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Streszczenie. Dziatania w mediach spolecznosciowych wymagaja odpowiedniego
ksztattowania sposobu komunikacji oraz wtasciwego doboru kanaloéw mediéw spotecz-
nosciowych do poszczegolnych generacji. Autorka w artykule prezentuje réznice poko-
leniowe, zwracajac szczegdlng uwage na pokolenie Y i Z. Skupia si¢ na wykorzystywa-
nych obecnie przez pokolenia mediach spotecznosciowych, wskazujac na ich popular-
nos$¢, znaczenie oraz cel wykorzystania. W artykule autorka odniosta si¢ do badan wtor-
nych oraz badan wlasnych zrealizowanych wérdd mtodszej generacji Z.

Wprowadzenie

Dziatania w mediach spoteczno$ciowych stanowig w dzisiejszych czasach
podstawe funkcjonowania i sukcesu podmiotéw komercyjnych oraz organizacji
non profit. Liczba zainteresowanych uzytkownikow oraz ich interakcja i zaanga-
zowanie w wymiang informacji w sieci staja si¢ wyznacznikiem dziatan podmio-
tow. Skuteczno$¢ dziatan zalezy jednak w duzej mierze od znajomosci pokolenia
konsumentow i jego sposobu postugiwania si¢ 0Oraz poruszania w $wiecie mediow
spoteczno$ciowych. Przedsiebiorstwa szeroko analizujg zachowania poszczego6l-
nych generacji. Szczegdlne wyzwanie stanowig dla nich pokolenia, ktore nie znaja
czasu przed erg cyfryzacji — pokolenie Y wzrastajacych w dobie internetu i gene-
racji Z (C), ktore traktuja to srodowisko jak co$ naturalnego i powszechnego.
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Wskazywane dotychczas w literaturze wzorce zachowan uzytkownikow in-
ternetu sg rezultatem ich obserwowanych aktywnosci w sieci (Hajduk, 2016,
S. 265), sposobu i celu uzytkowania oraz zmian narzedzi komunikacji sieciowe;j.
Autorka w artykule charakteryzuje poszczegolne generacje i odnoszac si¢ do ich
roznych zachowan, szczeg6lnie pokolenia Y i Z, wskazuje na zachodzace zmiany
w zakresie wykorzystywanych mediow spotecznosciowych. Prezentowane wnio-
ski obejmujg badania wtdrne dotyczace starszych przedstawicieli mtodego poko-
lenia oraz badania pierwotne pilotazowe, w zakresie mtodszych przedstawicieli
generacji Z, wsparte wnioskami z badan réznych firm badawczych. Prezento-
wane wyniki maja na celu wskazanie, jakie wystepuja podobienstwa i roznice
miedzy wyborami mediéw spotecznosciowych a generacjami.

Charakterystyka generacji w erze przed i cyfryzacji

Kazde pokolenie ma swoje przyzwyczajenia, preferencje i upodobania. Sa
one okreslane na podstawie lat, w jakich si¢ urodzili, dostgpnosci do technologii
oraz wartosci, jakie wyznaja i wyznawali. Obecnie w literaturze mozna odnalez¢
najczesciej przyjmowany podzial generacji na pie¢ grup (Aniszewska, 2015, s. 3;
Fenney, 2012; Robbins, Judge, 2011):

4. Budowniczy (builders) — urodzeni w latach 1925-1945.

5. Powojenny wyz demograficzny (zwany rowniez baby boomers) — urodzeni
w latach 1946-1964.

6. Generacja X, czyli lata 1965-1980 (w Polsce wskazuje si¢ lata 1961-1985).

7. Generacja Y (Millennials, Internet Generation) — lata 1986-1994/1995;
1999 — brak jednoznacznie okre§lonej daty zamykajacej generacje.

8. Generacja Z (inaczej nazywana rowniez pokoleniem C) — urodzeni po 1995
roku. Data ta jest jednak niejednoznaczna i rdznie interpretowana. Wigk-
szo$¢ ekspertow uwaza, ze bycie przypisanym do tej grupy nie powinno by¢
zalezne od wieku, a wychowanie w rzeczywistosci cyfrowej, bycie digital
natives (Bodzioch, 2016).

W ramach grupy Z autorka artykutu wyodrgbnia: grupe starsza generacji
Z (C) — obecni licealisci, studenci I stopnia studiéw, oraz grupe mtodszej gene-
racji Z (C) — obecni gimnazjali$ci i mtodsi. Wyszczeg6lnienie to wynika z obser-
wowanych stopniowych zmian zachowan i preferencji narzedzi mediow spotecz-
nosciowych miedzy tymi grupami.

Wskazane powyzej daty sa umowne i zalezne od réznych czynnikéw, np.
kraju, dostgpnos$ci do urzadzen mobilnych, internetu. Wazny jest bowiem mo-
ment, kiedy internet i media spotecznosciowe w danym kraju staly si¢ nieod-
taczng czescia zycia spoleczenstwa. Amerykanie datuja zatem wejscie pokolenia
Z na lata 80. XX wieku, co wynika z ich wcze$niejszego dostepu do technologii
niz np. w Polsce (Bodzioch, 2016). Wskazane pokolenia funkcjonowaty i rozwi-
jaly si¢ w odmiennych warunkach ekonomicznych i technologicznych, co miato
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szczego6lny wptyw na ich zachowania, oczekiwania oraz sposéb budowania rela-

cji z innymi i otoczeniem (Aniszewska, 2015, s. 3).

Pokolenia budowniczych i baby boomers stanowity grupy oséb skupionych
na tradycji, rowniez w sposobie komunikacji. Przedsiebiorstwa nie stosowaty do-
tychczas dziatan nakierowanych na doktadnie okreslona grupe docelowa. Opie-
rano si¢ na mediach masowych. Dzi¢ki stopniowemu rozwojowi technologii mig-
dzy pierwsza a drugg grupg usprawnila si¢ zar6wno komunikacja, jak i dostep-
no$¢ do edukacji.

Narodziny i rozw0j generacji X to czas zwigkszonej dostepnosci do dobr,
informacji oraz wigkszego spersonalizowania komunikatéw skierowanych do
konsumenta. Pojawily si¢ pierwsze akcje BTL oraz coraz bardziej roznorodne
dziatania promocyjne: sponsoringowe, sprzedazy bezposredniej, promocji sprze-
dazy, marketingu bezposredniego oraz poczatki PR i event marketingu (Aniszew-
ska, 2015, s. 3). Pokolenie X stanowito grupe ludzi wykreowanych przez mode
wzorcOw, czujace si¢ nieco zagubione w ramach nadchodzacych zmian, stad tez
niekiedy nazywane jest jako pokolenie ,,zagubione”, postuguja si¢ réznorodnymi
srodkami komunikacji, mimo ze dorastali bez komputera korzystaja z internetu,
jak kolejne pokolenie sieci (Koszembar-Wiklik, 2015). W Polsce byto to pokole-
nie, ktére dorastato przed transformacja gospodarczg. Internet stanowi dla nich
nowos¢ 1 otworzyt przed nimi nieograniczone mozliwosci. Na rynku pracy po-
strzegani sa jako twarde, skoncentrowane na swoim celu, zmotywowane i am-
bitne pokolenie (Aniszewska, 2015, s. 3).

Popularyzacja internetu pozwolita na personalizacj¢ produktow i lepsza ko-
munikacje, co przyczynito si¢ do wyodrgbnienia nowego pokolenia — Y (pokole-
nie sieci). Szybko zaadaptowato sie¢ w §wiecie technologii, nie wyobrazajac sobie
juz braku dostgpnosci do internetu. Postep technologiczny zapewnit im mozli-
wos¢ sprawnego pozyskania informacji dostosowanego do ich potrzeb, co prze-
tozyto sie¢ rowniez na ich wigksza pewnosc¢ siebie i che¢ natychmiastowych wy-
nikow. D. Tapscott pokolenie sieci scharakteryzowat przez pig¢ nastgpujacych
cech: wolnos$¢, kastomizacja, wspolpraca, obserwacja i innowacyjnos¢, ktore
réwniez pokazujg stosunek do dziatan w sieci spoteczno$ciowej (Koszembar-Wi-
klik, 2015, s. 12):

1. Wolnos¢ oznacza, ze mtodzi ludzie chca swobody wyboru, wypowiedzi, po-
dejmowania decyzji, o byciu ,.tu i teraz”.

2. Kastomizacja to dopasowywanie do ich indywidualnych potrzeb, m.in. per-
sonalizacjg dzwigkdéw dzwonkow i pulpitu w telefonie czy profili na porta-
lach spotecznosciowych.

3. Wspolpraca przejawia si¢ tym, ze pokolenie sieci chce i lubi udzielaé si¢
w grupach dyskusyjnych, na forach, wspdlnie gra¢ w gry sieciowe. Pragna
by¢ traktowani na zasadach partnerskich, niezaleznie od istniejacej relacji
mig¢dzy osobami wynikajacej np. z pozycji zawodowej (uczen—nauczyciel).
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4. Obserwacja zwigzana jest ze stala checig sprawdzania informacji w interne-
cie. Dotyczy to zarowno oferowanych im produktoéw, jak rowniez edukacji.

5. Innowacyjnos¢ jest cecha wynikajaca z czasu, w jakim pokolenie to zostato
wychowane, gdzie nowe rozwigzania stanowily stalg rzeczywisto$¢. Gene-
racja Y oczekuje wcigz nowosci zaréwno produktowych, jak i komunikacyj-
nych.

Kim jest wigc generacja C/pokolenie Z? Sg to mtodzi ludzie, ktérych cha-
rakteryzuja trzy stowa: taczenie si¢ (connect), komunikowanie si¢ (communicate)
i zmiana (change) (Jaworowicz, 2016). Maja wiele cech wspdlnych z pokoleniem
Y, a gléwna z nich to obcowanie w sieci. Wybierajg jednak inny cel i formg¢ ko-
munikacji. Dotychczas w literaturze przedmiotu nie analizowano szczegétowo
pokolenia C. Szersze analizy i opisy skupialy si¢ bowiem na pokoleniu Y. Jak
komentuje Aleksandra Klonowska-Szatek z Pracujflexi.pl, zajmujaca si¢ bada-
niem tej generacji: ,,Najwazniejsze dla nich sg przede wszystkim wartosci: ro-
dzina i dom, pasje, pieniadze oraz praca i kariera” (Jaworowicz, 2016). Bardziej
stawiaja na samorealizacje¢ niz na wielka karierg. Dan Pankraz, specjalista z agen-
cji marketingu cyfrowego w Sydney, wskazuje na pi¢¢ cech, jakie wyrozniaja
pokolenie C (Bodzioch, 2016):

— dobrze si¢ czujg w tworzeniu nowych tresci i mieszaniu form komunika-

cji (mashing),

— interesuje ich formowanie spotecznosci aktywnych, a nie pasywnych,

— korzystaja aktywnie z mediow spotecznosciowych, gdzie angazuja si¢

w dyskusje o ideach, kulturze itp.,

— prowadzg intensywne zycie, nad ktérym chcg sprawowac samodzielnie

kontrole,

— interesuje ich praca, w ktorej bardziej liczy si¢ kreatywnos$¢ anizeli pod-

porzadkowanie sztywnej hierarchii.

Dla generacji Y i Z technologia jest srodowiskiem naturalnym, w poréwna-
niu do generacji baby boomers, nazywanej ,,imigrantami cyfrowymi”, z ktérymi
technologia migrowata w pozniejszym zyciu. Generacja X pami¢ta czasy ksztat-
towania si¢ technologii, ich pojawiania si¢, ale jeszcze nie wszechobecnosci. ,,Za-
adaptowani cyfrowo” obserwowali zmiany technologiczne pojawiajace si¢ w ich
w domach, szkotach, na uczelniach, w pracy. Dla generacji budowniczych §wiat
cyfrowych technologii wydaje si¢ nadal obcy. Jest to pokolenie, dla ktorego tech-
nologia to niekiedy ,,walka” — internet, sieci bezprzewodowe, podcasy, banko-
wos¢ internetowa czy nawet zautomatyzowane bankomaty nie stanowia $rodo-
wiska naturalnego, lecz w pewnym zakresie wyzwanie (McCrindle, Wolfinger,
2009).

Rozpoznanie zachowan i potrzeb poszczegdlnych generacji oraz trendow
tworzonych przez réznych konsumentéw wymusza na organizacjach dziatania
majgce na celu lepsze dotarcie do danego pokolenia za pomocg odpowiednich
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form komunikacji. Dotyczy to rowniez mediow spotecznosciowych, gdyz kazde
pokolenie ma swoje upodobania, tak jak kazde kanaly komunikacji spotecznos$ci
sieciowe] dajg rozne mozliwosci.

Generacje a media spolecznosciowe w §wietle badan

Mtode pokolenia Y i Z traktuja media spoleczno$ciowe jak przestrzen,
w ktorej moga dzieli¢ si¢ opiniami, komentowac, ocenia¢, kreowa¢ nowe dobra
1 ustugi, manifestowac swoja postawe, pozyskiwaé potrzebne im informacje. Czy
to oznacza, ze pozostate pokolenia nie sag widoczne w sieci? Wyniki badan poka-
ZUja, ze kazde z pokolen korzysta z medidow spoteczno$ciowych. W tabelach 1—
2 przedstawiono liczbe uzytkownikow najpopularniejszych mediéw spoteczno-
sciowych, biorac pod uwage kryterium wieku.

Tabela 1
Uzytkownicy mediow spotecznosciowych (W tys.)

Grupa wiekowa | YouTube R Twitter R | Grupawiekowa | Facebook | R
7-14 2004516 | 6 | 285577 | 6 13-17/18 2700000 | 3
15-24 3838 819 2 607 905 5 18/19-25 3420 000 1
25-34 4 457 990 1 | 731587 | 2 26-33 2920000 | 2
35-44 3695 377 3 659 543 3 34-40 1 540 000 4
45-54 2 594 357 4 637 810 4 41-50 940 000 5

55+ 2371212 5 752 514 1 51+ 520 000 6

Zrédto: opracowano na podstawie Sotrender (R — ranking) statystyki, maj 2016.

Podzial odzwieciedla przyje¢ta Swiatowa skale podziatu pokolen, dlatego
granice wieku moga si¢ na siebie naktada¢. Autorka przyjmuje ten podzial jako
umowny, cho¢ prezentujacy og6lna tendencje.

Tabela 2

Popularno$¢ mediéw spotecznosciowych — Instagram i Snapchat (w %)

Grupa wiekowa | Instagram Snapchat
13-17 29 43
18-24 42 42
25-34 20 11
3544 7 2
45-54 1 1
55+ 1 (dane obejmujace grupg 45+)

Zrédto: NapoleonCat.com, dane na miesiac maj 2016 r. w przypadku Instagramu i styczen 2016 r.

dla Snapchata.

Wsréd grup docelowych medidow spotecznosciowych stopniowo zachodzi
zmiana pokoleniowa. Miejsce mlodych (18-24 lata) zajmuja ,,mtodzi dorosli”
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(24-34 lata), ktorzy charakteryzuja si¢ tym, ze przy podejmowaniu decyzji kie-
ruja si¢ rekomendacja znajomych, dlatego pozycja serwisoéw, z ktorych korzy-
staja, pozostaje silna. W przypadku mtodszego grona uzytkownikow, ktorzy re-
zygnujg z tradycyjnych platform spotecznosciowych, obserwowany jest wzrost
czestotliwos$ci korzystania z internetu mobilnego (20%) oraz dynamiczny wzrost
zainteresowania serwisem Snapchat oraz Whatsapp i Vine (Rozwdj ..., 2015).

Gloéwna grupg odbiorcéw kanatu YouTube, traktowanego jako telewizja
przysztosci, sa obecnie osoby w wieku 25-34 lata oraz 18-24 lata. Grupa naj-
mlodsza (714 lat), chociaz obecnie najmniej liczna na kanale YouTube, jest co-
raz bardziej aktywna. Niski odsetek grupy wiekowej reprezentuje najstarsza
grupa 55+. Jej udziat jest nizszy niz w rozktadzie polskich internautéw. Najchgt-
niej ogladang kategorig jest muzyka (36% udzialu wyswietlen), jednak dystans
maty w stosunku do drugiej w kolejnosci — lifestylem i rozrywka — nie jest duzy
(32% udzialu wyswietlen) (Niznik, 2016).

Zaréwno na Facebooku i Twitterze najliczniejszymi grupami sg studenci,
emeryci i rencisci. Z obu tych mediow korzystaja jednak najczesciej internauci
z wyksztatceniem gimnazjalnym w grupie wiekowej od 15 do 24 lat (Uzytkow-
nicy..., 2015). Najbardziej popularng forma tresci na Facebooku sg $§mieszne gra-
fiki/filmiki. Druga w kolejnos$ci sg akcje charytatywne ukierunkowane na pomoc
ludziom. Udostgpniane sg one czesciej niz informacje z kraju czy ze §wiata (Niz-
nik, 2016). Twitter jest przestrzenig wyrdzniajaca si¢ szczegdlng obecnoscia osob
starszych (55+ lat), stanowiacych 20% calej spotecznosci. Znaczny jednak wzrost
aktywnosci na tej platformie odnotowata grupa najmtodsza — nastolatkowie, kto-
rzy szczegdlnie obserwuja swoich idoli popkultury (Uzytkownicy..., 2015).

Gltowna grupg korzystajaca ze Snapchata sg przedstawiciele najmtodszych
pokolen (13—17 lat) oraz osob w wieku 18-24 lata (Bryks, 2016). Jest to kanat
komunikacji, ktéry odpowiada im obecnym preferencjom kontaktu, w ktorym
moga postugiwac sie gtownie grafika czy krotkimi notkami. Stuzy im do szybkiej
komunikacji z najblizszymi.

Z Instagrama korzysta ponad 3 mln Polakéw — gtdéwnie Millennialsi. Swoj
sukces Instagram zawdziecza przede wszystkim wpisaniem si¢ w trend fotografii
smartfonowej. Bum na to medium spotecznosciowe w polskiej branzy reklamo-
wej mozna byto zauwazy¢, kiedy pojawito si¢ wiecej pomystow na kampanie
skierowane na Millennialsow. Analizy wskazuja, ze Instagram nie ma zbyt licz-
nej grupy w wieku 35+ (Bryks, 2016).

W przypadku najstarszej grupy internautow brakuje najnowszych danych,
jednak raport firmy Pew Research Center z 2013 roku prezentuje ciekawe wnio-
ski dotyczace tej generacji, m.in. (Smith, 2014):

— 59% Amerykandw powyzej 65. roku zycia ma dostep do sieci,

— 27% ogolnej populacji 0sob starszych z tej grupy korzysta z serwisu spo-

tecznosciowego Facebook,
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— cze$ciej z medidow spoleczno$ciowych korzystaja starsze kobiety niz
starsi m¢zczyzni; potowa (52%) internautek w wieku 65+ korzysta z por-
tali spotecznosciowych, w porownaniu z 39% mezczyznami W starszym
wieku,

— 54% korzystajacych z mediow spolecznosciowych to internauci w wieku
65-609 lat, 27% stanowig osoby w wieku 80 lat i starsze,

— 81% o0séb wykorzystuje je w celach towarzyskich, do komunikowania si¢
ze znajomymi, rodzing; codziennie lub prawie codziennie.

Z wnioskow z raportu Pew Research Center wynika réwniez, ze seniorzy
majacy dostep do mediow spolecznosciowych sg bardziej otwarci spolecznie
W swoim zyciu codziennym.

W celu analizy zachodzacych zmian w najmlodszej generacji autorka prze-
prowadzita badania pilotazowe w$rdd grupy licealistow i gimnazjalistow (wyniki
zaprezentowano na rys. 1-2). Uczestnikami badania byli licealisci ze Szczecina
i Gryfic, uczestniczacy w evencie 13 kwietnia 2016 roku (organizowanym przez
Katedre Zarzadzania Turystyka Uniwersytetu Szczecinskiego, Wydziatu Zarza-
dzania i Ekonomiki Ustug) oraz gimnazjalisci uczestniczacy w zajeciach Akade-
mii Mlodego Ekonomisty. Przebadanych zostato 128 licealistow oraz 40 gimna-
zjalistow. Dobor proby byt celowo-losowy. Jednostki, w opinii autorki, dostar-
czyty optymalnych informacji z punktu widzenia celu badania, dla potrzeb proby
pilotazowe;.
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Rysunek 1. Media spoleczno$ciowe wykorzystywane przez licealistow — grupa badana

Zrodto: badania wiasne.



368 Kamila Peszko

Pinterest | 0,0%

Twitter 20,0%

Instagram | 37.1%

Snapchat

=
3
2
>

Google+ | 54.3%

Facebook | 82.9%

YouTube ] 94.3%
| ! | | | ! | ! |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 30% 90% 100%

Rysunek 2. Media spoleczno$ciowe wykorzystywane przez gimnazjaistow — grupa
badana

Zrodto: badania wiasne.

Badania pilotazowe pokazuja, ze nastgpuje stopniowe przesunigcie si¢ zain-
teresowania kanatem, jakim jest Facebook na rzecz pozostatych mediow spotecz-
no$ciowych, przy czym nadal cieszy si¢ on duzym zainteresowaniem. Kanat
YouTube jest najbardziej popularnym medium spolecznosciowym w kazdej gru-
pie wiekowej. Moda na Snapcharta oraz Instagram obje¢ta przede wszystkim star-
sze pokolenie Z. Duza grupa mtodszych z pokolenia Z (54,3%) dostrzega korzy-
sci z konta na Google+, ktore jest traktowane przez pozostate pokolenia jako
malo atrakcyjne. Ponadto licealisci testujg rowniez inne formy komunikacji,
m.in. Pinterest czy Tumblr. W stosunku do pozostatych grup badanych mozna
zaobserwowac utrzymujace si¢ zainteresowanie kanatem YouTube oraz rosna-
cym zainteresowaniem nowymi mediami spoteczno$ciowymi, jak chociazby
Snapchat. W przypadku pytan o czestotliwos¢ uzytkowania, codzienne korzysta-
nie jest czyms$ naturalnym dla obu grup, roznice dotycza liczby godzin przezna-
czanych na poszczegolne media.

Przedstawione wyniki pokazujg konieczno$¢ dalszych badan w ramach nie
tylko odmienno$ci roznych pokolen, ale i wewnatrz najmtodszego pokolenia,
ktore juz stopniowo zaczyna ksztaltowac wlasne indywidualne cechy.

Podsumowanie

W literaturze przedmiotu oraz praktyce nie wystepuja jednoznacznie okre-
slone przedziaty wiekowe grup generacji. Wystepuja kilkuletnie roznice, zwtasz-
cza w kontekscie generacji Y i Z. Mozna jednak wskaza¢ na zblizone podziaty,
a wystepujace roznice mogg wynika¢ m.in. z poziomu rozwoju gospodarczego
kraju czy rozwoju techniczno-technologicznego Autorka przedstawita glowng
charakterystyke, preferencje poszczegdlnych generacji w zakresie uzytkowania
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mediow spotecznosciowych. Jak pokazaty przedstawione badania, mediami spo-
tecznosciowymi zainteresowane sa wszystkie grupy docelowe, przy czym zmie-
niajg si¢ preferencje co do ich kanalow.

Mimo ze pokolenie najstarszych uzytkownikéw jest mniej liczne w mediach
spoteczno$ciowych od pozostalych generacji, obecni w sieci stanowia grupg ak-
tywnie korzystajacych z mozliwo$ci tych mediow. W Polsce sg to gtdéwnie grupy
skupione w ramach uniwersytetow 11 wieku. Pozwala to im by¢ wciaz w kon-
takcie z najblizszymi.

Najmtodsze pokolenie jest grupa, ktéra testuje ré6zne mozliwosci. Kanat
Snapchat odpowiada ich preferencjom i oczekiwaniom m.in. ze wzgledu na spo-
sob i1 szybkos§¢ komunikacji. YouTube jest najczesciej wykorzystywanym kana-
tem zaré6wno przez pokolenie najmtodszych uzytkownikow sieci, jak i pokolenie
Y czy X. To pokazuje, ze pewne zachowania sg state dla postgpujacych po sobie
generacji. Zmienia si¢ sposob komunikowania si¢ — z dlugich wiadomosci przez
krétkie po komunikaty obrazkowe. Nastgpujacym po sobie pokoleniom jest dos¢
trudno zrozumie¢ i przestawic si¢ na inng forme¢ porozumiewania si¢, gdyz kazde
z nich ocenia swoja form¢ komunikacji jako najskuteczniejszg i odpowiednia.
W artykule zaprezentowano tylko zarys mozliwoséci mediéw spoteczno$ciowych.

Zyjemy w czasach spotecznosci, nie wyobrazajacej sobie zycia bez inter-
netu, jak i otoczenia, ktore oparte jest na jego mozliwosciach. Trudno obecnie
znalez¢ osoby, ktére uzywaja internetu, a nie korzystaja z jakiegokolwiek kanatu
mediow spotecznosciowych. Istotna jest dalsza analiza zachodzacych zmian
w mozliwosciach tych mediow i zmian preferencji poszczegdlnych generacji
w celu obserwacji nasilania si¢ tendencji i odmiennosci poszczegodlnych pokolen.
Wiedza ta jest szczegolnie przydatna przedsigbiorcom i innym organizacjom oto-
czenia biznesowego, ktore chca dotrze¢ do poszczegoélnych grup docelowych.
Podmioty rynkowe zauwazyly juz potencjat mediow spoteczno$ciowych i staraja
si¢ dzigki nim dotrze¢ do okreslonych uzytkownikow (Smalec, 2012, s. 255).
Wykorzystanie tego kanalu wymaga jednak od nich zmiany zar6wno sposobu
myslenia, jak i jeszcze aktywniejszego analizowania zachowan internautow.
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Summary. Activities in the social media requires appropriate forming of the way of com-
munication and the proper selection of channels of social media for each generation. The
author of the article presents differences in generational paying particular attention to the
generation Y and Z. The article focuses on currently used by generations social media,
indicating their popularity, meaning and purpose of use. The article refers to the second-
ary research and own research conducted among the younger generation Z.
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