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Lojalnos¢ eurokonsumentow pokolenia Y

Streszczenie

W artykule poruszono aktualny temat pokolenia Y. Tym razem reprezentantow
tego pokolenia poddano badaniu w zakresie lojalnos$ci. Generacja Y jest segmentem
rynku rozpatrywanym ponad granicami, w skali mi¢dzynarodowej, a nawet global-
nej. Rynkiem, do ktorego odniesiono badanie, ze wzgledu na zasigg geograficzny,
jest rynek krajow cztonkowskich Unii Europejskiej, zwany eurorynkiem. Wyniki
badania ilo$ciowego, ktore zaprezentowano w niniejszym opracowaniu, stanowig
pierwszy etap badania realizowanego przez autorke, majacy na celu potwierdzenie
stusznosci podjetego problemu badawczego i przedstawienie wstepnych wynikow.

Uzyskane wyniki badania stwarzaja mozliwo$¢ ich wykorzystania do tworzenia
programow marketingowych majacych na celu budowanie lojalnosci wsrdd euro-
konsumentow pokolenia Y, co wplynie na wzrost efektywnosci podejmowanych
dziatan. Artykul ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: lojalnosé¢, eurorynek, eurokonsument, pokolenie Y.

Kody JEL: M31

Wstep

Wiele si¢ mowi o pokoleniu Y 1 jego specyfice. Mozna si¢ spotkac z opiniami, ze jest to
pokolenie nakierowane na siebie i wlasne potrzeby, czesto kosztem innych, ze charaktery-
zuje ich brak empatii i sg pokoleniem konsumpcyjnym, nastawionym na posiadanie rzeczy
markowych. W kontekscie tych opinii autorka, od lat zajmujaca si¢ zagadnieniem budowa-
nia relacji z klientami, ktérych podstawe stanowi zaufanie i lojalno$¢, postanowita zbadac¢
zagadnienie lojalnosci w tym segmencie rynku i odpowiedzie¢ na pytanie: czy osoby tak
nakierowane na siebie wykazuja lojalne postawy? Badane zagadnienie postanowiono osa-
dzi¢ na eurorynku.

Lojalnos$¢ zbadano w kontekscie ustug telefonii komorkowej, z ktorych korzysta kazdy
reprezentant generacji Y.
Pojecie lojalnosci

Lojalnos¢ jest pojeciem czesto stosowanym w publikacjach naukowych jak tez zyciu
codziennym 1 w zwigzku z tym interpretowanym na wiele roznych sposobow. W literaturze
przedmiotu spotyka si¢ rozne definicje lojalnosci. To nie utatwia badania tego zagadnienia
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(Hill, Aleksander 2003). Przed przystapieniem do badania nalezy zatem precyzyjnie okresli¢
znaczenie pojecia lojalnosci.
Lojalnos¢ wedtug Stownika jezyka polskiego, oznacza: ,,uczciwy i rzetelny w stosunkach
z ludzmi”(Strzatko i in. 2014). Jest to bardzo ogdlne ujecie pojecia lojalnosci, aczkolwiek
ujmujace jego istote. Zatozenia dotyczace lojalnosci musza by¢ zachowane w odniesieniu
do realiow rynkowych, kiedy mowimy o budowaniu lojalnosci klientow. Przyjrzyjmy si¢
zatem, w jaki sposob jest definiowane pojecie lojalnosci w literaturze z zakresu marketingu.
W ujeciu marketingowym lojalno$¢ rozpatrywana jest w dwoch ujeciach (Urban,
Siemieniako 2008; Skowron, Skowron 2012):
- postawy lub uczu¢ klienta,
- zachowan klienta (behawioralnym).

W odniesieniu do lojalnosci rozpatrywanej jako postawa jest ona pojmowana jako inten-
cja stron do dziatania i gotowo$¢ do wchodzenia w interakcje z innymi (Strobacka, Lehtinen
2001). O lojalnosci w tym przypadku mozemy mowic jedynie w sytuacji pozytywnego za-
angazowania klienta w zwigzek (Urban, Siemieniako 2008).

W ujeciu behawioralnym mamy do czynienia z pojmowaniem lojalnosci jako aktywno-
sci klienta, przejawiajacej si¢ w powtdrnych (powtarzalnych) zakupach. Wedlug D. Stuma
i1 A. Thiry zachowania nabywcze lojalnych klientéw przejawiaja si¢ w nastgpujacych posta-
wach (Stum, Thiry 1991):

- regularnych, powtornych zakupach,

- nabywaniu innych produktow i ushug,

- przekazywaniu pozytywnych opinii o firmie,
- niskiej podatnosci na dziatania konkurencji.

Zatem, o lojalnosci moéwimy wowczas, gdy mamy do czynienia z nastepujacymi zacho-
waniami konsumenckimi (Rudawska 2005):

- przywigzaniem do produktow firmy,
- dokonywaniem kolejnych (powtarzajacych si¢) zakupow.

W kontekscie zagadnienia lojalnosci warto odpowiedzie¢ na pytanie: kim jest lojalny

klient? Lojalny klient to osoba, ktora (Rudawska 2005):

- jest pozytywnie nastawiona do firmy,

- dokonuje regularnych zakupow,

- korzysta z produktéw firmy,

- rekomenduje firmg innym,

- nie jest podatna na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych.

Aby méwic o lojalnym kliencie, powinny by¢ spelnione powyzsze kryteria. Wowczas
mamy do czynienia z pelnym ujeciem lojalnosci, a nie cz¢sciowym, na co wskazuja niektore
z definicji.

Dlaczego warto miec lojalnych klientow? Poniewaz lojalno$¢ si¢ optaca. Przedsiebiorstwo
czerpie liczne korzysci z posiadania lojalnych klientow. Lojalni klienci stanowig aktywa fir-
my. Ponadto, obstuga lojalnych klientow jest bardziej dochodowa, gdyz pozyskiwanie no-
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wych klientéw jest kosztowne. Bardzo zadowoleni klienci dokonuja powtornych zakupow
i tylko nieliczni odchodza z powodu niskiej jakosci produktu (Doyle 2003).

Eurokonsumenci pokolenia Y na eurorynku

Tematyka dotyczaca pokolenia Y jest obecnie powszechnie dyskutowanym tematem,
szczegolnie w kontekscie zarzadzania zasobami ludzkimi (Human Resources), chociazby
Z racji tego, ze osoby z tego pokolenia wchodzg na rynek pracy. Czym tak naprawde charak-
teryzuje si¢ pokolenie Y?

Zapoznajgc si¢ z publikacjami dotyczacymi generacji Y spotyka si¢ rozne zakresy czaso-
we okreslajace to pokolenie. W opracowaniu amerykanskich autorow — J. Van den Bergha
i M. Behrera zostalo przyjete zatozenie, ze,,pokolenie Y tworzg ludzie urodzeni w latach
1980-1996, nazywani rowniez pokoleniem Milenium, nastgpna generacja czy pokoleniem
klapek i iPodow. Niezaleznie od tego, jak ich okreslisz, masz do czynienia z jedna z najwiek-
szych i najbardziej atrakcyjnych grup docelowych.”(Van den Bergh, Behrer 2012). W in-
nym zrddle mozna spotka¢ informacje, ze sa to osoby urodzone, poczagwszy od wczesnych
lat osiemdziesiatych, a skonczywszy na wczesnych latach dwutysigcznych (Howe, Strauss
2000). Wedtug Business Dictionary okres pokolenia Millenium zostaje zawezony do lat
osiemdziesiatych i wezesnych lat dziewigédziesiatych.

Zrédta polskojezyczne wskazuja, ze generacja Y to pokolenie wyzu demograficznego
z lat 80. 1 90. XX wieku. W Polsce niekiedy odnosi si¢ do 0s6b urodzonych po 1986 roku.
Po raz pierwszy nazwa ta pojawila si¢ w 1993 roku, w magazynie ,,AD Age” (Tsui 2001).

Nie ma zatem zgodno$ci co do zakresu czasowego, w ktorym osoby urodzone moz-
na okresli¢ mianem pokolenia Y. Jest to uzaleznione od specyfiki danego rynku (kraju).
W przypadku Polski np. poczatek pokolenia Y datuje si¢ na rok 1986. Wiaze si¢ to ze zmia-
nami systemowymi, ktore zaszly w naszym kraju po 1989 roku i zwigzanymi z tym zmiana-
mi stylu zycia, modelu konsumpcji itp.

Jak wida¢, zakres czasowy, ktorym objete sa osoby okreslane mianem generacji Y jest
zroznicowany, w zaleznosci od realiow spoteczno-gospodarczych w danym kraju lub regio-
nie.

W jednym punkcie autorzy wszystkich opracowan sg zgodni — pokolenie Y to osoby':

- aktywne, wykorzystujace w kazdej dziedzinie zycia nowoczesne technologie, w tym me-
dia cyfrowe;

- Zyjace w ,globalnej wiosce” — majace znajomosci na catym $wiecie dzieki dostgpowi
do Internetu;

- cechujace si¢ duza pewnoscig siebie;

- czesto dtuzej mieszkajace razem z rodzicami, przesuwajac w ten sposob w czasie przej-
Scie w dorostos¢;

! Wedtug badan przeprowadzonych w University of New Hampshire.

andel_wew_1-2015.indd 112 @ 2015-03-26 09:48:02


http://mostwiedzy.pl

®

Downloaded from mostwiedzy.pl

AN\ MOST

EDYTA GOLAB-ANDRZEJAK 113

- przypisujace wieksze znaczenie jakos$ci zycia i do§wiadczeniu zyciowemu niz posiada-
niu;

- dobrze wyksztatcone i gotowe dalej si¢ rozwijac;

- tolerancyjne i otwarte na inno$¢/odmienno$¢;

- nie pamigtajace czasow PRL-u, poniewaz wychowali si¢ w realiach wolnego rynku;

- cechujace sie ich wysokim mniemaniem o swoich umiejetnosciach, przekonaniem o wia-
snej wyjatkowosci oraz nadmiernymi oczekiwaniami i silng awersja wobec krytyki.

Dla potrzeb niniejszego opracowania, biorac pod uwage fakt, ze badanie zostato prze-
prowadzone wsrdd studentow, zakres czasowy ograniczono do oso6b urodzonych w latach
1986-1991.

Dlaczego pokolenie Y cieszy si¢ obecnie duzym zainteresowaniem? Glowna przyczyna
takiego stanu rzeczy jest fakt, Ze te osoby stanowig obecnie liczng grupe konsumentéw na
rynku globalnym, w tym eurorynku?.

Pojecie eurorynku pojawito si¢ wraz postgpowaniem procesu tworzenia jednolitego ryn-
ku Unii Europejskiej zapoczatkowanym pod koniec lat 60. (Wiktor 1999). Warunki rynkowe
ulegly bowiem zmianie pod wptywem wprowadzania jednolitych norm prawnych, swobody
przeptywu kapitatu, sity roboczej, ustug, liberalizacji handlu i innych czynnikow. Przetozyto
si¢ to na zmiang postaw i zachowan nabywcoéw oraz powstawanie w Europie nowych grup
konsumentow. Z czasem zaczeto ich okresla¢ mianem eurokonsumentdéw. Sg oni postrzegani
jako konsumenci eurorynku, ktérzy pod wptywem procesu unifikacji rynku UE z czasem
zaczeli wykazywac¢ pewne cechy wspolne, np. w zakresie potrzeb i sposobow ich zaspoka-
jania.

Wobec powyzszych zmian, nieuchronne stato si¢ pojawienie, jako odpowiedzi, nowej
koncepcji marketingu — euromarketingu. Pojecie to pojawito si¢ w literaturze pod koniec
lat 70. Za jego tworce uznaje si¢ R. Seebauera. U podstaw jej zatozen lezato twierdzenie, ze
»halezy dazy¢ do ujednolicenia dziatan badawczych oraz tworzenia realizacji strategii mar-
keting mix przez przedsigbiorstwa europejskie” (Grzegorczyk 2005, s. 174).

W literaturze i badaniach poddawana jest jednak w watpliwo$¢ teza o istnieniu eurokon-
sumenta, co oznaczato by brak mozliwosci podejmowania przez przedsigbiorstwa w pehi
wystandaryzowanych dziatan marketingowych.

Rynki europejskie taczy ,,(...) wspolnota trendow demograficznych, gospodarczych
1 kulturowych; ogolny pesymizm konsumentoéw, ostrozna konsumpcja, raczej ograniczone
plany zakupowe; typ i styl konsumpcji, nastawiony przede wszystkim na zaspokojenie po-
trzeb samorealizacyjnych i hedonistycznych. Konsumenci europejscy we wszystkich regio-
nach UE sg ponadto etnocentryczni w swoich zachowaniach rynkowych i silnie uwzglednia-
ja tzw. efekt kraju pochodzenia produktow” (Lisowska-Magdziarz 2013).

> Wedtug danych Eurostatu, w roku 2013 osoby w wieku 15-25 lat stanowity 11,5% populacji 28 krajow UE,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tps00010&language=en [dostep:
25.03.2014].
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Powyzsze przestanki wskazywaltyby na istnienie tzw. konsumenta rynku krajow Unii
Europejskiej. ,,Badania wskazuja na to, ze eurokonsument nie istnieje’; istniejg natomiast
regionalne wspolnoty kultury i konsumpcji — obszary, na ktorych ludzie jako konsumenci
zachowujg si¢ podobnie i na podobne stawiaja warto$ci” (Lisowska-Magdziarz 2013).

Przyczyng takiego stanu rzeczy jest m.in. wptyw elementéw kulturowych (Mazurek-
Lopacinska 2005).Wynika to z faktu, ze kultura konsumencka jest w istotny sposob uwa-
runkowana wptywem zmian zachodzacych w otoczeniu. Z jednej strony mamy do czynie-
nia z procesem globalizacji, z drugiej — z wptywem czynnikow spoteczno-kulturowych.
Charakterystyczne dla europejskiej kultury konsumenckiej (spozycia) jest, ze ,,wyrosta” ona
z wielu kultur regionalnych i lokalnych. Nie bez znaczenia pozostaty takze wptywy tren-
dow wynikajacych z rozwoju cywilizacyjnego, w tym nowoczesnych technologii. Mamy
w zwigzku z tym do czynienia z nowymi formami konsumpcji. Niemniej jednak, wplyw
elementow kulturowych sprawia, ze wciaz wystepujg réznice miedzy krajami, nawet w ob-
rebie Unii Europejskie;.

Reasumujac, o ile nie mozna jednoznacznie mowi¢ o eurokonsumencie, to z pewnoscia
mozna mowi¢ o konsumentach pokolenia Y, ktorzy wystepuja takze na jednolitym rynku
UE — eurorynku, jako o tzw. segmencie transnarodowym®*,

Lojalno$¢ wzgledem uslugodawcy — wyniki i wnioski z badan

Wystepujace takze na eurorynku pokolenie Y cechuje m.in. powszechne korzystanie
w roznych sferach zycia z dobrodziejstw nowoczesnych technologii, w tym telefonii ko-
morkowej. Telefon komorkowy obecnie to co$ wiecej niz dwadziescia czy nawet dziesie¢
lat temu. Przy pomocy telefonéw mobilnych mtodzi ludzie nie tylko moga wykonywac
polaczenia telefoniczne. Powszechne jest korzystanie z Internetu w telefonie w celu wy-
szukiwania informacji, utrzymywania kontaktow ze znajomymi przez portale spoteczno-
sciowe, dokonywania ptatnosci itd. Uzywanie telefonu komorkowego jest wszechobecne
i zaden mtody cztowiek nie wyobraza sobie bez niego zycia. Z tego tez wzgledu badanie
przeprowadzono® w odniesieniu do ustug swiadczonych przez operatoréw dziatajacych na
polskim rynku jako czgsci eurorynku. Sg to ci sami operatorzy, ktorzy dzialaja w innych
krajach UE.

3 Jednym z powodow takiej sytuacji jest zjawisko tzw. etnocentryzmu konsumenckiego, ktory mozna okresli¢ jako ,,$wiadome
preferowanie towaréw pochodzenia krajowego” (Sikora 2005, s. 105).

* Pojgcie segmentu transnarodowego oznacza istnienie segmentu nabywcow wystepujacych na réznych rynkach
zagranicznych, przy zalozeniu, ze ,,wystepujace w poszczegolnych krajach segmenty docelowe sa na tyle podobne w przekroju
miedzynarodowym, ze mozna stosowa¢ wobec nich ten sam program marketingowy lub jego elementy” (Duliniec 2004,
s. 180).

3 Zakres czasowy badania obejmowat trzy tygodnie: od 7 marca do 28 marca 2014 roku. W badaniu wzigto udziat 161
respondentow. Narzgdziem badawczym byt kwestionariusz ankietowy. Do pobrania proby i zebrania danych wykorzystano
Internet, ze wzgledu na fakt, ze w ten sposob dosy¢ fatwo mozna dotrze¢ do grupy docelowe;j.
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Wszyscy badani urodzili si¢ w latach 1986-1991 i byli posiadaczami telefonow komor-
kowych. Wigkszos¢ z nich stanowily kobiety 78,46%°. Respondenci mieli wyksztatcenie
srednie (30,77%) 1 wyzsze (69,23%), studiowali w Polsce’.

Wiekszo$¢ badanych korzysta z ustug Orange (ponad 40%). Ustugi, z ktorych korzystaja
respondenci to ustugi telefonii komoérkowej: abonament (ponad 55%) oraz prepaid (na karte)
(ponad 44%).

Sposrod osob, ktore korzystaja z ustugi abonamentowej, wigkszo$¢ (ponad 44%) ma
podpisang umowe na okres 24 miesiecy i sg klientami danego operatora od kilku do kilkuna-
stu lat. Opcje ,,powyzej 2 lat” zaznaczyto ponad 70% respondentow.

Jak wida¢, na podstawie przytoczonych wynikow, duza czes¢ respondentow korzysta
z ustug jednego operatora. Wigkszos¢ badanych ma podpisane umowy z operatorem. Ponad
2/3 respondentow to stali klienci — korzystajacy z ustug danego operatora od kilku do kil-
kunastu lat. Na tej podstawie mozna wysnu¢ wstepny wniosek, ze sg to stali, lojalni klienci.
Analiza odpowiedzi na kolejne pytania pozwoli na weryfikacje tej tezy.

Przedstawiciele pokolenia Y poddani badaniu sa zadowoleni (ponad 40%) z ushug $wiad-
czonych przez danego operatora. Zdecydowana wieckszo$¢ respondentéw jest zadowolona
lub bardzo zadowolona z ustug $wiadczonych przez danego operatora (prawie 60%). Na
uwagg zastuguje fakt, ze prawie 30% respondentow ma ambiwalentny stosunek do ,,swoje-
g0” operatora. Jest to istotna informacja z punktu widzenia zagadnienia lojalnosci.

Przecigtny respondent wydaje miesigcznie na ushugi telefonii komorkowej ponizej 50 zt
(ponad 60%). Wynika to z faktu, Ze probg badang stanowili studenci, ktorych miesigczny
budzet nie jest zbyt wysoki. Wysokos¢ tej kwoty nie zwigksza si¢ (ponad 86%) wraz z cza-
sem korzystania z ushug. Wigkszo$¢ badanych (ponad 44%) nie jest sktonna do korzystania
z platnych ustug dodatkowych. Aczkolwiek ponad 30% respondentow jest zdecydowanych
na korzystanie z takich ustug. Brak sktonno$ci do wyzszych wydatkow, wraz z czasem ko-
rzystania z ustug danego operatora, nie wynika z braku takiej sktonnosci u respondentow, ale
z ograniczonego budzetu, ktorym dysponuja studiujac.

W kontekscie zagadnienia badania lojalnosci klientow istotne znacznie ma polecanie
ustugodawcy innym. Rekomendacje stanowia jeden z czynnikéw ,,rozpoznawczych” lojal-
nego klienta. Przyjrzymy si¢ zatem jak to wyglada w przypadku ustugobiorcow telefonii
komodrkowej, przedstawicieli generacji Millenium.

Jak pokazujg wyniki badan, ponad potowa badanych (powyzej 55%)poleca swojego ope-
ratora innym. Pokrywa si¢ to ze stopniem zadowolenia respondentow z ustug $wiadczonych
przez danego operatora. Ponadto ponad potowa badanych jest sktonna poleci¢ operatora
osobom z rodziny lub znajomym.

Rekomendacje klientow stanowia jeden z czynnikow rozpoznawczych lojalnosci. Wyniki

badan wskazuja, ze ponad potowa badanych moze zosta¢ uznana, z punktu widzenia tego
kryterium oceny, za lojalnych konsumentow.

¢ Dane liczbowe w tej cze$ci opracowania zostaly przytoczone na podstawie autorskich badan.
7 Planowana jest dalsza realizacja badan na wigkszej probie badawczej w wybranych krajach UE.
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Jezeli chodzi o przewidywania dotyczace dalszej wspotpracy, to prawie 70% responden-
tow zamierza nadal korzysta¢ z ushug danego operatora. Swiadczy to o satysfakcji z ustug
i lojalnej postawie badanych.

Okazuje si¢ jednak, ze w sytuacji, gdyby zaproponowano respondentowi lepszg oferte
u konkurencji, ponad 55% badanych zdecydowataby si¢ na zmiang operatora, co czyni wat-
pliwa lojalnos¢ reprezentantdw pokolenia Y. Budujacy jest jednak fakt, ze 20% responden-
tow nie skorzystataby z takiej oferty.

Jak pokazaty wyniki badan, w zakresie potencjalnych postaw nabywczych, ponad poto-
wa badanych przesztaby do konkurencji w sytuacji lepszej oferty. Zaledwie 1/5 badanych,
w takiej sytuacji pozostataby z danym operatorem, wykazujac si¢ tym samym lojalnoscia
wzgledem niego.

Podsumowanie

Analizie lojalnosci klientow pokolenia Y na eurorynku przy$wiecato zatozenie, ze sa
to osoby pozytywnie nastawione do firmy, dokonujace regularnych zakupow i korzystaja-
ce z zakupionych produktow, a takze rekomendujace firm¢ innym i pozostajace z nig bez
wzgledu na dziatania podejmowane przez konkurencje.

Jak pokazaty wyniki przeprowadzonego badania, ponad potowa respondentow jest po-
zytywnie nastawiona do operatora, z ktorego ushug korzysta. Stanowi to dobre podstawy do
budowania lojalnosci.

Z punktu widzenia kryterium dokonywania regularnych zakupow, specyfika ustug tele-
fonii komorkowej sprawia, ze klienci stale z nich korzystaja. Swiadczy o tym deklarowana
przez respondentdw kwota miesiecznych wydatkow na te ustugi. Nie ma osoby, ktora by nie
ponosita wydatkow z tego tytutu, nawet w przypadku ushugi prepaid. Korzystanie z ustug
firmy jest kolejng cechg lojalnego klienta. Ponadto 1/3 badanych wykazuje sktonno$¢ do
korzystania z ptatnych ustug dodatkowych operatora.

Bardzo waznym elementem lojalnosci jest taki stopien satysfakcji z ustug, ktory sktadnia
respondenta do rekomendacji. To, czy respondenci rekomendujg czy nie danego operatora
oraz sktonnos¢ do polecania firmy innym $wiadczy o przywiazaniu. Okazuje sie¢, ze ponad
potowa badanych przedstawicieli generacji Y dokonuje takich rekomendacji. Prawie tyle
samo 0s0b jest sktonnych poleci¢ operatora bliskim i znajomym.

Ostatnim kryterium, na podstawie ktorego mozna dokonaé ostatecznej weryfikacji lo-
jalnego klienta, jest podatno$¢ na dziatania konkurencji. Okazuje si¢, ze ponad potowa ba-
danych zmienitaby operatora w sytuacji lepszej oferty. Zaledwie, a moze az 20% w takiej
sytuacji pozostataby z obecnym ustugodawca. To przemawia za ich lojalng postawa.

Jezeli przyjmiemy zatozenie, ze lojalnym klientem jest osoba, ktora spetnia wszystkie
z powyzej analizowanych kryteriow wowczas mozemy wyciagnac¢ wniosek, ze cechy ,,lojal-
nego klienta” wykazato 20% badanych. Trudno jednoznacznie okresli¢, czy ten wynik jest
satysfakcjonujacy dla ustugodawcy. Jest to uzaleznione od:
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- dotychczasowych dziatan marketingowych podejmowanych przez ustugodawce na rzecz
budowania lojalnosci wiasnych klientow,

- wysokosci tego wskaznika u konkurentow,

- wielkosci tego wskaznika w innych segmentach rynku.

W kontekscie przyjetych na poczatku niniejszego opracowania zalozen, mowigcych ze
pokolenie Millenium — eurokonsumentéw dziatajacych na eurorynku — cechuja egoizm i he-
donizm, okazuje sie, ze jest to swoistego rodzaju uogolnienie. Okazuje si¢, ze w tym seg-
mencie rynku spotykamy si¢ z lojalnymi postawami. Swiadomo$¢ tego zjawiska pozwala
firmie na uwzglednienie przy projektowaniu planu marketingowego dziatan skierowanych
do tej grupy — zwigzanych z ksztattowaniem lojalnosci eurokonsumentow pokolenia Y.

Przeprowadzone przez autorke badanie nalezy traktowac jako wstepne, stanowigce przy-
czynek do dalszych, pogtebionych badan nad tym zjawiskiem.
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Generation Y Euroconsumers’ Loyalty

Summary

In her article, the author touched the actual topic of the generation Y. This time,
the representatives of this generation were surveyed in terms of their loyalty. The
generation Y is a segment of the market being considered beyond the frontiers in
the international scale, or even the global one. The market, to which the survey was
referred, in terms of its geographical range, is the market of the European Union
member countries, called the Euromarket. The quantitative survey findings present-
ed in this study are the first stage of the survey implemented by the author, aimed
at confirmation of the validity of the undertaken research problem and presentation
of initial results.

The achieved research findings provide an opportunity to make use of them to
set up marketing programmes aimed at building loyalty among the generation Y
Euroconsumers, what will affect growth of effectiveness of the measures under-
taken. The article is of the research nature.

Key words: loyalty, Euromarket, Euroconsumer, generation Y.

JEL codes: M31

JIOSIILHOCTH eBpONOTpeduTes el MoKoJeHust Y

Pe3rome

B crarbe 3arpoHysnn akTyanbHyto Temy nokosienus Y. Ha ator pas npencraBu-
TeJIei ATOro TOKOoJMEeHHsT 00CIIeI0OBalN B OTHOIIEHHH JosibHOCTH. [Tokonenune Y
— CErMEHT PBIHKa, PAaCCMaTpUBAEMBbIi CBEPX PYOEIKOB, B MEK/LyHAPOIHOM MacIITa-
0e, 1 1axxe I100aIbHOM. PEIHKOM, KOTOPBIN OXBATUIIM M3YUYCHUEM, C TOUKH 3PEHUS
reorpa)MYecKoro oxpara, sBISIETCSI PBIHOK cTpaH-4wieHoB EBpomeiickoro Coro3a,
Ha3bIBaEMbIil €BPOPBIHKOM. Pe3ynbTaThl KOJINUECTBEHHOTO HCCIE0BAHUS, KOTOPBIE
NPEICTAaBUIIM B HACTOSILICH pa3paboTKe, MPECTABISIOT COO0M MepBblil ITan us-
yUYEHHsI, OCYIIECTBIIEMOrO aBTOPOM, MPECIeIyIOero co0oi 1enb MOATBEPAUTD
3aKOHOMEPHOCTb B3STOH MCCIIEOBATENBCKON MPOOIEMbl, U TMPEACTaBUThH Mpe/Ba-
PUTEIbHBIC PEe3yIbTaTHI.

HOJ’Iy‘ICHHI)Ie PE3YIbTATHI U3YUYCHUA TPCAOCTABIAIOT BO3MOXHOCTb UX UCIIOJIb-
30BaHUA JUId CO3JaHWsA MAapKETUHI'OBBIX MPOrpaMM, HallpaBJICHHBIX Ha (I)OpMI/IpO-
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BaHME JIOSUTBHOCTH CPEIH €BPOIIOTpeOHTENeH TOKOJIEHNS Y, YTO TOBJIMSET Ha POCT
5()EKTUBHOCTH MPEAPHHAMAEMBIX elicTBHiL. CTaThs HMEET NCCIIET0BATEIbCKUH
XapakTep.

KioueBnle cioBa: JIOATIbHOCTD, CBPOPBIHOK, CBpOHOTpC6I/ITCJIB, rokosenue Y.
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