POKOLENIA
KONSUMENTOW

Jak do nich mowié,
zeby nas stuchali...

| kupowali?




Zyjemy w , interesujacych” czasach... 0d kilku lat uczestniczymy w procesach, na ktére nie
mamy wplywu. Pandemia, wojna, inflacja to czynniki destabilizujgce, ktore kazg nam rewi-
dowaé nasze przyzwyczajenia, wartosci, a takze domowe i firmowe budzety. W tym budzet
na marketing, ktorego nie warto ogranicza¢ - lepiej nauczy¢ sie nim efektywniej zarzadzac.
Coraz bardziej liczy sie to, co tatwo mierzalne, policzalne, coraz wiecej komunikacji przenosi
sie do Internetu.

0d czaséw pandemii konsumpcja tresci i zakupy online upowszechnity sie i przybraty na sile
wsrod wszystkich grup wiekowych. Obecnie na rynku sita nabywcza sg pokolenia: Z, Y, X oraz
Baby Boomers, a wkrétce dotaczy do nich generacja Alfa, ktéra juz teraz ma duzy wptyw na
decyzje zakupowe rodzicow z generacji Y. Jak wykazuja najnowsze wyniki badan opublikowane
w raporcie ,,E-commerce w Polsce 2022”, zakupy przez Internet robi 77 proc. Polakéw, doktad-
nie tyle ile rok wczes$niej. Zapytani o inflacje deklaruja, Ze obecnie kupujg tyle samo, co zwykle
(58 proc. badanych), kupujg mniej (28 proc. badanych), kupujg wiecej (14 proc.), jednak w przy-
sztosci swoje zakupy online zamierza ograniczy¢ az 34 proc. badanych.

Jak nie straci¢ klientéw? Jak w czasie kryzysu prowadzi¢ efektywne dziatania marketingowe
w Internecie Jak za pomocg dziatan online wzmacnia¢ rowniez sprzedaz offline?

W trudnych czasach kluczem do utrzymania biznesu na satysfakcjonujacym
poziomie jest wartos¢ i postrzeganie marki przez konsumentéw, a nie tylko
dorazne dziatania performance’owe. Wazna jest strategia i spéjne dziatania
mieszczace sie w jej ramach.

Zeby jednak prowadzi¢ konsekwentne dziatania online, trzeba zna¢ charakterystyke, rozumie¢
zachowania i motywacje target group w szerszym kontekscie — kontekscie pokoleniowym.
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Na potrzeby prowadzenia efektywnej komunikacji marek w Internecie prze-
analizowaliSmy pod tym katem pokolenia: Alfa, Z, Y, X i Baby Boomers.

Z tego e-booka dowiesz sie:
o jakie wspo6lne wartoSci wyznaja i jaki wptyw majq one na przywigzanie do marki

oraz zakup jej produktow

o czego oczekuja od marki, jej ustug i produktéw - czy cena jest najwazniejsza,
czy przekonujg ich rabaty, znizki, czy liczy sie dla nich popularnos¢ marki,
chwilowe trendy, czy moze stawiajg na jakos¢ i brand

« jakich tresci szukaja w Internecie

» jaki wplyw majg na nich influencerzy

o jak podejmuja decyzje zakupowe

o jakie urzadzenia wykorzystujg do dokonywania transakcji

e cocenig w procesie zakupu i czego oczekuja podczas tego procesu

« naile dotyczy ich efekt ROPO (research online, purchase offline)
lub odwrdécony efekt ROPO, zjawisko show roomingu i web roomingu

o naile zwyczaje z Internetu przenosza sie do sklepéw stacjonarnych

o jakie media i rodzaje reklamy bedg najbardziej efektywne, by do nich dotrze¢




Uwaga!

Niniejsza publikacja moze by¢ kopiowana oraz dowolnie rozprowadzana wytgcznie w formie
dostarczonej przez Wydawce. Zabronione s3 jakiekolwiek zmiany w zawartos$ci publikacji bez
pisemnej zgody Wydawcy.

Jesli korzystasz z informacji zawartych w tym e-booku, podaj zZrédto ich opracowania np.:
,Pokolenia konsumentéw. Jak do nich méwié, zeby nas stuchali... i kupowali?, 2023, dostep

internetowy >”.
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WSTEP

Tak jak zaznaczyliSmy na poczatku, aby w tych trudnych cza-
sach utrzyma¢ biznes na satysfakcjonujacym poziomie, koniecz-
ne jest zadbanie o wartos¢ i postrzeganie marki przez konsu-
mentéw, a nie tylko dorazne dziatania performance’owe. Wazna
jest strategia i spdjne dziatania mieszczace sie w jej ramach. W sferze

internetowej najpetniej zatozenia zwigzane z rzeczywistym budowa-

niem biznesu realizuje DMF - Digitalowy Marketing Funkcjonalny.

Zeby jednak prowadzi¢ konsekwentne dziatania online, trzeba znaé¢
charakterystyke, rozumie¢ zachowania i motywacje target group

w szerszym kontekscie — kontekscie pokoleniowym.

‘ Sa marki kierujgce swoje produkty i ustugi do okreslonych grup wie-
kowych, s3 tez takie, ktore kierujg je do wszystkich pokolen. W takim
wypadku warto zdywersyfikowa¢ strategie komunikacji dla poszczego6l -
nych grup wiekowych, podobnie jak robimy to we wspdtpracy z naszym
dtugoletnim klientem, marka Koral. W ramach strategii marki Koral ko-
munikacje do pokolen Alfa oraz Z prowadzimy gtéwnie na TikToku i przy
wspotpracy z influencerami (wspomnie¢ choéby spektakularny launch
lodow Koral Ekipa), komunikacje do pozostatych pokolen na Facebooku,
Instagramie oraz za posrednictwem loterii i konkurséw konsumenckich
czy kampanii DOOH, mediéw tradycyjnych takich jak radio i telewizja.

Inaczej sie nie da, inaczej jest nieefektywnie.
Dlaczego jest to wazne? Dlatego, ze ludzie urodzeni w tym samym

czasie i wychowani w tej samej rzeczywistosci prezentuja podobny styl

zycia, majg zblizone przekonania i wyznaja podobne wartosci.
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Kazde z tych pokolen znacznie rozni si¢ sposobem i stylem bycia
w Internecie: stylem wyszukiwania informacji (kto by pomyslat,
ze ,,Zetki” szukajgc miejsca na lunch raczej postuzq sie Instagramem,
a nie wyszukiwarka Google?), przyzwyczajeniami, preferowanymi
kanatami komunikacji, stylem wypowiedzi (zarowno werbalnej jak
i estetycznej), stylem robienia zakupow. Co innego przekonuje ich

w produkcie lub ustudze, patrza na nie z zupelnie innej strony.

Aby ztapac TG w lejek marketingowy, nalezy na pierwszym etapie wzbu-
dzi¢ wstepne zainteresowanie i zacheci¢ do przejscia dalej, nastep-
nie, dzieki dziataniom content marketingowym, wzbudzi¢ ciekawo$¢
produktu/ ustugi oraz przekonanie, ze dany produkt/ ustuga jest odpo-
wiedzig na nasze aspiracje/ preferencje/ potrzeby/ problemy. Ten pro-
ces prowadzi do zakupu, lecz obecnie na tym sie nie konczy — pozostaje
roOwniez ocena po zakupie, ktdra... pomaga innym klientom w przejsSciu

przez lejek.

Dlatego strategie marketingowa trzeba dopasowac do grupy docelowej
z uwzglednieniem jej specyfiki, charakterystycznych potrzeb i pre-
ferencji. Trzeba wiedzie¢, jak poszczegdlne pokolenia zachowuja sie
wInternecie, jaki content przegladajq, jakich narzedziiaplikacji uzywaja,
co je motywuje do zakupu. Dziatajac w ten sposob, jesteSmy w stanie
dziata¢ efektywnie, maksymalnie wykorzystujgc budzet. Z pewnoscia
w dobie inflacji warto kontynuowa¢ dziatania marketingowe, poniewaz
podatno$¢ na reklame oraz dziatanie promocyjne, jak wskazuja ponizsze

wyniki z raportu ,,E-commerce w Polsce 2022”, jest duza.
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PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA WIEK

,Czy zdarzyto ci sie kupi¢ produkt pod wptywem tresci publikowanych
w Internecie?”

15-24 lat 17% +
14%

n%

tak, na podstawie rekomendacji 2534 It
influencera, ktérego Sledze 35-49 lat

2% -

15-24 lat
tak, po przeczytaniu posta 25-34 lat

5%
10%
na moim ulubionym blogu 35-49 lat 10% +

4% -

15-24 lat 1%

tak, po przeczytaniu posta 2534 lat 6%

na blogu sprzedawcy 35-49 lat 13% +
5%-
15-24 lat 55% +
tak, dzieki pozytywnym opiniom 25-34 lat 47%
dotyczacym produktu lub sprzedawcy 35-49 lat 47% +
30% -

15-24 lat

nie, zawsze samodzielnie podejmuje 2534 lat

decyzje i nie sugeruje sie tresciami 35-49 lat
W intrenecie

30%
28% +
43% -

15-24 lat
. . . . 25-34 lat
nie wiem/trudno powiedzie¢
35-49 lat
23% +
15-24 lat 65% +
25-34 lat 57%
tak
35-49 lat 56% +
Zrédto: Polskie Badania Internetu, IAB Polska: ,,E-commerce w Polsce 2022” @ 15-241at e

‘ 25-34 lat (N=237)
‘ 35-49 lat (N=399)
50+ lat (n=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

»

Zrodila:

- Polskie Badania Internetu, IAB Polska: ,,E-commerce w Polsce 2022”: https://www.iab.

org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny/

. ,DMF — marketing digitalowy, ktéry buduje biznes” https://veneo.pl/blog/dmf-marke-
ting-digitalowy-ktory-buduje-biznes

« ,,ToFu, MoFu, BoFu, czyli idealny scenariusz Customer Journey” https://veneo.pl/blog/
tofu-mofu-bofu-czyli-idealny-scenariusz-customer-journey

. ,,2023 rokiem silnych marek” https://veneoperformance.pl/blog/2023-rokiem-sil

nych-marek-zaplanuj-wzrost-biznesu-i-wzrost-sily-marki/

Copyright© 2023 VENEO | VENEQ. . .\ \cE


https://www.iab.org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny
https://www.iab.org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny
https://veneo.pl/blog/dmf-marketing-digitalowy-ktory-buduje-biznes
https://veneo.pl/blog/dmf-marketing-digitalowy-ktory-buduje-biznes
https://veneo.pl/blog/tofu-mofu-bofu-czyli-idealny-scenariusz-customer-journey
https://veneo.pl/blog/tofu-mofu-bofu-czyli-idealny-scenariusz-customer-journey
https://veneoperformance.pl/blog/2023-rokiem-silnych-marek-zaplanuj-wzrost-biznesu-i-wzrost-sily-marki/
https://veneoperformance.pl/blog/2023-rokiem-silnych-marek-zaplanuj-wzrost-biznesu-i-wzrost-sily-marki/

GENERACJA ALFA

GENERACJA
ALFA

Spetniamy sny i to teraz i tutaj
Ty sie nie rzucaj, tylko tego stuchaj
To nasza grupa, inna od reszty
Nikt nie jest gorszy, nikt lepszy

EKIPA - fragment utworu ,,3KIPA”




Generacja

Pokolenie urod

Najczestsze imiona: Zuzanna, Julia, Antoni, Kacper
Ulubione filmy: produkcje influenceréw na YouTube
I TikToku

Pokolenie Alfa to dzieci wychowane przez pokolenie Mile-
nialsow, pierwsza generacja urodzona w catoSci w XXI w. Wzrastajq
w otoczeniu tabletéw i smartfonoéw. Nie decyduja jeszcze o sobie,
lecz maja wplyw na decyzje zakupowe rodzicow i sg juz konsumen-
tami cyfrowych tresci. Jeszcze nieSwiadomymi, lecz juz wymagajg-
cymi. To do nich bedzie nalezat 21. wiek. Warto przyjrzec im sie blizej
i zorientowac sie juz teraz, jacy beda przyszli konsumenci.

S okreslani jako: Net Gen (pokolenie sieci), Digital Natives (cyfrowi
tubylcy), Always on (zawsze podtaczeni), Google Kids. To generacja
0s6b coraz bardziej zaleznych od technologii mobilnych, bedaca cig-
gle online. Czas spedzajg gtéwnie w portalach spotecznosciowych,
a za swoje autorytety uznaja influenceréw z YouTube’a i TikTo-
ka. Rzeczywistos¢ wirtualna czy rozszerzona jest dla ,,Alf” rownie
namacalna jak swiat fizyczny. Maja krotsza zdolnos¢ skupienia
uwagi, ich zabawa i nauka oparte sa na technologii (aplikacjach).
Mowi sie o nich, ze urodzity sie ze smartfonem w rece, a kontakt
za posrednictwem ekranu uwazaja za naturalniejszy od bezposred-
niego. Wchodza w mniejszg ilo$¢ interakcji spotecznych niz inne
pokolenia.
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Wg raportu ,,Understanding Generation Alpha” te grupe wieko-
wa ksztaltuja nastepujace warunki demograficzne: starszy wiek
rodzicow, mniejszy model rodziny, réznorodnos¢ kulturowa,
lepszasytuacjasocjalno-ekonomiczna, dtuzszy szacowany czas zycia.
Niektorzy przewiduja, ze wydarzeniem definiujagcym to pokolenie
i majacym na nie duzy wptyw jest pandemia COVID-19 oraz jej kon-
sekwencje dla zycia spotecznego i ekonomicznego. Obserwuje sie tez
silniejszy wptyw ruchow spotecznych i polityki na te generacje niz na
poprzednie.

Prawdopodobnie dzieci z generacji Alfa beda najlepiej wyksztatco-
nym, najdtuzej zyjacym, zréznicowanym kulturowo pokoleniem,
z dostepem do informacji, jakiego nie doswiadczyty zadne wcze-
Sniejsze generacje. Pokoleniem majacym do dyspozycji zaawanso-
wang technologie i potrafigcym z niej korzystac.

Charakterystycznymi dla tej generacji technologiami sq lub beda:
asystenci glosowi, social media, streaming, urzadzenia bezprze-
wodowe takie jak smartwatch czy stuchawki, MR (mixed reali-
ty), roboty, IoT (Internet of things), AI (Artificial Intelligence),
uczenie maszynowe, 5G, autonomiczne rozwigzania np. pojazdy,
biometria, ptatnosci cyfrowe, w tym cyfrowe waluty jak np. bitcoin.
To wiasnie ,Alfy” sg obecnie fanami botéw i wirtualnych
influenceréw takich jak Lil Miquela, wirtualna 19-letnia
modelka, ktérg obserwuje na Instagramie ponad 2,9 mln osob.
Prawdopodobnie bedg rowniez pierwszym pokoleniem akceptujg-
cym idee¢ transhumanizmu.

n



| Wartoéci

Trudno moéwi¢ o uksztattowanych wartosciach w przypaku
dzieci, jednak mozna spodziewa¢ sie, ze wychowani w wielokultu-
rowej, globalnej atmosferze oraz trosce o Srodowisko naturalne beda
w przysztosci oczekiwaé przede wszystkim: otwartosci, tolerancji,
rownosci ptci, praw cztowieka oraz odpowiedzialnosSci spotecznej,
zwlaszcza w kwestii ekologii oraz kwestiach zdrowotnych.

Wiedza oraz nawyki zbudowane w trakcie pandemii z pewnoS$cig
zapuscity w ,Alfach” silniejsze korzenie niz w dzieciakach
ze starszych pokolen, ktorych dziecinstwo nie byto naznaczone
takim spolecznym doswiadczeniem. Bycie $wiadkiem wielu
negatywnych zjawisk zwigzanych z gwattownym ociepleniem kli-
matu, swiadomo$¢ zanieczyszczenia powietrza, nawyk segregacji
odpadéw od najmiodszych lat z pewnos$cig wptyng na proekologiczne
i proaktywne postawy wspotczesnych dzieciakow.

Wiele z nich, zwlaszcza dzieci z duzych miast, uczestniczy-
to réwniez w swoich pierwszych manifestacjach, marszach lub
protestach spotecznych, czy to dotyczacych praw cztowieka, polityki
czy wojny w Ukrainie. Czy wyro$nie nam pokolenie aktywistow?

| Zachowania w social mediach
i Internecie

,Alfy” czuja sie w sieci jak ryby w wodzie. S3 zdecydo-
wanie nastawione na interaktywnos$¢é. Biegte technologicznie.
Korzystanie z aplikacji to dla nich chleb powszedni. Wykorzystujq je
zarowno do zabawy, jak i do nauki. Wiedze czerpig réwniez z gier,
vlogow, forow i platform spotecznosciowych, przedktadajac smart-
fony ponad komputery. Spedzajg wiele czasu przed ekranem. Majgq
krotszg zdolno$¢ skupienia uwagi.
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Pisanie na klawiaturze najczesciej zastepuja komendami gloso-
wymi, korzystajac z technologii voice-recognition. Pozytywnie
reagujq na Al. Google Asystenta traktujg nie tylko jako pomoc, lecz
rowniez jako zrddto rozrywki. Wchodzac z nim w interakcje, testuja
jednoczesnie granice jego wiedzy i inteligencji, Swietnie si¢ przy tym
bawigc. Mozna powiedzie¢, ze kontakt z wirtualnym asystentem jest
dla nich rozmowa.

W social mediach sg dostepni niemal non-stop — kiedy tylko moga.
Najczesciej wybieraja TikTok i YouTube. Nie tylko sg odbiorca-
mi contentu, ale czesto rowniez go tworza i komunikuja sie za jego
posrednictwem z przyjaciétmi. Wprawdzie wiekszoS¢ serwisow
i aplikacji spotecznos$ciowych dostepnych jest od 13 roku zycia,
jednak mtode gwiazdy YouTube’a dziatajq z pomocg swoich rodzi-
coOw. Wedtug badan przeprowadzonych przez GetHero 25,6 proc.
uzytkownikow TikToka ma od 9 do 13 lat. Wg brytyjskiego Beano
Studios az 55 proc. generacji Alfa (dzieci ponizej 10 roku zycia),
regularnie tworzy materiaty video.

Jak pokolenie Alfa podejmuje
decyzje ,,zakupowe?”

Co ich przekonuje? Jak skutecznie docierac z przekazem do grupy
tak zaawansowanych technologicznie konsumentow?

z nich inspiruje sie zachowaniami swoich
36% kolezanek i kolegéw oraz przedmiotami
posiadanymi przez nich

22% ulega wptywowi reklam

-I 40/ chce robi¢ i posiadac to, co robig
Y i czym sie chwalg influencerzy
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| Whnioski, czyli wskazéwki dla
firm

Jak promowal swoje produkty do dzieci z pokolenia Alfa?
Reklam Google Ads wprawdzie nie mozna oficjalnie targetowac
do 0s6b ponizej 18 roku zycia, czy to oznacza jednak, Ze nalezy
zrezygnowac z tej formy reklamy? Ponizej wskazoéwki dotyczace sku-
tecznej komunikacji i reklamy dla pokolenia Alfa. Warto postawic na:

Konto na YouTubie,
gdzie mozemy prowadzi¢ atrakcyjne tresci w formie prezentacji
produktéw, np. zabawek, rowniez we wspoétpracy z youtuberami

Konto firmowe na TikToku
oraz reklame na TikToku, wspotprace z popularnymi TikTokowymi
tworcami tresci

Influencer marketing,

czyli wspotprace z mtodymi internetowymi twércami, ktorzy
prezentujg treSci o wymiarze rozrywkowym i edukacyjnym
(np. unboxingi zabawek, tre$ci typu DIY, vlogi etc.). Tacy
twoércy w sposob autentyczny i wiarygodny przedstawig produkty
dedykowane tej grupie wiekowej. Konieczna jest weryfikacja
wybranych influenceré6w pod katem zgodnos$ci z wartoSciami
marki, nalezy zwroci¢ uwage, czy prezentowane przez tworce tresci
sg odpowiednie i bezpieczne dla dzieci

Lokowanie produktu w grach wideo

tutaj rowniez nalezy dobrze zweryfikowaé¢ otrzymane propozycje,
poniewaz wiele z nich moze zawierac tresci nieadekwatne do wieku,
co wplynie negatywnie na postrzeganie marki przez rodzicow

PASO, czyli Personal Assistant Search Optimization

optymalizacje tre$ci content marketingowych pod katem voice
asystentow, tak aby tresci mozna byto tatwo wyszukiwaé gtosowo
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Google Ads, YouTube Ads

targetowane do grup, ktéorych Google nie rozpoznaje oficjalnie
jako dzieci, jednak specjalisci tatwo moga rozszyfrowac¢ taki TG,
a takze do ich rodzicow - przeciez dzieci czesto Kkorzystaja
z laptopow i telefonéw swoich opiekunow

Tworzenie tresci przyjaznych

jezykowo i stylistycznie dla najmtodszego pokolenia, opartych na:
krotkich zdaniach, Srédtytutach (nagtéwki Hi, H2, H3), wypunk-
towaniach, interaktywnych elementach pozwalajgcych szybciej
skanowac tekst, grafice, zdjeciach i materiatach video

Szczerosé

poniewaz az 73 proc. reprezentantéw pokolenia Alfa poddaje w wat-
pliwo$¢ informacje zamieszczane w Internecie, a 31 proc. wierzy,
ze jest w stanie rozpoznac¢ fake newsa, dla ,,Alf” najwazniejsza jest
szczero$¢, ktora sprawi, ze bedg mogli zaufac¢ marce

Customizacje

to pokolenie jest przyzwyczajone do rozwigzan szytych na miare.
Wiedza, ze w ich zasiegu jest posiadanie ubran z zaprojektowanymi
przezsiebie rysunkami, zabawek ze swoimi inicjatami, imieniem oraz
wybranymi przez siebie ubrankami i dodatkami, stodyczy ze swoimi
imieniem na opakwaniu etc. W content marketingu ta tendencja nie
zostanie bez znaczenia. Zastosowanie znajdzie m.in. marketing au-
tomation pozwalajacy m.in. na przesytanie specjalnych ofert z okazji
urodzin, boksoéw z personalnymi rekomendacjami itp.
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| Sprawdz realizacje Veneo
& Veneo Performance
dla pokolenia Alfa

Sooo Milker - Sooo Milky

Lody Koral na TikToku

Ja uciekajgca z.zamrazarki Koral zeby miec zapas
Wyblerz bo Intns nazwahmnie P
* swojeg iezke ~uA) ~ i

[> 688.3K : [> 994.6K
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https://www.youtube.com/watch?v=Nsn5G86Y_98
https://www.tiktok.com/@lodykoral?lang=pl-PL
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Generacja Alfa

Data urodzenia

Imiona

Doswiadczenia
pokoleniowe

Nowinki
technologiczne

Autorytety

Wartosci

Jak podejmuja
decyzje zakupowe

Czego oczekuja

Komunikacja
marketingowa

Kanaty komunikacji,

narzedzia

VENEO
PERFORMANCE

po 2010 r.

Zuzanna, Julia,
Antoni, Kacper

roznorodnosc¢ kulturowa
COVID-19
wojna w Ukrainie

Al i uczenie maszynowe
asystenci gtosowi w smartfonie
Intenet of things

boty
wirtualni influencerzy

otwartosc, tolerancja, rownosc pici,
prawa cztowieka, odpowiedzialnosc spoteczna,
zwitaszcza w kwestii ekologii oraz zdrowia

chcag miec to, co maja ich kolezanki i koledzy
oraz to, co pokazuja influencerzy i reklamy

rozrywki
interakcji
customizacji

social: wideo i obrazkowa
spersonalizowana nastawiona na interakcje
pozycjonowana pod wyszukiwanie gtosowe

kanaty: TikTok, YouTube, gry i aplikacje

wideo: YT Ads, shorts, TikTok Ads

interactive: VR, AR, Al, filtry, naklejki

display: Google Ads, memy

PASO (Personal Assistant Search Optimization)
BOK online: DM, voice messages, chat, chabot
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Zré6dla:

,uUnderstanding Generation Alpha” mccrindle https://generationalpha.com/wp-con-
tent/uploads/2020/02/Understanding-Generation-Alpha-McCrindle.pdf
« ,Milionowe zasiegi i... fun! Czyli marka na TikToku” https://veneo.pl/blog/milionowe
-zasiegi-i-fun-czyli-marka-na-tiktoku
- ,,Kim s3 polscy uzytkownicy TikToka?” https://gethero.pl/raport-tiktok/
« ,,Content marketing dla pokolenia Alfa” https://k2precise.pl/blog/content-marketing-
-dla-pokolenia-alfa/
« ,, The Future’s Bright: The Future’s Gen Alpha” https://www.beanostudios.com/post/
the-future-s-bright-the-future-s-gen-alpha-1
- Imiona nadawane dzieciom w Polsce https://dane.gov.pl/pl/dataset/219,imiona-nada

wane-dzieciom-w-polsce
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https://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-Alpha-McCrindle.pdf
https://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-Alpha-McCrindle.pdf
https://veneo.pl/blog/milionowe-zasiegi-i-fun-czyli-marka-na-tiktoku
https://veneo.pl/blog/milionowe-zasiegi-i-fun-czyli-marka-na-tiktoku
https://gethero.pl/raport-tiktok-2022/
https://k2precise.pl/blog/content-marketing-dla-pokolenia-alfa/
https://k2precise.pl/blog/content-marketing-dla-pokolenia-alfa/
https://www.beanostudios.com/post/the-future-s-bright-the-future-s-gen-alpha-1
https://www.beanostudios.com/post/the-future-s-bright-the-future-s-gen-alpha-1
https://dane.gov.pl/pl/dataset/219,imiona-nadawane-dzieciom-w-polsce
https://dane.gov.pl/pl/dataset/219,imiona-nadawane-dzieciom-w-polsce

~ Robigfotgw Zabce i robig w Biedronce e
A jak juz zarobie kaske
To oddam rodzicom za edukacje i kupie
cztery wille na Marymoncie

Mata - fragment utworu ,,Patoreakcja”




Gene

Pokolenie urodzon

Najczestsze imiona: Karolina, Jakub, Julia, Aleksandra
Ulubione seriale: | Trzynascie powodow”, ,Ginny & Georgia”,

,Euforia”, ,Szkota dla elity”

Pokolenie okreslane jako digital/smartphone natives.
Nie znaja zycia bez internetu. Zyja w cyfrowym Swiecie, ktdry jest
dla nich czesto bardziej realny niz rzeczywisty, w otoczeniu coraz
to nowych technologii, swobodnie adaptujac je do codziennego zycia.
Dorastali w czasie integracji europejskiej i nie wyobrazaja sobie in-
nej rzeczywistosci. Wiekszo$¢ Zetek ma dobry kontakt z rodzicami
i zostata wychowana w przeswiadczeniu o wiasnej wyjatkowosci
i nieograniczonych mozliwo$ciach.

0d najmlodszych lat przyzwyczajeni do wyjatkowego traktowania
oczekuja personalizacji od wszystkich produktow i ustug w ich
otoczeniu. Wrazliwi, czesto przewrazliwieni na swoim punkcie,
lubig czu¢ sie zaopiekowani. Kontakt z dorostym Swiatem i praca
zawodowa s3 dla nich czesto zderzeniem z inng rzeczywistoscia,
na ktora majg coraz wiekszy wpltyw.

Well-being, podréze, podazanie wilasng S$ciezka to dla nich
prawdziwe wartosci. S3 przekonani o swojej wyjatkowoSci,
nastawieni na siebie, wlasny rozwdj, zaspokajanie witasnych
potrzeb. Przez pracodawcéw okreSlani s3 jako roszczeniowi
i mato lojalni. Ich zaletami sg multizadaniowos$¢ i kreatywno$c.
Zdecydowanie preferujg prace z domu, ktéra daje im wiecej
wolnego czasu, a tym samym mozliwosé realizowania wtasnych
zainteresowan i planéw. To oczywiScie duze uproszczenie.
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W rozmowie z Barbarg Holli, zastepczynia kierownka Inkuba-
tora UW w serwisie money.pl czytamy, ze genercja Z jest tzw.
pokoleniem VUCA (volatility—zmiennos$¢, uncertainty-niepewnos¢,
complexity—ztozono$¢, ambguity—niejednoznacznos¢). Zetki chca
sie wyrozni¢ w szybko zmieniajacym sie Swiecie. Bardzo krotki czas
dzieli moment, kiedy cos$ jest ,,trendy” od momentu, kiedy staje sie
to ,,mainstreamowe”. Dziataja i kupujg szybko, domagaja sie na-
tychmiastowej gratyfikacji.

Wartosci

Pokolenie Z jest r6znorodne, tolerancyjne i otwarte na Swiat.
Zetki chcg podazac wiasng $ciezka i majg swoje wtasne pomysty na
siebie i na biznes. Nie chcg wpas$¢ w putapke pracy, wolg podrézowac
i stawiaja na well being. Nie kazdy ma jednak réwne szanse,
by realizowa¢ swoje marzenia. 40 proc. osob w wieku 16—24 lat
to mieszkancy wsi. W miastach powyzej 500 tys. mieszkancow zyje
zaledwie 12 proc. Zetek. Oni do dyspozycji majg jedynie (a moze az!)
Internet, ktory sprawia ze dostep do informacji, a zatem
i ksztaltowanie sie postaw Zetek z duzych miast i wsi, przebiega
w duzej mierze w podobnym stopniu.

Zetki przyktadaja duzg wage do autentycznosci, transpa-
rentnosci oraz wptywu na otaczajacy ich swiat i dotyczy to
rowniez marek

Wedtug raportu ,,Just Start vol. 2 Studiujagc w Swiecie niepewnego
jutra: perspektywy, sprawczo$¢ i wizje przysztosci pokolenia Z”
60 proc. zetek w wieku studenckim ma SwiadomosSci istotnosci
odpowiedzialnych zakupéw i wyboréw konsumenckich. U potowy
z nich przekonania przektadaja sie na realne postawy i podejmo-
wane decyzje zakupowe, sg gotowi zaptaci¢ wiecej za produkty firm
odpowiedzialnych spotecznie. Generacja Z, a zwtlaszcza jej czesé
urodzona po 2000 r. jest szczegoblnie wrazliwa na kwestie ekolo-
gii — docenia marki podejmujgce dziatania na rzecz Srodowiska,
klimatu, ochrony praw zwierzat. To autentyczni wyznawcy
tego trendu, czesto Swiadomi zjawiska greenwshingu. Uwazaja, ze
najwieksza odpowiedzialno$¢ w kwestii ochrony srodowiska stoi po
stronie duzych koncernéw i korporacji.
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Zetki doceniajg poczucie humoru, szczeros¢ i uczciwosé
Poniewaz wychowywaty sie ,,w internecie”, posiadajq niesamowitg
biegto$¢ w sieci i z tatwoscig zdemaskujg kazdg probe manipulacji.

Lubig mie¢ wplyw na swoja rzeczywistosc i nie lubia, gdy
ktos probuje je ograniczaé

Ich cyfrowy $wiat to miejsce, w ktorym wiele rzeczy jest dostepnych
na zadanie, a wybor jest wrecz nieograniczony. Do tego s3g przy-
zwyczajone, dlatego np. w zakupach online podoba im sie prawie
nieograniczona mozliwo$¢ wyboru produktéow, duzo wigksza niz
offline. Wg badania Gemiusa z 2021 r. az 77 proc. wskazato to jako
zdecydowany plus zakupoéw w cyfrowym Swiecie. Zamilowanie
do wolnosci wyboru potwierdza réwniez badanie , AdReaction:
Engaging Gen X, Y and Z” ktére stwierdza, ze pokolenie Z lepiej
niz inne pokolenia odbiera reklamy wideo, ktére mozna pomingé¢
po kilku sekundach.

Poniewaz uwazaja sie za wyjatkowych, lubig by¢ traktowani
wyjatkowo

Doceniajq wiec, gdy marka ma im do zaoferowania dobra
zabawe z nagrodami. Pozytywnie do reklam wideo oferujacych
nagrody odnosi sie 41 proc. Zetek. Podobajg im sie tez rekla-
my, na ktére sami maja wptyw np. moga wspottworzyé opowiesé
lub zobaczy¢, co sie stanie pod wplywem podjetej przez nich
decyzji. Osoby z tego pokolenia sg lepiej nastawione do marek,
ktére pozwalajg im zaglosowaé na rozwdj wypadkéw (31 proc.
w pokoleniu Z wobec 25 proc. w pokoleniu Y), wybrac¢ jakas opcje
(28 proc. wobec 25 proc.) lub podjgé decyzje (27 proc. wobec
22 proc.). 31 proc. Zetek ma zainstalowanego adblocka na kompute-
rze stacjonarnym, a 13 proc. na urzgdzeniach mobilnych.

Nie s3 pokoleniem buntownikow
70 proc. Zetek deklaruje, ze ma dobry kontakt z rodzicami i praw-
dopodobnie tutaj nalezy szukac¢ przyczyny tego stanu.
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Zachowania w social mediach
i Internecie

Dla generacji Z licza sie: Tik Tok, Youtube, Instagram. Facebook nie
jest w obszarze ich zainteresowania. Uzywajg natomiast Messengera
i WhatsApp’a. Postuguja sie komunikatorami znacznie cze$ciej niz
mailem, za pomocg SMS-6w czy telefonicznie. Czesto swoje prywat-
ne zwyczaje przenoszg rowniez na ptaszczyzne zawodowsq.

Wplyw social mediow na zaku-
py generacji Z jest coraz wiek-
szy. Jak pokazuje raport ,,Jak
kupuje generacja Z” Accenture
i Fashion Biznes 2021, az 57
proc. Zetek czerpie z SoMe in-
formacje o promocjach, a co
wiecej, to wilasnie te kanatly
sg dla nich gléwnym Zrdédtem
pozyskiwania informacji (to

Interesujaca zmiang pokole-
niowa w stosunku do starszych
kolegébw z generacji Y czy X
jest zupeilnie inne podejscie
do wyszukiwania np. miejsca
na lunch. Wewnetrzne bada-
nie Google dowodzi, ze prawie
40 proc. miodych ludzi, po-

szukujac miejsca na lunch, nie

uzywa do tego Google Maps,
a postuguje sie wyszukiwarka 0 15 p.p. wiecej niz w 2019 r.).
Instagrama! Ponadto 67 proc. generacji Z
i ich starszych kolegow,
Milenialsow, uwaza, ze w Internecie i mediach spotecznos$ciowych
moga znalez¢ ekspertow z interesujacych ich dziedzin oraz zdoby¢
wiedze. Oznacza to, ze rosnie rola edukacyjna mediow spoteczno-
Sciowych, co z marketingowego punktu widzenia jest wskazowka,
by inwestowa¢ nie tylko w promocje produktéw, ale i w dobry,
ciekawy i uzyteczny content.

Zetki sporo czasu poswiecajq na rozrywke np. gry wideo. Co trze-
cia osoba z Gen Z przynajmniej raz na dobe korzysta z platform
streamingowych, filmowych lub muzycznych.
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Jak pokolenie Z podejmuje
decyzje zakupowe?

Pokolenie Z stanowi 17 proc. kupujacych w internecie. 27 proc.
przedstawicieli Gen Z chce robi¢ wiecej zakupow online. Najwyzsze
wydatki w kategorii zakupow lifestyle’owych deklaruja na mode,
a najmniej wydajg na kosmetyki.

Wg raportu Gemiusa 77 proc. najmtodszym kupujacym podo-
ba sie wiekszy wybdér towarow w wirtualnej rzeczywistosci.
Nie bez znaczenia sg dla nich kwestie finansowe, dlatego tez chetniej
kupuja, gdy marka oferuje atrakcyjne promocje, kody rabatowe itp.
Wg badania Mediuhub z 2022 r. ,Generacja Z - rzeczywisto$¢
mtodych w kontrze do utrwalonych stereotypow” az

wskazuje na dostepnos¢ produktu w pro-
mocji jako na jedna z najwazniejszych cech
produktéw przy ich zakupie

zwraca uwage na relacje ceny do jakosci
kieruje sie osobistg sympatig do marki

Zetki zwracajq tez uwage na atrakcyjny wyglad e-sklepu oraz
udogodnienia w postaci technologicznych nowinek, np. wirtualnych
przymierzalni.

« biorg pod uwage opinie najblizszej rodziny (65 proc.)
i znajomych (54 proc.)

. weryfikujg opinie i recenzje uzytkownikow online (64 proc.)

- weryfikujq opinie vlogerow i blogeréw, w poréwnaniu do swoich
starszych kolegéw z pokolenia Y oraz innych grup wiekowych
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czesciej przyznajg, ze opinie influencerow majg dla nich znaczenie
— az 29 proc. Zetek wskazuje je jako jeden z kluczowych czynnikéw,
ktére biorg pod uwage przed zakupem. Weryfikuja je rowniez pod
katem uczciwos$ci, oczekujac informacji, czy dana komunikacja jest
sponsorowana.

Stosunkowo szybko podejmuje decyzje o zakupie
najczesciej jeszcze tego samego dnia lub maksymalnie w ciggu
tygodnia. Gdy juz podejma decyzje, dziataja szybko. Oczekujq
tez natychmiastowej gratyfikacji i realizacji. Generacja Z jest
sktonna zaptaci¢ za dostawe duzo wiecej niz starsze pokolenia,
aby tylko otrzymaé¢ produkt szybciej, nawet w ciggu kilku godzin
od momentu zlozenia zamoéwienia. Wigze sie to réwniez z tym,
ze Zetki chca sie wyrdéznia¢. W szybko zmieniajacym sie Swiecie,
w ktérym cos$ jest ,,trendy” tylko przez chwile i szybko przechodzi
do ,,mainstreamu” to wcale nie takie tatwe. Dlatego tez przywigzu-
ja duza wage do tego, aby mie¢ produkt jak najszybciej. Jesli chodzi
o decyzje podpiecia karty ptatniczej do aplikacji, w przeciwien-
stwie do starszych pokolen, w ogole sie¢ nad tym nie zastanawiaja,
po prostu to robig. Lubig korzysta¢ z innowacyjnych rozwigzan
zakupowych typu wirtualna wypozyczalnia ubran i dodatkow.

Copyright© 2023 VENEO | VENEQ. . . \ce




Odwiedzanie sklepéw stacjonarnych, najczesciej w galeriach
handlowych, jest dla reprezentantéow tego  pokolenia
doswiadczeniem spotecznym. To naturalny sposéb spedzenia
wolnego czasu, rozrywki. Aby przyciggnaé¢ Generacje Z, sklep
powinien wiec sta¢ sie miejscem, w ktéorym mozna wspolnie
ze znajomymi atrakcyjnie spedzi¢ popotudnie czy wieczor.
Zwtaszcza, ze mtodzi konsumenci przychodza do sklepu juz z wie-
dza na temat produktu, ktérego szukajg. Znalezli j3 w internecie,
dlatego warto zadba¢ o UX i design e-sklepu, dobre zdjecia
i wyczerpujgce opisy produktéow oraz atrakcyjng prezentacje
kolekcji, nowosci etc.

Whnioski, czyli wskazowki dla firm

Podczas gdy 63 proc. Zetek kieruje si¢ osobista sympa-
tia do marki, tylko 34 proc. zwraca uwage na popularnos¢ marki.
To dobra wiadomos¢ dla mniejszych firm i producentow, ktorzy
dzieki odpowiednio zaplanowanej strategii marki i komunikacji majq
szanse¢ w walce o uwage mlodych.

Jak prowadzi¢ komunikacje marketingowa dla tej grupy? Jakie dzia-
tania podejmowad, jesli zalezy nam na akceptacji i zainteresowaniu
pokolenia Z?

To wymagane cechy komunikacji reklamowej skierowanej do Zetek.
Konieczne jest tu twércze podejscie, znajomos¢ serwiséw spotecz-
nos$ciowych i narzedzi uzywanych przez mtodziez. Poczucie humoru,
luz, muzyka, zaangazowanie influenceréw i celebrytéw sprawiajg, ze
pokolenie Z bardziej otwiera sie na reklamy i co wiecej, uczestniczy
w zyciu marKki.
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Spoteczna odpowiedzialno$é marki

Wybor ekologicznych rozwigzan, podejmowanie inicjatyw zwig-
zanych z ochrong Srodowiska, ekologiczna produkcja, ekologicz-
na przesytka i ekologiczne produkty oraz oznakowanie wyrobdow:
,Fair trade”, , nietestowane na zwierzetach”, ,weganski kosme-
tyk”, ,,formuta bez mikroplastiku” itp.

Budowanie lojalnosci i angazowanie

Obowigzuje zasada, ze nalezy co$ od siebie da¢, by zostaé przez

Zetki dostrzezonym i otrzymywaé¢ od nich pozytywny feedback.
Najcze$ciej to dziatania z kategorii szeroko pojetej rozrywki

w postaci atrakcyjnego contentu, uzytecznych aplikacji, gier wideo,
konkurséw w mediach spotecznosciowych, porywajacych informacji

na temat nowych kolekcji odziezy, a takze znizkach promocyjnych

i wyprzedazach. Kluczowy jest dialog z mtodym konsumentem

i angazowanie go w komunikacje marki. Niezbedna jest do tego
znajomos$¢ mtodziezowego jezyka oraz kodéw kulturowych ‘
mtodego pokolenia, a takze jego oczekiwan i aspiracji. Zetki,

ktore udaje sie ,,upolowac” adekwatng komunikacja, czesto stajg sie
najlepszymi, bo naturalnymi, ambasadorami marki, zwlaszcza
dotyczy to branzy fashion. Tacy naturalni trendsetterzy odgrywaja
niebagatelng role, tworzac treSci i zachecajagc tym samym
do =zakupu innych. Tak wiec, angazowanie pokolenia Z
jest niezbedne, aby podtrzymaé jego uwage i przeksztatci¢ jego ‘
przedstawicieli w lojalnych klientow.

Szybkos¢ i dynamika

Dotyczy to zarowno obstugi klienta, prezentacji oferty sprzeda-
zowej, jak i formatéw reklam. Dlatego warto postawi¢ na wideo,
a nie display — pokolenie Z, przyzwyczajone do duzej liczby
jednoczesnych bodzcéw, szybko nudzi sie klasycznym displayem.
Jesli oferujemy nagrody w konkursie, niech gratyfikacja bedzie
jak najszybsza. Jesli wypuszczamy na rynek wyjatkowy lub limi-
towany produkt, dajmy mozliwo$¢ jego zakupu w ograniczonej
iloSci sztuk jeszcze przed oficjalng premiera. Zetki wiedzg, Zze moda
szybko przemija i chcg mieé¢ upragniony przedmiot zanim bedzie
dostepny dla innych.

Jakosé kontaktow z mtodym konsumentem
W dobie powszechnego kryzysu zaufania, w szybko zmieniajacym
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sie Swiecie, Zetki potrzebuja kogos i czegos$, na kim moga polegac.
Bardzo prawdopodobne jest, ze firmy beda zmuszone przenies$¢
nacisk z budowania punktéw styku (touch points) na tworze-
nie punktéw zaufania (trust points). Mozna je budowaé¢ poprzez
autentyczno$¢ oraz dbanie o jakos¢ kontaktu Kklienta z marka.
Transparentnos$¢ oraz budowanie zaufania powinny by¢ elementami
strategii marketingowej firmy.

Dobrze opracowane rozwigzania e-commerce

Ze wzgledu na popularno$¢ zakupéw online oraz research
przeprowadzany przez Zetki w sieci jeszcze przed zakupem,
sklep online powinien by¢ S$wietnie przygotowany, zaréwno
pod katem designu, prezentacjiiwyczerpujacych informacji na temat
produktéw, jak i User Experience, w tym wygodnych form ptatnosci.
Warto zadba¢ o nowinki technologiczne jak np. wirtualne przymie-
rzalnie, a produkty prezentowac na zdjeciach z r6znych perspektyw
lub za pomocg wideo. Dobrze wiedzieé¢, ze az 60 proc. kupujacych
z pokolenia Z nie bedzie korzysta¢ z aplikacji lub witryn, ktore
tadujq sie wolno lub maja skomplikowang nawigacje. Warto is¢
tez z duchem czasu w kwestiach ptatnosci w sklepach online.
Nowym trendem wsroéd mtodych oséb z generacji Z jest korzystanie
z opcji BNPL, czyli ,,kup teraz, zapta¢ poznie;j”.

Atrakcyjny content

Pokolenie Z przed zakupem wyszukuje informacje o produkcie
w Internecie, a profil firmy w social mediach traktuje jak
wizytowke. Jest on dla nich odpowiednikiem strony WWW.
Warto wiec zadba¢, aby profil (zwtaszcza w przypadku e-commer-
ce) zachecal do odwiedzenia strony internetowej lub umozliwiat
dokonanie zakupow bezposrenio z poziomu Instagrama czy
Facebooka. Koniecznie nalezy rowniez zadbac o to, by po wpisaniu
w wyszukiwarke frazy zwigzanej z marka czy produktem,
przedstawiciel pokolenia Z natrafit na interesujgce go tresci, rowniez
w postaci wideo, a takze pozytywne opinie innych uzytkownikow.
W przypadku treSci wideo ciekawe beda animacje, materiaty
z backstage’u, prezentacje produktéw przedstawiajace historie
ich powstania w formie storytelling lub przedstawienie produktu
w kontekscie lajfstajlowym.
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Design

Pokolenie Z zwraca uwage na kwestie designu. Potrafi doceni¢
walory estetyczne reklam oraz zastosowanie nowych rozwigzan
takich jak AR (augmented reality — rzeczywisto$¢ rozszerzona)
czy VR (virtual reality). Filtry, czyli réznego rodzaju efekty,
jak najbardziej s tu wskazane. Bedac przy kwestiach designu,
w przypadku e-commerce nie nalezy zapominaé o wygladzie
przesytek. Zetki chca by¢ traktowane wyjatkowo i uwazaja,
ze zastuguja na prezent. Dlatego docenig estetyke przesyiki,
a by¢ moze nawet zrobig ,unboxing” na TikToku lub YouTubie.
Nie wolno zapomina¢, ze paczka powinna by¢ ekologiczna: karton
i papierowe wktadki wypeiniajace lub amortyzujace produkt.

Live-commerce

Czyli spotkanie online ,,na zywo” bedace prezentacja produktéw
potaczonych z ich sprzedaza, organizowane coraz czeSciej na
TikToku. Takiego ,live’a” moze prowadzi¢ sprzedawca sklepu
lub influencer, a sama transmisja moze by¢ realizowana na kanale
marki lub osoby prowadzacej.

Google Ads, YouTube Ads, TikTok Ads, Instagram

i Facebook Ads

Warto inwestowac¢ we wszystkie formy reklam. Nawet jesli Zetki nie
przesiadujg na Facebooku, zadna ztotéwka sie nie zmarnuje dzieki
precyzyjnym opcjom targetowania; ,ztowimy” Zetki gdy tylko sie
do niego zaloguja. JeSli chodzi o reklamy wideo na YouTubie,
dobrze mie¢ Swiadomos$¢, ze Zetki zdecydowanie preferuja wideo,
ktére mozna poming¢ po kilku sekundach. Pozytywnie do tego typu
reklam odnosi sie 15 proc. Zetek. Nie lubig natomiast formatow
inwazyjnych, czyli reklam wideo, ktérych nie mozna pomingé
(36 proc.) oraz reklam typu pop-up (42 proc.).

Budowanie doswiadczenia klienta w sklepach
stacjonarnych

Poniewaz dla mtodych wyjscie do sklepu to doswiadczenie i forma
rozrywki, warto postarac¢ sie, by wystréj i otoczenie byto dla nich
inspiracja do zakupdéw, jeszcze lepiej udostepni¢ im atrakcyjne
wizualnie miejsca, bedgce zachetg do robienia zdje¢ i publikowania
ich na Instagramie.
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Generacja Z
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1995 - 2010

Karolina, Jakub,
Julia, Aleksandra

integracja europejska
COVID-19
wojna w Ukrainie

smartfon i dostep do aplikacji mobilnych,
smartwatch, VR, Al,

platformy streamingowe i gamingowe,
Spotify, TikTok

influencerzy
aktywisci spoteczni

pokolenie ,ptatkéw sniegu”

uwazaja sie za wyjatkowych — podazaja witasna
sciezka,

well-being, czas na podrdze i rozwoj,

ekologia, tolerancja, otwartosc, transparentnosc

opinie rodziny i znajomych,

opinie i recenzje uzytkownikéw i influencerdéw,
reklamy,

osobista sympatia do marki, a nie jej popularnosc

personalizacji od wszystkich produktow

i ustug w ich otoczeniu

natychmiastowej gratyfikacji, szybkosci:
kontaktu zakupu, dostawy

autentycznosci, transparentnosci oraz wptywu
na otaczajacy ich swiat

Zetki chca byc¢ traktowane wyjatkowo

social: wideo i obrazkowa

szczera i bezposrednia, storyliving,
autentyczny jezyk i zdjecia, memy -
komunikacja udajaca niskiej jakosci content,
influencer marketing/ mikroinfluencerzy
personalizowana,

uwzgledniajaca wartosci eko

kanaty: TikTok, YouTube, IG, gry i aplikacje
wideo: YT Ads, shorts, stories, rolki, TikTok Ads
interactive: VR, AR, Al, filtry, naklejki

display: 1IG Ads, Google Ads, memy

content marketing: podcasty

SEO i SXO

BOK online: direct messaging, voice messages,
chat, chabot
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| Sprawdz kampanie dla pokolenia Z
wspottworzone przez Veneo
& Veneo Performance

Lody Koral Ekipa

Super Screen - Marriott Corner
— Al e e T
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https://www.youtube.com/watch?v=Laudw50tS6Y 
https://www.youtube.com/watch?v=s11HpAFBwY8&t=1s 

Zrodia:

« ,Just Start vol. 2 Studiujac w $wiecie niepewnego jutra: perspektywy, sprawczo$c¢ i wizje
przysztosci pokolenia Z” https://nowymarketing.pl/a/38994,60-zetek-przyklada-wage-
-do-wyborow-konsumenckich-jak-sprzedawac-pokoleniu-z

. ,Jak kupuje generacja Z” https://www.accenture.com/_acnmedia/PDF-150/Accenture-
-Postpandemic-Generation-Online-Czy-Offline-PL-New.pdf#zoom=50

« ,AdReaction: Engaging Gen X, Y and Z”

- Imiona nadawane dzieciom w Polsce https://dane.gov.pl/pl/dataset/219,imiona-nada-
wane-dzieciom-w-polsce

+ ,Jak kupuje generacja Z” Accenture i Fashion Biznes 2021

« ,,E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska”, raport zrealizowany z Izba
Gospodarki Elektronicznej

. ,Generacja Z — rzeczywisto$¢ mtodych w kontrze do utrwalonych stereotypéw” - Ba-
danie domu mediowego Mediahub we wspdtpracy z Instytutem Badan Pollster sierpien—
wrzesien 2022
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https://nowymarketing.pl/a/38994,60-zetek-przyklada-wage-do-wyborow-konsumenckich-jak-sprzedawac-pokoleniu-z
https://nowymarketing.pl/a/38994,60-zetek-przyklada-wage-do-wyborow-konsumenckich-jak-sprzedawac-pokoleniu-z
https://nowymarketing.pl/a/38994,60-zetek-przyklada-wage-do-wyborow-konsumenckich-jak-sprzedawac-pokoleniu-z
https://www.accenture.com/_acnmedia/PDF-150/Accenture-Postpandemic-Generation-Online-Czy-Offline-PL-New.pdf#zoom=50
https://www.accenture.com/_acnmedia/PDF-150/Accenture-Postpandemic-Generation-Online-Czy-Offline-PL-New.pdf#zoom=50
https://dane.gov.pl/pl/dataset/219,imiona-nadawane-dzieciom-w-polsce
https://dane.gov.pl/pl/dataset/219,imiona-nadawane-dzieciom-w-polsce
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Gener

czyli

Pokolenie urodzone w

Najczestsze imiona: Michat, Katarzyna, Anna

Kultowe filmy i seriale: ,Friends”, ,Kumple”,
,Chtopaki nie ptacza”, ,American Pie", ,American Beauty”

Pokolenie Y w wiekszosci spedzito swoje dziecinstwo offline.
Wiekszos¢ Milenialsow pamigta czasy bez mediow spotecznoscio-
wych, powszechnie dostepnych smartfonow i mobilnego Inter-
netu. Obecnie jednak Milenialsow okresla si¢ takze pokoleniem
mobile. Dla wielu z nich pierwsza czynnos$cig, jaka wykonujg po
przebudzeniu, jest przegladanie social mediow za pomocg smartfona.
Az u 70 proc. z nich wystepuje syndrom FOMO (Fear of Missing Out,
czyli lek przed tym, Ze moze nas co$ omingc¢).

To pierwsze pokolenie w Polsce wychowane w warunkach
kapitalizmu i postepujacej globalizacji. Milenialsi cenig sobie
jakos¢ zycia, stawiajq na przestrzen dla swoich zainteresowan,
work-life balance, przepracowuja srednio 2 lata u jednego
pracodawcy. Przez pracodawcOow oceniani sg jako roszczeniowi,
lecz ambitni.

Y to pokolenie skupione na sobie i swoich potrzebach. Czesto
okreslane mianem generacji ,ja”. Na ten insight odpowiada-
ta swego czasu silnie kampania Plusa z Szymonem Majewskim,
a jej hasto przewodnie ,,Brawo Ty, brawo Ja” przeszio do jezyka
potocznego i jako popularne sformutowanie funkcjonowato przez
dtuzszy czas.
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| Wartosci

Uznaje sie, ze pokolenie ,Y” przedklada wysoka jakosc
zycia i doswiadczanie nad potrzebe posiadania i konsumpcjonizm.
Poszukuje rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym a praca,
czesto chcac dopasowacé zycie zawodowe do swojego wymarzonego,
prywatnego.

Przyjazn i mitos¢ stanowig dla nich duzg warto$¢, jednak
najbardziej pragna realizowac i rozwijac siebie i mie¢ czas na swo-
je hobby. To czesto sport i dbanie o kondycje oraz muzyka, podroze
i wielkomiejskie zycie, dlatego wielu z nich swiadomie nie decyduje
sie na dziecko lub odwleka decyzje o rodzicielstwie.

W 2019 r. Milenialsi byli dwa razy mniej sktonni niz pokolenie Z
ptaci¢ wiecej za produkt firmy wspierajacej lokalne spotecznos$ci
czy inicjatywy, jak i za produkt wytworzony zgodnie z idea
sprawiedliwego handlu, jednak pandemia i postepujace zmiany
klimatyczne zwiekszaly Swiadomo$¢ Y w tym zakresie. Obecnie
coraz czeSciej doceniaja troske firm o Srodowisko naturalne.

Milenialsi dos¢ aktywnie uczestnicza w zyciu marki, ktora skla-
da im obietnice, odpowiadajacq na ich aspiracje oraz wartosci,
i tej obietnicy dotrzymuje.

| Zachowania w social mediach
i Internecie

Z social mediow wiekszo$¢ Milenialsow preferuje te trady-
cyjne: Facebook i YouTube oraz Instagram. Facebook jest dla nich
glownym zrodlem informacji lub przynajmniej miejscem,
w ktorym po raz pierwszy spotykaja si¢ z informacjq na dany
temat. Obserwuja fanpage’e serwisow informacyjnych oraz inte-
resujacych ich marek i firm. Profil w social mediach jest dla nich
jednoczesnie biurem obstugi klienta - zamiast wysyta¢ reklamacje
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do firmy, wysytajq ja przez Messengera lub publikujg opinie czy
skarge na firmowym fanpage’u na Facebooku.

Ogladajq User Generated Content, czy to w postaci Stories oraz
wpisow na platformach social mediowych, wideo na YouTube,
czy wpisOw oraz recenzji na blogach, a takze opinii innych uzytkow-
nikéw. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez jedna z agen-
cji ds. produktéow cyfrowych i projektowania, UX Ideas in Digital,
ich sposob konsumpcji tresci i wymiany informacji ogranicza sie
maksymalnie do dwoch ekranow.

Spedzaja wiec w sieci sporo czasu, a jednoczesnie z badan Deloitte
z 2020 r. wynika, ze az 57 proc. polskich Milenialsow uwaza,
ze ograniczenie czasu spedzanego w mediach spotecznosciowych
pozytywnie wptywa na zdrowie fizyczne, a az 62 proc. jest zdania,
ze przektada sie na ich poczucie szczescia.

| Jak Milenialsi podejmuja decyzje
zakupowe?

W 2019 z badania zrealizowanego przez Kantar wynika,
ze w sieci kupuje 3 na 4 Milenialsow.

W 2021 r. Milenialsi stanowili 22 proc. kupujacych w Internecie.
Nie majg zadnych oporéw przed kupowaniem z poziomu mobile’a.
Jak podawat w 2021 r. Gemius, trzy czwarte z nich kupuje online
przy wykorzystaniu telefonu. Do zakupow jednak w rownym stop-
niu uzywaja zarowno smartfonow - 80 proc., jak i laptopow 81 proc.

Najchetniej wydajq pienigdze na rozrywke oraz koncerty,
podrdze itp., czyli aktywnosSci zwigzane z mozliwos$cig dosSwiadcza-
nia i cieszenia sie zyciem.

Nie tylko zakupy mobilne sa dla nich naturalne i intuicyjne,

ale i mobilne ptatnosci. Za zakupy lubig ptaci¢ BLIK-iem.
To wlasnie pokolenie Y najczesciej korzysta z BLIK-a, aby sfinali-
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zowac transakcje. Chetnie korzystajg z portfeli cyfrowych takich jak
Google Pay czy Apple Pay.

Sa moze nieco mniej sktonni do testowania nieznanych nowinek
technologicznych, niz ich mtodsi koledzy z pokolenia Z, jednak
chetnie korzystaja ze =znanych juz aplikacji zakupowych.
Stosunkowo tatwo ulegaja tez panujacym trendom.

Jak podejmuja decyzje zakupowe?

. poniewaz wolg doswiadczac¢ niz posiada¢ (wolg wydawac pienig-
dze na doswiadczenia niz przedmioty), kupujac produkt taki jak
nowy smartfon, kosmetyk czy mate do jogi, szukaja balansu miedzy
ceng a jako$cig; nie chca kupowac najtaniej, nie sg sktonni row-
niez przeptacaé, chcg by inwestycja w dobry jakosciowo produkt
przekladala sie na oszczednosci w kolejnych miesiacach czy latach

« przed zakupem nowego produktu szukajg informacji na jego te-
mat oraz na temat marki, jakg jest sygnowany w Internecie, wertu-
jac social media, blogi, grupy facebookowe, fora, wideo recenzje itp.,
wazne s3 dla nich tresci tworzone przez innych odbiorcow

- przegladajq kulisy kampanii na InstaStories, chetnie zaznajamia-
ja sie z promocjami oraz kampaniami nowych kolekcji i produktéw
na Facebooku

- doceniajg spontaniczne akcje i udane virale, czasami sg
sktonni kupowaé¢ pod wptywem emocji



| Whnioski, czyli wskazéwki dla firm

Jakie dziatania podejmowagé, by ,kupi¢” sobie pokolenie ,Y"?
Jak prowadzi¢ komunikacje marketingow3a?

Dla generacji Y zakupy przez internet to codziennos$¢, jednak
aby zatrzymac ich w swoim e-commerce, za oczywisto$¢ nalezy
przyjac ustugi ptatnosci mobilnych i BLIK.

Komunikacja powinna by¢é mobile friendly, spotecznosciowa
(social), wizualna (visual) i prowadzona w czasie rzeczywi-
stym (real time). Z drugiej gros Milenialsow dorosto i, jak wynika
z badan przeprowadzonych przez UX Ideas in Digital, preferuje
komunikacje opartg na tekscie.

Poniewaz to Facebook i Instagram sg gléwnymi Zrédtami infor-
macji o marce, nowych kolekcjach i promocjach, koniecznie trzeba
uwzgledni¢ w performance’owych planach Facebook i Instagram
Ads. Pokolenie Y docenia spersonalizowane komunikaty.

Pokolenie Y chetnie komunikuje si¢ z markami w social mediach,
a Facebook jest dla nich po prostu biurem klienta online.
W przypadku niektérych branz liczy sie dostepnos$¢ 24/7. Podnosi
to poziom obstugi klienta i zapobiega kryzysom PR-owym,
ktore ,,wybuchajg zazwyczaj w weekendy”.

Niebagatelng role gra Instagram, Milenialsi pasjami ogladaja
Insta Stories oraz rolki oczekuja w nich materiatéw real time,
najlepiej zza kulis, czyli wszelkiego rodzaju backstage’y. To réwniez
Swietne miejsce, by zaprezentowaé przedpremierowe, ekskluzywne
treSci i zapowiedzi.

Milenialsi dobrze reagujg na Content Marketing. Poniewaz internet
jest dla nich Zrédtem wiezi spotecznych, rozrywki, relaksu, porad
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i inspiracji, doceniaja wciagajacy storytelling, ukazywanie zycia
od kuchni oraz inne wartoSciowe tresci, dlatego warto postawic¢ na
wtasny content wideo, blogi, a takze wspéiprace z influencerami.

Z uwagi na wysoka konsumpcje User Generated Content, czyli tresci
tworzonych przez odbiorcéw, warto monitorowa¢ internet, a tak-
ze zadbac o wspolprace z mikroinfluencerami. Liczg sie opinie pod
produktami w formie pisemnych recenzji, ocen z przyznang liczbg
gwiazdek, a jeszcze bardziej wiarygodne sg zdjecia zadowolonych
konsumentéw z produktem oznaczone hashtagiem z nazwa marki
oraz wideo prezentujace zalety produktu.

Poniewaz Milenialsi s3 najbardziej aktywna grupa odbiorcow
wideo online, warto inwestowaé¢ w tresci, jakich oczekuja, a s3 to:
filmy, seriale, wideo tworzone przez innych uzytkownikéw oraz
influenceréw. Jesli reklamy wideo, to zdecydowanie na YouTube
i Facebooku, TikTok nie skradt serc pokolenia Y, przynajmniej jego
starszej czesci.

Real-time marketing, czyli spontaniczne akcje i swobodna komu-
nikacja prowadzona przez marke, s3 jak najbardziej odpowiednie
dla tej TG. Nie ma tu miejsca na precyzyjnie zaplanowane kampa-
nie i wywazone stowa, liczy si¢ wpisanie si¢ w odpowiedni moment
i kontekst - tylko tak moze powstac viral, ktéry opanuje internet
w kilka chwil.

Dla Milenialsow sie¢ to przede wszystkim spotecznosc¢, lubia do
niej przynalezec i jqa wspoltworzyc, jednak w 2020 r. az 62 proc.
polskich Milenialséw stwierdzito, ze ograniczenie czasu spedzanego
w mediach spotecznoSciowych przektada sie na ich poczucie szcze-
Scia, a po doswiadczeniu pandemii ten odsetek najpewniej jeszcze
sie zwiekszyt. Dlatego omnichannel powinien stac sie realng czescia
strategii marketingowej np. kampania w social media mogtaby mie¢
swoje rozszerzenia w outdoorze.
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GeneracjaY
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1985 - 1994
Katarzyna, Anna, Michat

kapitalizm
postepujaca globalizacja

aparat cyfrowy, smartfon z WiFi,
laptop, Google, Facebook, YouTube,
ptatnosci cyfrowe

influencerzy, mikroinfluencerzy
blogerzy

pokolenie ,ja”"

realizowanie siebie, wtasnego hobby,
aktywnosc fizyczna, work-life balance,
wysoka jakosc zycia i doswiadczanie
przedktadane nad potrzebe posiadania
i konsumpcjonizm

stosunek jakosci do ceny,
wiasny research w Internecie,
opinie i recenzje uzytkownikdow
oraz influenceréw

zrozumienia dla ich wartosci, wybordw, stylu
zycia, rownowagi w relacji jakosc-cena,
wyjatkowych tresci z zza kulis,

ciekawego contentu: rozrywki, porad i inspiracji,
personalizowanych komunikatow

social: prowadzona w czasie rzeczywistym,
sktadajaca obietnice - odpowiedzi na ich
potrzeby, wartosci i aspiracje,

storytelling

influencer marketing

user generated content

kanaty: FB, YouTube, IG, blogi, portale
wideo: FB Ads, YT Ads, stories, rolki

display: FB Ads, IG Ads, Google Ads, memy
content marketing: blogi, wideo, podcasty
SEQO i SXO

BOK online: direct messaging, chat
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| Sprawdz kampanie dla pokolenia Y

zrealizowane przez Veneo & Veneo
Performance

Cynkokrem - staram sie by¢ Znakomita Mama

p.,‘.LJ

0 joanna_majj + Obserwuj
3 Polska

CYNKOKREM®

ale mo:
uzywac go cala rodzinal Gy
zauwazam u siebie jakies
zaczerwienienia na buzi czy suche
miejsca, sigam po niego z
prayjemnoscia. Co wigcej! Kiedy nie
mam kolo siebie kremu do rak, to
Cynkokrem éwietnie zdaje egzamin
Bardzo dobrze nawilza, nie
pozostawiajac thustej warstwy.
Polubilismy go wiasnie za te

oQv

Lubia to w_p.a.uLa i innych uzytkownikéw

©  odsomentarz

. 3R

Ja wybratem.

widzimy sie #naswoim

A Ty co Wybierasz'?

mame za Sciang

() dziewczyne #naswoim

Q LepiejNaswoim.com

OsiedleOzon.pl

Osiedle z FORMULA 3H
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https://veneo.pl/portfolio/cynkokrem-i-znikaja-podraznienia
https://veneo.pl/casestudy/skuteczna-kampania-reklamowa-osiedla-ozon

»Mleko ze smakiem” dla marki Pigtnica

LYy
-' MLEKO
- ZE SMAKIE

S
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https://veneo.pl/portfolio/piatnica-mleko-ze-smakiem
https://www.youtube.com/watch?v=Wae_5MBvRrg

Zrodia:

- Postpandemic generation - online czy offline https://www.accenture.com/pl-pl/insi-
ghts/retail/report-consumers-behavior-poland-part-2-2020

. ,Jak kupuje generacja Z” Accenture i Fashion Biznes 2021

« Deloitte Global Millennial Survey 2020 https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-
-capital/articles/raport-millenialsi-2020.html

. ,,Milenialsi na zakupach online” https://tpay.com/o-tpay/blog/milenialsi-na-zaku-
pach-online-o0-co-musisz-zadbac-by-kupowali-u-ciebie

- Kantar TNS dla KIR i Zwigzku Bankow Polskich https://www.egospodarka.pl/158249,W-
-zakupach-online-prym-wioda-millenialsi,1,39,1.html

. ,,E-Commerce w Polsce 2021”7 ,Gemius dla e-Commerce Polska

. ,,Millenialsi czy Silver Generation? Kto gtéwnie wybiera sie¢ na zakupy w internecie”
https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/millenialsi-czy-silver-generation-kto-
-glownie-wybiera-sie-na-zakupy-w-internecie/rqqgkv66

. ,Millenialsi — gtéwne paliwo rynku e-commerce” https://admonkey.pl/millenialsi-
-glowne-paliwo-rynku-e-commerce/

. ,,Milenials: cechy pokolenia Y” https://brief.pl/milenials_ cechy_ pokolenia_y/
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https://www.accenture.com/pl-pl/insights/retail/report-consumers-behavior-poland-part-2-2020
https://www.accenture.com/pl-pl/insights/retail/report-consumers-behavior-poland-part-2-2020
https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-capital/articles/raport-millenialsi-2020.html
https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-capital/articles/raport-millenialsi-2020.html
https://tpay.com/blog/milenialsi-na-zakupach-online-o-co-musisz-zadbac-by-kupowali-u-ciebie
https://tpay.com/blog/milenialsi-na-zakupach-online-o-co-musisz-zadbac-by-kupowali-u-ciebie
https://www.egospodarka.pl/158249,W-zakupach-online-prym-wioda-millenialsi,1,39,1.html
https://www.egospodarka.pl/158249,W-zakupach-online-prym-wioda-millenialsi,1,39,1.html
https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/millenialsi-czy-silver-generation-kto-glownie-wybiera-sie-na-zakupy-w-internecie/rqqkv66
https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/millenialsi-czy-silver-generation-kto-glownie-wybiera-sie-na-zakupy-w-internecie/rqqkv66
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GENERACJA X

Wyjechali na wakacje wszyscy nasi podopieczni
Gdy nie ma w domu dzieci, to jestesmy niegrzeczni
Jeszcze kilka dni i nocy i wszystko wrdci do normy
Bedziemy zorganizowani i powazni, uczesani i przezorni
Jednak jeszcze dzisiqj i jutro, pojutrze i popojutrze
Pozwdl nocy kochana, Zyciu nosa utrzec¢

Kult - fragment utworu
»Gdy nie ma dzieci”




Gene

Pokolenie urodzo

Najczestsze imiona: Agnieszka, Piotr, Anna, Krzysztof
Kultowe filmy: ,Orbitowanie bez cukru”, ,Sprzedawcy”,

.1rainspotting”, ,Podziemny krag”

Pokolenie X spedzito dziecinstwo i lata nastoletnie na
trzepaku, w czasach PRL-u i bylo S$wiadkiem wybuchéw
frustracji spotecznych oraz rodzenia sie i upadania kontrkultur
kontestujgcych szarg rzeczywisto$¢. To miedzy innymi powadd,
dlaczego generacja X brak autentycznosci i probe manipulacji
wyczuwa z daleka. W zycie zawodowe wkraczali w latach 9o0.,
a wiec w okresie transformacji i wolnego rynku. Wraz z nimi rozwi-
jaty sie dzialania marketingowe i reklama.

Obecni czterdziesto- i piecdziesieciolatkowie wychowywali sie
najczesciej bez komputera i zdecydowanie bez internetu. Obecnie
bez problemu postuguja sie najnowszymi technologiami
i aplikacjami, jednak traktujg internet bardziej uzytecznie:
mniej jako miejsce socjalizacji, a bardziej jako zrédto wiadomosci,
narzedzie do zdobywania wiedzy i praktycznych informaciji,
robienia zakupow oraz jako narzedzie pracy. Przez pracodaw-
cow okreslani sg jako lojalni i godni zaufania. Przewaznie spedzaja
w jednej firmie wiele lat i mocno sie z nig identyfikujg. Renoma
i stabilnos¢ firmy jest dla nich wazna i moze gratyfikowa¢ im
nawet mniej atrakcyjne warunki pracy. Cenig sobie stabilizacje
i dobra pensje, maja przeciez rodzine. Nie oznacza to jednak,
ze nie sg gotowi na zmiany i wyzwania — przeciwnie, tyle juz
doswiadczyli, ze S$wietnie sobie z nimi radza i sg elastyczni.
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S3 cierpliwi, nie rozpoczynajg i nie wykonujg wielu zadan jednocze-
Snie, jak Zetki, lecz potrafia te zadania kategoryzowac oraz dobrze
zarzadzaja czasem. Pokolenie X jest mocno zorientowane na sukces,
samodzielne w podejmowaniu decyzji, aktywne zawodowo i spotecz-
nie, a przy tym sumienne i uznajace autorytet przetozonych, jednak
nie w takim stopniu, jak ich rodzice. Potrzebujq dostrzegac¢ sens
podejmowanych dziatan i obowigzkow. Wykazujg duze zaangazo-
wanie w swoje obowigzki zawodowe, a ich doSwiadczenie i wiedza
to duzy wktad dla rozwoju organizacji. Podobnie jak sa lojalny-
mi pracownikami, tak badania pokazuja, Ze sq rowniez lojalnymi
konsumentami - pokolenie X ma najwyzszy wskaznik lojalnosci
wobec marek.

Wartosci

Dla generacji X prawdziwymi wartoSciami sg praca i kariera -
majg przeciez rodziny i dzieci na utrzymaniu, sptacajg kredyt
za mieszkanie. Zalezy im na polepszaniu statusu i komfortu Zycia.
U innych cenig pracowitos$¢, kompetencje, zaufanie i lojalnos¢.

D3za do work-life balansu, poniewaz rownie wazne sa dla nich
takie wartosci jak niezaleznos¢, rozwoj osobisty i wolny czas,
ktory jest dla nich swoista nagroda za prace i dzialania, ktore
wykonujga. Wielu z nich ma swoje zwyczaje i rytuaty oraz sprawdzo-
ne sposoby na spedzanie wolnego czasu. S3 przywigzani do muzyki,
w ich mtodosci muzyka mocno towarzyszyta zmianom spotecznym
i stanowita swoisty soundtrack zycia. W miare wolnego czasu chetnie
uczestniczg w koncertach i festiwalach, podobnie jak Milenialsi.
Potrafia odda¢ si¢ sentymentom i uwazaja swoje dziecinstwo
za ciekawsze od dziecinstwa swoich dzieci, ktore spedzaja je przed
komputerem.

Zyli w czasach zmian, wiele widzieli i przezyli, maja wiec wykry-
stalizowane poglady polityczne i sg wyczuleni na manipulacje.
Cenigwolnos$é. Pomimo, ze w ich mtodos$ci o segregacji §miecinie byto
nawet mowy, obecnie troska o los planety jest bliska ich
sercu - chcieliby, by ich dzieci oraz przyszlte wnuki mialy przyjazne
miejsce do zycia.
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| Zachowania w social mediach
i Internecie

Wiekszos¢ z nich posiada konto na Facebooku, ktore stuzy im
glownie do utrzymywania kontaktow i bycia na biezaco z zyciem
znajomych. W przeciwienstwie do mtodszych pokolen nie majg
jednak zazwyczaj problemu z byciem offline.

Typowi przedstawiciele pokolenia X traktujq internet przede
wszystkim jako zZrédito informacji. Chetnie robig zakupy online -
to dla nich oszczednos¢ czasu.

Biezace wiadomosci czerpia bezposrednio z portali informa-
cyjnych, wykorzystuja do tego rowniez YouTube. Nic dziwnego,
sg przeciez pokoleniem bardzo zapracowanym, a wideo na
YouTube pozwala na zapoznanie sie z aktualnoSciami podanymi
w przystepnej formie, w dowolnym momencie dnia, nawet podczas
wykonywania codziennych obowigzkéw. YouTube jest rowniez wazny
dla nich z innych powodéw. Bynajmniej nie z powodu influencerow,
poniewaz pokolenie X ma spory problem z uznaniem zewnetrz-
nych autorytetéw, a juz na pewno nie jest sktonne do zaufania
osobom mtodszym i mniej doswiadczonym od siebie, bez wyraznie
zarysowanych osobowosci, wiedzy i kompetencji. Sg tu réwniez
dla muzyki i z powodu swoich dzieci, ktére nalezg do pokolenia Y, Z
lub Alfa i dla ktorych korzystanie z internetu to czynnos¢ zblizona
do oddychania. Rodzice poprzez YouTube chcg zblizy¢ sie do swoich
dzieci, lepiej rozumiec ich potrzeby oraz oczekiwania, znalez¢ wiecej
wspolnych tematéw do rozmowy.

Duza uwage przywigzujg do swojej skrzynki mailowej. Generacja
X czyta maile i komunikaty tekstowe, dlatego e-mail marketing
traktuje jako wiarygodny kanal komunikacji. Oprocz e-maili do
komunikacji wykorzystuje SMS-y, Messengera i Whats’App.
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| Jak generacja X podejmuje
decyzje zakupowe?

Badania Kantar z 2019 r. pokazuja, ze zakupy w internecie
robit wtedy co drugi 40-letni przedstawicieli pokolenia X. Podczas
pandemii odsetek ten wzrdst, a do kupowania w sieci przekonali sie
rowniez 50-latkowie. Pokolenie X dobrze radzi sobie z wyszukiwar-
kami internetowymi, porownywarkami cen i serwisami aukcyjnymi.

W 2021 roku najliczniejszg grupa wiekowg wsrod kupujacych w in-
ternecie byty osoby w wieku 35-49 lat, a wigc starsi Y i mlodsi X.
Lacznie stanowig oni 32 proc. kupujacych.

Co wptywa na ich decyzje zakupowe?

- wysoka jako$¢, nie oryginalnos¢ czy marka, stanowi dla nich wartosé.
Oczekuja, by produkt dlugo im stuzyt, poniewaz nie majg czasu na ko-
lejne zakupy, a nadmierny konsumpcjonizm uwazajq za szkodliwy dla
sSrodowiska. Wolg bezpieczny, lecz zgodny z ich warto$ciami autentycz-

ny wybor.

. zwracajg uwage na stosunek jakosci do ceny. ,, Iksy” majg swoje przy-
zwyczajenia, szanuja tradycje i sa lojalni markom, ktére utrzymuja te
proporcje na odpowiednim poziomie

. pozytywnie odbieraja programy lojalnosciowe i kupony, oferowane
przez sklepy online. Atrakcyjne znizki i rabaty czesto okazujq sie karta
przetargowa i motywujg do zakupu, posiadane kupony rabatowe i przy-
naleznos¢ do programéw lojalnosciowych buduje w nich przyjemne po-
czucie gromadzenia oszczednosci

- sprawdzaja produkt i poglebiaja wiedze na jego temat, szukajq argu-
mentow za i przeciw, zwlaszcza gdy dotyczy to drozszego zakupu, ko-
rzystajac z wyszukiwarek, newsletterow, social mediow, zapoznajq sie
z opisami produktow, z opiniami i artykutami poradnikowymi. Czesto
finalizujg zakupy w sklepach stacjonarnych, sklep internetowy traktujgc
jak zrédto wiedzy.
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- biorg pod uwage opinie i kierujg sie rekomendacjami mtodszego
pokolenia, najczesciej wlasnych dzieci

- najchetniej ptaca szybkim przelewem, rowniez ci po 50. roku
zycia - wg raportu Gemiusa 61 proc. 0s6b 50+ siega np. po szybki
przelew realizowany za posrednictwem serwisu ptatnosci

. robigc zakupy w sklepie stacjonarnym, cenig sobie niezaleznos¢
i swobode w podejmowaniu decyzji. Reagujq alergicznie na natret-
nych sprzedawcéw. Doceniajg tych, ktérzy sg dla nich wsparciem
i sg dostepni, kiedy ,,Iksy” jednak chciatby o co$ zapytac.

Whioski, czyli wskazowki dla firm

Jakie dziatania podejmowac, by pokolenie X obdarzyto nasza mar-
ke i jej produkty lub ustugi zaufaniem? Jak prowadzi¢ komunikacje
marketingowa3 i na jakie narzedzie oraz kanaty postawi¢?

Warto uderza¢ w czule struny i wartosci, ktore sa istotne dla
generacji X, czyli poczucie bezpieczenstwa i troska o nasza planete,
na ktorej beda zyty ich dzieci i wnuki.

Kupony promocyjne, programy lojalnosciowe pozwalajace za-
oszczedzi¢ pienigdze s3 mile widziane, poniewaz X cenig sobie
oszczedzanie.

Reklama w wyszukiwarce oraz banery Google Ads w portalach to
absolutne must-have, poniewaz Google i serwisy informacyjne
to gtoéwne zrédta informacji dla Generacji X.

Komunikacja na Facebooku to konieczno$¢: zaréwno dobrze
prowadzony profil marki (tu Iksy rowniez przeprowadzaja research,
chcac dowiedzie¢ sie czego$ o marce i produkcie), jak i kampanie
Facebook Ads prowadzace do e-sklepu lub do innych tresci,
stanowigcych $rodek lejka marketingowego.
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Warto, by reklamy przenosity w miejsce, w ktéorym znajduje sie
dobrze opracowany i wartosciowy, wzbudzajacy zaufanie content:
angazujace artykuty, porady, informacje na temat produktéw, wy-
powiedzi ekspertow, a jesli jest to strona produktu w sklepie inter-
netowym, wyczerpujacy opis produktu i dobre zdjecia, sktaniajace
do finalizacji zakupu.

Owocny bedzie z pewnosScig remarketing, poniewaz pokolenie X
przed zakupem lubi pogtebia¢ wiedze na temat produkty czy marki.

E-mail marketing to dobre narzedzie dotarcia dla 40 i 50-1atkéw,
warunkiem powodzenia bedzie ciekawy newsletter zawierajacy
informacje o produktach, aktualnych promocjach i kodach rabato-
wych oraz stosowna zacheta do przejscia do e-sklepu.

Reklamy wideo na YouTube oraz YouTube Ads, a takze wartoscio-
wy content wideo we wspolpracy ze specjalistami, ekspertami
w danym temacie lub osobami posiadajagcymi osobiste do-
Swiadczenia lub osobowosSciami ze $wiata filmu czy muzyki.
Nie stawiajmy na influenceréw lub celebrytéw ,,znanych z tego,
ze s3 znani”, poniewaz dla Ikséw nie s3g zadnymi autorytetami.

Ciekawym i rosngcym w popularno$¢ trendem jest Live-commerce,
czyli spotkanie online ,,na zywo” bedace prezentacjg produktow po-
taczonych z ich sprzedazg, organizowane najczesciej na Facebooku.
Takiego ,,live’a” moze prowadzi¢ sprzedawca sklepu lub influencer,
a sama transmisja moze by¢ realizowana na kanale marki lub osoby
prowadzace;j.
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Generacja X

Data urodzenia

Imiona

Doswiadczenia
pokoleniowe

Nowinki
technologiczne

Autorytety

Wartosci

Jak podejmuja
decyzje zakupowe

Czego oczekuja

Komunikacja
marketingowa

Kanaty komunikaciji,
narzedzia

(4

-y

1964 - 1984

Agnieszka, Piotr,
Anna, Krzysztof

)

walkman, komputer, modem do Internetu,
MTV, telefon komadrkowy

stan wojenny
przemiana ustrojowa
atak na WTC

gwiazdy muzyki i filmu
eksperci

praca, kariera, rodzina, komfort zycia,
relacje z innymi, lojalnos¢, niezaleznosc,
rozwoj osobisty, ekologia, zdrowie

stosunek jakosci do ceny,
wiasny research w Internecie,
najbardziej lojalna generacja konsumentéw

oszczednosci czasu i pieniedzy: od produktu,
ustugi, procesu zakupu,

dobrej jakosci i trwatosci produktu,
wartosciowego contentu: eksperckosc
contentu o charakterze rozrywkowym
promocji, znizek, programaow lojalnosciowych

autentyczna, ekspercka, z poczuciem humoru
odwotujaca sie do sentymentow

odwotujaca sie do wartosci: oszczednosc¢ czasu,
ekologia, bezpieczenstwo

kanaty: portale, Facebook, YouTube

wideo: FB Ads, YT Ads

display: FB Ads, Google Ads

content marketing: portale, blogi, wideo
SEO i SXO

e-mail marketing

radio, TV, kino

programy lojalnosciowe, kupony, znizki
BOK online: e-mail, formularz na www, chat
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| Sprawdz kampanie dla pokolenia X

»Sita relacji” dla marki Doppelherz

#obechose #troska
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https://veneo.pl/portfolio/sila-relacji

n»Zakleszczeni - jesienna inwazja” dla Elanco

IDZIE JESIEN,
Lu

Sponsorem akcii jest marka
o

> 4

»Sita meskosci” dla marki Doppelherz

o & TR, | I
R/ \ 0 CZESC, TY TUTAJ?!
KOPE LAT! JAK LECI?

!\\K‘“tiq?

MESKIE ROZMOWY-O PROSTACIE

PO 40 ROKU ZYCIA
NIE ROB SOBIE WAKACII
s ) OD DBANIA O ZDROWIE*

2 DOBRZE, BO DBAM
0
o
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https://www.youtube.com/watch?v=dpLS4CHYfw8
https://veneo.pl/portfolio/doppelherz-po-prostu-silameskosci

Zrodia:

. ,,Marketing to Gen Xers? Here’s What They’re Watching on YouTube” https://www.
thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/consumer-insights/consumer-trends/marketing-gen-
-xers-heres-what-theyre-watching-youtube/

+ ,,Google Report: Generation X Uses YouTube For Nostalgia, Connecting With Kids” ht-
tps://www.tubefilter.com/2017/01/26/generation-x-trends-youtube/

+ ,,Six Fun Ways Gen X Shaped Our World Today” https://extramile.thehartford.com/life-
style/generation-x-contributions/

. Kantar TNS* dla KIR i Zwigzku Bankow Polskich, 2019

+ , W zakupach online prym wioda millenialsi” https://www.egospodarka.pl/158249,W-
-zakupach-online-prym-wioda-millenialsi,1,39,1.html

. ,,Millenialsi czy Silver Generation?” https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/
millenialsi-czy-silver-generation-kto-glownie-wybiera-sie-na-zakupy-w-internecie/
rqqkv66

. ,,40-latek w e-commerce, czyli jak kupuje generacja “X”?” https://tpay.com/o-tpay/
blog/40-latek-w-e-commerce-czyli-jak-kupuje-generacja-x

« ,,Milenials: cechy pokolenia Y” https://brief.pl/milenials_ cechy_ pokolenia_y/
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https://tpay.com/blog/40-latek-w-e-commerce-czyli-jak-kupuje-generacja-x
https://tpay.com/blog/40-latek-w-e-commerce-czyli-jak-kupuje-generacja-x
https://brief.pl/milenials_cechy_pokolenia_y/




Generacja Silver

czyli Baby boomers

Pokolenie urodzone w latach 1946-1964

Najczestsze imiona: Krystyna, Stanistaw, Maria, J6zef, Andrzej
Kultowe filmy i seriale: ,Wojna domowa", ,Czterdziestolatek”,

.Ziemia obiecana”, ,Popidt i diament”, ,Niewinni czarodzieje”

Nazwa Baby boomers nawigzuje do powojennego boomu de-
mograficznego, czyli radykalnego wzrostu liczby urodzen, jaki
mial miejsce po II wojnie Swiatowej. To bardzo liczna grupa,
ktorej nie sposob nie brac¢ pod uwage, planujac dzialania sprzeda-
zowe w Internecie. W Polsce w 2016 r. osoby w wieku 60+ stanowity
22 proc. spoteczenstwa. Urzad statystyczny szacuje, ze w 2025 roku
bedzie to juz prawie 28 proc. populacji, a w 2050 r. — 40 proc.

Baby boomers to pokolenie, ktére w wieku dorastania miato juz
kontakt z telewizjg, cho¢ czesto w domu sgsiadéw, a nie w swoim
witasnym. Ich dziecinstwo i mtodos¢ przypadaty w okresie transfor-
macji gospodarczych i spotecznych. W PRL-owskiej Polsce éwczesna
mtodziez silnie odczuwala tesknote za zyciem, jakie prowadzili ich
rowiesnicy z Zachodu w latach 60. i 70.

Na rynek pracy Baby boomers wchodzili w latach 70. oraz 80. Wielu
z nich zbudowato lub bralo udzial w budowie niematych rodzin-
nych biznesow, ktore Swietnie prosperuja po dzis dzien. Wielu
cztonkéw tego pokolenia pracowato przez cate zycie w tej samej
firmie czy organizacji.

Korzystaja szeroko z Internetu. Cyfrowq rewolucja wsrod seniorow
wywolala sytuacja zwigzana z pandemig COVID-19. Chcac utrzymac
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kontakt z dzie¢mi, wnukami, ze Swiatem, chcac realizowac potrze-
by zakupowe oraz zdrowotne, wielu senioréw, ktérzy nie obstugiwali
dotad komputera czy telefonu, musiato przejs¢ przyspieszony kurs
jego obstugi oraz odkryto wygode wyszukiwania informacji w Inter-
necie, surfowania po nim, ptacenia rachunkoéw i robienia zakupow
online. Pomagaty im w tym takie kampanie jak #zdalnidopomocy
ING.

Wartosci

Baby boomers to generacja, dla ktorej najwazniejszymi war-
toSciami w kontekscie pracy zawodowej s3: zaangazowanie w pra-
ce, stabilnos¢ zawodowa,
wzgledem pracodawcy. To pierwsze pokolenie, ktére reprezentuje
inne podejscie do zycia, niz ich rodzice, dziadkowie i pradziadkowie.
Nie traktuje starszego wieku i emerytury jako powodu do poddania
sie, wycofania sie ze Swiata i po§wiecaniu sie jedynie rodzinie i wnu-
kom.

i posSwiecajgc sie wychowaniu
dzieci oraz nierzadko pomaganiu im finansowo pomimo ich doro-
stego wieku.

Trend ten przyszedt do nas z Zachodu i za-
garnia coraz szersze kregi, zwtaszcza wéréd mieszkancéw duzych
miast. Czujg wiec, ze emerytura to dla nich druga zyciowa szansa na
zrobienie tego, na co nie mieli czasu do tej pory. Badania moéwia, ze
Baby boomers nie lubie okreslania ,,seniorzy”. Staro$¢ oznacza dla
nich cenne doswiadczenie zyciowe, empatie oraz madros¢, ktorej nie
posiadajg mtodsi. Cenig sobie

Wielu z nich
bliski jest wolontariat i dziatalno$¢ charytatywna.

Lubig $wiat realny, bo w nim sie wychowali, poza tym to w nim czuja
sie traktowani indywidualnie.
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Zachowania w social mediach
i Internecie

Internet seniorzy traktujq bardziej jak zrodlo informacji,
duzo rzadziej rozrywki. Az 86 proc. badanych senioréw codziennie
korzysta z Internetu (,,Pokolenie Silvers w e-commerce”, Fundacja
Kobiety e-biznesu). Wedlug Gemiusa osoby po 50. roku zycia po-
trafig spedzi¢ w sieci nawet do 4 godzin dziennie, gdzie korzystaja
z internetowych wersji czasopism, portali informacyjnych, wyszu-
kuja informacje na temat produktow, co pomaga im w podejmowa-
niu decyzji zakupowych w realnym i wirtualnym Swiecie.

Korzystajq z poczty e-mail, a takze z portali spotecznosciowych.
39 proc. uzytkownikéw w wieku 55-64 lat ma konto w social me-
diach, a 94 proc. deklaruje, ze korzysta z bankowosci elektronicznej.

Jak generacja Silver podejmuje
decyzje zakupowe?

Na przetomie 2019 i 2020 r. wiecej niz co czwarty kupujacy
online (a doktadniej 28 proc. kupujacych) byt przedstawicielem Silver
Generation. Obecnie, po pandemii, liczba kupujacych przez Inter-
net os6b w wieku starszym wzrosta. Az 65 proc. badanych seniorow
korzystajacych z Internetu dokonuje w internecie zakupow przy-
najmniej raz w miesigcu.

Do tego 30 proc. przedstawicieli tej grupy deklaruje, ze chce kupo-
wac przez Internet wiecej niz obecnie, co jest bardzo dobrg infor-
macjq dla rynku e-commerce. Zwlaszcza, ze stabilna praca, odcho-
wane dzieci oraz zgromadzone oszczednosSci czesto daja generacji
Baby boomers wigksza swobode w kwestii dysponowania gotéwka,
niz mtodszym pokoleniom.

Z analizy portalu Ceneo.pl wynika, ze najbardziej aktywnymi klien-
tami sklepow online w grupie 65+ s3a kobiety, a najchetniej kupo-
wanymi w sieci produktami: torebki, odziez, kosmetyki, perfumy,
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ksigzki oraz smartfony. Rosngca popularnoscig cieszg sie réowniez
zakupy AGD oraz RTV. Panie kupujg réwniez w Internecie prezenty.

Wiekszo$¢ wspodtczesnych senioréw radzi sobie z zakupami online
samodzielnie — az 82 proc. Pozostalym pomaga najczesciej osoba
z najblizszego otoczenia. Do robienia zakupow wykorzystujq naj-
czeSciej komputer stacjonarny lub laptop. Pokolenie 50+ nie ma
wiekszych problemoéw z typowymi formami ptatnosci w sklepach
internetowych. 61 proc. z nich, wg raportu Gemiusa, siega np.
po szybki przelew realizowany za posrednictwem serwisu ptatnosci.
Badania Gemius e-commerce 2021 méwig, ze Silver Generation cze-
sto korzysta z tradycyjnego przelewu (43 proc.), natomiast nie lubi
wysylki za pobraniem - w taki sposéb za internetowe zakupy zapta-
cito tylko 34 proc. przedstawicieli Baby boomers w poréwnaniu np.
do az 67 proc. os6b w wieku 15-24 lata.

Baby boomers sg aktywni nie tylko w e-commerce, lecz row-
niez wykorzystuja internet w innych obszarach - na przykiad
58 proc. badanych osob powyzej 60 roku zycia wykorzystuje go
do obstugi bankowosci elektronicznej. Do wirtualnej codziennosci
0sob dojrzatych nalezg rowniez rezerwacje hoteli, wizyt u lekarza
czy tez rekomendacje ustug. Preferowang przez nich forma kontaktu
ze sklepem internetowym czy instytucja jest e-mail (39 proc.)
i telefon (32 proc.)

« Dysponuja nie tylko duzym doswiadczeniem zyciowym, lecz tak-
ze rynkowym, w zwigzku z czym czesto wybierajg te same produkty,
ktére nabywali w sklepach stacjonarnych. Zwracajg uwage na jakos¢.
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Osoby dojrzate nie przywigzuja sie do marki tak mocno, jak mtodsze
pokolenie. Nie marka si¢ liczy, a wartosciowy, bezpieczny produkt.

« W 2016 r. wiarygodnym zrédtem informacji dla silversow bylty ga-
zetki promocyjne, ulotki, foldery, katalogi, nastepnym - internet,
a na dalszych miejscach - wystawy sklepowe, pokazy i degustacje.
W wyniku postepujacej cyfryzacji spowodowanej m.in. pandemig
obecnie, jak pokazujg badania Kantar oraz Krajowego Instytutu Go-
spodarki Senioralnej, az 62 proc. seniorow spedza czas w Internecie
na poszukiwaniu informacji o markach, a 65 proc. przed zakupem
porownuje produkty, szukajac dla siebie dogodnej oferty. Potwier-
dzaja to réwniez badania e-1zby ,,Omni-commerce. Kupuje wygodnie
2021”, ktore mowig, ze 61 proc. reprezentantéw pokolenia Silver szu-
ka w Internecie inspiracji zakupowych. W tym celu zagladajg na por-
tale informacyjne, czytaja newslettery oraz wartosciowe artykuty.

« Oprécz wartosciowego produktu, liczg na wartoSciowy i wyczer-
pujacy opis oferty. Az 67 proc. Baby boomers uwaza, ze na dokony-
wanie §wiadomych zakupéw najbardziej wptywa wtasnie szczegoto-
wy i wyczerpujacy opis produktow (raport e-Izby ,,Odpowiedzialny
e-commerce 2021”).

« Jako osoby z bogatym doswiadczeniem zyciowym decyzje zakupo-
we podejmuja z rozwagq i ostroznoscia, rowniez w kwestii bezpie-
czenstwa, w tym bezpieczenstwa danych — zwraca na to uwage az
65 proc. kupujacych w sieci. Liczg rowniez na doktadne informacje o
warunkach zamoéwienia oraz dostepne na stronie internetowej dane
firmy, uwiarygodniajace zakupy.




« Wedtug raportu Izby Gospodarki Elektronicznej ,,Omni-commer-
ce. Kupuje wygodnie 2021” przy wyborze sklepu internetowego 79
proc. przedstawicieli pokolenia Silver sprawdza, czy sprzedawca
jest firmg odpowiedzialng, a 92 proc. czyta opinie innych klientow
na jej temat.

. Jeszcze w 2021 r. w kwestii dostawy az 92 proc. reprezentantow
tej grupy wiekowej preferowalo doreczenia do domu przez kurie-
ra, natomiast raport z 2022 r. zbierajacy dane od ,,zaawansowa-
nych w Internecie” przedstawicieli Baby boomers ,,Pokolenie Silvers
w e-commerce” wykazuje, ze seniorzy najchetniej zamawiajq do
Paczkomatow InPost (51 proc. badanej grupy), a kolejne 42 proc.
seniorow preferuje dostawy kurierskie.

- Zdecydowanie do zakupu przekonuje ich opcja mozliwosci zwrotu
zakupionego towaru w ciggu 14 dni.

Whnioski, czyli wskazowki dla firm

to podstawowe kwestie istotne dla silverséw, dlatego war-
to je uwzgledni¢ juz na etapie tworzenia strategii marketingowej.

Poniewaz wielu senioréw aktywnie spedza czas i stara sie cieszy¢
zyciem,

firm farmaceutycznych oraz producentow suplementow diety: nie
schorowanych i przygnebionych, ale mtodych duchem i jednoczesnie
dojrzatychludzi,zapetytemnazycie, ktérzy dobrzewiedzg, czegochca
od zycia. Tworzac wiec przekazy marketingowe do os6b 55+, warto
odwotywac sie w nich nie tylko do zdrowia, rodziny i bezpieczenstwa,
lecz takze hobby, sportu, podr6zowania oraz... marzen! Przedstawi-
ciele tej grupy wiekowej, aktywni w Internecie, chetnie inwestuja
w przyjemnosci czy rozwijanie hobby. Szczeg6lne pole do popisu majg
wiec tu firmy z branzy turystycznej, sportowej, gastronomiczne;j.
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W komunika-
cji online cechy te wyrazane s3 za poSrednictwem emotikon, jednak
dla silversow to cztowiek i realne relacje z nim s3g najbardziej istot-
ne. Warto umozliwi¢ swoim klientom z pokolenia Baby boom bez-
posredni i szybki kontakt z chetng do pomocy i wykazujaca sie wy-
sokg kulturg osobistg obstuga klienta, za pomoca e-maila, telefonu
czy czatu na stronie. Formularze kontaktowe oraz boty nie przema-
wiajg do silverséw. Natomiast obstugujac ich stacjonarnie, warto
po ludzku okazac¢ serdecznos$¢, traktowac po przyjacielsku i spraw-
dzac od czasu do czasu, czy nie potrzebuja pomocy.

jezyk, w jakim prowadzona jest komu-
nikacja, rowniez na Facebooku, ma niebagatelne znaczenie. Silversi
chca by¢ traktowani z nalezytym im szacunkiem.

Silversi doceniajg empatie ze strony marki, nalezy wiec wyka-
za¢ sie zrozumieniem dla ich ograniczen.

ktore sg waznym, lecz czesto pomijanym, elementem komunika-
cji marketingowej dla tej TG to must-have, jesli chcemy mie¢ dobre
relacje i sprzedaz w tej grupie docelowej. Nalezy tez zadbaé o wyczer-
pujacy opis produktu, jego zalet i wtasciwosci, zaréwno na stronie
e-sklepu, jak i w materiatach promocyjnych: artykutach w Internecie
i czasopismach, materiatach eksperckich, jak wypowiedzi i wywiady
oraz drukowanych gazetkach i ulotkach.

Strona www e-sklepu powinna budowa¢ pozytywne doswiad-
czenie uzytkownika (UX) z tej grupy wiekowej, zar6wno poprzez

Nalezy wiec zadba¢ o stworzenie przejrzystego i intuicyjnego
interfejsu, prostego menu, postarac sie o doktadne opisy produktéw
oraz zrezygnowal z pop-upow, do ktérych Baby boomers nie
sg przekonani i raczej sie juz nie przekonajg. Nalezy postawi¢ na
tatwo dostepne dane firmy z numerem telefonu i adresem e-mail,
ktore budujg wiarygodnosé oraz zaufanie. Dodatkowa zacheta do za-
kupoéw moze by¢ dla nich opcja ptatnosci przy odbiorze postrzegana
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jako bezpieczniejsza forma transakcji internetowych, jak wskazuje
prezes Izby Gospodarki Elektronicznej, Patrycja Sass-Staniszew-
ska. W przypadku Silverséw to przede wszystkim szybkie ptatnosci
online, BLIK i przelew. Warto mocno zakomunikowa¢ réwniez moz-
liwosé zwrotu towaru w ciggu 14 dni. Warto rzetelnie informowac¢
i wzbudza¢ zaufanie, poniewaz przy wyborze sklepu internetowego
79 proc. przedstawicieli pokolenia Silver sprawdza, czy sprzedawca
jest firma odpowiedzialna.

Z pewnoscig zwrdci sie

(oczekuje tego od e-sklepéw az 54 proc. ankietowanych
z tej grupy wiekowej) oraz odpowiednie pozycjonowanie SEO.

Trzeba zadba¢ nie tylko o wartoSciowy content, ale i

, poniewaz Silversi,
tak jak inne grupy docelowe, przeprowadzajac research w Interne-
cie przed zakupem szukaja réwniez recenzji i ocen innych internau-
téow. Influencerzy nie sg dla tej grupy wiarygodni - czego mogtaby
nauczy¢ ich osoba o kilkadziesigt lat mtodsza, bez doswiadcze-
nia zyciowego i bez uksztaltowanego charakteru? Cenig jednak

dlatego reklama z udzialem np. znanego aktora ma szanse
trafi¢ w ich gusta i wywota¢ sentyment, na bazie ktérego zainteresu-
ja sie produktem.
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Generacja Silver

Data urodzenia

Imiona

Doswiadczenia
pokoleniowe

Nowinki
technologiczne

Autorytety

Wartosci

Jak podejmuja
decyzje zakupowe

Czego oczekuja

Komunikacja
marketingowa

Kanaty komunikacji,
narzedzia

VENEO
PERFORMANCE 64

1946 - 1964
Krystyna, Stanistaw, Maria, Jozef
socjalizm

stan wojenny
upadek Muru Berlinskiego

telewizor, aparat telefoniczny,
magnetofon szpulowy

postacie z zycia spotecznego i politycznego
gwiazdy filmu i estrady

rodzina, relacje z innymi, zyczliwos¢, szacunek,
lojalnosc, stabilnosé, realizowanie swoich
zainteresowan, zdrowie

research wtasny w Internecie, gazetki promo,
jasne informacje o warunkach zakupu i zwrotu
w przypadku e-commerce,

Jjakosc¢ i bezpieczenstwo produktu nadrzedne
w stosunku do marki

kontaktu z cztowiekiem, a nie botem
wysokiej kultury wypowiedzi

uczciwosci, informacji o firmie i warunkach
zakupu/zwrotu, bezpieczenstwa,
zrozumienia dla ich ograniczen,
uzytecznosci i jakosci produktu,

promocji i znizek

przedstawiajgca przedstawicieli pokolenia
jako mtodych duchem/ aktywnych

rzetelna, budujaca poczucie bezpieczenstwa
eksponujgca uzytecznosc i trwatosc¢ produktu

kanaty: portale, Facebook, YouTube
wideo: FB Ads, YT Ads

display: FB Ads, Google Ads

content marketing: portale, blogi
SEO i SXO

e-mail marketing

radio, TV, kino

gazetki promocyjne

BOK: e-mail, telefon



Sprawdz kampanie dla pokolenia
Silver (Baby boomers) zrealizowane
przez Veneo & Veneo Performance
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https://veneo.pl/casestudy/content-marketing-w-budowaniu-eksperckiego-wizerunku-marki-suplementow-diety
https://veneo.pl/portfolio/koral-bokochamtechwile-pl

Zrédia:

« GUS, za: https://www.rp.pl/spoleczenstwo/art37085741-polskie-spoleczenstwo-sie-
-starzeje-i-koncentruje-wokol-metropolii

- “Pokolenie Silvers w e-commerce”, Fundacja Kobiety e-biznesu https://www.kobiety-
ebiznesu.pl/raport-pokolenie-silvers-w-e-commerce/

- Gemius, za: https://komerso.pl/pokolenie-silver-rosnaca-sila-e-commerce/

. ,,Millenialsi czy Silver Generation?” https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/
millenialsi-czy-silver-generation-kto-glownie-wybiera-sie-na-zakupy-w-internecie/
rqqkv66

« ,Jak kupuje generacja Z”, Accenture i Fashion Biznes

- ,,Millenialsi czy Silver Generation? Kto gtéwnie wybiera si¢ na zakupy w internecie”
https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/millenialsi-czy-silver-generation-kto-
-glownie-wybiera-sie-na-zakupy-w-internecie/rqqkv66

. Ceneo, za: https://brief.pl/pokolenie-silver-rosnaca-sila-e-commerce/

« Gemius e-commerce 2021

+ ,Analiza Zrédet informacji o produktach w segmencie polskich senioréw na podsta-
wie wynikéw badan”, Magdalena Dothasz file:///C:/Users/Asia/Downloads/HW%203%20
2016.99-113.pdf

« ,,Omni-commerce. Kupuje wygodnie 2021”, https://eizba.pl/wp-content/
uploads/2021/06/0Omni-commerce-Kupuje-wygodnie-2021.pdf

- ,,0dpowiedzialny e-commerce 2021” https://eizba.pl/wp-content/uploads/2021/11/Ra-
port-Odpowiedzialny-E-commerce-2021.pdf

- Kantar oraz Krajowego Instytutu Gospodarki Senioralnej, za: https://business.trusted-
shops.pl/blog/pokolenie-silver-e-commerce

« Izba Gospodarki Elektronicznej, za: https://www.portalspozywczy.pl/handel/wiado-

mosci/sprzedaz-w-internecie-nowe-trendy-i-rozwiazania,207315.html
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Zakonczenie

»Kazde pokolenie ma wtasny czas...”

Tak $piewat kiedy$S zespot Kombii. Kazde pokolenie ma
swoje marzenia, przyzwyczajenia, swojg wizje rzeczywistosci.
Kazde z nich w jakiS sposob oczekuje, ze marka, firma, sklep
online wyjda naprzeciw ich potrzebom i aspiracjom, dlatego nie
mozna ich wszystkich ,,wrzucaé do jednego worka”. Nalezy postawic
na zrozumienie potrzeb konsumenta i dostosowanie komunikacji
promocyjnej oraz oferty do jego preferencji, a w przypadku
sprzedazy na udogodnienia w procesie zakupu oraz wielokanatowos¢
— tzw. omnichannel, czyli zapewnienie klientowi sp6éjnego doswiad-
czenia zakupowego w kazdym miejscu styku z markg/ produktem.

Warto sie doktadnie przyjrzec temu, co taczy i dzieli (£ D
kupujacych online w zaleznos$ci od grupy wiekowej,
aby wysnu¢ wnioski wtasciwe dla swojego biznesu.
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Dlaczego robimy zakupy przez Internet?

Glownym powodem jest wygoda, dostepnos¢ 24/7 oraz cheé
oszczedzenia czasu, ktory musielibySmy poswieci¢c na dojazd
i wizyte w sklepie stacjonarnym. Dotyczy to wszystkich pokolen.
To dazenie do przyspieszenia procesu zakupowego sprawia rowniez,
ze najczesciej wybieramy najszybsze formy ptatnosci.

CZYNNIKI MOTYWUIJACE W PODZIALE NA WIEK

dostepnosc¢ przez cata dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

nieograniczony czas wyboru,
moge przegladad, jak dtugo tylko chce

tatwos¢ poréwnywania ofert

wiekszy asortyment niz

w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ zrobienia zakupoéw, gdy sklepy

stacjonarne sg zamkniete/niedostepne
(lockdown)

dostepne rézne formy ptatnosci

szybkos$é/szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

tatwosc¢ znalezienia
rzadkich/specjalistycznych produktéow

Zrédto: Polskie Badania Internetu, IAB Polska: ,,E-commerce w Polsce 2022”
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Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Co motywuje nas do czestszych zakupoéw online?

Najmtodsi konsumenci z pokolenia X wskazujag w tym kontekscie
na: kody rabatowe, szerszy asortyment produktéw, bezpieczniej-
sze formy ptatnosci, spersonalizowane promocje oraz lepsza obstu-
ge klienta. Dla os6b 50+ bardziej niz w innych grupach wiekowych,
motywujaca okazata sie mozliwo$¢é zobaczenia produktéow przed
zakupem. Rownie wazna jest dla nich nizsza niz w sklepach

stacjonarnych cena.

CZYNNIKI MOTYWUIJACE W PODZIALE NA WIEK

nizsze ceny niz
w sklepach tradycyjnych

nizsze koszty dostawy

kody rabatowe

znizka dla os6b kupujacych
przez internet

szybsza dostawa

bardziej szczegoétowe opisy towarow

szerszy asortyment
dostepnych produktéow

lepsze zdjecia produktow
(wyzsza rozdzielczos¢, doktadniejsze)

wiekszy wybor sposobdéw dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny
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27 %+
20 %
21%
17 %
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24 %
16 %
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17 %
20 %

13 %

@ 5241at e
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Formy dostawy

Dostawa do Paczkomatu to obecnie najbardziej pozadana forma
dostawy wsrod wszystkich grup wiekowych. Podobnie jest ze zwro-
tem towaru - najchetniej kupujemy, gdy mamy mozliwo$¢ darmo-
wego odestania produktu przez Paczkomat® InPost. Jakie extra
udogodnienia, jesli chodzi o dostawe, s3 motywujace do zama-
wiania online? Jak przekona¢ do zakupéw w Twoim e-sklepie?
Badania wykazujg, ze dla najmtodszej grupy liczy sie szybkos$¢
i techniczne nowinki, ale tez ekologia. Starsze pokolenia mysla

bardziej praktycznie.

DODATKOWE FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE
DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET W PODZIALE NA WIEK

darmowa dostawa do domu
z mozliwoscig darmowego whniesienia

btyskawiczna dostawa do domu
(same day delivery)

dostawa w weekend

bezdotykowy odbidr
z Paczkomatu® Inpost

dostawa przyjazna srodowisku

(np. pojazdami elektrycznymi, z wykorzysta-
niem eko opakowan, eliminujaca s$lad
weglowy, np do Paczkomatu® Inpost)
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Co wptywa na wiarygodnos¢ naszego e-sklepu podczas

pierwszych zakupoéw?

Wzbudzenie zaufania przy pierwszym kontakcie to podstawa nawig-
zania ,relacji” z klientem, ktéra doprowadza do zakupu. Mtodsze
osoby zwracaja przede wszystkim uwage na wyglad e-sklepu i sposob
prezentacji produktow. Kupowanie ,,emocjami” racjonalizujg czesto
warunkiem obecnosci na stronie regulaminu. Osoby 50+ zwracajg
uwage na informacje o zwrocie i gwarancji oraz mozliwosci ptatno-
Sci przy odbiorze. Wszystkie grupy wiekowe czytajg opinie o sklepie.

ELEMENTY WPLYWAJACE NA POSTRZEGANA WIARYGODNOSC
DANEGO SERWISU PODCZAS PIERWSZEGO ZAKUPU

W PODZIALE NA WIEK

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

adres biura w Polsce

dostepne rézne formy ptatnosci
(np. karta, szybkie przelewy)

obecnos$¢ w rankingach i poréwnywarkach

tadna i czytelna prezentacja produktow

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje

fizyczne punkty odbioru
(kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)
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Jak wazny jest smartfon w procesie zakupowym?

Smartfon to urzadzenie szczegdlnie czesto wykorzystywane
do zakupéw online przez mtodsze Z (92 proc.), mtodszych Mil-
lenialséw (88 proc.), starszych X (74 proc.) i oséb 50+ (57 proc.).
To réwniez urzadzenie, z ktérego Kkorzystamy, aby spraw-
dzi¢ produkty podczas rozmowy ze znajomymi oraz ceny tych
produktéw w Internecie podczas zakupow w sklepie stacjonarnym.

MULTICHANNELING: SPRAWDZANIE PRODUKTOW

,Czy zdarza Ci sie sprawdzac rézne produkty na telefonie komaorkowym/
smartfonie/tablecie podczas rozmowy ze znajomymi?”

Wiek

15-24 lat (N=197)
25-34 lat (N=230)
35-49 lat (N=392)

50+ lat (N=361)

. Tak ‘ Nie

Zrédto: Polskie Badania Internetu, IAB Polska: ,,E-commerce w Polsce 2022”

. Trudno powiedzieé¢

MULTICHANNELING: POROWNYWANIE CEN

,Czy podczas zakupdw (np. ubran czy sprzetu RTV/AGD) w sklepie
tradycyjnym zdarza Ci sie porownywac ceny tych samych produktow
na telefonie komorkowym/smartfonie/tablecie?”

Wiek

15-24 lat (N=197)
25-34 lat (N=230)
35-49 lat (N=392)

50+ lat (N=361)

‘ Tak

. Nie

. Trudno powiedzie¢

Zrédto: Polskie Badania Internetu, IAB Polska: ,,E-commerce w Polsce 2022”
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Pomimo wzrostu popularnosci smartfonéw w procesie zakupo-
wym, zaréwno posrednim, jak i bezposrednim, az 72 proc. bada-
nych, ktérzy dokonali zakupéw bezposrednio za pomocg telefonu,
napotkato podczas nich problemy. Wskazuja przede wszystkim na
niewygodne formularze na stronach internetowych oraz niedosto-
sowanie stron do uzywanych urzadzen. Wraz z wiekiem responden-
tow rosnie tez znaczenie wielkosci czcionki stosowanej na stronie.

Jak pokazujg powyzsze badania, wczesniej-
sze opisy generacji X, Y, Z, Baby Boomers oraz
Alfa, a takze ponizsze poréwnanie przedstawio-
ne w tym e-booku, wszystkie grupy wiekowe maja
swoje charakterystyczne cechy oraz potrzeby,
ktore nalezy bra¢ pod uwage zaréwno przy budo-
waniu insightéw konsumenckich, tworzeniu sze-
rokich strategii marketingowych, jak i decyzjach
strategicznych, biznesowych i logistycznych do-
tyczacych funkcjonowania sklepu internetowego.

Sukces marki czy firmy zapewni dobra strategia, ba-
zujgca na danych, znajomosci rynku i konkurencji
oraz jej skuteczna egzekucja.
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Materiat przygotowany przez

VENEO | VENESrmance

Jeste$my digitalowq agencja strategiczno-kreatywna.
Dzialamy od 2004 r. — posiadamy 19-letnie doswiadczenie.

Naszg specjalizacjq jest zintegrowana obstuga digitalowa marek.

Zajmujemy sie zarowno kreacja, jak i zakupem mediow
internetowych. Jako pierwsi na polskim rynku prowadzimy
dziatania w modelu DMF (Digitalowy Marketing Funkcjonalny).

Veneo Performance jest naszg wyspecjalizowang dywizjg
w zakresie Performance Marketingu.

Mozesz powierzy¢ nam
calg obstuge digitalowa Twojej Marki!

Wyslij brief lub skontaktuj sie z nami!

kontakt@veneo.pl
+4812 628 51 25
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DIGITAL CONSULTING

PERFORMANCE MARKETING
BRANDING o KAMPANIE ADS
STRATEGIE KA Q
MARKETINGOWE @ FTOWA

VIDEO MARKETING

AKCJE SPECJALNE

SOCIALMEDIA  ($ L CONTENT MARKETING



Copyright© 2023

AV
VENEO | VENEQ. . ance




