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Czy z Zetki wyrośnie Millenials 
a Millenials zestarzeje się w Boomera?
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Badamy generacje 
przez co najmniej tyle 

czasu ile trwa jedna 
generacja
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14 raportów z Polski 
opublikowanych 10-15 lat 

temu
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Czego nauczyliśmy się czegoś 
o generacjach przez ten czas?
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Czy nauczyliśmy 
się czegokolwiek o

BADANIU GENERACJI
przez ten czas?
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Które cytaty dotyczą millenialsów, 
a które zetek?

przywiązują dużą 
wagę do własnego 

wizerunku, który 
kreują za pomocą 

mediów 
społecznościowych

Niemal przedłużeniem 
nich samych stał się 

smartfon, dzięki któremu 
w każdej chwili 

mogą być online, w tym 
samym czasie 

komunikując się ze 
znajomymi, słuchając 
muzyki i korzystając z 

ułatwiających życie lub 
dostarczających rozrywki 

aplikacji

Internet jest przez nich 
wykorzystywany w 

zupełnie inny sposób, niż 
przez przedstawicieli 

[poprzedniego] 
pokolenia. Dla [tej 

generacji] sieć to przede 
wszystkim społeczność. 
Traktują ją jako źródło 
więzi, rozrywki, relaksu, 

porad i inspiracji,

Przyjaciół i znajomych 
wskazało jako priorytet 

aż 92% [reprezentantów 
danej generacji] (w 

stosunku do 85% 
wskazań poprzedniego 

pokolenia). Na kolejnych 
miejscach znajdują się 

dobre zdrowie oraz 
sława i pieniądze.

aż 32,5% 
[reprezentantów tej 

generacji] twierdzi, że 
ćwiczy przynajmniej 
dwa razy w tygodniu

WIZERUNEK W 
SOCIAL MEDIACH

ROLA INTERNETU 
W ŻYCIU

RELACJA ZE 
SMARFONEM WARTOŚCI SPORT

Źródło: Odyseja Public Relations, Mobile Institute, MexadOMG, Jak mówić do polskich milenialsów?, 2014
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Które cytaty dotyczą millenialsów, 
a które zetek?

Aż 34%. 
[reprezentantów tej 

generacji] 
przeznacza swój 

wolny czas na 
spotkania z 
przyjaciółmi 

i znajomymi w 
mieście

Są fanami muzyki. Wśród 
pokolenia 

[poprzedniego] 
słuchanie muzyki i udział 

w koncertach 
oraz festiwalach 

muzycznych deklaruje 
20,5 proc. badanych, 

natomiast wśród [tego 
pokolenia] jest to 34

94% […] dzieli się 
zarówno pozytywnymi, 

jak i negatywnymi 
informacjami o 

markach i produktach. 
Żaden konsument nie 

był tak 
świadomy, dobrze 
poinformowany i 

aktywny

Uwagę i 
zaangażowanie […] możn
a wygrać kreatywnością, 

otwartością i 
transparentnością, ale na 

ich lojalność nie ma co 
liczyć […] są znacznie 

bardziej pragmatyczni i 
interesowni, […] i najmniej 

lojalni. Wierność 
ulubionym markom 
zadeklarowało 27%

są także najbardziej 
skłonni do wybierania 

artykułów promocyjnych, 
kosztem rezygnacji z 

ulubionych marek (40%). 
Na podejście „smart” 
wskazuje też to, że […] 

chętniej niż inni kupują 
marki własne – 76% z 

nich składa 
taką deklarację 

CZAS WOLNY REKOMENDACJEROLA MUZYKI 
W ŻYCIU

STOSUNEK DO 
MAREK SMART SHOPPING

Źródło: Odyseja Public Relations, Mobile Institute, MexadOMG, Jak mówić do polskich milenialsów?, 2014
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Adventurous

AffluentAmbitious
Career-focused

Confident

Creative

Fashion-conscious

Health-conscious

I always try to recycle

I am comfortable talking about my mental health

I am comfortable with my apps tracking my activity (e.g. walking, sleeping)

I am confident using new technology

I am interested in other cultures / countries

I am loyal to the brands I like

I am prone to anxiety

I am using social media less than I used to

I believe all people should have equal rights

I buy new tech products as soon as they are available

I buy products / services to access the community built around them

I consider myself an opinion leader

I feel in control of my personal data online

I feel overworked

I feel represented in the advertising I see

I feel using social media causes me anxiety

I follow the latest technology trends and news
I like to be the first to try new things

I like to explore the world
I like to know what is going on in the worldI look for expert opinions before buying expensive productsI make decisions quicklyI'm good at managing money

I prefer being anonymous online
I prefer thinking about the past, rather than the future

I research a product online before buying it

I seek out alternative medicines and therapies

I spend time looking for the best deals

I take care of my appearance

I take risks

I tell my friends and family about new products

I tend to buy brands I have seen advertised

I tend to buy the premium version of products

I think immigration is good for my country

I think social media is good for society

I trust new technology to improve my health

I trust what online reviews say about products / services

I try to avoid all types of advertising

I use discount codes or coupons

I use loyalty / reward programs

I worry about how companies use my personal data online

I worry about how my government tracks me online

I worry I spend too much time on my smartphone

I worry I spend too much time on social media

Money-driven

Open-minded
Price-conscious

Social / outgoingTraditional

WARTOŚCI GEN Z vs GEN Y
GEN Y GEN Z

Analiza deklaracji ma sens jeżeli 
jest pogłębiona o kontekst

Źródło:  Global Web Index, All Internet Users, Polska, 2024
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Dążymy do 
homogeniczności 

i rafinacji naraz
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Jak powinniśmy badać 
generacje, jeżeli chcemy 

badać generacje, a nie 
tylko patrzeć jak rosną te 

same słupki?
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Parametry, które mają wpływ na 
zachowanie i mindset generacji

PSYCHOLOGIA 
MŁODYCH

WPŁYW WYDARZEŃ 
DZIEJOWYCH

DYFUZJA 
INNOWACJI 
W CZASIE

Koncepcja dziecka jest 
świeża, specyfika znana, 

impakt jest środowiskowy 
(generacyjnie trendy 

wychowawcze)

Bezpieczeństwo

Kasa, perspektywy, nadzieja 
na lepsze lub jej brak

Naturalna i przewidywalna

Największy nacisk 
w marketingu i komunikacji 
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PSYCHOLOGIA 
MŁODYCH
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Z jednej strony to tylko chemia

Część specyficznych cech 
„generacyjnych” (związanych 
z samokontrolą) wynika etapu 
rozwoju mózgu, więc zniknie z 
czasem.

Kwestia tego na ile reprezentant 
danego pokolenia zdąży je 
wykształcić.
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…z drugiej strony to kwestia 
środowiska, które cie wychowało

Zeitgeist w którym się 
wychowujemy zgotowały nam 
poprzednie pokolenia – analizując 
je jesteśmy w stanie lepiej 
zrozumieć ich dzieci.

Milenialsi jako pokolenie wyróżniają 
się pod względem podejścia do 
wychowania dzieci.
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WPŁYW WYDARZEŃ 
DZIEJOWYCH
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Kontekst społeczno-ekonomiczny 
determinuje generacyjne mindsety
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What doesn’t kill you makes you stronger?

GENERACJA X:
nadzieje pokładane w zmianie systemu 
gospodarczo-politycznego vs kiepski 
poziom rozwoju gospodarczego

GENERACJA Y: 
przykład mobilności społecznej 
rodziców oraz akcesję unijną vs 
rosnące bezrobocie

GENERACJA Z:
szli na studia w covidzie, jak zaczęła się 
wojna
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DYFUZJA INNOWACJI 
W CZASIE
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„Wrodzonym” w technologię 
naturalnie łatwiej w niej nawigować

Poza wydarzeniami dziejowymi, które co do 
zasady powinny mieć wpływ na ludzi 
urodzonych w podobnym momencie, to co 
ich najmocniej łączy to w jaką technologię 
się wrodzili.

- generacja internetu
- generacja social mediów (nie znają 
świata bez internetu)
- generacja AI (nie znają świata bez social 
mediów)
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Jak powinniśmy badać 
generacje?
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Uczmy się od najlepszych
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O przyszłości nie da się nic nowego powiedzieć. 
Przyszłość jest teraz, tylko nierówno rozłożona

PSYCHOLOGIA 
MŁODYCH

WPŁYW WYDARZEŃ 
DZIEJOWYCH

DYFUZJA 
INNOWACJI 
W CZASIE

Nie „odkrywajmy na nowo” 
cech młodych – badajmy 

ich przez rodziców

Nie bierzmy w ciemno 
deklaracji – analizujmy je 

przez pryzmat tego, co 
realnie mogło wpłynąć na 

tak dużą grupę ludzi

Młodsi naturalnie szybciej 
łapią technologię, ale to my 

ją tworzymy
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Hope that helps ☺

BARTOSZ BRENNEK
ZENITH
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