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Abstrakt

Artykut prezentuje typologie wybranych pokoled wedtug cech demograficznych i behawioral-
nych. Celem artykutu jest zaprezentowanie réznic dotyczgcych deklarowanych wartosci przez
przedstawicieli pokolenia X i Y — zestawienie podobienistw i réznic w odniesieniu do tego, co
jest zdaniem tych oséb wazne w zyciu. Ponadto artykut prezentuje wartosci deklarowane prze
pokolenie L oraz pokolenie C. Artykut odwotuje sie do wynikéw badan pierwotnych.

Stowa kluczowe: baby boomers, silver tsunami,
pokolenie X, pokolenie Y, pokolenie Z, pokolenie
L, pokolenie C, generacja, wartosci zyciowe

Wprowadzenie

Kazdy z nas nalezy do jakiegos$ pokolenia. Czesto
nie ma wptywu na te przynalezno$¢, gdyz wia-
Ze sie ona z datg urodzenia. Rok urodzenia jest
jednym z kluczowych kryteridw segmentacji.
Kryterium to dtugi czas dominowato we wszel-
kich podziatach segmentacyjnych, gdyz jest
stosunkowo proste do zastosowania. Z czasem
jednak, wraz ze zmianami zachodzgcymi w spo-
teczenstwie, oprdcz kryteriow demograficznych
do wyodrebnienia pokoler zaczeto stosowad
kryteria behawioralne zwigzane z zachowania-
mi, a takze kryteria ekonomiczne zwigzane ze
statusem materialnym. Ich odniesienie do seg-
mentacji jest trudniejsze, gdyz wymaga wiedzy
na temat zachowan konsumentow i relacji ich ze
statusem materialnym. Wydaje sie, ze impulsem
do szerszego wykorzystania kryteriow behawio-
ralnych w podziatach segmentacyjnych byt roz-
woj technologii informacyjnych, a w szczegél-
nosci upowszechnienie sie Internetu i fatwosé
$ledzenia w nim zachowan konsumentoéw.

Celem artykutu jest zaprezentowanie wnio-
skéw z badan pierwotnych dotyczacych dekla-
rowanych wartosci zyciowych w opinii réznych
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pokolen. Na potrzeby artykutu przedstawio-
no ich definicje w ujeciu demograficznym, jak
i behawioralnym.

Charakterystyka wybranych pokolen

Wedtug Stownika Jezyka Polskiego pokolenie to
,grupa ludzi bedacych mniej wiecej w tym sa-
mym wieku, ktdra uksztattowana jest przez po-
dobne lub te same przezycia, doswiadczenia”
(PWN). To oznacza, ze kryterium demograficzne,
jakim jest rok urodzenia, jest wskazywane jako
gtéwne spoiwo. W ujeciu socjologicznym gene-
racja to grupa osob urodzonych w zblizonym cza-
sie (Marshall 2005: 240). Wedtug K. Mannheima
uwazanego za tworce teorii wyodrebniania po-
kolen przynalezno$¢ do danego pokolenia zalezy
od danej osoby, ktéra uwaza sie za jego cztonka
i dzieli z innymi pewne doswiadczenia i przeko-
nania (Diepstraten, Ester, Vinken 1999: 91-109).
Obok kryteriow demograficznych za kryterium
wyrdznienia pokolen stuzg takze kryteria beha-
wioralne, odwotujgce sie do podobnych zacho-
wan. Czesto takze istotne wydarzenia o cha-
rakterze spotecznym czy tez historycznym (np.
wybuch Il wojny swiatowej) mogg by¢ granicami
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wyodrebniania pokolenia. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze bedg one rézne w zaleznosci od kraju (np.
1989 rok w Polsce jako czas Okragtego Stotu, ale
1990 rok w Niemczech jako czas zburzenia Muru
Berlinskiego).

Stosujac zatem kryteria demograficzne, ale row-
niez behawioralne, wyrézni¢ mozna co najmniej
kilka pokolen. Wedtug kryterium demograficz-
nego opisywane sg takie pokolenia, jak baby bo-
omers, pokolenie X, Y oraz Z. Wedtug kryterium
behawioralnego opisywane jest pokolenie L
oraz pokolenie C. Wedtug niektdrych opracowan
uznaje sie, ze sg cztery podstawowe generacje
(Smolbik-Jeczmien 2013: 229): radio babies
(urodzeni w latach 1922-1944), baby boomers
(urodzeni w latach 1945-1964), pokolenie X
(urodzeni w latach 1965-1980) oraz pokolenie
Y (urodzeni po roku 1980). Przyjete daty poczat-
kowe i koricowe dla danego pokolenia mogg sie
rézni¢ w zaleznosci od kraju. Generalnie mozna
przyjaé, ze datg graniczng czesto jest jakies istot-
ne wydarzenie —w Polsce uwaza sie, ze rok 1981
dzieli pokolenie X od pokolenia Y (rok wprowa-
dzenia Stanu Wojennego).

Pokoleniem baby boomers nazywane sg 0so-
by, ktére urodzity sie po Il wojnie Swiatowej.
W Polsce to osoby, dla ktérych praca postrze-
gana jest jako obowigzek. Wynika to z faktu,
Ze przedstawiciele tego pokolenia pracowali
w czasach socjalizmu, a nastepnie uczestniczyli
w transformacji ustrojowej i budowali gospo-
darke wolnorynkowg (Sytek 2013: 3). Uwaza
sie, ze sg to osoby, ktdre swoje zainteresowania
i hobby potrafig realizowac¢ poprzez aktywno-
$ci na zewnatrz, nie budujg swojej tozsamosci
tylko poprzez interakcje z komputerem. Na tle
innych pokolen jest to grupa, w ktérej odsetek
0s6b korzystajgcych z Internetu jest najmniejszy
(Lemanski). To oznacza, ze osoby te na tle innych
generacji sg stabiej reprezentowane w mediach
spotecznosciowych, a takze mniej intensywnie
wykorzystujg mozliwosci urzgdzerh mobilnych.
Jednakze wraz z rozwojem technologii oraz
dostepu do Internetu cze$¢ baby boomers nie
chciata by¢ postrzegana jako osoby stare, kto-
re nie nadazajg za postepem. W 2002 roku M.
Maples postuzyta sie pojeciem silver tsunami,
odwotujgcym sie do pokolenia baby boomers
(Maples, Spirituality 2007). Potrzeba nazwania
nowego trendu wynikata z faktu, iz pokolenie
baby boomers byto zaréwno w lepszej kondycji
zdrowotnej, jak i lepiej wyedukowane niz iz ich
rodzice. To przetozyto sie na chec bycia postrze-
ganym jako osoby niezalezine, zainteresowane
samorealizacjg i rozwojem osobistym, ktdre na
emeryturze majg czas i Srodki na realizacje wta-
snych marzen.
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Nastepnym pokoleniem po baby boomers byto
pokolenie X. Uwaza sie, ze sg to osoby urodzo-
ne miedzy 1961 a 1980 rokiem. Cho¢ nie ma tu
w tej kwestii zgodnosci, gdyz pojawiajg sie tak-
ze informacje, ze sg to osoby urodzone miedzy
1965 a 1980 rokiem (United Nations Joint Staff
Pension Fund: 6). Przyjg¢ jednak nalezy, ze daty
graniczne dla tego pokolenia mogg réznic sie
w zaleznosci od tego, jakiemu bedziemy sie przy-
gladad spoteczenstwu. D. Coupland twierdzi, ze
pokolenie X zawodowo wyrastato w cieniu po-
kolenia baby boomers (Gazetapraca.pl, 2012:
3). Jednoczesnie to osoby nazywane ,garnitura-
mi” (Garnitur kontra klapki, czyli pokolenia Xi Y
w pracy), ktére cenig prace zawodowg bardziej
niz czas wolny, wierzgc, ze przez nig moga osig-
gn3a¢ sukces w zyciu. W Polsce to pokolenie oséb
,biegajgcych z kluczem na szyi”, wychowujgcych
sie na miejskich blokowiskach (M. Kopec).

W réznych opracowaniach (Moroz 2012: 72) nie
ma jednakowych kryteriéw wyznaczenia prze-
dziatu wiekowego dla pokolenia Y. Sg to osoby
urodzone po 1980 roku (wedtug réznych zréodet
w latach 1980-1996 lub 1981-1998) (Lekki).
W Stanach Zjednoczonych nalezy do tego poko-
lenia ponad 75 milionéw oséb. Wedtug Bureau
of Labor Statistics w roku 2020 stanowi¢ beda
potowe ludnosci w wieku produkcyjnymi (D.
Schawbel 2012: 39-42).

Uznaje sie, ze sg to osoby zaznajomione z no-
winkami technologicznymi, przekonane o wifa-
snej wartosci, pewne siebie, ktdre w przeciwien-
stwie do przedstawicieli pokolenia Z bardziej od
zarobkéw cenig elastyczny czas pracy (Bergh,
Behrer 2012: 9).

Wedtug raportu przeprowadzonego przez firme
doradczg Deloitte w 26 panstwach pracownicy
z pokolenia Y charakteryzujg sie wysokimi ocze-
kiwaniami wobec miejsca zatrudnienia; dla 70
proc. z nich o atrakcyjnosci decyduje samodziel-
ny i niezalezny styl pracy. Pokolenie to zwraca
takze uwage na to, aby pracodawca przestrze-
gat spotecznej odpowiedzialnos$¢ prowadzonego
biznesu?. Pokolenie Y nazywane jest takze poko-
leniem Web 2.0., generacjg Google, generacja
milenium, Homo Internetus, ,dzieci sieci”, mto-
dzi ludzie ,urodzeni ze stuchawkami na uszach
i myszkg w dtoni” (Wawer 2013: 164).

' The Millennial Survey 2014, Deloitte, we wspot-
pracy z brytyjska firmg badawcza Millward Brown.
W okresie od 10 pazdziernika do 11 listopada 2013
roku przebadano 7800 respondentéw (ok. 300 wywia-
dow w kazdym z 26 krajow objetych badaniem) http://
www.deloitte.com/view/pl_PL/pl/publikacje/rapor-
ty/219f3¢d824444410VgnVCM2000003356f70aR-
CRD.htm# dostep: 29.07.2014.
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Wraz ze zblizaniem sie korica XX wieku i nadej-
Sciem nowego milenium zaczeto pojawiac sie
okreslenie pokolenia Z jako nastepcow pokole-
nia Y, cho¢ jednoczesnie mozna uzna¢, ze sg to
dzieci pokolenia X. Poczgtkowo okreslenie po-
kolenia obejmowato okoto 20-25 lat, natomiast
z czasem dokonywato sie skracanie okresu przy-
pisanego do pokolenia. Moze to wynikac z szyb-
kosci rozwoju technologicznego i postepu cywi-
lizacyjnego, ale tez z checi lepszej segmentacji
kolejnych pokolen konsumentdéw i zwiekszenia
znaczenia czynnikdw behawioralnych. Uwaza
sie, ze pokolenie Z to osoby urodzone w latach
1995-2010. W zwigzku z tym okresla sie ich na-
zwami takimi jak generacja M (Multitasking),
generacja C (Connected Generation) czy net ge-
neration (Nieustannie podtgczeni— pokolenie Z).
To osoby jeszcze bardziej uzaleznione od kom-
putera i Internetu niz ich poprzednicy. W wielu
opracowaniach pokolenie Y i pokolenie Z uzna-
wane s3 za tozsame. Moze to oznaczaé, ze na-
stepuje okres transformacji i wyodrebniania sie
cech jednego i drugiego pokolenia. Uwaza sie,
ze juz nadchodzi kolejne pokolenie nazywane
alfa (osoby urodzone po 2010 roku), ktére moga
nigdy nie doswiadczy¢ zakupu produktéw i ustug
w tradycyjnych sklepach, a tylko w wirtualnych
(grail research, 2011).
Przedstawione powyzej pokolenia za gtéwne
kryterium wyodrebnienia miaty rok urodzenia.
Warto jednak wspomnie¢, ze coraz czesciej za-
miast kryteriow demograficznych wybierane sg
wspodlne cechy behawioralne. Przyktadem moze
by¢ pokolenie L i pokolenie C, ktére wyodreb-
niane sg na podstawie zachowan i postrzegania
Swiata.
Pokolenie L nazywane bywa takze generacjg leni
(Hatalska, a). Okreslenie to wynika z faktu, ze
osoby w tym pokoleniu nie tworzg tresci, ale jg
upowszechniajg. Wedtug N. Halatskiej jest to ge-
neracja, ktéra charakteryzuje sie nastepujgcymi
cechami (N. Hatalska b,):
e sktonno$¢ do czytania tylko nagtéwkow in-
formacji, krétkich newséw (ang. leads),
e przesyfanie odsytaczy do materiatéw opra-
cowanych przez innych i zamieszczonych
w Internecie (ang. Link)
e klikanie w ,lubie to” jako sposdb wyrazania
zainteresowania i aprobaty (ang. like),
e korzystanie z serwisdw geolokalizacyjnych
(ang. local)

e transmisja wiasnego zycia za pomocg serwi-
sow spotecznosciowych (ang. life stream).
Pokolenie C definiowane jest takze za pomo-
cg cech psychologicznych, takich jak postawy,
wartosci oraz styl zycia. S3 to osoby otwarte
na nowe technologie, niepotrafigce wyobrazié
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sobie zycia bez nich (Borawska-Kalbarczyk 2013:
2). Do gtéwnych cech oséb z pokolenia C zalicza
sie:
e ,checi posiadania wptywu i kontroli (ang.
control)
e kreatywnosc¢ (ang. creativity),
e komunikacyjnos¢ (ang. communication)
e liczbe kontaktow z innymi osobami (ang.
connection)” (Hatalska, a).
C w nazwie pokolenia bywa tez rozwijanie o ta-
kie wyrazenia jak: connected (bycie w sieci, kon-
taktach), content-centric (centralne znaczenie
tresci), computerized (bycie skomputeryzowa-
nym), community-oriented (zorientowanym na
wspolnote), always clicking (zawsze klikajagcym)
(Friedrich, Peterson, Koster, Blum 2010: 4), ale
takze celebrity (celebryta), connected (bedacy
w kontakcie), collaborat (wspdtpracujacy), cyber
collectiva (bedacy we wspdlnocie cybernetycz-
nej (Pankraz).
N. Hatalska wyrdznia takze pokolenie Show Off
(Hatalska c). S to osoby mtode, ktére publicz-
nie chwalg sie posiadaniem konkretnych ma-
terialnych rzeczy, marek, luksusowym sposo-
bem spedzania wolnego czasu. Naprzeciw tym
potrzebom wyszty portale spotecznosciowe,
ktére okazaty sie doskonatym miejscem do pu-
blicznego ekshibicjonizmu. Impulsem do tego
typu dziatan staty sie takze dziatania celebrytow,
ktérzy coraz aktywniej kreujg swoje wizerunki
w Internecie.
Pojawiaja sie jeszcze inne okreslenia na kolejne
pokolenia, wérdd nich takie jak pokolenie IKEA
czy pokolenie 1600. Nazw moze by¢ tu jeszcze
wiecej, za$ kryteridw wyodrebnienia i ich kom-
binacji jest nieskoniczenie wiele. Przestajg domi-
nowac cechy demograficzne takie jak wiek, a na
znaczeniu zyskujg cech behawioralne zwigzane
z okreslonymi zachowaniami, ale takze ekono-
miczne, zwigzane ze statusem materialnym i po-
siadaniem danych doébr (moze by¢ powigzane
z klasg spoteczng i przynaleznoscig do niej).

Wartosci w opinii przedstawicieli
wybranych pokolen

Na potrzeby artykutu przytaczane sg fragmen-
ty badan wtasnych o charakterze ilosciowym.
Wykorzystanym narzedziem byta standaryzo-
wana ankieta, zawierajgca pytania zamkniete,
otwarte oraz cze$¢ metryczkowy. Ankieta roz-
prowadzana byta w formie papierowej na te-
renie wojewddztwa dolnoslgskiego. Badanie
prowadzone byto na wiosne 2013 roku, proba
badawcza zostata dobrana w sposéb losowy
i wynosita 408 respondentow.



The Wroclaw School of Banking Research Journal | ISSN 1643-7772 1 eISSN 2392-1153 | Vol. 15 1 No. 3

Rysunek 1. Wartosci cenione przez pokolenie X
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Zrédto: Opracowanie wtasne, n = 205.

W podziale na pokolenie X i Y kryterium doboru
stanowit wiek respondentéw. Osoby urodzone
w latach 1961-1981 zakwalifikowano do poko-
lenia X, za$ osoby urodzone w latach 1982-1998
zakwalifikowano do pokolenia Y.

Respondenci mieli zestaw 13 wartosci zycio-
wych, utozonych w sposéb alfabetyczny, sposréd
ktérych mogli wskazaé do trzech wartosci naj-
wazniejszych. Byta takze odpowiedz pozwalaja-
ca na wpisanie innych wartosci. Z tej mozliwosci
skorzystato mniej niz 3 proc. respondentéw, co
moze oznaczac, ze przygotowany zestaw warto-
Sci byt wyczerpujacy.

W opinii pokolenia X (rys. 1) najczesciej wskazy-
wang wartoscia jest rodzina (ponad 87% wska-
zan). Taka odpowiedZ moze wynika¢ z faktu, ze
przedstawiciele pokolenia X to osoby ponad
trzydziestoletnie okreslane czesto jako dojrza-
te, ktére juz w wiekszosci majg wtasng rodzine
(partnerke/partnera i/lub dzieci). Sg to zatem
osoby o ustatkowanej najczesciej pozycji rodzin-
nej. Jest to najwyzszy odsetek wskazan na tle ba-
danych przedstawicieli pokolen. Kolejng warto-
$cig wskazywang przez przedstawicieli pokolenia
X byty zdrowie (ponad 25% wskazan). To moze
oznaczaé, ze w tej grupie znalazty sie osoby takze
piecdziesiecioletnie, ktdre zaczynaja dostrzegaé
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uptyw czasu oraz szczegdlnie doceniajg wartos¢,
jakiej zaczyna ubywac.

Trzecia wartoscia wskazang przez pokolenie
X byta mitos¢ (prawie 24% wskazan). Moze to
by¢ powigzane z wysokim odsetkiem wskazan
dla rodziny jako wartosci i jednoczesnie oznakg
ustatkowania sytuacji osobistej. Pozwala to takze
wysnuc wniosek, ze przedstawiciele pokolenia X
to osoby romantyczne, ktére hotdujg tego typu
wartosciom. Wartoscig, ktéra otrzymata odsetek
wskazan ponad 20%, byto szczescie. Najmniej
wskazan otrzymaty takie wartosci jak: korzysta-
nie z zycia, wiedza, religijnos¢ oraz kariera zawo-
dowa. Mozna zatem wysnué przypuszczenie, ze
zycie rodzinne jest najwazniejsze w opinii poko-
lenia X, za$ praca jest jemu podporzadkowana,
a nie stanowi celu samego w sobie.

Na rys. 2 przedstawiono wartosci, jakie wskazali
przedstawiciele pokolenia Y. Poréwnujac krzywe
na rys. 1 i 2, wida¢ od razu, ze rdznig sie istot-
nie ksztattem. Krzywa na rys. 1 przypomina ko-
mete (z jedng dominujgcy wartoscia, ktéra nie-
jako tworzy ogon komety), a krzywa na rys. 2
ma ksztatt bardziej regularny — przypominajacy
gwiazde.

W deklaracji pokolenia Y rowniez rodzina znala-
zfa sie na pierwszym miejscu. Jednakze wskazato
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Rysunek 2. Wartosci cenione przez pokolenie Y
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Zrédto: Opracowanie wiasne, n = 203.

na nig nieco ponad potowa respondentéw (52
proc.). To oznacza, ze jest to réznica prawie 35
punktow procentowych. Wynika ona przede
wszystkim z wieku respondentdéw. S3 to osoby
miode (nastolatki, a takze osoby do 30. roku
zycia), ktore najprawdopodobniej zamieszku-
j3 wspdlnie z rodzicami, a nie tworzg osobnych
gospodarstw domowych. Z obserwacji socjolo-
gicznych wynika, ze trend ten jeszcze sie nasila.
Ponad 43 proc. oséb w wieku 25-34 lat mieszka
w Polsce w domach rodzinnych, zas dla poréwna-
nia w Danii jest to tylko 1,8 proc. (Maciejewicz).
Na kolejnych miejscach znalazty sie takie war-
tosci jak uczciwos¢ (30 proc.) oraz szczescie (30
proc.). Pokolenie to zdecydowanie czesciej wska-
zywato na szczescie jako istotng warto$é¢ w po-
réwnaniu do przedstawicieli pokolenia X (réz-
nica okoto 10 punktéw procentowych). Moze
to wynika¢ z matego doswiadczenia zyciowego
oraz z duzych oczekiwan dotyczacych witasnej
przysztosci. Kolejng wskazywang cechg byta mi-
tos¢ (23 proc.). Uzyskana wartos¢ jest podobna
do tej, jaka byta przy pokoleniu X. Moze to ozna-
cza¢, ze wartos¢ ta nie zalezy od wieku respon-
dentéw. Ponad 1/5 respondentéw z pokolenia Y
wskazata na korzystanie z zycia — to ponad trzy-
krotnie wiecej niz byto to w przypadku pokolenia
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X. Moze to oznaczac, ze ro$nie nowe pokolenie,
dla ktérego istotne jest raczej miec niz by¢ i kon-
sumpcyjne nastawienie do zycia.

Wartoscig, ktora zdecydowanie najrzadziej byta
wszywana przez przedstawicieli pokolenia Y,
byta religijnos¢ (niecate 4 proc.), wszystkie inne
wskazywane byty przez nie mniej niz 11 proc.
respondentow.

W podziale na pokolenie Li C kryterium podziatu
stanowity cechy behawioralne a nie demogra-
ficzne. Wzorujac sie na definicjach pokolenia L,
uznano, ze w przypadku prowadzonego bada-
nia beda to osoby, ktére majg choc jeden profil
w portalach spotecznosciowych (odniesienie do
cechy like) oraz posiadajg smartfona (odniesie-
nie do cechy local, ze zawsze sg w zasiegu i mogg
korzystac z zasobdw Internetu). Wzorujac sie na
definicjach pokolenia C, uznano, ze w przypad-
ku prowadzonego badania bedg to respondenci,
ktérzy deklarujg korzystanie z komunikatoréw,
prowadzg wtasng strone internetowa lub bloga.
Jest to odwotanie sie do ich potrzeby silnego
zaistnienia publicznego (,tworze w Internecie
wiec jestem”) oraz checi tworzenia tresci. Na
podstawie tych kryteriéw wyodrebniono grupy
respondentdéw okreslone nazwg pokolenie L oraz
pokolenie C.
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Rysunek 3. Wartosci cenione przez pokolenie L
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Zrédto: Opracowanie wtasne, n = 201.

Na rys. 3 wskazano wartosci cenione przez poko-
lenie L. Linia na tym rysunku ksztattem wpisuje
sie pomiedzy te wykreslong dla pokolenia X, a te
dla pokolenia Y. Ponad 2/3 respondentéw poko-
lenia L na pierwszym miejscu wartosci stawia ro-
dzine. Na kolejnych miejscach pojawity sie uczci-
wos¢ (prawie 28 proc.) i szczescie (27 proc). Co
warte odnotowania, ponad 1/5 respondentéw
pokolenia L wskazato na pienigdze jako istotng
wartos¢ zyciowa. Jest to najwyzszy wskaznik na
tle przedstawicieli pozostatych pokolen.
Najrzadziej wskazywane wartosci to religijnos¢
oraz hobby (prawie 9 proc. — cho¢ wyzej niz
wskazania pokolenia X, gdzie byto nieco ponad 8
proc. wskazan). Moze to oznacza¢, ze nazwa ,ge-
neracja leni” ma swoje uzasadnienie w stwier-
dzeniu, ze sg to osoby, ktérych nic nie interesuje,
zajmujaq sie przekazywaniem cudzych tresci, a nie
tworzg wihasnych.

Na rys. 4 zaprezentowano wartosci cenione przez
pokolenie C. Ksztatt krzywej na tym wykresie réz-
ni sie od poprzednio prezentowanych. Za wyjat-
kiem rodziny (ktora dostata najwiecej wskazan,
56 proc.) oraz religijnosci, ktéra dostata najmniej
wskazan (6 proc.) wydaje sie, ze pozostate warto-
Sci dostaty podobng liczbe wskazan.

Trzy wartosci wybijajgce sie (poza rodzing)
to szczescie (30 proc.), mitos¢ (24 proc.) oraz
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zdrowie (21 proc.). Moze to potwierdzaé, ze sg
to osoby chcace sprawowac kontrole nad swo-
im zyciem i stad tak wysokie wskazania wartosci,
jaka jest wtasne zdrowie, rozumiane w tym przy-
padku jako dbanie o siebie.

Warto na koniec jeszcze przytoczy¢ wyniki ba-
dan CEBOS, ktére w kilkuletnich odstepach bada
normy i wartosci istotne dla Polakéw. Wedtug
badan z 2013 roku (CEBOS 2013: 1) wynika, ze
hierarchia wartosci cenionych przez Polakéw
jest stabilna. Najwazniejsze sg3: szczescie rodzin-
ne (82 proc. ankietowanych), zdrowie (74 proc.
wskazan), a takze uczciwosc¢ (26 proc.) oraz pra-
ca zawodowa (21%). W deklarowanym systemie
wartosci coraz mniejsze znaczenie ma natomiast
wiara religijna (od 2005 roku spadek wskazan o 7
punktéw procentowych). Przytoczone wyniki ba-
dan pierwotnych wpisujg sie zatem we wnioski
ogdlnopolskie, jakie wynikajg z badan prowadzo-
nych przez CBOS.

Podsumowanie

Zaprezentowana w artykule typologia pokolen
pokazuje, ze trend wyodrebniania kolejnych ge-
neracji nasila sie. Pokolenie to nie jest juz 20-25
lat, ale czesto dekada lub péttorej. Zmiana ta wy-
nika przede wszystkim z szerszego wykorzystania
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Rysunek 4. Wartosci cenione przez pokolenie C
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Zrédto: Opracowanie wiasne, n = 133.

cech behawioralnych do opisywania réznic w po-
szczegblnych generacjach.

Pierwotnie wyodrebnianie pokolen stuzyto ce-
lom socjologicznym, obecnie wykorzystywa-
ne jest w marketingu — przyktadem moze by¢
segmentacja klientéw ze wzgledu na wybrane
cechy, ale takze w zarzgdzaniu zasobami ludzki-
mi — dostosowywanie miejsca i warunkéw pra-
cy do wymogdéw i mozliwosci przedstawicieli

Bibliografia

Bergh J. van den, Behrer M. (2012), Jak kreowac¢
marki, ktére pokocha pokolenie Y?, Warszawa,
Samo Sedno.

Borawska-Kalbarczyk K. (2013), ,,Pokolenie C”
w roli studentéow — uczenie sie w putapce kli-
kania?, Ogdlnopolskie Sympozjum Naukowe
,Cztowiek — Media — Edukacja”, Uniwersytet
Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej
w Krakowie.

Centrum Badania Opinii Spotecznej (2013),
Wartosci i normy, Warszawa.

Diepstraten |., Ester P, Vinkenc H. (1999),
Talkin’ ‘Bout My Generation: Ego and Alter
Images of Generations in the Netherlands, “The

379

poszczegdlnych pokolen.

Zaprezentowane dane dotyczgce wartosci, jakie
cenig przedstawiciele poszczegdlnych pokolen,
pozwala wnioskowac, ze rdznica nie wynika tyl-
ko z cech demograficznych i behawioralnych, ale
takze psychologicznych. Uzasadnionym zatem
jest wyodrebnianie oséb o podobnych posta-
wach, zachowaniach i nazywaniu ich nowa, ko-
lejng generacja.

Netherlands’ Journal of Social Sciences”, Volume
35, nr 2, p. 91-109.

Friedrich R., Peterson M., Koster A., Blum S.
(2010), The Rise of Generation C Implications for
the World of 2020, Booz & Company.

Gazetapraca.pl 2012, Byc¢ czy miec¢ — pokolenie
internautow a praca.

Garnitur kontra klapki, czyli pokolenia X i Y
w pracy, http://praca.interia.pl/news-garnitur-
-kontra-klapki-czyli-pokolenia-x-i-y-w-pracy,-
nld, 976923, dostep: 23.04.2014.

grail research 2011, Consumers of Tomorrow,
Insights and Observations about Generation Z.



The Wroclaw School of Banking Research Journal | ISSN 1643-7772 1 eISSN 2392-1153 | Vol. 15 1 No. 3

Hatalska N. b, Generacja L, http://hatalska.
com/2011/12/09/generacja-l-infografika/, do-
step: 29.07.2014.

Hatalska N. ¢, Lanserzy alternatywni, Beauty
Queens i in. — ,,Pokolenie Show Off”, http://ha-
talska.com/2014/01/08/pokolenie-show-off/,
dostep: 23.04.2014.

Hatalska N. a, Polak A., Generacje Ci L, cyfrowi
imigranci i tubylcy — o wspdfczesnych e-konsu-
mentach, http://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/generacje-c-i-lI-cyfrowi-imigranci-i-tubylcy-
-o-wspolczesnych-e-konsumentach#, dostep:
23.04.2014.

Kopec¢ M., Pokolenie X i Y. Dwa rézne swiaty —
jedna druzyna, Treco, http://www.treco.pl/
wiedza/artykuly-szczegoly/id/836/page/53/po-
kolenie-x-i-y-dwa-rozne-swiaty-jedna-druzyna/,
dostep: 23.04.2014.

Lekki M., 3 powody, dla ktorych Pokolenie Y
moze nie znalez¢ pracy, http://www.bankier.pl/
wiadomosc/3-powody-dla-ktorych-Pokolenie-Y-
-moze-nie-znalezc-pracy-3068157.html, dostep
23.04.2014.

Lemanski A., Segmentacja klientow wedtug
generacji: X, Y, Z oraz baby boomers, http://
mensis.pl/podstawy/analityka-webowa/seg-
mentacja-klientow-wedlug-generacji-x-y-z-oraz-
-baby-boomers/, dostep: 29.07.2014.

Maciejewicz P., Dwudziesto- i trzydziestoparo-
latki na garnuszku rodzicow, ,Gazeta Wyborcza”
z dn. 08.02.2014.

Maples M. F. 2007, Spirituality, Wellness and the
“silver tsunami”: Implications for Counseling,
The American Counseling Association http://
counselingoutfitters.com/vistas/vistas07/
Maples.htm dostep: 29.07.2014.

Marshall G. (red.) (2005), Stownik socjologii
i nauk spotecznych, Warszawa, PWN.

TheMillennialSurvey2014,Deloitte, http://www.
deloitte.com/view/pl_PL/pl/publikacje/raporty
/219f3cd824444410VgnVCM2000003356f70
aRCRD.htm#, dostep: 29.07.2014.

Moroz M. (2012), Pokolenie Y a interakcja z mar-
kg na profilu firmowym (Fan Page’u) w swie-
tle badan empirycznych, ,Studia i Materiaty
Polskiego Stowarzyszenia Zarzgdzania Wiedzg”,
Bydgoszcz.

Nieustannie podfgczeni — pokolenie Z, http://
trendfuture.wordpress.com/2012/02/21/kim-
-jest-pokolenie-z/ dostep: 29.07.2014.

Pankraz D., Gen C. : The Connected Collective,
http://www.slideee.com/slide/gen-c-the-
-connected-collective-by-dan-pankraz,
dostep: 29.07.2014.

Schawbel D. (2012), Personal branding 2.0.
Cztery kroki do zbudowania osobistej marki,
Helion.

Stownik Jezyka Polskiego, PWN, http://www.
pwn.pl/ dostep: 23.04.2014.

Smolbik-Jeczmien A. (2013), Rozwdj karie-
ry zawodowej przedstawicieli pokolenia X
i’ Y w warunkach gospodarki opartej na wiedzy,
,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy”,
Uniwersytet Rzeszowski, nr 36.

Sytek J. (2013), Wiek w projekcie, czyli rozni-
ce pokoleniowe w zarzqdzaniu projektami, DTI
Polska.

Traditionalists, Baby Boomers, Generation
X, Generation Y (and Generation Z) Working
Together, Nowy Jork, United Nations Joint Staff
Pension Fund, dostep: 29.07.2014.

Wawer M. (2013), Edukacja pracownikéw poko-
lenia Y —nowe potrzeby i rozwigzania, , Edukacja
— Technika - Informatyka”, Uniwersytet
Rzeszowski.

Declared values in the opinion of different generations

Abstract

The article presents definitions of different generations making use of demographical and be-
havioral criteria. The main goal of article is to present the opinion of different generations abo-
ut life values. The article presents opinion of generation X and Y but also of generation L and C.
The article introduces the results of primary research.
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