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Cel raportu

Ninigjszy raport skupia sie na analizie procesu budowy marki osobistej w mediach
spotecznosciowych przez przedstawicieli pokolenia Z.

Dazy do petnego zrozumienia tego procesu oraz dostarczenia praktycznych wskazowek

dla tych, ktorzy aspirujg do skutecznej kreacji wiasnej marki osobistej. Poprzez dogtebnag
analize narzedzi, strategii i przyktadow praktycznych ma na celu nie tylko utatwienie
zrozumienia kluczowych czynnikow wptywajacych na rozwoj i sukces w tym obszarze.

W kontekscie tej tematyki, bedzie rowniez przygladat sie wptywowi digitalizacji na proces
budowy marki, rysujac obraz swiata, w ktorym che¢ samorozwoju i samozatrudnienia zyskuje
na znaczeniu wobec tradycyjnych koncepciji zatrudnienia.

Czym jest marka osobista i do czego sluzy
pokoleniu 77

Zapoznanie z tematem, kanaty komunikacyjne, definicja pokolenia Z.

W dzisiejszym dynamicznym spoteczenstwie cyfrowym, pokolenie Z odgrywa kluczowa role

w rewolucji budowania marki osobistej, korzystajac z potencjatu mediow spotecznosciowych.
Marka, ktéra dawniej kojarzona byta gtownie z przedsiebiorstwami, dzis przenika do sfery
indywidualnej tozsamosci, stajac sie hieodtacznym elementem sukcesu jednostki.

Ewolucja marki osobistej, od czasow poczatku internetu po obecne panowanie Zetek, jest
Swiadectwem zmiany podejscia do kreowania wiasnego wizerunku w przestrzeni online.

Dzis marka osobista staje sie dostepna dla kazdego z nas. Tworcy podejmuja sie prowadzenia
wiasnej kreacji w internecie z mysla o potencjalnym zarobku, promociji siebie, swojego biznesu
czy stricte pod wzgledem dostarczanej sobie rozrywki i satysfakciji, przekazujac swoje
wartosci do przestrzeni internetowe).

Definicja marki osobistej

Marka we wspotczesnym spoteczenstwie nie skupia sie jedynie wokot logotypu czy produktu.
To kompleksowy zestaw wartosci, emocii i interakgji, ktory buduje tozsamose

i rozpoznawalnosc. W erze globalizacji i technologii staje sie kluczowym narzedziem
komunikacii, kreujgc opowiesc, z ktorg klienci moga sie identyfikowac. Znana réwniez jako
"personal branding", odnosi sie do procesu budowania i zarzadzania Swiadomoscia, reputacija
I wizerunkiem jednostki, zarowno w srodowisku zawodowym, jak i spotecznym.

Jest to swoiste "samoopakowanie" lub kreowanie marki dla samego siebie, podobnie jak
marka dla produktu czy firmy.



Pokolenie Z w kontekscie biznesowym

Najmtodszym pokoleniem na rynku pracy jest generacja Z, skupiajgca osoby urodzone
w latach 1996-2012. Zetki dorastaty w otoczeniu nowych technologii, otwartych granic
i nieograniczonego dostepu do wiedzy. Charakteryzuja sie ambicja, wiarg we wiasne
mozliwosci oraz otwartoscig na swiat. Pomimo braku cigzacej nad nimi
odpowiedzialnosci za innych, sg swiadome wptywu, jaki ich decyzje majg na otoczenie.
Zdobywaja obecnie pierwsze doswiadczenia zawodowe, podejmujac decyzje
dotyczace zatrudnienia zgodnie ze swoimi wartosciami.

Generacja Z wyraza chec pozostania w firmie przez kilka lat, jesli oznacza to mozliwosci
rozwoju i atrakecyjne warunki finansowe. Lojalnosc dla Zetek oznacza przede wszystkim
wykonanie pracy na wysokim poziomie oraz wkiadanie adekwatnego wysitku w zamian
za wynagrodzenie. Mimo ze pracujg czesto dla kilku firm z powodu niskich ptac,
pozostajg lojalni poprzez zaangazowanie i wysitek.

Pokolenie Z nie zna swiata bez internetu, co przektada sie na ich wysoka swiadomosc
globalnych problemow, takich jak wojny, nierownosci spoteczne, wyzwania
ekonomiczne

czy kryzysy ekologiczne. W obliczu tych wyzwan, cenig pracodawcow i firmy;,

ktore sg odpowiedzialne spotecznie i dbajg o dobrostan pracownikow.

Sens pracy jest dla nich istotny, a chociaz nie definiuje ich stanowisko, sa gotowi
poswiecic czas prywatny dia pracy. Otrzymanie uznania od pracodawcy i
wspotpracownikow jest dla nich bardzo wazne.

Pragmatyczni, wychowani w dobie wielu kryzysow spotecznych, ekonomicznych

oraz rozwijajgcych sie technologii, Zetki sg otwarci, ambitni i wierzg w swoje mozliwosci.
Kierujg sie wtasnymi wartosciami i oczekuja tego samego od pracodawcow.

Daza do pracy ciekawej i rozwijajacej, zapewniajace] im dobrostan i spetnienie
zawodowe. Roznorodnosc i wigczanie sg dla nich kluczowe. Szybko przystosowuja sie
do zmian, sg elastyczni i gotowi do nauki nowych umiejetnosci. Cho¢ moga pracowac
w nadgodzinach, oczekujg w zamian odpowiedniego wynagrodzenia.

Sukcesy zawodowe sg dla nich wazne, ale nie poswiecg dla nich swoich wartosci

czy dobrostanu.



Kanaly komunikacji

Pokolenie Z aktywnie wykorzystuje roznorodne platformy spotecznosciowe do skutecznego
budowania swojej marki osobistej. Analiza kanatow, takich jak TikTok, Instagram, Facebook
I inne, pozwala zrozumiec, gdzie i w jaki sposob mtodzi ludzie kreujg swoje wizerunki online.

TikTok, platforma gdzie, kroluje wideo, stata sie niezwykle popularna wsrod pokolenia Z dzigki
swojej krotkiej formie i kreatywnym mozliwosciom. Tworcy na TikToku wykorzystuja ja

do dzielenia sie autentycznymi, spontanicznymi czasem estetycznymi tresciami,

ktore szybko stajg sie wiralne. Dzwieki, wyzwania i trendujgce hashtagi umozliwiajg budowanie
marki osobistej poprzez oryginalnosc i zaangazowanie. TikTok ostatnio przoduje jako
platforma spotecznosciowa ze wzgledu na prostote ,wybicia sie na nigj”. Filmiki, ktore

mocno budza zaanagazowanie (like, komentarz, udostepnienie, zapisanie) s organicznie
promowane przez aplikacje. Dzieki takiemu systemowi nawet Ci najmnigjsi, dopiero
rozpoczynajacy swojg kariere w internecie tworcy, moga miec po kilka milionow wyswietlen
pod krotkim video.

Instagram to platforma skupiona na wizualnej estetyce, gdzie zdjecia i krotkie filmy odgrywajg
kluczowa role. Cieszy sie najwieksza popularnoscig wsrod osob w wieku od 18

do 34 lat, stanowiac ponad 60% jego bazy uzytkownikow. Dla marek, ktore skupiajg sie na
mtodych dorostych i milenialsach, platforma ta jest doskonatym narzedziem do osiagniecia
swojego celu. Pokolenie Z uzywa Instagrama do opowiadania i pokazywania historii swojego
zycia, podkreslajac jednoczesnie swoje zainteresowania, pasje czy stawiajac po prostu

na wyglad i estetyke.

Zesztoroczne statystyki pokazaty, ze Instagram coraz bardziej traci swojg wartosc na rynku
innych mediow spotecznosciowych. Ponad 1002 000 uzytkownikow miesiecznie
wyszukiwato fraze ,Jak usungc¢ moje konto na Instagramie”.

Uzytkownicy Instagrama i tak srednio spedzajg tam okoto 11,7 godziny miesiecznie.

Choc zapewnia to platformie 5 migjsce w rankingu, to i tak oznacza niemal pot dnia kazdego
miesigca poswieconego na przegladanie tresci na Instagramie.

Platforma ta staje sie wiec swietnym miejscem na promocije produktow/ ustug przez
influencerow. 61% konsumentow bardziej ufa rekomendacjom influencerow niz tresciom
publikowanym przez marki.

YouTube, bedac platforma wideo o dtuzszym formacie, umozliwia pokoleniu Z rozwijanie
kompleksowej marki osobistej. Tworzenie tresci wideo od viogow po edukacyjne filmy,
pozwala na gtebsze zaangazowanie widzow | budowanie autentycznego wizerunku generujac
przy tym realne zyski przy odpowiednigj ilosci subskrybentow, wyswietlen,

ptatnych wspotprac. YouTube dostosowuijac sie do trenddw na rynku rowniez stosuije filmy

o formacie krotkim- Shorts. Krotkie filmy staty sie popularne przez TikToka, co w nastepstwie
wymusito” na innych platformach podobny format tresci. Wraz z tymi zmianami powstato wiele
nowych wyzwan stojacych przed Social Media Managerami. Krotkie filmy

spowodowaty, ze uzytkownicy tych platform nudza sie ogladaniem rzeczy dtugich, mato
dynamicznych.



Statystyki mowig o 3 sekundach, ktore sg sukcesem w social media marketingu.
Jesli ogladajacy potrafi skupic sie na materiale a tworca przez co najmniej 3 sekundy jest w
stanie ztapac jego uwage materiat wideo mozna uznac za dobrze zrobiony.

Facebook mimo, ze stracit na popularnosci wsrod mtodych uzytkownikow, nadal stanowi
istotny kanat dla pokolenia Z w budowaniu marki osobistej celujgc do grupy docelowej
uzytkownikow starszych. Diuzsze formy tresci, takie jak wpisy na tablicy, artykuty i udziaty
w wydarzeniach, pozwalajg na gtebsze dzielenie sie swoimi doswiadczeniami zyciowymi i
zawodowym.

LinkedIn to platforma skoncentrowana na sferze zawodowej. Pokolenie Z korzysta

z Linkedlna do budowania swojej marki w kontekscie kariery zawodowej. Udostepnianie
osiagniec, publikowanie artykutow branzowych i budowanie profesjonalnych relacji to kluczowe
elementy strategii na tym kanale.

Twitter aktualnie znany pod nazwa X, umozliwia pokoleniu Z btyskawiczne dzielenie sie
swoimi myslami, opiniami i udziat w trendingowych tematach. Dziata to jak mikroblogowanie,
a efektywne korzystanie z tego kanatu pozwala na budowanie marki poprzez aktywnosc

W Spotecznosci.

Dlaczego mlodzi ludzie inwestuja w siebie
i zakladaja marKi osobiste w mlodym wieku?

Marka osobista stanowi kombinacje wyjatkowych cech, umigjetnosci i historii jednostki, ktorych
prezentacja i reklama dazg do wyrdznienia tej osoby sposrod innych oraz ksztattowania
pozytywnego postrzegania jej wsrod okreslonegj grupy ludzi.

Jest to sposob na wyeksponowanie jednostkowosci i budowanie korzystnego wizerunku

W spotecznosci docelowe).

Zauwaza sie, ze w erze cyfrowej, zwtaszcza w obszarze mediow spotecznosciowych oraz
biznesu online, coraz wiecej osob stara sie swiadomie budowac swojg marke osobistg

w celu wyrdznienia sie, budowania autorytetu w okreslonym dziedzinie lub branzy, a takze
zwiekszenia swojej widocznosci i wptywu w danym srodowisku. Trend ten jest coraz bardziej
widoczny wsrod przedsiebiorcow, influencerow, ekspertow w réznych dziedzinach, a nawet
W zyciu zawodowym i spotecznym wielu jednostek.

Zetkiinwestujg w siebie i budujg marki osobiste gtownie z powodu zwiekszonej konkurencji

i na rynku pracy, dazenia do samorealizacji oraz swiadomosci wartosci osobistego brandingu.
Ta inwestycja przynosi korzysci w postaci lepszych szans zawodowych, spetnienia osobistego,
elastycznosci wobec nowych technologii, zdolnosci przedsiebiorczych oraz korzystnego
wptywu na zdrowie psychiczne.

Zmiany w otoczeniu zawodowym i postep technologiczny sprawiaja, ze mtodzi ludzie sg
bardziej sktonni do proaktywnego podejscia do swojej kariery. Zauwazaja, ze budowanie
wiasne] marki osobistej staje sie kluczowym elementem wyrdzniania sie na konkurencyjnym
rynku pracy. Dzieki internetowi i platformom spotecznosciowym, majg mozliwosc prezentacii
swoich umiejetnosci, pasji i wartosci szerszej publicznosci. Tworzenie i promowanie marki



osobistej na platformach takich jak LinkedlIn, Instagram czy Twitter umozliwia budowe sieci
kontaktow i zdobywanie nowych mozliwosci zawodowych. Mtodzi ludzie odczuwaja potrzebe
zdefiniowania swojej tozsamosci zawodowej juz na wczesnym etapie kariery. Kreowanie marki
osobistej pomaga im okreslic, kim chca by¢ w srodowisku zawodowym, jakie wartosci
reprezentuja i jakie umiejetnosci posiadaja.

84% konsumentow uwaza, ze na reputacie firmy wptywa marka osobista jej
pracownikow — raport Forbesa.

70% menedzerow zajmujacych sie rekrutacja twierdzi, ze wedtug Linkedin silna
marka osobista jest wazniejsza niz mocne CV.

60% konsumentow chetnigj robi interesy z firma, ktora ma silng marke osobistg
wedtug Branding Strategy Insider.

57% konsumentow twierdzi, ze zaptacitoby wiecej za produkt lub ustuge firmy
posiadajacej siing marke osobista wedtug Corporate Visions.

Zarobki, na ktére moga liczy¢ influencerzy, ktorzy z powodzeniem zbudowali swojg marke
0sobistag oraz, ktorzy dzieki reklamom i postom sponsorowanym generuja zyski, ktore sg
nieporéwnywalne do zadnej innej branzy (w przefozeniu na naktad pracy).

Firma HypeAuditor zbadata grupe 1865 influencerow na Instagramie, ktorych liczba
obserwujacych wynosi od tysigca do ponad miliona. Wedtug wynikow, sredni miesieczny
zysk z aplikacji wynosi 2970 dolarow, co przektada sie na ponad 12 300 ztotych. Badanie
rowniez wykazato, ze wiekszosc influencerow wspotpracuje z wieloma firmami, zarabiajac

co najmniej 100 dolaréw za post sponsorowany (okoto 416 ztotych), z mozliwoscia siegniecia
nawet po 2 tysigce dolaréw, czyli ponad 8 300 ziotych. Influencerzy z tysiacem do 10 tysiecy
obserwujacych srednio zarabiajg 1420 dolarow miesiecznie, podczas gdy ci z okoto

milionem obserwujacych moga liczy¢ na dochod siegajacy 15 356 dolardw, co przekiada sie
na prawie 74 tysigce ztotych miesiecznie. Najpopularniejsi influencerzy, tak jak Cristiano
Ronaldo, moga otrzymac ponad pottora miliona dolarow za jedng publikacie na Instagramie.
Z kolei wedtug serwisu "PKO BP Bankomania", najwieksi polscy influencerzy moga

otrzymac od 40 do 50 tysiecy ztotych za post sponsorowany oraz za instastory.

Temat ten wzbudzit kontrowersje wsrod internautow, kiedy na TikToku Nadia Dlugosz, znana
z kanatu BEKSY poruszyta temat propozycji od jednej z marek kosmetycznych premium
(ceny kosmetykow zaczynaja sie od 120 zt). Firma ztozyta oferte na zostanie twarza marki,
proponujac jej w zamian jeden krem o wartosci 126 zt.

Jak sama powiedziata umowa na takich warunkach oscylowataby w granicach 70-80 tysiecy
za jeden post! Skad wiec biorg sie te stawki? Reklamy o organicznych zasiegach na prawie
milion obserwujacych, zakaz konkurenciji na czas okreslony w przypadku bycia ambasadorem,
operator kamery, modelka, wiarygodnosc opinii- wszystko to jest w obowiazku influencera.
Nawet gdyby 1% obserwujacych zakupit jeden produkt z tej firmy, jej marka osobista
przyniostaby ponad milionowe przychody- to pokazuje jak poteznym narzedziem jest influencer
marketing.



Nic dziwnego, ze mtodzi coraz czesciej decydujg sie na marki wiasne ze wzgledu wiasnie
na zarobki. Na rynku obecnie nie ma pracy, ktora przy tak stosunkowo niskim naktadzie
pracy daje az takie ptace.

Przyklady marek prowadzonych przez
pokolenie ,,Z".

Analiza konkretnych przyktadow z roznych branz, style komunikacji.

Imie i nazwisko: Greta Thunberg

Data urodzenia: 03.01.2003

Branza: aktywizm spoteczny

Styl komunikaciji: Jej styl opiera sie na otwartej, przemyslanej

i bezposredniej komunikacji. Otwarcie krytykuje i apeluje do swiatowych
liderow i spotecznosci o skuteczne dziatanie.

Krétka charakterystyka dziatalnosci: Greta zyskata miedzynarodowag
stawe dzieki zaangazowaniu w walke ze zmianami klimatycznymi.
Rozpoczeta swoj protest szkolny przed parlamentem w Sztokholmie,
domagajac sie bardziej zdecydowanych dziatan rzadow w sprawie
kryzysu klimatycznego.

Jej ruch "Fridays for Future" stat sie globalnym zjawiskiem, mobilizujgcym
mtodych ludzi do uczestnictwa w manifestacjach klimatycznych.

Imie i nazwisko: Iga Swiatek

Data urodzenia: 31.05.2001

Branza: Sportowa

Szacowana wartos¢ marki: wartos¢ medialna 988 min zt

Styl komunikacji: Swiatek jest znana

Ze swojego wszechstronnego stylu gry, silnego

serwisu i zdolnosci do dominaciji na kortach ziemnych.

Jej osobowos¢ czesto przewija sie w mediach, a ptynace od nigj
komunikaty sg przyjazne i petne entuzjazmu, pokazuje ona zarowno
tresci zwigzane ze sportem, jak i zycie codzienne.

Krétka charakterystyka dziatalnosci: Zdobyta uznanie swiatowe,
zwyciezajac w French Open 2020 jako najmtodsza triumfatorka od
1992 roku. Swiatek jest znana ze swojego wszechstronnego stylu
gry, silnego serwisu i zdolnosci do dominacji na kortach ziemnych.
Jej medialna wartosc zbliza sie juz do miliarda ztotych.




Imie i nazwisko: Billie Eilish

Data urodzenia: 18.12.2001

Branza: Muzyczna

Styl komunikacji: Stynie z niekonwencjonalnego stylu muzycznego,
specyficznego sposobu ubierania sie i oryginalnego wizerunku.

Jest bardzo otwarta na tematy zwigzane z jej zdrowiem
psychicznym, a to sprawi, ze fani doceniajq jej autentycznosc.
Krotka charakterystyka dziatalnos$ci: amerykanska piosenkarka,
zajmuje sie muzyka alternatywna i pop.

Imie i nazwisko: Emma Chamberlain

Data urodzenia: 22.05.2001

Branza: Rozrywkowa, spozywcza

Szacowana wartos¢ marki: 20 min $

Styl komunikacji: Jej marka osobista koncentruje sie na
autentycznosci, swobodnym podejsciu do zycia i humorze. Emma
zyskata poczatkowo rozpoznawalnosc¢ za spontaniczne

i relaksujace vlogi na YouTube, ktore czesto zawierajga codzienne
sytuacje, doswiadczenia z zycia i zwykte rozmowy.

Jej bezpretensjonalnosc¢ zdobyta uznanie widzow, a takze
przyczynita sie do ksztattowania jej marki jako osoby, ktora jest
tatwo dostepna i bliska swojej spotecznosci online

Krotka charakterystyka dziatalnosci: Zyskata ogromng
popularnos¢ jako vlogerka i osobowosc¢ internetowa.

Aktualnie prowadzi rowniez sklep z kawa.

Imie¢ i nazwisko: Kylie Jenner

Data urodzenia: 10.08.1997

Branza: rozrywka/beauty

Szacowana warto$é marki: 700 min $

Styl komunikacji i krotka charakterystyka dziatalnosci:

Kylie Jenner jest przedsiebiorca i bizneswoman znang gtownie jako
zatozycielka marki kosmetycznej Kylie Cosmetics.

Jej dziatalnosc¢ zdobyta ogromng popularnosc¢ dzieki wprowadzeniu
na rynek popularnego produktu - "Kylie Lip Kit", a nastepnie
rozszerzyta oferte o roznorodne produkty kosmetyczne.

Kylie jest aktywna w mediach spotecznosciowych, dzieki czemu
buduje swoja marke osobista, promuje produkty i dzieli sie
fragmentami swojego zycia, co przyciaga uwage swojej licznej grupy
fanow. Jej dziatalnosc¢ obejmuje takze udziat w reality show
"Keeping Up with the Kardashians".




Co sprzyja budowaniu marki osobistej
przez pokolenie Z

Wspodtczesne pokolenie Z wyrdznia sie szeregiem cech, ktore sprzyjajg skutecznemu
budowaniu marki osobistej.

Znajomosc technologii i biegtos¢ w jej uzytkowaniu stawiajg to pokolenie w centrum
nowoczesnego swiata, umozliwiajgc im sprawng interakcje z roznymi platformami online

i dostep do ogromnych ilosci informagcii. Jednak to nie tylko umiejetnosc obstugi technologii
czyni pokolenie Z unikalnym w kontekscie budowania marki osobiste;.

Kreatywnosc, innowacyjnosc i determinacja sa kluczowymi cechami, ktore napedzaja
przedsiebiorczos¢ wsrod przedstawicieli tego pokolenia.

Zaangazowanie spofeczne jest dla nich nie tylko sposobem na wyrazenie siebie, ale takze
budowaniem autentycznej marki osobistej, opartej na wartosciach i dziataniach na rzecz
spotecznosci. Otwartos¢ na nowe mozliwosci, che¢ rozwoju oraz pragnienie posiadania
Czegos swojego sprawiaja, ze pokolenie Z jest gotowe podjac wyzwania zwigzane

Z kreowaniem wiasnych marek od podstaw.

Autentycznoscé i otwartosc na roznorodnosé oraz inkluzje stanowig fundamenty budowania
marki osobistej w srodowisku, gdzie indywidualnosc i roznice sg cenione.

Samodzielnos¢, charakterystyczna dla tej generacii, przektada sie na zdolnosc

do podejmowania decyzji i zarzadzania swoim wizerunkiem w sposob zgodny z wiasnymi
wartosciami.

W kontekscie tych cech, pokolenie Z staje sie sitg napedowa dla nowego podejscia

do budowania marki osobistej, wykorzystujac technologie, kreatywnosc i zaangazowanie
spoteczne jako kluczowe elementy w procesie kreowania autentycznego i trwatego
wizerunku.

Analiza narzedzi i strategii, ktorych Zetki
uzywaja do promocji swojej marki.

Przy promowaniu marki osobistej mozna korzystac z roznorodnych narzedzi, te opisane
ponizej sg wedtug nas najskuteczniejsze i pozwalajg osiagac najwieksze zasiegi.

Social media

Najprostsze a zarazem najbardziej wptywowe narzedzie, ktorego uzywa pokolenie Z to media
spotecznosciowe. Za pomocg takich platform jak Instagram, Facebook,
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Linkedin czy TikTok marki w szybki sposob docierajg do swoich grup docelowych.

Profile prowadzone sg w sposob profesjonalny, zawierajg informacje takie jak portfolio, kontakt
i dotychczasowe osiggniecia. Posiadanie profesjonalnej strony internetowej rowniez wptynie
pozytywnie na wizerunek marki. Systematyczna aktywnosc, czeste publikowanie tresci
zarowno rozrywkowych jak i tych o powazniejszych tematach pozwala nam poniekad poznac
persone, ktora jest obiektem marki osobiste).

Networking

Istotnym elementem w promowaniu marki osobistej jest udziat w konferencjach i wydarzeniach
branzowych. Te dziatania pomagajg zbudowac wiasng sie¢ kontaktow z innymi
przedstawicielami interesujacej nas dziedziny. Pozytywny wizerunek marki osobistej jest
uzalezniony od wspotpracy z innymi, checig pogtebiania swojej wiedzy i wymiang doswiadczen.

Monitorowanie skutecznosci

Kluczem do sukcesu jest monitorowanie skutecznosci swoich dziatan. Analiza like'ow,
komentarzy czy ilosci kliknie¢ w dany link, filmik lub post pozwala na weryfikacje i dostosowanie
strategii. Planowanie przysztych dziatan jest niezbedne w prowadzeniu marki osobistej

w dynamicznym srodowisku biznesowym i spotecznosci w social mediach.

Strategie, ktérych generacja Z uzywa do promocji swojej marki

Autentycznoscé

Wazna czescig budowania marki osobistej jest bycie autentycznym, czyli

wyrazanie swojej prawdziwej tozsamosci. Budowanie autentycznej marki osobistej polega
na ukazywaniu rzeczywistych odczuc, wartosci, doswiadczen i zaangazowania. Autentyczne
podejscie buduje wiarygodnosc, co pozwala na uzyskanie wiekszego zaufania w oczach
odbiorcow.

Konsekwencja

Budujac marke osobista powinnismy pamietac o byciu konsekwentnym w swoich dziataniach
i trzymac sie swoich wyznaczonych celow, bo jest to rodzaj “kreacji”, ktdra chcemy przybrac
by tak postrzegat nas swiat. Bedac konsekwentnym w dtuzszej perspektywie, jestesmy

w stanie zbudowac silna marke osobistg majac przy sobie lojalng grupe odbiorcow.

Szczerosé

Osoby z pokolenia Z sa wyjatkowo wyczulone na szczerosc, a osoby prowadzace marki
osobiste dzielg sie z odbiorcami nie tylko dobrymi, ale rowniez gorszymi momentami z zycia.
Osoby prowadzace marki osobiste oparte na szczerosci wzbudzaja szczegolne zaufanie

i sympatie wsrod odbiorcow. Wywodzi sie to z faktu, iz odbiorcy sg w stanie identyfikowac sie
Z zyciowymi przezyciami, zarowno pozytywnymi, jak i negatywnymi.
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Badanie Premium Consulting "Personal Branding w Polsce" dowodzi, ze do budowy marki
0sobistej trzeba:

e miec niezbedny know-how — 84,3 proc. odpowiedzi,

e byc¢ autentycznym (pozostawac soba) — 74,2 proc,,

e byc¢ spojnym —62,4 proc.,

e miec charyzme — 63,8 proc,

e wykazywac sie odwaga — 41,5 proc.

Przeszkody napotykane lub wady pokolenia Z
przy prowadzeniu wlasnej marki

Rozwijajac raport cheielismy sie rowniez skupic na przeszkodach i wadach napotykanych
przez pokolenie Z w prowadzeniu wiasnej marki osobistej. Problem ten zidentyfikowalismy w
braku tolerancji do szeroko pojetej krytyki oraz nadmiernej ekspozyciji w social mediach.

Tendencja do zaklamywania rzeczywistosci

Social media napedzajg otoczke idealnych zy¢, wygladu, przez co czesto kreujemy sie
na osoby, ktorymi nie jestesmy.Oszukujemy z tym jak wyglada nasz dzien, gdzie
pracujemy, co lubimy robi¢ wczasie wolnym, by wyglada¢ w oczach obserwujgcych
na bardziej ,idealnych” Wszystkie ktamstwa po to, by pozyskac jak najwiecej
zainteresowanych i aprobaty.

Nie korzystanie z zaufanych zrodet wiedzy

Branie przyktadu od ludzi nieposiadajgcych kompetencji do przekazywania wiedzy

z zakresu zarzadzania marka. Pokolenie ,,Z” wychowuije sie z internetem i jest podatne
na wszystkiego rodzaju fake newsy, ktorych stosowanie w prowadzeniu wtasnej marki
0sobiste] moze bardziejzaszkodzi¢ niz pomaoc.

Stomiany zapat

Czestym btedem jest tendencja do odpuszczania przy pierwszych trudnosciach.
Z przeprowadzonych ankiet wynika, ze mtodzi ludzie najbardziej bojg sie porazki.
Boja sie zaryzykowac i nie realizujg wczeshiej zatozonych celow i wizji.

Ostracyzm spoteczny

Kazdy kiedys w mniejszym lub wiekszym stopniu go doswiadczyt. Jest to akt wykluczania,
ignorowania lub odrzucania cztonka grupy, lub innej osoby w relacji miedzyludzkiej.

Tak naprawde jest to poczucie bycia ignorowanym w grupie ludzi: na studiach, w rodzinie,
w pracy, wsrod znajomych itd. Osoby, ktore zdecydowaty sie na tworzenie wiasnej marki
0sobistej na ostracyzm sa narazone stosunkowo bardziej ze wzgledu na pokazywanie sie
na wielu platformach, gdzie hejterzy nie Spia.
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Brak szacunku i wiary w mtodych przedsiebiorcow

Zjawisko, ktore moze znaczaco ograniczac ich rozwoj oraz zdolnosc

do skutecznego budowania marki osobistej. To negatywne podejscie moze miec¢
rozne zrodta, w tym stereotypy dotyczace wieku, przekonania o braku
doswiadczenia czy niepewnosci co do zdolnosci mtodych osob do odniesienia
sukcesu w biznesie.

Zdrowie psychiczne

Jako kluczowy aspekt, ktory powinien byc¢ priorytetem podczas budowania marki
osobistej. Utrzymywanie rownowagi psychicznej moze mieC ogromny wptyw

na efektywnosc, kreatywnosc i trwatosc sukcesu w swiecie biznesu. Na nasze
szczescie dzis coraz czescie] mowi sie o zdrowiu psychicznym w biznesie i nie tylko.
Swiadomose znaczenia zdrowia psychicznego wzrasta wéréd miodych ludzi.
Inwestowanie w rozwoj 0sobisty moze przyczynic sie do zwiekszenia
samoswiadomosci, umiejetnosci radzenia sobie ze stresem i budowania pozytywnego
podejscia do zycia.

Jak zmienia si¢ biznes, w ktérym przyjdzie nam
pracowac¢?

Cyfryzacja, marka osobista, social media.

Pokolenie Z, to grupa mtodych ludzi urodzonych mniej wiecej w latach 1995-2012.
Dorastajgcych w epoce internetowej rewoluciji, smartfonow i mediow
spotecznosciowych, wykazujg charakterystyczne cechy, ktore wptywajg naich
zachowania i postawy, takie jak technologiczna biegtosc, krotka uwaga, kultura
wspotdzielenia, wartosc¢ roznorodnosci, Swiadomosc spoteczna i przedsiebiorcza
postawa .

Pokolenie Z rézni sie od Millenialséw (pokolenie Y) pod wieloma wzgledami.

Millenialsi, urodzeni mniej wiecej w latach 1981-1995, dorastali w okresie rozwoju
internetu, ale nie mieli go od urodzenia.
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Pokolenie Z natomiast dorastato w erze cyfrowego nattoku informacii, sg cyfrowymi
tubylcami. W komunikacji, Millenialsi czesto preferujg wiadomosci tekstowe, e-maile

i media spotecznosciows, takie jak Facebook i Twitter, podczas gdy Pokolenie Z
preferuje bardziej wizualne i natychmiastowe formy komunikacii, takie jak Snapchat,
Instagram i TikTok, skupiajac sie na tresciach wideo i obrazach. Oba pokolenia
identyfikujg sie z wartosciami zrownowazonego rozwoju, rOwnosci pici, praw
cztowieka i sprawiedliwosci spotecznej, jednak Pokolenie Z moze by¢ w tym bardziej
realistyczne i pragmatyczne .

W pracy, pokolenie Z zwykle ceni sobie rownowage miedzy zyciem zawodowym a
prywatnym, jest nastawione na rozwaoj kariery. Sg bardziej sktonni do zmiany pracy,
jesli zatrudnienie przestaje spetniac ich potrzeby. Cenig sobie regularng informacije
zwrotng, ale mtodsi preferujg bezposrednig informacje zwrotna, podczas gdy
Millenialsi

sq bardziej wrazliwi na krytyke.

Zmiana biznesu i technologiczna rewolucja.

Pokolenie Z preferuje oryginalnosc i bezposrednie zaangazowanie w tresci

na platformach spotecznosciowych. Wskazuje to na potrzebe transparentnosci

I spojnosci w budowaniu marki osobistej, opartej na wartosciach i autentycznosci.
Generacja Z zmusza biznes do przyspieszenia adaptaciji do technologii i nowych
trendow. Firmy dziatajace w internecie musza by¢ bardziej interaktywne, oferujac
tresci wideo, oddziatujace funkcije i szybkie odpowiedzi, aby przyciagnac uwage tej
generacji. Osoby, ktore chca sukcesywnie budowac swojg marke osobistg w
internecie, tym samym przyciagac widzow i zwiekszac zasiegi swoich kont na
portalach spotecznosciowych, kierujac komunikaty do mtodego pokolenia, musza
MOWIC ich jezykiem.

Wezmy pod lupe aplikacje jaka jest TikTok, ktory zadebiutowat w natychmiastowym
tempie. Uzytkownicy tej platformy stawiajg na szybkie, konkretne informacije oraz
dynamiczny i zabawny kontent. TikTok'erem moze sie stac kazdy, trendy panujace w
tej aplikacji zmieniajg sie w kilku dni do nawet kilku godzin. Warto jednak postawic na
autentycznosc, co pomoze pozniej wzbudzic¢ zaufanie u odbiorcow i potencjalnych
Klientow. Uzytkownicy chetniej kupujg polecane przez tworcow produkty, gdyz widza
na ekranie osobe, ktdra w pewien sposob ich odzwierciedla, a viralowy i zabawny
Sposob przedstawiania rekomendacji dodatkowo ich do tego nakfania. Model
marketingowy musi by¢ bardziej spersonalizowany i angazujacy, z uwzglednieniem
interakciji z uzytkownikami, dostarczajac tresci wartosciowe dla konsumentow.
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Dostosowanie si¢ firm do oczekiwan pokolenia Z.

Rynek pracy niewatpliwie zmienia sie pod wyptywem pokolenia Z.

Specjalisci HR dostosowuijg praktyki rekrutacji oraz zarzadzania kadrg, by dotrzec

do najmtodszych pracownikow. Z drugiej strony firmy, ktore nie sg skore do kroku w strone
pokolenia Z poprzez dostosowanie sie do ich oczekiwan w zakresie ich stylu uczenia sie

i komunikaciji, roznorodnosci neuro oraz potrzeb w zakresie zdrowia psychicznego

i fizycznego beda tracic¢ wielu mtodych i utalentowanych potencjalnych pracownikow.

Cechy, na ktore mtodzi pracownicy zwracajg uwage u przysziego szefa to: odnoszenie sie

Z szacunkiem do pracownikow, indywidualne traktowanie i zyczliwosc. Firmy musza oferowac
mobilnos¢ w pracy, pozwalajac na prace zdalng i elastyczne godziny, aby sprostac
oczekiwaniom rownowagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym (work-life balance).

To stwarza rozwigzania dazace do pracy w trybie hybrydowym jak rowniez wprowadzania
4-dniowego tygodnia pracy.

Generacja Z bierze udziat w transformacji dotychczasowych miejsc pracy. Jako pokolenie
znajace sie na technologii przeksztatci i zaktoci migjsca pracy bardziej niz jakiekolwiek inne
pokolenie. Zetki zainspiruja liderow do skupienia sie na zdrowiu psychicznym, w tym do
oferowania dni zdrowia psychicznego jako swiadczenia pracowniczego — mowi Mark Beal,
adiunkt praktyki zawodowej i komunikaciji na Uniwersytecie Rutgers.

Osobom z omawianego pokolenia rowniez zalezy na poszukiwaniu mentorow.

Wchodzac do pracy, wiedza, ze potrzebuja wskazowek, a kazda firma, ktora moze im

je zapewnic¢ w formie programu mentorskiego, radykalnie zwiekszy szanse na zatrzymanie
talentow. Pensja, laptop, karnety sportowe czy mozliwosci korzystania z prywatnej opieki
medycznej staty sie standardami dla pokolenia Z.

Oczekujg oni przede wszystkim mozliwosci ciggtego rozwoju zawodowego i osobistego,
elastycznosci pracy, dodatkowych dni wolnych oraz dobrego samopoczucia w miejscu pracy.
Firmy musza tworzy¢ otoczenie sprzyjajace innowacjom, szybkiej adaptaciji do zmian

oraz posiadajace strukture zdolng sprostac dynamicznym oczekiwaniom pokolenia Z.

Ta generacja wykazuje tendencje do wiekszej niezaleznosci, poszukujac rownowagi miedzy
pracg a zyciem prywatnym. W odroznieniu od Millenialsow, czesciej poszukuja szybkosci,
skutecznosci i autentycznosci w miejscu pracy.

W przeprowadzanym raporcie ,Pokolenie Z na rynku pracy- podstawy, priorytety,
oczekiwania” najwazniejsze wartosci jakie wskazano przez ankietowanych.
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e szczescie (62 proc),

e rodzina (60 proc.),

e mozliwosc¢ realizowania pasji (56 proc.),
e ckologia (51 proc),

e niezaleznosc i wolnosce (51 proc.),

e zdrowie (44 proc.),

e mitos¢ (37 proc.).

Tylko dla 11 proc. respondentow wazny jest rozwaoj kariery zawodowe),
adla 16 proc. - bezpieczenstwo finansowe.

Dynamika zmian wynikajgcych z wptywu pokolenia Z na biznes i strategie
marketingowe wymaga od firm elastycznosci, szybkosci dziatania, autentycznosci oraz
gotowosci do dostosowywania sie do coraz bardziej zroznicowanych i dynamicznych
oczekiwan konsumentow.

Jakie wyzwania nam pozostawia zmiana?
Digitalizacja i zmiany klimatyczne.

Gtownymi wyzwaniami dla pokolenia Z na przetomie lat, bedzie dopasowanie sie

do szybko rozwijajgcej sie technologii i otoczenia organizacii. Mimo tego, ze temat ten
dotyka wszystkich przedsiebiorcow, mtodzi ludzie, rozpoczynajacy swoja kariere z
prowadzeniem witasnej marki osobistej nie posiadajg fundamentow budowanych od lat
przez pokolenia X czy Y.

Wyzwaniem jest odnalezc sie w swiecie cyfryzacii i digitalizacji nie gubigc przy tym
wtasnego zdrowia psychicznego. Pokolenie Z dojrzewa wraz z technologia, jest z nig
obyte, jednak trzeba pamietac aktualizowaniu swojej wiedzy caty czas.

W kontekscie digitalizacji i zmian klimatycznych, biznesy stojg przed szerokim
zakresem wyzwan, ktore jednak nie musza byc¢ dla nich az takim wyzwaniem, gdy na
rynek zacznie wchodzi¢ coraz wiecej 0sob z pokolenia Z.

Firmy muszg dostosowac sie do szybko zmieniajgcych sie trenddw technologicznych,
co wymaga elastycznosci, innowacii i ciggtego szkolenia pracownikow.
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Jednak mtode pokolenie wychowywato i nadal wychowuie sie w swiecie cyfryzacii,

CO juz bardzo utatwia sprawe ich przysztym pracodawcom, ze wzgledu na ich technologiczng
wiedze, biegtosc, i kreatywnosc.

Zarzadzanie zmianami klimatycznymi, w tym dostosowanie strategii do zmniejszenia
negatywnego wptywu na klimat, staje sie kluczowym elementem prowadzenia biznesu

w naszych czasach, a tym bardziej za kilka lat kiedy to pokolenie Z zacznie w wigkszej ilosci
wchodzi¢ na rynek pracy. Firmy musza rowniez aktywnie angazowac sie w spotecznosci
lokalne i globalne, aby wspotpracowac nad rozwigzywaniami srodowiskowymi

i spotecznymi. Wszystko to wymaga holistycznego podejscia do biznesu, ktore taczy
innowacje technologiczne z zasadami zrownowazonego rozwoju i spotecznej
odpowiedzialnosci, ktore mtode pokolenie bardzo chetnie bedzie chciato tworzyc.

Badania

Przeprowadzilismy ankiete internetowa, ktora bazowata na pytaniach zwigzanych z markg
0sobista, powszechnoscig jej wystepowania wsrod osob badanych, potrzebach zatozenia jej
oraz potencjalnych przeszkodach. W badaniu przeprowadzonym na grupie 131 osob
uwzglednilismy najwazniejsze i najciekawsze pytania odnosnie budowania marki osobistej

w mediach spotecznosciowych przez osoby z pokolenia Z. Duza liczba respondentow
wskazuje na to, ze pokolenie Z wykazuje zainteresowanie budowaniem i prowadzeniem
wiasnych marek osobistych. To moze by¢ wynikiem rosnacej Swiadomosci znaczenia marki

0sobistej w dzisiejszym spoteczenstwie.

Mezczyzni
37.2%

Kobiety
62.8%
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Najwieksza liczba badanych (114 osob) jest
z pokolenia Z, nastepnie 13 0sob jest
z pokolenia Y oraz 10 osob z pokolenia X.

Tak
89%

Nie
911%

Na pytanie ,,Czy chcesz w przysztosci
zbudowac wtasng marke osobistg?*
64 osoby odpowiedziaty twierdzaco.

Pokolenie X
73%
Pokolenie Y
95%

Pokolenie Z

83.2%

W pytaniu ,,Czy posiadasz wtasng marke
osobista?” wiekszosc¢ ankietowanych (91%)

odpowiedziato, ze jej nie posiada.

Juz posiadam
19.2%

Tak
49.2%
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Juz posiadam
19.2%

Nie
315%

Tak
49.2%

Na pytanie ,,Czy chcesz w przysztosci zbudowac wtasng marke osobistg?“ 64 osoby
odpowiedziaty twierdzaco. Wnioskujemy, wiec:

Wzrost zainteresowania budowaniem marki osobiste;j.

Znaczna liczba respondentow wyrazita chec stworzenia wiasnej marki osobistej, co
sugeruje, ze istnieje rosngce zainteresowanie tym aspektem wsrod badanej grupy, ktéra w
wiekszosci obejmowata osoby z pokolenia Z.

Swiadomos$¢ znaczenia marki osobistej.

Respondenci zdajg sie zdawac sobie sprawe z istotnosci posiadania silnej marki osobiste;,
co moze wynikac z rosnacej konkurenciji na rynku pracy i potrzeby wyroznienia sie w
spoteczenstwie.

Trendy zwigzane z przedsiebiorczoscia i samozatrudnieniem.
Wiele osob moze byc¢ zmotywowanych do budowania marki osobistej ze wzgledu
na rosnace trendy zwiazane z przedsiebiorczoscia, freelancingiem i samozatrudnieniem.

Wartosc indywidualizmu.

Respondenci moga kierowac sie checia wyrazenia swojej indywidualnosci i unikalnych
umiejetnosci poprzez stworzenie marki osobistej, co moze by¢ wazne w spoteczenstwie,
ktore docenia roznorodnosc.

Potrzeba budowania reputaciji.

Chec stworzenia marki osobistej moze wynikac z potrzeby budowania pozytywnej reputaciji
i wizerunku, co moze przyczynic¢ sie do osiagniecia sukcesu zawodowego.
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Nie chce budowac wiasnej marki osobistej
18.8%

Nie
34.4%

Tak
469%

111 badanych odpowiedziato, ze znaja kogos z
pokolenia Z, kto prowadzi marke osobista.

Z tego wynika, ze marki osobiste ciesza sie
duza popularnoscia wsrod mtodych.

Nie
Juz posiadam 46%
19.2%

Tak
76.2%

Czy potrzebujesz pomocy przy budowie
marki osobistej?

60 osob ankietowanych twierdzi, ze tak.

Dla wielu osob temat budowy marki osobistej
moze byc¢ trudny lub wymagac
specijalistycznej wiedzy, co sprawia,

ze potrzebujg one wsparcia w tym obszarze

Nie
14.6%

Tak
854%

Czy Twoim zdaniem warto mie¢ wiasng
marke osobistg?

Az 76,2% respondentow uwaza, ze warto
posiadac wtasna marke osobista.
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Analizujac odpowiedzi z ankiety na pytanie, co powstrzymuije respondentéw przed budowaniem
marki osobistej, mozna zauwazyc¢ roznorodnosc przyczyn.

Brak wiedzy i doswiadczenia. Wiele osob wskazuje na brak doswiadczenia i wiedzy na temat
budowy marki osobistej. Niektorzy czuja, ze nie posiadajg wystarczajacej wiedzy na temat tego
procesu.

Strach przed niepowodzeniem. Strach przed niepowodzeniem jest powszechnym czynnikiem
powstrzymujacym. Niektorzy obawiaja sig, ze ich wysitki moga zakoriczy¢
sie porazka, co z kolei moze wptynac na ich pewnosc siebie.

Brak pomystu. Wiele osob zaznacza, ze brak pomystu jest bariera. Niektorzy twierdza,
ze nie majg konkretnego pomystu na swojg marke osobista.

Czas i zobowigzania. Brak czasu jest jednym z gtéwnych ograniczen. Niektorzy wskazujg na inne
zobowigzania, takie jak studia, praca, czy inne priorytety, jako przeszkody w budowaniu marki
osobiste;.

Brak motywaciji. Niewielka motywacja, lenistwo oraz brak zainteresowania tematem rowniez
sa wymieniane jako czynniki hamujace.

Obawa przed ocena innych. Obawa przed oceng innych, hejtem i naruszeniem prywatnosci
jest czestym elementem. Niektorzy obawiajg sie wystawienia sie na ocene publiczna.

Wiek. Miodsze osoby podkreslaja, ze czujag sie za mtode lub nieposiadajg funduszy
na rozpoczecie procesu budowy marki osobiste).

Inne priorytety. Wielu respondentow wskazuje, ze maja inne priorytety, takie jak nauka, praca,
czy rodzina, co utrudnia im skoncentrowanie sie na budowie marki osobistej.

Podsumowuijac, powody powstrzymujace przed budowaniem marki osobistej sq roznorodne
i zalezg od indywidualnych sytuacii, doswiadczen i priorytetow kazdej osoby.

Wskazuje to na potrzebe zindywidualizowanego podejscia do planowania i realizacji strategii
budowania marki osobiste;.

21



Whnioski z odpowiedzi na pytanie, do czego potrzebowatabys/witasnie potrzebujesz wiasnej
marki osobistej:

Promocja i rozwoj biznesu - wiele osob podkresla potrzebe marki osobistej do promociji swojej
0soby, rozwijania firm, w ktorych pracuja, czy prowadzenia wiasnych biznesow. Jest to kluczowe
dla zwiekszenia widocznosci i sukcesu w Swiecie biznesu.

Samorealizacja i artystyczna ekspresja - niektorzy wskazujg na potrzebe marki osobistej
w kontekscie spetnienia siebie jako artysty lub dla wyrazenia swojej ekspresji poprzez dziatania
online.

Zarabianie pieniedzy - wiele odpowiedzi odnosi sie do zwiekszenia zarobkow poprzez
budowanie marki osobistej, co moze prowadzi¢ do lepszych mozliwosci finansowych i sprzedazy
ustug czy produktow.

Rozwoj osobisty i zawodowy - dla niektorych respondentow budowanie marki osobistej jest
srodkiem do rozwoju osobistego, zdobycia nowych umiejetnosci, oraz zwiekszenia szansy
na sukces w karierze zawodowej.

Promocja w srodowisku pracy - w kontekscie pracy i kariery, marka osobista moze pomoc w
zdobyciu doswiadczenia, pozyskaniu nowych klientow, a takze w podnoszeniu swojej pozycji w
branzy.

Whioski te ukazuja, ze motywacje do budowy marki osobistej sg zréznicowane i zalezg od
indywidualnych celow, wartosci oraz aspiracii kazdej osoby. Dla niektorych jest to narzedzie do
osiggniecia sukcesu biznesowego, podczas gdy dia innych jest to sSrodek do wyrazenia siebie,
spetienia marzen czy wprowadzenia pozytywnych zmian w spoteczenstwie.
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Wnioski i rekomendacje

W analizie procesu budowania marki osobistej w mediach spotecznosciowych przez
przedstawicieli pokolenia Z mozna wyroznic kilka istotnych aspektow. Po pierwsze, nalezy
zauwazyc, ze ta grupa wiekowa wykazuje wyjatkowe cechy, takie jak zrownowazony
stosunek do prywatnosci, silna potrzeba autentycznosci oraz rozwiniete umiejetnosci obstugi
roznorodnych platform online. Wnioski ptyngce z analizy tej dynamiki mogg dostarczyc
istotnych wskazowek dla skutecznej strategii budowania marki osobistej w tej grupie
docelowe;.

Jednym z kluczowych wnioskdw jest koniecznos¢ uwzglednienia autentycznosci jako
fundamentu budowania marki osobistej wsrod osob z pokolenia Z. Badania wskazuja, ze ta
grupa ceni rzetelnosc i autentycznose bardziej niz perfekcyjne obrazy czy sztuczne narracje.
W zwiazku z tym, influencerzy i osobistosci publiczne z tej grupy powinny skupic sie na
prezentowaniu siebie w sposob autentyczny i transparentny, co sprzyja budowaniu zaufania
wsrod ich obserwatorow.

Kolejnym waznym aspektem jest sSwiadomosc prywatnosci. Osoby z pokolenia Z sg bardzie
ostrozne niz ich poprzednicy, co do dzielenia sie swoim zyciem online. W zwigzku z tym,
budujac marke osobistg, konieczne jest szanowanie granic prywatnosci i unikanie
naruszania intymnosci. Rekomenduije sie dbatosc o etyke w korzystaniu z prywatnych
informaciji oraz skupienie sie na tresciach, ktore sg wartosciowe i zgodne z interesami grupy
docelowe;.

Dodatkowo, analiza pokazuje, ze réznorodnosc platform ma kluczowe znaczenie dia
skutecznej strategii marketingowej. Osoby z pokolenia Z korzystajag z réznych mediow
spotecznosciowych, a zatem warto dostosowac przekaz do specyfiki kazdej z tych platform.
Rekomenduie sie elastycznos¢ w dostosowywaniu tresci do formatow specyficznych dla
poszczegolnych mediow spotecznosciowych, co zwiekszy zasieg | efektywnosc¢ dziatan.

Proces budowania marki osobistej w mediach spotecznosciowych przez osoby z pokolenia Z
wymaga gtebokiego zrozumienia ich wartosci, oczekiwan i zachowan online. Kluczowym
elementem jest autentycznosc, szacunek dla prywatnosci oraz elastycznosc w
dostosowywaniu tresci do roznorodnych platform. Skuteczna strategia powinna uwzgledniac
te aspekty, co pozwoli osiggnac pozytywne rezultaty w budowaniu marki wsrod te
dynamicznej grupy spoteczne;.
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