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# insishtland

W prowcadzenie

Raport prezentuje wyniki badania przeprowadzonego wsrod przedstawicieli generacji Z, czyli
0s6b urodzonych w latach 1995-2012. Zbadalismy fgcznie 501 0sdb, a podczas analizy wy-
nikéw zastosowalismy dodatkowy podziat na trzy segmenty wiekowe:

Seniorzy (1995-2000),
Mids (2001-2006),
Juniorzy (2007-2012).

Przeanalizowalismy, w jaki sposob przedstawiciele pokolenia Z wyszukujg informacje w in-
ternecie, jakie formaty trescii zrodta preferujg oraz z jakich urzgdzen korzystajg najczesciej.
W prezentacji wynikéw uwzgledniono réznice w sposobie korzystania z narzedzi i platform
cyfrowych - takich jak Google, TikTok, Instagram czy aplikacje Al — w zaleznosci od wie-
ku uzytkownikéw.

Badanie obejmuje zarowno deklarowane preferencje, jak i rzeczywiste zachowania Gen

Z w $rodowisku cyfrowym, z uwzglednieniem réznic miedzyptciowych oraz wewnatrzpoko-
leniowych wynikajgcych z roku urodzenia.
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# insishtland

W raporcie analizujemy:

e jak przedstawiciele pokolenia Z wyszukujg informacje,

o czy wiek wptywa na wybor zrodet i poziom zaufania do platform,
e jakie znaczenie ma kontekst wyszukiwania,

o ktore formaty tresci sg preferowane,

e czy uzytkownicy wybierajg konkretne narzedzia do okreslonych aktywnosci.

Badanie zostato zrealizowane przez spodtke Insightland - partnera
marek takich jak Medicine, Nice To Fit You czy Mobile Vikings, ktory
taczy SEO rozszerzone o Al Search Optimization oraz anallityke, by
wzmachiac¢ widocznosé i przeksztatcac jg w realny wzrost.

Raport stanowi kompleksowg analize zmieniajgcych sie nawykow mtodych internautow. To cenna
wskazowka dla marek, ktére chcg skutecznie budowac swojg obecnosc¢ w cyfrowej przestrzeni i do-
ciera¢ do szerokiego grona odbiorcéw — z uwzglednieniem najnowszych trendéw i preferencji naj-
mtodszych uzytkownikow.

Partnerzy raportu

BRAND24 (i SURFER MEDICINE
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Kluczowe whioski

W skrocie

4 N

Popularnosé¢ zrédet informacii

o Google pozostaje najczesciej wybieranym narzedziem do wyszukiwania informacji (54%), ale im
miodsza grupa, tym rzadziej korzysta z Google.

¢ We wszystkich grupach wiekowych Al plasuje sie w top 3 pod katem narzedzi wykorzystywanych
do wyszukiwania informacji.

e WSsrod najmtodszych uzytkownikéw pokolenia Z — Junioréw (ur. 2007-2012), ktérzy cenig szybki do-
step do odpowiedzi, obok narzedzi Al (6§5%) dominujacymi zrédtami informaciji sg platformy TikTok
(29%) oraz YouTube (23%).

52% uczestnikéw badania deklaruje, ze ufa rekomendacjom generowanym przez Chat GPT i innych
asystentow Al - pod wzgledem zaufania to drugie zrédto po rekomendacjach pochodzgcych od ro-

k dziny i znajomych. /

R&znice wewngtrzpokoleniowe i miedzypitciowe

e 55% mezczyzn i 28% kobiet z generacji Z deklaruje, ze niezaleznie od kontekstu wyszukiwania in-
formacji zawsze wybiera Google zamiast TikToka, Instagrama czy YouTube.

o Jedli uzytkownicy nie znajdujg informacji w Google, niezaleznie od ptci wybierajg narzedzia Al jako
pierwsze alternatywne zrédto odpowiedzi—57% kobiet i 58% mezczyzn. Na drugim miejscu kobiety
wybierajg TikTok (28%), a mezczyzni YouTube (31%).

e Najmtodsza czes¢ pokolenia Z — Juniorow (ur. 2007-2012) deklaruje, ze jako format pozyskiwania
informacji preferuje kroétkie filmiki (72%), podczas gdy Seniorzy (ur. 1995-2000) nadal preferuja
dtuzsze filmy (51%) oraz artykuty i blogi (46 %).

» Zaufanie do recenzji w mediach spotecznosciowych jest wyzsze wsréd Midséw (34%) i Senioréw
(30%) niz wsrod Juniorow. Ci ostatni, mimo intensywnego korzystania z TikToka, wykazujg najnizszy

k poziom zaufania do recenzji w social media (18%). /

GenZ Research Report 5


https://insightland.org/

# insishtland

W procesie zakupowym.

e 45% uczestnikow nigdy nie zadaje pytan gtosowo, a jedynie 11% czesto korzysta z takiej formy.

~

Kontekst wyszukiwania i wplyw na korzystanie z urzqgdzen
o WSrod kontekstow, w ktérych GenZ bardziej ufa mediom spotecznosciowym niz Google dominujg
recenzje (24,2%), lifestyle (20,8%) oraz popkultura i rozrywka (20,1%).

e 71% badanych wskazuje smartfon jako gtdwne urzgdzenie do wyszukiwania informacji, co potwierdza
znaczenie mobilnosci i dostepnosci w czasie rzeczywistym.

W kontekscie researchu i zakupow, jako preferowane urzadzenie laptop wskazato jedynie 4% Ju-
niorow, 15% Midsow i 22% Senioréw pokolenia Z, co wskazuje na dominujgca role smartfonéw

/

Anna Chwitkowska

Operations Manager | Insightland

Choc¢ Google pozostaje pierwszym wyborem dla 54% przed-
stawicieli pokolenia Z, przestaje byc¢ jedynym punktem startu.
W najmtodszych grupach jego rola stabnie, a w przypadku bra-
ku satysfakcjonujgcych wynikéw az 57% badanych przenosi
sie do narzedzi Al. Jesli wiec co$ decyduje o skutecznosci
wspotczesnego marketingu, to zrozumienie uzytkownika: tego,
jakich informacji szuka i w jakich formatach chce je otrzymy-
wac.

Réznice w nawykach miedzy najmtodszymi a najstarszymi
przedstawicielami pokolenia wymuszajg rozwarstwienie stra-
tegii na wiele kanatéw i formatow. Cho¢ 71% badanych szuka
informacji gtéwnie na smartfonie, az 67 % zongluje urzadzenia-
mi zaleznie od zadania. Jednoczesnie obserwujemy przetom
w sferze zaufania: rekomendacjom Al ufa juz 52% responden-
téw, co czyni je drugim po rodzinie i znajomych najbardziej
wiarygodnym zrodtem informaciji.

Nie chodzi wigc o porzucanie sprawdzonych rozwigzan, lecz
marketing wielotorowy. Przy ograniczonych budzetach nowe
punkty styku wymuszajg precyzyjng alokacje inwestycji tam,
gdzie marka realnie wnosi wartosc¢. Ten raport to mapa zmian,
ktore juz sie dokonujg i beda jedynie przyspieszac.
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Metodologia | uczestnicy

Badanie w formie internetowej ankiety miato charakter gtéwnie ilosciowy. Zastosowano przede
wszystkim pytania zamknigte, ktérych wyniki analizowano z wykorzystaniem statystyki opi-
sowej (udziaty procentowe). W wybranych przypadkach przeprowadzono réwniez testy sta-
tystyczne. Pytania otwarte postuzyty jako jakosciowe uzupetnienie interpretacji wynikow.

W badaniu wzigto udziat tgcznie 501 0séb nalezacych do generacji Z, czyli oséb urodzonych
w latach 1995-2012.

Podczas analizy wynikdéw, uczestnikow podzielono na trzy segmenty wiekowe:
e Seniorzy (1995-2000),

e Mids (2001-2006),

e Juniorzy (2007-2012).

Wsrod ankietowanych kobiety stanowig 56%, a mezczyzni 41%. 3% zaznaczyto “inne/ nie
chce podawac".

(Mezczyzna 407%?

Inne/nie chce podawac 3.2%

Q‘V

Kobieta 56.1% )
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Al Search
- alternatywa dla Google

Ponad potowa uczestnikéw (54%) korzysta codziennie z Google jako z gtdwnego zrodta
informacji. Reszta uzytkownikéw z generacji Z (46%) korzysta z niego rzadziej, lub wcale.

Jednoczesnie, jesli uzytkownicy nie znajdujg odpowiedzi w Google, 57% z nich deklaruje, ze
w takiej sytuacji siega po narzedzia Al.

Na kolejnych miejscach znalazty sie YouTube (24%) oraz TikTok (23%). Moze to sugero-
wac, ze TikTok coraz czesciej petni role platformy informacyjnej, szczegdlnie wsrod mtod-
szych uzytkownikow.

Najczescie|] wykorzystywane cplikacije przy
wyszukiwaniu informaciji w internecie

Google
C ) 54%

TikTok
C ) 24%

Al
C D 9%

YouTube
C 6%

Instagram

@ 5%

Fora internetowe
0 1%

Pinterest
0 1%

Podcasty
01%

Facebook
01%
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Co robisz, jesli nie znajdziesz
iInformacji w Google?

9% s 24%

(Wyszukuje w Google do skutku)
(DOdan ,,Reddit") (Szukam na YouTube)

23% 0 %«
| 2/ %
(Szukam na T|kToku) N

1% ( Sprawdzam zrédta )

(Pytam innych)

a I
Bqgdz tam, gdzie szukajqg uzytkownicy

Popraw widocznos$¢ swojej marki w Google i odpowiedziach Al jednoczesnie.

<Rozpocznij pozycjonowanie SEO+AI Search>
\ 4
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Pytam Al
C ) 55%
C ) 61%
C D) 57%
Zachowanie uzytkownikow, Szukam na YouTube
ody nie znajduja informaciji C_——— ) 23%

Szukam na TikToku

O Juniorzy Gen Z (14-19 lat) ( ) 29%
(O Mids Gen Z (20-25 lat) C__ D 14%
O seniorzy Gen Z (26-31lat) CD 13%
Rezygnuje
C D 13%

( N 7%
C DO 8%

Dodaje ,Reddit”
QO 5%

Joanna Jelenik C_D14%

Technical SEO Manager | Insightland :) 17 %
Wyniki wizualizacji jasno pokazujg ewolucje kra- Inne
jobrazu zrodet informacji — Google nadal domi- O 6%
nuje, ale social media i Al wchodzg do Top 3 we
wszystkich grupach GenZ, sygnalizujgc zmiang O 5%
w oczekiwaniach: szybkie, syntetyczne odpo- CD 10%
wiedzi zamiast list linkow. Ekspozycja wymaga
GEO, gdzie sukces mierzy sie czestotliwoscia Wyszukuje w Google do skutku
wystgpien marki w Al Overviews/LLM - szcze- O 39,
golnie GenZ traktuje chatboty jako pierwszy krok °
researchu. O 3%

O 5%

Marki muszg projektowac content Al-ready: se-

mantycznie kompletny, z E-E-A-T oraz dbatos$cig Sprawdzam zrédta
o0 wzmianki np. w Reddit — wtedy Google karmi [] 1%
LLM-y, a widocznos¢ marki scala sie w catym °
ekosystemie. CAT framework to logiczne potg- 0 2%
czenie: Content pod zapytania konwersacyjne, O 5%
Authority z kontekstowych wzmianek, Techno-
logy (renderowanie, crawl budget) zapewnia in- Pytam innych
deksacje — bez tego ryzykujemy brak widoczno- [] 1%
sci na wczesnym etapie decyzji GenZ. °
- /
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Pytam Al
C D) 57%
C ) 58%

Szukam na YouTube

C_ D 18%
C

Szukam na TikToku

C_ ) 28%
C_ ) 14%

Rezygnuje

D 10%
C DO 12%

Dodaje ,Reddit”
O 8%
C D 10%

) 31%

Wyszukuje w Google do skutku

0 2%

O 4%
Sprawdzam zrédta
01%

02%

Inne

01%

01%

Pytam innych
01%
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Zachowanie uzytkownikow,
gdy nie znajduja informaciji
w Google

O kobiety

O mezczyzni

Natalia Zgber

SEO Content Manager | Insightland

Gdy Google zawodzi, Gen Z nie szuka dalej -
tylko rozmawia z Al. Modele jezykowe staty sie
dzi$ domysing odpowiedzig na brak odpowie-
dzi w Google. Moment, w ktérym wyszukiwarka
nie dostarcza satysfakcjonujgcego rezultatu, nie
uruchamia juz u Gen Z potrzeby dalszej eksplo-
racji wynikoéw ani wracania do kolejnych zapy-
tan. Zamiast tego uzytkownicy przechodzg do
rozmowy z LLM-ami, traktujgc je jako narzedzie,
ktore porzadkuje informacje, ttumaczy sprzecz-
nosci i pomaga wyciggac wnioski. To wyrazne
przesuniecie od akumulowania wiedzy do jej
interpretacji - nie ,wiecej odpowiedzi”, lecz
Jepsze odpowiedzi”.

v

n


https://insightland.org/

# insishtland

We wszystkich grupach wiekowych
Al plasuje sie w Top 3, pod kagtem
narzedzi wykorzystywanych do
wyszukiwania informaciji.

Wyniki badania pokazujg, jak zmienia sig krajobraz wyszuki-
wania informacji. Narzedzia Al w Top 3 zrédet we wszystkich
grupach wiekowych to sygnat: konsumenci oczekuja szybkich,
syntetycznych i kontekstowych odpowiedzi, nie tylko listy lin-
kow. E-commerce musi projektowac tresci dziatajgce nie tylko
w klasycznym SEO, ale takze w ekosystemie Al — precyzyjne,
wiarygodne i tatwe do interpretacji przez algorytmy.

L. .. Szczegodlnie Gen Z traktuje Al jako naturalny pierwszy krok
Macie| Stepien w procesie decyzyjnym. Strategia contentowa, produktowa
Dyrektor e-commerce | Medicine i komunikacyjna musi sie spotkac. Jesli nie odpowiadamy tam,
gdzie uzytkownicy zadajg pytania — w Al czy wideo - ryzykuje-
my utrate widocznos$ci na wczesnym etapie Sciezki zakupowe;j.

" N
Sprawdz, co Al méwi o Twojej marce

Brand Search Presence kompleksowo analizuje widocznos¢ w odpowiedziach Al.

< Sprawdz jak widzi Cig Al >

- /
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Kryzys zaufania -
czy GenZ wierzy tresciom
w social mediach?

Zaufanie to waluta, a kazda grupa wiekowa GenZ dysponuje nig inaczej. Social Media s3
wiarygodne dla pokolenia Z, ale tylko w konkretnym kontekscie. Kiedy GenZ szuka recenzji
lub informacji o stylu zycia, Social Media wygrywajg z Google.

Mids i Seniorzy z generacji Z czesciej ufajg recenzjom w Social Mediach (Mids: 34%, Seniorzy:
30%) niz Juniorzy. To wiasnie najmtodsi przedstawiciele pokolenia Z, mimo dominacji TikToka,
wykazujg najnizszy poziom zaufania (18%) do recenzji w mediach spotecznosciowych.

Narzedzia Al: Jednoczesnie, zaufanie do recenzji generowanych przez narzedzia oparte na
sztucznej inteligencji deklaruje 59% respondentow z grupy Juniorow. W grupie Senioréw
wskaznik ten wynosi 48%, natomiast w grupie Mids — 37%.

-
Chcesz by Al polecato Twojg marke?

Optymalizuj dwutorowo i dbaj o rankingi w tradycyjnych wyszukiwarkach
i narzedziach Al jednoczesnie.

< Rozpocznij Al Search Optimization >

v
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W |akich sytuacjcch
bardzie| ufasz Social
Mediom niz Google?

Nie ufam 9.1%

)

( Lifestyle 20.8% )

(Popkultura i rozrywka 20.1%

CAktuaInoéci 6.7%)

Edukacja 19.1%

GenZ Research Report
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Zaufanie do zrodel

rekomendcacii

Polecenia od znajomych/rodziny

C

) 86%

Chat GPT / inni asystenci Al

C

) 52%

Znana i rozpoznawalna marka

C

) 44%

Fora

C

) 38%

Opinie w sklepach internetowych

T 35%

Komentarze w social media

C

Influencerzy

C_ O 1%

Adrian Wolak

CEO | Traffit

-

Ten wykres dobrze pokazuje moment przetomowy, w ktorym
jestesmy. Zaufanie do rekomendacji ludzi wcigz wygrywa —ito
sie raczej nie zmieni, czynnik ludzki bedzie zawsze kluczowy -
ale pojawienie sie Al jako drugiego najwazniejszego zrédta to
juz nie ciekawostka, tylko zmiana ktorg obserwujemy.

W Traffit widzimy to bardzo wyraznie: kandydaci coraz czesciej
konsultujg decyzje z Al, poréwnujg oferty, przygotowuja sie do
rozmow rekrutacyjnych. To oznacza, ze employer branding,
to co firmy pokazujg na zewnatrz, przestaje byc¢ tylko jedno-
stronng komunikacjg - staje sie ,danymi”, ktore Al analizuje
i przetwarza. Dla firm to nowy poziom odpowiedzialnosci za
spojnosc¢ i autentycznosc¢ przekazu.

GenZ Research Report
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67% GenZ korzysta z wiecej

niz jednego urzadzenia

Wsrod badanych uzytkownikow z pokolenia Z, 67% wskazuje, ze wybiera rézne urzadzenia
do réznych typoéw aktywnosci.

Laptop dominuje w bardziej ztozonych zadaniach, smartfon pozostaje preferowanym narze-
dziem w sytuacjach wymagajacych szybkosci i mobilnosci.

Gen Z wskazuje wskazuje laptop jako najczesciej wykorzystywane urzgdzenie w kontekscie
pracy, nauki i przeglgdania tresci akademickich —te preferencje zadeklarowato odpowiednio
10% Juniorow, 22% Midséw i 16% Senioréw z grupy badanych.

Preferencja korzystania z laptopa podczas zakupow online i prowadzenia researchu stabng
wraz z wiekiem: 22% seniorow wskazato laptop jako urzadzenie, na ktérym chetniej robig
zakupy, co nie jest juz tak znaczace dla Midsow (15%) i Junioréw (4%).

Ponizej wyniki badania preferencji urzadzen w podziale na poszczegodlne segmenty wiekowe
pokolenia Z.

GenZ Research Report
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W jakich sytuacjach GenZ
preferuje konkretne O Juniorzy Gen 7 (14-19 lat)

urzqgdzenia? O Mids Gen Z (20-25 lat)
O seniorzy Gen Z (26-31lat)

Szybkie wyszukiwanie informacji
(telefon) Ve ™~

O 7%
C O Nn%
O 8%
Zakupy i research (laptop) Pawel Krdl
O 4% Technical SEO Specialist | Insightland
C_ D 15%
)7
22% Dane pokazujg, ze Gen Z nie jest ,mobile-
Eil iale i (laptop) only” w kazdej sytuacji, lecz swiadomie
limy, seriale 1 gry {laptop dobiera urzadzenie do celu. Telefon dominuje
) 8% w szybkich zadaniach, jednak w momencie
C) 10% gdy rosnie potrzeba kontroli, porownania
Q 5o/ i glebszego researchu, Gen Z (szczegodlnie
° starsze segmenty) przechodzi na laptop.
. Z perspektywy strategii digital oznacza to, ze
Pracy i nauka (laptop) mobile-first pozostaje podejsciem wtasciwym,
C ) 10% ale nie moze byc¢ jedynym punktem odniesienia.
:) 22% Gen Z nie rezygnuje z desktopu - ono ucieka od
:) 16% nieefektywnych doswiadczen.
(o]
o /

GenZ Research Report 17


https://insightland.org/

# insishtland

Polaryzacja
formatow
tresci

Zebrane odpowiedzi wskazywaty, ze uzytkownicy
w celu wyszukania informacji na dany temat najcze-
$ciej korzystajg z krotkich (65%) oraz dtuzszych fil-
mow (54%). Konwersacje z Al znalazty sie na 3. miej-
scu (41%).

Preferencje dotyczace formatow tresci sg najbardziej
jaskrawym dowodem na to, ze pokolenie Z nie jest
monolitem. Az 72% Juniorow preferuje krotkie, dyna-
miczne formy wideo. Zupetnie inaczej jest u Senioréow
(1995-2000), ktdérzy réwniez konsumujg wideo, ale ich
zaufanie i przyzwyczajenie lezy po stronie tekstu. 46%
Seniorow wcigz konsumuje dtuzsze formaty tekstowe.

Paulina Wigczek
Performance Marketing Manager | APART

Ten raport to Swietny dowdd na to, ze Gen Z w
briefie jako jedna grupa targetowa to zbyt duze
uproszczenie. Wyniki jasno pokazujg, jak trudno
o wspolny mianownik dla najstarszych z tego
pokolenia, ktérzy sg juz aktywni zawodowo
i budujg swojg niezaleznos¢, oraz nastolatkow,
ktorzy dopiero ksztattujg swoje nawyki cyfrowe.
Jako marketerzy musimy przestac¢ szukac jed-
nego uniwersalnego modelu. Dopiero gdy prze-
tozymy te fundamentalne réznice na konkretne
formaty i sposéb komunikacji, nasze kampanie
zacznag realnie rezonowac z odbiorcami i budo-
wac wiarygodnosc, przektadajgc sie na znacz-
nie lepszg efektywnosc¢ naszych dziatan.

GenZ Research Report

Z jakich formatdow tresci
najczesciej korzystarz
w celu wyszukania
informaciji?

31%

CKomentarze i dyskusje)

15%

65%

(Krétkie fiImiki)

(0
90, 4%
(CArtykuty iblogi ) (owzsze imy )

6%

41%

CKonwersacje Al )

12%

22% C Memy i obrazki )

( Posty na Instagramie )
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# insishtland

Kroétkie filmiki
C D 72%
C ) 57%
C D 49%
Z jakich formatow tresci Dtuzsze filmy
najczesciej korzystarz C Y 559%
w celu wy_l_szukcmiq C ) 53%
informaciji? C D 51%
Konwersacje Al
C D 4%
o
O Juniorzy Gen Z (14-19 lat) E ))440%//0
o]
(O Mids Gen Z (20-25 lat)
O seniorzy Gen Z (26-31 lat) Komentarz i dyskusje
C ) 30%
C ) 36%
-~ N D 7%
Artykuty i blogi
C__ ) 23%
¢ ) 34%
Bartosz Wojciechowski C D 46%
Techical SEO Specialist | Insightland Post
osty
W . ciwania inf i} C_ D 20%
sposobie wyszukiwania informacji przez o
Gen Z coraz wyrazniej widac przesunigcie C:> 22)/" o
w strone formatow opartych na wideo i in- 30%
terakcji. Krotkie filmy petnig funkcje szyb- .
kiej orientacji i inspiracji, natomiast dtuzsze Stories
formaty wideo odpowiadajg na potrzebe :) 17%
pogtebienia wiedzy i lepszego zrozumie- C) 13%
nia ztozonych tematow. Wideo stato sie dzis 5 °
spojnym srodowiskiem wyszukiwania - od C) 1%
pierwszego impulsu po etap szczegoéto- ) )
wej analizy. Memy i obrazki
, " . ' C_ D 15%
Rownolegle rosnie znaczenie konwersacji O o
opartych na rozwigzaniach LLM oraz ko- 6% .
mentarzy, ktore wspierajg interpretacje in- C) 10%
formacji, poréwnywanie opcji i budowanie
pewnosci decyzyjnej. W tym kontekscie Inne
marki konkurujg juz nie tylko trescig, lecz O 6%
zdolnoscig do towarzyszenia uzytkowni- O o
kowi w procesie myslenia i podejmowania 3%
decyzji - w czasie rzeczywistym. Q 8%
o _/

GenZ Research Report


https://insightland.org/

# insishtland

Google vs.
social media

TikTok i Instagram sg szczegodlnie popularne wsrod
najmtodszych uzytkownikow pokolenia Z, ktérzy wy-
bierajg je ze wzgledu na szybki dostep do odpowiedzi
—wskazato tak 23% z nich. W grupie Mids ten odsetek
wyniést 12%, a wsrod Senioréw — jedynie 10%.

Z kolei 54 % uzytkownikdw z grupy seniorow wskazuje
Google jako preferowang platforme.

Zgodnie z analizg wynikow z podziatem na pte¢ uczest-
nikow, Google preferuje 55% mezczyzn i tylko 28% ko-
biet, co moze sugerowac wieksze przywigzanie kobiet
do platform spotecznosciowych.

O Juniorzy Gen Z (14-19 lat)
(O Mids Gen Z (20-25 lat)
O seniorzy Gen Z (26-31lat)

Tomasz Niezgoda
CMO & Co-founder | Surfer

Niskie zaufanie do Google to rachunek za lata
optymalizacji wynikéw pod przychody i cyfry,
a nie pod ludzi. Nie dziwmy sie, ze Gen Z ucieka
do wideo — tam przynajmniej kto$ daje czemus
sSwojg twarz, ryzykujgc wiasng reputacja. Jed-
nak moj entuzjazm studzi wielka obawa. Przez
Generative Al »twarz« i gtos tez stajg sie towa-
rem do optymalizacji. Ryzykujemy, ze TikTok
wkroétce podzieli los Google i zostanie zalany
idealnie skrojonym, ale sztucznym konten-
tem. Zamiast wiedzy, dostaniemy tylko nowo-
czesniejszg forme spamu, ktérego tak bardzo
chcielismy uniknac.

- /
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Co daje Ci Google, czego
brakuje Ci na TikToku,
Instagramie czy Youtube?

tatwos¢ wyszukiwania

2%

C ) 31%
C D) 29%
Wiarygodnosé

CD14%
C_ 2%
D 13%

Réznorodnoscé

D 21%
C___ D 22%
C D) 30%

Trafnoscé

D 10%
C_ 19%
C_ D 14%

Gtebsze tresci
O 7%

O 6%
D 14%

Reklama
0 3%
O 6%
O 5%
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Co sprawiaq, ze
wybierasz TikToka/
Instagrama/YouTube
zamiast Google?

O Juniorzy Gen Z (14-19 lat)
O Mids Gen Z (20-25 lat)
O Seniorzy Gen Z (26-31 lat)

Ewelina Pawtowska
SEO Content Specialist | Insightland

Dla GenZ wyszukiwanie informacji coraz cze-
sciej przenosi sie do social mediéw, gdzie klu-
czowe s3g szybkosc¢, forma wizualna i realne
doswiadczenia innych. Mtodsi uzytkownicy nie
zawsze zaczynajg od Google — krétkie wideo
i tresci ,z zycia" szybciej dostarczajg praktycz-
nego kontekstu. Istotng role odgrywajg takze
komentarze, ktére stajg sie formg spotecznej
weryfikacji informacji. Dla marek to konkretna
wskazowka do dziatania: warto by¢ obecnym
z rzetelnymi tresciami w réznych kanatach -
tam, gdzie uzytkownicy faktycznie szukaja
odpowiedzi.

o

/
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Nic - wole Google

C ) 35%

C ) 41%

C D 54%
Ludzie pokazujg tresci "z zycia"
C D 35%

C ) 30%

C D 32%
Komentarze innych

C ) 33%
C___ D 27%
C D 25%

Wizualna forma

C D 31%

C ) 43%

C D 37%
Szybszy dostep do odpowiedzi
C__ D 23%

C D 12%

D 10%

tatwiej ocenic, czy ktos wie, co moéwi
C_D16%

C D 10%

O 1%

Rekomendacje algorytmu

O 8%

O 8%

0 3%
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Co sprawiaq, ze
wybierasz TikToka/
Instagrama/YouTube
zamiast Google?

O kobiety

O mezczyzni

Nic — wole Google

C D 28%
(

) 55%

Ludzie pokazujg rzeczy "z zycia"

C D) 41%
C_ 2%

Ciekawe komentarze/doswiadczenia
innych

) 37%

C
D 21%

Wizualna forma tresci

C_ D 24%
C

) 41%

Szybszy dostep do odpowiedzi

C_ DO 21%
C D 14%

tatwiej ocenic, czy ktos wie, co mowi

C D 16%
O 8%

Lepsze rekomendacje algorytmu

O 6%
O 8%
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Filip Zygadto

SEO Content Specialist | Insightland

Przewaga mediow spotecznosciowych i YouTu-
be nad Google w procesie poszukiwania infor-
macji jest przede wszystkim sita rekomenda-
cji. Internetowe media audiowizualne nadajg
wynikom ludzkg twarz, okraszong swoim do-
Swiadczeniem i “szczerg" opinig. O ile w Google
poszukiwanie referencji zawsze cieszyto sie
duzym wolumenem, to jednak przez lata roz-
woju aplikacje spotecznosciowe uksztattowaty
sobie uzytkownika, ktéry przyswaja wygodniej,
widzac i styszac swoje zrodto wiedzy. A fakt, ze
jest on mniej cierpliwy niz kiedykolwiek wcze-
sniej (do czego swoja reke przytozyt tez Google),
tylko zwieksza przewage SoMe.

/
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Lifestyle

C

) 55%

C

) 57%

C

) 52%

Recenzje

C

D) 47%

C

) 38%

C

) 37%

Miejsca

C

) 46%

C

) 50%

C

) 37%

Przepisy

C

) 45%

C

) 56%

C

D) 4%

Nigdy

C__ D19%

C:) 19%

Technologia

C_18%
C D 12%

O 8%

) 35%
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Kiedy social Media zamiast
Google?

O Juniorzy Gen Z (14-19 lat)

(O Mids Gen Z (20-25 lat)

O seniorzy Gen Z (26-31 lat)

/

Justyna Dzikowska
Head of Marketing | BRAND24

Gen Z to pierwsze pokolenie, ktére dorastato na
tle tak szybko zmieniajgcych sie technologii. To
sprawia, ze ciezko traktowac jego reprezentant-
ki i reprezentantow jak jednolitg grupe odbiorcza.
Nawyki konsumenckie osob urodzonych przed
rokiem 2000 wolniej przenoszg sie do medidéw
spotecznosciowych, zwtaszcza, gdy mowa
o drozszym koszyku zakupowym (jak ma to
miejsce w przypadku kategorii “Technologia").

Kiedy natomiast mowimy o tematach lifestylo-
wych, media spotecznosciowe wygrywajg z Go-
ogle w kazdej grupie wiekowej. To jasny sygnat,
ze my, marketerzy, musimy wiedzie¢ dokfadnie
do kogo mowimy, gdzie i przede wszystkim,
o czym.
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Top 3 zastosowania

( Wyszukiwanie informaciji ) ( ) 82%
CNauka/edukacja)( ) 73%

o) D 65%

(Kontakt ze znajomymi) ( ) 57%
( Rozrywka ) ( ) 31%

i) @D 22%
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d' TikTok

(Rozrywka ) (

) 74%

( Inspiracja ) ( ) 36%
(ewkaredueacie ) @D 27%

Q-\systenci Al +D

( Wyszukiwanie informacji )(

) 66%

CNauka/edukacja ) (

) 64%

Greprace) QD) 25%
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Wyszukiwanie gtosowe -
nie tak popularne jak sqgdzono.

Wiekszos¢ badanych (45%) nigdy nie zadaje pytan gtosowo, a jedynie 1% uczestnikow
czesto korzysta z takiej formy. Wyszukiwanie gtosowe najpopularniejsze jest wsrod naj-
mtodszych uzytkownikéw, podczas gdy ponad potowa z grupy Senior Gen Z (54%) nigdy
nie wyszukuje gtosowo.

Jak czesto korzystasz z wyszukiwania gtosowego?

Juniorzy (2007-2012) Mids (2001-2006) Seniorzy (1995 - 2000)

‘ Czesto 14%
Nigdy 49%
{ Czasami 19%

Nigdy 42%

Czesto 5%
Niody 5a% Czesto 5%
igdy o }

Czasami 13%

Czasami 24%

Rzadko 25% Rzadko 33%

Google przestaje by¢ oczywistym wyborem — dla Zetek wyszu-
kiwarka sg dzis platformy social-video, z TikTokiem na czele.
Kroétkie filmiki dominujg w pozyskiwaniu informacji o produk-
tach, wiec marki muszg myslec¢ o kartach produktowych jak
0 15-30-sekundowych wideo, nie tylko o tekscie i zdjeciach.

Firmy optymalizujgce tresci pod TikToka - frazy, hash-
i tagi, rekomendacje algorytmu - beda przejmowac ruch
Sebastian z tradycyjnego SEO. Gen Z szybko przetgcza sie mie-
Blaszkiewicz dzy kanatami: telefon do konsumpcji tresci, laptop do de-
cyzji zakupowych i poréwnan. E-commerce musi zapro-
Head of Sales Excellence | UNIVIO jektowac sciezke: od inspirujgcego short-video przez
Cztonek Rady Izby social i mobile, po dopiecie zakupu w dopracowanym
Gospodarki Elektronicznej doswiadczeniu webowym.
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Podsumowanie

Pokolenie Z to zmieniajacy sie zbior postaw, nawykow i oczekiwan. Analiza jego trzech seg-
mentow — Juniorow, Midsow i Senioréw — pokazuje, jak mocno wraz z wiekiem czy ptcig, w tej
na pierwszy rzut oka jednorodnej grupie uzytkownikéw internetu, zmieniajg sie preferencje
formatéw tresci, poziom zaufania do zrodet oraz wybér platform do wyszukiwania informaciji.

Najmtodsi uzytkownicy znacznie czesciej siegajg po krotkie, dynamiczne tresci wideo i al-
ternatywne zrédta informaciji, podczas gdy najstarszy segment pokolenia Z (ur. 1995-2000)
zachowuje wieksze przywigzanie do Google oraz formatow tekstowych. Te réznice w obrebie
jednego pokolenia sg dowodem na to, jak szybko ewoluujg obecnie nawyki cyfrowe.

Jednym z najbardziej znaczacych wnioskow raportu jest dominujaca rola narzedzi opartych
na sztucznej inteligencji oraz szybkie tempo ich adaptacji. ChatGPT zostat udostepniony
szerokiemu gronu uzytkownikow pod koniec 2022 roku, a mimo to juz dzis ponad potowa
przedstawicieli pokolenia Z w Polsce korzysta z narzedzi Al w codziennym wyszukiwaniu
informacji i deklaruje zaufanie do generowanych przez nie odpowiedzi. W wielu scenariuszach
Al staje sie pierwszg alternatywa wobec Google, a w oczach najmtodszych uzytkownikow —
petnoprawnym zrodtem wiedzy i rekomendacji. Skala tej zmiany pokazuje, ze procesy adopciji
nowych technologii wsréd Gen Z zachodzg szybciej niz kiedykolwiek wczesniej.

Zrozumienie sposobu, w jaki pokolenie Z wyszukuje informacje, ocenia wiarygodnosc¢ zrodet
i korzysta z narzedzi cyfrowych, jest dzi$ kluczowe dla marek budujgcych skuteczne stra-
tegie marketingowe. Gen Z to juz dzi$ petnoprawni uczestnicy rynku — konsumenci, ktérzy
korzystaja z ofert marek, podejmujg decyzje zakupowe i wspottworzg trendy. W perspektywie
kolejnych lat ich znaczenie bedzie systematycznie rosto. Marki, ktére nie uwzglednig dyna-
micznie zmieniajgcych sie nawykow najmtodszych konsumentow w procesie wyszukiwania
informacji, moga traci¢ widocznos$c¢ i znaczenie w srodowisku cyfrowym.

GenZ Research Report
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Podziekowania

Realizacja badania dotyczacego pokolenia Z byta mozliwa dzieki wspétpracy i zaangazowaniu
wielu 0s6b oraz organizacji.

W szczegolnosci dzigkujemy:

e Respondentom, ktorych odpowiedzi dostarczyty cennych insightow na temat sposobow
wyszukiwania informacji oraz preferencji cyfrowych przedstawicieli pokolenia Z.

e Naszym partnerom, a w szczegolnosci Medicine i Univio, za podzielenie sie perspektywa
opartg na praktycznym doswiadczeniu rynkowym.

o Ekspertom z Brand24, Traffit oraz Surfer, ktérych komentarze i analizy wzbogacity raport
o kontekst ekspercki i branzowy.

Mamy nadzieje, ze wyniki badania stang sie wartosciowym zrodtem wiedzy dla firm, ktére
chca skutecznie dociera¢ do szerokiego grona odbiorcéw, w tym najmtodszych konsumentow.
Wierzymy, ze lepsze zrozumienie opinii, potrzeb i nawykéw pokolenia Z - dynamicznie ksztat-

towanych przez nowe technologie, trendy oraz sposoby wyszukiwania informacji — pozwoli
markom podejmowac trafniejsze decyzje strategiczne oparte na danych.

Zespot
# insishtland

Informacje kontaktowe

W sprawie pytan dotyczqgcych:
Tego raportu:
kasia.slomian@hexecapital.com

Strategii SEO+AI Search Optimization:
kontakt@insightland.org
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