Jak kreowa¢ marki, ktére pokocha pokolenie Y?

Dziecko jak bumerang

Kieszonkowe byto niegdys$ przyznawane co miesiac, dzis$ jednak rodzice wola zaspokajac potrze-
by swoich dzieci na biezaco. Tym sposobem mtody cztowiek szybko przyzwyczait sie, ze musi do-
sta¢ wszystko,od reki’, nie zna zupetnie wartosci pienigdza oraz nie jest Swiadom przeszkéd, jakie
czyhaja na niego w dorostym zyciu. W efekcie dzieci decyduja sie na opuszczenie rodzinnego
domu coraz pdzniej, na co dodatkowy wptyw ma panujaca recesja. Niektérzy mtodzi ludzie bar-
dzo szybko zrezygnowali z samodzielnego zycia, nie potrafigc sobie poradzi¢, i niczym bumerang
powrdcili do swoich doméw. W 1980 r. 11% Amerykanéw w wieku od 25 do 34 lat wcigz mieszkato
wspdlnie z rodzicami. W 2008 r. odsetek ten wynosit juz 20%, z czego 10% mtodych dorostych
podjeto decyzje o powrocie do rodzinnego domu z uwagi na panujaca recesje. Wedtug badan
z 2007 r. odsetek ludzi w wieku 18-29 lat zyjacych na wtasng reke spadt do poziomu 7,9%. Dwa
lata pdzniej wynosit juz tylko 7,3%2°.

Konsekwencja tego zjawiska jest niewatpliwie wiekszy wptyw mtodych ludzi na sposéb go-
spodarowania rodzinnym budzetem. Pozostawanie przez dtuzszy czas na utrzymaniu rodzicow
niesie ze sobg wiele pluséw. Nie trzeba wéwczas martwic¢ sie o terminowe ptacenie rachun-
kéw i czynszu, zakup jedzenia, Srodkéw czystosci, wakacyjne oszczednosci, a w dodatku zupet-
nie za darmo otrzymuje sie prywatnego szofera, sprzataczke, kucharza oraz praczke. Dawniej
mtodzi ludzie robili wszystko, aby jak najszybciej wyrwac sie z domu; dzi$ czuja sie catkiem
wygodnie w swoich przytulnych pokojach przypominajacych niewielkie mieszkanie wyposa-
zone w telewizor, odtwarzacz DVD i konsole do gier?'. Jedli chodzi o kwestie podejmowania
najistotniejszych zyciowych decyzji (kariera zawodowa, kupno mieszkania lub samochodu czy
gromadzenie oszczednosci), przedstawiciele pokolenia Y takze licza na bezwzgledng pomoc
rodzicéw. Ostatnio odnotowuje sie coraz wiecej przypadkédw obecnosci rodzicow podczas roz-
moéw kwalifikacyjnych na studia czy w sprawie pracy. Jest to swego rodzaju nowy socjologicz-
ny paradoks. Dzieci w coraz wcze$niejszym wieku wprowadzane sg w $wiat dorostych, gdyz
rodzice chcieliby nauczy¢ je zaradnosci i samodzielnosci. Fenomen ten nazywamy w skrécie
KGOY (dzieci dorastajace szybciej*?). Mtodzi ludzie wychowywani w taki sposéb maja zwykle
trudnosci z samodzielnym podejmowaniem decyzji. OSmiu na 10 z nich przyznaje, ze rodzice sa
dla nich dostepni 24 godziny na dobe?. Patrzac na rodzicéw, mtodzi stwierdzaja, ze dorostosc
jest czesto nudna i mato atrakcyjna. Mtodos¢ to dla nich wszystko i chcieliby ja zachowac jak
najdtuzej. Wielu przedstawicieli pokolenia Y przyznaje, ze ich rodzice ubieraja sie podobnie do
nich, chetnie uczeszczajg do modnych sklepéw odziezowych, a nawet wymieniajg sie ciucha-
mi ze swoimi pociechami. Dystans miedzy rodzicem a dzieckiem zaczyna sie niebezpiecznie
zmniejszac.

Szalony wiek. Sposéb myslenia nastolatka

Umyst nastolatka nie jest jeszcze do korica prawidtowo rozwiniety. To wtasnie sprawia, ze mtodzi
ludzie zachowujg sie czasem nieprzewidywalnie, kierujac sie emocjami zamiast zdrowa logika.
Neurolodzy stale badaja tajniki mtodzierczej osobowosci. Odkrycia naukowe potwierdzaja, ze
to wiasnie w wieku dojrzewania ksztattuje sie charakter i sposéb zachowania. Odpowiedzialne
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s za to dwa czynniki. Po pierwsze, obserwuje sie znaczny wzrost produkgji substancji szarej*,
dzieki czemu nastolatek moze nabrac jeszcze wiekszej biegtosci w danej dziedzinie. Im bardziej
sie czyms interesuje, tym wiecej doswiadczenia i nowych umiejetnosci zdobywa. Jednoczesnie
najmniej wykorzystywane komérki zaczynaja zanikac. Jedna z teorii gtosi, ze jesli mtody cztowiek
nie angazuje sie w wykonywanie pewnych czynnosci w wieku dojrzewania, nigdy nie powréci do
nich w przysztosci. Przyczyna tego jest stopniowy zanik sieci neuronowych odpowiedzialnych za
dany proces. Dla przykfadu, jesli nastolatek nie wychowuje sie w Srodowisku promujacym zdrowy
tryb zycia, to najprawdopodobniej wiek dojrzewania przejdzie w sposéb bardziej burzliwy niz
inni réwiesnicy?. Biorgc pod uwage fakt, ze umyst dorastajgcego cztowieka jest bardzo podatny
na zmiany, warto zwrdci¢ wieksza uwage na grupe klientéw w tym wieku. Jedli nastolatek przy-
wiaze sie do okreslonej marki produktéw w mtodosci, prawdopodobnie nie przestanie uzywac jej
w przysztosci jako dorosty.

Wahania nastrojow

Nalezy pamieta¢, ze nie wszystkie dziatania marketingowe bedg wywieraty taki sam efekt
na nastolatka. Naukowcom udato sie wyodrebni¢ najskuteczniejsze z nich. Mtodym ludziom
niezwykle czesto towarzysza nieprzewidywane wahania nastrojéw. Dzieje sie tak dlatego, ze
ich mdzg, a konkretnie ptaty czotowe, wciaz sie rozwija. Ptaty czotowe s3 odpowiedzialne
za hamowanie pierwotnych, zwierzecych instynktéw i pozwalaja ludziom zachowywac sie
w sposOb zgodny z ogdlnie przyjetymi normami spotecznymi. Odgrywaja rowniez wazng role
w procesie logicznego myslenia i sg scisle powigzane zinnym elementem ludzkiego mézgu -
ciatem migdatowatym, odpowiedzialnym w duzej mierze za okazywanie emocji. U dorostego
cztowieka ptaty czotowe sa w petni rozwiniete i skutecznie hamuja sygnaty wysytane przez
ciato migdatowate. Pod wptywem emocji ludzie dziatajg zazwyczaj tylko na skutek silnych
bodzcow lub substancji odurzajacych, jak na przyktad alkoholu. U nastolatkéw ptaty czotowe
wciaz sie rozwijaja, przez co zachowuja sie oni czasem w sposéb impulsywny i nierozwazny.
Jak wykazaty liczne badania, mtodzi ludzie tatwiej ulegaja réwniez réznego rodzaju bodz-
com?®. Dziatajac pod wptywem emocji, lepiej przetwarzasz oraz zapamietujesz okreslone
informacje. Nastolatki nieustannie poszukujg bodzcéw, ktore pozwolityby im uzewnetrznic
pozytywne emocje?.

Rola marki w procesie ksztattowania wtasnej
osobowosci

Ptaty czotowe oraz ciatlo migdatowate to struktury odpowiedzialne za wiele skomplikowanych
proceséw zachodzacych w umysle kazdego nastolatka. Wzajemna interakcja miedzy tymi dwoma
elementami jest odpowiedzialna za najwazniejszy z proceséw: ksztattowanie wtasnej osobowo-
$ci. Wiek dojrzewania to unikalny okres w zyciu kazdego cztowieka, kiedy zaczyna on powazniej
zastanawiac sie nad samym soba. Mtodzi ludzie staraja sie wéwczas sprawdzi¢ w wielu réznych
rolach, aby ostatecznie wybrac te, ktéra wydaje sie najbardziej odpowiednia. W ten sposéb ksztat-
tujg wtasng tozsamos¢. Ogromne znaczenie w tym procesie maja doswiadczenia z przesztosci. Im
wiecej pozytywnych uwag styszysz na temat wiasnej osoby oraz prywatnych osiggnie¢, tym bar-
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dziej dowartosciowany sie czujesz. Z drugiej za$ strony, jesli ktos nieustannie krytykuje wszystko
to, co robisz, masz prawo czuc sie niedoceniony. Kiedy jeste$ pod wptywem pozytywnych emocji,
ciato migdatowate przesyta odpowiedni sygnat do ptatéw czotowych, przez co lepiej zapamietu-
jesz dane doswiadczenie. W rezultacie im wiecej pozytywnych dos$wiadczen bedzie ci towarzy-
szy¢, tym przychylniej bedziesz postrzegat wtasng osobe. Kazdy marketingowiec powinien miec
Swiadomos¢, ze konsumpcja odgrywa bardzo istotng role w procesie ksztattowania osobowosci
jednostki. Jesli w jakis sposéb uda ci sie ,nagrodzi¢” mtodego cztowieka za to, ze korzysta z twoich
produktéw, mozesz mie¢ pewnos¢, ze stanie sie on twoim wiernym klientem. W ten sposéb przy-
czynisz sie do wzrostu pozycji rynkowej swojej marki.

Idealizm i aktywizm

Przednie pfaty czotowe moézgu odpowiadajg rowniez za proces myslenia abstrakcyjnego. Konse-
kwencja tego jest obserwowana zwtaszcza w wieku dojrzewania postawa idealistyczna. Poniewaz
mdzg nastolatka stale sie rozwija, dopiero w pewnym wieku bedzie on w stanie zrozumie¢, w jaki
sposéb funkcjonuje wspétczesny swiat. Do tego czasu jednak bedzie zyt zgodnie z wyobrazanymi
przez siebie ideatami. W tym burzliwym okresie mtody cztowiek moze by¢ niezwykle krytyczny
w stosunku do modelu zycia prezentowanego przez przedstawicieli wczesniejszych pokolen.
Objawia sie to zwtaszcza podczas rozméw z rodzicami i nauczycielami. W pézniejszym okresie
zycia skrajny idealizm moze przybrac postac postawy aktywistycznej. Mtodzi ludzie chetnie wal-
cza 0 prawa zwierzat, wstepuja do partii politycznych oraz organizuja réznego rodzaju akcje spo-
teczne. Nierzadko krytykuja oni wprost konkretne marki i produkty, w ramach protestu dogtebnie
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llustracja 1.1 Kolekcja H&M Moda przeciwko AIDS
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analizujgc dziatania firmy oraz rézne obszary jej funkcjonowania. Niektére firmy wykorzystuja zja-
wisko idealizmu w celu pozyskania statych klientow?.

Od 2008 r. H&M promuje kolekcje Moda przeciwko AIDS (patrz ilustracja 1.1). Firma postanowi-
ta uczestniczy¢ w walce z choroba, wspétpracujac z twércami projektu Designers Against AIDS
oraz miedzynarodowymi gwiazdami formatu Rihanny czy Timbalanda. Z perspektywy dziatan
marketingowych byto to bardzo dobre posuniecie. Nowemu pokoleniu AIDS kojarzy sie z posta-
cig Freddiego Mercury’ego i 0ogélnym wzrostem zachorowan w latach 80. XX w. Jedna czwarta
przychodéw ze sprzedazy kolekcji jest przekazywana do dyspozycji organizacji walczacych z HIV
i AIDS oraz zajmujacych sie promocja bezpiecznego seksu. W kwietniu 2010 r. zebrano juz ponad
2,6 milionéw funtow?.

Zachowania ryzykowne

Mtodzi ludzie w wieku dojrzewania uwielbiaja ryzykowac. Wielu rodzicéw bez ogrédek przyznaje,
ze zdarzyto im sie przytapac syna czy cérke na spozywaniu narkotykéw lub alkoholu. Niegdys
tak postuszni i spokojni, dzi$ bez problemu zaryzykuja wymkniecie sie zdomu w samym srodku
nocy, aby pobawic¢ sie na szalonej imprezie i wroci¢ (lub nie), zanim rodzice zdazg sie obudzi¢. Na-
uczyciele coraz czesciej borykaja sie z problemem mtodych ludzi, ktérzy wolg spotkac sie w osie-
dlowym pubie, niz siedzie¢ spokojnie na lekgji. Od czasu do czasu kto$ podpali tez szkolny kosz
na $mieci, a dyrekcja z roztozonymi rekami zastanawia sie nad tozsamoscia sprawcéw. Moze sie
wydawa¢, ze w pewnym wieku cztowiek przestaje zachowywac sie w racjonalny sposéb i robi
wszystko, aby narazi¢ na niebezpieczenstwo siebie i innych. Sprawcg takiego stanu rzeczy jest,
po raz kolejny, rozwijajacy sie moézg. Kazdy z nas lubi podejmowac ryzyko i robi to niemal kaz-
dego dnia®. Aby osiagna¢ sukces, musisz sprostac coraz to nowym wyzwaniom. Nie mozesz na
przyktad liczy¢ na satysfakcje z wykonanej pracy, jesli nie weZzmiesz za nig odpowiedzialnosci.
Jesli nie bedziesz nawigzywac zadnych nowych znajomosci, nigdy nie uda ci sie zwiekszy¢ licz-
by posiadanych przyjaciét. Kazdy musi kiedy$ po raz pierwszy przejecha¢ sie samochodem lub
motocyklem. W podejmowaniu ryzyka nie chodzi jednak tylko i wyfacznie o kolekcjonowanie no-
wych osiggniec. Niekiedy jest potrzebny réwniez dreszczyk emocji. Jesli uda ci sie odnalez¢é w nie-
bezpiecznej sytuacji, jestes$ z siebie dumny. Przypomnij sobie uczucie, ktére towarzyszyto ci, kiedy
wysiadtes z kolejki goérskiej. W twoim médzgu obecna jest specjalna substancja, dopamina, bioraca
aktywny udziat w procesie poszukiwania przyjemnosci. Eksperymenty na szczurach wykazaty,
ze catkowite jej pozbawienie jest przyczyna biernej postawy i lenistwa. Testowane zwierzeta nie
wykazaly zadnego zainteresowania eksplorowaniem srodowiska, w ktérym sie znalazty. Dopa-
mina stymuluje zaréwno nastolatkéw, jak i dorostych, sktaniajac ich do podejmowania ryzyka.
Im wiekszy jest jej poziom w organizmie, tym wieksza potrzebe przezycia ekstremalnych emocji
odczuwasz. Naukowcy nie majg watpliwosci co do tego, ze podejmowanie ryzyka i poszukiwanie
przyjemnosci to sktonnosci typowo ludzkie. W jaki sposéb neurolodzy wyjasniaja swoiste zami-
towanie mtodych ludzi do nierozwaznych zachowan? Badania potwierdzity, ze poziom dopaminy
w wieku dojrzewania ulega nieustannym wahaniom?®'. W niektérych testach stwierdzono u nasto-
latkoéw jej nadprodukcje, podczas gdy inni naukowcy uparcie twierdza, ze ryzykowne zachowanie
jest wynikiem drastycznego spadku poziomu dopaminy w poréwnaniu z okresem dziecinstwa.
Nastolatek musi zatem zachowywac sie od czasu do czasu irracjonalnie, gdyz takie sa uwarunko-
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wania biologiczne. W petni rozwiniete ptaty czotowe mézgu odgrywaja jeszcze jedna bardzo waz-
na role - pomagaja na biezaco oszacowac konsekwencje podejmowanych dziatan. W przypadku
nastolatkdw potrzeba poszukiwania przyjemnosci jest jednak znacznie silniejsza i nie mozna nad
nig zapanowac. Ryzykowanie to temat, ktory czesto podejmujg w swoich kampaniach najbardziej
znane firmy. W 2010 r. postapita w ten sposéb marka odziezowa Diesel, rozpoczynajac kampanie

o wdziecznej nazwie Bqgdz gtupi (patrz ramka ponizej).

Ciekawostka

Bqdz gtupi

W swojej kampanii reklamowej BqdZ gtupi (oryg. Be stupid), stynna marka odziezy dzinsowej
Diesel zacheca swoich klientéw do podejmowania ryzyka i prowadzenia zwariowanego
zycia poza schematem. Jej pomystodawcg jest agencja Anomaly z siedzibg w Londynie. Re-
klamy przedstawiajace rézne ,gtupie” akcje pojawity sie w internecie, prasie oraz na ulicach
miast. W ramach kampanii powstat takze katalog klipéw muzycznych promowanych przez
marke Diesel. Firma niemal na kazdym kroku chciata przekona¢ klienta, ze odrobina nieroz-
wagi w zyciu absolutnie nikomu nie zaszkodzi.

Doktadny opis filozofii firmy zostat zamieszczony na stronie www.diesel.com/bestupid.
Brzmi ona nastepujaco:

JTrzymamy z gtupkami. Gtupota to niepohamowana pogon za beztroskim zyciem. Madra-
le maja moze duza wiedze... ale gtupi sg za to odwazni. Cztowiek madry postrzega swiat
takim, jaki jest. Gtupek zas patrzy na niego, myslac o przysztosci. Madrala krytykuje. Gtu-
pek tworzy. Faktem jest, ze gdyby w naszej gtowie nie byto zadnych niemadrych mysli, nie
wpadalibysmy na tyle interesujacych pomystéw. Madrale postepuja zawsze zgodnie z pla-
nem... ale to glupi maja najlepsze historie do opowiedzenia... Tak wiec BADZ GLUPI!”

Filozofia firmy Diesel doskonale harmonizuje z mtodzienczym poszukiwaniem mocnych
wrazen i podejmowaniem ryzyka. Jej autorzy zachecaja mtodych ludzi, aby nie bali sie
wyrazac¢ swoich emocji i odrzucili zasady racjonalnego myslenia na kazdym kroku. David
Ireland, wiceprezes dziatu marketingu w Stanach Zjednoczonych, powiedziat: ,Uzywajac
stowa ‘gtupi;, mielismy na mysli ‘dzielny’. Chcemy pokaza¢ kwintesencje marki Diesel. BqdZz
gtupi to nie tylko kampania, to takze manifest”2

Uzaleznieni od bodzcéw

Media odgrywaja w dzisiejszym Swiecie bardzo wazna role. Ludzie komunikujg sie na co dzien
za pomocg portali internetowych, takich jak Tweeter czy Facebook, oraz wysytajg SMS-y.
W dzisiejszych czasach rodzice bardzo troszcza sie o swoje dzieci i boja sie czasem wypusz-
czac je z domu. Nic dziwnego, ze mtode pokolenie szybko nauczyto sie korzysta¢ z najno-
woczesniejszych metod komunikacji. Typowy przedstawiciel generacji Y nigdy nie narzeka
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na brak towarzystwa, gdyz zawsze ma pod reka gadzet umozliwiajacy mu kontakt z inny-
mi. Analizujac blisko 40 tys. rachunkoéw telefonicznych, firma Nielsen dowiodta, ze w 2009 r.
przecietny amerykanski nastolatek wystat w ciaggu miesigca okoto 3146 SMS-6w. W przy-
blizeniu jest to 10 SMS-6w wystanych w ciggu jednej godziny wolnej od zaje¢ szkolnych*.
Miody cztowiek szybko przyzwyczaja sie do takiej formy rozrywki. Kiedy zniknie mu zasieg
w telefonie, momentalnie zaczyna sie nudzi¢. Nie wyobraza sobie zycia bez stymulacji i r6z-
norodnosci. Staty dostep do internetu nie jest traktowany jako dobro luksusowe, lecz nieod-
taczny element codziennej rzeczywistosci. Rytm dnia przecietnego nastolatka wyznacza jego
iPhone; to dzieki niemu wie, kiedy wsta¢, co ma zrobic i co porabiaja aktualnie jego znajomi.
Pierwsza czynnoscia, ktérg wykonuje mtody cztowiek, budzac sie kazdego ranka, jest wtacze-
nie komputera (zaktadajac oczywiscie, ze jest on kiedykolwiek wytaczony)34. Jego telefon jest
zawsze wigczony, chyba ze wyczerpata sie akurat bateria.

Pokolenie triumfu

Kiedy zapytasz przedstawiciela pokolenia Y, w jakim wieku cztowiek wkracza w dorostos¢, od-
powie ci, ze jest to mniej wiecej 30 lat. Wedtug niego, majac dwadziescia kilka lat, dopiero
szukasz swojego miejsca na ziemi, kosztujesz zycia i poszukujesz tej jedynej osoby, z ktéra
chciatbys je spedzi¢®®. Niezaspokojona potrzeba ciggtej stymulacji i zaznawania przyjemnosci
objawia sie rowniez na rynku konsumenckim. Przedstawiciele generacji Y do zakupéw i za-
ciggania dtugéw podchodza raczej ze spokojem. W ksigzce Gen BuY. How tweens, teens and
twenty-somethings are revolutionizing retail Yarrow i O'Donnell przyznaja, ze rozmowa o zaku-
pach jest dzi$ traktowana tak samo, jak niegdys pogawedka o pogodzie. Rozmowy na temat
ciuchow, muzyki, samochoddw i najnowszych elektronicznych gadzetow tacza ludzi i daja im
poczucie zaangazowania. Zakupy w modnych sklepach sg podstawa szczesliwego, hedoni-
stycznego zycia, a co najwazniejsze, traktuje sie je jako pewna forme rozrywki. Robigc zakupy,
odrywasz sie cho¢ na chwile od trosk i probleméw. Idgc do sklepu, odstresowujesz sie, myslac
tylko o tym, jak sobie dogodzi¢. Handel odgrywa wiec istotng role w rozwoju emocjonalnym
wspotczesnego mtodego cztowieka; pozwala mu poradzi¢ sobie ze stresem towarzyszacym
mu niemalze na kazdym kroku®¢. Ludzie lubig kupowac sobie rzeczy, ktérych tak naprawde
nie potrzebuja, uzasadniajac swojg decyzje prostym ,zastuzytem sobie” czy ,niech to bedzie
nagroda”. Czasem tez obdarowujg prezentami innych, chcac ich na site uszczesliwic. Z tego
wiasnie wzgledu generacja Y nazywana jest czesto ,pokoleniem triumfu”. Rodzice poswieca-
ja dzieciom zbyt wiele uwagi, rozpieszczajac je na kazdym kroku. Przyzwyczajony do takiej
sytuacji mtody cztowiek bedzie wymagat tego samego od swojego przysztego pracodaw-
cy. Tego rodzaju podejscie zmienito stosunek cztowieka do korzystania z kart kredytowych
i ustug kredytowych. Jakkolwiek by byto, nieustanne poszukiwanie szczescia w postaci dobr
konsumpcyjnych jest wazniejsze anizeli aspekty finansowe*”. Cho¢ reprezentanci pokolenia Y
doswiadczyli juz globalnego kryzysu - stopa bezrobocia w$réd mtodych ludzi jest najwieksza
od czaséw Il wojny Swiatowej — nikt nie wydaje sie panikowac z tego powodu. Wedtug rapor-
tu PricewaterhouseCoopers tylko 25% konsumentéw nalezacych do tej generacji przyznato,
ze kryzys wptynat na sposdb gospodarowania ich domowym budzetem. Dla poréwnania taka
sama opinie wyrazito 36% reprezentantéw pokolenia X oraz 37% reprezentantéw pokolenia
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wyzu powojennego®. Oznacza to, ze przedstawiciele pokolenia Y sa bardziej uzaleznieni od
zakupow niz reprezentanci poprzednich generacji.

Podzielony swiat

Dzieki nowoczesnej technologii mtody cztowiek moze dotrze¢ do kazdej informacji bez najmniej-
szego wysitku. Dla niego liczy sie przede wszystkim szybkosc¢ i wygoda. Nie ma sensu rozpisywac
sie na dany temat, skoro gotowg odpowiedz mozesz znalez¢ dzieki wyszukiwarce Google. Zycie
oparte na wiecznym podazaniu droga na skréty stato sie nieodtagcznym elementem wspotczesnej
rzeczywistosci. W dzisiejszych czasach mtody cztowiek nie musi posiada¢ dogtebnej wiedzy na
dany temat, lecz znac sie na wszystkim po trochu. Zjawisko to wywiera ogromny wptyw na cate
spoteczenstwo. W przypadku dziennika ,Times” liczba stow sktadajacych sie na artykut z pierwszej
strony spadta z 4,5 tys. do 2,8 tys. w ciggu ostatnich 20 lat. W 1965 r. przedstawienie gtéwnej infor-
macji w wiadomosciach zajmowato 42 sekundy, dzi$ jest to niespetna 8 sekund. Zyjesz w czasach,
w ktorych liczy sie przede wszystkim jakos¢ i szybkos¢ przesytanej informacji®®.

Media skrojone na miare

Mtodzi ludzie maja dzi$ mozliwos¢ petnego dostosowywania ogdlnodostepnych produktéw do
wiasnych potrzeb i wybierania tylko najbardziej interesujacych opcji. Nie musisz kupowa¢ cate-
go albumu przez iTunes, bo réwnie dobrze mozesz stworzy¢ wtasna sktadanke. Media, ktére do-
pasowuja sie do indywidualnych potrzeb uzytkownika, ciesza sie coraz wieksza popularnoscia,
zwiaszcza wsrdd reprezentantéw pokolenia Y. Pozytywnym aspektem tego zjawiska jest wieksza
elastycznos¢ w doborze ulubionego stylu. Mtodzi ludzie stuchajg rozmaitych gatunkéw muzycz-
nych, a podczas festiwaléw w jednym czasie wystepuje czasem od szesciu do 10 réznych artystow.
Internetowe czytniki kanatéw umozliwiajg tworzenie prywatnego multimedialnego centrum
informacji. Nie oznacza to jednak, ze tradycyjne media odeszly juz catkowicie w zapomnienie.
Zwykta gazeta czy program telewizyjny rownie dobrze pozwalaja sie zrelaksowa¢ i odpoczac.
Przeprowadzone przez nas badania wykazaty, ze przecietny nastolatek siega takze po magazyn
lub czasopismo, zwilaszcza przed snem.

Kontakty towarzyskie

W dzisiejszych czasach, kiedy zycie towarzyskie toczy sie gtdwnie na réznego rodzaju stronach
internetowych, tradycyjne formy utrzymywania kontaktéw z innymi stracity nieco na znaczeniu.
Studenci moga stucha¢ wyktadoéw, nie uczestniczac w nich fizycznie. Mtodzi ludzie sg coraz mniej
otwarci na kontakty z osobami nienalezgcymi do grona ich najblizszych przyjaciot, rodziny i krew-
nych. Nowa forma internetowej rozrywki, znana pod nazwg MMORPG (rodzaj gier komputero-
wych, w ktérych duza liczba graczy moze grac ze sobg w wirtualnym swiecie, np. Runescape czy
World of Warcraft), petni taka sama role jak portale spotecznosciowe, umozliwiajac nawigzywanie
i utrzymywanie nowych znajomosci.
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