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Prisme générationnel

- Age chronologique
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TROIS SORTES DE GENERATIONS

—  [ia génération généalogique
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TROIS PRATIQUES DIFFERENTES

EE— 1'1 lie marketing intragénérationnel
marketing spécifique lié a la génération

—_— B lie marketing transgénérationnel
marketing indifférencié selon les générations

— C lie marketing intergénérationnel
spécificité de consommation dynamique
entre les générations (socialisation)




Grandiose

Babyhoomers
Silencieuse X Y /
1925 1943 1968 1973 1989 2001
2 N w"‘
/ |

Lies marqueurs générationnels



Augmentation remarquable des naissances
|déalistes et égocentriques

Un emploi pour la vie

Leurs biens ont doublé de valeur

Possedent une grande partie
des valeurs



A. La génération X

ST T v
° Accés des femmes ¢ Démocratisation du PC

a la formation e Guerre Froide

* Augmentation des divorces  « En conflit avec les Y (?)



.Lia genération Y
Rapport a 'argent
Autocritigues mais indulgents
Vie privée = vie professionnelle
Grandit avec internet

SMS et Facebook mieux qu’e-mail







e Des 1995, les vrais «Digital natives»
e Mobilité et internet sont démocratisés

e Les 4C: Communication, Collaboration,
Connexion et Créativité

 N’ont pas connu la vie sans technologie

 Retour a la génération silencieuse (crise)

e S’épanouit dans I'ambiguité et I'incertitude
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L"année Animanca Passeport Cofiectionner et
dexplorateur échanger

INSCRIS-TOI Di:o A
MAINTENANT
PARTICIPER A L'EVENEMENT

DE TON CHOIX!

Cher futur explorateur chevronné,
fais la preuve de ton courage en
montant au grenier mystérieux: de

iy | | S’enregistrer ' magnifiques trésors, des missions

déelicates et des aventures




B. Le marketing transgénérationnel
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C. Le marketing intergénérationnel




% : Pascale & Marine



EN CONCLUSION




