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Przepas¢ pokoleniowa

Marketing a pokolenia
baby boomers, X, Y, Zi alfa

D wudziestopiecioletnia asystentka kierownika marketingu otrzy-
mala zadanie zaprojektowania drukowanej reklamy produktu
przeznaczonego dla milenialséw. Po przeprowadzeniu wywiadow
z grupg potencjalnych klientéw stworzyla pickna reklame z przy-
ciggajacg wzrok grafika i jednolinijkowym sloganem, po ktérym
pojawial sie zachecajacy odbiorcow do dziatania link do strony in-
ternetowej. Niestety nie przewidziala tego, ze jej piedziesiecioletni
szef bedzie narzekaé na brak szczegétowych informacji na temat
funkcji produktu, jego zalet i korzysci ptynacych z jego stosowania.
Po uznaniu, ze kierownik nie rozumie minimalistycznego podejscia
do milenialséw, odeszla z firmy, paradoksalnie utwierdzajac go
w przekonaniu, ze mlodzi ludzie nie potrafig przyjaé krytyki.
Obecnie z owym pokoleniowym niedopasowaniem zmaga si¢
wiele organizacji. Marketerzy na calym Swiecie musza stawié czota
obstudze pieciu réznych pokoleit: pokolenia powojennego wyzu
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MARKETING 5.0

demograficznego (baby boomers), pokolenia X, Y, Z i alfa. Pierw-
sze cztery pokolenia z listy to ludzie w wieku produkcyjnym. Wiek-
sz0$¢ baby boomers jest nadal aktywna zawodowo, jednak to po-
kolenie X przejelo obecnie wigkszo$¢ stanowisk kierowniczych.
Pokolenie Y jest najliczniejsza grupa sity roboczej, natomiast poko-
lenie Z dopiero wchodzi na scene. Te generacje cechuje rézny sto-
piefi bieglosci technologicznej. Spojrzenie na rynek przez pryzmat
pokolenn pomoze marketerom zrozumied, jak najlepiej wdrozy¢
napedzany technologiag marketing 5.0.

Wyzwania zwigzane z obstugg
réznych pokolen

Kazde pokolenie uksztaltowane jest przez odmienne srodowisko
spoleczno-kulturowe i inne do§wiadczenia. Wezmy na przyktad
generacje X. Jako dzieci rodzicoéw rozwiedzionych lub pracujacych
to pokolenie mialo zapewniona minimalng opieke rodzicielskg. Gdy
stali sie mtodymi dorostymi, na ich zycie duzy wptyw miaty mu-
zyczne klipy MTV. W rezultacie odpowiednig rownowage miedzy
zyciem zawodowym a prywatnym cenig sobie bardziej niz inne po-
kolenia. Uwazani s3 tez za bardziej niezaleznych i kreatywnych. Jako
dorosli zyli w §wiecie sprzed internetu i po nim — to pozwolito im
dopasowac sie tak do tradycyjnych, jak i cyfrowych miejsc pracy.

Kazde pokolenie ma rowniez odmienne preferencje i stosunek
do produktu i ustug, co zmusza marketeréw do zaproponowania
innej oferty, do§wiadczenia konsumenckiego, a nawet zastosowa-
nia odmiennego modelu biznesowego. Generacja Y na przyklad
przywigzuje wickszg wage do dosSwiadczenia niz posiadania czegos$
na wlasnos$¢. Wolg korzystaé z Ubera niz mieé swéj wlasny samo-
chéd. Te upodobania daly poczatek ré6znorodnym ustugom na z3-
danie. Modele biznesowe réwniez ulegly zmianie — teraz zamiast
sprzedawaé produkty, sprzedaje si¢ subskrypcje. Pokolenie Y nie
kupuje plyt; woli stucha¢ muzyki na Spotify.
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Przepas¢ pokoleniowa

Cho¢ przedsigbiorstwa rozumieja réznorodne potrzeby pigciu
pokolen, wiekszos¢ nie jest w stanie zapewnié im wszystkim dobrej
obstugi. Firmy s3 cz¢sto ograniczone sztywnym portfolio produk-
tow i ustug, ktore nie pozwala na personalizacje pod katem poko-
leniowym. Taki stan rzeczy zmusza je do skoncentrowania si¢ na
obstudze zaledwie dwdch lub trzech generacji. Przedsiebiorstwa majg
réwniez problemy z dostosowaniem sie do krétszego cyklu zycia
produktu wynikajacego z szybko zmieniajacych si¢ potrzeb i zachcia-
nek miodszych generacji. Firmy z wielu branz — motoryzacyjne;j,
elektronicznej, zaawansowanych technologii, produktow szybko-
zbywalnych i odziezowej — czujg presje, by szybko opracowywac
nowe produkty i czerpaé zyski w krétkim okienku czasowym, gdy
jest na nie popyt.

Targeting rowniez stwarza problemy, gdyz najwiecej zyskow czer-
pie si¢ wtedy, gdy marki obstuguja pokolenie baby boomers oraz X.
Te grupy dysponuja duzymi srodkami i s3 chetne placié. Natomiast
warto§¢ marki i jej wizerunek tworzone sa wtedy, gdy kojarzona
jest z pokoleniami Y i Z. To one sg trendy i na czasie z technologia.
Co wiecej, te generacje zaczynaja powoli wplywaé na decyzje za-
kupowe swoich rodzicow z pokolenn baby boomers 1 X. Przedsie-
biorstwa muszg odnalezé rownowage miedzy dwoma celami: obec-
nej maksymalizacji uzyskiwanej wartos$ci i pozycjonowaniu marek
na przyszlosé.

Pie¢ pokolen

Uwazamy, ze kazdy klient jest niepowtarzalny. Dzieki wsparciu
technologicznemu marketing bedzie mogt wreszcie zosta¢ zindywi-
dualizowany. W przysztosci marketerzy beda obstugiwaé segmenty
sktadajace sie z jednego konsumenta z unikalnymi preferencjami
i zachowaniami. Warto jednakze przyjrzec sie ogélnej ewolucji mar-
ketingu, zerkajac na rynek mainstreamowy, ktéry bedzie obstugi-
wany przez firmy w przyszlosci. Zrozumienie zbiorowej zmiany
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demograficznej na rynku ma kluczowe znaczenie dla przewidzenia
kierunku, w ktérym zmierza marketing.

Podzial na grupy pokoleniowe to najpopularniejszy sposob
segmentacji rynku masowego. Wychodzimy z zalozenia, ze ludzie,
ktérzy urodzili si¢ i wychowali w podobnym czasie, byli swiadka-
mi tych samych znaczacych wydarzen. Stad tez dzielg ze sobg te
same do$wiadczenia spoteczno-kulturowe i prawdopodobnie wy-
znajg podobne wartoSci oraz przejawiaja podobne postawy i zacho-
wania. Obecnie pig¢ grup pokoleniowych zyje obok siebie — to baby
boomers, pokolenie X, Y, Z i alfa (zob. rysunek 2.1).

Baby boomers
— starzejgca sie potega ekonomiczna

Pokolenie baby boomers to ludzie urodzeni w latach 1946-1964.
Angielski termin odnosi si¢ do zjawiska wyzu demograficznego
w Stanach Zjednoczonych, a takze w wielu innych czeSciach $wiata,
ktéry nastgpit po II wojnie $wiatowej. Powojenne poczucie bez-

wtﬁik%
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pieczenstwa i stabilizujgca sie gospodarka spowodowaly, ze wiele
par zdecydowalo sie na dzieci, ktére staly sie gtéwnym celem
dzialan marketingowych w owym czasie.

Wezesni boomersi, ktorych mlodosé przypadta na lata sze$c¢dzie-
sigte ubiegtego wieku, dorastali w stosunkowo zamoznych rodzi-
nach. Niemniej jednak okres dorastania to czasy spoteczno-poli-
tycznych taré. W rezultacie czesto utozsamiani sg z kontrkulturg
tamtych czasow w Stanach Zjednoczonych i innych krajach za-
chodnich. Wiele koncepcji spoza gtéwnego nurtu, takich jak spo-
leczny aktywizm, ekologizm czy tez ruch hipisowski, zrodzito si¢
wlasnie w tamtej epoce. Kontrkultura nabrata na sile wraz z roz-
wojem telewizji, reklam oraz nurtu w kinematografii o nazwie New
Hollywood, zwanego czasem Amerykanskg Nowa Falg.

W przeciwienstwie do wczesnych boomersow p6zni boomersi
—znani réwniez pod nazwa pokolenia Joneséw — okres mtodosci
spedzili w czasach ekonomicznego kryzysu turbulentnych lat sie-
demdziesigtych. Zazwyczaj oboje rodzice pracowali, wiec rosli z duza
doza niezaleznosci. Na poczatku swoich karier zawodowych pra-
cowali ciezej niz ich poprzednicy. Ta grupa pokolenia baby boomers
jest prekursorem generacji X i dzieli z nig wiele cech.

Z tej prostej przyczyny, ze pokolenie baby boomers byto bardzo
liczne, a takze dzigki powojennej prosperity gospodarczej ta gene-
racja stala sie jedng z gtéwnych sit ekonomicznych. Przez wiele
dekad boomersi byli celem wigckszosci dziatan marketingowych, az
do czasu, gdy pokonalo ich liczebnie pokolenie Y. Obecnie wielu
boomerséw, ze wzgledu na fakt, ze zyja dluzej i w dobrym zdrowiu,
wstrzymuje si¢ z przejéciem na emeryture i kontynuuje prace zawo-
dowg po przekroczeniu 65 lat. Nadal zasiadajg w fotelach dyrektor-
skich, ale czesto spotykaja sie z krytyka ze strony mtodszych pokolen,
ktore dostrzegaja ich niecheé do stosowania nowych technologii
i otwarcia sie¢ na pomysty, ktore czesto stojg w opozycji do tak zwa-
nej konwencjonalnej madrosci.
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Pokolenie X: liderzy z syndromem Srodkowego dziecka

Pokolenie X to grupa ludzi urodzonych w latach 1965-1980. Odsta-
wieni na boczny tor przez niezwykle popularne i liczniejsze pokole-
nia baby boomers i milenialséw, zostali zapomniani przez marketeréw
iz tego powodu czesto okreSlani sg mianem pokolenia z syndromem
dziecka Srodkowego.

Generacja X do$wiadczyla turbulentnych lat siedemdziesiatych
i niepewnych osiemdziesiatych w czasach dziecifistwa i nastolet-
nio$ci. Na rynek pracy wkroczyla jednak juz w lepszych czasach.
Ludzie z tego pokolenia identyfikujg si¢ z koncepcjg ,,rodzina i przy-
jaciele”. Dorastali w rodzinach, w ktoérych obydwoje rodzice pra-
cowali albo byli rozwiedzeni, wiec spedzali znacznie mniej czasu
z krewnymi, a wiecej z przyjaciéimi. Silne relacje réwiesnicze zain-
spirowaly tworcow takich hitéw lat dziewieédziesiatych jak Beverly
Hills 90210 i Przyjaciele.

Ludzie z tego pokolenia do§wiadczyli waznych zmian techno-
logicznych, co wplyneto na ich zdolnosci dostosowywania si¢ do
nowych sytuacji. Pokolenie X dorastato, ogladajac klipy w MTV
i stuchajac muzyki na walkmanie. Juz jako dorosli stuchali muzyki
na plytach CD i w formacie MP3, a obecnie korzystaja z serwisow
strumieniowych.

Byli §wiadkami narodzin i upadku wypozyczalni DVD i przej-
§cia na ustugi strumieniowe. Co najwazniejsze, ich wejscie na rynek
pracy splotlo si¢ z rozwojem internetu, dzieki czemu jako pierwsi
zaczeli korzystac z tacznosci sieciowej jako zjawiska spoteczno-
-kulturowego.

Cho¢ pomijane przez wigkszo$¢ marketeréw, pokolenie to stato
sie jedng z najbardziej wptywowych grup wéréd ludzi w wieku
produkcyjnym. Ze Srednim stazem pracy wynoszacym okoto dwu-
dziestu lat i silng etyka zawodowa generacja X objeta wiekszos¢
stanowisk przywodczych w biznesie. Poniewaz wejScie na wyzsze
szczeble kariery stalo sie niemozliwe ze wzgledu na baby boomerséw
nieskorych odej$¢ na emeryture, wielu z pokolenia X zdecydowato
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sie odej$¢ z korporacji w wieku lat czterdziestu, zalozyto wtasne
firmy i sg obecnie odnoszacymi sukcesy przedsigbiorcami.

Pokolenie Y: milenialsi

Pokolenie urodzonych w latach 1981-1996 to najczeSciej omawiana
w ostatnich dekadach kohorta demograficzna. Ludzie wkraczajacy
w dorostosé z poczatkiem nowego tysigclecia znani sg pod nazwa
milenialséw. Urodzeni w okresie kolejnego wyzu demograficznego
s zazwyczaj dzie¢mi baby boomerséw. Stad tez znani sg réwniez
pod nazwg echo boomers. Generalnie s3 to osoby lepiej wyksztatco-
ne i kulturowo bardziej r6znorodne niz poprzednie generacje.

To takze pierwsze pokolenie kojarzone z mediami spolecznos-
ciowymi. W przeciwienstwie do pokolenia X, ktore po raz pierwszy
zacze¢lo korzystac z internetu w celach zawodowych, generacja Y
zaznajomila si¢ z internetem juz za miodu. Stad tez na poczatku
milenialsi korzystali z mediéw spoteczno$ciowych i innych inter-
netowych technologii w celach prywatnych.

W mediach spotecznos$ciowych sg bardzo otwarci, wyrazajg swo-
je opinie i czesto poréwnujg sie z rowiesnikami. Czuja potrzebe
akceptaciji z ich strony. W rezultacie sg pod ogromnym wplywem
tego, co robig, mowia i kupujg réwiesnicy. Im ufajg bardziej niz zna-
nym markom. Milenialsi robig rozeznanie rynku i zakupy online,
gléwnie na swoich smartfonach. Nie kupujg jednak tylu produktow,
co wczesniejsze pokolenia, gdyz bardziej cenig sobie doswiadczenie
niz posiadanie. Nie skupiajg si¢ na akumulowaniu bogactwa i dobr,
lecz na zbieraniu do$wiadczen zyciowych.

Dzigki swojemu wyksztalceniu, réznorodnosci i ekspozycji na
niczym nieograniczone treSci pokolenie Y jest bardziej otwarte na
nowe idee, tolerancyjne i idealistyczne. To generacja, ktora wszystko
kwestionuje, co z kolei prowadzi do konfliktéw w miejscu pracy,
gdzie starsze pokolenia oczekujg przestrzegania zasad i norm.

Podobnie jak ich rodzice z pokolenia baby boomers, milenialsi
dzieleni sg na dwie podgrupy. Starsi milenialsi — ci urodzeni w latach
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osiemdziesigtych ubieglego wieku — rozpoczynali kariere zawodo-
wa w czasie globalnego kryzysu finansowego roku 2008 i jego na-
stepstw. Musieli jako$ przetrwa¢ na trudnym rynku pracy. Niekto-
rzy zalozyli wlasne firmy. Ze wzgledu na doswiadczenia wigzace
sie z wysoka rywalizacja na rynku pracy, wyraznie oddzielajg zycie
zawodowe od prywatnego. Natomiast mtodsi milenialsi — urodzeni
w latach dziewieédziesiagtych — mieli szczeScie wchodzié na rynek
pracy w lepszych czasach. Oni majg w zwyczaju taczy¢ sfere zawodo-
w3 z prywatna. Innymi stowy, chcg wykonywaé zawody, ktére daja
im przyjemno$¢. Praca powinna przynosic satysfakcje i spetnienie.

Starsza podgrupa to pokolenie pomostowe, gdyz nauczylo sie do-
pasowywac zarowno do fizycznego, jak i cyfrowego Swiata — po-
dobnie jak poprzedzajace je pokolenie X. Mlodsza grupa bardzie;j
przypomina generacje Z. Ze wzgledu na fakt, ze z internetem zet-
kneli si¢ w bardzo mtodym wieku, ci ludzie postrzegaja sfere cyfro-
w3q jako naturalne przedluzenie Swiata fizycznego.

Pokolenie Z: pierwsi cyfrowi tubylcy

Marketerzy kierujg obecnie swojg uwage w strone pokolenia Z.
Dzieci pokolenia X to kohorta urodzonych w latach 1997-2009.
Wiele 0s6b z tej generacji bylo swiadkami probleméw finansowych
swoich rodzicow i starszego rodzenstwa, sami sg wiec znacznie bar-
dziej Swiadomi ekonomicznie niz pokolenie Y. Majg w zwyczaju
oszczedzal pieniadze, a stabilno§é ekonomiczna to gtéwny czynnik
wplywajacy na wybér kariery.

Ze wzgledu na fakt, ze urodzili si¢ w czasach, gdy internet byt juz
w powszechnym uzyciu, nazywani s pierwszymi cyfrowymi tubyl-
cami. Nie maja zadnych do§wiadczen zwigzanych z zyciem bez
internetu, stad tez technologie cyfrowe s3 dla nich niezbednym
elementem dnia codziennego. L.aczg si¢ z internetem przez urzadze-
nia mobilne, by czegos sie nauczy¢, sprawdzi¢ wiadomosci, zrobié
zakupy i udzielaé si¢ towarzysko. Konsumujg wy$wietlane na wielu
ekranach tresci w sposéb ciggly i robig to nawet wtedy, gdy sa w to-
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warzystwie. W rezultacie granica miedzy Swiatem online i offline
si¢ zaciera.

Pokolenie Z zapisuje urywki swojego zycia w formie zdj¢c i fil-
méw umieszezanych w mediach spoteczno$ciowych. Jednak w prze-
ciwienistwie do generacji Y, ktora wierzy w idealy, pokolenie Z jest
pragmatyczne. Pokolenie Y tworzy swéj nienaganny, przefiltrowany
wizerunek, natomiast generacja Z woli bardziej autentyczng i szcze-
ra autoprezentacje. Z tego tez powodu pokolenie Z nie lubi marek,
ktére publikujg wizerunek sfabrykowany i zbyt pickny, by mogt by¢
prawdziwy.

Ze wzgledu na fakt, ze che dzielenia si¢ osobistymi informacja-
mi jest stosunkowo wieksza niz w przypadku starszych pokolen, ludzie
z generacji Z pragna, aby marki dostarczaty spersonalizowane tresci,
oferty i do§wiadczenia konsumenckie. Oczekuja tego, ze marki umoz-
liwig im kontrolowanie i indywidualizowanie sposobu, w jaki ko-
rzystajg z produktow i ustug. Z powodu ilosci tresci, jakimi s3 za-
lewani, ci ludzie naprawde cenig sobie oferty skrojone na miare.

Podobnie jak pokolenie Y ta generacja rowniez angazuje si¢
w zmiany spoteczne i ochrong srodowiska naturalnego. Jednak
dzieki pragmatyzmowi ludzie z tego pokolenia czujg sie pewniej
w swojej roli osob, ktore moga wiele zmieni¢ na drodze codzien-
nych decyzji. Wolg marki, ktére ktadg duzy nacisk na rozwigzywa-
nie probleméw spotecznych i srodowiskowych. Uwazaja, ze doko-
nywane przez nich wybory zmuszaja firmy do poprawienia praktyk
zwigzanych ze zrobwnowazonym rozwojem. Z pasja pokolenie Z
angazuje si¢ rOwniez w wolontariat, poniewaz wierzy, ze tak moze
zmienié §wiat, i oczekuje od pracodawcéw stworzenia do tego moz-
liwosci.

To ludzie, ktorzy chcg si¢ zaangazowad i liczg na nawigzanie re-
lacji z markami. Zgodnie z ich oczekiwaniami marki powinny by¢
réwnie stymulujace jak ich mobilne urzadzenia. Stad tez licza, ze
oferta bedzie ciggle si¢ zmieniaé. Chca, aby firmy zapewnialy inter-
aktywne doswiadczenie konsumenckie w kazdym punkcie styku
z marka. Jesli firma temu nie podota, szanse na lojalno$¢ konsumen-
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tow sg bardzo male. Firmy, ktore celujg ze swojg oferta w pokole-
nie Z, muszg zaakceptowaé skrocony cykl zycia produktu.
Obecnie generacja Z przerosta liczebnie pokolenie Y. Do roku
2025 stanie si¢ najwickszg grupa zasilajaca site robocza, a w zwigz-
ku z tym bedzie najwazniejszym rynkiem zbytu produktéw i ustug.

Pokolenie alfa: dzieci milenialsow

To kohorta urodzonych w latach 2010-2025, dzigki czemu moze-
my ich nazwaé prawdziwymi dzie¢mi XXI wieku. Termin zostal
ukuty przez Marka McCrindle’a, a grecka litera ma symbolizowa¢
absolutnie nowy typ ludzi uksztaltowanych przez technologiczng
konwergencje. Sa oni nie tylko cyfrowymi tubylcami, ale pozostaja
réowniez pod duzym wplywem cyfrowych zachowan swoich rodzi-
cow (pokolenie Y) i starszego rodzenstwa (pokolenie Z). Wypusz-
czenie na rynek w roku 2010 pierwszego iPada — urzadzenia, do
ktorego ,,przylepiona” jest wiekszo$¢ dzieciakéw — symbolicznie
zaznaczylo poczatek tego pokolenia.

Osobowos¢ ludzi tego pokolenia jest w duzej mierze uksztalto-
wana przez metody wychowawcze generacji Y. Osoby z pokole-
nia Y pobieraja si¢ w pézniejszym wieku i ktadg duzy nacisk na
wychowanie i wyksztalcenie swoich dzieci. Do$¢ wczesnie ucza je
finansowych podstaw.

Ponadto dzieci wychowywane sg w r6znorodnym, szybko zmie-
niajacym sie Srodowisku miejskim. Z tych wzgledéw pokolenie
alfa jest nie tylko dobrze wyksztalcone i Swietnie obeznane z tech-
nologia, ale rowniez inkluzyjne i prospoleczne.

Wychowani przez pokolenie Y i bedacy pod wplywem pokole-
nia Z przedstawiciele generacji alfa sg aktywnymi konsumentami
tresci, do ktorych maja dostep juz od wezesnego dziecinistwa dzieki
swoim mobilnym urzadzeniom. To pokolenie spedza relatywnie
wiecej czasu przed ekranem — codziennie oglada filmy i gra online.
Niektore dzieciaki majg swoje wlasne kanaty na YouTubie oraz kon-
ta na Instagramie — stworzone i zarzgdzane przez rodzicow.
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Pokolenie alfa jest bardziej otwarte na tre$ci przedstawiajace
marki, takie jak na przyktad kanaty na YouTubie recenzujace roz-
ne zabawki. W nauce stawiajg na praktyke i eksperymentowanie.
Lubig bawi¢ si¢ technologicznie zaawansowanymi zabawkami, in-
teligentnymi urzadzeniami, a takze tak zwang elektronika noszong
(wearables). Dla nich technologia jest nie tylko integralng czescig
zycia, ale takze przedtuzeniem ich samych. Pokolenie alfa bedzie
dorastaé, korzystajac z technologii nasladujacych ludzi — sztucznej
inteligencji, sterowania glosem oraz robotéw.

Dzi$ ta generacja nie ma jeszcze duzej sity nabywczej, ale ma juz
ogromny wplyw na zachowania zakupowe innych. Z badania prze-
prowadzonego przez Google/Ipsos wynika, ze 74 procent milenij-
nych rodzicéw angazuje swoje dzieci w decyzje dotyczace gospo-
darstwa domowego. Ponadto niektére dzieci stajg sie influencerami
w mediach spoleczno$ciowych. Raport Wunderman Thompson
Commerce wykazuje, ze 55 procent dzieci w Stanach Zjednoczo-
nych i Wielkiej Brytanii chciatoby kupi¢ rzeczy, ktorych uzywaja
influencerzy w mediach spotecznosciowych. To tylko kwestia czasu,
kiedy znajdg si¢ w centrum uwagi marketeréw.

Etapy zycia pieciu pokolen

Zrozumienie tego, co jest wazne dla pieciu pokolefi, wymaga ana-
lizy etapéw, przez ktore przechodza w swoim zyciu. Generalnie
rozrézniamy cztery etapy rozwoju cztowieka. To etap fundamen-
talny, czotowy, opiekuniczy i finalny (zob. rysunek 2.2). Kazdy trwa
okoto dwudziestu lat, a gdy wchodzimy w kolejny etap zycia, zna-
cz3co zmieniajg si¢ nasze priorytety i cele zyciowe.

Pierwszy etap naszego zycia zostal nazwany etapem fundamen-
talnym. Skupiamy si¢ w nim na nauce. Pierwsze dwadziescia lat
zycia to czas odkrywania otoczenia i adaptacji do niego. Zdobywa-
my wiedze, uczymy si¢ nowych umiejetnosci — czerpiemy nie tylko
z formalnej edukacji, ale takze z relacji przyjacielskich i innych
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spotecznych interakcji. Na tym etapie szukamy tez swojej tozsamosci
1 sensu zycia.

Drugi etap to faza czotowa. Przez kolejne dwadzieScia lat prze-
chodzimy z fazy nauki do fazy pracy. Stajemy si¢ bardziej nieza-
lezni, zarabiamy i pracujemy nad rozwojem kariery. Cieszymy sig¢
dobrym zdrowiem i migdzy innymi z tego powodu jesteSmy bar-
dziej skfonni podejmowac ryzyko i zy¢ pelnig zycia. W tym okre-
sie budujemy tez zwigzki uczuciowe.

Na trzecim etapie zycia statkujemy si¢ i zaktadamy rodzine.
Staramy si¢ tez prowadzi¢ zdrowszy tryb zycia po stresujacym
okresie poprzednich dwudziestu lat. PoSwiecamy réwniez wiecej
czasu na opieke nad innymi. W domu skupiamy si¢ na roli rodzi-
caizyciu rodzinnym, a w pracy petnimy role mentora albo coacha
dla miodszych pracownikéw. Swoiste sptacanie dlugu wobec spo-
leczenistwa albo tez wnoszenie czego$ od siebie w jego rozwéj row-
niez staje si¢ waznym elementem tego etapu.

Na ostatnim etapie zycia staramy si¢ zaakceptowaé proces sta-
rzenia i pozostaé szczeSliwym. To czas, w ktérym musimy poradzié
sobie z pogarszajgcym sie zdrowiem i zanikajacymi relacjami spo-

FUNDAMENTALNY CZOotowy OPIEKUNCZY
ETAPY ZYCIA
¢ odkrywanie * podejmowanie * rodzicielstwo * utrzymanie zdrowia
otoczenia ryzyka i spetnianie i rodzina i relacji
i dostosowywanie marzen « doradzanie towarzyskich
sig do niego * zarabianie na i przewodzenie * przekazywanie
* uczenie sie zycie i budowanie ludziom w pracy madrosci
i rozwijanie kariery + sptacanie dugu mtodszym
zdolnosci « budowanie wobec pokoleniom
* odkrywanie swojej zwigzku z drugg spoteczenstwa * cieszenie si¢
tozsamosci osobg zyciem

Rysunek 2.2. Etapy zycia ludzkiego i zasadnicze priorytety

40



Przepas¢ pokoleniowa

lecznymi. Nadal chcemy cieszy¢ si¢ zyciem, wigc angazujemy sie
w aktywnosci, ktére nadajg naszemu zyciu sens i dajg poczucie
spelnienia. Pobralismy duzo zyciowych lekgji i zgromadzilismy mnos-
two przemysleni — w ten sposéb rodzi si¢ nasza zyciowa madrosé,
ktorg chcemy sie dzieli¢ z mtodszymi pokoleniami.

W wypadku baby boomersow przejscie z jednego etapu do dru-
giego zabiera okoto dwudziestu lat. Obecnie wigkszo$¢ boomersow
znajduje sie w finalnej fazie zycia. Op6zniajg przejScie na emery-
ture, by nadal zy¢ aktywnie i czué si¢ spetnionymi. Pokolenie X
przechodzi podobne etapy. Aktualnie wigkszos¢ jego przedstawi-
cieli znajduje si¢ w fazie opiekunczej. Wielu w wieku czterdziestu
lat zaktada start-upy lub przewodzi nowym przedsiebiorstwom.
Skupiajg sie na odpowiedniej rownowadze miedzy zyciem osobi-
stym i zawodowym. Angazujg sie tez spolecznie.

Pokolenie Y podgza troche¢ inng drogg. Jego przedstawiciele p6z-
niej pobierajg si¢ i zaktadajg rodzine. Ale co$ za co$. Dzigki temu
znacznie weze$niej mogg pochwalic si¢ innymi osiggnigciami, szcze-
g6lnie na polu kariery zawodowej oraz zaangazowania w sprawy
spoleczne. Pokolenie Y nie chce wspinaé si¢ po szczeblach kariery
w sposob tradycyjny i w takim tempie jak pokolenia baby boomers
i X. Chcg wskoczy¢ na wysokie stanowiska, zmieniajgc cz¢sto pra-
ce albo zaktadajac wlasng firme. W rezultacie szybciej przechodza
z jednego etapu zycia do drugiego niz baby boomersi. Obecnie po-
winni znajdowac sie jeszcze na etapie drugim, ale niektérzy maja
juz nastawienie charakterystyczne dla etapu opiekuiczego. Znacz-
nie wczesniej zaczynajg sobie cenié rownowage miedzy zyciem pry-
watnym i zawodowym. Ich styl przywddztwa opiera si¢ na upo-
waznianiu innych do samodzielnego dziatania przy jednoczesnym
wspieraniu i coachingu, a w swoich decyzjach kieruja si¢ dobrem
spolecznym. Cho¢ ich zycie wypelnione jest technologia, duzy nacisk
ktadg na bezpoSrednie interakcje z ludZmi, co stanowi podstawe
etapu opiekunczego.

Uwazamy, ze pokolenia Z i alfa réwniez bedg szybciej przecho-
dzity z jednego etapu zycia do drugiego, co oznacza, ze wczesniej
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niz poprzednie pokolenia nabiorg dojrzalej perspektywy. Przed-
stawiciele tych kohort sg bardziej sktonni do podejmowania ryzyka
i uczenia si¢ w praktyce, co w efekcie powoduje, ze w ich wypadku
dwa pierwsze etapy zycia zlewajg si¢ ze soba. Majg silniejsza po-
trzebe dania czego$ od siebie spoteczenistwu, nawet gdy nie skon-
czyli jeszcze dwudziestu lat. Ich spojrzenie na technologie nie jest
plytkie — rozumieja, ze nie jest to jedynie gadzet. Uwazaja, ze poma-
ga im ona w szybszym i efektywniejszym wykonywaniu pewnych
zadan, tak aby mogli si¢ potem skupi¢ na wazniejszych sprawach.
Skrocenie etapdéw zycia niesie ze sobg powazne konsekwencje
dla marketingu. Obstuga pokolen Z i alfa — dwdch najwazniejszych
generacji nastepnej dekady — nie bedzie polegaé jedynie na zasto-
sowaniu technologii. Chodzi tu o takie zastosowanie technologii,
by ta umozliwiata wdrazanie rozwigzan humanocentrycznych.

Przepas$é pokoleniowa a ewolucja marketingu

Marketing caly czas ewoluuje, gdyz nieustajagco dopasowuje sie do
zmieniajgcego sie rynku (zob. rysunek 2.3).

Lata: /19501970 /[ 1980-1990 / 2000 // 2010 [/ 2020 [/ 2030 |/
baby boomers (ur. 1946-1964)
gg&'@ﬂi@;e pokolenie X (ur. 1965-1980)
pokolenie Y (ur. 1981-1996)

pokolenie Z (ur. 1997-2009)

pokolenie alfa

marketing 1.0
(zorientowany na produkt)

marketing 2.0
(zorientowany na klienta)
Marketingowa
myél 9 marketing 3.0
Y (humanocentryczny)
marketing 4.0
(era cyfrowa)

marketing 5.0
(technologia w stuzbie ludzkosci)

Rysunek 2.3. Pie¢ pokolen i ewolucja marketingu
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Marketing 1.0: zorientowany na produkt

To marketing, ktory narodzit si¢ w Stanach Zjednoczonych w latach
piecdziesigtych XX wieku. Mial stuzyé bogatym baby boomersom
iich rodzicom. Gléwnym celem byto stworzenie idealnego produktu
lub ustugi, ktére konsumentom kojarza sie z najwyzsza wartoscig.
Nalezalo zdoby¢ przewage nad konkurentami na rynku, oferujac
co$ znacznie lepszego i z wiekszg iloscig funkcji. Duze korzySci
czerpane przez klientow uzytkujacych produkt uzasadniaty wyzsza
ceng. Stad tez marketing tamtych czaséw skupial si¢ na opracowaniu
$wietnego produktu i zarzadzaniu jego cyklem zycia, jak rowniez
stworzeniu najlepszego miksu marketingowego, czyli tak zwanych
czterech P (produktu, ceny, dystrybucji oraz promocji). Gléwnym
celem bylo usatysfakcjonowanie klienta.

Era marketingu 1.0 niosta jednak ze sobg rowniez problemy.
Przede wszystkim przedsi¢biorstwa namawialy konsumentéw na
kupno towaréw i ustug, ktérych tak naprawde nie potrzebowali.
W efekcie narodzita si¢ kultura konsumpcjonizmu.

Marketing 2.0: zorientowany na klienta

W duchu kontrkultury i haset antykonsumpcjonizmu lat szes¢dzie-
sigtych i siedemdziesigtych XX wieku marketing ewoluowat w kie-
runku bardziej zorientowanym na klienta. Ten ruch wzmocnit si¢
jeszcze w zwigzku z recesja wezesnych lat osiemdziesigtych, co
wigzalo sie z mniejsza sitg nabywczg konsumentéw. Oszczednosé
boomerséw oraz pokolenia X stawiala przed marketerami duze
wyzwanie.

Dlatego tez w tamtym czasie marketing skupil si¢ na segmen-
tacji, definiowaniu i docieraniu do rynku docelowego (targeting)
i pozycjonowaniu. Nie skupiano sie¢ teraz na stworzeniu idealnego
produktu lub ustugi dla kazdego. Firmy staraly si¢ lepiej poznac swoj
segment docelowy i wyraznie zdefiniowaé swojg pozycje na rynku.
Ograniczono liczbg funkgji i ,,ozdobnikéw” dodawanych produktu.
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Ksigzka pojawita sie w odpowiednim momencie i swietnie wpisuje sie w obecne
czasy pandemii. Przedfuzajgca sie kwarantanna wprowadzona w wielu krajach
zmusita wiele firm do przyjrzenia sig cyfrowym aspektom marketingu. Rozmiar
ksigzki czyni z niej réwniez $wietny podrecznik dla praktykujgcych menedzeréw.

byty przewodniczgcy International Council of Management Consulting Institutes

Niezwykle aktualny, a jednoczesnie dalekowzroczny wglgd w technologie cy-
frowe i ich mozliwosci transformacji praktyk biznesowych. Marketingowcy, ktérzy
szybciej niz konkurenci zrozumiejq, co z sobq niesie ten potencjat, i podejmq
odpowiednie dziafania, zapewnig swoim firmom trwatq przewage rynkowaq.

professor emeritus Wharton School przy Uniwersytecie Pensylwanii

Marketing 5.0. to najnowsza ksigzka autorytetu w zakresie marketingu, Philipa
Kotlera, i jego wspotpracownikéw: Hermawana Kartajaya oraz Iwana Setiawa-
na. Autorzy skupiajg sie w niej gléwnie na trzech waznych zjawiskach, ktérym
muszq stawié¢ czota marketerzy: szybkim postepie technologicznym, zmieniajg-
cym sie zachowaniu konsumenckim oraz zmianach w modelach biznesowych.

Jednym z kluczowych zagadnieri Marketingu 5.0 sq takze technologie nowej ge-
neracji, tak zwane Next Tech, ktére majg poméc marketerom w stworzeniu, za-
komunikowaniu, dostarczeniu i vatrakcyjnieniv wartosci oferowanej na kazdym
etapie $ciezki zakupowej klienta. Autorzy przyglgdajg sie przykladom zastoso-
wania nowoczesnych rozwigzan technologicznych w réznych firmach, pokazujg
tez, jok samodzielnie zaprojektowaé strategie wykorzystujgcq technologie odpo-
wiedniq dla réznych celéw marketingowych.
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