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GENERATIONAL NEEDS VS. MEDIA SELECTION

Abstract. Inrecent years, much attention in the research market has been devoted to the issue of
the impact of generational needs on the choice of media by individuals. These unique socio-cultural
characteristics have a major impact on the experience, information processes and media exploitation
of a given population. Generational needs have the opportunity to express themselves in various
forms around the world, and their influence on the choice of media consumption is undeniable and
important. The article aims to gain insight into media preferences and choices among generations
X, Y, Z and BB (Baby Boomers). The study was carried out in the period March—-May 2023 and
was based on data obtained from Mediapanel by Gemius and secondary data by KIM and Nielsen.
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WPROWADZENIE

W ostatnich latach wielu badaczy zwraca uwage na znaczenie potrzeb poko-
leniowych w wyborze mediow przez spoteczenstwo. Potrzeby pokoleniowe okre-
$lane sg jako unikalne cechy spoteczno-kulturowe, ktore wywierajg wptyw na
do$wiadczanie, przetwarzanie, wybor i konsumpcje mediow w danej populacji
(Gajda 1 Seroka-Stolka, 2014). Wyrazane sg w roznych zachowaniach na calym
$wiecie, ale w codziennej praktyce stanowig podstawe wyborow konsumen-
ckich (Koztowska, 2006).
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Na potrzeby artykulu sformutowano nastepujaca teze: potrzeby pokoleniowe
sg silnie zwigzane z wyborem medidéw, gdyz majg decydujacy wptyw na sposoby,
czas i rodzaj, w jaki ludzie z nich korzystaja; a zatem wykorzystanie mediow
rozni si¢ w zaleznosci od grupy spotecznej.

Jedna z gtdéwnych cech definiujgcych potrzeby pokoleniowe w odniesieniu
do konsumpc;ji to prawdopodobienstwo i czestotliwos¢ wykorzystywania mediow,
w zaleznosci od pokolenia i innych czynnikow spotecznych, takich jak pochodzenie
etniczne, wyksztalcenie, pozycja ekonomiczna czy miejsce zamieszkania. Badania
nad potrzebami pokoleniowymi i ich wplywem na wybor mediow wykazaty,
ze konsumenci w r6znym wieku preferuja rézne kanaty ich dystrybucji. Osoby
mtodsze wola korzysta¢ z najnowszych technologii komputerowych i Internetu,
podczas gdy starsi pozostaja przy tradycyjnych formach, takich jak radio czy
telewizja. Jest to czesto powigzane z mozliwosciami lub nawet ograniczeniami
technologicznymi, infrastrukturalnymi, a takze kompetencjami medialnymi uzyt-
kownikéw. Badania Krajowego Instytutu Mediow (KIM) wykazaly, ze seniorzy
w Polsce, owszem, korzystajg z technologii informacyjno-komunikacyjnych, ale sg
to technologie mato nowoczesne!. Jednak warto zauwazy¢, ze osoby starsze, ktore
juz maja mozliwosci techniczne, nie stronig od mediow internetowych czy social
mediow. Rozni si¢ tylko dtugosé, czestotliwosé i rodzaj konsumowanych tresci.

Artykul ma na celu analiz¢ dost¢pnych badan na rynku polskim oraz omowienie
wynikow badan wlasnych w zakresie wyboru najbardziej popularnych grup medio-
wych z wyszczegolnieniem radia, telewizji i internetu dla grup pokoleniowych X, Y,
Z i BB. Badanie ilo$ciowe zrealizowane zostalo w okresie marzec—maj 2023
roku i oparto je na danych uzyskanych z Mediapanelu firmy Gemius/PBI.

DEMOGRAFICZNE DETERMINATY ZACHOWAN KONSUMENTOW

Demografia w sposob istotny wplywa na zachowania konsumentéw na rynku
mediowym, szczegolnie w ciggu ostatnich lat. Wyraznie wzrasta znaczenie czyn-
nikéw spotecznych, psychologicznych i kulturowych w objasnianiu zachowan
ekonomicznych, jednak to wtasnie czynniki demograficzne sa traktowane jako
podstawowe, bo charakteryzujg konsumenta, okreslajg jego potrzeby, roznicuja
je, stanowig bodzce lub hamulce okreslonych zachowan rynkowych. Uwarunko-
wania te r0znicujg potrzeby konsumentow, decyduja o warunkach, w ktorych te
zachowania maja miejsce, oraz okreslaja kryteria wptywajace na procesy decyzyjne.
,,Cechy demograficzne sg waznym kryterium typologii konsumentéw i ich

! Prezentacja Krajowy Instytut Mediow 2022.



POTRZEBY POKOLENIOWE A WYBOR MEDIOW 175

segmentacji” (Kiezel, 2012). Zalicza si¢ do nich migdzy innymi: pte¢, wiek,
wyksztatcenie i wykonywany zawod (Karczewska, 2010). Kiedy demografia
ulega zmianom, mi¢dzy cyklami wzrostu i spadku liczby ludnosci zaobserwowacé
mozna rézne strategie dotyczace zakupu produktow i ustug, w tym konsumpcji
medidw. Starzenie si¢ spoteczenstwa niesie za sobg zarowno mozliwosci, jak
1 wyzwania, ktore determinujg sposob, w jaki ludzie konsumujg dane dobra
(Nowak, 1995). Zgodnie z badaniami ludzie starsi mocniej przywiazujg si¢
emocjonalnie do produktow i przedsigbiorstw, wykazuja tez mniejszg sktonnosé
do ryzyka (Evanschitzky i Woisetschldger, 2008).

Podziat konsumentoéw ze wzgledu na pte¢ jest wazny w konteks$cie struktury
i stopnia konsumpcji. Roznice miedzy kobietami a me¢zczyznami wynikajg
z odmiennych rol petnionych przez nich w gospodarstwie domowym. Analizy
z dziedziny gender studies dowiodly, ze kobiety sa bardziej niezalezne w swoich
dziataniach na rynku i czg$ciej niz mezczyzni podejmuja samodzielnie decyzje
dotyczace zakupow (Berbeka, 1999).

Nie tylko pte¢ determinuje postepowanie na rynku, uwzgledni¢ nalezy takze
cechy sktadajgce si¢ na funkcjonowanie gospodarstwa domowego, ale takze
hierarchia w gospodarstwie domowym, potrzeby czy wspdlne decyzje podejmo-
wane z rodzing. Nalezy zauwazy¢, ze nie kazda decyzja dotyczy¢ moze wylgcznie
indywidualnego zaspokajania potrzeb, wiele z nich ma charakter zbiorowy,
dostosowany do preferencji innych czlonkow rodziny (na przyktad dzieci).
Uwzglednia¢ nalezy migdzy innymi lokalizacj¢ gospodarstwa domowego, co
wigze si¢ z ustaleniem odczuwanych potrzeb oraz mozliwo$ciami ich zaspo-
kojenia (Rudnicki, 2004).

Zaangazowanie zawodowe czlonkow gospodarstwa domowego ma znaczacy
wplyw na zachowania konsumpcyjne. Im wyzsza jest pozycja zawodowa rodzicow
oraz dochod, ktorym dysponuja, tym szersze sa mozliwosci nabywania produktow.
Na zachowania dotyczgce konsumpcji wptywa tez przynaleznosé do okreslonych
grup zawodowych (Bywalec, 2010).

Wyksztatcenie to kolejny czynnik majgcy znaczacy wptyw na zasieg i poziom
zaspokajania potrzeb konsumenta. Osoby z wyzszym wyksztalceniem czgsciej
odczuwajg pragnienia wyzszego rzedu, jak na przyklad zakupy wycieczek, towarow
luksusowych czy lepszej jako$ci produktoéw. Sa bardziej $wiadomi swoich wyborow
i pragng zaspokojenia indywidualnych potrzeb®. Co ciekawe, charakteryzuja
si¢ mniejszg lojalnoscig wobec marki. Z drugiej strony, ludzie stabiej wyksztatceni
$g mniej zainteresowani zmianami, informacjami oraz warsztatami w dziedzinach
zwigzanych z produktem i jego konkurencjg (Mittal i Kamakura, 2001).

2 C. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki konsumpcji, Krakow: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej 1999, s. 48.
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GRUPY POKOLENIOWE A KONSUMPCJA MEDIOW

Rynek mediow zawiera grupe ustug nadawczych, takich jak radio, telewizja,
Internet i wydawnictwa, ktore obejmuja publikacje drukowane, ksigzki, produkcje
filmowe 1 muzyczne. Przemyst reklamowy to komponent nierozerwalnie z nim
powiazany. Ten rodzaj rynku z uwagi na zastosowane relacje nadawca—odbiorca
okresla si¢ jako ksztaltujacy si¢ wzajemnie i substytucyjny, co oznacza, ze
jeden element moze zastapi¢ znaczeniem drugi — jednak wylacznie w jedna
strong (Jaegher, 2011).

»Wszystkie (lub prawie wszystkie) procesy spoleczne sg uwarunkowane
lub czeéciowo zdeterminowane przez komunikacj¢ medialng. Czltowiek coraz
bardziej do§wiadcza $wiata i siebie samego, a takze ksztaltuje siebie i $wiat
w konteks$cie medidow, przy pomocy mediow, przez media, w przestrzeni zyciowej,
w ktdrej media sg wszechobecne” (Jaegher, 2011). Warto zaznaczy¢, ze wspotczesny
wyglad mediéw internetowych jest wynikiem ewolucji starych form przekazu,
ktoére dostosowaty si¢ do preferencji odbiorcéw. Media cyfrowe swoim charakterem
odznaczajg si¢ multimedialnos$cia, dajac tym samym mozliwo$¢ angazowania
wielu zmystow w proces komunikacji. Przekaz kierowany jest do konkretnych osob,
wobec ktorych w rezultacie personalizowane sg tresci. Korzystanie z cyfrowych
medidw daje takze mozliwos$¢ zbierania informacji o reakcjach na konkretne
komunikaty, co buduje trwalo$¢ porozumienia. Przybieraja wersje cyfrowa, dzigki
czemu mozliwa jest wielofunkcyjno$¢, a takze przeno$nosé. Dodatkowo, ze
wzgledu na dostepnos¢ i nieograniczony czas trwania komunikatu media cyfrowe
sprzyjaja tworzeniu potaczen spotecznych (Witczak, 2013).

Relacje cztowiek—media—technologia, osadzone w kontekscie korzystania
z technologii cyfrowych, ich wptywu na réznice pokoleniowe oraz przemiany
w komunikacji spotecznej i medialnej, obejmuja ponadto przeobrazenia w za-
kresie roznic pokoleniowych obserwowanych w procesach adaptowania si¢ do
nowych technologii (Lee & Coughlin, 2015), zmian w sposobach konsumpcji
mediow i technologii cyfrowych oraz ich wptywu na styl zycia i nawyki kon-
sumpcyjne (Taipale, Wilska i Gilleard, 2017), r6znic w kompetencjach tech-
nologicznych oraz komunikacji mi¢gdzypokoleniowej w Srodowiskach pracy
i zyciu codziennym (Kyalo, 2024; Rosa, 2013), a takze wptywu urzadzen mo-
bilnych na aktywnos$ci komunikacyjne, produktywnos¢ i relacje spoteczne
przedstawicieli roznych generacji (Belic i in., 2024).

Przygladajac si¢ krajobrazowi wspotczesnych mediow, a w szczegdlnosci
przemianom w obszarze ich uzytkowania, warto zwroci¢ uwage na koncepcje
Uses and Gratification (U&G), ktdra odcinajac si¢ od klasycznego pojmowania



POTRZEBY POKOLENIOWE A WYBOR MEDIOW 177

odbiorcoéw jako pasywnych konsumentow, akcentuje ich aktywne i §wiadome
decyzje dotyczace przyswajanych tresci przekazéw medialnych, zgodnych z ich
indywidualnymi potrzebami i pragnieniami. W mysl tej koncepcji uzytkownicy
medidéw sg $wiadomymi i aktywnymi uczestnikami proceséw komunikacyjnych,
a wybierane przez nich kanaly medialne oraz dystrybuowane w ich przestrzeniach
tresci 1 mozliwe interakcje zaspokajajg zréznicowane potrzeby (mi¢dzy innymi
informacyjne, rozrywkowe, edukacyjne, spoteczne, komunikacyjne), umozli-
wiajac szerokg game gratyfikacji, od natychmiastowego dostepu do informacji
po mozliwosci interakcji spotecznych i wyrazania siebie. Dodajac do tego inter-
aktywne modalnos$ci oferowane przez gigantéw technologicznych, sprawnie
dziatajgce algorytmy personalizacji i dostepno$¢ na urzgdzenia mobilne, pozwala
to na pelne zaangazowanie oraz poczucie kontroli nad konsumpcjg mediow
1 zaspokajaniem potrzeb uzytkownikoéw mediow cyfrowych (Roy, 2008). Zasto-
sowanie koncepcji U&G pozwala zbadaé¢, w jaki sposob media zaspokajajg
zroéznicowane potrzeby odbiorcow, jak sa wykorzystywane do gratyfikacji takich,
jak ucieczka od codziennosci, rozrywka, zdobywanie informacji, a takze konstruo-
wanie tozsamosci osobniczej. Wspodlcze$nie koncepcja umozliwia takze badanie
mediow cyfrowych, z ich zréznicowang i dynamiczng struktura, uwzgledniajgc
ztozone czynniki motywacyjne odbiorcéw oraz zréznicowanie gratyfikacji uzyski-
wanych w kontakcie z mediami (Ruggiero, 2000). Z punktu widzenia niniejszego
zamierzenia naukowego koncepcja U&G stanowi¢ bgdzie dla autorow kluczowy
konstrukt teoretyczny uwzgledniony w przeprowadzonych analizach materiatu
empirycznego.

Zachowania, predyspozycje czy uwarunkowania ludzi sg cze¢sto okreslane
w odniesieniu do czterech pokolen zyjacych na rynku: BB, X, Y i Z. BB (Baby
Boomers) to osoby urodzone w latach 1946—1964. Mialy one okazj¢ pracowac
w poprzednim ustroju (dotyczy to gtdownie Polski). Do pokolenia X zalicza si¢
osoby urodzone w latach 1965-1979, czyli w okresie przemian zarOwno ustro-
jowych, jak i technologicznych. Przedstawiciele pokolenia Y urodzili si¢ miedzy
1980 a 1995 rokiem i zaczynali swoja karier¢ zarbwno w czasach rozwoju
Internetu, jak i wolnego rynku. Pokolenie Z (osoby urodzone po 1995 roku)
wyrastato w rzeczywistoSci nierozerwalnie zwigzanej ze §wiatem wirtualnym,
w czasach postepujacej globalizacji. Chociaz w literaturze polskiej i zagraniczne;j
pojawiajg si¢ niewielkie roznice dotyczgce doktadnych dat narodzin wskazanych
pokolen, to nie majg one duzego wptywu na wyniki i generalne wnioski z prze-
prowadzonych nad nimi badan (Zarczynska-Dobiesz i Chomatkowska, 2014).

Pokolenie Z nazywane jest tez ,,mlodymi dorostymi”. Najbardziej charak-
terystyczng cecha tej grupy jest fakt, iz nie znajg oni §wiata bez urzadzen takich,
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jak telefon czy komputer, poniewaz dorastali w erze szybkiego rozwoju Internetu.
Jest to pokolenie uwazane za generacj¢ globalng, ze wzgledu na ich przyzwy-
czajenie do zdobywania informacji za pomoca wykorzystywania nowoczesnych
technologii (Sarlinska, 2020). Nazywajg siebie obywatelami $wiata, poniewaz
czujg wiez nie tylko ze swoim krajem, ale takze z calym Swiatem. Postrzegaja
siebie jako bardziej postepowych, tolerancyjnych i otwartych na zmiany w poréw-
naniu do pokolenia swoich rodzicow®. Sa to osoby, ktére dobrze rozumiejg
funkcjonowanie wspoétczesnego rynku globalnego i marketingu. Wykazujg wigksze
niz pozostate pokolenia zainteresowanie mediami spoteczno§ciowymi, zakupami
online i grami wideo (Sarlinska, 2020). Zgodnie z raportem ,,Swiat Mtodych”
opublikowanym w 2021 roku przez I1QS, 94% mtodych deklaruje korzystanie
z Internetu na smartfonie nawet kilka razy dziennie*. ,,Stuzy im glownie do
rozméw przez komunikatory (87% badanych — wzrost o 24 p.p. wzgledem
poprzedniej edycji badania), do korzystania z mediow spotecznos$ciowych
(86% obecnie vs. 78% w poprzedniej edycji), ogladania krotkich filmikow
(75% obecnie vs. 63% w poprzedniej edycji) czy stuchania muzyki (56% obecnie
vs. 33% w poprzedniej edycji)””. Od czasu upowszechnienia Internetu osoby
z pokolenia Z wykorzystuja go zaréwno do rozrywki, jak i pozyskiwania wiedzy,
otrzymywania rozmaitych porad czy dokonywania zakupow. Media spotecz-
nosciowe oferujg ogromne bazy informacji dotyczace ofert sprzedazy i opinii
innych uzytkownikow. Demografia tej grupy rowniez wykazuje tendencj¢ do
szukania produktéw i marek po raz pierwszy wilasnie w sieci. Mtodzi konsumenci
cenig sobie funkcjonalno$é przedmiotdéw i unikanie tradycyjnych zachowan.
W odréznieniu od wezes$niejszych pokolen postrzegaja swoj status materialny
tylko jako okazje¢ do realizacji swoich hobby (Pikuta-Matachowska, 2018). Poko-
lenie Z jest bez watpienia liderem w korzystaniu z mediow za posrednictwem
Internetu. Potwierdzajg to takze badania KIM z 2022 roku dotyczace infra-
struktury do odbioru Internetu. Osoby w wieku 4-15 oraz 16-29 lat majg dostep
do Internetu na poziomie 99,5%, osoby w wieku 30-49 — na poziomie 98%,
natomiast 90,1% to 50-64-latkowie z dostgpem internetowym. Dane te nie wy-
gladaja tak zle, jak dla oséb powyzej 65 roku zycia, czyli w pokoleniu BB, gdzie
dostep do sieci ma tylko 60%, natomiast osoby powyzej 75 lat to zaledwie 46,3%°.

Polska ma jeden z najnizszych wskaznikow cyfryzacji spoteczenstwa
w grupie wiekowej 45+ w poréwnaniu z innymi panstwami Unii Europejskie;j.

3 British Council, “Mtodzi dorosli w Polsce”, raport z badania Next Generation Polska, 2021, s. 7.

4 Wirtualne Media, https://utn.pl/kU306 [dostep: 01.03.2023].

5 Tamze.

6 Badanie Zalozycielskie Krajowego Insytutu Mediéw — podstawa: dane za rok 2022, proba
N=45 000 os6b indywidualnych w wieku 4+.
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Ostatnie badania Eurostatu (2021 rok) przeprowadzone na grupie osob w wieku
65-74 lata pokazuja, ze 5,54% oso6b w 27 krajach UE nie posiada zadnych
umiejetnosci cyfrowych. W Polsce wynik ten jest prawie dwukrotnie wyzszy
i wynosi 10,52%. Nalezy zauwazy¢, ze zaledwie Y% osob w wieku 65-74, czyli
25,45% posiada podstawowe lub wyzsze ogdlne umiejetnosci cyfrowe. W Polsce
ten wynik jest rowniez znacznie nizszy od $redniej unijnej i wynosi obecnie
niecate 10% (9,66%)’. Informacje te daja tylko pewien obraz mozliwosci spo-
leczenstwa do korzystania i porOwnywania zaangazowania poszczegolnych
grup w aspekcie konsumpcji i wyboru mediow.

,Raport Social Media 2024” powstal na bazie danych z badan gemiusAdReal
oraz Mediapanel. W analizie uwzgledniono okres od 1 stycznia do 31 grudnia
2024 roku, przyjmujgc $rednie warto$ci miesi¢gczne z catego roku. Raport obejmuje
przeglad wersji przegladarkowych i aplikacji platform takich, jak: Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, X, Pinterest, Snapchat, LinkedIn oraz Twitch
na urzadzeniach PC i mobilnych. Pokazuje, ze media spotecznosciowe maja zasicg
na poziomie 93% internautow, co oznacza, ze ich struktura uzytkownikow odpo-
wiada reprezentacji spoteczenstwa. W mediach spoleczno$ciowych kobiety stanowig
nieco wigksza grupe uzytkownikow, liczaca ponad 14 milionéw, podczas gdy
mezczyzni to ponad 13 milionéw uzytkownikow.

Najmniej liczng grupg uzytkownikow sg osoby w wieku od 7 do 14 lat, ktérych
liczba wynosi okoto 2,6 miliona. Najwicksza grupe wiekowg stanowia uzyt-
kownicy w wieku 55-75 lat, liczacy ponad 6,6 miliona 0sob.

Analizujac dane demograficzne zauwazamy, ze w najmlodszej grupie wiekowe;j
liczba m¢zezyzn jest nieco mniejsza niz liczba kobiet. W grupie wiekowej 15-24 lata
proporcje te sg zrownane. W grupach wiekowych powyzej 35 roku zycia obser-
wuje si¢ wigkszg liczbe kobiet, a rdznica ta ro$nie wraz z wiekiem uzytkownikow.
Najwieksza dysproporcja wystepuje w przedziale wiekowym 55-75 lat, gdzie
kobiet jest 3,65 miliona, a m¢zczyzn 2,97 miliona.

Pod wzgledem wyksztalcenia najwigksza grup¢ uzytkownikow mediow
spotecznos$ciowych stanowig osoby z wyksztalceniem wyzszym, liczace okoto
9,2 miliona; natomiast z wyksztatceniem $rednim — okoto 8,6 miliona, z podsta-
wowym — okoto 5,9 miliona, z zasadniczym zawodowym najmniej, bo 3,4 miliona.

Jesli chodzi o miejsce zamieszkania, najwigksza liczba uzytkownikow, blisko
10 milionéw, pochodzi ze wsi. Mieszkancy mniejszych miast — do 20 tysiecy
0s0b to okoto 3,2 miliona uzytkownikdéw, natomiast z miast o liczbie miesz-
kancoéw miedzy 20 a 50 tysigcy — okoto 3,7 miliona. W miastach liczacych od
50 do 100 tysigcy osob mieszka okoto 2,6 miliona uzytkownikéw, a w miastach

7EUROSTAT 2021.
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od 100 do 200 tysiecy — okoto 2,4 miliona. Najwigksze miasta, o populacji od
200 do 500 tysigcy oraz powyzej 500 tysigcy mieszkancow, majg odpowiednio:
2,3 miliona i 3,2 miliona uzytkownikow mediéw spoleczno$ciowych®,

Wykres 1. Sredni dzienny czas (ATS) w rozréznieniu na pteé

Zrédto: Mediapanel, Sredni dzienny wskaznik ATS, okres: 2023 rok, platformy: PC, Mobile, Dane
dla WWW+APP

Raport przedstawia §redni dzienny czas spedzony na réznych platformach
spotecznosciowych przez kobiety i mezczyzn. Analiza pokazuje, ze kobiety
spedzaja wigeej czasu niz mezczyzni na YouTube (1 godzina 8 minut vs. 1 godzina
3 minuty), Facebooku (56 minut vs. 43 minuty), Instagramie (25 minut vs. 20 minut),
TikToku (1 godzina 29 minut vs. 1 godzina 24 minuty), Snapchacie (14 minut
vs. 12 minut) oraz LinkedIn (5 minut vs. 3 minuty). Na Pinterest czas sp¢dzony
przez obie plcie jest niemal identyczny (okoto 9 minut).

Mezczyzni natomiast spedzajg wigcej czasu na Twitterze (14 minut vs. 12 minut)
i Twitchu (48 minut vs. 41 minut). TikTok, YouTube, Facebook i Instagram to
platformy, na ktorych réznica w czasie spedzanym przez kobiety i mgzczyzn jest
najbardziej widoczna na korzy$¢ kobiet. Raport sugeruje, ze kobiety generalnie
sg bardziej aktywne na platformach spotecznosciowych, z wyjatkiem Twittera
i Twitcha, gdzie dominujg m¢zczyzni. TikTok jest platforma, na ktorej kobiety
spedzaja najwigcej czasu dziennie.

8 Gemius/PBI, 1AB, Raport Social Media 2024, s. 5, https://gemius.com/pl/
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Raport przedstawia §redni dzienny czas spedzony na réznych platformach
spotecznos$ciowych przez uzytkownikow w réznych grupach wiekowych. Naj-
wigcej czasu na YouTube spedzajg osoby w wieku 7-14 lat (1 godzina 42 minuty),
inne grupy wiekowe mniej, z tendencjg do malejgcej aktywnosci w starszych
grupach. Na Facebooku najwiecej czasu spedzajg osoby w wieku 15-24 lata
(1 godzina 19 minut), a najmniej osoby w wieku 55-75 lat (36 minut). Instagram
przyciaga gtownie liczacych 15-24 lata (27 minut), a najmniej angazuje osoby
w wieku 55-75 lat (14 minut). TikTok cieszy si¢ najwigkszg popularnoscig wsrod
grupy wiekowej 7-14 lat (2 godziny 8 minut), co jest najwyzsza wartos$cig w catym
raporcie, podczas gdy starsze grupy spedzajg znacznie mniej czasu.

Czas wykorzystany na Twitterze i Pinterest jest do$¢ rownomierny we wszystkich
grupach wiekowych, chociaz najmlodsze grupy (7-14 lat) przeznaczajg nieco
wigcej czasu. Na Snapchat najwigcej czasu spedzajg osoby w wieku 15-24 lata
(15 minut), natomiast najmniej starsze grupy (9 minut). Na LinkedIn najwi¢ksza
aktywnos$¢ wykazujg osoby w wieku 25-34 lata (11 minut), a najmniejsza starsze
grupy. Twitch jest najpopularniejszy w grupie 15-24 lata (53 minuty), z zauwa-
zalnym spadkiem w starszych grupach wiekowych. Ogolnie rzecz biorgc, mtodsze
grupy wiekowe (7-24 lata) wykazuja najwigcksza aktywnos¢ na wigkszosci
platform spoteczno$ciowych’.

Wykres 3 przedstawia popularno$¢ mediow spotecznosciowych z podziatem
na platformy i grupy wiekowe. Na czoto wysuwaja si¢ dwie platformy dla kazde;j
z grup wickowych. Najpopularniejszymi sg YouTube oraz Facebook, kolejno:
Instagram, TikTok, Twitter, Pinterest, Snapchat, LinkedIn oraz Twitch. Osoby
w wieku 55+ przewazaja w aktywno$ciach wzgledem pozostatych na platformach
takich, jak YouTube, Facebook i Twitter. Osoby w wieku 45-54 lata najaktywniej
korzystajg z Facebooka, nastepnie z YouTube’a oraz Instagrama. Dla osdb
w przedziale wiekowym 35-44 lata wiodacg platforma jest YouTube, nastepnie
Facebook i Instagram, podobnie jak dla grupy wiekowej 15-24. Natomiast wsrod
0s0b 7-14 lata trzecie miejsce zajmuje TikTok. Platforma ta zyskuje coraz wigksza
popularno$¢, a grupa wickowa najczesciej z niej korzystajaca to osoby 35-44.

9 Tamze.
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Pomimo powszechnosci mediow spotecznosciowych rynek telewizyjny
i radiowy nadal odgrywa znaczacg rol¢ w spoteczenstwie. Warto zatem odpowie-
dzie¢ na pytania: Jaki jest dostgp do odbiornikow radiowych i telewizyjnych
w obecnych czasach? Czy obecnie zanika korzystanie z mediow okreslanych
jako tradycyjne?

Odpowiedz mogg stanowi¢ wnioski z raportu Krajowego Instytutu Mediow,
ktory w 2022 roku przeprowadzit badanie opisujace populacje gospodarstw
domowych i 0s6b w wieku 4+ pod wzgledem wyposazenia w sprzet 1 ustugi do
odbioru telewizji, radia i Internetu, z uwzglednieniem informacji o indywidualnych
wzorach konsumpcji ustug medialnych. Technika badawczg byt bezposredni
wywiad kwestionariuszowy CAPI, w domu respondenta. Sredni czas wywiadu
to okoto 30 minut. Proba badawcza obejmowata 20 143 gospodarstwa domowe,
co daje 45 085 0s6b powyzej 4 roku zycia'’.

Brak odbiornika radiowego i telewizyjnego zadeklarowato 11,7% w grupie
do 24 lat, 4,2% — w przedziale wickowym 25-34, a 2,1% — w wieku 35-44,
kolejni: w wieku 45-54 — 1,4%, wsrod osob 55-64 — 0,7%, a 0,6% w grupie 65+.
Co ciekawe, najwicksza grupa korzystajaca z radia i telewizji nie sg osoby
z pokolenia Baby Boomers, lecz osoby migdzy 35 a 54 rokiem zycia.

tylko tv, bez radia m tylko radio, bez tv

OGOLEM DO 24 LAT 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Wykres 4. Dostep do odbiornikow radiowych i telewizyjnych

Zrédto: Badanie zatozycielskie KIM — podstawa: dane za rok 2022, proba N=20 000 gospodarstw
domowych.

Analizujgc ogladanie samej telewizji w grupach wiekowych warto zauwazy¢,
ze osoby w wieku 50-64 lata konsumujg gtownie tresci telewizyjne.

10 Prezentacje: Krajowy Instytut Mediow.
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Wykres 5. Ogladanie telewizji w grupach wiekowych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KIM, Ogladanie telewizji w ciagu ostatnich
12 miesigcy, podstawa: n=19 611 wywiadow indywidualnych (styczen—czerwiec 2022).
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16-24 25-34 35-44 45-54
Wykres 6. Konsumpcja wideo w grupach wiekowych

Zrédlo: Nielsen, Panel telemetryczny, kwiecien 2023, Dane in-Home, Total Video Consolidated +7,
ogladalnos¢ streaming wideo w domowej sieci internetowe;.
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Analiza danych zastanych w obszarze konsumpcji wideo w grupach wieko-
wych na podstawie danych Nielsen wskazuje, ze osoby powyzej 45 roku zycia
najchetniej korzystajg z klasycznej telewizji, natomiast rzadziej z social video
czy serwisow OTT/VOD. Grupa wiekowa korzystajaca najwigcej z tresci social
video oraz platform OTT/VOD sg osoby w przedziale wickowym 4-34 z przewaga
0so0b 16-24 lata.

Branza mediowa sktada si¢ z nastepujgcych elementdw: tresci, systemu dys-
trybucji i urzadzenia przekazu tresci, ktore powstaly i wcigz si¢ zmieniajg
dzigki rozwojowi techniki (Wildman, 2006). Podmioty silnie ze sobg konkuruja,
przescigaja si¢ w oferowanych produktach, by zaspokoi¢ potrzeby swoich od-
biorcow. Przewaga konkurencyjna pomig¢dzy przedsigbiorstwvami moze by¢
budowana na podstawie rozwoju takich zasobow, jak tresci, umiejetnosci we-
wnatrzorganizacyjne, struktury wewnetrzne i tzw. specyficzne zasoby, a takze
informacji o swoich klientach (Wasilczuk, 2005). Dlatego tak istotna jest wiedza
o widzach, stuchaczach, uzytkownikach, o ich preferencjach i czestotliwosci
korzystania z mediow.

GRUPY POKOLENIOWE A GRUPY MEDIOW

W kazdej gospodarce narodowej przedsigbiorstwa stanowig podstawowa
forme organizacyjng. Wystepuja pomiedzy nimi réznice pod wzgledem form
wlasnos$ci oraz prawno-organizacyjnych zasad funkcjonowania, a takze skali
produkcji czy zasiggu dziatania. Jednak w nowoczesnej gospodarce taczy ich
wspolna cecha, jakg jest budowanie szerokiej oferty dotarcia do konsumenta.
Mnogos¢, a zarazem roznorodno$¢ podmiotdw gospodarczych prowadzi do checi
wyroznienia si¢ i zdobycia jak najlepszej pozycji na rynku (Baranska, 2017).

Zarébwno w Europie, jak i na $wiecie rynek medialny umozliwia funkcjono-
wanie mediow publicznych i prywatnych. Obszar ich aktywnosci jest podobny
i dotyczy $wiadczenia ustug audiowizualnych, tworzenia i dystrybuowania
materiatow nadawczych. Réznice istnieja w zakresie struktur organizacyjnych,
sposobu finansowania tych przedsigbiorstw, a takze odmiennych celéw dziatania
(Borowiec, 2007).

Rozwoj Internetu przyczynit si¢ do zagospodarowania tego obszaru przez
przedsi¢biorstwa telewizyjne. Internet jest traktowany jako autonomiczna sie¢
komunikacji lokalnej i globalnej. Prywatne i publiczne przedsigbiorstwa, chcac
by¢ jak najblizej swoich odbiorcéw, musiaty dostosowac si¢ do nowych technologii
1 nowej przestrzeni dystrybucji tresci oraz kontaktow z widzami. Internet stat
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si¢ przestrzenig spolecznosciows, dlatego stanowi naturalne miejsce rozwoju
globalnych platform spolecznosciowych oraz multimedialnych stron interne-
towych (Artz, 2007). Rozwoj tego kierunku jest silnie powigzany z procesami
digitalizacji informacji, ktore radykalnie zmieniajg $wiat biznesu. Koncentracja
i konglomeracja mediéw ewoluowata i obecnie odgrywa wazng rolg w budowaniu
interaktywnosci w czasie rzeczywistym miedzy réoznymi rodzajami mediow
i technologii komunikacyjnych (Schiller, 1999). Wszystkie przedsi¢biorstwa
lokalne, regionalne oraz globalne poszukujg optymalnych rozwigzan w konwergencji
medidéw oraz budowaniu swoich przewag rynkowych.

Popularno$¢ uzytkowania medidw przez poszczegdlne grupy spoteczne,
BB, X, Y czy Z byla badana w okresie marzec—maj 2023 roku na podstawie
danych uzyskanych z Mediapanelu firmy Gemius/PBI.

Badanie zostalo oparte na triangulacji danych, integrujac rozne zrodha informacji,
co pozwala na uzyskanie bardziej kompleksowego obrazu badanych zjawisk.
Probka sktadata si¢ z okoto 2500 uczestnikow, ktorzy zostali wyposazeni w smart-
fony z zainstalowanym oprogramowaniem pomiarowym. Proba ta byla starannie
dobrana przez Gemius, aby odzwierciedla¢ réznorodnos¢ demograficzng i geo-
graficzng populacji, co pozwala na reprezentatywnos$¢ wynikow. Mozliwe btedy
mogg wynikaé¢ z technicznych ograniczen sprzg¢tu pomiarowego, jak rowniez
z btedow ludzkich, takich jak nieprawidtowe uzycie urzgdzen przez uczestnikow
badania. Aby zminimalizowa¢ te ryzyka, zastosowano rygorystyczne procedury
kalibracyjne oraz staly monitoring poprawnos$ci gromadzenia danych.

Badanie wykorzystuje zaréwno pomiar site-centric, jak 1 user-centric, co
pozwala na szerokie spojrzenie na zachowania uzytkownikow w Internecie.
Doktadnie opisujac badanie, integruje ré6zne metody pomiarowe, aby uzyskac
kompleksowy obraz konsumpcji medidw w Polsce, stosujgc triangulacj¢ danych
taczaca pomiar site-centric (skrypty pomiarowe na poziomie witryn i aplikacji)
oraz user-centric (zachowania panelistow). W produkcji danych wykorzystuje
autorskie metodologie i algorytmy, takie jak Behavioral Panel Synthesis (BPS)
do obliczania tacznego zasiggu mediow oraz Constant Panel do uzyskiwania
spojnych danych w dowolnych okresach, a metodologia Overnight pozwala
na dostarczanie aktualnych danych za poprzedni dzien.

Badanie telewizji wykorzystuje pasywny pomiar na podstawie panelu jed-
nozrodtowego, gdzie uczestnicy otrzymujg smartfony z oprogramowaniem
pomiarowym, ktore gromadzi dzwigki z otoczenia i zestawia je z sygnatem
referencyjnym 81 stacji telewizyjnych, stosujac metode audiomatching.

Podobnie innowacyjny pomiar radia taczy badanie zalozycielskie Radio
Track z pasywnym pomiarem stuchalnosci dzigki panelowi jednozrodtowemu
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Gemius, gdzie dzwigki z otoczenia sg porOwnywane z sygnalem referencyjnym
okoto 200 stacji radiowych. Probkowanie obejmuje reprezentatywng grupe
okoto 2500 uczestnikow, co zapewnia wiarygodno$¢ wynikow, cho¢ mozliwe
btedy mogg wynika¢ z niepelnego rejestrowania danych dzwiekowych lub specy-
ficznych warunkow technicznych. Ograniczenia moga obejmowac niewystarcza-
jace reprezentowanie niektorych demograficznych grup uzytkownikow, ale
stosowanie zaawansowanych technologii, takich jak audiomatching, zapewnia
wysoka doktadno$¢ i aktualno$¢ danych, co jest kluczowe dla analiz i podej-
mowania decyzji w branzy medialne;j.

Mimo to istniejg pewne ograniczenia, takie jak zalezno$¢ od technologii
uzywanych do gromadzenia danych oraz potencjalne roznice w interpretacji wy-
nikow migdzy ré6znymi typami mediow. Ponadto, dane telewizyjne i radiowe
moga by¢ ograniczone przez specyfike sprzetu pomiarowego, ktory moze nie
odzwierciedla¢ w petni wszystkich aspektow konsumpcji mediow.

Wykresy od 7 do 10 prezentujag wyniki badan dla pokolen w aspekcie po-
pularnosci wykorzystywania stron www w okresie marzec—maj 2023 roku.

Wykres 7. Korzystanie z Internetu w okresie marzec—maj 2023 — Popularno$¢ witryn,
Pokolenie BB

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.
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Wykres 8. Korzystanie z internetu w okresie marzec—maj 2023 — Popularnos¢ witryn,
Pokolenie Z

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.

Wykres 9. Korzystanie z internetu w okresie marzec—maj 2023 — Popularnos$¢ witryn,
Pokolenie Y

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.
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Wykres 10. Korzystanie z internetu w okresie marzec—maj 2023 — Popularno$¢ witryn,
Pokolenie X

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.

Analiza wynikow badan pozwala stwierdzi¢, ze kazda grupa wiekowa uzy-
wajaca Internetu najczesciej siega do wyszukiwarki Google i produktow tej
grupy. Na drugim miejscu we wszystkich badanych grupach znajduja si¢ produkty
grupy Meta Platform, do ktérych naleza platformy spolecznosciowe Facebook
oraz Instagram. Nastgpnie we wszystkich badanych grupach najpopularniejszym
portem horyzontalnym jest Wirtualna Polska, nastepnie Onet (dla wigkszosci grup
poza X), ktore czesciej korzystaja z oferty grupy Allegro niz z Onetu. Warto zau-
wazy¢, ze tylko w wynikach dla pokolenia Z w najpopularniejszych witrynach
pojawia si¢ TikTok oraz Netflix. Spojne dla wszystkich grup sg takze takie witryny
internetowe, jak: Grupa Polsat Interia, Grupa OLX, Grupa Agora, Grupa Press,
Grupa ZPR Media, Grupa TVN WBD.

Wyréznik wzgledem pozostatych grup stanowi korzystanie przez X i Y ze stron
ministerialnych w domenie gov.pl.

Kolejnym analizowanym medium dla grup wiekowych byly stacje radiowe.
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Wykres 11. Korzystanie z radia marzec—maj 2023 — wszystkie grupy wiekowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.

W analizowanym okresie dla wszystkich grup najpopularniejsze stacje radiowe
prezentuje wykres 11. Najchetniej stuchane byty: RMF FM, Radio ZET, Radio
ESKA, nastepnie Polskie Radio Jedynka.

Wykres 12. Popularno$¢ stuchalno$ci radia we wszystkich grupach wiekowych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.
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Warto zauwazy¢, ze popularnos$¢ radia we wszystkich grupach wiekowych
w badanym okresie jest dos¢ porownywalna. Jedynie pokolenie Y znaczaco
wiecej stucha i tym samym jest liderem w kategorii ,,popularno$¢ stuchalnosci
radia we wszystkich grupach wiekowych”.

Najpopularniejsze programy telewizyjne w badanym okresie we wszystkich
grupach prezentujg wykresy od 13 do 16.

Wykres 13. Najpopularniejsze stacje TV w grupie przedstawicieli pokolenia Y

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.

Najchetniej w badanej grupie wsrdd pokolenia Y ogladane byly programy
takie, jak Polsat, TVN, a kolejno TVP1 i TVP2. Podobnie jak wérod oséb
nalezacych do pokolenia Z (wykres 15). Natomiast tylko w$réd pokolenia Y
pojawia si¢ ESKA TV.
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Wykres 14. Najpopularniejsze stacje TV w grupie osob z pokolenia BB

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.

Wykres 15. Najpopularniejsze stacje TV w grupie osob z pokolenia Z

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.
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Wykres 16. Najpopularniejsze stacje TV w grupie pokolenia X

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z Mediapanel Gemius SA.

Wyniki badan oraz analiza danych raportoéw KIM oraz Nielsen pozwalajg
obali¢ teze postawiong w artykule: potrzeby pokoleniowe silnie wiaza si¢ z wyborem
medidow, gdyz maja decydujacy wptyw na sposoby, czas i rodzaj, w jaki ludzie
z nich korzystaja, a zatem wykorzystanie mediow r6zni si¢ w zaleznosci od grupy
spotecznej. Analizy wskazuja, ze réznice migdzypokoleniowe w wyborze me-
diow nie sg az tak znaczgce, jak wczesniej sugerowano. Pomimo pewnych
roznic w czgstotliwosci i czasie uzytkowania, réozne grupy wiekowe korzystaja
z tych samych mediow i platform. Na przyktad, zard6wno pokolenie Z, jak i BB
regularnie korzystajg z wyszukiwarek Google oraz produktow grupy Meta, takich
jak Facebook i Instagram. Cho¢ pokolenie BB jest bardziej przywiazane do telewizji,
takze uzywa innych mediéw dost¢gpnych na rynku, co §wiadczy o ich adaptacji
do nowych technologii.

Analiza demograficznych uwarunkowan konsumpcji mediéw ujawnia pewne
trendy, ktore mogg by¢ porownane z wczes$niejszymi badaniami. Na przyktad
popularno$¢ platform takich jak TikTok i Netflix wsréd mtodszych grup wiekowych
potwierdza tendencje obserwowane we wczesniejszych badaniach dotyczacych
preferencji pokolenia Z. Warto rowniez zauwazy¢, ze pokolenie X 1 Y wykazuja
znaczgce zainteresowanie stronami ministerialnymi w domenie gov.pl, co moze
wskazywac na ich wigksze zaangazowanie w sprawy spoteczne i polityczne.

Szersze implikacje tych wynikoéw dla dziedziny studiow nad mediami i dla prak-
tykow sg znaczace. Przede wszystkim zrozumienie, ze roznice mi¢dzypokoleniowe
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w konsumpcji medidéw nie sg tak wyrazne, jak wczesniej sgdzono, moze prowadzié
do bardziej efektywnych strategii marketingowych i komunikacyjnych. Firmy
i instytucje moga lepiej dostosowacé swoje kampanie do szerokiego spektrum
demograficznego, zamiast segmentowaé swojg publiczno$¢ wylgcznie na pod-
stawie wieku.

Unikalne spostrzezenia z badania, takie jak adaptacja starszych pokolen do
nowych mediow, podkreslajg potrzebe dalszych badan nad zmieniajgcymi sig¢
wzorcami konsumpcji mediow. Praktyczne zastosowania ustalen obejmujg opty-
malizacje¢ budzetow reklamowych i skuteczniejsze docieranie do pozadanych
grup odbiorcow. Dalsze badania moga skupi¢ si¢ na dynamice adaptacji starszych
pokolen do nowych technologii oraz na roli mediéw spotecznosciowych w angazo-
waniu r6znych demograficznie grup uzytkownikow. To z kolei moze prowadzi¢
do bardziej zrbwnowazonego i inkluzywnego podejscia w badaniach nad mediami
oraz w praktykach komunikacyjnych.

WNIOSKI

Rewolucja cyfrowa, ktora rozpoczeta si¢ pod koniec XX wieku, sprawila,
ze media tradycyjne, takie jak radio, prasa i telewizja, stopniowo muszg dostoso-
wywac si¢ do mozliwosci technologicznych, jakie daje Internet. Z tego powodu
ludzie urodzeni po 1983 roku sg znani jako ,,cyfrowi tubylcy” — pierwsze poko-
lenie wychowane w rzeczywistosci catkowicie zdeterminowanej przez rozwoj
nowych technologii. Rewolucja cyfrowa wptyneta na wszystkie dziedziny zycia,
w tym na media, ktore staty si¢ bardziej dostepne niz kiedykolwiek wczesniej.
Technologie cyfrowe zmienily wspodtczesne spoteczenstwo tak bardzo, ze okresla
si¢ je niekiedy jako zmediatyzowane lub informacyjne (Adamski, 2012).

Potrzeby pokoleniowe decydujg o tym, jakie media sg wybierane przez
konkretnych ludzi, z uwzglednieniem wieku, orientacji kulturowej, poziomu
dochodow, preferencji i wyksztatcenia danej grupy. Nie tylko potrzeby poko-
leniowe sg zwigzane z wyborem mediow. Czynniki spoteczno-kulturowe, w tym
postrzeganie wlasnej wartosci, postawy, stylu przywddztwa i poziomu angazo-
wania spolecznego wptywaja na to, jaki rodzaj mediow preferuje dana osoba.
Wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia i do§wiadczenia zawodowego lub
spotecznego wigkszo$¢ ludzi wybiera bardziej ztozone zaawansowane technolo-
gicznie zrodla medialne. Jak wspomniano, starsi i bardziej doswiadczeni wolag
tradycyjne formy, takie jak drukowana prasa i telewizja, a mtodsi korzystaja
z najnowszych osiggni¢¢ oferowanych przez Internet i technologie komputerowe.
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Zaprezentowane w artykule badania KIM, Nielsena i Gemiusa prezentujg
potencjal wykorzystywania mediéw biorgc pod uwage ich aktywne uzytkowanie
przez osoby z podziatem na wiek. Wazne jest jednak, aby prezentowaé dane
rynkowe w relacji do potencjatu kazdej z grup spotecznych. Raporty KIM potwier-
dzajg ograniczenia w dostepie do Internetu zwtaszcza w pokoleniu BB. Mozna
wigc odnies¢ si¢ do zjawiska w tym pokoleniu, jakim jest wykluczenie cyfrowe,
ktore ma silny zwigzek z wykluczeniem spotecznym, a co za tym idzie — z wy-
kluczeniem informacyjnym.

Przeprowadzone badania wlasne z wykorzystaniem danych udostgpnionych
przez Gemius umozliwily przeanalizowanie zachowan pokoleniowych, ich wyboréw
wzgledem korzystania z ulubionych programéw tv, stacji radiowych czy serwi-
sOw www, w okresie trzech miesigcy. Analiza wynikow pozwala potwierdzic,
ze wybory pokoleniowe mi¢dzy serwisami, programami czy audycjami nie r0znig
si¢ znaczaco. Wazne tez jest zauwazenie, ze w momencie posiadania infrastruk-
tury uzytkownicy takze powyzej 55 roku zycia aktywnie korzystajg z serwisow,
stron internetowych czy — jak wskazano w raporcie Gemius — z mediow spotecz-
nosciowych.

Podsumowujac, potrzeby pokoleniowe i czynniki spoteczno-kulturowe maja
silny zwiagzek z wyborem medidw przez spoteczenstwo. Chociaz ludzie w kazdym
wieku majg dostep do réznych rodzajéow medidw, to ich potencjalny wybor
zostaje zakotwiczony w odmiennych potrzebach pokoleniowych i uwarunko-
waniach spoteczno-kulturowych, ktore bedg wptywacé na rodzaj mediow przez
nich preferowany. Kontynuacja badan w tym zakresie jest niezbedna, aby zro-
zumie¢ i lepiej okresli¢ potrzeby wplywajace na wybor mediow w przysztosci.
Nalezy jednak podkresli¢, ze wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze
kazda z grup spotecznych wykorzystuje wszystkie dostepne media i platformy
oraz bardzo czgsto korzysta z tej samej oferty produktowej. Jedyne, co je
odro6znia, to czegstotliwos¢ ich uzytkowania.
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POTRZEBY POKOLENIOWE A WYBOR MEDIOW
Streszczenie

W ostatnich latach wiele uwagi na rynku badawczym poswigcono kwestii oddziatywania potrzeb
pokoleniowych na wybor mediéw przez jednostki. Te unikalne cechy spoteczno-kulturowe wywieraja
powazny wplyw na do$wiadczanie, procesy informacyjne i eksploatacj¢ mediow w danej populacji.
Potrzeby pokoleniowe przybieraja rozne formy, a ich wptyw na wybor sposobu konsumpcji mediow
jest niezaprzeczalny i wazny. Artykul ma na celu analiz¢ preferencji i wyboré6w mediowych wsrod
pokolenia X, Y, Z i BB (z ang. Baby Boomers). Badanie zostalo zrealizowane w okresie marzec—maj
2023 roku i oparte byto na danych uzyskanych z Mediapanelu firmy Gemius oraz danych zastanych
firmy KIM i Nielsen.

Stowa kluczowe: pokolenia BB, X, Y, Z; media; tv; internet; radio



