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Rola mediów społecznościowych w komunikacji pokolenia Y

Streszczenie

Celem opracowania (artykułu badawczego) jest ocena roli, jaką pełni szeroko 
rozumiana komunikacja elektroniczna, w tym w szczególności media społeczno-
ściowe w codziennej rzeczywistości pokolenia Y (milenialsów). Cele szczegółowe 
sformułowane zostały następująco: identyfikacja specyficznych cech pokolenia Y, 
wyróżniających je na tle innych pokoleń oraz charakterystyka procesów komunika-
cji w pokoleniu Y, w tym w szczególności komunikacji w mediach społecznościo-
wych. Do realizacji powyższych celów posłużyły studia literaturowe oraz badania 
typu desk research. 

Cechą charakterystyczną opisującą znakomitą większość przedstawicieli gene-
racji Y jest niezwykła biegłość w posługiwaniu się technologią cyfrową. Poziom 
wykorzystania mediów elektronicznych w życiu codziennym stał się dla tej gene-
racji swoistym wyznacznikiem przynależności i stylem życia, wpływając na wiele 
jego aspektów, w tym między innymi na relacje międzyludzkie, wyznawany system 
wartości, aktywność zawodową, zainteresowania, a także zachowania konsumenc-
kie. Wszystko to sprawia, iż pokolenie Y jest specyficznym segmentem konsumen-
tów, stanowiącym szczególne wyzwanie dla marketingowców z każdej branży. 

Słowa kluczowe: komunikacja elektroniczna, media społecznościowe, pokolenie 
Y, milenialsi.

Kody JEL: M31

Wstęp

Jedną z  cech, która łączy wszystkich przedstawicieli pokolenia Y, inaczej nazywane-
go pokoleniem milenialsów, jest biegłość w posługiwaniu się cyfrową technologią. Poziom 
wykorzystania mediów elektronicznych w życiu codziennym stał się dla tej generacji swo-
istym wyznacznikiem przynależności, wręcz stylem życia i ma istotny wpływ na wiele jego 
aspektów, w  tym między innymi na relacje międzyludzkie, wyznawany system wartości, 
aktywność zawodową, zainteresowania, a  także zachowania konsumenckie tej generacji. 
Wszystko to sprawia, iż pokolenie Y to specyficzny segment konsumentów, stanowiący 
swego rodzaju wyzwanie dla marketingowców z każdej branży.

Powyższe przesłanki skłoniły autorkę publikacji do podjęcia próby opisania znaczenia, 
szeroko rozumianej komunikacji elektronicznej, w tym w szczególności komunikacji w me-
diach społecznościowych w codziennym życiu przedstawicieli generacji Y. Celem głównym 
opracowania jest zatem ocena roli mediów społecznościowych w codziennej rzeczywisto-
ści milenialsów. Cele szczegółowe sformułowane zostały następująco: identyfikacja specy-
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ficznych cech pokolenia Y, wyróżniających je na tle innych pokoleń oraz charakterystyka 
procesów komunikacji w pokoleniu Y, w tym w szczególności komunikacji w mediach spo-
łecznościowych. Do realizacji powyższych celów posłużyły studia literaturowe oraz badania 
typu desk research.

Specyfika pokolenia Y

W  przedmiotowej literaturze pojęcia pokolenia i  generacji są czasami używane za-
miennie, jednak należy pamiętać, że semantycznie są pojęciami zbieżnymi ale nie idealnie 
tożsamymi. Zgodnie ze Słownikiem Języka Polskiego, pokolenie to „potomstwo tych sa-
mych rodziców”, lub „ogół ludzi urodzonych i żyjących w tej samej epoce, których posta-
wy i światopogląd zostały ukształtowane przez wspólnotę doświadczeń, grupa ludzi mniej 
więcej w tym samym wieku”. „Generacja” to ogół ludzi (a także zwierząt lub roślin) żyją-
cych w tym samym okresie i będących mniej więcej w tym samym wieku (Słownik Języka 
Polskiego 1992, s. 642)1. Zatem w dużym uproszczeniu definicyjnie pojęcie generacji od-
nosi się raczej do kategorii biologicznej lub makrostrukturalnej, choć z czasem jego rozu-
mienie ewoluowało w kierunku pojęcia pokolenia i określania nim grupy wiekowej, która 
ze względu na ulokowanie w strumieniu czasu i zdarzeń zdobywa podobne doświadczenie. 
Właśnie to wspólne doświadczenie wpływa na podobną percepcję rzeczywistości przedsta-
wicieli pewnych kategorii wiekowych (Zalewska 2013, s. 169). A jeśli tak, to niewątpliwie 
można wyodrębnić pokolenia (generacje)2 na podstawie wieku, czyli łączącej je zbieżności 
doświadczeń przeżytych w tych samych latach.

W przedmiotowej literaturze odnaleźć można kilka różnych klasyfikacji generacji. Kiedy 
za kryterium klasyfikacji przyjmie się wspólnotę kulturową pokolenia, wyróżnić można na 
przykład pokolenie JPII3, pokolenie Kolumbów4 czy inne subkultury. Na potrzeby niniejsze-
go opracowania przyjęto klasyfikację opartą w głównej mierze na kryterium wieku, które 
wyodrębnia trzy generacje: 
-- pokolenie powojennego wyżu demograficznego (osoby urodzone w latach 1946-1964),
-- pokolenie X (osoby urodzone w latach 1965-1976),
-- pokolenie Y (osoby urodzone w latach 1977-2004).

Pokolenie wyżu demograficznego, nazywane także Baby Boomers, to obecnie najbar-
dziej wpływowa grupa społeczna w wielu krajach, odgrywająca istotną rolę w polityce, eko-
nomii czy obyczajowości. Baby Boomers to liczna grupa5 bogatych, w większości czynnych 

1  Generacja – łac.: generatio: spłodzenie, płodzenie, rodzenie; generis: urodzenie, rasa, klasa, rodzaj. 
2  Na podstawie dokonanej analizy definicji pokolenia i generacji, w niniejszym opracowaniu autorka będzie posługiwać się 
powyższymi określeniami zamiennie.
3  Pokolenie JPII − Pokolenie Jana Pawła II (Pokolenie JP2, Pokolenie ‚78) – nazwa określająca fenomen młodego pokole-
nia katolików z całego świata, skupionych wokół nauk papieża Jana Pawła II
4  Pokolenie Kolumbów (in. pokolenie „czasu burz” i „apokalipsy spełnionej”) – nazwa nawiązująca do podróżnika Kolumba 
pochodzi z książki R. Bratnego pt.: Kolumbowie. Rocznik 20, której fabuła ukazuje wydarzenia rozgrywające się w latach 
1942-1948. Generacja ludzi urodzonych w latach 20. miała – tak jak Kolumb – odkrywać rzeczywistość nowej, wyzwolonej 
po 123 latach, ojczyzny. 
5  Szacuje się, iż liczebność tej grupy to około 35% dorosłej populacji na świecie.
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zawodowo osób. Pokolenie wyżu demograficznego przejawia głównie stabilne zachowania: 
ceni sobie wartości rodzinne, akceptuje reguły i wzorce postępowania, jest lojalne w stosun-
ku do firmy lub marki, uznaje autorytety, potrafi dostrzec wartość pracy i bycia potrzebnym 
w społeczeństwie (Rosa 2013). Jednocześnie jest to generacja ludzi często czujących się 
młodo niezależnie od wieku, potrafiących robić zakupy w sklepach internetowych, a także 
korzystać z nowoczesnych urządzeń elektronicznych oraz sposobów komunikacji interneto-
wej, w tym również z mediów społecznościowych.

Pokolenie X to ludzie urodzeni pomiędzy 1965 a  1976 rokiem6. Nazwa tej generacji 
została nadana przez D. Couplanda w książce o tym samym tytule i wynika z pewnej niezna-
jomości pokolenia, które nie posiada oczywistych cech wyróżniających je, jak na przykład 
pokolenie Baby Boomers (Coupland 2008). Pokolenie X, jak wskazuje sama nazwa, jest 
pokoleniem trudnym do generalizowania opisu i uogólniania opinii. Można je opisać jako 
pokolenie postrewolucyjne, które pamiętając o doświadczeniach swoich rodziców nie wie-
rzy w zbawczą moc rewolucji, ale nie popada jednocześnie w bezkrytyczną akceptację za-
stanych zasad. Charakteryzuje je ambiwalentna postawa buntu z jednej strony, z drugiej zaś 
świadomość niemożliwości wyrwania się z zastanego porządku. Wyznacznikiem przynależ-
ności do pokolenia X jest zwykle pewna abnegacja i nonszalancki sposób bycia i życia. Dla 
osób z pokolenia X urodzonych w czasach rewolucji obyczajowej i szybkiego rozwoju usług 
(w  tym również gier komputerowych czy usług komunikacyjnych) wartościami stają się 
samodzielność i indywidualizm, a wszelkie formy autorytarnych zachowań ze strony przeło-
żonych są traktowane jako przejaw odbierania wolności (Grzesiak 2014). To pokolenie wie-
lozadaniowe, niezależne, preferujące pracę na kontrakcie oraz równowagę między życiem 
zawodowym a prywatnym (Chojnowska 2014). Pokolenie X jest też pierwszym w historii 
pokoleniem wychowywanym w  rzeczywistości wszechobecnych mediów, co wytworzyło 
w nim nowy sposób rozumienia przekazów medialnych i spowodowało, iż przypisuje im 
nową rolę w swoim życiu. Media przestały być dla nich jedynie źródłem informacji i roz-
rywki, a stały się istotnym elementem współtworzącym tożsamość jednostki, jej wrażliwość 
i sposób postrzegania rzeczywistości. Przedstawicieli pokolenia X charakteryzują również 
wysokie kompetencje medialne, co przekłada się na ich krytyczny, ironiczny sposób odbioru 
(w szczególności dotyczy to telewizji) (Bomba 2008).

Na określenie pokolenia Y w przedmiotowej literaturze stosuje się zamiennie wiele okre-
śleń, takich jak: generacja Millenium lub milenialsi, generacja whY, Echo Boomers, ge-
neracja Net, pokolenie sieci (Tapscott 2010), następna generacja, generacja poszukująca, 
pokolenie Ja, a  nawet pokolenie klapek i  iPodów. Pokolenie Y obejmuje osoby urodzo-
ne w latach 1980-1996 (van den Bergh, Behrer 2012), a według niektórych między 1977 
a 2004 rokiem, a nawet między 1980 a 2000 rokiem. Nieliczni badacze podkreślają, że ter-
min „pokolenie Y” należałoby stosować wyłącznie wobec osób ze Stanów Zjednoczonych 
lub Kanady (Webster’s II New College Dictionary 2005). Terminologia ta przyjęła się jednak 

6  W Polsce przyjmuje się , że to ludzie urodzeni pomiędzy 1961 a 1983 rokiem, w innych krajach przyjmuje się nieco inne daty, 
np. w USA to ludzie urodzeni do 1980 roku.
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także w Polsce, choć i tutaj graniczne daty urodzenia tego pokolenia są niejednoznacznie 
opisane w literaturze. 

Przedstawiciele pokolenia Y są najczęściej sprytni i zuchwali, brak im cierpliwości, po-
kory i szacunku dla hierarchii służbowej. Są przekonani o własnej wartości i wiedzy, żądni 
zmian w obowiązujących standardach. Do ich zalet zaliczyć można tolerancyjność, otwar-
tość na inne kultury, doskonałą znajomość Internetu i nowych technologii komunikacji, nie-
zależność i ambicję, podzielność uwagi, umiejętność pracy w grupie, zadaniowe podejście 
do pracy, przebojowość i waleczność, wykonywanie zadań z pasją, ciągłą gotowość rozwoju 
i dalszego kształcenia się, a także zaangażowanie w zadania dające satysfakcję (Rosa 2013). 
Jako wady najczęściej wymienia się niecierpliwość, brak umiejętności komunikowania się 
(na przykład z innymi pokoleniami czy komunikowania się w biznesie), wygórowane ocze-
kiwania, brak samodzielności życiowej i  zawodowej, brak pokory i  umiejętności zacho-
wania się w różnych sytuacjach, roszczeniowość, upadek autorytetów, postrzeganie świata 
przez pryzmat własnych korzyści, komfortu i  wygody, szybkie nudzenie się wszystkim, 
odrzucanie krytyki, brak lojalności (Rosa 2013).

W literaturze pokolenie Y opisuje się również jako optymistycznych kosmopolitów pew-
nych, że odniosą w życiu sukces, nie obawiających się o przyszłość, ceniących sobie wol-
ność i  niezależność, indywidualistów, którzy lubią, kiedy świat dopasowuje się do nich, 
a nie odwrotnie. Wartości materialne nie są dla nich podstawową wartością. Generacja Y 
nie koncentruje się materialistycznie na samym fakcie posiadania, a raczej na kolejnych do-
świadczeniach, ceniąc jednocześnie swój komfort i wygodę. Istotne jest również odniesienie 
sukcesu, a także wykonywanie pracy połączonej z pasją, która dostarcza satysfakcji finanso-
wej oraz, co równie istotne, emocjonalnej i mentalnej (Sieńkowska 2009).

Zatem cechy wymieniane najczęściej jako charakterystyczne dla ogółu pokolenia mile-
nialsów to: zdecydowanie korzystanie z wszelkich możliwości nowych technologii komuni-
kacyjnych bez żadnych ograniczeń oraz swego rodzaju niecierpliwość życiowa przekładają-
ca się na fakt, iż generacja Y żyje szybko i intensywnie, realizuje wiele rzeczy na raz, wciąż 
potrzebuje nowych bodźców i wyzwań. Często również wirtualnie przynależy do różnych 
społeczności, a także ma wielu znajomych, nie tylko w rzeczywistości wirtualnej.

W Polsce przyjmuje się najczęściej, iż pokolenie Y obejmuje ludzi młodych, urodzonych 
w latach 1983-1997 (Oleszkowicz, Senejko 2013), a zatem w wieku 20-30 lat, dla których 
XXI wiek stał się początkiem rozpoznawania rynku, w celu znalezienia pierwszej pracy. 
To temporalne przesunięcie wobec wspomnianych wcześniej Stanów Zjednoczonych czy 
Kanady związane jest, w tym przypadku, z dostępem do nowych technologii medialnych, 
które do państw tak zwanego Bloku Wschodniego dotarły nieco później. Polscy milenialsi 
są grupą liczną (około 11 mln osób), jednak w odróżnieniu od innych milenialsów na tyle 
niejednorodną, że należałoby podzielić ich na dwa subsegmenty, mające zarówno zestaw 
cech wspólnych, jak i różnicujących: na osoby urodzone w latach 1990-2000 (młodsi mile-
nialsi) i osoby urodzone pomiędzy 1977 a 1989 rokiem (starsi milenialsi). Młodsi milenialsi 
to w przeważającej części osoby jeszcze uczące się, zaś starsi to osoby już aktywne zawodo-
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wo, a to sprawia, że w wielu kwestiach (na przykład w kwestii ich siły nabywczej, preferen-
cji i zachowań zakupowych) ich poglądy mogą być zdecydowanie odmienne. 

Grupa starszych milenialsów przejęła pewne cechy poprzedzającego je pokolenia X, ale 
nowe realia społeczno-polityczno-technologiczne, w tym również rewolucyjny rozwój no-
wych technologii komunikacyjnych ukształtował tę grupę nieco inaczej. Najczęściej wy-
chowali się off-line, a rozwój technologii zwyczajnie wymusił na nich szybką adaptację do 
nowych warunków i konieczność sprawnego poruszania się w sieci, elektronicznego komu-
nikowania się, pracy, spędzania czasu wolnego i  robienia zakupów w sklepach interneto-
wych. 

Grupa młodszych milenialsów liczy w Polsce około 5 mln osób Ich siła nabywcza do-
piero się kształtuje i stanowi duży potencjał dla biznesu. Podobnie jak starsi milenialsi mają 
pewne cechy przedstawicieli pokolenia X, ale młodsi częściowo są podobni do pokolenia Z,7 
żyjąc ze smartfonem w ręku, dzięki któremu w każdej chwili mogą być on-line, komunikując 
się ze znajomymi, słuchając muzyki, oglądając filmy i korzystając z wielu ułatwiających 
życie lub dostarczających rozrywki aplikacji. Jako że młodsi milenialsi zwykle przywiązują 
dużą wagę do własnego wizerunku, korzystając z możliwości Internetu i swojej biegłości 
w posługiwaniu się praktycznie każdym nowym narzędziem, jakie jest im w tym obszarze 
zaoferowane, aktywnie kreują tenże wizerunek z wykorzystaniem mediów społecznościo-
wych (2014a).

Komunikacja w mediach społecznościowych

Internet, jako nowoczesne medium komunikacji społecznej, odgrywa w  dzisiejszych 
czasach niezwykle istotną rolę, między innymi ze względu na stale rosnącą liczbę jego 
użytkowników (według danych na połowę 2015 roku, z  Internetu w  Polsce korzysta już 
70% osób, czyli 24,82 mln Polaków) oraz szeroki wachlarz możliwości komunikowania 
się z otoczeniem. Ze względu na zmieniające się trendy i zachowania konsumentów, zakres 
narzędzi, które użytkownicy Internetu mają do dyspozycji stale poszerza się. W dobie szyb-
kiego postępu technicznego, towarzyszącego wielu dziedzinom życia, medium internetowe8 
systematycznie oferuje pożądane przez użytkowników nowe funkcjonalności. Możliwości 

7  Pokolenie Z – w literaturze pojawiło się już określenie kolejnej, najmłodszej generacji Z - młodych ludzi urodzonych po 
1995 roku (eksperci nie są jednomyślni w określaniu granicy wiekowej, pojawiają się również inne graniczne daty, np. rok 
2000). W powszechnej opinii pokolenie to najbardziej wyróżnia fakt, że nowe technologie są dla nich czymś zwyczajnym 
i codziennym, bowiem towarzyszyły im w życiu od urodzenia. Często określani są także mianem pokolenia C (od angielskiego 
słowa connected czyli „podłączony do sieci”), a eksperci u podstaw definicji tego pokolenia stawiają słowo change (zmiana - 
stan, który najbardziej lubią, gdyż ciągłe eksperymentowanie umożliwia im rozwój i dostarcza wielu wrażeń. Przedstawiciele 
pokolenia Z to najczęściej realiści i materialiści, choć jednocześnie bywają twórczy i ambitni. Wszystko w życiu chcą mieć 
i osiągać natychmiast. Na tle innych generacji różnią się również podejściem do wiedzy − ważna jest dla nich szybkość wy-
szukiwania informacji oraz kreatywne podejście do sposobów dotarcia do niej. Mają świadomość, w jakim tempie świat się 
zmienia, dlatego samą wiedzę traktują jako coś szybko tracącego swoją wartość. Są mobilni, znają języki obce i często mają 
znajomych na całym świecie. 
8  Pochodzenie nazwy sieci Internet wywodzi się z zestawienia dwóch członów: inter (między) oraz net (sieć). Internet, czyli 
sieć łącząca inne sieci komputerowe, ma pewne specyficzne cechy, umożliwiające skuteczny proces komunikacji marketin-
gowej przedsiębiorstw, między innymi takie jak: możliwość przechowywania bardzo dużej ilości informacji przy relatywnie 
niskich kosztach, możliwość wydajnego i niskonakładowego przeszukiwania tych zasobów, interaktywność, możliwość doko-
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techniczne, specyfika Internetu, a  także jego dostępność, pozwalają na przekazanie czy-
telnego i spójnego przekazu maksymalnie szerokiemu gronu odbiorców. Internet jest rów-
nież medium interaktywnym, które pozwala jego użytkownikowi na komunikację zwrotną 
z nadawcą lub innymi odbiorcami, która to cecha jest jego głównym wyróżnikiem na tle 
innych mediów komunikacyjnych. 

W  obszarze narzędzi komunikacji internetowej niewątpliwie istotną rolę odgrywa-
ją obecnie media społecznościowe, które z  racji dynamiki rozwoju, charakteru i  zakresu 
funkcjonalności poszczególnych usług oraz systematycznego wzrostu liczby użytkowników 
stanowią ważny kanał komunikacji z  otoczeniem. Określenie „media społecznościowe-
”(social media) odnosi się do ogólnie pojętego korzystania z  internetowych i  mobilnych 
technologii, by przekształcić komunikację w interaktywny dialog. Są to media używane do 
społecznościowych interakcji w postaci rozbudowanego zestawu narzędzi komunikacyjnych 
wykraczających poza dotychczasową komunikację społecznościową. Występują pod 
wieloma postaciami, między innymi w formie blogów i mikroblogów9 (Twitter, WordPress, 
Blogger), sieci społecznościowych10 (Facebook, LinkedIn, nk.pl, MySpace), serwisów kon-
tentowych11 (YouToube, flickr, Instagram, Pinterest), wirtualnych gier społecznościowych12 
(World of Warcraft), wirtualnych światów społecznościowych13 (Second Life) oraz zakładek 
społecznościowych14 (delicious.com).

Jednym z  największych i  odgrywających najistotniejszą rolę w  świecie mediów spo-
łecznościowych jest portal społecznościowy Facebook. Założony w 2004 roku przez Marka 
Zuckenberga, wówczas studenta Uniwersytetu Harvarda, jako uczelniany serwis thefacebo-
ok.com, portal miał początkowo służyć do wymiany informacji między studentami. Obecnie 
to największa, wielofunkcyjna i bogata w różnorodne narzędzia komunikacji sieć społecz-
nościowa. Jak wynika z raportu Facebooka za 2014 rok, serwis ma już 1,39 mld aktywnych 
użytkowników miesięcznie. Około 890 milionów użytkowników odwiedza portal codzien-
nie, a ponad pół miliarda korzysta z niego tylko i wyłącznie za pośrednictwem smartfonów 
i tabletów (Czechowicz 2015).

nywania transakcji, a co za tym idzie możliwość fizycznej dystrybucji wybranych dóbr materialnych oraz dystrybucji usług, 
stosunkowo niskie koszty wejścia i wyjścia z sektora dla przedsiębiorstw. (Mruk 2004). 
9  Platformy blogowe to narzędzie publikacji wiadomości i  informacji, skierowanych do członków społeczności, na której 
użytkownicy mają możliwość zamieszczania własnych komentarzy lub uzupełnień do opublikowanych artykułów. Mikroblogi 
to narzędzie nowsze, umożliwiające regularne publikowanie bardzo krótkich wiadomości.
10  Sieć społecznościowa to platforma, która umożliwia użytkownikom interakcję i  tworzenie profili osobistych. Bazuje na 
budowaniu sieci lub społeczności, zachęcaniu do uczestnictwa, wymiany treści w formie tekstowej, nagrań wideo lub zdjęć.
11  Serwisy kontentowe służą do wymiany treści: przesyłania i publikowania materiałów multimedialnych, takich jak zdjęcia, 
filmy wideo, itp.
12  Gry społecznościowe (social gaming) – to rodzaj interaktywnych gier on-line, w które zaangażowana jest więcej niż jedna 
osoba. Gry często są powiązane z portalami społecznościowymi, co oznacza, że użytkownik ma możliwość grania z osobami, 
które są na liście jego znajomych w danym portalu. Istnieją również gry niepowiązane z portalami społecznościowymi, funk-
cjonujące na osobnych, dedykowanych im stronach internetowych.
13  Wirtualne światy społecznościowe to gry będące niejako symulacją realnego społeczeństwa, w których gracz kreuje od 
podstaw własnego awatara i porusza się w rozległym, wzorowanym na realny, wirtualnym świecie. Istotą gry jest wchodze-
nie w interakcje z wieloma innymi uczestnikami gry, modyfikowanie wirtualnego świata i uczestniczenie w jego wirtualnej 
gospodarce.
14  Zakładki społecznościowe (social bookmarking) służą do gromadzenie odnośników (zakładek) do  stron internetowych 
w ramach społeczności internetowej. Odnośniki organizowane są przy pomocy metadanych, najczęściej w formie etykietek 
(tagów).
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Media społecznościowe to niezwykle dynamiczne zjawisko: badania wykazują, iż nawet 
na przestrzeni zaledwie kilku miesięcy, wygląd oraz charakter i zakres funkcjonalności po-
szczególnych usług oferowanych na portalach społecznościowych może ulegać znaczącym 
zmianom (Pruszyński 2012). Dynamika tych zmian, a tym samym tempo rozwoju portali 
społecznościowych stale rośnie. Aplikacje i usługi, zawierające komplementarne względem 
siebie możliwości, ulegają ciągłym transformacjom, by finalnie zakres ich funkcjonalności 
był wzajemnie bardzo zbliżony (Wagner 2014). Tego typu przedsięwzięcia mają na celu 
utrzymanie lojalności obecnych użytkowników na stałym poziomie oraz pozyskanie no-
wych użytkowników przez podniesienie jakości i konkurencyjności tychże portali społecz-
nościowych (Somers 2014).

Media społecznościowe w życiu codziennym pokolenia Y

Mimo podziału na młodszych i starszych milenialsów, który wyraźnie rysuje się w cha-
rakterystyce pokolenia Y, w wielu obszarach może być ono wciąż traktowane ogółem, gdyż 
nadal zdecydowanie różni się od starszych generacji. Młodsi i starsi milenialsi mają ze sobą 
więcej wspólnego niż z poprzedzającym je pokoleniem X. Cechą, która łączy wszystkich 
przedstawicieli pokolenia Y jest bowiem absolutna biegłość w posługiwaniu się technolo-
gią cyfrową. Nie jest ona rozumiana wyłącznie jako znakomita znajomość technologii, ale 
wręcz jako pewien styl życia. Jak wspomniano wcześniej, pokolenie Y to pierwsza genera-
cja dorastającą w świecie wypełnionym komputerami, telefonami komórkowymi, tabletami, 
smartfonami i internetowymi sieciami społecznymi. 

Badanie przeprowadzone w  listopadzie 2014 roku na próbie polskich przedstawicie-
li generacji Y15 wykazało, iż aż 66% młodszych i 60% starszych milenialsów korzysta ze 
smartfona, a  Internet jest przez nich wykorzystywany w zupełnie inny sposób, niż przez 
przedstawicieli pokolenia X, którzy Internet traktują utylitarnie i wykorzystują głównie jako 
narzędzie pomocne w  pracy. Dla generacji Y Internet to przede wszystkim społeczność. 
Możliwości Internetu i czas przy nim spędzany traktowane są jako źródło więzi, rozryw-
ki, relaksu, porad i inspiracji (Raport 2014a). Zarówno młodsi, jak i starsi przedstawiciele 
pokolenia Y najczęściej używają smartfonów do przeglądania Internetu, słuchania muzyki, 
tworzenia materiałów multimedialnych (zdjęcia, video), ale również do korzystania z dostę-
pu do różnych portali społecznościowych (39% młodszych milenialsów oraz 40% starszych 
milenialsów) (Raport 2014a).

Przedstawiciele generacji Y bardzo dużą wagę przywiązują do znajomości i przyjaźni. 
Obie grupy wiekowe milenialsów jako priorytet w życiu zgodnie wskazują przyjaźń i przy-
jaciół (92% badanych), na dalszych miejscach stawiając takie wartości, jak dobre zdrowie, 
sławę i pieniądze. Nie dziwi więc fakt, iż ludzie tak wysoko ceniący sobie przyjaciół chcą 

15  Badanie zrealizowane przez agencję Odyseja Public Relations,  specjalizującą się w komunikacji z młodym pokoleniem 
konsumentów, we współpracy z Mobile Institute – agencją badawczą docierającą do konsumentów przez nowoczesne kanały: 
on-line, mobile i social oraz domem mediowym Mexad, realizującym kampanie mediowe bazując na Programmatic Marketing. 
Na potrzeby badania jako polskich milenialsów określono ludzi urodzonych w Polsce w dwudziestoleciu 1980-2000 (Raport 
2014a).
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mieć z nimi możliwie najczęstszy kontakt, nawet jeśli miałby być on wyłącznie wirtualny 
i tylko za pośrednictwem posiadanego i używanego właściwie nieprzerwanie smartfona.

Realizując ideę przyjaźni, budowania relacji i kontaktów jako jednego z priorytetów ży-
ciowych, milenialsi aktywnie i skutecznie korzystają z szerokiego wachlarza funkcjonalno-
ści dostępnych na różnych portalach społecznościowych. Swoje profile posiadają w zasa-
dzie na wszystkich portalach, które wymieniane są w czołówce największych, a głównie na 
Facebooku, Twitterze, Instagramie czy YouToube. Jak wynika z najnowszych badań prze-
prowadzonych przez przez PBI oraz Gemius, to właśnie Facebook i Twitter są najczęściej 
wybieranymi mediami społecznościowymi w Polsce, które wciąż rosną w  siłę16. „Liczba 
użytkowników Facebooka to już ponad 20 milionów, co oznacza, że 80% wszystkich pol-
skich internautów korzysta z tego serwisu. Twitter osiągnął liczbę ponad trzech i pół milio-
na użytkowników (14% wszystkich polskich internautów)” (2015). Najbardziej aktywnymi 
posiadaczami kont na Twitterze, oprócz przedstawicieli wolnych zawodów, są uczniowie 
i  studenci, którzy wspólnie tworzą grupę stanowiąca około 60% użytkowników Twittera. 
Na Facebooku sytuacja wygląda bardzo podobnie − najliczniej reprezentowani są studenci 
i uczniowie, w dalszej kolejności emeryci i renciści oraz przedstawiciele wolnych zawodów 
(łącznie około 40% użytkowników). Do najbardziej aktywnych osób należą jednak inter-
nauci z wykształceniem gimnazjalnym w grupie wiekowej od 15 do 24 lat i stanowią 20% 
wszystkich użytkowników Facebooka (Raport 2015).

Jak się jednak okazuje, w ostatnich latach w Polsce w segmencie przedstawicieli pokole-
nia Y można zauważyć zmiany w konsumpcji mediów społecznościowych. Mimo wysokiej 
popularności serwisów YouTube i Facebook, młodzi internauci coraz częściej podejmują 
decyzję o rezygnacji z aktywnego korzystania z wielu serwisów równocześnie, a tendencja 
ta jest szczególnie widoczna w przypadku Twittera i blogosfery (Raport 2014b). W 2014 
roku zauważono odwrót młodzieży od wiodących serwisów oraz osłabienie tendencji do 
korzystania z wielu platform społecznościowych – w 2013 roku z 5 serwisów social media 
korzystało 18% internautów, rok później – już tylko 8%. Internauci coraz częściej ogranicza-
ją się do wybranych maksymalnie dwóch, trzech platform społecznościowych, które odwie-
dzają w zależności od potrzeb. Ponadto miejsce grupy wiekowej 18-24 lata z największych 
miast w  tzw. tradycyjnych mediach społecznościowych (Facebook, Twitter, itp.) zajmuje 
obecnie grupa wiekowa 24-35 lat, mieszkająca w miastach o wielkości do 200 tys. miesz-
kańców (Raport 2014b). Facebook i Twitter nadal pozostają główną przestrzenią dyskusji 
osób korzystających z mediów społecznościowych. Mimo wysokiej popularności serwisów 
YouTube i  Facebook, tradycyjne kanały społecznościowe (blogi, mikroblogi) straciły na 
zainteresowaniu internautów. W roku 2014, w stosunku do roku 2013, o 11% mniej internau-
tów deklaruje aktywne czytanie blogów. W przypadku blogów najsilniejszą grupą pozostają 
osoby w wieku 24-35 lat, głównie kobiety (Raport 2014b).

16  Dane pochodzą z ogólnopolskiego badania Internetu Megapanel PBI/Gemius, realizowanego w sposób ciągły od ponad  
10 lat przez firmę Gemius na zlecenie spółki Polskie Badania Internetu. Na jego podstawie publikowane zostały dane staty-
styczne, które prezentują popularność stron WWW oraz związanych z nimi profili społeczno-demograficznych internautów.
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W  obszarze ewentualnych implikacji praktycznych użytecznych dla marketingowców 
z różnych branż, badania jasno wskazują, iż rekomendacje znajomych na portalu społeczno-
ściowym pozostają kluczowym źródłem informacji produktowych internautów – wskazuje 
na nie 65% badanych. Największe zaufanie w stosunku do rekomendacji znajomych prze-
jawiają osoby odwiedzające blogi. Wraz z wiekiem spada liczba zaufanych źródeł reklamy. 
Rekomendacje znajomych są kluczowe dla segmentu 25-34 lat, czyli segmentu osób w wie-
ku dominujących obecnie „młodych dorosłych” (Raport 2014b). Można zatem przewidy-
wać, iż rola rekomendacji komunikowanych za pośrednictwem platform społecznościowych 
może być w przyszłości jeszcze silniejsza.

Podsumowanie 

Milenialsi to najbardziej wpływowa i wymagająca grupa konsumentów, z którą rynek 
ma obecnie do czynienia. To pokolenie młodych ludzi, często opisywanych takimi cecha-
mi, jak kult indywidualizmu, pewność siebie, otwartość, tolerancyjność, hedonizm, po-
szukiwanie nowości i zmiany, optymizm, zaangażowanie, kolekcjonowanie doświadczeń, 
cenienie przyjaźni i relacji oraz aktywność w mediach społecznościowych. Pokolenie Y to 
generacja biegle korzystająca z możliwości Internetu i sprawnie posługująca się właściwie 
każdym nowym narzędziem, które jest im oferowane w obszarze komunikacji elektronicz-
nej. 

Media społecznościowe odgrywają istotną rolę w  życiu pokolenia Y, co znamiennie 
wpływa na codzienną rzeczywistość milenialsów, a w szczególności na specyfikę procesów 
komunikacji, zachodzących zarówno pomiędzy członkami tej grupy, jak i procesów ich ko-
munikowania się z szeroko rozumianym otoczeniem.

Media społecznościowe pełnią w  pokoleniu milenialsów różnorodną rolę: służą do 
codziennego komunikowania się (nie tylko na płaszczyźnie prywatnej), stanowią platformę 
wymiany informacji, nawiązywania kontaktów oraz kreowania swojego wizerunku. Mogą 
być również skutecznym sposobem na dotarcie do tego segmentu z precyzyjnie sprofilowa-
nym komunikatem marketingowym. 

Projektując przekaz skierowany do przedstawicieli generacji Y należy wziąć pod uwa-
gę jej ogólną charakterystykę i konstruować go tak, aby posiadał cechy zbieżne z prefe-
rencjami całej generacji − był mobilny (mobile friendly), społecznościowy i prowadzony 
w  czasie rzeczywistym (real time). Mając jednak na względzie wspomnianą wcześniej 
niejednorodność w obrębie polskiej generacji Y należy ostrożnie formułować szczegóło-
we wnioski w obszarze konkretnych implikacji biznesowych dotyczących całego poko-
lenia polskich milenialsów. Jest to bowiem wyraźnie niejednorodny segment konsumen-
tów, stanowiący tym samym szczególne wyzwanie dla marketingowców z każdej branży. 
Klasyczne narzędzia komunikacji marketingowej lub schematyczne i ujednolicone podej-
ście do całego segmentu w przypadku polskiego pokolenia Y może okazać się niewystar-
czająco nieskuteczne. 
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The Role of Social Media in Communication of Generation Y

Summary

The main objective of the article is to assess the role of the widely understood 
electronic communication, including in particular social media in everyday reality 
of Generation Y (Millennials). Specific objectives were formulated in the following 
way: to identify the specific characteristics of Generation Y, distinguishing them 
from other generations and the characteristics of communication processes in Gen-
eration Y, including in particular social media communication. To achieve these 
objectives literature studies and desk research were used. 

A characteristic feature describing the vast majority of the Generation Y repre-
sentatives is their unusual proficiency in handling digital technology. The level of 
electronic media usage in everyday life has for this generation become a specific 
indicator of belonging to a group and lifestyle, influencing many aspects, including 
but not limited to relationships, system of values, professional activity, interests, 
and consumer behaviour. All this makes Generation Y a specific consumer segment 
which constitutes a great challenge for marketing actions in every industry.

Key words: electronic communication, social media, Generation Y, Millennials

JEL codes: M31

Роль социальных медиа в коммуникации поколения Y

Резюме

Цель разработки (исследовательской статьи) – оценить роль, какую играет 
электронная коммуникация в широком смысле, в том числе, в особенности, 
социальные медиа в повседневной действительности поколения Y (миллени-
алов). Частные цели сформулировали следующим образом: выявить специ-
фические свойства поколения Y, выделяющие его на фоне других поколений, 
а также дать характеристику процессов коммуникации в поколении Y, в том 
числе, в особенности, в социальных медиа. Осуществлению этих целей по-
служили изучение литературы и исследования типа desk research. 

Характерной чертой, описывающей подавляющее большинство предста-
вителей поколения Y, является необыкновенное умение применять цифровую 
технологию. Уровень использования электронных средств в повседневной жиз-
ни стал для этого поколения своеобразным определителем принадлежности  
и стилем жизни, влияя на многие ее аспекты, в том числе, в частности, на от-
ношения между людьми, исповедуемую систему ценностей, прфессиональную 
активность, интересы, а также на потребительское поведение. Все это приводит 
к тому, что поколение Y – специфический сегмент потребителей, представляю-
щий собой особый вызов для работников маркетинга из каждой отрасли. 

Ключевые слова: электронная коммуникация, социальные медиа, поколение 
Y, миллениалы.
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