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Rola mediow spolecznosciowych w komunikacji pokolenia Y

Streszczenie

Celem opracowania (artykulu badawczego) jest ocena roli, jaka petni szeroko
rozumiana komunikacja elektroniczna, w tym w szczegodlnoéci media spoteczno-
$ciowe w codziennej rzeczywistosci pokolenia Y (milenialsow). Cele szczegdtowe
sformutowane zostaty nastgpujaco: identyfikacja specyficznych cech pokolenia Y,
wyrozniajacych je na tle innych pokolen oraz charakterystyka procesow komunika-
cji w pokoleniu Y, w tym w szczegdlnosci komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych. Do realizacji powyzszych celow postuzyly studia literaturowe oraz badania
typu desk research.

Cecha charakterystyczng opisujaca znakomitg wigkszo$¢ przedstawicieli gene-
racji Y jest niezwykla bieglo$¢ w postugiwaniu si¢ technologia cyfrowa. Poziom
wykorzystania mediow elektronicznych w Zyciu codziennym stat si¢ dla tej gene-
racji swoistym wyznacznikiem przynaleznosci i stylem zycia, wplywajac na wiele
jego aspektow, w tym miedzy innymi na relacje migdzyludzkie, wyznawany system
wartosci, aktywno$¢ zawodowa, zainteresowania, a takze zachowania konsumenc-
kie. Wszystko to sprawia, iz pokolenie Y jest specyficznym segmentem konsumen-
tow, stanowigcym szczegoélne wyzwanie dla marketingowcow z kazdej branzy.

Stowa kluczowe: komunikacja elektroniczna, media spotecznosciowe, pokolenie
Y, milenialsi.

Kody JEL: M31

Wstep

Jedna z cech, ktora taczy wszystkich przedstawicieli pokolenia Y, inaczej nazywane-
go pokoleniem milenialsow, jest bieglo§¢ w postugiwaniu sie cyfrowa technologia. Poziom
wykorzystania mediéw elektronicznych w zyciu codziennym stat si¢ dla tej generacji swo-
istym wyznacznikiem przynaleznos$ci, wrecz stylem zycia i ma istotny wptyw na wiele jego
aspektow, w tym miedzy innymi na relacje migdzyludzkie, wyznawany system wartosci,
aktywno$¢ zawodowa, zainteresowania, a takze zachowania konsumenckie tej generacji.
Wszystko to sprawia, iz pokolenie Y to specyficzny segment konsumentow, stanowiacy
swego rodzaju wyzwanie dla marketingowcow z kazdej branzy.

Powyzsze przestanki sktonity autorke publikacji do podjecia proby opisania znaczenia,
szeroko rozumianej komunikacji elektronicznej, w tym w szczegolnosci komunikacji w me-
diach spolecznosciowych w codziennym zyciu przedstawicieli generacji Y. Celem glownym
opracowania jest zatem ocena roli medidw spotecznosciowych w codziennej rzeczywisto-
$ci milenialséw. Cele szczegotowe sformutowane zostaly nastepujaco: identyfikacja specy-
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ficznych cech pokolenia Y, wyrdzniajacych je na tle innych pokolen oraz charakterystyka
procesow komunikacji w pokoleniu Y, w tym w szczegolnosci komunikacji w mediach spo-
tecznosciowych. Do realizacji powyzszych celow postuzyty studia literaturowe oraz badania
typu desk research.

Specyfika pokolenia Y

W przedmiotowej literaturze pojgcia pokolenia i generacji sg czasami uzywane za-
miennie, jednak nalezy pamigtac, ze semantycznie sg pojeciami zbieznymi ale nie idealnie
tozsamymi. Zgodnie ze Stownikiem Jezyka Polskiego, pokolenie to ,,potomstwo tych sa-
mych rodzicow”, lub ,,0go6t ludzi urodzonych i zyjacych w tej samej epoce, ktérych posta-
wy 1 $wiatopoglad zostaly uksztattowane przez wspolnote doswiadczen, grupa ludzi mniej
wiecej w tym samym wieku”. ,,Generacja” to ogot ludzi (a takze zwierzat lub roslin) zyja-
cych w tym samym okresie i bedacych mniej wigcej w tym samym wieku (Stownik Jezyka
Polskiego 1992, s. 642)'. Zatem w duzym uproszczeniu definicyjnie pojgcie generacji od-
nosi si¢ raczej do kategorii biologicznej lub makrostrukturalnej, cho¢ z czasem jego rozu-
mienie ewoluowato w kierunku pojecia pokolenia i okreslania nim grupy wiekowe;j, ktora
ze wzgledu na ulokowanie w strumieniu czasu i zdarzen zdobywa podobne do$wiadczenie.
Wrhasnie to wspolne doswiadczenie wptywa na podobna percepcje rzeczywistosci przedsta-
wicieli pewnych kategorii wickowych (Zalewska 2013, s. 169). 4 jesli tak, to niewgtpliwie
mozna wyodrebnic¢ pokolenia (generacje)* na podstawie wieku, czyli faczacej je zbieznosci
doswiadczen przezytych w tych samych latach.

W przedmiotowe;j literaturze odnalez¢ mozna kilka roznych klasyfikacji generacji. Kiedy
za kryterium klasyfikacji przyjmie si¢ wspolnot¢ kulturowa pokolenia, wyr6zni¢ mozna na
przyktad pokolenie JPII®, pokolenie Kolumbow* czy inne subkultury. Na potrzeby niniejsze-
go opracowania przyjeto klasyfikacje oparta w glownej mierze na kryterium wieku, ktore
wyodrebnia trzy generacje:

- pokolenie powojennego wyzu demograficznego (osoby urodzone w latach 1946-1964),
- pokolenie X (osoby urodzone w latach 1965-1976),
- pokolenie Y (osoby urodzone w latach 1977-2004).

Pokolenie wyzu demograficznego, nazywane takze Baby Boomers, to obecnie najbar-
dziej wplywowa grupa spoteczna w wielu krajach, odgrywajaca istotng role w polityce, eko-
nomii czy obyczajowosci. Baby Boomers to liczna grupa’® bogatych, w wigkszo$ci czynnych

! Generacja — tac.: generatio: sptodzenie, ptodzenie, rodzenie; generis: urodzenie, rasa, klasa, rodzaj.

? Na podstawie dokonanej analizy definicji pokolenia i generacji, w niniejszym opracowaniu autorka bgdzie postugiwaé sie
powyzszymi okre§leniami zamiennie.

3 Pokolenie JPII — Pokolenie Jana Pawtla II (Pokolenie JP2, Pokolenie ,78) — nazwa okreslajaca fenomen mtodego pokole-
nia katolikow z catego $wiata, skupionych wokot nauk papieza Jana Pawta 11

* Pokolenie Kolumbow (in. pokolenie ,,czasu burz” i ,,apokalipsy spetnionej”) — nazwa nawiazujaca do podroéznika Kolumba
pochodzi z ksiazki R. Bratnego pt.: Kolumbowie. Rocznik 20, ktorej fabuta ukazuje wydarzenia rozgrywajace si¢ w latach
1942-1948. Generacja ludzi urodzonych w latach 20. miata — tak jak Kolumb — odkrywa¢ rzeczywisto$¢ nowej, wyzwolonej
po 123 latach, ojczyzny.

3 Szacuje sig, iz liczebno$¢ tej grupy to okoto 35% dorostej populacji na $wiecie.
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zawodowo 0sob. Pokolenie wyzu demograficznego przejawia gtéwnie stabilne zachowania:
ceni sobie warto$ci rodzinne, akceptuje reguly i wzorce postgpowania, jest lojalne w stosun-
ku do firmy lub marki, uznaje autorytety, potrafi dostrzec warto$¢ pracy i bycia potrzebnym
w spoteczenstwie (Rosa 2013). Jednoczesnie jest to generacja ludzi czgsto czujacych sig
mtodo niezaleznie od wieku, potrafigcych robi¢ zakupy w sklepach internetowych, a takze
korzysta¢ z nowoczesnych urzadzen elektronicznych oraz sposobéw komunikacji interneto-
wej, w tym rowniez z mediéw spotecznosciowych.

Pokolenie X to ludzie urodzeni pomigdzy 1965 a 1976 rokiem®. Nazwa tej generacji
zostata nadana przez D. Couplanda w ksigzce o tym samym tytule i wynika z pewnej niezna-
jomosci pokolenia, ktore nie posiada oczywistych cech wyrdzniajacych je, jak na przyktad
pokolenie Baby Boomers (Coupland 2008). Pokolenie X, jak wskazuje sama nazwa, jest
pokoleniem trudnym do generalizowania opisu i uogélniania opinii. Mozna je opisa¢ jako
pokolenie postrewolucyjne, ktore pamictajac o do§wiadczeniach swoich rodzicow nie wie-
rzy w zbawczg moc rewolucji, ale nie popada jednoczes$nie w bezkrytyczng akceptacj¢ za-
stanych zasad. Charakteryzuje je ambiwalentna postawa buntu z jednej strony, z drugiej zas
Swiadomos¢ niemozliwo$ci wyrwania si¢ z zastanego porzadku. Wyznacznikiem przynalez-
nosci do pokolenia X jest zwykle pewna abnegacja i nonszalancki sposob bycia i zycia. Dla
0s0b z pokolenia X urodzonych w czasach rewolucji obyczajowej i szybkiego rozwoju ustug
(w tym réwniez gier komputerowych czy ustug komunikacyjnych) wartosciami staja si¢
samodzielnos$¢ 1 indywidualizm, a wszelkie formy autorytarnych zachowan ze strony przeto-
zonych sg traktowane jako przejaw odbierania wolnosci (Grzesiak 2014). To pokolenie wie-
lozadaniowe, niezalezne, preferujace prace na kontrakcie oraz rownowage mig¢dzy zyciem
zawodowym a prywatnym (Chojnowska 2014). Pokolenie X jest tez pierwszym w historii
pokoleniem wychowywanym w rzeczywistosci wszechobecnych mediéw, co wytworzylto
W nim nowy sposob rozumienia przekazéw medialnych i spowodowato, iz przypisuje im
nowg role w swoim zyciu. Media przestaty by¢ dla nich jedynie zrédtem informacji i roz-
rywki, a staty si¢ istotnym elementem wspottworzacym tozsamos¢ jednostki, jej wrazliwosé
1 sposob postrzegania rzeczywistosci. Przedstawicieli pokolenia X charakteryzujg rowniez
wysokie kompetencje medialne, co przektada si¢ na ich krytyczny, ironiczny sposob odbioru
(W szczegolnosci dotyczy to telewizji) (Bomba 2008).

Na okreslenie pokolenia Y w przedmiotowej literaturze stosuje si¢ zamiennie wiele okre-
$len, takich jak: generacja Millenium lub milenialsi, generacja whY, Echo Boomers, ge-
neracja Net, pokolenie sieci (Tapscott 2010), nastepna generacja, generacja poszukujaca,
pokolenie Ja, a nawet pokolenie klapek i iPodéw. Pokolenie Y obejmuje osoby urodzo-
ne w latach 1980-1996 (van den Bergh, Behrer 2012), a wedtug niektorych migdzy 1977
a 2004 rokiem, a nawet miedzy 1980 a 2000 rokiem. Nieliczni badacze podkreslaja, ze ter-
min ,,pokolenie Y nalezatoby stosowa¢ wytacznie wobec 0sob ze Standw Zjednoczonych
lub Kanady (Webster s II New College Dictionary 2005). Terminologia ta przyjela si¢ jednak

© W Polsce przyjmuje si¢ , ze to ludzie urodzeni pomigdzy 1961 a 1983 rokiem, w innych krajach przyjmuje si¢ nieco inne daty,
np. w USA to ludzie urodzeni do 1980 roku.
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takze w Polsce, choc¢ i tutaj graniczne daty urodzenia tego pokolenia sg niejednoznacznie
opisane w literaturze.

Przedstawiciele pokolenia Y sa najczesciej sprytni i zuchwali, brak im cierpliwosci, po-
kory i szacunku dla hierarchii stuzbowej. Sa przekonani o wtasnej wartosci i wiedzy, zadni
zmian w obowigzujacych standardach. Do ich zalet zaliczy¢ mozna tolerancyjnos¢, otwar-
to$¢ na inne kultury, doskonatg znajomos¢ Internetu i nowych technologii komunikacji, nie-
zalezno$¢ 1 ambicje, podzielno$¢ uwagi, umiejetnos¢ pracy w grupie, zadaniowe podejscie
do pracy, przebojowo$¢ i waleczno$¢, wykonywanie zadan z pasja, ciagla gotowos¢ rozwoju
1 dalszego ksztalcenia sig, a takze zaangazowanie w zadania dajace satysfakcje (Rosa 2013).
Jako wady najczesciej wymienia si¢ niecierpliwo$é¢, brak umiejetnosci komunikowania si¢
(na przyktad z innymi pokoleniami czy komunikowania si¢ w biznesie), wygoérowane ocze-
kiwania, brak samodzielnosci zyciowej i zawodowe;j, brak pokory i umiejetnosci zacho-
wania si¢ w roznych sytuacjach, roszczeniowos¢, upadek autorytetow, postrzeganie Swiata
przez pryzmat wiasnych korzysci, komfortu i wygody, szybkie nudzenie si¢ wszystkim,
odrzucanie krytyki, brak lojalnosci (Rosa 2013).

W literaturze pokolenie Y opisuje si¢ rowniez jako optymistycznych kosmopolitow pew-
nych, Zze odniosg w zyciu sukces, nie obawiajacych si¢ o przysztos¢, cenigcych sobie wol-
nos¢ 1 niezalezno$¢, indywidualistow, ktorzy lubia, kiedy $wiat dopasowuje si¢ do nich,
a nie odwrotnie. Warto$ci materialne nie sg dla nich podstawowa wartos$cia. Generacja Y
nie koncentruje si¢ materialistycznie na samym fakcie posiadania, a raczej na kolejnych do-
$wiadczeniach, cenigc jednoczesnie swoj komfort i wygode. Istotne jest rowniez odniesienie
sukcesu, a takze wykonywanie pracy potaczonej z pasja, ktora dostarcza satysfakcji finanso-
wej oraz, co roOwnie istotne, emocjonalnej i mentalnej (Sienkowska 2009).

Zatem cechy wymieniane najczeSciej jako charakterystyczne dla ogotu pokolenia mile-
nialséw to: zdecydowanie korzystanie z wszelkich mozliwosci nowych technologii komuni-
kacyjnych bez zadnych ograniczen oraz swego rodzaju niecierpliwo$¢ zyciowa przektadaja-
ca si¢ na fakt, iz generacja Y zyje szybko i intensywnie, realizuje wiele rzeczy na raz, wcigz
potrzebuje nowych bodzcow i wyzwan. Czesto rowniez wirtualnie przynalezy do réznych
spolecznosci, a takze ma wielu znajomych, nie tylko w rzeczywistosci wirtualne;.

W Polsce przyjmuje si¢ najczesciej, iz pokolenie Y obejmuje ludzi mtodych, urodzonych
w latach 1983-1997 (Oleszkowicz, Senejko 2013), a zatem w wieku 20-30 lat, dla ktorych
XXI wiek stal si¢ poczatkiem rozpoznawania rynku, w celu znalezienia pierwszej pracy.
To temporalne przesunigcie wobec wspomnianych wezesniej Stanow Zjednoczonych czy
Kanady zwigzane jest, w tym przypadku, z dostgpem do nowych technologii medialnych,
ktore do panstw tak zwanego Bloku Wschodniego dotarty nieco p6zniej. Polscy milenialsi
sq grupa liczng (okoto 11 mln 0sob), jednak w odrdéznieniu od innych milenialséw na tyle
niejednorodna, ze nalezatoby podzieli¢ ich na dwa subsegmenty, majace zarowno zestaw
cech wspdlnych, jak i roznicujacych: na osoby urodzone w latach 1990-2000 (mtodsi mile-
nialsi) i osoby urodzone pomigdzy 1977 a 1989 rokiem (starsi milenialsi). Mtodsi milenialsi
to w przewazajacej czgsci osoby jeszcze uczace sig, za$ starsi to osoby juz aktywne zawodo-
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wo, a to sprawia, ze w wielu kwestiach (na przyktad w kwestii ich sity nabywczej, preferen-
cji i zachowan zakupowych) ich poglady moga by¢ zdecydowanie odmienne.

Grupa starszych milenialséw przejeta pewne cechy poprzedzajacego je pokolenia X, ale
nowe realia spoteczno-polityczno-technologiczne, w tym réwniez rewolucyjny rozwdj no-
wych technologii komunikacyjnych uksztattowat te grupe nieco inaczej. Najczesciej wy-
chowali si¢ off-line, a rozwdj technologii zwyczajnie wymusil na nich szybka adaptacje do
nowych warunkow i koniecznos$¢ sprawnego poruszania si¢ w sieci, elektronicznego komu-
nikowania si¢, pracy, spedzania czasu wolnego i robienia zakupéw w sklepach interneto-
wych.

Grupa mtodszych milenialséw liczy w Polsce okoto 5 mln osob Ich sita nabywcza do-
piero sie ksztattuje i stanowi duzy potencjat dla biznesu. Podobnie jak starsi milenialsi maja
pewne cechy przedstawicieli pokolenia X, ale mtodsi czesciowo sa podobni do pokolenia Z,’
zyjqc ze smartfonem w reku, dzigki ktoremu w kazdej chwili mogg by¢ on-line, komunikujac
si¢ ze znajomymi, stuchajac muzyki, ogladajac filmy i korzystajac z wielu utatwiajacych
zycie lub dostarczajacych rozrywki aplikacji. Jako ze mtodsi milenialsi zwykle przywiazuja
duza wage do wlasnego wizerunku, korzystajac z mozliwosci Internetu i swojej bieglosci
w poshugiwaniu si¢ praktycznie kazdym nowym narzedziem, jakie jest im w tym obszarze
zaoferowane, aktywnie kreuja tenze wizerunek z wykorzystaniem mediow spolecznoscio-
wych (2014a).

Komunikacja w mediach spolecznosciowych

Internet, jako nowoczesne medium komunikacji spotecznej, odgrywa w dzisiejszych
czasach niezwykle istotng role, miedzy innymi ze wzgledu na stale rosngca liczbe jego
uzytkownikow (wedhug danych na potowe 2015 roku, z Internetu w Polsce korzysta juz
70% osadb, czyli 24,82 miIn Polakow) oraz szeroki wachlarz mozliwosci komunikowania
si¢ z otoczeniem. Ze wzglgdu na zmieniajace si¢ trendy i zachowania konsumentow, zakres
narzedzi, ktore uzytkownicy Internetu maja do dyspozycji stale poszerza si¢. W dobie szyb-
kiego postepu technicznego, towarzyszacego wielu dziedzinom zycia, medium internetowe®
systematycznie oferuje pozadane przez uzytkownikoéw nowe funkcjonalnosci. Mozliwosci

7 Pokolenie Z — w literaturze pojawito si¢ juz okre$lenie kolejnej, najmtodszej generacji Z - mtodych ludzi urodzonych po
1995 roku (eksperci nie sa jednomyslni w okre$laniu granicy wiekowej, pojawiaja si¢ rowniez inne graniczne daty, np. rok
2000). W powszechnej opinii pokolenie to najbardziej wyroznia fakt, ze nowe technologie sa dla nich czyms zwyczajnym
i codziennym, bowiem towarzyszyly im w zyciu od urodzenia. Czgsto okre$lani sa takze mianem pokolenia C (od angielskiego
stowa connected czyli ,,podtaczony do sieci”), a eksperci u podstaw definicji tego pokolenia stawiaja stowo change (zmiana -
stan, ktory najbardziej lubia, gdyz ciagle eksperymentowanie umozliwia im rozwoj i dostarcza wielu wrazen. Przedstawiciele
pokolenia Z to najczgéciej realiSci i materialiSci, cho¢ jednoczesnie bywaja tworczy i ambitni. Wszystko w zyciu chea mie¢
i osigga¢ natychmiast. Na tle innych generacji r6znig si¢ rowniez podejsciem do wiedzy — wazna jest dla nich szybko$¢ wy-
szukiwania informacji oraz kreatywne podejscie do sposobow dotarcia do niej. Maja $wiadomo$¢, w jakim tempie $wiat si¢
zmienia, dlatego samg wiedzg traktuja jako co$ szybko tracacego swoja warto$¢. Sa mobilni, znaja jezyki obce i czgsto maja
znajomych na catym $wiecie.

8 Pochodzenie nazwy sieci Internet wywodzi si¢ z zestawienia dwoch cztondw: inter (migdzy) oraz net (sie¢). Internet, czyli
sie¢ faczaca inne sieci komputerowe, ma pewne specyficzne cechy, umozliwiajace skuteczny proces komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstw, miedzy innymi takie jak: mozliwo$¢ przechowywania bardzo duzej ilosci informacji przy relatywnie
niskich kosztach, mozliwo$¢ wydajnego i niskonaktadowego przeszukiwania tych zasobow, interaktywnos¢, mozliwos¢ doko-
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techniczne, specyfika Internetu, a takze jego dostepnos¢, pozwalaja na przekazanie czy-
telnego i spdjnego przekazu maksymalnie szerokiemu gronu odbiorcéw. Internet jest row-
niez medium interaktywnym, ktore pozwala jego uzytkownikowi na komunikacje zwrotng
z nadawcg lub innymi odbiorcami, ktora to cecha jest jego gtéwnym wyroznikiem na tle
innych mediéw komunikacyjnych.

W obszarze narzedzi komunikacji internetowej niewatpliwie istotng role odgrywa-
ja obecnie media spotecznosciowe, ktore z racji dynamiki rozwoju, charakteru i zakresu
funkcjonalnos$ci poszczegolnych ushug oraz systematycznego wzrostu liczby uzytkownikow
stanowig wazny kanat komunikacji z otoczeniem. Okreslenie ,,media spotecznosciowe-
”(social media) odnosi si¢ do ogélnie pojetego korzystania z internetowych i mobilnych
technologii, by przeksztalci¢ komunikacje w interaktywny dialog. Sa to media uzywane do
spotecznosciowych interakcji w postaci rozbudowanego zestawu narzedzi komunikacyjnych
wykraczajacych poza dotychczasowa komunikacje spolecznosciowa. Wystepuja pod
wieloma postaciami, miedzy innymi w formie blogéw i mikroblogéw’ (Twitter, WordPress,
Blogger), sieci spotecznosciowych!® (Facebook, LinkedIn, nk.pl, MySpace), serwisow kon-
tentowych!' (YouToube, flickr, Instagram, Pinterest), wirtualnych gier spotecznosciowych'?
(World of Warcraft), wirtualnych §wiatow spotecznosciowych'® (Second Life) oraz zaktadek
spotecznosciowych' (delicious.com).

Jednym z najwigkszych i1 odgrywajacych najistotniejsza role w $wiecie medidw spo-
tecznosciowych jest portal spotecznosciowy Facebook. Zatozony w 2004 roku przez Marka
Zuckenberga, wowczas studenta Uniwersytetu Harvarda, jako uczelniany serwis thefacebo-
ok.com, portal mial poczatkowo stuzy¢ do wymiany informacji mi¢dzy studentami. Obecnie
to najwicksza, wielofunkcyjna i bogata w réznorodne narzedzia komunikacji sie¢ spotecz-
nosciowa. Jak wynika z raportu Facebooka za 2014 rok, serwis ma juz 1,39 mld aktywnych
uzytkownikoéw miesiecznie. Okoto 890 milionéw uzytkownikow odwiedza portal codzien-
nie, a ponad po6t miliarda korzysta z niego tylko 1 wytacznie za posrednictwem smartfonow
i tabletow (Czechowicz 2015).

nywania transakcji, a co za tym idzie mozliwo$¢ fizycznej dystrybucji wybranych dobr materialnych oraz dystrybucji ustug,
stosunkowo niskie koszty wejscia i wyjscia z sektora dla przedsigbiorstw. (Mruk 2004).

° Platformy blogowe to narzgdzie publikacji wiadomosci i informacji, skierowanych do cztonkow spoteczno$ci, na ktorej
uzytkownicy maja mozliwo$¢ zamieszczania wlasnych komentarzy lub uzupetnien do opublikowanych artykutow. Mikroblogi
to narzgdzie nowsze, umozliwiajace regularne publikowanie bardzo krotkich wiadomosci.

12 Sie¢ spotecznosciowa to platforma, ktora umozliwia uzytkownikom interakcje i tworzenie profili osobistych. Bazuje na
budowaniu sieci lub spotecznosci, zachgcaniu do uczestnictwa, wymiany tresci w formie tekstowej, nagran wideo lub zdjec.

I Serwisy kontentowe stuza do wymiany treéci: przesytania i publikowania materialtow multimedialnych, takich jak zdjecia,
filmy wideo, itp.

12 Gry spoleczno$ciowe (social gaming) — to rodzaj interaktywnych gier on-line, w ktore zaangazowana jest wigcej niz jedna
osoba. Gry czgsto sa powigzane z portalami spoteczno$ciowymi, co oznacza, ze uzytkownik ma mozliwo$¢ grania z osobami,
ktore sa na liScie jego znajomych w danym portalu. Istnieja rowniez gry niepowiazane z portalami spotecznosciowymi, funk-
cjonujace na osobnych, dedykowanych im stronach internetowych.

13 Wirtualne $wiaty spofeczno$ciowe to gry bedace niejako symulacja realnego spoteczenstwa, w ktorych gracz kreuje od
podstaw wlasnego awatara i porusza si¢ w rozlegtym, wzorowanym na realny, wirtualnym $wiecie. Istota gry jest wchodze-
nie w interakcje z wieloma innymi uczestnikami gry, modyfikowanie wirtualnego $wiata i uczestniczenie w jego wirtualnej
gospodarce.

14 Zaktadki spotecznosciowe (social bookmarking) stuza do gromadzenie odno$nikoéw (zaktadek) do stron internetowych
w ramach spolecznosci internetowej. Odnos$niki organizowane sa przy pomocy metadanych, najczgsciej w formie etykietek
(tagow).
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Media spotecznosciowe to niezwykle dynamiczne zjawisko: badania wykazuja, iz nawet
na przestrzeni zaledwie kilku miesiecy, wyglad oraz charakter i zakres funkcjonalnosci po-
szczegblnych ustug oferowanych na portalach spotecznosciowych moze ulega¢ znaczacym
zmianom (Pruszynski 2012). Dynamika tych zmian, a tym samym tempo rozwoju portali
spotecznosciowych stale rosnie. Aplikacje i ustugi, zawierajace komplementarne wzglgdem
siebie mozliwosci, ulegajg ciggtym transformacjom, by finalnie zakres ich funkcjonalnosci
byt wzajemnie bardzo zblizony (Wagner 2014). Tego typu przedsigwzigcia maja na celu
utrzymanie lojalnosci obecnych uzytkownikéw na statym poziomie oraz pozyskanie no-
wych uzytkownikow przez podniesienie jakosci 1 konkurencyjnosci tychze portali spotecz-
nosciowych (Somers 2014).

Media spolecznosciowe w zyciu codziennym pokolenia Y

Mimo podzialu na mtodszych i starszych milenialséw, ktory wyraznie rysuje si¢ w cha-
rakterystyce pokolenia Y, w wielu obszarach moze by¢ ono wciaz traktowane ogédtem, gdyz
nadal zdecydowanie r6zni si¢ od starszych generacji. Mtodsi i starsi milenialsi maja ze soba
wiecej wspolnego niz z poprzedzajacym je pokoleniem X. Cechg, ktora taczy wszystkich
przedstawicieli pokolenia Y jest bowiem absolutna biegtos¢ w postugiwaniu si¢ technolo-
gia cyfrowa. Nie jest ona rozumiana wytacznie jako znakomita znajomos¢ technologii, ale
wreez jako pewien styl zycia. Jak wspomniano weze$niej, pokolenie Y to pierwsza genera-
cja dorastajacg w $wiecie wypetionym komputerami, telefonami komorkowymi, tabletami,
smartfonami i internetowymi sieciami spotecznymi.

Badanie przeprowadzone w listopadzie 2014 roku na probie polskich przedstawicie-
li generacji Y5 wykazato, iz az 66% mtodszych 1 60% starszych milenialsow korzysta ze
smartfona, a Internet jest przez nich wykorzystywany w zupetnie inny sposob, niz przez
przedstawicieli pokolenia X, ktorzy Internet traktujg utylitarnie i wykorzystuja gtownie jako
narzgdzie pomocne w pracy. Dla generacji Y Internet to przede wszystkim spotecznosé.
Mozliwosci Internetu i czas przy nim spedzany traktowane sa jako zrodto wiezi, rozryw-
ki, relaksu, porad i inspiracji (Raport 2014a). Zar6wno mlodsi, jak i starsi przedstawiciele
pokolenia Y najczesciej uzywaja smartfonow do przegladania Internetu, stuchania muzyki,
tworzenia materiatow multimedialnych (zdjecia, video), ale rowniez do korzystania z doste-
pu do réznych portali spotecznosciowych (39% miodszych milenialséw oraz 40% starszych
milenialsow) (Raport 2014a).

Przedstawiciele generacji Y bardzo duza wage przywiazuja do znajomosci i przyjazni.
Obie grupy wiekowe milenialsow jako priorytet w zyciu zgodnie wskazuja przyjazn i przy-
jaciol (92% badanych), na dalszych miejscach stawiajac takie wartosci, jak dobre zdrowie,
stawe i pienigdze. Nie dziwi wiec fakt, iz ludzie tak wysoko ceniacy sobie przyjaciot chea

15 Badanie zrealizowane przez agencj¢ Odyseja Public Relations, specjalizujaca si¢ w komunikacji z mlodym pokoleniem
konsumentow, we wspoltpracy z Mobile Institute — agencja badawcza docierajaca do konsumentéw przez nowoczesne kanaty:
on-line, mobile i social oraz domem mediowym Mexad, realizujacym kampanie mediowe bazujac na Programmatic Marketing.
Na potrzeby badania jako polskich milenialséw okreslono ludzi urodzonych w Polsce w dwudziestoleciu 1980-2000 (Raport
2014a).
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mie¢ z nimi mozliwie najczestszy kontakt, nawet jesli miatby by¢ on wytacznie wirtualny
1 tylko za posrednictwem posiadanego 1 uzywanego wtasciwie nieprzerwanie smartfona.

Realizujac ide¢ przyjazni, budowania relacji i kontaktow jako jednego z priorytetow zy-
ciowych, milenialsi aktywnie i skutecznie korzystaja z szerokiego wachlarza funkcjonalno-
$ci dostgpnych na réznych portalach spotecznosciowych. Swoje profile posiadaja w zasa-
dzie na wszystkich portalach, ktore wymieniane sg w czotowce najwickszych, a gtdwnie na
Facebooku, Twitterze, Instagramie czy YouToube. Jak wynika z najnowszych badan prze-
prowadzonych przez przez PBI oraz Gemius, to wlasnie Facebook 1 Twitter sg najczesciej
wybieranymi mediami spotecznosciowymi w Polsce, ktore wcigz rosng w site'®. ,,Liczba
uzytkownikoéw Facebooka to juz ponad 20 milionéw, co oznacza, ze 80% wszystkich pol-
skich internautéw korzysta z tego serwisu. Twitter osiagnat liczbe ponad trzech i pot milio-
na uzytkownikéw (14% wszystkich polskich internautow)” (2015). Najbardziej aktywnymi
posiadaczami kont na Twitterze, oprocz przedstawicieli wolnych zawodow, sg uczniowie
i studenci, ktorzy wspolnie tworza grupe stanowigca okoto 60% uzytkownikow Twittera.
Na Facebooku sytuacja wyglada bardzo podobnie — najliczniej reprezentowani sg studenci
iuczniowie, w dalszej kolejnosci emeryci i rencisci oraz przedstawiciele wolnych zawodow
(tacznie okoto 40% uzytkownikow). Do najbardziej aktywnych osob nalezg jednak inter-
nauci z wyksztalceniem gimnazjalnym w grupie wiekowej od 15 do 24 lat i stanowig 20%
wszystkich uzytkownikow Facebooka (Raport 2015).

Jak si¢ jednak okazuje, w ostatnich latach w Polsce w segmencie przedstawicieli pokole-
nia Y mozna zauwazy¢ zmiany w konsumpcji mediow spotecznosciowych. Mimo wysokiej
popularnosci serwisow YouTube i Facebook, mtodzi internauci coraz czesciej podejmuja
decyzje o rezygnacji z aktywnego korzystania z wielu serwisow rownoczesnie, a tendencja
ta jest szczegolnie widoczna w przypadku Twittera i blogosfery (Raport 2014b). W 2014
roku zauwazono odwrdt miodziezy od wiodacych serwiséw oraz ostabienie tendencji do
korzystania z wielu platform spotecznosciowych — w 2013 roku z 5 serwiséw social media
korzystato 18% internautow, rok pozniej — juz tylko 8%. Internauci coraz czgsciej ogranicza-
ja sie do wybranych maksymalnie dwoch, trzech platform spotecznosciowych, ktore odwie-
dzaja w zaleznosci od potrzeb. Ponadto miejsce grupy wiekowej 18-24 lata z najwigkszych
miast w tzw. tradycyjnych mediach spotecznosciowych (Facebook, Twitter, itp.) zajmuje
obecnie grupa wickowa 24-35 lat, mieszkajaca w miastach o wielkosci do 200 tys. miesz-
kancow (Raport 2014b). Facebook i Twitter nadal pozostaja gtowna przestrzenig dyskusji
0s0b korzystajacych z mediéw spotecznosciowych. Mimo wysokiej popularnosci serwiséw
YouTube i Facebook, tradycyjne kanaty spotecznosciowe (blogi, mikroblogi) stracity na
zainteresowaniu internautow. W roku 2014, w stosunku do roku 2013, o 11% mniej internau-
tow deklaruje aktywne czytanie blogow. W przypadku blogdw najsilniejsza grupa pozostaja
osoby w wieku 24-35 lat, gldwnie kobiety (Raport 2014b).

1 Dane pochodza z ogdlnopolskiego badania Internetu Megapanel PBI/Gemius, realizowanego w sposob ciagly od ponad
10 lat przez firm¢ Gemius na zlecenie spotki Polskie Badania Internetu. Na jego podstawie publikowane zostaty dane staty-
styczne, ktore prezentuja popularno$¢ stron WIWW oraz zwiazanych z nimi profili spoteczno-demograficznych internautow.
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W obszarze ewentualnych implikacji praktycznych uzytecznych dla marketingowcow
z r6znych branz, badania jasno wskazuja, iz rekomendacje znajomych na portalu spoteczno-
$ciowym pozostajg kluczowym zrédlem informacji produktowych internautow — wskazuje
na nie 65% badanych. Najwigksze zaufanie w stosunku do rekomendacji znajomych prze-
jawiaja osoby odwiedzajace blogi. Wraz z wiekiem spada liczba zaufanych zrodet reklamy.
Rekomendacje znajomych sa kluczowe dla segmentu 25-34 lat, czyli segmentu 0s6b w wie-
ku dominujacych obecnie ,,mtodych dorostych” (Raport 2014b). Mozna zatem przewidy-
wac, iz rola rekomendacji komunikowanych za posrednictwem platform spotecznosciowych
moze by¢ w przysztosci jeszcze silniejsza.

Podsumowanie

Milenialsi to najbardziej wptywowa i wymagajaca grupa konsumentow, z ktorg rynek
ma obecnie do czynienia. To pokolenie mtodych ludzi, czesto opisywanych takimi cecha-
mi, jak kult indywidualizmu, pewno$¢ siebie, otwartos¢, tolerancyjnos¢, hedonizm, po-
szukiwanie nowo$ci i zmiany, optymizm, zaangazowanie, kolekcjonowanie doswiadczen,
cenienie przyjazni i relacji oraz aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych. Pokolenie Y to
generacja biegle korzystajaca z mozliwosci Internetu i sprawnie poshugujaca si¢ wtasciwie
kazdym nowym narzedziem, ktore jest im oferowane w obszarze komunikacji elektronicz-
nej.

Media spotecznos$ciowe odgrywaja istotng role w zyciu pokolenia Y, co znamiennie
wplywa na codzienng rzeczywisto$¢ milenialsow, a w szczego6lnosci na specyfike procesow
komunikacji, zachodzacych zaréwno pomigdzy cztonkami tej grupy, jak i procesow ich ko-
munikowania si¢ z szeroko rozumianym otoczeniem.

Media spoteczno$ciowe petig w pokoleniu milenialsoéw roéznorodng role: stuzg do
codziennego komunikowania si¢ (nie tylko na ptaszczyznie prywatnej), stanowig platforme
wymiany informacji, nawigzywania kontaktow oraz kreowania swojego wizerunku. Moga
by¢ rowniez skutecznym sposobem na dotarcie do tego segmentu z precyzyjnie sprofilowa-
nym komunikatem marketingowym.

Projektujac przekaz skierowany do przedstawicieli generacji Y nalezy wzia¢ pod uwa-
ge jej ogblng charakterystyke i konstruowac¢ go tak, aby posiadat cechy zbiezne z prefe-
rencjami calej generacji — byt mobilny (mobile friendly), spotecznosciowy i prowadzony
w czasie rzeczywistym (real time). Majac jednak na wzgledzie wspomniang wcze$niej
niejednorodnos¢ w obrebie polskiej generacji Y nalezy ostroznie formutowac szczegoto-
we wnioski w obszarze konkretnych implikacji biznesowych dotyczacych catego poko-
lenia polskich milenialséw. Jest to bowiem wyraznie niejednorodny segment konsumen-
tow, stanowigcy tym samym szczegolne wyzwanie dla marketingowcow z kazdej branzy.
Klasyczne narzedzia komunikacji marketingowej lub schematyczne i ujednolicone podej-
$cie do catego segmentu w przypadku polskiego pokolenia Y moze okaza¢ si¢ niewystar-
czajaco 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

Posib conuaibHBIX MeIHa B KOMMYHHKALIUN MOKOJeHus1 Y

Pe3rome

Llenb pa3paboTky (MCCIe0BaTENBCKOM CTaThH) — OLEHUTD POJIb, KAKYIO UIPAET
9JIEKTPOHHAsT KOMMYHHUKAIMS B IIKPOKOM CMBICIIE, B TOM YHCIIE, B 0COOCHHOCTH,
CoMaJIbHbIC MCAHA B HOBCCﬂHeBHOﬁ ﬂeﬁCTBHTeJ’IbHOCTM nokoJieHus Y (MI/IJ'[J'IEHI/I-
anoB). YacTHble memu CHOPMYIUPOBAIH CICAYIOMMM 00pa3oM: BBISIBUTH CIICIIU-
(uueckue cBoiicTBa okoseHus Y, BBIIACISIONIME ero Ha ()OHE APYTUX MOKOJICHHUIH,
a TaKKe JaThb XapaKTEPHCTUKY IIPOLECCOB KOMMYHHUKALUN B MOKOJIEHHU Y, B TOM
qycie, B 0COOCHHOCTH, B COLMATBHBIX Meaua. OCymecTBICHNIO 3THX Lenei mo-
CITY’KUITH M3y4YeHHE IUTePaTyphl U uccrnenoBanms tumna desk research.

XapaxTepHOil 4epTOH, OMMCHIBAIOMICH MOMABISIONIEe OONBIIMHCTBO MPEACTa-
BUTEJIEH TIOKOJICHUS Y, ABIACTCS HEOOBIKHOBEHHOE YMEHHE TPUMEHATD [A(POBYIO
TEXHOJIOTHIO. YPOBEHb HCIIOIB30BAHHS EKTPOHHBIX CPE/ICTB B TIOBCETHEBHOM JKH3-
HM CTaJl JUIsl 3TOTO IOKOJICHWSI CBOCOOPAa3HBIM ONpPEICIHTENEM PUHAIICKHOCTH
W CTUIIEM XXU3HH, BIUSS HA MHOTHE €€ acIeKThl, B TOM 4HCIIe, B YACTHOCTH, Ha OT-
HOLICHHS] MEK/LY JIIOZbMH, UCIIOBELYEMYIO CHCTEMY IIEHHOCTEH, IP(eCCHOHAIIBHYIO
AKTHBHOCTb, HHTEPECHI, @ TAKXKE Ha MOTpeOUTENBCKOE oBeieHue. Bee aTo mpuBoauT
K TOMY, 4TO NOKoJieHHe Y — crenu(U4eckuii CErMeHT TOTpeOHTelNeH, pe/ICTaBIIsIO-
1iuid co00i 0cOOBII BBI30B U1 PAOOTHUKOB MAPKETHHTA U3 KAXKION OTPACIIH.

KuroueBble cj10Ba: HIeKTPOHHAS KOMMYHHUKAIHSA, COLIHABLHBIC MEIIHa, TIOKOICHUE
Y, MUTIICHHAITEL.

Konp1 JEL: M31
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