieci i buduje dtugo-
trwate zaangazowanie.

W dzisiejszym Swiecie marki nie moga czekadé, az klient
do nich przyjdzie. Musza same pojawiac sie¢ w jego co-
dziennos$ci — w jego kontekscie kulturowym, pasjach i do-
$wiadczeniach.

KORZYSCI I WYZWANIA NOWEGO PODEJSCIA
Budowanie marki jako stylu zycia niesie ze sobg wy-
mierne korzysci. Przede wszystkim pozwala zbudowad
silniejsza wiez emocjonalna z klientem. Gdy marka staje
sie czescig codziennosci odbiorcy, jego sposobu myslenia
i wartosci, lojalno$¢ wobec niej ro$nie, a relacja przestaje
by¢ transakcyjna. Klient nie tylko kupuje — on angazuje
sie, identyfikuje i wraca. To zaangazowanie sprawia, ze
marka staje sie odporna na konkurencje i moze dziataé
w modelu premium, bo klient ptaci nie tylko za produkt,
ale za poczucie przynaleznosci.

Jednak takie podejscie wiaze sie takze z wyzwaniami.
Po pierwsze, autentycznos$¢. Konsumenci coraz czesciej
odrzucajg puste hasta i wyczuwaja fatsz na kilometr. Jesli
marka komunikuje wartosci, ktérych realnie nie repre-
zentuje, straci wiarygodnos¢, a tym samym zaufanie.

Zaufanie jest kapitatem, ktérego nie da sie zdoby¢ pro-
sta kampania reklamowg. Dlatego tak wazne jest, by
kazda komunikacja marki byta zgodna z jej rzeczywi-
stymi dziataniami i decyzjami, zarowno na zewnatrz, jak
i wewnatrz firmy.

Drugim wyzwaniem jest konsekwencja. Styl Zycia to nie
kampania reklamowa, ktéra mozna wtaczy¢ i wylaczyd.
To dtugofalowa strategia, ktéra musi by¢ spdjna na kaz-
dym poziomie - od produktu, przez obstuge klienta, po
obecnos¢ w social mediach i dziatania offline. Marka,
ktora deklaruje jedna rzecz, a w dziataniu pokazuje cos
zupelnie innego, szybko zostanie skonfrontowana z ocze-
kiwaniami swojej spotecznosci.

Trzecim, czesto niedocenianym, wyzwaniem jest ela-
stycznosc. Styl zycia nie jest czyms statycznym — zmienia
sie razem ze spoteczenstwem. Marka musi by¢ gotowa na
dialog, aktualizacje swoich przekazéw i reagowanie na
zmieniajace sie wartosci oraz potrzeby swoich odbiorcéw.

Dlatego nowoczesne podejscie do brandingu wymaga nie
tylko odwagi, ale i pokory. Trzeba nieustannie stuchad
odbiorcow, by¢ z nimi w dialogu i rozumied, Ze styl zycia
nie jest czyms, co sie narzuca - to co$, co sie wspottworzy.

STYL ZYCIA W ERZE DYNAMICZNYCH ZMIAN

Warto pamietaé, ze styl zycia nie jest zjawiskiem sztywnym
ani uniwersalnym. Zmienia sie wraz z rytmem wspotcze-
snego $wiata, a jego definicja r6zni sie w zaleznosci od po-
kolenia, kregu kulturowego czy nawet chwilowego trendu.
To oznacza, ze marki, ktére chcg by¢ istotne i aktualne,
muszg stale monitorowaé zmiany zachodzace w spoteczen-
stwie i aktywnie reagowac¢ na nowe potrzeby odbiorcéw.

Dzi$ mtode pokolenia — zwtaszcza generacja Z i wcho-
dzaca w dorostosé generacja Alfa — oczekuja od marek nie
tylko jakosci czy dostepnosci, ale takze jasnego stanowi-
ska w kwestiach spotecznych, klimatycznych i réwno-
Sciowych. To pokolenia uksztaltowane przez social
media i konsumujgce tresci szybko, emocjonalnie oraz
wizualnie. Dla nich liczy sie nie tylko to, co marka mowi,
ale tez to, jak sie zachowuje — czy jest autentyczna, od-
wazna i konsekwentna.

W tym konteks$cie ogromne znaczenie zyskuje tzw. kul-
tura uczestnictwa, w ktorej odbiorcy nie sg jedynie bier-
nymi konsumentami tresci, lecz wspéttwdrcami prze-
kazu. Uzytkownicy chca mieé¢ wplyw na to, jak wyglada
marka, w jakich dziataniach bierze udziat, jakie tematy
porusza. Oczekujg dialogu, a nie monologu. Odpowiedzi,
a nie gotowych formutek. To zupetnie nowy poziom rela-
cji, ktory wymaga nie tylko elastycznosci, ale tez odwagi
ze strony marek.

Marki, ktére podejmujg to wyzwanie, zyskuja nie tylko
lojalno$¢, ale i unikalng tozsamos¢. Buduja spotecznosd,
ktéra utozsamia sie z ich przekazem i staje sie ich ambasa-
dorem. A spotecznos¢ to dzis najcenniejszy kapitat w §wie-
cie przepetnionym reklamami i informacyjnym szumem.
Dlatego coraz wiecej firm inwestuje nie tylko w obecnos¢
reklamowa, ale w realne dziatania — tworzenie autorskich
tresci, platform, wydarzen online i offline, ktére rezonuja
z odbiorcami. Tylko w ten sposob marka moze staé sie cze-
$cig rzeczywistego, a nie wymyslonego stylu zycia.

BUDOWANIE TOZSAMOSCI
W dzisiejszym swiecie marka przestata by¢ wylacznie
etykietg produktu. Stata sie narzedziem budowania toz-
samos$ci, nos$nikiem wartosci i przewodnikiem stylu
zycia. Wybdr marKki to czesto decyzja o tym, kKim chcemy
by¢ i do jakiej grupy chcemy nalezec. Dlatego tak wazne
jest, by marka pojawiala si¢ tam, gdzie Zyja jej odbiorcy -
w przestrzeni kultury, internetu, doswiadczen i emocji.
Nie tylko sprzedawad, ale uczestniczy¢. Nie tylko méwic,
ale stuchac¢ i wspottworzyé. To wyzwanie dla kazdej
marki i agencji: jak tworzy¢ komunikacje, ktora nie tylko
dziata, ale zyje i pozwala innym zy¢ w jej Swiecie.

Na koniec zostaje pytanie, ktére wcale nie jest oczywi-
ste: czy to konsument wybiera marke, czy moze marka —
swoja narracja — zaczyna ksztattowa¢ konsumenta?
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ROZMOWA Z KAROLINA WRONSKA,

DYREKTOR MARKETINGU W ASEKOL PL

Zacznijmy od czegos, co brzmi tro-
che jak prowokacja: czy mozna dzis
zwigkszy¢ liczbe klientow o trzysta
procent bez dziatu sprzedazy?

W swiecie, w ktérym klient jest bom-
bardowany informacjami z kazdej
strony, marketing przestaje by¢ do-
datkiem, a staje si¢ kluczowym ogni-
wem strategii biznesowej. Czy nadal
potrzebujemy dziatéw handlowych?
Oczywiscie. Ale to marketing toruje
droge, buduje grunt, ociepla wizeru-
nek i tworzy pierwsze punkty styku
z markg - zanim Kktokolwiek odbie-
rze telefon.

Czyli marketing to inwestycja,
anie koszt?

Zbyt dtugo panowato przekonanie,
ze marketing ,,co$ tam robi”, ale nie
do konca wiadomo co. Dzi$§ dane
moéwig same za siebie. W ASEKOL PL
udato nam sig¢ osiagnac wzrost liczby
pozyskanych klientéw o 302 proc.
kwartal do kwartalu - wylgcznie
dzieki dziataniom marketingowym.

JaK S
A

Takie efekty nie dzieja sie przypad-
kiem ani same z siebie. To rezultat
konsekwentnej pracy: codziennej
optymalizacji kampanii, modyfikacji
targetowania, kontroli budzetow
i nieustannego poszukiwania sposo-
bow na obnizenie kosztu pozyskania
leada (CPL).

Wedtug mnie marketing to dzi$
nieodigczny element skutecznego
biznesu. Nie tylko wspiera sprzedaz
- on realnie jg napedza. Firmy, ktore
to rozumiejg, zyskuja przewage. Te,
ktére wciaz sadza, ze marketing to
tylko koszt - juz sa, albo wkrotce
beda, w tyle.

Naprawde da sie robi¢ skuteczny
marketing w B2B?

Wiele firm ustugowych, zwtaszcza
tych kierujacych swoje oferty do in-
nych przedsiebiorstw, twierdzi, Ze ,,u
nich reklama nie dziata”. Bo jak star-
getowac reklame do bardzo precyzyj-
nej, a przy tym waskiej grupy klien-
tow? To z pewnoscia nietatwe - ale

mozliwe. Nasza dziatalnos¢ w ASE-
KOL PL jest tego najlepszym przykta-
dem. Precyzyjnie zaplanowane kam-
panie moga skutecznie dotrzeé
nawet do bardzo waskiego, Scisle
okreslonego segmentu rynku.

Jako organizacja odzysku oferu-
jemy kompleksowe rozwiazania dla
firm, ktére wprowadzaja na rynek
sprzet elektryczny i elektroniczny,
baterie i akumulatory, opakowania,
a takze oleje, opony i preparaty sma-
rowe. Pomagamy im realizowac obo-
wigzki srodowiskowe zgodnie z dy-
namicznie zmieniajacymi sie przepi-
sami. Dodatkowo zapewniamy pro-
fesjonalne doradztwo Srodowiskowe
oraz nieszablonowe kampanie edu-
kacyjne. To do$¢ niestandardowa
grupa klientéw, trudna do precyzyj-
nego targetowania — a mimo to nasze
kampanie, dzigki danym, doswiad-
czeniu i nieustannej pracy, skutecz-
nie przyciaggaja klientdw i przekta-
daja sie na rentowne kontrakty.
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Kazdy, kto cho¢ troche miat stycz-

nos¢ z marketingiem czy sprzedaza,
wie, ze rodzajow kampanii jest mno-
stwo: reklamy w Google, na Facebo-
oku, LinkedInie, kampanie oparte na
algorytmach sztucznej inteligencji,
reklamy graficzne, artykuty sponso-
rowane, dziatania z zakresu SEO.
W teorii brzmi to prosto — urucha-
miasz kampanie i czekasz. W prak-
tyce? To godziny pracy zespotu mar-
ketingowego: analiza danych, testo-
wanie wersji reklam, copy, grafik,
grup docelowych, wykluczen, S$le-
dzenie Sciezek konwersji, optymali-
zacja algorytmow.
Dzieki marketingowi z pewnoscia
latwiej pozyskaé mniejsze firmy...
Owszem, Kklienci pozyskiwani przez
dziatania handlowe bywaja wieksi
i bardziej rentowni jednostkowo. Ale
to marketing dostarcza skale — do-
ciera szeroko, pozyskuje mniejsze
firmy, lecz w wigkszej liczbie, szybciej
i taniej. Dzieki temu firma rozwija sie
w sposéb skalowalny i stabilny.

Koszt pozyskania klienta przez
dziatania marketingowe bywa nizszy
niz w przypadku sprzedazy bezpo-
$redniej. A nawet jesli jest poréwny-
walny - efektywno$¢ czasowa, moz-
liwo$¢ szybkiego skalowania oraz
petna mierzalnos¢ dziatan daja mar-
ketingowi wyrazng przewage.
Zatrzymajmy sie chwile na waszej
branzy. Badania pokazuja, Ze dla

108

pokolenia Z sprawy srodowiskowe
- przynajmniej deklaratywnie - sg
bardzo wazne. Czy rzeczywiscie
do recyklingu tatwiej przekonaé
miodych?

Roéznice pokoleniowa zdecydowanie
widaé - przede wszystkim w pozio-
mie $wiadomosci. Kiedy ja chodzi-
tam do szkoly, temat recyklingu
praktycznie nie istniat. Dzi§ mowi
sie o tym duzo: sg programy eduka-
cyjne, kampanie, konkursy - réw-
niez te, ktére prowadzimy w ASE-
KOLU, jak choc¢by ,Elektrosegrega-
cja” czy konkurs dla szkot ,Elektro-
$mieci oddajesz, nagrody dostajesz”.
To wszystko dziata. Jesli mtody czto-
wiek juz wie, ze zuzytej myszki czy
smartfona nie wyrzuca sie do zwy-
ktego kosza, tylko do czerwonego
kontenera lub punktu zbiorki w naj-
blizszym sklepie - z czasem staje si¢
to nawykiem. I wtedy rzeczywiscie
tatwiej przekonac¢ do recyklingu, bo
nie trzeba juz ttumaczy¢ ,,dlaczego”,
tylko ,gdzie” i ,jak”.

Jak dzi$ powinien wygladaé¢ po-
dzial r6l miedzy marketingiem
asprzedaza?

Zamiast stawia¢ marketing i sprzedaz
po przeciwnych stronach barykady,
warto zrozumieé, Ze to narzedzia,
ktére powinny dziata¢ wspdlnie. Mar-
keting ,otwiera drzwi”, ale to handlo-
wiec je zamyka — negocjuje, buduje re-
lacje, odpowiada na pytania i finali-

zZuje sprzedaz. Algorytmy mogg
wspieraé, ale nie zastapig cztowieka.

W ASEKOL PL umozliwiamy pod-
pisanie umowy online - to ogromna
wygoda. Ale co dalej? Klient potrze-
buje rozmowy, odpowiedzi, dopaso-
wania oferty, poczucia, ze za marka
stojg ludzie. I wlasnie wtedy wkracza
handlowiec.

Czy firma moze dziata¢ bez han-
dlowca?

Absolutnie nie. Marketer nie podpi-
sze kontraktu, nie wynegocjuje wa-
runkéw, nie da poczucia bezpieczen-
stwa. To nadal cztowiek domyka re-
lacje biznesowe. Dlatego najlepsze
efekty osiagaja firmy, ktére tacza sity
marketingu i sprzedazy, a nie pro-
buja jednego zastapic¢ drugim.

A czy mozna prowadzi¢ biznes bez
marketingu?

Mozna. Przeciez biznes rozwijat sie
zanim powstaly media spoteczno-
Sciowe i algorytmy targetujace. Przez
dziesieciolecia dziatato to w ten sam
sposob: ,,zimne telefony”, oferty ma-
ilowe, umawiane spotkania. Pytanie
jednak brzmi - czy to naprawde efek-
tywne? Ile rozmow trzeba wykonad,
ile razy ustysze¢ ,nie jestem zainte-
resowany”, zanim trafi si¢ na wtasci-
wego klienta?

Marketing pozwala skroci¢ ten
proces. Handlowiec dostaje leada,
ktéry zna marke, wie, czego sie spo-
dziewad¢, i potrzebuje konkretu.
Dzigki temu moze skupic si¢ na tym,
W czym jest najlepszy — rozmowie,
analizie potrzeb, negocjacjach i bu-
dowaniu relacji.

Mowi sie, Ze Al zabierze prace
marketerom...

Nadal pokutuje mit, ze marketing to
L<fadne obrazki”, posty na Facebo-
oku, prezentacje i foldery do druku.
A dzi$, w dobie wspomagaczy w po-
staci sztucznej inteligencji, wielu
sadzi, ze ,to wszystko mozna prze-
ciez napisa¢ automatem”. Bzdura,
z ktdra nie moge sie pogodzic.
Sztuczna inteligencja? Owszem, jest
pomocna. Ale to nie czarna
skrzynka, ktéra ,sama dziata”. To na-
rzedzie, ktore trzeba rozumied, kon-
trolowa¢ i - przede wszystkim -
umie¢ wykorzystac¢ do celow strate-
gicznych.



Marketing to nie tylko obrazki
i posty. Marketing to strategia. To
analiza. To liczby, wskazniki KPI,
optymalizacja, testy, planowanie. To
codzienna praca na styku danych,
narzedzi i emocji. I - przede wszyst-
kim - to odpowiedzialnos¢ za wyniki.
Co powiedziataby Pani mlodym
ludziom, ktorzy chca budowac ka-
rier¢ w marketingu - czy to nadal
perspektywiczny Kierunek?
Powiedziatabym, ze to wcigz bardzo
perspektywiczny Kkierunek - trzeba
tylko zrozumieé, ze marketing wta-
$nie przechodzi wielka transformacje.

Wielu miodych ludzi ma dzi§ wat-
pliwosci. Mysla: ,,Po co i$¢ w marke-
ting, skoro teksty moze pisa¢ Al,
a grafiki generujg sie same?”. I rzeczy-
wiscie — narzedzi mamy mndstwo.
Sztuczna inteligencja potrafi coraz
wiecej. Ale... to wciaz tylko narzedzie.
I jak kazde narzedzie, potrzebuje
cztowieka, ktory wie: co, jak i dla-
czego. Zeby Al napisato dobry tekst,
musi dostaé konkretny brief. Zeby
stworzyto grafike — musi znaé od-
biorce, przekaz i kontekst. Tego nie da
sie zrobi¢ bez ludzi. Bez wiedzy, da-
nych i wnioskéw. Poza tym — Al daje
nam ogromne mozliwosci rozwoju.
Dzieki niemu mozemy testowacé nowe
rozwigzania, skalowaé¢ dziatania
szybciej niz kiedykolwiek. Mimo to
kto$ musi tym wszystkim zarzadzac,
optymalizowac, wyciaga¢ wnioski.

Marketing za dziesie¢ lat z pewno-
$cig bedzie wygladat inaczej niz dzis.
Zmienia sie narzedzia, kompetencje,
sposob dziatania. Jednak potrzeba
zrozumienia Kklienta, opowiedzenia
historii, zbudowania emocji - to si¢
nie zmieni nigdy. Jesli kto$ czuje, ze
marketing to jego kierunek - niech
idzie w to z petng swiadomoscia, ale
i odwaga. Bo to wciaz przysztosé.
Tylko w nowej wersji.
Jakie kompetencje powinien mieé
dzis mtody marketer?
Przede wszystkim - otwartg gtowe.
Najgorsze, co moze sie¢ przydarzyc,
to zamkniecie sie we wtasnej barice,
a mtodzi ludzie czesto majq do tego
tendencje. Jesli sami stuchajg Spo-
tify, mysla, ze nikt juz nie korzysta
z YouTube’a. Jesli uzywaja Insta-
grama, zaktadaja, zZe Facebook

dawno wyszedl z obiegu. Tymcza-
sem S$wiat jest znacznie bardziej
zrdznicowany — a my musimy pa-
trzec szerzej niz tylko przez pryzmat
wtasnych preferencji.

Tworzenie komunikacji ,,pod sie-
bie” to putapka. Dobry marketer wie,
ze liczy sie odbiorca - jego sposéb
mys$lenia, nawyki, jezyk, wartosci.
Dlatego otwarto$¢ na inne grupy,
inne punkty widzenia, inne kanaty -
to dzi$ absolutna podstawa.

Po drugie - umiejetnosé¢ pracy
w dynamicznym srodowisku. Trendy
zmieniajq si¢ z miesigca na miesiac.
Dlatego potrzebna jest elastycznosé
i gotowos¢ do szybkiego reagowania.

Na koniec - praca zespotowa. Mar-
keting to nie solowa gra, tylko scista
wspoltpraca z dziatami sprzedazy, IT,
analityka, PR-em, grafika, mediami.
Trzeba umieé rozmawiaé z réznymi
ludzmi, szukacd kompromiséw
i wspdlnie realizowac cele.

Podsumowujac — mtody marketer
powinien by¢ elastyczny, uwazny,
otwarty i zespotowy. A przede

wszystkim - ciekawy $wiata, takze
tego, ktérego sam na co dzien nie do-
Swiadcza. Bo to wlasnie tam czesto

kryja sie najciekawsze insighty
i prawdziwe potrzeby klientéw.
Ostatnie pytanie. Lepiej budowaé
dzial marketingu wewnatrz firmy
czy korzystaé¢ z pomocy agencji
zewnetrznej?

Agencja marketingowa nigdy nie
zrozumie specyfiki firmy tak dobrze
jak wewnetrzny pracownik. Z drugiej
strony - ten sam pracownik zwykle
nie dysponuje kompetencjami ca-
tego sztabu specjalistow z zewnetrz-
nej agencji. Co to oznacza? Dla mnie
idealnym rozwigzaniem jest model
hybrydowy.

W ASEKOL PL - ktéry nie jest
ogromna korporacja - mamy piecio-
osobowy dzial marketingu i napraw-
de: nie mamy czasu na nude. Mimo
to wspotpracujemy z agencja Spicy
Mobile, ktoéra wspiera nas w realizacji
kampanii tam, gdzie liczy sie szyb-
ko$¢ i specjalizacja. To wspoéipraca,
ktdéra przynosi konkretne rezultaty.

Niezaleznie od tego, na Kktorg opcje
zdecyduje sie przedsiebiorca, jedno po-
zostaje pewne: najwazniejsi s ludzie
iich kompetencje. A to, czy pracuja we-
wnatrz organizacji, czy na zewnatrz,
majuz znacznie mniejsze znaczenie.
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WERONIKA FILIPCZUK

ACCOUNT MANAGER, SPICY MOBILE

Swiecie przesyconym bodZcami
marka ma zaledwie utamki sekundy,
by zrobi¢ dobre pierwsze wrazenie
na odbiorcy. Obraz pojawia sie szyb-
ciej niz stowo, a ksztatty i kolory sg

przetwarzane przez nasz moézg natychmiast. Decyzje
o zainteresowaniu marka bardzo czesto zapadajg na po-
ziomie pod$swiadomym. Dlatego identyfikacja wizualna
marKki nie jest jedynie dodatkiem do strategii marketin-
gowej, lecz fundamentem, ktory nierzadko kieruje na-
szym postrzeganiem i emocjami, a w efekcie potrafi za-
trzymac nas na dtuzej i wptynaé na nasze zachowania
konsumenckie.

KOMPOZYCJA I WIELOPOZIOMOWOSC

Aby tres¢ utrzymywata uwage odbiorcy na diluzej, po-
winna oferowacd co$ wiecej niz tylko pierwszy, oczywisty
komunikat. Koncepcja ,wielopoziomowego” projektu po-
lega na tym, by odbiorca najpierw dostrzegat gtowny
punkt zainteresowania (silny kontrast, wyrazisty bohater),
a nastepnie - przy kolejnym spojrzeniu - odkrywat sub-
telne detale. Mogg to by¢ drobne ilustracje, ,easter eggi”
czy narracyjne elementy tta. Takie projekty sprzyjaja dtuz-
szej obserwacji i buduja gtebszy rezonans emocjonalny.
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Przyktadowe techniki:

- warstwowe ilustracje z réznymi punktami ostrosci;

- uzycie tekstur, ktore odkrywaja sie przy wiekszym
przyblizeniu;

« ukryte elementy (np. symbole, ktore dopiero po
chwili tworzg peten sens);

« rownowaga miedzy elementami przyciggajacymi
uwage a strefami ,,oddechu”, Zeby oko mogto wypo-
czadiwrdcié.

W kontekscie tresci spolecznosciowych - takich jak
TikTok czy Instagram — ,wielopoziomowo$¢” moze prze-
tozy¢ sie na dtuzszy czas ogladania materiatu i wieksze
szanse na zatrzymanie odbiorcy. Neuromarketing do-
starcza tu dodatkowych narzedzi, takich jak eye-trac-
king, pomiary reakcji galwanicznych skory czy EEG,
ktore potwierdzajg intuicje projektantéw. Wysoki kon-
trast, wyrazne twarze, jaskrawe kolory i centralnie
umieszczone postacie powoduja natychmiastowe sku-
pienie wzroku.

TEORIA A PRAKTYKA

Spojrz na przyktadowe plakaty ilustrujace bajke animo-
wana o psie Kozaku. Przedstawiajag one dwa przeciw-
stawne podejscia do projektowania i stanowia punkt



W swiecie przesyco-
nym bodzcami marka
ma zaledwie utamki

przetwarzane przez
nasz mozg natych-
miast.
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Plakat 1. Projekt oparty na zasadzie wielopoziomowosci.

wyj$cia do pokazania, w jaki sposob marki walcza
0 naszg uwage.

Pierwszy plakat opiera sie na zasadzie wielopoziomo-
wosci. Krzykliwe barwy, wyrazisty bohater — pies jamnik
»Kozak” w dynamicznym skoku z czerwonym szalikiem —
oraz mnogos¢ detali w tle: miasto, przeciwnicy, lewitu-
jace kietbaski. Kompozycja sama prowadzi wzrok: od ty-
tutu, przez centralna postac, az po ukryte elementy. Kolo-
rystyka o wysokim kontrascie i dynamiczne linie tworza
natychmiastowe napiecie, a przy dluzszym wpatrywaniu
sie odstaniaja kolejne szczegoty.

Plakat drugi zaprojektowano w oparciu o mono-
tonng, stonowana palete barw - beze i szarosci. Przed-
stawia uproszczona ilustracje siedzacego psa, pozba-
wiong dynamiki, z towarzyszaca jej skromng typogra-
fia. Brak wyraznych punktéw skupienia, niski kontrast
i niewielka liczba warstw sprawiajg, ze podczas prze-
gladania feedu odbiorca prawdopodobnie nie zatrzyma
na nim wzroku. Nie znajdzie tez powodu, by wykazad
zainteresowanie — a tym bardziej, by wroci¢ do obrazu
ponownie.

Te dwa kontrasty pokazuja, jak celowy dobodr elemen-
tow wizualnych wptywa na zachowanie uzytkownikéw
w srodowiskach cyfrowych. Trzeba jednak pamietaé, ze
zadne skrajnosci nie sa dobre. Zaprezentowane plakaty
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Plakat 2. Przyktad uproszczonej ilustracji.

zostaly celowo przerysowane na potrzeby badania, co
moze sprawiaé wrazenie, ze pierwszy z nich jest zbyt cha-
otyczny i nieczytelny, a drugi — przeciwnie - oferuje pro-
sty, tatwy do zrozumienia i zapamietania komunikat.
Dobra komunikacja wizualna opiera sie na Swiadomych
wyborach, wyczuciu i réwnowadze.

IDENTYFIKACJA WIZUALNA: PIERWSZY KONTAKT
MARKI Z ODBIORCA

Na identyfikacje wizualna sktadaja sie kolory, ksztatty,
kompozycja, typografia i warstwa narracyjna. Wszystkie
te elementy tworzg spojna catosé, ktéra wptywa na od-
bidr marki. Badania z zakresu percepcji wizualnej i UX
dostarczaja pozornie prostych, ale kluczowych wskazo-
wek. Nasz mozg lubi wygode i drogi na skréty — rozpo-
znaje i ocenia obraz btyskawicznie, nierzadko kierujac
si¢ wspomnieniami oraz skojarzeniami z juz znanymi
tresciami.

W utamkach sekundy rejestrujemy ksztatt i kolor. W ko-
lejnych milisekundach zaczynamy rozpoznawaé zawar-
tos¢ obrazu, a na przyciagniecie uwagi uzytkownika
scrollujacego feed mediow spotecznosciowych mamy za-
ledwie okoto 1,5-3 sekundy. W praktyce oznacza to, ze
projekt wizualny musi skupi¢ uwage natychmiast, a na-
stepnie da¢ powody, by te uwage utrzymac.



KOLOR, NAJKROTSZA DROGA DO EMOCJI

Kolor jest jednym z najsilniejszych narzedzi w arsenale
marki. Laczy w sobie znaczenia biologiczne, kulturowe
i indywidualne.

Czerwony przycigga uwage szybciej niz inne barwy, ko-
jarzy sie z energia, dynamika i odwaga. Uzywamy go tam,
gdzie chcemy natychmiast wzbudzi¢ emocje lub apetyt.
Czesto pojawia sie w logotypach marek z branzy FMCG.

Niebieski buduje zaufanie i poczucie stabilnosci, dla-
tego jest tak popularny w bankowosci i technologii. Wybie-
raja go marKki, ktére opieraja swojg dziatalnosé na relacjach
z klientem i chcg zapewni¢ mu poczucie bezpieczenstwa.

Zielony kojarzy si¢ z naturg, zdrowiem i ekologia. Czesto
wykorzystywany jest przez marki oferujace produkty orga-
niczne, wellness czy zwiazane z recyklingiem. Jest cieply
w odbiorze i - podobnie jak niebieski — wzbudza zaufanie.

Z6tty i pomaranczowy sygnalizuja optymizm, energie
i zachete do dziatania. Wzbudzajg pozytywne emocje po-
przez skojarzenia ze storicem, beztrosky i cieptymi, waka-
cyjnymi dniami. Trzeba jednak uwazaé na ich nadmiar,
bo intensywne odcienie moga meczy¢ wzrok odbiorcy.

Czern i biel wybieraja marki, ktére chca by¢ koja-
rzone z elegancjg, prostotg i luksusem. Obie barwy
doskonale sprawdzajg si¢ w minimalizmie oraz komu-
nikacji premium.

W praktyce nie chodzi jedynie o wybdr ulubionego ko-
loru czy decyzje opartg na subiektywnej opinii, lecz o do-
pasowanie palety do osobowosci marki, emocji, ktére
chcemy wzbudzié, oraz kulturowego kontekstu odbiorcy.
Réwnie wazne sa relacje miedzy kolorami - dziatanie
kontrastem, odpowiednie akcenty — poniewaz to one de-
cydujg, ktére elementy wysuwaja sie na pierwszy plan,
a ktore pozostaja w tle.

KSZTALT I FORMA

Ksztatt logotypu i elementéw graficznych, podobnie jak
barwy, ma duze znaczenie. Przyktadowo, formy zaokra-
glone - okregi czy tuki - sa postrzegane jako przyjazne,
bezpieczne i ,miekkie”. Proste, geometryczne ksztalty,
takie jak kwadraty i prostokaty, sugeruja stabilnos¢ oraz
porzadek. Tréjkaty i ostre katy nadaja wrazenie dyna-
miki, innowacyjnosci i technologicznego charakteru. Sy-
metria buduje poczucie profesjonalizmu i rownowagi,
w przeciwienstwie do asymetrii, ktora czesto wykorzysty-
wana jest do komunikowania kreatywnosci i ,artyzmu”.
Logotyp jest jednak jedynie czescia catosci obrazu. Iko-
nografia, ilustracje, styl fotografii czy sposob kadrowania
rOowniez postuguja sie wlasnym ,jezykiem ksztattow”,
wptywajac na odbiér marki.

TYPOGRAFIA - ZAPISANY GLOS MARKI

Na przestrzeni lat powstata ogromna réznorodnos¢ kro-
jow pisma, co daje projektantom i markom szerokie moz-
liwosci wyboru. Fonty mogg komunikowac tresé na wiele
sposobow - formalnie, swobodnie, nowoczesnie czy za-
bawnie. Coraz czesciej projektuje sie¢ je tak, aby przetamy-
waty skrajnosci, odpowiadajac na potrzeby rynku, w kté-

rym nie kazda marka chce by¢ ,,zaszufladkowana” w jed-
nym, jednoznacznym odbiorze. Wybor Kkroju pisma
w duzym stopniu determinuje ton komunikacji — czesto
w wiekszym stopniu, niz mogtoby sie wydawac.
Kluczowe jest réwniez odpowiednie kontrastowanie
tresci w nagtéwkach i akapitach. Powinny one by¢ spojne
stylistycznie, ale spetnia¢ swoje odrebne role. Tytuty
maja przyciagaé uwage i by¢ silne w odbiorze, natomiast
akapity — czytelne i przejrzyste. Dobrze zaprojektowana
hierarchia wizualna pozwala przetwarza¢ informacje
warstwowo, co pozytywnie wptywa na ich odbiér.

KONTEKST KULTUROWY

Aby zaprojektowac odpowiednig identyfikacje wizualna,
istotne jest uwzglednienie kontekstu kulturowego. Zna-
czenia kolorow i form sg cze$ciowo determinowane przez
szeroko$¢ geograficzng, w ktorej sie znajdujemy. Biaty,
kojarzony w kulturze zachodniej z czystoscig, w innych
kulturach moze miec¢ konotacje pogrzebowe. Podobnie
symbole czy metafory graficzne moga by¢ odczytywane
inaczej w roznych grupach demograficznych. Dlatego
zmiana lokalizacji oznacza czasem zmiane palety, sym-
boliki czy stylu ilustracji.

DOSTEPNOS'C, CZYLI DESIGN DLA WSZYSTKICH

Nie zapominajmy o dostepnosci. Kontrast kolorow powi-
nien spetnia¢ minimalne normy, tekst musi by¢ czytelny
na matych ekranach, a wazne informacje nie mogg by¢
wytacznie przekazywane Kkolorem (dla oséb z zaburze-
niami widzenia barw). Dobry projekt to taki, ktéry dziata
zardwno w estetycznym, jak i funkcjonalnym wymiarze.

PROCES TWORZENIA

Opracowanie skutecznej identyfikacji wizualnej marki
wymaga od projektanta znacznie wiecej niz tylko umie-
jetnosci graficznych. Jak wspomniatam wyzej, jest to pro-
ces strategiczny, ktéry powinien rozpoczac sie od zadania
serii kluczowych pytan. Ich celem jest zrozumienie istoty
marki, jej odbiorcéw oraz kontekstu rynkowego, zanim
powstanie chocby pierwszy szkic logotypu. Zdecydo-
wana wiekszo$¢é marek Korzysta z ustug specjalisty, jed-
nak wiele matych przedsigbiorstw czy jednoosobowych
dziatalnosci decyduje sie zaprojektowac identyfikacje
swojej marki samodzielnie. W takim przypadku pomocne
moze by¢ przygotowanie przemyslanego planu dziatania.

Pierwszym krokiem jest okreSlenie, czym jest marka
ijakie wartosci reprezentuje. Nalezy jasno zdefiniowac jej
misje, dtugoterminowe cele oraz to, co wyrdznia ja na tle
konkurencji. To fundamenty, bez ktérych kazdy projekt
graficzny stanie sie jedynie przypadkowym zbiorem
ksztattéw i kolordw.

Rownie istotne jest ustalenie historii marki — czy jest
nowa, czy dziata na rynku od lat, a moze wtasnie przechodzi
rebranding. Kontekst historyczny pozwala uniknac zerwa-
nia z elementami, ktére odbiorcy juz dobrze znajg i cenia.

Kolejnym kluczowym obszarem sg odbiorcy docelowi.
Warto odpowiedzie¢ sobie na pytanie: kto doktadnie ma
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odbiera¢ komunikaty wizualne marki? W jakim wieku sa
te osoby, jakiej ptci, jaki styl Zycia reprezentujg, jakie sa
ich preferencje estetyczne i poziom wrazliwosci na
trendy? Niezbedne jest wejScie w perspektywe uzytkow-
nika koncowego. Jesli marka kieruje swoja oferte do mto-
dych, dynamicznych odbiorcéw, projekt bedzie wygladat
zupetnie inaczej niz w przypadku instytucji publicznej,
ktorej grupe odbiorcow stanowig osoby starsze lub przed-
stawiciele bardziej tradycyjnych srodowisk.

Istotne jest rdwniez przyjrzenie sie pozycji rynkowej
i konkurencji. Jak wygladaja logotypy, kolorystyki i ma-
teriaty graficzne firm z tej samej branzy? Celem nie jest
kopiowanie, lecz znalezienie sposobu na wyrdznienie
marki w jej otoczeniu. Zdarza sie, ze w danej branzy do-
minuje jeden kolor (np. zielony w ekologii czy niebieski
w technologiach). W takim wypadku warto zdecydo-
waé, czy chcemy podazac¢ tym tropem, czy celowo go
przetamac.

Bardzo waznym pytaniem jest tez, jakie emocje i skoja-
rzenia ma wywolywacd nasza identyfikacja wizualna. Ko-
lory, ksztalty i typografia wpltywaja na odbiér marki nie-
mal natychmiast, zanim odbiorca przeczyta chocby
jedno stowo. Musimy ustali¢, czy marka chce by¢ postrze-
gana jako luksusowa, nowoczesna, przyjazna, innowa-
cyjna, czy moze tradycyjna. To decyzja, ktéra przekiada
sie na dobdr wszystkich elementéw graficznych - od gru-
bosci linii w logo po proporcje przestrzeni w layoucie.

Kolejnym etapem jest okreslenie zakresu i formy zasto-
sowania identyfikacji wizualnej. Nalezy przewidzied,
gdzie doktadnie bedzie wykorzystywane logo i pozostate
elementy — gtéwnie w internecie, czy rowniez w druku,
na odziezy, pojazdach, opakowaniach, banerach lub w te-

5 wizualnych hakow na pokolenie Z

1. Chaos z kontrola

Mtodzi lubia pozorny batagan - wyraziste Kolory,
rézne fonty, kolaze. To estetyka ,,ugly design”, ale za-
projektowana z precyzja. Ma wybija¢ sie w feedzie,
a nie meczyc.

2. Autentycznos¢ ponad perfekcje

Pokolenie Z woli surowe, naturalne zdjecia i wideo od
dopieszczonych, studyjnych kadréw. Sprawdza sie
estetyka candid — spontaniczne ujecia — oraz low-fi,
czyli celowa niedoskonalos¢ i ,niewyretuszowana”
forma.

3. 0dwazne kolory

»Zetki” chetnie reaguja na neony, zywe pastele i kon-
trastowe zestawienia, najlepiej z miejscem na ,,odpo-
czynek” dla oka.
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lewizji. Warto pamietad, Ze niektore rozwigzania swietnie
prezentujg sie na ekranie, ale tracg czytelnos¢ w matej
skali lub przy jednokolorowym druku.

Nalezy rowniez uwzgledni¢ wszelkie ograniczenia.
Moga one obejmowaé konieczno$¢ zachowania dotych-
czasowych barw firmowych, stosowanie logotypu zgod-
nie z obowiazujacymi standardami branzowymi, a nawet
wymogi prawne — na przyktad w przypadku instytucji pu-
blicznych czy branzy farmaceutyczne;j.

Jednym z ostatnich krokéw przy wychodzeniu z punktu
zero w projektowaniu komunikacji marki jest zapewnie-
nie spojnosci miedzy warstwa wizualna a jezykiem, jakim
marka si¢ postuguje. Jesli marka zwraca sie do odbiorcow
w sposob lekki i nieformalny, surowe, minimalistyczne
logo moze wprowadzac¢ dysonans. Z kolei formalny ton
komunikacji wymaga bardziej stonowanej oprawy gra-
ficznej. Dopiero petne zrozumienie tej zalezno$ci pozwala
stworzy¢ spdjny i skuteczny system wizualny, ktory nie
tylko cieszy oko, ale przede wszystkim wspiera strategie
biznesowg marki.

SLOWEM PODSUMOWANIA

Komunikacja wizualna marki to zbidr strategicznych de-
cyzji dotyczacych koloréw, ksztattow, typografii i kompo-
zycji, ktore wspdlnie tworza spdjne, emocjonalne przesta-
nie. Dobrze zaprojektowana identyfikacja nie tylko przy-
cigga wzrok, ale takze zatrzymuje go na dtuzej, prowadzac
odbiorce przez historie marki i wptywajac na jego decyzje
konsumenckie. W $wiecie zdominowanym przez szybkie
przewijanie tresci kazdy detal ma znaczenie, a testowanie
i dostosowywanie elementow to nieodtaczna czesé pro-

cesu tworzenia.
CZY WIESZ, ZE...

4. Typografia z charakterem

Mocny font potrafi by¢ bohaterem projektu. Pokole-
nie Z lubi wyraziste kroje pisma, zmienna typografie
(variable fonts) i tekst traktowany jak element gra-
ficzny, a nie tylko no$nik tresci.

5. Wartosci i inkluzywnos¢é

»Zetki” szukajag w komunikacji wizualnej prawdzi-
wej reprezentacji swiata — réznorodnych twarzy,
sylwetek, kultur i stylow zycia. Cenig marki, ktore
pokazuja autentyczne historie i normalizuja wielos¢

perspektyw.
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IZABELA LIPNICKA

Koto naukowe, programy rozwo-
jowe... skad pomysl, Zeby jeszcze
w trakcie studiéw tak mocno zaan-
gazowac sie w zycie akademickie?
Studia to nie tylko czas nauki z pod-
recznikéw i zdawania egzamindw.
To przede wszystkim wyjatkowa
przestrzen do rozwoju osobistego,
zdobywania doswiadczen i budowa-
nia relacji, ktore moga zaprocento-
wac w przyszlosci. Jednym z najlep-
szych sposobow na pelne wykorzy-
stanie tego czasu jest aktywne zaan-
gazowanie w zycie akademickie oraz
udzial w programach rozwojowych.
W moim przypadku byt to program
Ambasadoréw PZU Zdrowie, w kto-
rym bratam udziat w ubiegtym roku
akademickim.

Jako studentka zdrowia publicz-
nego i przewodniczaca Studenc-
kiego Kota Naukowego Zdrowia Pu-
blicznego Warszawskiego Uniwersy-
tetu Medycznego wiem, jak ogromny
wplyw na rozwoj kariery zawodowej

UCZESTNICZKA PROGRAMU AMBASADOR PZU ZDROWIE

maja dzialania podejmowane poza
salg wyktadowa. To wtasnie dzieki
nim zdobytam pewnos¢ siebie, zy-
skatam unikalne kompetencje i mo-
gtam zaangazowad si¢ w projekty
o zasiegu ogdlnopolskim.

Kim jest Ambasador PZU Zdrowie?
Ambasador PZU Zdrowie to nie tylko
tytut, to mozliwos¢ realnego wptywu
na ksztaltowanie swiadomosci zdro-
wotnej wsrod studentéw i lokalnej
spotecznosci. Program ten otwiera
drzwi do nowych mozliwos$ci, ktore
moga by¢ pierwszym Kkrokiem w bu-
dowaniu przysztej kariery zawodo-
wej. Dla mnie udziat w programie
Ambasadoréw PZU Zdrowie byt
przelomowym momentem.

Dzieki wsparciu zespolu PZU
Zdrowie moglam nie tylko napisaé
swdj pierwszy artykut o profilaktyce,
ale rowniez zorganizowac¢ jedno
7 najbardziej pamietnych wydarzen
- ,Noc Muzeéw na Warszawskim
Uniwersytecie Medycznym”. Wraz

f

7 zespotem PZU Zdrowie stworzyli-
$my stoisko promujace zdrowy styl
zycia, ktére odwiedzito blisko 1000
0sob! W organizacji wydarzenia po
stronie PZU Zdrowie ogromnego
wsparcia udzielity mi Katarzyna
Sliwa, Julia Sobolewska i Ilona
Skrzypek, ktéorych zaangazowanie,
profesjonalizm i energia byty nieoce-
nione.

Co pani zdaniem wyrdéznia ten
program na tle innych dostepnych
nauczelniach?

Program Ambasadorow PZU Zdro-
wie wyrdznia to, Ze taczy rozwdj oso-
bisty studenta z realnym wptywem
na otoczenie. Nie jest to wylacznie
teoretyczne szkolenie, ale przestrzen
do dziatania. W programie mozna
organizowacé wydarzenia, prowadzié¢
warsztaty czy inicjowacé projekty
prozdrowotne wspierane przez eks-
pertow PZU Zdrowie. Celem pro-
gramu jest budowanie swiadomosci
zdrowotnej wsréd studentow i spo-
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tecznosci lokalnych, a jednoczesnie
wyposazenie mtodych ludzi w kom-
petencje przydatne w przysztej pracy
zawodowe;j.

W jaki sposéb to doswiadczenie
wplyneto na pania?

Udziat w programie Ambasadorow
PZU Zdrowie dal mi nie tylko szanse
na praktyczne dziatania, ale przede
wszystkim na wewnetrzng prze-
miane. Z osoby dziatajacej gtéwnie
,na zapleczu” stalam sie bardziej
otwarta, pewna siebie i przebojowa.
Zaczetam dzieli¢ sie swoimi pomy-
stami publicznie, prowadzi¢ warsz-
taty i wystepowac przed wiekszymi
grupami osob.

Dzigki pomocy Ilony Skrzypek
z PZU Zdrowie udato mi sie¢ takze
zorganizowa¢ wyjatkowe warsztaty
dla studentéw WUM dotyczace bu-
dowania wtasnej marki osobistej. Za-
interesowanie byto ogromne,
a uczestnicy docenili zaréwno war-
tos¢ merytoryczng, jak i praktyczny
charakter zajec.

Generalnie zaangazowanie w zycie
akademickie dalo mi ogromna
szanse na rozwdj — zarowno organi-
zacyjny, jak 1 interpersonalny.
W ostatnich latach miatam przyjem-
nos¢ wspottworzyé ogdlnopolsky
konferencje IX Warszawskie Dni Pro-
mocji Zdrowia, stana¢ na podium
z abstraktem ,Suplementy diety dla
dzieci” podczas XXII Miedzynarodo-
wej Konferencji Naukowej Polskiego
Towarzystwa Farmakoekonomicz-
nego i zaprezentowac poster ,,Fenta-
nyl — Cichy wrég spoteczny” na 7th
International Congress of the Polish
Society of Public Health. Uczestni-
czytam takze w 11. edycji Kongresu
Zdrowia Publicznego, gdzie pokaza-
tam poster dotyczacy polityki zdro-
wotnej w Europie, a dodatkowo zor-
ganizowatam zajecia z edukacji
zdrowotnej dla dzieci z placowki
,2Dom Przy Nieborowskiej” i repre-
zentowalam WUM na ogdlnopol-
skim hackathonie ,Dla Mtodych
iz Mtodymi”.

Kazde z tych doswiadczen uczyto
mnie czegos$ innego — od wystapien
publicznych, przez wspotprace w ze-
spole, po prace projektowg i kontakt
z mediami - i sprawito, ze dzis$ czuje
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sie znacznie pewniej jako przyszia
specjalistka w swojej dziedzinie.

Co najbardziej zaskoczylo pania
w trakcie udzialu w programie -
mozZe jest cos, co szczegolnie zapa-
dio w pamiec¢?

Najwiekszym zaskoczeniem byto dla
mnie, jak wiele mozna osiagnad
dzieki wspétpracy i wsparciu mento-
réw. Nagle okazato sie, ze pomysty,
ktére na poczatku wydawaty sie
trudne do zrealizowania, mozna
przeku¢ w konkretne dziatania. Pod-
czas Nocy Muzeow na Warszawskim
Uniwersytecie Medycznym udato
nam sie stworzy¢ stoisko promujace
zdrowy styl zycia, ktére odwiedzito
prawie tysigc osob!

Dzigki wsparciu PZU Zdrowie
przygotowalisSmy tez zajecia z pierw-
szej pomocy i edukacji zdrowotnej
dla dzieci z pieczy zastepczej, wyko-
rzystujac technologie VR - to bylo
naprawde wyjatkowe doswiadcze-
nie. Energia zespotu PZU Zdrowie,
ich otwartosc¢ i gotowos¢ do pomocy
byly dla mnie ogromnym Zrédtem
inspiracji i motywacji do dalszego
dziatania.

Jaka rade databy pani studentom,
Kktorzy wahaja sie, czy wziaé udziat
w podobnych inicjatywach?

Warto sie angazowad, i to na sto pro-
cent! Jesli zastanawiasz sig, czy wia-
czy¢ sie w zycie akademickie albo
program ambasadorski, moja odpo-
wiedZ brzmi: zdecydowanie tak.
Dzieki takiej aktywnos$ci rozwijasz
sie nie tylko jako student, ale przede
wszystkim jako cztowiek — uczysz sie
przez dziatanie, nabierasz pewnosci
siebie i zaczynasz wierzy¢ w swoje
pomysty. Poznajesz swietnych ludzi
- ekspertéw, studentéw z catej Pol-
ski, osoby, ktére maja podobne pasje
- i budujesz sie¢ kontaktéw, ktéra
moze zaprocentowaé w przysztosci.

To takze konkretne doswiadczenia
do CV: organizacja wydarzen, udziat
w konferencjach, praca w projektach —
to wszystko robi wraZzenie na przy-
sztych pracodawcach. No i jest co$ jesz-
cze - $wiadomosé, Ze Twoje dziatania
naprawde maja znaczenie. Mozesz re-
alnie wptynac¢ na innych, zwigkszad
Swiadomos¢ zdrowotng w swoim oto-
czeniu i czué, Ze robisz co$ waznego.

Udzial w programie Ambasadoréw
PZU Zdrowie otworzyt mi wiele
drzwi i dat ogromng satysfakcje. To
nie tylko inwestycja w siebie i swoja
przyszia kariere, ale tez szansa, zeby
inspirowac innych i dziata¢ na rzecz
spoteczenstwa.

AJaJZU
ZdroWie tofiie tylko

tytul, to mozliwos¢
realnego wplywu na
Kksztaltowanie
swiadomosci
zdrowotnej wsrod
studentow i lokalnej
spotecznosci. Program
ten otwiera drzwi do
nowych mozliwosci,
Ktore moga by¢
pierwszym Krokiem
w budowaniu przyszlej
Kariery zawodowe;j.

Na Koniec - jako osoba mocno za-
angazowana w promocje¢ zdrowia
- jakie ma pani przestanie do na-
szych czytelnikow, czesto osob de-
cyzyjnych w firmach? Co moga
zrobié, aby tworzy¢ miejsca pracy
wspierajace zdrowie i dobrostan
pracownikow?

Najwazniejsze jest podejscie holi-
styczne i otwarta gtowa na pomysty
pracownikow. Zdrowie pracowni-
koéw to nie tylko benefity sportowe
czy okazjonalne szkolenia, ale co-
dzienna kultura pracy. Warto sta-
wiaé¢ na profilaktyke, tworzy¢ prze-
strzen do dialogu, elastycznie re-
agowac na potrzeby zespotu i pro-
mowac¢ zdrowe nawyki poprzez
przyktad plynacy od liderdw.
W konicu dbanie o zdrowie to nie
tylko  regularne  wykonywanie
badan, ale rdwniez nasza dieta, co-
dzienne nawyki i wybory. Inwesty-
cja w dobrostan pracownikow
zZwraca sie w postaci wiekszego za-
angazowania, lojalnosci i kreatyw-
nosci catego zespotu.
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ALICJA DUTKIEWICZ

ypalenie zawodowe,
zgodnie =z definicja
Swiatowej Organizacji

Zdrowia (WHO), to syn-
drom wynikajacy
z chronicznego stresu
zZwigzanego 7z praca,
ktéry nie zostal sku-
tecznie opanowany. Objawia sie spadkiem skutecznosci,
uczuciem wyczerpania oraz cynicznym nastawieniem do
obowigzkéw.

Niestety, problem ten czesto dotyka naszej branzy.
Media, reklama, komunikacja - to Srodowiska wyjatkowo
angazujgce, dynamiczne i inspirujace, ale tez obcigzajace
psychicznie i wymagajace szybkiego dostosowania sie do
ciggltych zmian.

Co ciekawe, wypalenie zawodowe nie dotyczy juz wy-
tacznie menedzeréow z wieloletnim stazem i odpowie-
dzialnoscig za zespoty czy budzety. Coraz czegsciej poja-
wia sie rowniez u oséb rozpoczynajacych kariere - tych,
ktore dopiero budujg swéj wizerunek i pozycje na rynku
pracy. Nie powinno nas to dziwi¢, bioragc pod uwage, ze
od mtodych pracownikéw oczekujemy dzi$ nie tylko wie-
dzy i gotowosci do nauki, ale takze wysokiej ambicji i za-
angazowania. W efekcie wiele 0séb odczuwa koniecznosé
nieustannego udowadniania swojej wartosci - co, w dtuz-
szej perspektywie, moze prowadzi¢ do przeciazenia
i utraty motywacji.
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SENIOR COMMUNICATION PLANNER, VALUE MEDIA

MLODZI POTRZEBUJA MADREGO PRZYWODZTWA
Pokolenie wchodzace na rynek pracy, wbrew utrwalonym
stereotypom, czesto wyroznia sie silng motywacjg i che-
cig szybkiego rozwoju - cechami niezwykle cennymi
z perspektywy pracodawcy. Takie osoby identyfikujemy
juz na etapie rekrutacji, kierujac do nich ogtoszenia opa-
trzone hastami w rodzaju ,,dynamiczny zespot” czy ,cie-
kawe wyzwania”. Ale takie podej$cie bywa zgubne dla sa-
mego rekrutowanego - zwtaszcza gdy nie towarzyszy mu
systemowe wsparcie, madre przywodztwo i zdrowe po-
dejscie do pracy ze strony firmy. Nie wystarczy zatrudnic¢
zmotywowanego pracownika — trzeba mu tez stworzy¢
warunki do tego, by ta motywacja nie obrdcita si¢ prze-
ciwko niemu samemu.

ZMECZENIE W BRANZY KREATYWNEJ? TO NIE
WYJATEK
Tempo zmian, wysokie oczekiwania i silne zaangazowa-
nie emocjonalne moga szybko prowadzi¢ do przecigzenia
i spadku motywacji. Jak wynika z badania ScreenLovers
z grudnia 2024 roku, az co druga osoba pracujgca w me-
diach doswiadczyta w pracy zmeczenia i przecigzenia. To
wynik, ktéry trudno zignorowad - zwilaszcza w kontek-
$cie branzy postrzeganej jako kreatywna, réznorodna
i petna mozliwo$ci rozwoju, a przy tym oferujacej stosun-
kowo niski prég wejscia.

Dane z tego badania wyraznie pokazuja, ze warto odpo-
wiednio wcze$nie zadbad o wtasne samopoczucie i $wia-
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domie dazy¢ do zachowania réwnowagi psychicznej - za-
nim wypalenie zacznie wptywac na codzienne funkcjono-
wanie i dalsze decyzje zawodowe. Tym bardziej Ze nie po-
jawia sie ono nagle. To proces, ktéry narasta stopniowo
iczesto zaczyna sie od drobnych, ignorowanych sygnatéw,
takich jak rozdraznienie, trudnosci ze snem czy brak entu-
zjazmu wobec zadan, ktére wczesniej sprawiaty radosé.

PRACA ZDALNA ROZMYWA GRANICE. TRZEBA JE
ODBUDOWAC

Zacznijmy od podstaw: stawianie granic w teorii brzmi
banalnie, ale w praktyce to jedna z najtrudniejszych rze-
czy do zrobienia — zwtaszcza na poczatku kariery. Kazdy
z nas chce wypas¢ dobrze, byé postrzegany jako zaanga-
zowany, elastyczny, dociekliwy. L.atwo jednak nie zauwa-
zy¢ momentu, w ktorym zaczynamy wyrabiaé niezareje-
strowane nadgodziny, nie przestajemy mysle¢ o pracy na-
wet w czasie wolnym, a rozmowy ze znajomymi krazga wy-
tacznie wokot zawodowych wyzwan.

Tymczasem to wlasnie wyznaczanie sobie ram czaso-
wych - wytaczanie komputera po godzinach, niedopusz-
czanie powiadomien stuzbowych na prywatny telefon,
znalezienie odskoczni w prywatnych przyjemnosciach -
moze realnie pomoéc w utrzymaniu réwnowagi. Praca
zdalna lub hybrydowa, cho¢ daje wigcej elastycznosci,
rozmywa granice miedzy pracg a odpoczynkiem. Dlatego
warto je odbudowywaé w sposob swiadomy i konse-
kwentny. Sprawdzanie stuzbowej skrzynki w sobote nie
czyni nas lepszymi pracownikami — podnosi natomiast
poziom napiecia i ogranicza przestrzen na regeneracje.
A bez niej spada zarowno nasza kreatywnos¢, jak i zdol-
nos¢ koncentracji.

RELACJE SA WAZNE
Kolejnym istotnym aspektem sg relacje z ludZmi, z ktéry-
mi pracujemy. Wbrew pozorom nie sg to kwestie ,,dodat-
kowe”. To, jak czujemy sie w zespole, jak jesteSmy trakto-
wani i czy mozemy liczy¢ na zrozumienie oraz wsparcie,
ma bezposredni wplyw na nasza odpornos¢ psychiczna.
W pierwszej Kkolejnosci warto samodzielnie zadbacd
o budowanie dobrych relacji ze wspétpracownikami, na
przyktad poprzez czgstsze umawianie si¢ na spotkania
w biurze, wychodzenie razem w przerwach na kawe czy
wspolny obiad. W przypadku pracy zdalnej lub hybrydo-
wej warto pamietaé o prostym gescie — wiaczonej kame-
rze podczas spotkan online. Dzieki temu rozmowy na te-
maty niezwigzane z pracg przestaja by¢ jedynie small-tal-
kiem i przyczyniaja si¢ do zaciesniania wigzi migdzyludz-
kich. Poczucie przynaleznosci nie tworzy si¢ samo — trze-
ba o nie zadbad. Jednak gdy taka wiez istnieje, znacznie
tatwiej o codzienng wspotprace i otwarta komunikacje.

DZIALAJ, GDY DOSTRZEGASZ PROBLEM

Jesliw zespole brakuje zaufania, wystepuje mikro-zarzadza-
nie, a relacje obciazone sg napieciem, trudno o utrzymanie
dhugofalowego zaangazowania czy satysfakcje zawodowa.
W takich sytuacjach warto reagowac na wczesnym etapie.
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Czasem wystarczy szczera rozmowa z menedzerem lub
osobg z HR, Zeby znalez¢ rozwigzanie — na przyktad po-
przez zmiane zespotu, zakresu obowigzkéw lub modyfi-
kacje zasad wspoélipracy. Dobra atmosfera nie powinna
by¢ bonusem - to czynnik, ktéry realnie wptywa na nasza
motywacje, kreatywnos¢ i gotowos¢ do dziatania.

ZMIANA JEST CZESCIA ROZWOJU

7 czasem moze pojawic sie tez inne wyzwanie — poczucie,
ze codzienne zadania nie przynosza satysfakcji albo nie
prowadza do rozwoju w kierunku, ktéry rzeczywiscie nas
interesuje. To zjawisko calkowicie naturalne, zwlaszcza
ze pierwsza praca rzadko bywa ta ,docelowa” — najcze-
$ciej stanowi jeden z etapow zawodowej Sciezki.

Kluczowe jest, by nie ignorowac tego sygnatu, lecz od-
powiednio zareagowac — najlepiej poprzez otwarta rozmo-
we z przetozonym. Coraz wiecej firm docenia pracowni-
koéw, ktérzy potrafia konstruktywnie komunikowac swoje
potrzeby i chca rozwijac sie zgodnie ze swoimi predyspo-
zycjami. Czesto wystarczy niewielka zmiana — na przyktad
przesuniecie do innego klienta, udziat w innym typie pro-
jektéw czy mozliwo$¢ nauki nowych narzedzi - by odzy-
skaé¢ motywacje i poczucie sensu w codziennej pracy.

Warto tez pamietad, ze to, co zaplanujemy sobie na po-
czatku kariery, nie musi by¢ jedyna mozliwa Sciezka.
Zmiana zdania jest czyms zupetnie naturalnym. Czasem
dopiero po kilku miesigcach dostrzegamy, ze dana rola
nie do konca odpowiada naszym oczekiwaniom. To nie
jest porazka — to czes¢ procesu uczenia sie.

Zmiana kierunku, nawet jesli wigze si¢ z pewnym ryzy-
kiem, moze przynieS¢ znacznie wieksza satysfakcje niz
trwanie w czyms, co nie daje nam Zzadnej radosci. Wazne,
zeby robi¢ to odpowiedzialnie - komunikowaé swoje de-
cyzje jasno i z szacunkiem wobec innych.

PERFEKCJONIZM TO PULAPKA

Na koniec warto przypomniec co$, co wszyscy wiemy, ale
co wciaz pozostaje absolutnie kluczowe: nikt nie jest ide-
alny. Perfekcjonizm to putapka. Zdarzaja sie btedy, trud-
ne dni, projekty, ktére nie pdjda zgodnie z planem - i nie
ma w tym nic niezwyktego.

Wazniejsze od bezbtednosci jest to, jak na te btedy re-
agujemy - czy potrafimy si¢ uczyé, czy szukamy wspar-
cia, czy umiemy przyznacd sie do niewiedzy. Szczegdlnie
na poczatku kariery warto zadawac pytania — nawet te po-
zornie banalne. Dobre zespoty to rozumiejg i wspieraja
osoby, ktére chca sie rozwijad.

Znacznie wigkszym problemem jest udawanie, ze
wszystko sie wie — bo to wtasnie ono prowadzi do niepo-
trzebnego stresu, presji i czesto do btedow, ktédrych moz-
na byto uniknadé.

DBANIE O SIEBIE TO TEZ KOMPETENCJA ZAWODOWA
Pracaw mediach, reklamie czy komunikacji czesto wiaze si¢
z szybkim tempem, duzg liczbg priorytetowych zadan, pro-
jektéw ,nawczoraj” i cigglta zmiang. Z jednej strony to fascy-
nujace - trudno sie nudzié, codziennie uczysz sie czegos no-



wego i poznajesz kolejne obszary. Z drugiej — bez refleksji
i dbatosci o siebie, tatwo sie w tym wszystkim zatracic.

Dlatego warto od poczatku uczy¢ sie higieny pracy:
znajdowac czas na odpoczynek, dba¢ o sen, ruch, kontakt
z bliskimi i oderwanie od ekranéw. To, jak ,tadujesz bate-
rie”, ma bezposredni wplyw na to, jak radzisz sobie z pre-
sjg, napieciami i krotkimi deadline’ami. I odwrotnie - jesli
zaniedbasz te obszary, nawet najciekawsza praca moze
szybko staé sie Zrodtem frustracji.

Warto tez pamietad, ze nie musisz poréwnywac sie do
innych. Social media - zwtaszcza LinkedIn, ktéry czesto
scrollujemy z obawy, ze co$ waznego w branzy nas ominie
- pokazuja niemal wytgcznie sukcesy: awanse, nowe sta-
nowiska, certyfikaty, wielkie kampanie. Ale to tylko frag-
ment rzeczywistosci. Kazdy rozwija sie w swoim tempie
i mierzy sie z wtasnymi wyzwaniami. Zamiast patrze¢ na
to, co robia inni, lepiej skupi¢ sie na swoich potrzebach
i celach- co daje ci satysfakcje i gdzie chcesz by¢ za rok,
dwa czy piec.

TWOJE PODEJSCIE MA ZNACZENIE

Pierwsza praca to dopiero poczatek - czas poznawania
siebie, swoich mocnych i stabszych stron, testowania réz-
nych rdl i sSrodowisk. Jesli nauczysz sie dbac o siebie, ja-
sno komunikowac potrzeby i trzymac zdrowy dystans,
masz znacznie wieksze szanse nie tylko przetrwaé, ale na-
prawde sie rozwinaé. A z czasem — rOwniez czerpac z pra-
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Pracownikow branzy reklamowo-
mediowej uwaza, ze praca wptywa
negatywnie na ich samopoczucie.
ScreenLovers, ,Badanie rynku pracy

w mediach i reklamie”, 2024.

cy satysfakcje, ktéra nie bedzie chwilowym efektem ,,no-
wosci”, lecz swiadomym wyborem i dobrze zaplanowang
drogg zawodowa.

Zwro¢ réwniez uwage na to, ze na kolejnych etapach
kariery to, w jaki sposdb ty utozysz swoje podejscie do
pracy, bedzie wptywato takze na twoich wspoéipracowni-
kéw i cztonkdéw zespotu — na ich komfort i samopoczucie
w codziennym Srodowisku pracy. Z drugiej strony, jesli
zauwazysz u kogos$ zachowania mogace swiadczy¢ o nie-
zdrowym podejsciu do pracy lub pierwsze sygnaty wypa-
lenia - reaguj. BadZzmy dla siebie wsparciem w tej dyna-
micznej i angazujgcej branzy, gdzie pewna jest tylko
zmiana.
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Skuteczna obecnos¢ w social media to
dzis Kwestia strategii, a nie wyboru
jednej platformy. Facebook i Instagram

y r

wymagaja od marek roznych podejsé -
ZWYyciezaja ci, kKtorzy potrafia je

polaczyc.

MARTYNA CZARNIECKA
ZALOZYCIELKA AGENCJI DIGITAL PLAZA

arketing w mediach spotecz-
nosciowych to dzis cos wiecej
niz tylko obecnos¢ w sieci —
to przemyslana strategia,
ktérataczy dane, emocjeian-
gazujacy content. W 2025
roku social media nadal od-
grywaja kluczowa role w budowaniu marki, pozyskiwa-
niu klientéw i utrzymywaniu relacji z odbiorcami. Ale jak
wyglada wspoéiczesny marketing w sieci? I czym rozni sie
podejscie na Facebooku od tego na Instagramie?

Wspéiczesny marketing w sieci to dynamicznie rozwi-
jajaca sie dziedzina, ktéra wymaga od marek elastyczno-
Sci, autentycznosci i umiejetnosci szybkiego reagowania
na zmieniajace sie potrzeby odbiorcéw. W erze cyfrowej
konsumenci nie chcg juz by¢ biernymi widzami - ocze-
kuja interakcji, wartosci i doswiadczen, ktére sa dopaso-
wane do ich $wiata.

CZYM DZIS CHARAKTERYZUJE SIE SKUTECZNY
MARKETING?

Rok 2025 przyniost kolejne przetomy w marketingu cy-
frowym, szczegdlnie w obszarze social mediéw. Coraz
wieksze znaczenie zyskuje personalizacja przekazéw, ba-
zujaca na danych o zachowaniach i preferencjach uzyt-
kownikow. Klienci oczekuja tresci dopasowanych do ich
potrzeb — autentycznych, dynamicznych i tatwych w od-
biorze. W zwiazku z tym ogromna role odgrywaja krotkie

DAMIAN CZERNIAK
ZALOZYCIEL AGENCJI DIGITAL PLAZA

formy wideo, takie jak Reels, Stories czy TikToki, ktore

przyciagaja uwage i budujg zaangazowanie w kilka se-

kund. Oto kilka najwazniejszych kryteriow skutecznego
marketingu:

e Personalizacja. Odbiorcy oczekuja, Zze marki beda
mowié do nich ,ich jezykiem”. Personalizacja tresci —
dopasowanie komunikatow do wieku, lokalizacji, za-
interesowan czy zachowan uzytkownika — nie jest juz
dodatkiem, ale podstawg skutecznej strategii. Narze-
dzia analityczne oraz dane first-party pomagaja two-
rzy¢ reklamy i posty, ktore trafiaja w punkt.

o Krotkie wideo. Formaty takie jak Reels, Stories czy
TikToki zawladnely feedami uzytkownikéw. Dzis
licza sie pierwsze 3 sekundy - przyciagajaca uwage
miniatura, dynamiczna narracja i czytelny przekaz.
Wideo kroétkiej formy daje mozliwo$¢ pokazania
ludzkiej strony marki i szybkiego przekazywania klu-
czowych informacji.

e Autentycznosé. Uzytkownicy wyczuwaja sztucz-
nos¢ na kilometr. Marki, ktére pokazujg kulisy dzia-
lania, dzielg sie porazkami i sukcesami, a takze bu-
duja relacje oparte na zaufaniu, zyskuja lojalnosc.
Transparentnosé, szczerosé i ludzkie twarze stojace
za produktem staja sie dzi$ wiekszg wartoscig niz ide-
alnie wypolerowane kreacje.

e Spolecznosé. Liczba obserwujacych przestaje by¢
gléwnym wskaznikiem sukcesu. Duzo wazniejsze
jest zaangazowanie i aktywna spotecznosc¢ — komen-
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tujgca, reagujaca i wspottwo-
rzgca tresci. Tworzenie prze-
strzeni do dyskusji i wymiany
doswiadczen staje sie kluczo-
wym elementem strategii.

o Integracja z e-commerce.
Coraz wiecej marek korzysta
z rozwiazan, Kktére pozwalajg
uzytkownikom dokonywacé za-
kupow bez opuszczania aplika-
cji. Instagram Shop, Facebook
Marketplace czy tagowanie pro-
duktéw w postach - to wszystko
skraca Sciezke zakupowa
i zwieksza konwersje.

TRENDY W MARKETINGU. NA CO
STAWIAJA MARKI?

Sztuczna inteligencja przestaje by¢
futurystyczng wizjg, a staje sie co-
dziennym narzedziem marketeréw.
Dzigki AI marki moga generowad
grafiki, opisy, plany publikacji,
a nawet analizowaé¢ dane w czasie
rzeczywistym. Automatyzacja po-
zwala oszczedzad czas i tworzy¢ tre-
$ci szybciej, bez utraty jakosci.

Tresci tworzone przez uzytkowni-
kow - zdjecia, opinie, recenzje, fil-
miki - maja ogromng wartos¢ wize-
runkowa. Sg autentyczne, naturalne
i bardziej wiarygodne niz tradycyjne
reklamy. Marki zachecaja spoteczno-
$ci do wspéitworzenia komunikacji
i promowania produktéw w sposéb
organiczny. Zamiast inwestowac
ogromne budzety w gwiazdy, marki
coraz czesciej wspotpracujg z twor-
cami, ktérzy maja mniejsze, ale za-
angazowane grono odbiorcéw. Mi-
kroinfluencerzy sg blizsi swoim spo-
tecznosciom, przez co ich rekomen-
dacje sg postrzegane jako bardziej
szczere i skuteczne.

Teraz nie wystarczy by¢ na jednej
platformie - trzeba umieé¢ opowia-
da¢ spojna historie w wielu kana-
tach. Tresci powinny by¢ dostoso-
wane do formatu i charakteru da-
nego medium, ale wszystkie po-
winny tworzy¢ spdjna narracje
marki. Przyktad? Karuzela na Insta-
gramie, live na Facebooku i podcast
na Spotify, ktére tacza sie w jeden
przekaz.

Odbiorcy coraz czesciej wybieraja
marki, ktore maja wartosci i dziataja
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odpowiedzialnie. Komunikowanie
dziatan ESG (Srodowisko, spoteczen-
stwo, tad Korporacyjny), transpa-
rentnos¢ tancucha dostaw czy odpo-
wiedzialnos¢ spoteczna staja sie nie
tylko trendem, ale teZ oczekiwaniem
spotecznym.

STRATEGIA MARKETINGOWA:
FACEBOOK VS INSTAGRAM

Strategia marketingowa na Facebo-
oku i Instagramie opiera sie na zbli-
zonych fundamentach, jednak spo-
sob ich realizacji oraz oczekiwania
uzytkownikéw tych platform réznia
sie dos¢ istotnie. Obie aplikacje na-
leza do tej samej grupy Meta, co
umozliwia wygodne zarzadzanie

Marketing!ez

spolecznosciowych
jest dzis dynamiczny,
Kreatywny i coraz
bardziej zintegrowa-
ny - liczy si¢ nie tylko
widocznosé, ale
przede wszystkim
prawdziwe zaangazo-
wanie odbiorcow.




kampaniami z poziomu jednego Menedzera Reklam.
Kazda z nich przycigga jednak nieco inng grupe odbior-
cow, preferujacych rézne formy komunikacji.

Na Facebooku marketing czesto przyjmuje bardziej in-
formacyjny i angazujacy charakter. Uzytkownicy tej plat-
formy sa przyzwyczajeni do dtuzszych form tresci, po-
stéw z linkami, wydarzen czy grup tematycznych. To
przestrzen, ktora sprzyja budowaniu relacji poprzez dia-
log: komentarze, polecenia, udostepnienia i rekomenda-
cje spoteczno$ciowe. Facebook dobrze sprawdza sie
w kampaniach B2B i B2C, szczegdlnie w przypadku pro-
duktéw i ustug, ktore wymagaja wyjasnienia, porownania
czy budowania zaufania. Dla wielu firm to rdwniez pod-
stawowy kanat obstugi klienta i miejsce tworzenia za-
mknietych grup wokdét marki.

Instagram natomiast bazuje przede wszystkim na obra-
zie i emocjach. To platforma, gdzie liczy sie estetyka,
spojna identyfikacja wizualna i storytelling wizualny.
Tutaj najwazniejsze sg zdjecia, rolki (Reels), krotkie
wideo i relacje (Stories), ktdre przyciagaja uwage
w utamku sekundy. Instagram doskonale sprawdza sie
w przypadku marek lifestyle’owych, modowych, kosme-
tycznych czy kulinarnych - wszedzie tam, gdzie mozna
opowiedzie¢ historie za pomocg obrazu. Odbiorcy Insta-
grama szukaja inspiracji, nowosci, autentycznosci i szyb-
kiej rozrywki. Tresci musza by¢ lekkie, ale kreatywne, do-
brze wpisujace sie w aktualne trendy i jezyk spotecznosci.

Cho¢ cele marketingowe na obu platformach mogg by¢
podobne - budowanie $wiadomos$ci, generowanie le-
adow, zwiekszanie sprzedazy — to droga do ich osiggnie-
cia rézni sie¢ formatem, tonem przekazu i oczekiwaniami

odbiorcow. Facebook pozwala na bardziej rozbudowana
narracje, podczas gdy Instagram wymaga zwieztosci, wy-
razistosci i silnego nacisku na wizualnos¢. Strategia sku-
tecznego marketingu w mediach spotecznosciowych wy-
maga zatem zrozumienia tych réznic i umiejetnego dopa-
sowania tresci do specyfiki kazdej z platform, dbajac jed-
noczesnie o spojnos¢ wizerunkowa marki.

Marketing w mediach spotecznosciowych jest dzis dy-
namiczny, kreatywny i coraz bardziej zintegrowany -
liczy sie nie tylko widocznosé, ale przede wszystkim
prawdziwe zaangazowanie odbiorcéw. Facebook i Insta-
gram moga wzajemnie sie uzupetniaé, ale warto pamiegtaé
o ich odmiennym charakterze i dostosowywaé¢ komuni-
kacje do konkretnego kanatu.

W kontekscie strategii social media, Facebook i Insta-
gram nadal stanowig fundament obecnos$ci marek
w sieci, cho¢ réznia sie charakterem komunikacji. Face-
book to przestrzen bardziej rozbudowana — do dialogu,
budowania relacji i przekazywania informacji. Instagram
skupia sie na estetyce i emocjach, wymaga wizualnej
spojnosci, dynamicznych formatdéw i storytellingu, ktory
inspiruje lub bawi.

Skuteczna strategia marketingowa w mediach spotecz-
nosciowych wymaga elastycznosci, odwagi do ekspery-
mentowania i cigglego sledzenia trendéw — od automaty-
zacji i Al, przez storytelling na wielu platformach, po in-
tegracje z e-commerce i dzialania ESG. Tylko marki,
ktére potrafig stuchaé swojej spotecznosci i reagowac na
jej potrzeby w czasie rzeczywistym, bedg w stanie zbudo-
wac trwalg relacje i przewage konkurencyjng w dyna-
micznym srodowisku online.
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DOROTA IGNACZAK
SPECJALISTKA DS. DIGITAL MARKETINGU, CRIDO

dzisiejszych realiach
rynku pracy samo CV
czy zdobycie etatu nie
wystarczg, by wyrdznic
sie na tle innych specja-
listdtw -  zwlaszcza
w przestrzeni online.
Warto dodatkowo na-
wiazywac relacje z osobami z branzy i budowacd wizeru-
nek profesjonalisty. Jak w szybki i przystepny sposob za-
inwestowa¢ w swoja przyszto$¢ zawodowa, zbudowacd
marke osobistg, by¢ na biezgco z najnowszymi trendami
z biznesu i postawic pierwsze kroki w branzy? Na te pyta-
nia odpowiedz brzmi: LinkedIn. Cho¢ popularnos¢ Lin-
kedIn systematycznie rosnie, wiele oséb wciaz nie do-
strzega pelni jego potencjatu.

DLACZEGO WARTO KORZYSTAC Z LINKEDIN?

LinkedIn tworzy najwigksza na swiecie sie¢ ekspertow
(ponad 1,1 mld os6éb w 2025 roku)!, podczas gdy w Polsce
jest to juz wiecej niz 8,1 mln uzytkownikéw (wzrost
o ponad 1,3 mln w poréwnaniu do 2024 roku)?. Nie bez
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przyczyny coraz wiecej os0b decyduje si¢ na zatozenie
konta na tej platformie. LinkedIn to znacznie wigcej niz
cyfrowe CV - to twoja profesjonalna wizytéwka, narze-
dzie do budowania marki osobistej i wizerunku praco-
dawcy, miejsce zdobywania wiedzy, dzielenia sie nig, na-
wigzywania kontaktéw, wspoipracowania przy projek-
tach i rozwijania kariery zawodowej. LinkedIn nie jest za-
rezerwowany wylacznie dla CEO czy doswiadczonych
specjalistow. Wrecz przeciwnie — im wczesniej zaczniesz,
tym szybciej zaczniesz przyciggac¢ ludzi, ktérzy moga
pomoéc ci sie rozwingd, zainspirowaé cie lub otworzy¢
przed tobga nowe drzwi do kariery zawodowe;j.

KONTO NA LINKEDIN TO DOPIERO POCZATEK

Aby zbudowad silng marke osobista i przyciagaé wtasci-
wych odbiorcow, warto zaczaé¢ od podstaw. Pierwszym
krokiem powinno by¢ uzupetnienie profilu - profesjonal-
nie i kompleksowo. To cyfrowa wizytéwka, ktora czesto
stanowi pierwszy punkt kontaktu z potencjalnym wspot-
pracownikiem, klientem czy rekruterem. Pomaga row-
niez okreslenie 2-3 kluczowych tematéw lub obszaréw
specjalizacji, wokodt ktérych warto sie pozycjonowac. Naj-
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lepiej, by byty zgodne z kompetencjami i wspieraty dtu-
gofalowa strategie zawodowg - np. marketing B2B,
eventy czy automatyzacja procesow.

UICK IR
TIPS IR

CO POWINIEN ZAWIERAC DOBRZE PRZYGOTOWANY
PROFIL?

Zdjecie profilowe

Dobre zdjecie nie wymaga profesjonalnej sesji — wystar-
czy smartfon z trybem portretowym, samowyzwalacz
i stabilne oparcie (np. statyw lub pétka z ksiazkami).
Mozna tez poprosi¢ drugg osobe o pomoc.

Co wyroznia profesjonalne zdjecie? WyraZznie widoczna
twarz i popiersie w centrum kadru, jednolite lub delikatnie
rozmyte tlo, schludny wyglad i naturalny usmiech. Lepiej
unikac selfie, wakacyjnych kadrow w kostiumie, mocnego
retuszu, ,dziubkow” czy zdjec typowo paszportowych.

Warto pamietad, Ze profile ze zdjeciem sq wyswietlane
nawet 21 razy czesciej i otrzymuja 36 razy wiecej wiado-
mosci niz te bez fotografiis.

Zdjecie wtle

Tto moze nawigzywac¢ do wykonywanego zawodu, pasji
lub specjalizacji — $wietnie sprawdza sie kadry z konfe-
rencji, wystapien publicznych czy wydarzen branzo-
wych. To takze dobre miejsce na cytat, hasto przewodnie,
dane kontaktowe lub informacje o aktualnym projekcie.
Jedli pracujesz zawodowo lub prowadzisz wtasng firme,
mozesz uzy¢ baneru firmowego.

Informacje kontaktowe

Widoczne sg u gory twojego profilu — utatwiajg szybki
kontakt i zwiekszajg wiarygodnosé. Warto tez spersonali-
zowac swoj URL profilu. Zalecany format:
linkedin.com/in/imie-nazwisko

Naglowek

Powinien jasno odpowiada¢ na pytanie: ,,Czym sie zaj-

muje i dla kogo jestem wartosciowy/a?”. W nagtéwku

warto zawrzec specjalizacje, obecne stanowisko, kierunek
studiow lub nazwe firmy. Przyktady:

1. Studentka zarzadzania | Zainteresowana mediami
spotecznosciowymi | Prowadze bloga o technolo-
giach w marketingu

2. Specjalista ds. marketingu | Media spotecznosciowe |
Eventy | CRIDO

130

Sekcja ,,0 mnie”

To pierwsza sekcja, ktérg odwiedzajacy zobacza tuz pod
nagléwkiem — warto zadbad, by byta konkretna i przycia-
gajaca uwage. Zacznij mocnym zdaniem, ktére zacheci do
klikniecia ,Zobacz wiecej”. Uzywaj stow kluczowych -
opisz doswiadczenie, umiejetnosci, specjalizacje, najwaz-
niejsze projekty. Warto stosowaé wypunktowanie — zwiek-
sza czytelnos¢. Na konicu dodaj ,,call to action”, np. jak naj-
lepiej sie z toba skontaktowad.

Doswiadczenie zawodowe

Sekcja znajduje sie tuz pod podsumowaniem i warto ja
wypetni¢ mozliwie szczegdtowo. Nawet jesli to byty tylko
praktyki, wolontariat czy projekt realizowany na uczelni -
kazda forma aktywnosci zawodowej lub edukacyjnej
wnosi co$ wartosciowego.

Poza nazwa firmy i stanowiskiem, warto zamiescié
krétki opis obowigzkow, wypunktowac najwazniejsze pro-
jekty, osiggniecia i kompetencje. Dobrym uzupelnieniem
sa takze materiaty multimedialne, takie jak zdjecia z wy-
darzen, raporty, publikacje, linki do artykutéw czy grafiki.

Wyksztalcenie

Uzupelnij nazwe uczelni (z listy rozwijanej), kierunek,
tytul, daty rozpoczecia i zakonczenia studidw. Mozesz
dodaé ocene, informacje o programie Erasmus, stypen-
diach, wyrdznieniach. Warto tez zamie$ci¢ multimedia,
np. zdjecia z konferencji lub projektéw akademickich.

Umiejetnosci i rekomendacje

Sekcja ta pokazuje twojg Sciezke rozwoju. Zadbaj, by lista
umiejetnosci odzwierciedlata twoja specjalizacje. Popros
wyktadowce lub kolege z projektu o rekomendacije.

Kontakty

Warto raz w tygodniu poswieci¢ 30 minut na budowanie
swojej sieci. Dodaj znajomych ze studidow, kurséw czy
praktyk. ZnajdZ mentoréw, wyktadowcow, inspirujace
osoby z branzy.

DLACZEGO WARTO PUBLIKOWAC LINKEDIN?
Zaledwie 7,78 proc. polskich uzytkownikéw LinkedIn re-
gularnie publikuje wtasne tresci*. Warto sie odwazyc i po-
kazaé, ze jestes aktywnym uczestnikiem swojej branzy.
Nie musisz by¢ perfekcyjny - liczy sie autentycznosc
i konsekwencja.

10 powodow, dla ktéorych warto publikowaé:

1. Ludzie komunikujg si¢ z ludZmi, a nie z markami -
autentycznos¢ przyciaga.

2. Masz do powiedzenia cos$, co moze pomodc innym.

Wnosisz wartos¢ do spotecznosci.

Tworzysz wokét siebie sie¢ kontaktow.

Pokazujesz, ze ci zalezy i ze masz inicjatywe.

5. Tworzysz cyfrowe portfolio swojej aktywnosci — twoje
tresci zaczynaja pracowac na ciebie.

6. Budujesz zaufanie i rozpoznawalnosc — jestes ,,tu i teraz”.
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10.

Twoje publikacje sg poczatkiem rozmow, wspotprac,
projektéw czy ofert pracy.

Pokazujesz swoje kompetencje w praktyce i dzielisz
sie wiedza.

Wyrézniasz sie na tle innych kandydatéw. Publiku-
jac, automatycznie stajesz sie bardziej aktywny/a niz
ponad 90 proc. uzytkownikow.

Uczysz si¢ lepiej formutowaé swoje mysli i porzadko-
wac wiedze, a to kompetencje kluczowe w kazdej
branzy.

JAK SKUTECZNIE PUBLIKOWAC NA LINKEDIN?

Formy publikacji
Istnieje kilka form publikacji, z ktérych warto korzystaé:

Post - Krétka forma (do 3000 znakéw), ktérg mozesz
wzbogacié o grafike, wideo, PDF czy link. Ma najlep-
sze zasiegi i trafia do feedu twojej sieci. Idealny do
dzielenia sie opinig, swoimi sukcesami, oglosze-
niem, zaproszeniem lub linkiem.

Artykut - Dtuzsza forma (do 125 000 znakow) z tytu-
tem, nagtéwkami i formatowaniem. Cho¢ ma mniej-
szy zasigg niz post, dziata dtugofalowo — moze by¢
widoczny w Google. Sprawdzi si¢ przy analizach,
case studies i eksperckich opiniach.

Biuletyn (newsletter) — Cykl artykutow, ktére mozna
subskrybowac. Na poczatku zyskuje duzy zasieg
dzieki promocji LinkedIn, pézniej zalezy od zaanga-
zowania odbiorcow. Dobry wybdér do regularnych
serii, np. ,yaz w miesigcu o marketingu”.

RecyKkling tresci

To jedna z najlepszych strategii publikowania — oszcze-
dzasz czas, zwiekszasz zasieg i utrwalasz swoéj przekaz
u odbiorcow.

Sposoby na recykling tresci:

1.

Post/artykut przeksztaté w kilka formatéw (np. karu-
zele z grafikami w pdf, wideo, checkliste czy case
study).

Powtdrz ten sam temat inaczej — zamiast ,,co robi¢”,
napisz ,czego unikac¢”. Zamien liste na storytelling
albo dopasuj tres¢ do innej grupy docelowe;j.
Wykorzystaj to, co zadziatato. Jesli twoj post miat
duzo reakcji, przepisz go w innej formie (np. z orygi-
nalnego postu ,,JJak firma ABC poprawita swoje za-
siegi dzigki aplikacji XYZ?” stwdrz nowa wersje ,,Jak
dzieki aplikacji XYZ mozesz poprawi¢ swoje zasiegi?
- krok po kroku”.

Rozwin temat dalej — rozbuduj post w artykut, wyko-
rzystaj jego fragment jako komentarz pod cudzym
wpisem lub zréb z tego newsletter albo prosty mate-
riat do pobrania (np. PDF z tipami).

Autentyczno$¢, wartosci i relacje
Poza wiedza merytoryczng, LinkedIn stawia na auten-
tyczno$é, emocje, relacje i potrzebe przynaleznosci.

Wazna jest wiarygodnosc i spoteczny dowdd stusznosci.
Publikacje powinny sktadaé sie zatem w 90 proc. z tresci
merytorycznych oraz w 10 proc. z tresci luzniejszych, pry-
watnych®. Warto tez pamietac o tym, ze LinkedIn to praca
zespotowa. Wspieraj innych twdrcéw poprzez meryto-
ryczne komentarze pod ich postami, dodawaj przemy-
Slane pytania i reaguj na ich sukcesy — niech widza, ze im
kibicujesz. To tez buduje marke - nie tylko twoja, ale ca-
tego srodowiska.

' https://www.linkedin.com/pulse/100-essential-linkedin-statistics-facts-2025-
your-guide-dilawar-malik-pog9f

= https://www.triplepr.pl/blog/linkedin-w-2025-5-kluczowych-trendow-ktore-
zmieniaja-marketing-i-komunikacje-biznesowa/

@ https://sharebee.pl/baza-wiedzy/blog/profesjonalny-profil-na-linkedin-
przewodnik-z-przykladami/#photo

«  https://www.triplepr.pl/blog/linkedin-w-2025-5-kluczowych-trendow-ktore-
zmieniaja-marketing-i-komunikacje-biznesowa/

s https://sharebee.pl/baza-wiedzy/blog/czy-linkedin-fejsbuczeje-zmiany-

w-2025-r-dagmara-pakulska/

Uzytkownikow posiada Linkedin
w Polsce
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Bank Millennium Virtual Vibes to cos
wiecej niz festiwal muzyczny w metaverse,
czyli wirtualnej rzeczywistosci. Dla Banku
Millennium, partnera gildwnego
tegorocznej edycji, to nowy sposob,

w jaki moze rozmawiacé z generacja Z.

PATRYCJA KROL

DEPARTAMENT PUBLIC RELATIONS W BANKU MILLENNIUM

ank Millennium Virtual Vibes
to pierwszy w historii festiwal
muzyczny w catosci zrealizo-
wany w metaversum Roblox
(najwiekszej platformie ga-
mingowej na swiecie), ktore
zapewnia uczestnikom inno-
wacyjne i interaktywne do-
Swiadczenia, taczace muzyke
i gaming. Na scenie festiwalu
wystapili czotowi przedstawiciele polskiej sceny rapowej
mtodego pokolenia: Bambi, Chivas i Tymek.

»Bank Millennium Virtual Vibes to koncept, ktéry taczy
muzyke lubianych przez mlode pokolenie artystow ze
Swiatem gier, czyli dwie gléwne pasje przedstawicieli gene-
racji Z. Dlatego to dobre miejsce, aby wejs¢ z nimi w interak-
cje, i wpisuje sie ono w naszg strategie skierowang do mto-
dych oséb” - méwi Beata Krupinska, dyrektorka Departa-
mentu Komunikacji Marketingowej w Banku Millennium.

Z badan, ktérymi dysponuje bank, wynika, ze 46 proc.
przedstawicieli pokolenia Z nie byloby w stanie prze-
trwad tygodnia bez aplikacji do stuchania muzyKki i pod-
castow, a az 43 proc. nastolatkéw twierdzi, ze wyraza sie-
bie wtasnie poprzez muzyke. Co ciekawe, niemal rownie
silnym kanatem ekspresji i zaangazowania sg gry - regu-
larnie gra w nie 42 proc. 0sob w wieku 15-25 lat. ROwniez
pod wzgledem czasu spedzanego z mediami to wtasnie
stuchanie muzyKi i granie znajdujg sie zaraz po mediach
spotecznosciowych.

MAGENTOWE MIASTECZKO FESTIWALOWE
Festiwal, ktérego koncert gtdwny odbyt sie 13 czerwca,
przyciagnat ponad 330 000 graczy i otrzymat 91 proc. po-
zytywnych ocen. Miasteczko festiwalowe zdominowata
magenta — kolor, ktéry stanowi kluczowy element iden-
tyfikacji wizualnej Banku Millennium. Logotyp banku
widniat takze nad sceng gtéwna przez caty czas trwania
wydarzenia.

Na publicznosé - oprdcz koncertu i jego powtorek —
czekata masa atrakcji w miasteczku festiwalowym. Strefa
Banku Millennium, ktéra odwiedzono niemal 100 000
razy, wyrozniata sie nowoczesng i monumentalng forma.
Mozna byto w niej znalezé m.in. cyberbezpieczny sejf,
w ktérym deponowato sie V-coiny (wirtualna walute fe-
stiwalowa), czy sklep, w ktérym za wirtualna walute
mozna bylo kupi¢ magentowe gadzety z logotypem
banku, na przyktad kapelusze i kombinezony.

»Dzieki wirtualnym gadzetom gracze az 315 000 razy
weszli w interakcje z markg Banku Millennium. Takie
z pozoru drobne aktywnosci, jak korzystanie z deskolotki
czy paralotni z logotypem banku, miaty realny wptyw na
budowanie swiadomos$ci marki” — wyjasnia Tomasz Mi-
lewski, starszy ekspert ds. komunikacji marketingowej
w Banku Millennium. ,Swietnie odebrana zostata nasza
limitowana magentowa peleryna, ktéra mozna byto
otrzymacé po ukonczeniu zadan na festiwalu. Przygoto-
walisSmy 2000 sztuk, ktore rozeszty sie ekspresowo —
w zaledwie 3,5 godziny. Kazda z interakcji z marka — nie-
zaleznie od tego, czy byla czescia rozgrywki, czy elemen-

133



Strefe Banku Millennium odwiedzito niemal 100000 graczy.
Elementy gamingowe i spotecznosciowe budowaty wokét marki
poczucie wspdlnoty — tak wazne dla ,Zetek”.

tem personalizacji awatara - wzmacnia zaangazowanie
uzytkownikéw i utrwala pozytywne skojarzenia z ban-
kiem w naturalny i nienachalny sposéb”.

Tomasz Milewski dodaje, ze nie bez znaczenia bylo za-
stosowanie elementow gamingowych i spotecznoscio-
wych, ktdre tworzyty wokét banku autentyczne poczucie
wspolnoty - tak wazne dla pokolenia Z, ktore wychowato
sie w erze TikToka i Discorda.

Jak podaje Game Changer, organizator festiwalu, efekty
tych dziatan wida¢ réwniez w danych - gracze ponad
54 000 razy zagrali w minigry poswiecone edukacji na
temat cyberbezpieczenstwa, zas Sredni czas sesji gracza
podczas tegorocznej edycji wzrdst i wynidst okoto 13 minut,
co potwierdza rosngce zaangazowanie uzytkownikéw.

BANK MILLENNIUM + ROBLOX = EDUKACJA
Na pozytywne doswiadczenie uzytkownikow wplywata
forma interakcji. Kazdy gracz po wejsciu do strefy otrzymy-
wat telefon z aplikacja mobilng Banku Millennium, ktéra
petita role festiwalowego przewodnika i komunikatora.
Mozna byto w niej podejrze¢ mape miasteczka festiwalo-
wego, sprawdzi¢ stan V-coinéw (wirtualnej waluty festi-
walu), Sledzi¢ swoje postepy w misjach czy zrobi¢ zdjecie.

Jednak aplikacja banku nie byta wytacznie narzedziem
do poruszania sie po strefie — petnita przede wszystkim
funkcje edukacyjna i w nowoczesny, angazujacy sposéb
uczyla, jak rozpoznawad zagrozenia i chronic¢ swoje dane
w cyfrowym $wiecie.

W strefie festiwalowej za pomocg minigier pokazaliSmy
sposob dziatania cyberprzestepcéw. Gracze zmierzyli sie
z najpopularniejszymi metodami atakéw - miedzy in-
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nymi podszywaniem sie oszusta pod pracownika banku
czy proba wytudzenia kodu BLIK” — wyjasnia Agnieszka
Legas, kierownik w Wydziale Zarzadzania Ryzykiem Nad-
uzy¢ w Departamencie Bezpieczenstwa w Banku Millen-
nium, ktéra nadzorowata merytorycznie tresci dotyczace
bezpieczenstwa. ,,W ten sposob promowaliSmy poprawne
zachowania i budowalis$my swiadomos¢ zagrozen, nagra-
dzajac bonusami najlepszych graczy.”

Paulina Bulanda-Wawruszczak, kierujaca Zespotem
Komunikacji w Mediach Elektronicznych w Banku
Millennium, zwraca uwage, ze ,Zetki” oczekuja auten-
tycznych tresci i chcg dostawacd jasne, konkretne ko-
munikaty. Dlatego Bank Millennium w metaverse ko-
munikowat sie z nimi ich jezykiem.

~Bank Millennium Virtual Vibes pokazuje, Ze banko-
wosc¢ wcale nie musi by¢ sztywna i powazna. Dzigki wyko-
rzystaniu Robloxa, elementéw spotecznosciowych i gry-
walizacji udato nam sie przetamac stereotypy i udowod-
ni¢, ze edukacja o cyberzagrozeniach moze by¢ wcigga-
jacaiangazujaca” - mowi Paulina Bulanda-Wawruszczak.
»,Na co dzien prowadzimy dziatania edukacyjne skiero-
wane do roznych grup uzytkownikow naszych kanatow
elektronicznych, ale Bank Millennium Virtual Vibes po-
zwolit nam padjs¢ o krok dalej — dotrzeé do swiata, w kto-
rym naturalnie funkcjonuja mtodzi ludzie. Wyniki pro-
jektu pokazuja, ze warto szukaé¢ nowych sposobéw na ko-
munikacje bankowa i by¢ tam, gdzie sa nasi klienci, aby
tworzy¢ doswiadczenia, ktore nie tylko ucza, ale tez
bawig i inspiruja.”

DOTRZEC TAM, GDZIE SCROLLUJA I GRAJA

W ramach kampanii promujacej festiwal Bank Millen-
nium Virtual Vibes Bank Millennium przeprowadzit sze-
roko zakrojone dziatania, ktérych celem byto zwigkszenie
rozpoznawalnosci i zainteresowania wydarzeniem oraz
zaangazowanie grupy odbiorcéw poprzez edukacje w za-
kresie cyberbezpieczenstwa.



Kampania zostata podzielona na dwie fazy. Pierwsza
koncentrowata sie na zacheceniu do udziatu w wydarze-
niu oraz promowata edukacje na temat cyberzagrozen
ibezpiecznego korzystania z bankowosci. Druga - skiero-
wana do 0s6b pelnoletnich - skupiata si¢ na dziataniach
promocyjnych, w tym ofercie specjalnej dla nowych
klientéw, i miata pokazacd, jak proste, wygodne i bez-
pieczne moze by¢ bankowanie z Bankiem Millennium.
Faza druga nawigzywata do tematyki gamingowe;j.

~Kluczowym celem byto dotarcie do mtodych odbior-
cow, dlatego najwiekszy nacisk potozyliSmy na obecnosé
w kanatach cyfrowych - strategicznym medium dla
»Zetek”, ktére spedzajg w internecie Srednio niemal cztery
godziny dziennie” — przyznaje Dawid Apriasz, starszy eks-
pert ds. promocji w mediach elektronicznych w Banku
Millennium. ,Kampanie mediowa precyzyjnie dopasowa-
lisSmy do sposobu konsumpc;ji tresci, wigc dominowaty
formaty wideo w mediach spotecznosciowych i na platfor-
mach muzycznych, a takze wspotprace z influencerami ze
Swiata gamingu. Cato$¢ uzupetniliSmy o precyzyjnie tar-
getowang kampanie display, zapewniajac wysoki zasieg
i widocznosé, a takze obecnos$é na nosnikach DOOH.”

Efekty kampanii byly bardzo satysfakcjonujace. Ban-
kowi udato sie zrealizowac¢ zatozone cele mediowe i ko-
munikacyjne. Zasieg kampanii przewyzszyt estymacije,
a liczne wzmianki o festiwalu w mediach branzowych
wzmocnity jego pozycje jako jednego z najciekawszych
wydarzen muzycznych sezonu.

Festiwal Bank Millennium Virtual Vibes pozwolit ban-
kowi dotrzeé do szerokiego grona odbiorcéw z grupy doce-
lowej i zbudowac pozytywny wizerunek marki jako promo-
tora nowoczesnych i angazujacych inicjatyw kulturalnych.

Festiwal Bank Millennium Virtual Vibes zorganizowata
agencja Game Changer wspolnie z Departamentem Ko-
munikacji Marketingowej Banku Millennium. Kreacjg¢ do
kampanii reklamowej przygotowatl Change Serviceplan,
media planowat Starcom.

W jednej z gier banku uczestnicy walczyli
z fatszywymi wiadomosciami.

W sumie, jak podaje organizator wydarzenia,
gracze zagrali w minigry edukacyjne

ponad 54 000 razy.

Gracze mogli zdeponowac V-coiny

w wirtualnym skarbcu Banku Millennium.

Za zgromadzong walute kupowali magentowe gadzety

z logotypem — od kapeluszy po festiwalowe kombinezony.
Dzigki tym wirtualnym akcesoriom az 315000 razy weszli
w interakcje z markg Banku Millennium.
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Marketing w firmie
deweloperskiej to
mieszanka
Kreatywnosci

i analitycznego
myslenia,
technicznej wiedzy
i ludzkiej empatii.
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SPECJALISTKA DS. MARKETINGU, YIT DEVELOPMENT

astanawialiscie sie kiedys, jak wy-
gladajg kulisy marketingu w firmie
deweloperskiej? Na pierwszy rzut
oka marketing i branza budowlana
to dwa zupetnie rézne swiaty. Z jed-
nej strony - normy techniczne,
konstrukcje i zelbet. Z drugiej - sto-
rytelling,  kreacje = reklamowe
i eventy. A jednak to potaczenie
dziata zaskakujgco dobrze. Po pieciu latach pracy w mar-
ketingu dla firm deweloperskich postanowitam uchylié¢
rabka tajemnicy i pokazaé, czym naprawde zajmuje sie
marketer w tej branzy.

START OD ZERA, CZYLI NOWA RZECZYWISTOSC DLA
MARKETERA

Na samym poczatku pracy dla firmy deweloperskiej spo-
tykatam sie z catkowicie obcym mi stownictwem: projekt
zagospodarowania zieleni (PZT), projekt budowlany (PB),
projekt wykonawczy (PW), prospekty informacyjne. Zeby
moc dziata¢, musiatam zrozumie¢ ten zargon i nauczy¢
sie go stosowac. Na szczescie nie ma rzeczy niemozliwych
- 7 czasem, wraz ze zdobywanym doswiadczeniem, tech-
niczne terminy przestaty by¢ straszne.

KREATYWNOSC W SWIECIE PYLU I BETONU

W marketingu deweloperskim wazne sg nieustanne dzia-
tania na rzecz brandu oraz inwestycji, ktére sa w sprze-
dazy. Dodatkowo z wyprzedzeniem musimy przygotowy-
waé materialty pod uruchomienie nowych projektow.
I tu... zatrzymam si¢ na dtuzej, bo jest to cze$¢ mojej
pracy, ktéra bardzo lubie.

Caly proces zaczyna sig, gdy firma ma juz zakupiong
dziatke, a projekt wykonawczy inwestycji jest finalizo-
wany. To moment, w ktérym zaczyna dzia¢ sie magia —
dla projektu trzeba wymysli¢ nazwe. Kazda firma dewelo-
perska ma inne podejscie; najczestsze wybory to m.in.
uzycie adresu inwestycji, nazwa nawigzujaca do kraju,
7 Ktérego wywodzi sie przedsiebiorstwo, lub wykorzysta-
nie historii dziatki.

Gdy mamy nazwe, powstaje logotyp oraz story, ktore pre-
zentujemy w drukowanym folderze i na stronie interneto-
wej. Te materialy stanowia réwniez baze do przygotowania
kreacji reklamowych do Google Ads, Mety oraz OOH.

Rownolegle z dziataniami kreatywnymi marketing ko-
ordynuje prace nad istotnym dla sprzedazy narzedziem
- makietg 3D inwestycji. Dlaczego jest tak wazna? Bo
wiekszo$¢ mieszkan sprzedaje sie jeszcze na etapie
wdziury w ziemi”. Dzieki makiecie klienci moga nie tylko
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zobaczy¢ osiedle, ale tez wirtualnie ,przejs¢ sie” po
swoim przyszlym mieszkaniu i sprawdzié, jaki bedzie
widok z okna.

Wszystkie powyZsze narzedzia i materiaty towarzysza
nam przez caly okres sprzedazy, az do momentu, gdy
znika z oferty ostatnie mieszkanie.

Gdy sprzedaz inwestycji juz wystartuje, naszym zada-
niem jest wspieranie jej poprzez klasyczne dziatania re-
klamowe, PR-owe oraz — moje ulubione - eventy. Plano-
wanie wydarzen to dla mnie ekscytujaca czes$¢ pracy. Przy
obmyslaniu atrakcji dla uczestnikdw moge w petni wyko-
rzystaé swoja kreatywnosc. To takze doskonata okazja do
poznania nowych oséb reprezentujacych firmy podwyko-
nawcze, ktore nieraz pozytywnie zaskoczyly mnie ela-
stycznoscia i zaangazowaniem.

Nie bede ukrywad — czasami bywa nerwowo, zwtaszcza
przy wydarzeniach plenerowych, gdy pogoda potrafi po-
krzyzowac plany. Jednak za kazdym razem korncze taki
dzien z satysfakcjg i usmiechem.

Wydarzenia zwigzane ze wspotpracami CSR to osobny
rozdziat. Eacza w sobie misje spoteczna z dobra energia.
Pomoc ludziom, zwierzetom, dziatania na rzecz srodowi-
ska — wszystko to sprawia, Ze marketing nabiera prawdzi-
wego sensu. A atmosfera? Petna serdecznosci i pozytyw-
nych emocji.

Jedna ze wspotprac CSR, ktérg udato mi sie zainicjo-
wad, pracujac juz w YIT, jest nasze partnerstwo przy akcji
LWypozycz choinke”. To inicjatywa odbywajaca sie co
roku przed swietami Bozego Narodzenia. Organizatorem
jest Zaktad Utylizacji w Gdansku, a beneficjentem - Po-
morski Osrodek Rehabilitacji Dzikich Zwierzat Ostoja.
Mieszkancy Gdanska majg mozliwos¢ wypozyczenia cho-
inki za symboliczna kwote. Finat akcji, podczas ktorego
mozna odebra¢ drzewko, odbywa sie zawsze w weekend
poprzedzajacy swieta. Zebrane SrodKki trafiajg bezposred-
nio na konto fundacji Ostoja, a choinki po §wietach wra-
caja do szkotki ZUT. Précz pomocy zwierzetom akcja pro-
muje i wspiera dziatania ekologiczne.

Wyjatkowe miejsce w moim sercu ma takze nasza ze-
sztoroczna akcja sadzenia ogrodu spotecznego na terenie
Centrum Aktywnosci Miedzypokoleniowej Ceramiczna.
W inicjatywe zaangazowali si¢ pracownicy-wolontariusze
YIT oraz seniorzy. W swietnej atmosferze zazieleniliSmy
teren przy CAM, tworzgac przestrzen, w ktorej w ciepte dni
seniorzy oraz okoliczni mieszkancy - w kazdym wieku —
moga wspolnie spedzac czas.

Angazuje sie rowniez w dziatania, ktére z pozoru moga
wydawac sie nietypowe. Przyktad? Branding ogrodzen
budowy. To nie tylko no$nik reklamy, ale takze sposob na
estetyczne wkomponowanie inwestycji w otoczenie.
W niektérych miastach obowiazuja uchwaty krajobra-
zowe, dlatego nieocenione jest wsparcie lokalnych part-
nerow, ktérzy dobrze znaja przepisy.

Innym ciekawym zadaniem jest przygotowanie nowego
biura sprzedazy do dziatania - od zaprojektowania ozna-
kowania, przez zamowienie sprzetéw multimedialnych do
wyswietlania makiet 3D, az po dobdr detali dekoracyjnych.
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WSZYSTKIE RECE NA POKLAD. Z KIM WSPOLPRACA
JEST NAJWAZNIEJSZA?
Wspdlpracuje z wieloma dziatami, ale dwie kooperacje sa
dla mnie kluczowe. Pierwsza — z dziatem przygotowania
inwestycji (DPI). Gdy maja juz gotowy projekt wykonaw-
czy, to wlasnie od nich otrzymuje dokumentacje¢ oraz in-
formacje niezbedne do stworzenia materiatdw reklamo-
wych. Podczas pracy nad nimi pozostaje w statym kontak-
cie z DPI, z ktorym konsultuje i doprecyzowuje kwestie,
takie jak kolor elewacji budynku czy ekologiczne rozwia-
zania zaplanowane na terenie inwestycji. Dzieki tej wspot-
pracy moge nie tylko tworzy¢ materiaty satysfakcjonujace
dla dziatu sprzedazy i klientéw, ale takze stale poszerzam
swojg wiedze z zakresu architektury i budownictwa.
Druga kluczowa wspolpracy jest kontakt z dzialem
sprzedazy. To dla nich tworze materiaty wspierajace roz-
mowy z klientami. Réwnolegle prowadze dziatania ma-
jace na celu przyciagniecie tych klientow do naszych biur
- m.in. kampanie w social mediach, Google Ads, outdoor
oraz dzialania PR-owe.

»~CHALLENGE ACCEPTED”, CZYLI WYZWANIA DLA
MARKETERA
Do wyzwan w mojej pracy naleza przede wszystkim pro-
dukty, ktore reklamuje. W konicu sprzedajemy mieszkania
warte setki tysiecy ztotych. To nie baton ani kosmetyk wy-
bierany impulsywnie — mieszkanie kupuje si¢ raz, moze
dwa razy w zyciu. Klienci skrupulatnie analizuja lokaliza-
cje, metraz, standard, rozktad i dostepnos¢ kredytu. Naszg
rola jest dostarczy¢ im wszystKkich potrzebnych informacji
i przekonad, ze warto wybraé wtasnie naszg inwestycje.
Dodatkowym wyzwaniem sg czynniki zewnetrzne -
stopy procentowe, programy rzadowe, kondycja rynku -
ktérych zmienno$¢ bezposrednio wptywa na liczbe zain-
teresowanych klientéw, a tym samym na skutecznos$é na-
szych dziatan.

SATYSFAKCJA, KTOREJ NIE WIDAC W EXCELU

Praca w firmie deweloperskiej jest zdecydowanie zdomi-
nowana przez tematy zwigzane z budownictwem i archi-
tektura. Rozpoczynajac swoja kariere, nie przypuszcza-
tam, ze w pracy marketingowej bede chodzic po placu bu-
dowy w kasku. A jednak zdarzaja sie dni, kiedy zaktadam
odblaskowg kamizelke i buty robocze, by zobaczy¢ inwe-
stycje ,na zywo”. To ogromna wartos$¢ — zobaczy¢ cos, co
wczes$niej istniato jedynie na wizualizacji, i poczué¢ dume
oraz satysfakcje. Szczegdlnie gdy po wielu miesiacach na-
szej pracy wprowadzaja si¢ pierwsi mieszkancy, a osiedle
zaczyna tetnié zyciem.

Marketing w firmie deweloperskiej to mieszanka kre-
atywnosci i analitycznego myslenia, technicznej wiedzy
i ludzkiej empatii. To dzialania digitalowe, PR, eventy,
branding, a czasem takze wspotpraca z architektami
idziatem technicznym. A dzwigi, koparki i beton? Nie taki
diabet straszny, jak go malujg. Ciesze sie, ze mogtam po-
kaza¢ kulisy tej pracy — bo cho¢ nie stawiam budynkoéw,
doktadam do nich swoja cegietke.
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FUNDACJA MIEDZYNARODOWY RUCH NA RZECZ ZWIERZAT - VIVA!

fatki $niegu - tak z lekkim pobta-
zaniem moéwi sie o mtodym poko-
leniu, tzw. generacji Z. Ze niby de-
likatni, krusi, Ze byle co doprowa-
dza ich do tez. Jednak kazdy, kto
chod raz probowat zmieniaé swiat
na lepsze ramie w ramie¢ z dzisiej-
sza mtodzieza, wie, ze moze i beda
ptakad, ale rewolucje przeprowa-

dza. Skuteczniej, z wiekszg empatia i pomyslunkiem niz

ich rodzice, dziadkowie i inni protoplasci.

W Fundacji Miedzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat —
Viva! wspoétpracujemy z ponad 400 wolontariuszami. Nie
ukrywamy: bez pracy tych cudownych, zaangazowanych
aktywistow z catej Polski, w wieku od 18 do 118 lat, nie by-
toby naszej organizacji. Wspolny cel, ktéry ich jednoczy,
to wyzwolenie zwierzat. Jako Viva! opiekujemy sie kil-
koma tysigcami przedstawicieli réznych gatunkow — nie
tylko psami i kotami, ale tez korimi, krowami czy $wi-
niami - w Schronisku w Korabiewicach oraz w setkach
domow statych i tymczasowych. Wystepujemy w imieniu
zwierzat przed wymiarem sprawiedliwosci, lobbujemy na
rzecz prozwierzecych zmian w prawie, promujemy diete
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roslinng i edukujemy na temat rzeczywistosci hodowli
przemystowe;j.

W tym materiale chce odda¢ hotd czterem kobietom
(bo to przewaznie sg kobiety) z pokolenia Z, ktore swoj
wolny czas, energie i zapat oddaly wspomnianej walce.
Zapamietajcie te dziewczyny. To ludzie tacy jak one ura-
tuja nasz §wiat przed zagtada.

AFRA: COKOLWIEK ROBISZ, PORUSZAJ SIE DO
PRZODU
Afra Wierska ma 25 lat, z wyksztatcenia jest historyczka
i pracuje jako przewodniczka oraz opiekunka wystawy
o tematyce historycznej. Formalnie dziata w warszaw-
skim oddziale Vivy! od grudnia 2024 roku, cho¢ - jak to
czesto bywa w przypadku naszych wolontariuszy — po-
czatki byty spontaniczne i nieformalne. Obecnie Afra
pisze artykuty do sztandarowego periodyku fundacji, ma-
gazynu ,Vege”, a takze wspotorganizuje wydarzenia akty-
wistyczne, takie jak Dzient Bez Futra, i bierze w nich
udzial. Dlaczego oddaje Vivie! swdj czas i energig?

»Moja przygoda z Viva! zaczeta sie od gniewu na obecng
sytuacje zwierzat. Trwalo to latami. Ale gniew nie jest
dobry, jesli nie skutkuje niczym Kkonstruktywnym. No



Najwieksza sita tej fundacji sa mtodzi
ludzie, ktérzy nic nie musza - a robia
wszystko.

Ponad 400 wolontariuszy z catej Polski dziata

w Vivie!, by ratowag, chronic¢ i walczy¢ o prawa
zwierzat. Bez ich codziennego zaangazowania nie
bytoby ani Schroniska w Korabiewicach, ani
interwencji, ani edukacii.
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PANIE PREMIERZE,
RAZEM UDESLIJMY

§ fulra do gt

Afra Wierska

Historyczka i redaktorka magazynu ,Vege”. Do
Vivy! dotaczyta z gniewu, dzi$ dziata z serca —
pisze, organizuje akcje i walczy o prawa zwierzat.

wiec zaczetam dziata¢ na wtasna reke, organizujac zbidrki
dla zwierzat w schroniskach i chodzac na demonstracje
prozwierzece” - ttumaczy swoje motywacje Afra. ,Ko-
cham zwierzeta i chce walczy¢ o lepszy swiat dla nich.
A $wiat lepszy dla zwierzat to swiat lepszy dla ludzi — i na
odwrét. Bronienie praw czlowieka wiaze sie dla mnie
z dziatalnoscig prozwierzeca; nie powinno sie rozdzielaé
tych dwdéch rzeczy. Dlatego dziatam teZ na innych polach.
Jednak to prawa zwierzat sa najblizsze mojemu sercu i to
od nich zaczeto si¢ moje walczenie o lepsze jutro” — dodaje.
W zyciu prywatnym Afra opiekuje si¢ adoptowanym pie-
skiem Figusia, pochtania reportaze i spedza duzo czasu
w ksiegarniach. Ostatnio opiekuje sie takze psami w Schro-
nisku w Korabiewicach. Poproszona o przytoczenie swo-
jego motto, decyduje sie na cytat z Martina Luthera Kinga:
»Jesli nie potrafisz lataé, biegnij.
Jesli nie potrafisz biegaé, chodz.
Jesli nie potrafisz chodzié, czotgaj sie.
Cokolwiek jednak robisz, poruszaj sie do przodu”.

ANNA: KAZDY DZIEN TO NOWA SZANSA

Anna Janiszewska réwniez ma 25 lat, pracuje w branzy IT,
a aktywistycznie dziata w Schronisku w Korabiewicach.
Zajmuje sie tam psami, poniewaz — jak mowi — kiedy raz
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weszta do Kkociarni, wyszta z dwoma nowymi adopcia-
kami. Prywatnie ma obecnie pod opieka piatke nieludz-
kich pociech. Jako wolontariuszka wyprowadza psy na
spacery, zajmuje sie ich socjalizacja, a takze przygotowuje
do przysztych adopcji. Vive! zna od lat, ale formalnie za-
czela z nami dziata¢ w potowie 2024 roku. Czemu si¢ na
to zdecydowata?

»Na dtugo przed dotgczeniem do Vivy! jako wolonta-
riuszka obserwowatam materiaty fundacji na temat we-
ganizmu oraz ochrony zwierzat. Mysle, Zze mogto to by¢
juz nawet z dziesiec lat temu. Schroniskiem w Korabiewi-
cach zainteresowatam si¢ mniej wigcej pie¢ lat temu - raz
na jakis czas widywatam posty czy zbidrki, ale gtdwnie
dziatatam lokalnie i na wtasna reke. Gdy pojawito sie wie-
cej wolnego czasu, wypetnitam formularz i zgtositam sig
jako wolontariuszka w schronisku” — opowiada o swoich
poczatkach Anna. ,Zawsze kochatam zwierzeta i od
wczesnego dziecinstwa miatam naturalny odruch, zeby
zajac sie kazdym, ktore potrzebowalo pomocy. Pomaga-
tam na wtasna reke, ale tez w duzych grupach, funda-
cjach, schroniskach, akcjach na rzecz zwierzat - i nie
tylko. Fundacja Viva! jest mi bliska, bo sg tu ludzie, ktorzy
maja ogromng wrazliwos¢ na krzywde innych” — dodaje.

Pasje Anny koncentruja sie¢ wokot zwierzat: kiedy nie
pracuje i nie wyprowadza schroniskowych psow, spedza
czas ze swoimi podopiecznymi oraz doksztatca sie w dzie-
dzinie behawioryzmu zwierzecego. Stres spala na sitowni,
ajej zyciowe motto to ,kazdy dzieni to nowa szansa”.

Anna Janiszewska

Specjalistka IT i wolontariuszka w Schronisku
w Korabiewicach, gdzie opiekuje sie psami

i przygotowuije je do adopciji.




MAGDALENA: BADZ' ZMIANA, KT()RA CHCESZ ZOBA-
CZYC W SWIECIE

Magdalena Wolska ma 23 lata i od 2021 roku dziata
w tédzkim oddziale Vivy! Studiuje marketing i pracuje
w agencji marketingowej, zajmujac sie kompleksowo re-
lacjami z klientami — od pierwszego briefu po podsumo-
wanie kampanii. Jej przygoda z Viva! zaczeta sie, rzecz
jasna, od zwierzat - w tym przypadku dzikéw, do ktérych
mysliwi strzelaja, a aktywisci prozwierzecy probuja im
tego zabronid.

»Moja przygoda z Viva! zaczeta sie od manifestacji
w obronie dzikow na ulicy Piotrkowskiej w Lodzi. Przy-
sztam tam wtedy ze znajoma i poznatam jedne z najbar-
dziej inspirujacych osé6b w moim Zzyciu. Od razu poczu-
tam, Ze to miejsce dla mnie - petne empatycznych i wraz-
liwych ludzi” - stwierdza Magdalena. ,Kocham wszystkie
zwierzeta i wierze w $§wiat bez okrucienstwa. Chce by¢
gtosem tych, ktérzy nie maja swojego” — dodaje.

idgy nav
DZIEN BEZ FUTRA

L

Magdalena Wolska

Aktywistka z £odzi, marketingowczyni z zawodu,

z serca — obrorczyni zwierzat. ,Badz zmiang, kt6rg
chcesz zobaczy¢ w Swiecie” — mowi i dziata.

Wspolnie z innymi tédzkimi aktywistami Magda organi-
zuje lokalne akcje, uliczne i na uniwersytecie. Jak przy-
znaje, odnajduje sie w takich dziataniach idealnie: uwiel-
bia rozmawiaé z ludZmi, przekonywac ich do diety roslin-
nej i idei wyzwolenia zwierzat. Jest zaznajomiona z no-
wymi technologiami, dlatego wspiera media spoteczno-
$ciowe fundacji, a na poziomie ogélnopolskim szczegdlnie
bliska jej sercu jest kampania antyfutrzarska, majaca na
celu zakaz hodowli zwierzat na futra. W chwilach wolnych
od szkoty, pracy i dziatan spotecznych tédzka aktywistka
zajmuje sie fotografia i trenuje boks tajski. Jej motto to:
,Badz zmiana, ktdra chcesz zobaczy¢ w Swiecie”.

EMILIA: SWIATA NIE ZMIENISZ, ALE MOZESZ ZMIE-
NIC CZYJS SWIAT

Najmtodsza z bohaterek tego tekstu ma zaledwie 19 lat,
a juz kilka lat stazu jako prozwierzeca aktywistka. Emilia
Nowotczyniska zaczynata jako dziesieciolatka, w 2016 roku,
kiedy jej rodzina adoptowata psa ze Schroniska w Korabie-
wicach. Gdy Emilia juz tam trafita, postanowita zosta¢ i do

Emilia Nowotczyniska

Jako dziesigciolatka przyjechata z rodzicami do
Schroniska w Korabiewicach adoptowac psa —
zostata na lata.

dzi$ wspiera nasz wielogatunkowy azyl, opiekujac sie zwie-
rzetami. Jak sama to widzi?

»Zalezy mi na zapewnieniu wsparcia zwierzetom w po-
trzebie oraz na edukowaniu ludzi w kwestii podejmowa-
nia swiadomych decyzji dotyczacych opieki nad psami
czy kotami. Chce zmienia¢ sposob, w jaki spoteczenstwo
postrzega zwierzeta bezdomne, gospodarskie oraz dzi-
kie” - méwi Emilia.

Emilia ma dusze nie tylko wrazliwa, ale i artystyczng —
w wolnych chwilach czyta, pisze, rysuje. Jak sama przy-
znaje, lubi wyrazac siebie poprzez sztuke. Jej zyciowe
motto to: ,Nie mozesz zmieni¢ calego swiata, ale mozesz
zmienic czyjs swiat”.

Cztery opisane wyzej historie to tylko wyimek z naszej
codziennej dziatalnosci, w ktorej setki najbardziej zrézni-
cowanych osobowosci taczy jeden cel: pomoc zwierze-
tom. Jesli podoba ci sie, ze probujemy zmienia¢ dla nich

$wiat — mozesz nam pomaoc.
ZAANGAZUJ SIE

Chcesz zosta¢ weganska aktywistka lub
aktywista?

magda.j@viva.org.pl

Chcesz wspierac zwierzeta w Schronisku
w Korabiewicach?

wolo@viva.org.pl

Prowadzisz biznes i chcesz z nami
wspolpracowac?

jola.n@viva.org.pl

Przekaz nam 1,5%:

KRS: 0000135274

Zostan naszym darczynca:

Wiecej informacji na: pomagam.viva.org.pl
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WIKTORIA KONARSKA
JUNIOR ACCOUNT MANAGER, SPICY MOBILE

azda osoba na poczatku swo-
jej Sciezki zawodowej potrze-
buje drogowskazow, Kktére
wskaza jej droge do sukcesu.
Kluczem moze okazaé sie
znajomos¢ zarowno swoich
zalet, ktédre mozna przedsta-
wié¢ potencjalnym pracodaw-
com podczas rozmow kwalifi-
kacyjnych, jak i stabych stron, nad ktérymi mozna praco-
wacd. Istnieje wiele narzedzi prezentujacych informacje
0 nas samych w prosty i skondensowany sposob. Nalezg
do nich testy osobowosci, darmowe oraz ptatne, takie jak
test Extended DISC, test MBTI oraz test talentéw Gallupa.
Kazdy z nich ukazuje wewnetrzne predyspozycje czto-
wieka w inny sposob, co jest idealna bazg do poszukiwa-
nia swojego powotania oraz spetnienia zawodowego.

TEST MBTI
Test Myers-Briggs ocenia osobowos¢ w czterech parach
wymiarow: ekstrawersji lub introwersji, poznaniu lub in-
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tuicji, mysleniu lub odczuwaniu, a takze osadzaniu lub
obserwacji.

Ekstrawersja i introwersja opisuja sposob zachowania
w towarzystwie innych ludzi oraz odpowiadaja na pyta-
nie, czy kontakty spoteczne dotadowuja, czy raczej wy-
czerpuja nasze metaforyczne baterie.

Druga para - poznanie i intuicja - pozwala okreslié, czy
dana osoba odbiera informacje gtéwnie poprzez zmysty,
czy raczej ma wewnetrzng tendencje do nadawania zna-
czenia wrazeniom i ich interpretowania.

Nastepnie, my$lenie i odczuwanie ukazujg proces de-
cyzyjny czlowieka, ktory moze opieraé sie na logice lub
emocjach.

Czwarta para — osadzanie i obserwacja — odpowiada na
pytanie, czy dana jednostka jest zorientowana w wiek-
szym stopniu na planowanie i strukture, czy tez pozostaje
otwarta na zmiany i adaptacje.

Wynik testu zakodowany jest w formie czterolitero-
wego skrotu, ktory pokazuje dominujace cechy w kazdej
Z par kategorii. Bardziej szczegdlowy rezultat zawiera
takze opis poszczegolnych obszaréw oraz suwak, ktéry
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obrazuje, jak duza przewage ma dana cecha nad drugg
z pary. Test jest darmowy i tatwo go znaleZ¢ w internecie,
co czyni go przystepnym narzedziem do samodzielnego
sprawdzenia swojego profilu osobowosci.

Jego przeciwnicy stwierdzaja natomiast, ze MBTI to na-
rzedzie pseudonaukowe, ktore nie jest w stanie jedno-
znacznie sklasyfikowac¢ wszystkich ludzi w szesnastu ty-
pach osobowosci. Wyniki testu moga sie rézni¢ w zalez-
nosci od nastroju osoby wypetniajacej lub od czasu, jaki
uptynat od wczesniejszego podejscia do testu.

TEST DISC

Model ten zaktada, Zze osobowos¢ kazdego cztowieka za-
wiera sie w ktéryms z zestawow cech ukrytych pod akroni-
mem DISC (Dominant — dominujacy, Influencing — wpty-
wowy, Steady - staty, Compliance — sumienny). Oczywiscie
zaden cztowiek nie jest stuprocentowo opisywany przez
jedna z liter — zazwyczaj kazdy posiada swoja litere dominu-
jacg oraz pozostate, ktérych cechy réwniez przejawia.

Test definiuje styl zachowan i komunikacji wtasciwy
dla danej osoby, a takze wskazuje mocne strony i obszary,
nad ktérymi warto pracowad. Uswiadamia w zakresie po-
siadanych motywacji, ale rowniez prezentuje sposéb ra-
dzenia sobie w sytuacjach kryzysowych i w obliczu
zmian, ktére moga by¢ postrzegane zaréwno jako szansa,
jak i przeszkoda.

Sam test (Extended DISC) jest bardzo prosty w wykona-
niu - zawiera zestaw 24 pytan, ktérego wypelnienie zaj-
muje okoto 10-15 minut. Nastepnie istnieje mozliwosé
umoéwienia sie z konsultantem testu, ktory podczas go-
dzinnego spotkania szczegdtowo przedstawia wyniki, po-
maga je przeanalizowad, a takze udostepnia kilkunasto-
stronicowy raport. Jest on cennym narzedziem podsu-
mowujacym cechy osobowosci, pozytywne obszary oraz
te wymagajgce uwagi.

Warto skorzystac z raportu zaréwno podczas przygoto-
wan do rozméw kwalifikacyjnych, jak i w codziennym
zyciu, gdyz pomaga on ujrze¢ swoja osobowos¢ z innej
perspektywy. Taka analiza zachowan pozwala na odpo-
wiednie dostosowanie posiadanych mechanizméw dzia-
tania w miejscu pracy, a takze na wtasciwe umiejscowie-
nie sie na rynku pracy - w roli, ktdra jest najbardziej kom-
patybilna z posiadanymi cechami.

Najwieksza wada testu jest jego cena, ktora moze bycé
zaporowa dla wielu mtodych oséb — w zaleznosci od firmy
$wiadczacej ustugi wynosi ona od 600 do nawet 1000 zto-
tych, a konsultacja jest dodatkowo ptatna (od 400 do 800
ztotych). Niektdre uczelnie i placéwki edukacyjne oferuja
znizki na testy — warto skonsultowac sie z pracujacymi
tam doradcami kariery. Przykladem takiej uczelni jest
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, ktora udostepnia
swoim studentom test Extended DISC wraz z konsultacja
ekspercka i raportem za jedyne 50 ztotych.

TEST TALENTOW GALLUPA
Teoria Gallupa definiuje talenty jako naturalne sposoby
myslenia i reagowania, w szczegdlnosci w nowych i stre-

146

sujacych sytuacjach. Rozwoj owych wrodzonych predys-
pozycji pozwala na odkrycie potencjatu, ktéry przekiada
sie na pozytywne rezultaty oraz zwigkszong efektywnos¢
i zaangazowanie — zaré6wno w miejscu pracy, jak i w zyciu
prywatnym.

W teorii Instytutu Gallupa podkreslana jest réznica po-
miedzy uprzednio wspomnianym talentem a mocng
strong, ktéra jest zdolnoscig do dziatania blisko perfekc;ji.
Innymi stowy, jest to talent, ktory udoskonalono poprzez
praktyke, ciagty rozwdj umiejetnosci i nabywana wiedze.
Sam test talentéw Gallupa identyfikuje 34 cechy, nazy-
wane talentami, z ktérych wyrodznia sie pig¢ kluczowych
i najbardziej dominujacych u danej osoby. Talenty dzie-
lone s3 na cztery Kkategorie: wykonawcze, relacyjne,
wptywu i strategicznego myslenia.

Kwestionariusz sktada sie ze 177 par stwierdzen, ktére
opisuja rézne zachowania i mysli, sposréd ktérych wybie-
ramy te bardziej odpowiadajace naszym przekonaniom.
Na odpowiedz ma si¢ 20 sekund, co minimalizuje szanse
na przesadne analizowanie i wymusza spontaniczne, in-
tuicyjne wybory.

Po zakonczeniu wypetniania kwestionariusza otrzy-
muje sie — w zaleznosci od wykupionej wersji — raport top
5 talentéw lub peten raport dla catego profilu. Istnieje
réwniez rozrdznienie na raporty spersonalizowane orazte
z 0golnymi opisami talentéw. Mozna takze wykupic spe-
cjalistyczny typ raportu dla réznych grup zawodowych.
Nie wszystkie raporty sa dostepne w polskiej wersji jezy-
kowej. Wykonanie testu kosztuje okoto 130 zt za wersje
podstawowa (5 talentéw) lub okoto 315 zt za wersje peina
(34 talenty).

SKUTECZNE NARZEDZIA CZY NIEPOTRZEBNE ZA-
SZUFLADKOWANIE?

Testy osobowosci przez wielu postrzegane sa jako pseu-
donauka, ktéra nieumiejetnie szufladkuje ludzi, nadajac
im arbitralnie wybrane zestawy cech. Inni dostrzegajg,
Ze sg one w jakims$ stopniu powigzane z teoriami staw-
nych psychologéw, dzieki czemu mozna doszukiwac sie
w nich pewnych prawd o zestawie cech w osobowosci.
Dla czesci os6b beda one niepotrzebna stratg czasu, jed-
nak dla pewnej grupy - usystematyzowaniem wiedzy
0 samym sobie.

Testy mozna traktowac¢ dwojako, jednak pogtebione ra-
porty dostepne po ich wypetnieniu moga by¢ cenna
wskazéwka w poszukiwaniu swojej drogi zawodowe;j.
Czesto moga podsunaé pomyst na siebie, gdyz zawieraja
propozycje karier i obszarow zawodowych, w ktérych
dany zestaw cech sprawdza sie najlepiej. Dzigki temu, ze
okreslone sg w nich dokladne strefy wymagajace po-
prawy lub dopracowania, pozwalaja na prace wtasna
i skonstruowanie planu rozwoju osobistego. Zachecajac
do refleksji, testy pomagaja odkryé potencjat, ktory kryje
sie w kazdym z nas, a kiedy jest si¢ pewnym swoich moc-
nych stron i zna sie swoje talenty, tatwiej pokazac je réw-
niez potencjalnym i obecnym pracodawcom, a takze
wszystkim wokot.
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ROZMOWA ZE SLAWOMIREM KULINSKIM,
RZECZNIKIEM PRASOWYM, PALAC SASKI SP. Z O.0.

Czytelnicy ubiegtorocznego Spicy
Magazine mieli okazje poznac taj-
niki projektu odbudowy Patacu
Saskiego, a takze dowiedzieé si¢
wiecej na temat innowacji techno-
logicznych stosowanych przy tej
wyjatkowej inwestycji. Jak wy-
glada postep prac i jak maluje si¢
najblizsza przysztoscé?

Niezmiernie mi mito, Ze ponownie
rozmawiamy o odbudowie zachod-
niej pierzei pl. Pitsudskiego, czyli Pa-
tacéw Saskiego i Briihla oraz trzech
kamienic przy ul. Krélewskiej w War-
szawie, a tak naprawde jeszcze
i czwartej kamienicy-tacznika oraz
modernistycznego pawilonu mini-
stra Becka wraz z zalozeniem ogro-
dowym. Stata jest zatem skala reali-
zowanej inwestycji, podobnie jak jej
podstawowe zalozenia. Po pierwsze,
gmachy przywracamy w zewnetrz-
nym Kksztalcie architektonicznym
z 31 sierpnia 1939 r., w czym poma-
gaja nam zarowno archiwalne zdje-
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cia i plany, jak i najnowsze technolo-
gie, np. dokumentacja 3D zachowa-
nych elementéw elewacji wysadzo-
nych w powietrze w 1944 r. Kolejna
stalg jest nienaruszalnos¢ obecnego
ksztaltu Grobu Nieznanego Zotnie-
rza, ktéry zostanie wkomponowany
w odbudowang kolumnade z ele-
ganckim przejSciem do Ogrodu Sa-
skiego, a jednoczesnie wyodreb-
niony dylatacjg.

Czyms, co sie zmienia, jest nasz
poziom wiedzy o historycznym dzie-
dzictwie, jakie Kkryje sie tuz pod po-
wierzchnig pl. Pitsudskiego. Nie
dalej jak kilka miesiecy temu, prowa-
dzone przez zaprzyjaznionych na-
ukowcow badania nad artefaktami,
ktore wydobyliSmy podczas pierw-
szego etapu prac archeologicznych
na terenie Patacu Briihla, przyniosty
niecodzienne odkrycie. Okazalo sie,
ze fragment kamiennej ptyty z tacin-
skg inskrypcja, niepasujacy ani do
patacu, ani do zadnego z innych oko-
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licznych budynkdw, jest brakujacym
elementem tablicy fundacyjnej
wschodniej elewacji Zamku Krolew-
skiego w Warszawie - jeszcze z cza-
sow krdla Augusta III!

Nie mozemy sie zatem doczekacd
kolejnych znalezisk, ktore przyniesie
rozpoczynajacy sie¢ wkrétce Kolejny
etap archeologicznych eksploracji.
W miedzyczasie prowadzimy bada-
nia zwigzane z konserwacjg zacho-
wanych pozostatosci zabytkowych
murdw Patacu Saskiego, realizujemy
szereg prac koncepcyjnych i formal-
nych, w tym prace nad ostatecznym
projektem architektonicznym.
Wzbogacamy réwniez nasza wiedze
na tematy stricte techniczne: prze-
prowadziliSmy serie warsztatéw eks-
perckich dotyczacych m.in. kon-
strukcji dachowych czy stolarki
okiennej, rozpoczeliSmy obserwacje
probnych ptyt z piaskowca. Frag-
menty tego niezwykle popularnego
w polskiej architekturze kamienia -
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Mtodziludzie,

Z racji ogromnego
postepu techno-
logicznego i cal-
Kowicie odmien-
nych warunkow,
w Kktorych dora-
stali, potrzebuja
nowej, dostoso-
wanej do czasow
formy komunika-
cji. Historia, ktora
ich interesuje,
musi byé bardziej
»Zywa”, nama-
calna, przedsta-
wiona ,,od
Kuchni”.




w liczbie 20 sztuk, pochodzace z rdz-
nych 716z na terenie Polski - znaj-
duja sie juz na pl. Pitsudskiego, czyli
w miejscu, gdzie piaskowiec doce-
lowo bedzie uzyty przy odbudowie.
Mogltbym jeszcze dlugo wymieniad,
ale w tym miejscu zaprosze juz do Sle-
dzenia naszych mediow spoteczno-
$ciowych i strony palacsaski.pl.
Tak, to faktycznie imponujacy ze-
staw zadan, z jakimi mierzycie si¢
przy realizowanej inwestycji.
A skoro o mediach spotecznoscio-
wych mowa, na ile sa one istotne
w dotarciu do coraz mlodszych
pokolen uzytkownikow z komuni-
Kkacja dotyczaca odbudowy histo-
rycznych budynkéw?
W naszej komunikacji przede wszyst-
kim staramy sie dotrze¢ do réznych
grup docelowych za pomoca rozno-
rodnych mediéw oraz formatéw. Udo-
stepniamy zdjecia dokumentujgce
kazdy krok, ktdéry przybliza nas do za-
konczenia odbudowy, tworzymy ani-

macje i infografiki, a w ostatnim cza-
sie duzy nacisk ktadziemy na komuni-
kacje filmowa. Oczywiscie nadrzed-
nym celem jest przekazanie informa-
cji, czy to dotyczacych postepow
stricte inwestycyjnych, czy kolejnych
odkry¢ archeologicznych. Zwracamy
réwniez uwage na rosngce zaangazo-
wanie odbiorcéw. W mediach spotecz-
nosciowych spora cze$¢ z nich stano-
wig osoby, ktére sg dzie¢mi lub wnu-
kami pokolenia pamigtajacego przed-
wojenng Polske, przedwojenng War-
szawe. Mieli lub szczeSliwie wciaz
jeszcze majq mozliwos¢ porozmawia-
nia z tymi, ktérzy zyli w tamtych cza-
sachiidentyfikuja sie z nimi. MOwimy
zatem o osobach w grupie wiekowej
35-65 lat. Grupa ta chetnie angazuje
sie w komunikacje zbudowana na sen-
tymencie, np. gdy publikujemy
przedwojenne zdjecia dzieci bawia-
cych sie w Ogrodzie Saskim. Przypo-
minamy sobie wtedy — bo osobiscie
réwniez do tej grupy naleze — Ze bab-

cia opowiadata nam o swoich rado-
snych chwilach z dziecinistwa, kiedy
bawita sie z rowiesnikami w Ogrodzie
Saskim. Historia widziana i opowia-
dana w ten sposoéb staje sie nam bliz-
sza, ma ludzkie, wrecz rodzinne obli-
cze, jest prawie namacalna. U star-
szego pokolenia zauwazamy nato-
miast zywsze zainteresowanie cieka-
wostkami historycznymi, postaciami
z historii oraz ich wktadem w kulture,
sztuke, dziedzictwo, dalsze dzieje.
Chcemy jednak dotrze¢ z komuni-
katem rowniez do mtodszego pokole-
nia, bo to wtasnie oni beda przysztymi
uzytkownikami  odbudowywanych
gmachdéw. Mysle, Zze $mialo mozemy
powiedzie¢: odbudowujemy dla mto-
dych. Tworzymy wiec materiaty, kto-
rymi chcemy ich zainteresowac, poka-
za¢ zarowno dawne czasy i postaci hi-
storyczne, jak i opowiedzie¢ o samym
procesie inwestycji, w tym nowych
technologiach stosowanych przy od-
budowie. I juz teraz wyciagamy wnio-

»Wiacz Saski!” — pokaz multimedialny na pl. Pitsudskiego.
Dynamiczny, audiowizualny pokaz wykorzystuje Swiatta, dzwiek, jak
i sama bryte makiety odbudowywanych gmachdw.
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ski z projektéw, ktore obecnie sa
w fazie pilotazu. Jednym z nich jest
nasz profil na TikToku. Co jakis$ czas
publikujemy na nim filmy i obserwu-
jemy, jakie tresci ciesza sie zaintereso-
waniem. Okazuje sie, ze do mtodszego
pokolenia czes$ciej trafia komunikat
mniej historyczny, mniej sentymen-
talny, za to zbudowany na konkrecie.
Przyktadem jest jeden z naszych fil-
moéw z wypowiedzig Kierownika I se-
zonu badan archeologicznych na tere-
nie Patacu Briihla. Wskazat on kon-
kretnie: kiedy i w ktérym miejscu zo-
staly odnalezione dane artefakty
ijakie ma to znaczenie dla odbudowy.
Czy w takim razie pokolenie Z jest
mniej zainteresowane historia?

W zadnym wypadku! Mtodzi ludzie
jak najbardziej sg nia zaintereso-
wani, ale z racji ogromnego postepu
technologicznego, catkowicie od-
miennych warunkéw, w ktérych do-
rastali, potrzebuja nowej, dostoso-
wanej do czasow formy komunikacji.
Historia, ktéra ich interesuje, musi
by¢ bardziej ,zZywa”, namacalna,
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przedstawiona ,,od kuchni”. Przykta-
dem jest ochocze zaangazowanie
mtodych oséb w organizowane przez
nas co roku w ostatnig sobote maja
Swieto Ogrodu Saskiego, ktére z jed-
nej strony nawigzuje do otwarcia naj-
starszego w Polsce parku publicz-
nego 27 maja 1727 r., z drugiej odtwa-
rza najciekawsze aspekty zycia co-
dziennego i kulturalnego okresu
miedzywojnia. Z kazda kolejng edy-
Cja tego retro wydarzenia jest coraz
wiecej contentu, ktéry tworza wta-
$nie mtodzi, np. publikujg na swoich
profilach zdjecia czy filmy, gdy sa
przebrani w stroje z epoki. Mozemy
to nazwac realizacja celu, jakim jest
identyfikacja z tym wyjatkowym wy-
darzeniem, ale takze z samym miej-
scem. I na tym witasnie nam zalezy,
aby miejsce, ktore juz niedtugo be-
dzie stotecznym hubem kultury, juz
teraz funkcjonowato w spotecznej
Swiadomosci jako zywe, atrakcyjne
i dostepne dla wszystkich. Swieto
Ogrodu Saskiego zainteresowato
zreszta samych influenceréw, mto-

dych duchem i niezwigzanych z te-
matyka historyczng, takich jak Make
Life Harder, na ktorego instagramo-
wym profilu mozemy zobaczy¢ opa-
trzone hasztagami #vintageaesthetic
czy #retrostyle wideo z usmiechnie-
tymi postaciami w strojach z epoki,
przyodzianych wtasnie podczas
Swieta Ogrodu Saskiego.
Jednoczes$nie chcemy, aby miej-
sce, ktére odbudowujemy i Kktére
funkcjonalnie tworzymy na nowo,
nie zamykato sie w kategoriach vin-
tage i retro. To ma by¢ miejsce zywe,
naktaniajace do spotkan i dyskusji,
takie w ktérym mtode pokolenia wy-
Zwola w sobie tworcza ekspresje. Do-
skonatlg ku temu okazja jest na przy-
ktad Miedzynarodowe Biennale Pla-
katu w Warszawie, ktorego partne-
rem w tym roku jesteSmy juz po raz
drugi. W skrécie, utalentowani pla-
kacisci z calego $wiata nadsytajg
swoje prace do warszawskiej Akade-
mii Sztuk Pigknych, organizatora
Biennale. Plakaty oceniane sa w ra-
mach ogtoszonych wczesniej katego-
rii tematycznych — w tym konkursu
studenckiego - i nastepnie trafiaja
na wystawy. Jedna z takich wystaw
ma dla nas wyjgtkowe znaczenie,
prezentowana jest bowiem na ogro-
dzeniu terenu odbudowy Patacu Sa-
skiego. Mysle, ze potaczenie widoku
odstonietych fragmentéw muréw,
pozostatosci po zburzonych pata-
cach, z obcowaniem ze sztuka wspot-
czesng, ze szczegoOlng forma prze-
kazu, jaka jest plakat, niektérym
moze wydaé sie nieoczywiste. Jed-
nak na tym wtasnie chyba polega od-
budowa historycznych budynkdéw
realizowana w XXI wieku: efekt dzia-
tan powinien odpowiadaé potrze-
bom dzisiejszego spoteczenstwa.
Social media to rowniez miejsce,
Kktéore umozliwia sprzedaz i pro-
mocje fizycznego produktu. Czy
na tym polu réwniez posiadacie
oferte dla mtodych?
Tak, staramy sie dywersyfikowaé
nasza komunikacje. Préba zaintere-
sowania miodszego pokolenia przez
produkt, ktéry mozna wzig¢ do reki,
jest wydawany przez nas komiks
~Patac wszystkich przysztosci®. To
alternatywna historia Patacu Sa-



skiego powstata dzieki wspotpracy
z wydawnictwem Egmont, nieba-
wem ukaze si¢ jej trzeci tom. Sg tutaj
nawigzania do literatury klasycznej,
np. Mickiewicza, ale réwniez popkul-
tury, sci-fi i fantasy, a to wszystko
w bardzo atrakcyjnej, nowoczesnej
formie. Tym projektem udato nam
sie wpisa¢ w aktualny trend, jakim
jest obecno$¢ mtodych nauczycieli
w mediach spotecznosciowych. Wi-
zerunek srogiego belfra przechodzi
do lamusa, dzi$ nauczyciele wycho-
dza do mtodziezy, probuja ja zrozu-
mieé, wiec stosuja metody i narze-
dzia, z ktérych owa mtodziez korzy-
sta na co dzien. Popkultura, komiks,
film i memy - (prawie) wszelkie
chwyty sa dozwolone. I faktycznie,
komiks stat sie platforma komunika-
¢ji historycznej — lub pretekstem do
opowiesci o historii czy literaturze —
dla nauczycieli.

Oczywiscie w swoich dziataniach
komunikacyjnych mys$limy rowniez
o turystach, ktérzy w przyszitosci
beda jedna z grup uzytkownikoéw od-
budowanego zespotu patacéw i ka-
mienic. Do tych odbiorcéw Kkieru-
jemy komunikat w samej przestrzeni
pl. Pilsudskiego, ktory czesto znaj-
duje sie na szlaku ich podrézy. Juz
teraz czeka tutaj wiele atrakcji: zmie-
niajaca si¢ wystawa na ogrodzeniu
terenu inwestycji (od pokazu zdjeé
zwigzanych z Powstaniem Warszaw-
skim po przeglad prac w ramach
Miedzynarodowego Biennale Pla-
katu w Warszawie), ,Skarby Patacu
Briihla” z najciekawszymi artefak-
tami z wykopalisk, film 360° do obej-
rzenia w przestrzeni placu na wia-
snym telefonie. Mamy tez nowos¢,
atrakcje dla odbiorcow w réznym
wieku, czyli pokaz multimedialny
~Witacz Saski!” bedacy nowoczesng
w formie opowiescig o historii tego
miejsca. Od niedawna wzbogacona
jest o0 jeszcze nowszg prezentacje
»Swiatto i dzwiek”, przyblizajaca hi-
storie Grobu Nieznanego Zotnierza.
To pokaz ,W Hotdzie Nieznanym:
Mapping Stulecia” zrealizowany
przez Stowarzyszenie Anthill w ra-
mach programu ,Historia i Tradycje
Oreza  Polskiego”  Ministerstwa
Obrony Narodowej w naszym pawi-

lonie wystawienniczym. Jest on,
oczywiscie, réwniez jednym z ele-
mentéw uczczenia przypadajacej
w tym roku 100. rocznicy odstonie-
cia Grobu Nieznanego Zotnierza. Za-
praszamy po zmroku do obejrzenia
tego historycznego mappingu na tle
makiety odbudowywanych patacéw
i kamienic na pl. Pitsudskiego!
Multimedia na pewno stuza opo-
wiesci o historii, ktora Kierujecie
do mtodszych pokolen. A czy wy-
korzystujecie w swojej komuni-
kacji AI?

Jesli chodzi o sztuczng inteligencje,
dotychczas nie wykorzystywaliSmy
jej w tworzeniu tresci dotyczacych
popularyzacji wiedzy o dziejach
przywracanego miejsca, ani w tych
zwiazanych z komunikacja postepu
prac zwigzanych z odbudowa, sta-
wiajac tym samym na autentycz-
nosé. Skrupulatne odtworzenie ory-
ginalnego wygladu, zwrécenie uwagi
na najmniejszy detal, ale tez unik-
niecie efektu kopii na rzecz histo-
rycznej wiarygodnosci to nasza co-
dziennos$¢, w ktérej wcigz nie mo-

Pawilon Becka.
Wizualizacja WXCA sp. z 0.0.

zemy oddac steréw automatom. Jed-
noczes$nie obserwujemy coraz Zyw-
sze zainteresowanie oséb kreujacych
content inspirowany historig przy
uzyciu Al Okazuje sie, ze archiwalna
ikonografia Patacu Saskiego — np.
pocztowki z jego malowniczg, klasy-
cystyczng kolumnada, stanowigcg
czesto tto dla fontanny projektu
Marconiego w Ogrodzie Saskim - in-
spiruje tworcéw do dziatania. Jak
wspomina jeden z nich, Mariusz
Zajac z Historical Colors, kolor ozy-
wia historie, a sam proces ,,koloro-
wania” zdjeé¢ przy uzyciu Al moty-
wuje do jej zgtebiania.

Jestesmy ciekawi, jak w ogole caty
realizowany przez nas projekt na-
tchnie kolejnych tworcow, dokad za-
prowadzi ich tematyka odbudowy
Patacu Saskiego. Chetnie bedziemy
to Sledzié, a jednoczesnie czujemy
sie zobowiazani do dostarczenia pre-
tekstu do tej twdrczosci, tak w po-
staci odkry¢ archeologicznych, opo-
wiesci o stosowanych technologiach,
jak i doniesien o kolejnych zakon-
czonych etapach inwestycji.
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ozpoczynajac kariere w marketingu,
mozna odnies¢ wrazenie, ze tempo
zmian technologicznych wyprzedza
zdolnos¢ ich adaptacji. Modele jezy-
kowe oparte na sztucznej inteligencji
(LLM) potrafig dzi$ generowac tresci,
prowadzi¢ kampanie, tworzy¢ gra-
fiki, a nawet kompletne materialy wideo. W obliczu tak
dynamicznego rozwoju pojawia sie pytanie o realng role
cztowieka w procesie twoérczym oraz o to, ktore kompe-
tencje pozostaja niezastapione.

DLACZEGO NIE MOZNA IGNOROWAC SZTUCZNEJ IN-
TELIGENCJI?

Al to dzi$ nie tylko temat debaty publicznej, ale réwniez
realne Zrédto transformacji na rynku pracy. Wedtug ra-
portu Goldman Sachs automatyzacja oparta na sztucznej
inteligencji moze wptynaé nawet na 300 miliondw miejsc
pracy na swiecie. Szczegolnie zagrozone sa zawody kre-
atywne - takie jak copywriting — a takze profesje zwia-
zane z analiza danych i marketingiem -cyfrowym
(Briggs & Kodnani, 2023).

Zanim jednak napiszesz od nowa swoje CV i zaczniesz
rozwazac przebranzowienie, warto zrobic¢ krok wstecz i zro-
zumieé fundamentalng réznice: sztuczna inteligencja nie
zastepuje ludzi. Zastepuje konkretne zadania. I tylko wtedy,
gdy pozostawimy jg bez nadzoru, moze przeja¢ kontrole
nad procesami, ktére powinny pozosta¢ w naszych rekach.
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JAK ODROZNIC ZADANIE LUDZKIE OD ZADANIA
DLA ALGORYTMU?

Warto zaczgé od podstaw. Sztuczna inteligencja to narze-
dzie umozliwiajace systemom informatycznym realizacje
zadan wymagajacych przetwarzania informacji — takich
jak uczenie sie, rozwigzywanie probleméw czy podejmo-
wanie decyzji. Sg to procesy, ktore dotad byly domena
czlowieka, a nie maszyny.

Wynik zapytania przetworzonego przez algorytm jezy-
kowy, taki jak ChatGPT, moze sie wydawacd efektem odna-
lezienia informacji pochodzacej z bazy danych. Pamie-
tajmy jednak, ze dane wejSciowe, na ktérych uczyt sie al-
gorytm, stuzyly jedynie do rozpoznawania i nasladowa-
nia schematéw obecnych w ludzkiej komunikacji.
Modele Al bedg wiec bardzo dobre w wiernym odtwarza-
niu poprawnej odpowiedzi, ale nigdy nie beda w stanie
poda¢ informacji ze 100-procentowa pewnoscig. Wyge-
nerowane przez nie zdania to najbardziej prawdopo-
dobna odpowiedz, ktora najlepiej odpowiada na posta-
wione przed algorytmem zapytanie — ale nadal jest tylko
przewidywaniem, nie wiedza.

To nie kwestia inteligencji w ludzkim rozumieniu - to wy-
rafinowana statystyka z olbrzymich zasobéw danych. OECD
definiuje Al jako systemy, ktore ,,dla ustalonych celéw od-
czytuja dane i uczg sie, jak generowac¢ wyniki” — ale to wcigz
dopasowywanie, nie wymyslanie w naszym rozumieniu.

Itu dochodzimy do sedna. Al w marketingu to genialne na-
rzedzie wspomagajace. Sama korzystam z niego codziennie —






porzadkuje notatki po spotkaniach, robie szybki research,
prosze o pomoc w doborze stownictwa do e-maila. W sytu-
acjach, w ktérych wezesniej zastanawiatam sie, czy pisze wy-
starczajaco profesjonalnie, teraz wspieram sie narzedziami
generatywnymi, ktére oszczedzaja mi czas i stres. Al stato sie
dla mnie czyms$ w rodzaju sekretarza — wykonuje proste rze-
czy, zebym mogta skupi¢ sie na istotniejszych decyzjach.

Moje podejscie do Al opiera si¢ na umiejetnym doborze
narzedzi do odpowiednich zadan. Wszystkie kluczowe ele-
menty pracy marketingowca - zrozumienie marki, okre-
$lenie grupy docelowej, wykreowanie charakteru i tonu
kampanii oraz inne kompetencje kreatywne i analityczne
- wciaz pozostaja w mojej gestii. Gdy decyduje sie na wyko-
rzystanie ChatGPT czy innego narzedzia, to wtasnie ja -
bazujac na swojej wiedzy i doswiadczeniu - projektuje ko-
lejne zapytania tak, aby osiggna¢ oczekiwany efekt. Alter-
natywa byloby dostosowywanie swoich oczekiwan do
tego, co uzyskatabym po kilku pierwszych prébach. Jakos¢
odpowiedzi generowanych przez narzedzia Al w petni za-
lezy od determinacji uzytkownika — to ona pozwala me-
toda prob i bteddw dojs$¢ do wiasciwego rezultatu.

I wtasnie w tym tkwi kluczowa rdéznica miedzy zada-
niami wykonywanymi przez cztowieka a tymi powierza-
nymi sztucznej inteligencji. To ja nadaje ton komunikacji,
rozumiem marke i wiem, do kogo kieruje przekaz. Al
moze zaproponowacé warianty dziatan czy tresci — ale to
cztowiek ocenia, co jest spojne, autentyczne i skuteczne.

Warto tez pamietaé, ze Al tworzy swoje odpowiedzi na
podstawie danych, ktére juz istnieja. Oznacza to, Ze algo-
rytm nie wyczuje nadchodzacych zmian spotecznych ani
nie zinterpretuje momentu kulturowego, bo sam go nie
doswiadcza. Tymczasem marketing to nie tylko atrak-
cyjny przekaz. To przede wszystkim trafienie w kontekst,
potrzeby i odpowiedni moment.

LUDZKOSC W MARKETINGU

Dobrym przyktadem jest chociazby rosnacy trend autentycz-
nosci. W ostatnich latach wiele marek rezygnuje z perfekcyj-
nych grafik i wyprodukowanych przez agencje kampanii na
rzecz spontanicznych materiatéw tworzonych przez ludzi -
czesto z niedoskonatosciami, ale za to prawdziwych.

Zgodnie z raportem Semrush z 2024 roku, autentycz-
nos¢ i ,realnos¢” to dzis kluczowe elementy skutecznej
komunikacji w mediach spotecznosciowych — zwtaszcza
tam, gdzie liczy si¢ zaangazowanie, a nie wytacznie este-
tyka. Co wiecej, dane agencji Heart & Science pokazuja, Ze
tresci generowane przez uzytkownikéw (UGC, czyli user-
generated content) sg $rednio 9,8 razy skuteczniejsze niz
standardowe materialty sponsorowane - wtasnie ze
wzgledu na swojg wiarygodnos¢.

Sztuczna inteligencja potrafi stworzy¢ perfekcyjny obraz,
ale nie stworzy zamierzonej niedoskonatosci — a juz na
pewno nie takiej, ktéra naprawde poruszy odbiorce. I to
wlasnie tutaj ujawnia sie przewaga cztowieka nad algoryt-
mem. Podobnie jest z komunikacja. Teksty generowane
przez Al bywajg poprawne, zgrabne, niekiedy nawet bty-
skotliwe. Ale czesto brakuje im jednego elementu: emocji
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wynikajacej z osobistego doswiadczenia. Zdarzylo ci sie
przeczytac post, ktéry byt idealnie napisany - i nie wywotat
w tobie Zadnej reakcji? To wtasnie przykiad obszaru, w kt6-
rym komputer nie jest w stanie zastapic¢ cztowieka — bo nie
czuje. Al moze zasugerowac, jak napisaé cos$ poruszajacego,
ale nie przezywa emocji, ktore za tym stojg. A marketing to
przeciez nie tylko przekonywanie - to tez wzruszanie, za-
skakiwanie, roz§mieszanie, bycie ,tu i teraz”. To niuanse,
ktére nadal sg nieuchwytne dla algorytmow.

JAK PRZEKUC ZMIENIAJACE SIE REALIA W SWOJ ATUT
Mierzac si¢ z zagrozeniem odebrania ludziom pewnych prac
przez sztuczng inteligencje, nalezy nie baé sie tej zmiany,
lecz nauczy¢ sie jg wykorzystywac. Jednoczesnie warto roz-
wijac te kompetencje, ktorych nie da sie w petni zautomaty-
zowad: sztuke zadawania trafnych pytan, wyciagania wnio-
skow, obserwowania ludzi, budowania relacji i tworzenia re-
alnej wartosci. W swiecie, w ktorym zautomatyzowac mozna
niemal wszystko, najbardziej potrzebni bedg ci, ktorzy wie-
dza, czego lepiej nie probowad automatyzowac.

Dobrym punktem odniesienia moze by¢ zawdd foto-
grafa. Kiedy$S wymagat on nie tylko profesjonalnego
sprzetu, ale takze wiedzy o kliszach, pracy w ciemni, che-
micznych procesach i obstudze toksycznych substancji.
Pojawienie sie fotografii cyfrowej, a pdzniej smartfondéw
i filtréw na Instagramie sprawito, Ze niemal kazdy mogt
zacza¢ robi¢ zdjecia. Techniczna biegtos¢ przestata by¢
przewaga zawodowa. Przez moment wydawato sie, Ze
zawdd fotografa odejdzie w zapomnienie.

A jednak ci, ktérzy nie poprzestali na samej technice fo-
tograficznej, lecz rozwijali sie w kierunku storytellingu wi-
zualnego, pracy z emocjami i budowania doswiadczen, nie
tylko przetrwali, ale wyniesli swoje biznesy na zupetnie
nowy poziom. Wspdtczesny fotograf to czesto nie tylko
osoba z aparatem, ale tez strateg wizerunkowy, coach dla
modelki czy doradca kreatywny. Narzedzia sie zmienily,
ale potrzeba opowiadania historii poprzez swojg prace po-
zostata. Podobnie bedzie z marketingiem.

Aby nie dad si¢ zastapié, rozwijaj umiejetnosci, ktore
pomoga ci wspotpracowac ze sztuczng inteligencja — za-
miast konkurowaé tam, gdzie z gory przegrasz. Rozwijaj
krytyczne myslenie (by weryfikowaé odpowiedzi), umie-
jetno$¢ zadawania trafnych pytan (by skutecznie tworzy¢
prompty), a takze empatie i komunikacje (bo to kompe-
tencje, ktorych Al nie posiada).

Sztuczna inteligencja nie zagraza twojej karierze, tylko
tym zadaniom, ktére mozna powtarzalnie zautomatyzo-
wac. A marketing nigdy nie byt tylko zbiorem zadan. To
obserwacja, interpretacja, empatia i budowanie relacji,
czyli wszystko to, co nadal pozostaje domeng cztowieka.
Nie musisz by¢ ekspertem od algorytméw, Zeby prze-
trwaé. Musisz natomiast zrozumieé, jak madrze wspoét-
pracowac z Al, zamiast si¢ jej obawiaé. Korzystaj z narze-
dzi, ktore dajg ci czas i przestrzen na to, co naprawde ma
znaczenie: myslenie, czucie, tworzenie sensu. Bo osta-
tecznie to nie ty masz sie ba¢ Al - to Al powinno uczyc¢ sie
od ciebie, jak trafia¢ do ludzi.
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elikatny mechanizm to nie tylko me-

tafora swiata wspétczesnych mtodych

- odnosi sie takze do kondycji dzisiej-

szego spoteczenstwa w ujeciu pokole-

niowym. Pokolenie Z posiada zakodo-

wane predyspozycje do Korzystania
z narzedzi cyfrowych jako przedtuzenia naturalnych ge-
stéw i sposobu myslenia. Starsze generacje zostaty zmu-
szone do dos$¢ gwaltownej adaptacji do srodowiska cyfro-
wego.

Skutki uwarunkowania przez nowe technologie funk-
cjonowania indywidualnego i spotecznego sq wiec odczu-
walne niezaleznie od wieku. Przy czym naturalnos¢ funk-
cjonowania hybrydowego (bez dialektycznego postrzega-
nia Swiata realnego i lustrzanego przez osoby, ktére nie
znaja rzeczywistosci sprzed internetu czy rozwoju sztucz-
nej inteligencji) moze skutkowaé¢ nadmiernym polega-
niem na technologii, co z kolei prowadzi do zachwiania

proceséw poznawczych i integralnosci osobowosci. Jed-
noczesnie nowoczesne technologie, w tym rozwdéj modeli
jezykowych, stanowia dla wspotczesnego spoleczenstwa
potencjat skokowego samorozwoju na skale dotad nie
tylko niespotykang, ale wrecz niewyobrazalna.

DOJRZALY BIZNES STAWIA NA EDUKACJE

Nowoczesna edukacja jest zintegrowana z narzedziami
ijezykiem technologii. Dzigki zaawansowanym mozliwo-
Sciom obliczeniowym komputeréw oraz zlozonym algo-
rytmom mozliwe stato sie przyspieszenie konwergencji
danych i wiedzy oraz tworzenie nowych, zaawansowa-
nych systemow i produktéw. Nowe technologie s3 za-
rowno przedmiotem nauczania, jak i narzedziem eduka-
cyjnym. Dzisiaj nie stawiamy juz pytan o wykorzystanie
narzedzi GenAl w procesach uczenia sie, gdyz trudno
mowic tutaj o alternatywie. To tak, jakby rozwazaé, czy
gwozdzia wbija¢ reka, czy mtotkiem. Natomiast w to
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miejsce pojawiaja sie inne pytania, zdecydowanie waz-
niejsze z perspektywy ludzkiej: jak w rzeczywistosci po-
szerzonych mozliwosci zachowaé rownowage psychoso-
matyczng i jak zapewni¢ bezpieczenstwo korzystania
7 technologii w sposéb etyczny i ekologiczny. Odpowie-
dzig na te wyzwania moze by¢ paradygmat ekologii zycia,
ktory jest metawartoscia Fundacji Play Sustain.

Fundacja Play Sustain aktywnie dziata na rynku od
2023 roku i skupia sie¢ na prowadzeniu edukacji oraz pro-
mocji postaw proaktywnych i modeli biznesowych
w duchu cyrkularnosci. Obszarem dziatalnosci fundacji
jest szeroko rozumiana dziedzina mody, w tym branza
tekstylna i odziezowa. Skad ten wybor? Fundatorami or-
ganizacji sg Agnieszka i Bertus Servaas, przedsiebiorcy,
ktérzy od blisko 30 lat dziatajg w branzy przetworstwa
tekstyliow, pod znang na rynku miedzynarodowym
marka VIVE Group.

Mozna powiedzieé, ze nikt tak jak oni nie rozumie
wptywu branzy tekstylnej na status jednostek, grup i $ro-
dowiska naturalnego. Wieloletnie doswiadczenie skut-
kéw nadmiaru produkeji i konsumpcji ubran sktonito ich
do zdecydowanego dziatania na rzecz budowania cyrku-
larnej $wiadomosci w catym tancuchu wartosci branzy
modowej. Jako przedsiebiorcy wdrazaja modele GOZ
i Smiato korzystajg z nowych technologii, aby zapobiec
marnotrawstwu tekstyliéw i zanieczyszczeniu srodowi-
ska odpadami. Natomiast w powotanej fundacji zgroma-
dzili zespot ekspertek i ekspertdw, ktérzy — korzystajac
z réznorodnego doswiadczenia zawodowego, talentéw
oraz nowoczesnych technologii - tworzg zaawansowane
programy edukacyjne dla ekosystemu branzy mody: pro-
jektantow mody, menedzerow zarzadzajacych markami
modowymi, producentoéw i dystrybutoréw odziezy oraz
konsumentéw.

W Fundacji Play Sustain prowadzone sa trzy flagowe
programy, ktérych nadrzednym celem jest edukacja po-
przez promocje kompetencji przysztosci: kreatywnosci,
adaptatywnosci, wrazliwosci Srodowiskowej i ptynnosci
technologiczne;j.

KOMPETENCJE PRZYSZEOSCI W PRAKTYCE
Pierwszym z programow jest Designers Play Sustain —
konkurs dla projektantow mody przysziosci. W tym przy-
padku przysztos¢ oznacza projektowanie mody, ktora
uwzglednia potrzeby i wyzwania zmieniajacego sie
$wiata, w szczegdlnosci w odpowiedzi na zmiany klima-
tyczne wywotane nadprodukcja i nadkonsumpcja
odziezy oraz nowe trendy kulturowe wptywajace na na-
wyki konsumenckie i formy ekspresji poprzez ubranie.

Do tej pory odbyty sie dwie edycje konkursu, przy czym
w czerwcu 2025 roku miat miejsce finat, ktéry obejmowat
dwie kategorie konkursowe: Upcykling Ready-2-Wear
i Ekoprojektowanie Digital-2-Al.

Proces konkursowy trwa okoto dziewieciu miesiecy —
w tym czasie odbywa si¢ nabor projektdw, na podstawie
ktorych jury, powotane sposrod ekspertéw w dziedzinie
mody, akademikow, przedstawicieli branzy, uznanych

tworcow mody i dziennikarzy, wybiera kilkunastooso-
bowe grono finalistdw. W nastepnych miesigcach wybrani
projektanci  otrzymuja solidna dawke edukacji
(w 2025 roku byto to ponad 60 godzin warsztatow, webi-
narow i spotkan) w zakresie kompetencji biznesowych,
technologicznych i samorozwoju. Jest to réwniez inten-
sywny czas, ktéry dzielg na aranzowane przez fundacje
spotkania z ekspertami, mediami oraz tworzenie Kolekcji
finalowych. Pula nagrod finansowych w konkursie to 70
tysiecy ztotych - jest to najwyzszy poziom wsrod konkur-
séw modowych w Polsce. Wyrdznikiem konkursu jest
wiec czynnik edukacyjny dominujgcy nad samym proce-
sem rywalizacji, w miejsce ktérego pojawia sie model spo-
tecznosci wspolnych wartosci.

W konkursie prezentowane sa kolekcje upcyklingowe,
to znaczy ubrania, ktére powstaja w stu procentach z uzy-
wanych tekstyliéw. Finali$ci otrzymuja w tym zakresie
wsparcie od sponsora strategicznego Designers — VIVE
Group, w postaci voucherow do wykorzystania w sieci
sklepéw second hand VIVE Profit na terenie catego kraju.
Z kolei w kategorii Digital-2-Al powstaja, pod okiem lide-
row w dziedzinie mody phygitalowej, kolekcje cyfrowe,

Sylwetka z kolekcji Justyny Rozek,
zwyciezczyni Designers 2025.
Fot. Filip Okopny.

161



Power Speech Odety Jacé podczas finatu Designers 2025.
Fot. Filip Okopny.

prezentowane w srodowisku metaverse, ale tezjako przy-
ktadowe manifestacje na wybiegu.

ZdecydowaliSmy si¢ na wprowadzenie nowej kategorii
w 2025 roku w odpowiedzi na rozwdj zainteresowania
rynku moda cyfrowa i generatywna. Jej funkcjonalnosci sa
wykorzystywane na réznych poziomach tworzenia i uzyt-
kowania mody, o ktérych warto nieco wigcej powiedziec.

Moda digitalowa moze by¢ moda, ktérej zaréwno proces
kreacji, jak i uzytkowania pozostaje w przestrzeni cyfrowej.
S to ubrania, ktdre nie sa przeznaczone do szycia czy tra-
dycyjnego noszenia. Stuzy ona osobom, ktére majg po-
trzebe kreowania poprzez ,,stroj” wtasnej tozsamosci cyfro-
wej, na przyktad w grach komputerowych lub w mediach
spotecznosciowych. Jest to réwniez forma sztuki cyfrowe;j.

Projektowanie z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych
i algorytmow coraz czgsciej staje sie etapem powstawania
mody tekstylnej oraz sposobem na optymalizacje kosztéw,
w tym zuzycia surowcow. Ponadto rozbudowane modele
jezykowe umozliwiaja wdrazanie zréwnowazonych roz-
wigzan projektowych, ktére wydtuzaja zywotnosé goto-
wych ubran, nadajg im dodatkowe wtasciwosci, a przede
wszystkim moga realnie wptynaé na zmniejszenie nad-
produkgcji i nadkonsumpcji odziezy. To wtasnie ten aspekt
stanowi wspolny mianownik mody upcyklingowej i cyfro-
wej. Celem jest wytwarzanie i uzytkowanie mniejszej
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liczby ubran. Dodatkowo narzedzia, takie jak wirtualna
przymierzalnia, ktéra w sugestywny sposob daje klientowi
wyobrazenie, ,jak bedzie wyglada¢ w danej rzeczy”, umoz-
liwiaja bardziej przemyslane zakupy i wieksza satysfakcje
z nabytych produktéw. Duze marki wykorzystuja GenAl
do tworzenia wizualnych kampanii marketingowych, ba-
dania rynku, zaszczepiania trendéw czy angazowania
klienta w proces projektowania. Wspoéiczesne narzedzia
do projektowania cyfrowego nie wymagaja juz zaawanso-
wanej znajomosci specjalistycznych programow graficz-
nych. Intuicyjne interfejsy i promptowanie wspieraja pro-
ces tworczy oraz rozwdj zjawiska prosumentyzmu.

Podsumowujac, konkurs Designers Play Sustain petni
funkcje edukacyjna na kilku poziomach. W jego ramach
realizowany jest program podnoszenia kompetencji biz-
nesowych i technologicznych, skierowany do projektan-
tow. W partnerstwie z mediami powstaja publikacje pro-
mujace aspekty mody cyrkularnej wsréd ich odbiorcéw.
Tematy takie jak upcykling i digital fashion trafiaja do
Swiadomosci konsumentdéw. Wspodipraca z instytucjami
naukowymi i prosrodowiskowymi gwarantuje wysoki po-
ziom edukacji. Dzieki temu partnerzy biznesowi dostrze-
gaja potencjat spoteczny i wizerunkowy wspotpracy
z fundacjg na rzecz mody przysztosci.

PROTOTYPOWANIE ROZWIAZAI\'I
Na rzecz wigczania biznesu w proces zrownowazonych
zmian w branzy mody pracujemy poprzez kolejny pro-



gram — Summit Play Sustain. Pod koniec pazdziernika
2025 roku, pod hastem Re: Forma Mody, odbedzie si¢
druga edycja wydarzenia, ktorego celem jest spotkanie
$rodowisk biznesowych, akademickich oraz instytucjo-
nalnych. Inicjujemy dyskusje i prototypujemy mozliwe
rozwigzania, ktére maja szans¢ wiaczy¢ branze modowa
w system gospodarki cyrkularne;j.

Konferencja, organizowana w partnerstwie ze Szkolg
Gléwng Handlowg w Warszawie, a obecnie takze z Akademia
Sztuk Pieknych w Warszawie oraz pod patronatem Mini-
sterstw Klimatu i Srodowiska oraz Rozwoju i Technologii,
poprzedzona jest etapowym programem badawczym w ob-
szarze ekoprojektowania w modzie. W 2024 roku zainicjowa-
liSmy badanie, kierujac pytania do polskich konsumentéow
mody. ChcieliSmy lepiej pozna¢ nawyki konsumenckie
Polek i Polakéw oraz gotowos¢ do zmiany postaw na bardziej
odpowiedzialne - przyjazne Srodowisku i im samym.
Summit 2024 odbyt si¢ pod hastem ,,Moda bez odpadéw”™
i zgromadzit blisko 500-osobowa publicznos¢. Waznym
aspektem konferencji jest realne spotkanie srodowisk
biznesowych, akademickich i projektantéw. Summit to
nie tylko debaty, wystgpienia prelegentéw czy dyskusje
z publicznoscig. W programie znajdujg si¢ specjalne bloki
edukacyjne, jak hackathon, podczas ktérego mtode osoby
- gtéwnie studenci studiow artystycznych, inzynierskich
iekonomicznych — pod okiem moderatoréw Design Thin-
king prototypujg rozwigzania realnych problemoéw

branzy modowej. Podczas pierwszej edycji poruszane byty
tematy zwigzane z nowymi technologiami, a wsrdd zapro-
szonych gosci byta miedzy innymi Marlena Woolford,
ktéra od ponad 20 lat zajmuje sie prognozowaniem tren-
déw w modzie i zastosowaniem nowych technologii.

INICJATYWA I ODPOWIEDZIALNOSC

W kontekscie nowych technologii nieunikniona jest roz-
mowa na temat wplywu rozwoju technologicznego na
$rodowisko, uzytkownikéw oraz kondycje spoteczng. Sa
fakty, ktére przemawiaja na niekorzys¢ modeli hybrydo-
wych zasilanych sztuczng inteligencjg. Jest to przede
wszystkim zuzycie energii niezbednej do pracy proceso-
row, w tym ich chlodzenia. Niestety bilans ekologiczny
dziala na niekorzy$¢ GenAl. Na poczatkowym etapie
znajduja sie réwniez opracowania badan nad wptywem
cyfrowej rzeczywistosci na kondycje cztowieka i spote-
czenstw. Wiele z tych zagrozen wynika z dynamiki zmian
oraz licznych niewiadomych, ktdre zostang zdefiniowane
w dtuzszej perspektywie czasu. Dlatego kluczowg rolg in-
stytucji i organizacji edukacyjnych (oraz instytucji pra-
wodawczych w zakresie regulacji) jest ochrona cztowieka

Prezentacja kolekcji artysty phigitalowego Taskina Goeca
podczas Gali Designers 2025.
Fot. Filip Okopny.
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Designers Play Sustain to konkursu dla
projektantéw mody przysziosci.

W kategorii Digital-2-Al, pod okiem liderow w dziedzinie
mody phygitalowej, powstajg kolekcje cyfrowe,
prezentowane w srodowisku metaverse, ale tez jako
przyktadowe manifestacje na wybiegu.

i sSrodowiska przed skutkami cyfryzacji zycia — przy jed-
noczesnym zachowaniu sprzyjajacego otoczenia dla dal-
szego rozwoju. Budowanie Swiadomosci spotecznej i kon-
sekwentne weryfikowanie odpowiedzialnosci $rodowi-
skowej biznesu to klucz do zachowania réwnowagi po-
migdzy postepem a adaptacja do zmian.

Istnieje potrzeba pewnej umowy spotecznej, promowa-
nia postaw proaktywnych, aby niwelowac zawczasu nie-
pozadany wplyw zmian i technologii na kondycje fi-
zyczna oraz psychiczng wspodtczesnego cztowieka. W tym
zakresie mies$ci sie w sposdb oczywisty dbatosé o otocze-
nie naturalne, ktore jest gwarantem podtrzymania zycia
ludzkiego. To wiasnie ekologia zycia, bedaca postawa ak-
tywna wobec rzeczywistosci, zawiera w sobie poszanowa-
nie przesztosci, tego, co juz istnieje, otwartos¢ na aktu-
alny rozwoj i wpisuje odpowiedzialnos¢ w projektowanie
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przysztosci. To propozycja rownowagi miedzy natural-
nym dziedzictwem ludzkosci a naturalng potrzebg czto-
wieka do rozwoju. To takze poszanowanie réznorodnosci
jako prawdziwego czynnika postepu i witasnie réowno-
wagi. I nie jest to tylko modna koncepcja — przeciwnie,
jest to realne dziatanie, ktére wymaga promowania
i uswiadamiania.

WRAZLIWOSC NA POTRZEBY

Trzecim, flagowym programem Fundacji jest Academy
Play Sustain. To najnowszy z opisywanych tu projektow,
ajednoczesnie rezultat dotychczasowych dziatan i ,odro-
bionych lekcji”. Zardwno Designers, jak i Summit oddzia-
tuja poprzez wielkoformatowe wydarzenia o szerokim za-
siegu medialnym i udziale rozpoznawalnych ekspertéw
oraz osob publicznych. Academy Play Sustain to nato-
miast edukacja sama w sobie.

W ramach tego programu rozwijamy baze wiedzy
i umiejetnosci dla naszej spotecznosci. Nawigzujemy
miedzynarodowe kontakty - jako jedyna organizacja re-
prezentujemy Polske w European Fashion Alliance, zrze-
szajacej podmioty dziatajace na rzecz mody cyrkularnej
i lobbujgce zmiany w swoich krajach. Prezentujemy nasz
punkt widzenia partnerom biznesowym i zapraszamy
ich do wspotdziatania na rzecz budowania nowych mo-
deli rynkowych opartych na zréwnowazonych warto-
$ciach. W praktyce prowadzimy szkolenia i warsztaty
z zakresu szeroko rozumianego ekoprojektowania, aby
uswiadamiac coraz szersze grono odbiorcow i interesa-
riuszy, ze jako konsumenci wszyscy wspoltworzymy
przysztos¢ mody.

Wreszcie, mamy tez nowo utworzony kierunek studiéw
podyplomowych, realizowany w partnerstwie z Akade-
mig Leona Kozminskiego - Zarzadzanie marka modowa
w gospodarce cyrkularnej, gdzie modele hybrydowe
i nowe technologie stanowig istotny komponent wiedzy.
Przede wszystkim sa to studia, ktorych celem jest przygo-
towanie kadry menedzerskiej do zarzadzania talentami
i kreatywnoscia oséb tworczych. Wrodzona wrazliwosé
artystow, w tym projektantow mody, sprawia, ze stanowia
oni niezwykle istotng grupe - wyrazaja problemy i po-
trzeby wspotczesnego swiata, w duzej mierze zwiazane ze
zmianami klimatycznymi i niepewnoscia egzystencji
w obecnych czasach. Jednocze$nie sami w sposob szcze-
g0lny narazeni sg na stany przecigzenia i nadmiaru.

Chcac podsumowa¢ filary wspotczesnej edukacji, po-
trzebuje podkresli¢ wsrod kompetencji przysztosci jedna
wartos¢ bazowa — wrazliwosc. Z jednej strony jej deficyt
doprowadzil do odhumanizowania wigkszosci, jesli nie
wszystkich, dziedzin Zycia i postaw spotecznych. Z dru-
giej — jej brak odart nas z warstwy ochronnej, powodujac
nadwrazliwosé, zaréwno w sensie dostownym, jak i sym-
bolicznym. Delikatny mechanizm wymaga szczegolnej
uwagi - mozemy go rozwija¢ poprzez Kkreatywnosc,
otwartos¢ na zmiane czy wspomaganie sie¢ nowymi tech-
nologiami. Jednak tym, co najistotniejsze, pozostaje
bycie i moc wspdtdziatania.
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MAJA NADZIEJA

erze przesytu bodZcami walka
0 uwage konsumenta stata sie bar-
dziej istotna niz Kiedykolwiek.
Wspétczesny konsument funkcjo-
nuje w otoczeniu przesyconym re-
klamami - zaréwno cyfrowymi, jak i tradycyjnymi. Kaz-
dego dnia odbiera on tysigce bodzcéw wizualnych, co
sprawia, ze skuteczna komunikacja marketingowa musi
by¢ wyjatkowo trafna. W tym kontekscie ro$nie znaczenie
marketingu sensorycznego, ktory oddziatuje na wszyst-
kie zmysty, a przede wszystkim na wzrok - kanat odpo-
wiadajacy za ponad 80 proc. odbieranych informacji.
Zmyst wzroku odgrywa wigec kluczowa role przy projekto-
waniu materiatéw promocyjnych. Kolory, ukitad gra-
ficzny czy proporcje tekstu i obrazu wptywaja na decyzje
zakupowe, poziom zaangazowania i zapamietanie marki.
Jednoczes$nie ro$nie znaczenie metod neuromarketingo-
wych, ktére pozwalajg mierzyé nieSwiadome reakcje kon-
sumentow, np. za pomoca eye trackingu - technologii Sle-
dzacej ruchy gatek ocznych.

O BADANIU

Celem projektu byto zbadanie, jak wzrok reaguje na rézne
uktady tresci w broszurach reklamowych. Analizie pod-
dano wptyw koloru, rozmieszczenia tekstu oraz obecno-
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ASYSTENTKA DS. MARKETINGU, PROVENTUSS POLSKA

$ciilustracji. Szczegdlna uwage zwrécono rowniez na roz-
nice kulturowe w odbiorze koloréw. Warto podkresli¢
takze preferencje konsumenckie nowego poKkolenia.
Wspolczesny Kklient, szczegolnie reprezentant generacji
Z, nie tylko oczekuje estetycznej komunikacji, ale row-
niez przejrzystosci, spéjnosci i autentycznosci.

Pokolenie Z - jak wskazujg badania — wykazuje zwiek-
szona odporno$¢ na manipulacyjne techniki sprzeda-
zowe i oczekuje wartosciowych, konkretnych informacji.
To oznacza, ze skuteczna reklama nie moze by¢ wylacz-
nie efektowna — musi by¢ réwniez wiarygodna, dobrze za-
komponowana i dopasowana do kontekstu kulturowego
odbiorcy.

Zrealizowany przeze mnie projekt mial na celu zbada-
nie, jak rozmieszczenie tre$ci wizualnych i tekstowych
oraz kolorystyka materiatéw promocyjnych wptywa na
percepcje odbiorcéw. Badanie przeprowadzono we wspot-
pracy z Proventuss Polska Sp. z o0.0., wiascicielem marki
Vi-Pro®, oraz z wykorzystaniem zaplecza badawczego
i technologii ASM Research Solutions Strategy Sp. z 0.0.

METODYKA: EYE TRACKING W PRAKTYCE

Do badania zastosowano technologi¢ eye trackingu - li-
stwe Sledzgca wzrok zintegrowana z oprogramowaniem
Tobii Pro Lab. Respondenci (N=8), w wieku 28-60 lat,
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analizowali trzy wersje broszury Vi-

Pro®, rdéznigce si¢ uktadem graficz-

nym i nasyceniem tresci. W trakcie

eksperymentu sledzono kierunek
spojrzen, czas fiksacji i sekwencje
obserwacji.

Kazda z broszur — mimo podob-
nego uktadu - byta celowo zmodyfi-
kowana:

« Broszura 1 zawierata teksty,
opisy, podpisy i grafiki.

« Broszura 2 miala podobny
uktad, lecz ze zmniejszona ilo-
$cig koloru zottego.

. Broszura 3 skupita sie niemal
wytacznie na obrazkach, z mini-
malna iloscig tekstu.

WYNIKI: CO NAPRAWDE PRZY-
CIAGA WZROK?

Liczy si¢ pierwsze spojrzenie

Bez wzgledu na wersje broszury,
uwage badanych najszybciej przyku-
wato logo marki Vi-Pro® oraz zotty
nagtowek znajdujacy sie tuz pod nim.

Mniej tekstu znaczy wiecej uwagi
dla obrazow

Im wigcej tresci tekstowej zawierata
broszura, tym mniej czasu wzrok re-
spondentéw spedzal na obrazkach.
Broszura nr 3, niemal pozbawiona
opiséw, wygenerowata najdtuzsze
fiksacje na ilustracjach produktéw —
szczegllnie na wyrdzniajacym sie
biatym pojemniku na czarnym tle.

Kolory jako narzedzie przyciaga-
nia uwagi

Kombinacja zéttego i czarnego silnie
przyciagata wzrok. Zélty - uznawany
za Kkolor radosci i optymizmu - petnit
funkcje ,.$wietlnego magnesu”, nato-
miast czarne tto wzmacniato jego kon-
trast. Efekt? Diuzszy czas zatrzymania
wzroku na Kluczowych elementach
i lepsze zapamietanie marki.

Hierarchia percepcji - od logo-
typu do tresci

Analiza map fiksacji pokazata, zZe
uzytkownicy naturalnie kierowali
wzrok najpierw na logo (znajdujace
sie w goérnej czesci broszury), potem
na nagtowki i grafiki, a dopiero na
konicu - o ile w ogole — na dtuzsze
opisy umieszczone nizej.
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Broszura 1: kolejno mapa cieplna i mapa fiksacji
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Broszura 3: kolejno mapa cieplna i mapa fiksacji
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PRAKTYCZNE REKOMENDACJE DLA MARKETEROW
Stosuj minimalizm tekstowy

Zamiast $ciany tekstu, uzywaj haset, nagtowkow i kroét-
kich opiséw. Przekaz powinien by¢ zrozumiaty po jed-
nym spojrzeniu.

Inwestuj w kontrast i kolorystyke

Z061ty, czerwony i niebieski to najskuteczniejsze barwy
w przyciaganiu uwagi — pod warunkiem, Ze sg uzywane
w zgodzie z identyfikacja wizualng marki i kultura da-
nego rynku.

Ilustracje ponad opisy

Dobrze skomponowany obraz méwi wiecej niz akapit tek-
stu. W badaniu najwieksze zaangazowanie wywotat biaty
produkt na ciemnym tle - warto wykorzystywaé wyroz-
niajace sie elementy graficzne.

Dostosuj sie do rynku docelowego

Kolory majg znaczenie kulturowe. W krajach azjatyckich
- np. w Chinach - Zzé6tty moze by¢ kojarzony z pornogra-
fia, a czarny z nieszczesciem. Marka planujaca ekspansje
powinna rozwazy¢ modyfikacje kolorystyki — tutaj np. za-
stgpienie zoéltego bardziej neutralnym turkusowym
(barwy korporacyjne Proventuss).

REKLAMA

WNIOSKI KONCOWE: OKO NIE KLAMIE

Badanie potwierdzito, ze wzrokowy odbidr materiatéw
marketingowych jest ztozonym procesem, ktéry mozna
skutecznie analizowac¢ i optymalizowaé przy pomocy
metod neuromarketingowych, takich jak eye tracking.
Efektywne materiaty promocyjne to te, kKtére rozumiejg natu-
ralne nawyki percepcyjne odbiorcow: korzystaja z kontrastu,
skracaja tekst, wyrdzniaja kluczowe elementy i prezentuja
tres¢ w logicznej, intuicyjnej kolejnosci.

Dla marketeréw, projektantéw i brand manageréw to
jasny sygnat: nie ilo$¢, lecz jakos¢ komunikacji wizualnej
decyduje o sukcesie. A oko konsumenta - cho¢ nieswia-
dome - powie prawde o tym, co naprawde dziata.

+ Plummer, J., Rappaport, S., Hall, T., & Barocci, R. (2007). The online
advertising playbook: Proven strategies and tested tactics from the
Advertising Research Foundation. John Wiley and Sons.

= Lindstrom, M. (2005). Brand Sense: How to Build Powerful Brands Through
Touch, Taste, Smell, Sight, and Sound. Free Press.

¢ Krishna, A. (Ed.). (2010). Sensory marketing: Research on the sensuality of
products. Routledge.

« Lee, N., Broderick, A. J., & Chamberlain, L. (2007). What is
‘neuromarketing’? A discussion and agenda for future research. International
Journal of Psychophysiology, 63(2), 199-204.

Potmatnik, E., & Szydto, J. (2022). Decyzje zakupowe przedstawicieli
pokolenia Z na przyktadzie branzy modowej. Marketing i Rynek, (9), 15-26.

°  https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-

insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies
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Grupa RMF - NAJWIEKSZA GRUPA RADI
Udziat Grupy RMF to 34,0%
— 07,2 p.p. wiecej niz Grupy EUROZET

audioXi - NAJWIEKSZA SIEC
REKLAMY AUDIO ONLINE

6 min uzytkownikéw w ofercie

RMF FM - RADIO NR1W POLSCE
RMF FM stucha codziennie 7,7 mIn stuchaczy
- 0 3,2 mIn wigcej niz Radia ZET

www.gruparmf.pl | reklamaradiowa | reklamadigital | projekty specjalne

Radio Track, Kantar Polska, styczen-wrzesien 2024 / Audiomax, wrzesien 2024
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