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Pokolenie Y na zakupach — wyzwania dla wspolczesnego
marketingu

Streszczenie

Celem rozwazan jest identyfikacja obszaro6w budowania przewagi konku-
rencyjnej w zakresie marketingowych instrumentéw oddziatywania na segment
mtodych konsumentow. Artykutl jest studium badawczym zachowan nabyw-
czych mtodych konsumentow. Na podstawie wynikéw badan bezposrednich
oraz literatury przedmiotu opisano profil mtodego konsumenta (przedstawiciela
pokolenia Y), wybrane elementy zachowan nabywczych oraz oceny funkcjo-
nowania infrastruktury handlowo-ustugowej dokonane przez mtodych konsu-
mentodw. Na podstawie dokonanej syntezy wynikow sformutowano wytyczne
do dziatan w obszarze marketingu i skutecznej komunikacji z klientem w tym
segmencie rynku.

Stowa kluczowe: pokolenie Y, zachowania nabywcze, dziatania marketingowe.

Kody JEL: D12, M21, M31

Wstep

Mtlodzi konsumenci z pokolenia Y to segment rynku stanowiacy duze wyzwanie
dla wspoétczesnego marketingu. Postawy i1 zachowania pokolenia Y determinujg ksztatt
strategii marketingowej wielu przedsiebiorstw. Znajomo$¢ cech mtodego pokolenia, ich
zachowan spotecznych i nabywczych jest wiedzg, ktora dobrze wykorzystana, budu-
je przewage konkurencyjna w dziataniach rynkowych skierowanych do tego segmentu
rynku.

Do cech pokolenia Y zalicza si¢: silne poczucie wolnosci, dazenie do petnej kastomi-
zacji, ograniczone zaufanie do otoczenia, korzystanie z wielu dostgpnych i wiarygodnych
zrodel informacji, budowanie sieci relacji z innymi, szybkie decyzje i dzialania, innowacyj-
no$¢ 1 ciaggla zabawa (Tapscott 2010).

Celem opracowania jest proba wskazania kluczowych obszaréw budowania przewagi
konkurencyjnej w zakresie marketingowych instrumentow oddziatywania na segment mto-
dych konsumentow. W artykule opisano profil mtodego konsumenta, wybrane elementy
zachowan nabywczych oraz oceny funkcjonowania infrastruktury handlowo-ustugowej do-
konanej przez mtodych konsumentow. Na podstawie dokonanej syntezy wynikoéw sformu-
towano wytyczne do dzialan w obszarze marketingu i skutecznej komunikacji z klientem
w tym segmencie rynku.
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184  POKOLENIE Y NA ZAKUPACH — WYZWANIA DLA WSPOLCZESNEGO MARKETINGU
Profil konsumentow pokolenia Y

Pokolenie Y to generacja os6b w wieku 20-30 lat (urodzonych po 1980 roku). Mtodzi
dorastali w Polsce juz w warunkach gospodarki rynkowej. Wkraczaja na rynek pracy, uzy-
skuja dochody, konsumuja stajac si¢ zasadnicza sita napedowa polskiej gospodarki. Postawy
pokolenia Y ksztattowane byly przez procesy i zjawiska ostatnich dziesigciu lat XX wieku.
Wptyw na zachowania mtodych miaty zmiany w sferze mikro- i makrospotecznej, w tym
rosngcy standard zycia 1 konsumpcji w polskim spoteczenstwie, indywidualizacja zacho-
wan, wzrastajace tempo zycia, wzrost mobilno$ci przestrzennej i zawodowej. Do czynnikow
ksztattujacych miode pokolenie zaliczy¢ nalezy rowniez zmiany technologiczne (glownie
rozw0j Internetu i technologii mobilnych), swobodny dostep do pracy, kapitatu, informacji
i proces globalizacji (Stachowska 2012).

W literaturze znalez¢ mozna rézne charakterystyki pokolenia Y. Zbiezne dla wielu auto-
row (Tapscott 2010; Fazlagi¢ 2008) opisy segmentu mtodych konsumentow zwracaja uwage
na fakt, iz mlodzi majg szeroka mozliwo$¢ wyboru i nieograniczony dostep do wielu zrodet
informacji, korzystaja z personalizacji ofert, buduja relacje w sieci, zyja szybko i wygodnie,
czerpige przyjemnos$¢ ze wszystkiego, co robig. Dla mtodych Polakow czgsto dobra mate-
rialne nie majg takiego znaczenia, jak dla 35-40 latkow. O jakosci zycia Pokolenia Y bardziej
decyduje ,,bycie”, anizeli ,,posiadanie” (Fazlagi¢ 2008)

W profilu psychospotecznym pokolenia Y zwracajg uwage silne strony mtodych konsu-
mentow, do ktorych zalicza sig: niezaleznos$¢ i ambicje, wysoka samooceng, stawianie na
osobisty rozwoj czy precyzyjne okreslanie swoich oczekiwan. Na rynku pracy stanowig gru-
p¢ pracownikéw, ktéra angazuje si¢ w pracg, ale jedynie taka, ktora jest dla nich interesujaca
i daje satysfakcje. Reprezentujg zadaniowe podejscie do pracy, potrafia wykonywac wiele
zadan w tym samym czasie, dbaja o dobra atmosfere i rownowage miedzy praca a zyciem
prywatnym. Szczegolnym atutem tego pokolenia jest nastawienie na zmiany i innowacyj-
nos¢, bardzo dobra znajomo$¢ i umiejetnos$¢ korzystania z nowych technologii, ktora za-
pewnia fatwos$¢ w wyszukiwaniu wiarygodnych informacji, nawigzywaniu relacji o zasiggu
globalnym i funkcjonowaniu w réznych spotecznosciach (najczgsciej wirtualnych). Dzigki
temu mtodzi konsumenci sa doskonale przygotowani do odnajdywania si¢ w $rodowisku
multikulturowym. Staba strong przedstawicieli pokolenia Y jest nieche¢ do podporzadkowa-
nia si¢ regutom, roszczeniowa postawa i nierealistyczne oczekiwania. Mtodzi bardziej dbaja
o wlasng wygode i komfort niz potrzeby otoczenia. Maja trudnosci w kontaktach bezposred-
nich, zdecydowanie preferuja komunikacj¢ elektroniczng anizeli bezposrednig (Baran, Ktos
2014).

Pokolenie Y na zakupach
W 2015 roku opublikowano raport dotyczacy stylow zakupowych Polakow w réznym

wieku. Badanie wykonano na zlecenie JLL oraz Atrium, technika CAWI wsrod 2013 osob
w wieku 25-34 lata (pokolenie Y) i 45-54 lata (pokolenie X), bedacych klientami centrow
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handlowych w Polsce. Proba badawcza zostala dobrana w sposoéb kwotowy wedtug wie-
ku, ptci 1 wielko$ci miejscowosci zamieszkania zgodnie z rozktadem tych cech w populacji
(Entuzjasci i bywalcy... 2015).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz konsumenci pokolenia Y ida na zakupy
czesto z jasno nakreslonym planem, ale rownie czesto w poszukiwaniu okazji i promocji.
Niejednokrotnie w poszukiwaniu inspiracji zakupowych (co rzadko zdarza si¢ konsumen-
tom w starszym wieku). Centrum handlowe jest dla nich miejscem nie tyle zakupow, co
rozrywki i spedzania czasu ze znajomymi. Czas wolny spedzaja w restauracjach i kawiar-
niach, korzystaja z ustug oferowanych w galeriach handlowych (takich jak np. kregle, fit-
ness, kino). Galeria handlowa jest dla nich takze miejscem spotkan biznesowych, chetnie
siedza tam w kawiarniach i pracuja na laptopie, a po takiej pracy wybieraja si¢ do klubu
fitness. W porownaniu z pokoleniem X (0sob w wieku 35-54 lata), zdecydowanie czgsciej
zdarza im si¢ dokona¢ nieplanowanego zakupu, cze¢sciej tez deklaruja, iz lubig bra¢ udziat
w promocjach i kupowa¢ nowosci, s3 w stanie zaptaci¢ wigcej za swoj ulubiony produkt,
maja zdecydowanie wigksza sktonnos¢ do zakupow pod wptywem impulsu.

W procesie zakupu wplyw na podjecie decyzji maja znajomi i rodzina oraz opinie innych
nabywcow zamieszczane w Internecie. Pokolenie Y kupuje w sposob tradycyjny, w pla-
cowkach stacjonarnych oraz w Internecie na akcjach i w sklepach internetowych. Z badan
autorki' wynika, ze nie ma kategorii produktow, ktore kupowane bytyby przez mtodych
konsumentow czesciej w Internecie niz w sklepach tradycyjnych. Prawie potowa badanych
mtodych konsumentéw kupuje w Internecie odziez i obuwie oraz ksigzki i multimedia, a bli-
sko 40% komputery i oprogramowanie, produkty sportowe i turystyczne oraz RTV i fotogra-
ficzne. Prawie co trzeci kupuje produkty zwigzane ze zdrowiem i uroda. Najmniej badanych
kupuje w Internecie zywnos¢ (Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska 2013).

Inne wyniki badan bezposrednich? pozwalaja stwierdzi¢, iz sposob poszukiwania infor-
macji o ofercie i zakup produktu zrdéznicowane sa w zalezno$ci od nabywanej kategorii
produktowej. Mtodzi konsumenci w sklepach tradycyjnych (stacjonarnych) poszukuja in-
formacji 1 kupujg przede wszystkim zywnos$¢ i $rodki czystosci. Co szosty mtody nabywca
ksigzek i multimediow, co siodmy nabywca sprzetu RTV/AGD, co dsmy produktow z kate-
gorii sport i turystyka deklaruje poszukiwanie informacji w sklepach tradycyjnych, ale zakup
w Internecie. Wiecej jest mtodych konsumentow, ktorzy poszukuja informacji w Internecie,
ale dokonujg zakupow produktow w sklepie tradycyjnym. Takie zachowania deklaruje pra-

! Autorka w latach 2010-2014 kierowata dwoma projektami badawczymi NCN, ktore dotyczyly zachowan nabywczych
e-konsumentow: Polski e-konsument — typologia, zachowania (nr 0415/B/H03/2008/35, 2008-2011), E-konsument w Europie
— komparatywna analiza zachowan (nr 2011/01/B/HS4/01097, 2011-2014). W obydwu projektach podmiotem badania byli
mtodzi konsumenci. Wyniki zrealizowanych projektéw przedstawiono (w:) Jaciow, Wolny (2011) i Jaciow, Wolny, Stolecka-
Makowska (2013).

> Badania zrealizowane w 2014 roku w ramach potencjatu badawczego Katedry Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach na ogolnopolskiej probie 700 konsumentéw indywidulanych w wieku 19-34 lata technika
ankiety rozdawanej. Badania dotyczyty funkcjonowania handlu i ustug w Europie. Przedstawione w artykule dane dotycza
wybranej podproby badawczej. Petne wyniki badan migdzynarodowych zawieraja publikacje: Jaciow i in. (2015), Services
in Europe — diagnosis and development perspectives, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice.
oraz Kucharska B. i in. (2015), The retail trade in Europe — diagnosis and future perspectives, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice.

handel_wew_2-2016.indd 185 @ 2016-06-01 12:36:15



186 POKOLENIE Y NA ZAKUPACH — WYZWANIA DLA WSPOLCZESNEGO MARKETINGU

wie co drugi nabywca sprzetu RTV/AGD i co trzeci nabywca odziezy i obuwia, artykutow
dla zdrowia i urody, komputeréw i oprogramowania, artykulow sportowych i turystycznych.
Produktami najczesciej kupowanymi w Internecie po uprzednim internetowym ,,researchu”

sa komputery i oprogramowanie oraz ksigzki i multimedia (por. tabela 1).

Tabela 1
Sposéb poszukiwania informacji i miejsce zakupu wybranych kategorii
produktowych
Poszukuje informacji POSZUk}l e 1nfom}aq ' Poszukuj ¢ informacj ! Poszukuje informacji
. . . w sklepie tradycyjnym w Internecie ale kupuje . ;
i kupuje produkty w sklepie . . i kupuje produkty
. ale kupuje produkty produkty w sklepie .
tradycyjnym . . w Internecie
w Internecie tradycyjnym
1. Zywnosé (80,3%) 1. Ksigzki i multimedia 1. Sprzet RTV/AGD (46,2) | 1. Komputery i oprogra-
2. Srodki czystosci (75,1) (14,1) 2. Odziez, obuwie (37,6) mowanie (33,3)
3. Zdrowie i uroda (45,4) | 2. Sprzet RTV/AGD (13,5) | 3. Zdrowie i uroda (36,9) | 2. Ksiazki i multimedia
4. Odziez, obuwie (37,5) | 3. Sport i turystyka (12,5) |4. Komputery i oprogra- (30,4)
5. Sport i turystyka (29,7) | 4. Komputery i oprogra- mowanie (36,1) 3. Sprzgt RTV/AGD (27,6)
6. Ksigzki i multimedia mowanie (10,6) 5. Sport i turystyka (35,7) |4. Sport i turystyka (22,0)
(26,1) 5. Odziez, obuwie (8,5) 6. Ksiazki i multimedia 5. Odziez, obuwie (16,3)
7. Komputery i oprogramo- | 6. Zdrowie i uroda (7,1) (29.4) 6. Zdrowie i uroda (10,6)
wanie (20,3) 7. Srodki czystosci (4,8) 7. Srodki czystosci (17,0) | 7. Zywnosé (3,3)
8. Sprzet RTV/AGD (12,7) | 8. Zywnosé (4,1) 8. Zywnosé (12,3) 8. Srodki czystosci (3,1)

* W nawiasach podano procent wskazan.
Zrodto: badania wiasne.

Najpopularniejszymi sklepami, w ktorych przedstawiciele pokolenia Y dokonuja zaku-
pow zywnosci i srodkow czystosci sa dyskonty, takie jak np. Aldi, Biedronka, Lidl, Netto.
Zywno$¢ kupuje w sklepach dyskontowych dwoch na trzech badanych, $rodki czystoéci co
trzeci. Zakupow $rodkow czystosci mtodzi konsumenci najchetniej dokonujg w hiper-mar-
ketach. Z kolei sklepy specjalistyczne sg miejscem, w ktorym najchetniej dwie trzecie ba-
danych z pokolenia Y kupuje odziez i obuwie oraz sprzety gospodarstwa domowego i RTV.
Z kolei co piaty deklaruje zakup tych produktow przez Internet. Niewielki jest odsetek ku-
pujacych takie produkty w hipermarketach, a jeszcze mniejszy w pozostatych rodzajach
sklepow (por. tabela 2).

Mtodzi konsumenci dokonali oceny funkcjonowania placowek handlowych w ich miej-
scu zamieszkania pod katem wybranych kryteriow. Najwyzej oceniono wybor dostgpnych
w sklepie form ptatnosci 1 godziny otwarcia placowek handlowych, najnizej poziom cen
produktéw. Mtodzi konsumenci najwyzej ocenili funkcjonowanie hipermarketow, a najniz-
szej targowisk 1 bazarow. Pod wzgledem lokalizacji pokolenie Y najwyzej ocenia sklepy
osiedlowe, najlepszy ich zdaniem poziom cen majg sklepy dyskontowe. Najwigkszy wybor
produktoéw jest w hipermarketach, a najlepsza obstuga klienta w sklepach specjalistycznych.
Pod wzgledem godzin otwarcia i oferowanych form ptatnosci mtodzi najwyzej oceniajg hi-
permarkety 1 sklepy wygodnego zakupu. Jako$¢ produktow jest oceniana przez mtodych
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na rownym poziomie, nieco wyzej w sklepach dyskontowych, hipermarketach i sklepach
specjalistycznych, niz w supermarketach i na targowiskach i bazarach (por. tabela 3).

Tabela 2
Miejsca zakupu wybranych kategorii produktéw (w %)
Wyszczegoblnienie Zywnos¢ czs;(s)t(g(élci RTs\gj/i@CT:xD (())Sj\ljize;
Sklep dyskontowy (np. Lidl, Biedronka, Aldi, Netto) 64,2 29,6 1,7 1,5
Hipermarket (np. Auchan, Carrefour, Tesco, Real) 17,3 44,5 7,3 45
Sklep osiedlowy 6,7 2.4 0.4 1,9
Sklep wygodnego zakupu (np. Zabka, Carrefour Express) 5,6 8,3 1,0 0,9
Supermarket (np. Billa, Spar) 2.8 43 0,6 1,9
Targowisko/bazar 2,0 0.4 1,1 9.4
Sklep branzowy/specjalistyczny 1,3 9,8 66,8 57,8
Internet 0,1 0,6 21,1 222
Zrodto: jak w tabeli 1
Tabela 3
Ocena* funkcjonowania placéwek handlowych
Wyszczegodlnienie djskljzﬁzlo- W?/ngge- sf)lc::jgl)i]— Hiper- Super- Sklepy Targowi-
we g0 zakupu | styczne -markety | -markety | osiedlowe | sko/bazar
Lokalizacja 5,1 49 3,8 4,7 3,8 53 4,1
Poziom cen 5,0 33 3.8 4,9 3.9 3,5 4,5
Jakos$¢ produktow 49 43 49 4.8 42 4,4 42
Wybér produktow 43 3,9 4,8 5,6 43 3,7 44
Obstuga klienta 4,2 4,2 5,0 4,9 4,2 4,9 45
Godziny otwarcia 49 53 4.4 5,5 4.6 4.4 3,4
Formy platnosci 4,1 5,6 5,2 6,0 5,0 43 2,7

* Ocena $rednia na skali 1 do 7, gdzie 1 — ocena najnizsza, 7 — ocena najwyzsza.

Zrédto: jak w tabeli 1.

Mtodzi konsumenci wypowiedzieli si¢ na temat zmian, jakie powinny nastgpi¢ w handlu
detalicznym w najblizszej przysztosci. Na skali od 1 do 7 oceniali kierunek zmian w zakre-
sie liczby sklepoéw stacjonarnych, handlu w niedziele i $wigta, innowacji i zaangazowania
personelu sprzedazowego w procesie obstugi klienta oraz liczby ustug dodatkowych §wiad-
czonych przez placowki handlowe.

Mtodym konsumentom trudno bylo wyrazi¢ opini¢ na temat zmian liczby sklepow
stacjonarnych. Nieco wyzszy byt odsetek badanych, ktorzy wyrazali opinie, iz wzrosnie
liczba sklepow stacjonarnych, anizeli tych, ktorzy twierdzili, iz zmniejszy si¢ liczba takich
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placéwek. Pokolenie Y nie ma jednoznacznego zdania co do mozliwosci dokonywania za-
kupow w niedziele i $wigta. Niemal tyle samo badanych jest zdania, iz nalezy ograniczy¢
mozliwoséci handlu w niedziele i §wigta, co 0osob wyrazajacych zdecydowanie przeciwne
opinie. Ponadto co czwarty mtody konsument wyraza zdecydowana opinig, ze nalezy zwigk-
szy¢ zaangazowanie personelu w proces obstugi klienta. Niemal 40% wskazuje na zmiany
w kierunku zdecydowanego zwigkszenia innowacji w obstudze klienta (wprowadzanie kas
samoobstugowych, inteligentnych wozkow i inteligentnych przymierzalni). Co trzeci mto-
dy konsument wyraza zdecydowane opnie na temat zwigkszenia liczby ustug dodatkowych
swiadczonych przez placowki handlowe, w tym darmowa dostawa, pakowanie, zakupy na
raty itp. (por. tabela 4).

Tabela 4
Zmiany w handlu detalicznym w opinii pokolenia Y (w % wskazan)
1 2 3 4 5 6 7
- S —
Zmniejszenie liczby Zwickszenie liczby
sklepow stacjonarnych | 2,0 | 4,9 | 153 | 44,3 | 20,8 | 7,6 | 5,2 |sklepow stacjonarnych
Ograniczenie mozliwosci Zwigkszenie mozliwosci
dokonywania zakupow dokonywania zakupow
w niedziele i $wigta | 15,2 | 13,2 | 10,7 | 18,3 | 12,8 | 13,5 | 16,2 | w niedziele i Swigta
Ograniczenie Zwigkszenie
zaangazowania personelu zaangazowania personelu
w obstudze klienta| 2,7 | 5,6 | 10,6 | 21,9 | 20,0 | 19,1 | 20,1 | w obstudze klienta
Ograniczenie innowacji Zwigkszenie innowacji
w obstudze klienta| 1,8 | 2,9 | 6,7 | 12,7 | 14,2 | 24,3 | 37,3 | w obstudze klienta
Ograniczenie liczby ustug Zwigkszenie liczby ustug
dodatkowych| 1,1 35| 4,6 | 149 | 19,0 | 22,8 | 34,1 | dodatkowych

Zrodto: jak w tabeli 1.

Kierunki dzialan marketingowych

Specyfika pokolenia Y, jego wartosci, postawy i zachowania wywotuja koniecznos$¢ zre-
widowania strategii marketingowej w zakresie warto$ci oferowanych mtodym konsumen-
tom. Szczegdlnego znaczenia nabiera odpowiednio ,,skrojona” oferta produktowa, strategia
dystrybucji oraz strategia komunikacji z mlodym konsumentem. Do wyzwan dla wspotcze-
snego marketingu w zakresie produktu zaliczy¢ mozna: petng personalizacje i kastomizacje®
oferty produktow i ustug, wiarygodne (poparte opiniami innych konsumentow) informacje
o ofercie, budowanie marki o wysokim stopniu autentycznosci (marki, ktorej przypisywa-
ne sg atrybuty: prawdziwa, uczciwa, wiarygodna, najwyzszej jakosci), budowanie relacji

* Inaczej dostosowanie, nadanie czemus charakteru osobistego. Dostosowanie jest bardzo czgsto wykorzystywane, gdy warto-
$cig dla uzytkownika jest podkreslenie indywidualizmu.

handel_wew_2-2016.indd 188 @ 2016-06-01 12:36:15



MAGDALENA JACIOW 189

z mtodymi konsumentami w serwisach spoteczno$ciowych i forach internetowych, nawig-
zanie wspolpracy z konsumentem w kierunku prosumpcji (zaangazowanie mtodych w bu-
dowanie marki, produktu, firmy), dostarczanie rozrywki z uzywania produktu w sposob
wykraczajacy poza jego funkcje, natychmiastowa reakcja (odpowiedz na zadane pytanie,
dostawa zamowionego produktu, efekty dziatania produktu) oraz innowacyjne rozwigzania
(innowacje techniczne, ulepszenia produktu, nowe wydajniejsze wersje, posiadanie produk-
tu najnowszej generacji wywoluje zazdros¢ u znajomych i przyczynia si¢ do wzmocnienia
statusu spotecznego i pozytywnego obrazu samego siebie).

Formulujac wytyczne w zakresie komunikacji z klientami pokolenia Y wskaza¢ nalezy:
kreowanie przekazu podkreslajacego wigzi partnerskie marki z nabywca, wywotanie zaan-
gazowania mtodych konsumentow w budowanie marki i jej wizerunku, natychmiastowa
gratyfikacja za dokonany zakup, czgste kontakty informacyjne, budowanie spotecznosci
wokol marki, szybki dostep do informacji o marce, komunikaty w swojej tresci i formie:
szczere, autentyczne i zwigzle, atrakcyjna forma przekazu (pokolenie Y wyrosto na komik-
sach i grach komputerowych w zwigzku z tym prezentowane tresci musza przykuwac uwa-
g¢ odpowiednig formg, duza iloscig zdjgé, przedstawiane za pomoca filmow i prezentacji)
(Goralski 2013) oraz przekaz zawierajacy humor i odrobing ironii, ktory zaskakuje i zwraca
uwage.

Aby osiagna¢ skutecznos¢ i efektywnos§¢ w zakresie dystrybucji produktéw kierowanych
do pokolenia Y konieczne jest: wielokanalowe wspomaganie procesu obstugi klienta infor-
macjami o ofercie (punkt informacyjny w sklepie, fanpage, aplikacja mobilna, ekspedient,
konsultant), zapewnienie wygody zakupu mtodym ludziom (w tym sprawny wjazd/wyjazd,
komfortowe parkowanie, szatnia/miejsce na odziez wierzchnig), synergia miedzy kanatami
sprzedazowymi ,,on-line” 1 ,,0ff-line”, budowanie lojalnosci np. poprzez oferowanie bonow
towarowych za regularne wizyty w punkcie handlowym, organizowanie atrakcji dla klien-
tow placowek handlowych oraz szybki i spersonalizowany kontakt z klientem placowek
handlowych (przy uzyciu sms-6w i mms-6w).

Podsumowujac, zestawienie cech charakteryzujacych sposob zycia (w tym zachowan
nabywczych) mtodych konsumentoéw z pokolenia Y, zidentyfikowanie mocnych i stabych
stron miodych 0sob wychowanych we wspotczesnym $wiecie zainspirowato autorke do
wskazania dziatan (ktorych lista pozostaje otwarta) w obszarze marketingowego odziatywa-
nia na rynek. Przedstawione w artykule kierunki dziatan marketingowych w zakresie ksztat-
towania oferty produktowej, jej rozmieszczenia na rynku i komunikacji z mtodym klientem
moga stac si¢ czynnikami sukcesu w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw
handlowych i1 ustugowych, dla ktorych generacja Y stanowi jeden z rynkéw docelowych.
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Generation Y on Shopping - Challenges to Modern Marketing

Summary

The purpose of the article is to identify the areas of building competitive ad-
vantage in terms of environmental instruments of the marketing segment of young
consumers. The article is a research of buying behaviour of young consumers. On
the basis of the results of research and literature, the author in her article described
the profile of the young consumer (representative of Generation Y), selected items
of buying behaviour, and opinion about the commercial infrastructure of retail trade
and services. Based on the synthesis of the article results the author has set guide-
lines for action in the field of marketing and effective communication with the
customer of Generation Y.

Key words: Generation Y, purchasing behaviour, marketing activity.

JEL codes: D12, M21, M31

IloxoJieHne Y Ha MOKYNKaX — BbI30BBI /1151 COBPEMEHHOI0 MAPKEeTUHIa

Pe3rome

Llens paccyxneHnii — BBISIBUTH chepbl (OPMHUPOBAHHS KOHKYPEHTHOTO MPEH-
MYIIECTBA B 001aCTH MAPKETHHIOBBIX HHCTPYMEHTOB BO3ACHCTBHS HA CETMEHT MO-
n0abIX oTpeduteneii. CTaTbs — HCCIEA0BATENBCKUN aHAN3 TTOKYIIATENbCKOTO 110~
BEIICHIS MOJIOABIX ToTpeduTenei. Ha ocHOBe pe3ynpTaToB MPSIMBIX 00CIIeIOBAHMI
U JIUTEPATypPHI MIPEIMETa OMUCATN TPOQHIbE MOJIOAOTO OTPpeOUTENs (TIpeacTaBu-
TeJs MOKOJNEHHUA Y ), N30paHHbIC 3IEMEHTHI MOKYNaTeIbCKOTO TTOBECHNS M OLICH-
K1 (YHKIIMOHUPOBAHMS TOPTOBO-00CITYKUBAIOMIEH HHPPACTPYKTYpHI, MPOBEICH-
HbIe MOJOABIMU HoTpeduTensiMu. Ha 0CHOBE MPOBEIEHHOTO CHHTE3a PE3YIIBTATOB
chopMyITMpOBaIK YKa3aHUs ISl ACHCTBUI B 001acT MapKeTHHTa U 3()HEKTHBHOIM
KOMMYHHUKAIIUU C KIIMCHTOM B OTOM CETMCHTE PbIHKA.
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