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1. WPROWADZENIE
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Współczesne grupy odbiorców są zróżnicowane i różnią się w zależności od wielu 
czynników, takich jak wiek, płeć, pochodzenie etniczne, preferencje zakupowe, wartości 
i styl życia. 

W marketingu cyfrowym ważne jest zrozumienie tych grup odbiorców i dostosowanie 
działań marketingowych do ich potrzeb i oczekiwań. 



2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Generacja X

• Osoby urodzone między latami 1965 a 1980.
• Doświadczyli przejścia z analogowego do cyfrowego 

świata.
• Posiadają umiejętności technologiczne, ale nie są tak 

naturalnie związani z nowymi technologiami jak Pokolenie 
Z.

• Są bardziej niezależni, sceptyczni wobec reklam i cenią 
prywatność.

• Preferują treści spersonalizowane i autentyczne 
doświadczenia z markami.
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2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Sceptycyzm wobec reklam:
• Generacja X jest krytyczna wobec reklam i często podejmuje decyzje zakupowe na podstawie własnych badań i opinii.
• Są bardziej odporni na tradycyjne formy reklamy i preferują spersonalizowane i autentyczne treści.

Cenią prostotę i wygodę:
• Generacja X ma ograniczony czas i często poszukuje prostych i wygodnych rozwiązań.
• Preferują zakupy online, dostęp do informacji i usług na żądanie oraz łatwość korzystania z platform cyfrowych.

Wartość relacji z markami:
• Generacja X buduje lojalność wobec marek na podstawie długoterminowych relacji i jakości produktów.
• Cenią zaufanie, spójność i wiarygodność marek.

Aktywność na platformach społecznościowych:
• Choć generacja X może być mniej aktywna na mediach społecznościowych niż pokolenie Z, nadal korzystają z tych 

platform do komunikacji, przeglądania treści i poszukiwania informacji.
• Cenią prywatność i kontrolę nad swoimi danymi osobowymi.

Wartość czasu i elastyczność:
• Generacja X stawia duży nacisk na równowagę między pracą a życiem osobistym.
• Poszukują elastycznych rozwiązań, takich jak zakupy online, dostęp do usług na żądanie i możliwość pracy zdalnej.
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2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Generacja Y (millenialsi):

• Osoby urodzone między latami 1981 a 1996.
• Pierwsze pokolenie wychowane w erze cyfrowej.
• Są zróżnicowani pod względem preferencji i stylów życia.
• Posiadają umiejętności technologiczne i są bardzo aktywni 

w mediach społecznościowych.
• Wielokanałowi konsumenci, poszukują spersonalizowanych 

ofert i doświadczeń.
• Cenią autentyczność, zaangażowanie społeczne 

i odpowiedzialność marek.
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2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Preferencje dotyczące treści i doświadczeń:
• Millenialsi preferują treści, które są autentyczne, spersonalizowane i angażujące.
• Są zainteresowani markami, które dostarczają wartościowe i znaczące doświadczenia.
Aktywność na mediach społecznościowych:
• Generacja Y jest silnie obecna na platformach społecznościowych, takich jak Facebook, Instagram i Twitter.
• Korzystają z tych platform do komunikacji, dzielenia się treściami i poszukiwania inspiracji zakupowej.
• Cenią autentyczność influencerów i angażują się w treści generowane przez użytkowników.
Znaczenie wartości społecznych i ekologicznych:
• Millenialsi zwracają uwagę na wartości społeczne i ekologiczne marek.
• Cenią odpowiedzialność społeczną, zrównoważony rozwój i równość.
Poszukiwanie wyjątkowych i spersonalizowanych ofert:
• Generacja Y jest otwarta na nowe trendy i chce mieć dostęp do unikalnych i spersonalizowanych ofert.
• Preferują elastyczność, opcje dostosowane do swoich preferencji i możliwość dostosowania produktów/usług do swoich potrzeb.
Dążenie do równowagi między pracą a życiem osobistym:
• Millenialsi stawiają nacisk na równowagę między pracą a życiem osobistym.
• Poszukują elastycznych rozwiązań, takich jak praca zdalna i możliwość samodzielności w zarządzaniu swoim czasem.
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2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Generacja Z:

• Osoby urodzone między rokiem 1997 a 2012.
• Często nazywani "digital natives" (cyfrowymi tubylcami), ponieważ dorastali w czasach powszechnej 

dostępności technologii cyfrowej.
• Posiadają silne umiejętności technologiczne i są bardzo zaangażowani w korzystanie z urządzeń 

mobilnych, mediów społecznościowych i platform cyfrowych.
• Oczekują natychmiastowej dostępności informacji i spersonalizowanych doświadczeń.
• Są bardzo zróżnicowani pod względem kulturowym, etnicznym i społecznym.
• Posiadają silny wpływ na decyzje zakupowe swoich rodzin.
• Cenią autentyczność, wartości społeczne i odpowiedzialność społeczną.
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2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Preferencje dotyczące treści:
• Preferują krótkie, przystępne treści, takie jak wideo i obrazy, które można łatwo przyswoić w przelotny sposób.
• Są zainteresowani autentycznymi historiami i wartościami, które przekazują marki.
• Oczekują spersonalizowanych i interaktywnych doświadczeń.
Silna obecność w mediach społecznościowych:
• Aktywnie korzystają z platform takich jak Instagram, TikTok, Snapchat i YouTube.
• Cenią się na kreatywność i eksperymentowanie z różnymi treściami.
• Są skłonni do angażowania się w treści generowane przez użytkowników i kampanie influencerów.
Wartość doświadczeń i zrównoważonego rozwoju:
• Preferują doświadczenia ponad posiadanie materialnych rzeczy.
• Zwracają uwagę na wartości społeczne i środowiskowe marek.
• Poszukują zrównoważonych i eko-friendly opcji zakupowych.
Znaczenie różnorodności i włączenia społecznego:
• Cenią różnorodność kulturową, etniczną i społeczną.
• Oczekują, że marki będą reprezentatywne i wprowadzą zmiany w kierunku większego włączenia społecznego.
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2. NAJWAŻNIEJSZE GRUPY ODBIORCÓW

Grupa odbiorców seniorów:
• Osoby powyżej 60. roku życia.
• Często korzystają z internetu i mediów 

społecznościowych, aby szukać informacji i dokonywać 
zakupów.

• Preferują prostotę i łatwość korzystania z platform online.

Grupy etniczne i kulturowe:
• Osoby o różnym pochodzeniu etnicznym i kulturowym.
• Mają unikalne preferencje zakupowe, zwyczaje i tradycje, 

które wpływają na ich wybory produktów i usług.
• Istnieje potrzeba uwzględniania ich różnorodności i 

tworzenia spersonalizowanych strategii marketingowych.

Grupa odbiorców LGBTQ+:
• Osoby należące do społeczności LGBTQ+.
• Cechują się unikalnymi preferencjami i wartościami, które 

wpływają na ich wybory produktów i marek.
• Dążą do akceptacji, włączenia i reprezentacji w 

kampaniach marketingowych.

Ważne jest, aby dokładnie zrozumieć cechy i preferencje 
każdej 
z tych grup odbiorców, aby móc dostosować strategie 
marketingowe i komunikację do ich potrzeb. Badania rynku, 
analiza danych oraz bezpośrednie zaangażowanie i słuchanie 
grup odbiorców są niezbędne do uzyskania głębszego 
zrozumienia ich motywacji i oczekiwań. Dzięki temu marketerzy 
mogą tworzyć spersonalizowane oferty i doświadczenia, które 
przemawiają do tych grup i budują silne relacje z klientami.
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3. STUDIA PRZYPADKÓW

Studium przypadku 1: Kampania marketingowa dla generacji Z
Opis: 
Firma odzieżowa postanowiła skupić się na generacji Z jako swojej głównej grupie docelowej. Chciała dotrzeć do młodych ludzi, którzy są aktywni w mediach społecznościowych 
i preferują autentyczne, spersonalizowane treści.
Działania: 
• Badanie grupy docelowej: Przeprowadzono badania rynku i ankietę, aby lepiej zrozumieć preferencje, zachowania zakupowe i wartości generacji Z.
• Personalizowane treści: Opracowano spersonalizowane treści, które odpowiadały zainteresowaniom i stylom życia generacji Z.
• Wykorzystanie platform mediów społecznościowych: Skoncentrowano się na obecności w platformach społecznościowych popularnych wśród generacji Z, takich jak Instagram 

i TikTok.
• Kampania influencerów: Współpracowano z influencerami, którzy cieszą się popularnością wśród generacji Z, aby dotrzeć do większej liczby potencjalnych klientów.
• Interaktywne konkursy: Zorganizowano interaktywne konkursy na mediach społecznościowych, w których użytkownicy mogli brać udział i wygrać nagrody.
• Monitorowanie i analiza: Śledzono reakcje i zaangażowanie generacji Z w odpowiedzi na kampanię, a następnie dostosowano strategię na podstawie zebranych danych.
Efekty:
• Kampania osiągnęła duże zaangażowanie generacji Z, zdobywając wiele polubień, udostępnień i komentarzy.
• Zwiększyła rozpoznawalność marki wśród generacji Z i przyczyniła się do wzrostu ruchu na stronie internetowej firmy oraz zwiększenia sprzedaży.
• Zbieranie danych i analiza pozwoliły lepiej zrozumieć preferencje generacji Z i dostosować przyszłe strategie marketingowe.
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3. STUDIA PRZYPADKÓW

Studium przypadku 2: Personalizowany marketing dla generacji Y
Opis: 
Firma telekomunikacyjna postanowiła dostosować swoje strategie marketingowe do generacji Y, która jest ich główną grupą docelową. Chcieli dostarczyć spersonalizowane treści i oferty, aby 
przyciągnąć uwagę i zachęcić do skorzystania z ich usług.
Działania:
• Segmentacja grupy docelowej: Przeprowadzono badania rynku, ankiety i analizę danych, aby dokładnie zrozumieć preferencje, zachowania zakupowe i potrzeby różnych segmentów generacji 

Y.
• Personalizowane oferty: Na podstawie wyników analizy danych opracowano spersonalizowane oferty, które uwzględniały indywidualne preferencje i potrzeby klientów z różnych segmentów 

generacji Y.
• Komunikacja wielokanałowa: Wykorzystano różne kanały komunikacji, takie jak e-maile, wiadomości SMS, reklamy internetowe i media społecznościowe, aby dotrzeć do generacji Y w sposób 

spersonalizowany i dostosowany do preferowanych kanałów komunikacji.
• Rekomendacje produktów/usług: Wykorzystano dane o preferencjach zakupowych generacji Y, aby dostarczać rekomendacje produktów/usług, które odpowiadały ich potrzebom i 

zainteresowaniom.
• Programy lojalnościowe: Wprowadzono programy lojalnościowe, które oferowały dodatkowe korzyści i nagrody dla klientów generacji Y, zachęcając ich do długotrwałej współpracy.
• Monitorowanie i analiza: Śledzono reakcje generacji Y na spersonalizowane oferty i treści, monitorując wskaźniki takie jak zaangażowanie, konwersje i retencja. Na podstawie zebranych 

danych kontynuowano dostosowywanie strategii marketingowych.
Efekty:
• Dostarczenie spersonalizowanych ofert i treści przyczyniło się do większego zaangażowania generacji Y i wzrostu konwersji.
• Programy lojalnościowe zwiększyły retencję klientów z generacji Y, generując długoterminowe przychody.
• Analiza danych pozwoliła na lepsze zrozumienie preferencji i potrzeb generacji Y, co umożliwiło dalsze doskonalenie strategii marketingowych.
Studium przypadku nr 2 pokazuje, jak personalizowany marketing, oparty na analizie danych i segmentacji grupy docelowej, może przyczynić się do zwiększenia zaangażowania i konwersji 
wśród generacji Y.
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DZIĘKUJĘ ZA UWAGĘ!
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