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Konsumenci pokolenia Y — nowe wyzwanie dla komunikacji
marketingowej

Streszczenie

Celem rozwazan jest wykazanie zmian, ktore zaszty w zachowaniach konsu-
mentéw w XXI wieku — na przyktadzie segmentu rynku, jaki stanowia konsumenci
pokolenia Y — i idacej za tym koniecznosci adaptacji dziatan w zakresie komunika-
cji marketingowe;j.

Przeprowadzona analiza literatury wykazata, Ze pokolenie Y jest pierwszym po-
koleniem, ktore cate swoje zycie spedzito w tzw. Srodowisku cyfrowym. Stanowi to
wyzwanie dla osob zajmujacych si¢ marketingiem, w tym komunikacja marketin-
gowa, poniewaz, w odrdznieniu od poprzednich pokolen, pokolenie Y nie jest pod
wplywem mediow tradycyjnych.

Praktyczne implikacje prowadzonych rozwazan to konieczno$¢ wykorzystywa-
nia mediow cyfrowych w komunikacji marketingowej, co zwigksza skutecznos¢
w docieraniu do konsumentow z pokolenia Y. Wérod implikacji spotecznych nalezy
wskaza¢ na rozwéj medidow spotecznosciowych i ich role w procesie informacyj-
nym, co wspiera procesy podejmowania decyzji o zakupie.

Artykut miesci si¢ w kategorii przegladu literatury pos§wieconej konsumentom
pokolenia Y oraz przedstawia koncepcj¢ zmiany dziatan w ramach komunikacji
marketingowej wynikajacej z uwzglednienia specyfiki badanego pokolenia.

Stowa kluczowe: konsument, pokolenie Y, komunikacja marketingowa, spoteczen-
stwo informacyjne.

Kody JEL: M31

Wstep

Od poczatku XXI wieku obserwujemy dalszy rozwdj nowoczesnych technologii, w tym
Internetu. Internet stat si¢ nie tylko miejscem, w ktorym dokonuje si¢ transakcji kupna-
-sprzedazy w sklepach internetowych, ale rowniez przestrzenig, w ktorej toczy si¢ duza
cze$¢ zycia internautow — szczegolnie tych z mtodego pokolenia. Stanowi to o specyfice
spoleczenstwa informacyjnego.

Wiek XXI przyniost zatem, wraz z rozwojem nowoczesnych technologii, zmiany w za-
chowaniach konsumentoéw, a co za tym idzie konieczno$¢ powszechnego wykorzystania
mediow cyfrowych w dziataniach marketingowych, w tym komunikacji marketingowe;.

Konsument XXI wieku nie jest juz tym samym konsumentem, z ktorym mielismy do
czynienia w ubieglym wieku. Spowodowat to m.in. wspomniany rozwdj nowoczesnych
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technologii i zwiazany z tym dostep do informacji. Klienci moga dokona¢ zakupow nie-
malze w kazdym miejscu na §wiecie nie ruszajac si¢ z domu. Mozna w tej sytuacji mowic
o globalnym rynku. Maja przy tym wglad do informacji o ofercie i opinii na jej temat,
ktore sa dostepne na forach internetowych oraz w szeroko wykorzystywanych serwisach
spotecznosciowych. Te i inne elementy sktadajg si¢ na konieczno$¢ wprowadzania zmian
w podejmowanych przez firmy dzialaniach w ramach komunikacji marketingowej i innych
obszarach marketingu.

Mowiac o konsumentach, ktorych te zmiany dotycza w najwiekszym stopniu mamy na my-
sli pokolenie Y czy pokolenie Z. Pokolenie Y jest tym segmentem rynku, ktore wyrosto w tych
zmianach. Z tego tez wzgledu celem niniejszego opracowania jest przyjrzenie si¢ reprezentan-
tom tego pokolenia i wykazanie zmian, ktore byly konieczne w zakresie komunikacji marke-
tingowej prowadzonej przez przedsicbiorstwa, aby sprosta¢ wymaganiom tych konsumentow.

Pokolenie Y — ramy czasowe

Na poczatku podjetych rozwazan nalezaloby zada¢ sobie pytanie, kim jest konsument
pokolenia Y i co go cechuje? Po raz pierwszy w literaturze nazwa ,,pokolenie Y” zostata
uzyta w 1993 roku (Tsui 2001). Natomiast w publikacji amerykanskich autoréw J. Van den
Bergha i M. Behrera przyjeto zatozenie, ze pokolenie Y tworza ludzie urodzeni w latach
1980-1996, nazywani rowniez pokoleniem Milenium, nastgpng generacja czy pokoleniem
klapek i iPodow. Kryterium demograficzne jest glownym, na podstawie ktorego wyodrebnia
si¢ w literaturze przedmiotu ten segment rynku, cho¢ brak jest zgodnosci co do dat, ktorymi
opisuje si¢ t¢ grupe konsumentow.

W literaturze przedmiotu, zarowno krajowej, jak 1 zagranicznej, toczy si¢ dyskusja na
temat lat, ktore opisujg ten segment rynku. Brak jest jednoznacznych wytycznych. Jest to
swoistego rodzaju ograniczenie zar6wno w kontekscie prowadzonych badan na tej popula-
cji, jak tez w odniesieniu do podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan marketingowych
kierowanych do tej grupy docelowej. Brak jest zatem jednorodnosci w skali globalnej pro-
wadzonych badan co do kryterium demograficznego.

W jednym osoby prowadzace badania w tym zakresie sg zgodne, ze jest to najwigkszy
segment rynku na $wiecie (Foscht i in. 2009; Heaney 2007).

Rozbieznosci w zakresie dat okreslajacych przedziat czasowy, w ktorym mieszcza si¢
osoby reprezentujace pokolenie Y dotycza zarowno gornej, jak i dolej granicy:
- 1977-1994 (New Strategist 2004),
- 1977-1995 (Bartlett 2004; Dalton 2003),
- 1980-1995 (Edelman/StrategyOne 2010),
- 1980-2000 (Miller i in. 2011a),
- 1981-1995 (Lafayette 2011),
- 1981-1999 (Bolton i inl. 2013),
- 1982-1994 (Kavounis 2008),
- 1982-2000 (Rich 2008),
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- 1982-2001 (Paul 2001),
- 1982-2002 (Littman 2008),
- 1982-2005 (Howe, Strauss 2007).

Jest to pokolenie, ktdre poprzedzata tzw. generacja X, 0s6b urodzonych w latach 1961-
1981 (Brosdahl, Carpenter 2011).

Rozpigtos¢ czasowa pokolenia Y w powyzszych zestawieniach wynosi zatem 28 lat — od
1977 roku do 2005 roku. Zakres czasowy jest uzalezniony od realiow spoteczno-gospodar-
czych w danym kraju lub regionie. Wigkszo$¢ autoréw wskazuje jednak jako poczatek pokole-
nia Y na wczesne lata 80., a jako koniec poczatek nowego tysiaclecia. Bez wzgledu na przyjeta
kategoryzacje pokolen w jednym autorzy sa zgodni, ze jest to jedna z najwiekszych i najbar-
dziej atrakcyjnych grup docelowych (Van den Bergh, Behrer 2012) ze wzgledu na komuni-
kowanie si¢ z nimi za pomocg nowoczesnych technologii komunikacyjnych. Wykorzystanie
technologii cyfrowych utatwia bowiem dotarcie do tej grupy konsumentow, a takze wigze si¢
z nizszymi kosztami niz w przypadku wykorzystywania tradycyjnych form komunikacji.

W przypadku Polski mianem pokolenia Y okresla si¢ osoby urodzone w latach 80.
Niekiedy wskazuje si¢ nawet na osoby urodzone po 1986 roku. T¢ date przyjmuje si¢ ze
wzgledu na zmiany ustrojowe, ktore zaszty w naszym kraju po 1989 roku, co pociggneto
za soba zmiany w stylu zycia i modelu konsumpcji. W przypadku rynku polskiego jest to
zatem pokolenie wyzu demograficznego — lata 80. 1 90. XX wieku (Gotgb-Andrzejak 2015),
co jest wlasciwe.

W prowadzonych rozwazaniach na temat pokolenia Y nalezy zatem przyja¢ zatozenie
— co do ktorego spotyka sie zgodnos¢ w literaturze przedmiotu — ze t¢ generacj¢ stanowia
osoby urodzone w latach 80. 1 90. XX wieku.

Cechy i zachowania konsumenta pokolenia Y

Kim sg konsumenci z tego segmentu rynku? Co ich cechuje? Czy r6znig si¢ od poprzed-
niego pokolenia X?

Konsumenci pokolenia Y sg reprezentantami spoteczenstwa informacyjnego. Stad gltow-
nym kryterium odrézniajacym ich od ich poprzednikéw jest powszechne wykorzystywanie
nowoczesnych technologii, w tym Internetu — od najmtodszych lat. Nowoczesne technologie
sa wszechobecne we wszystkich sferach ich zycia (Immordino-Yang i in. 2012).

Waznym do$wiadczeniem, ktore uksztattowato pokolenie Y jest diugi okres koniunktury
gospodarczej i $cisle zwigzanego z nig dynamicznego rozwoju nowoczesnych technologii
i procesu globalizacji (Park, Gursoy 2012).

O ile nie ma zgodnosci autoréw zajmujacych si¢ tematem pokolenia Y co do dat opisujacych

te generacje, o tyle autorzy wszystkich opracowan sg zgodni, ze pokolenie Y stanowig osoby':
- dobrze wyksztalcone i chcace dalej si¢ rozwijac,

! Wedtug badan przeprowadzonych w University of New Hampshire.
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- aktywne,

- wykorzystujace w kazdej dziedzinie zycia nowoczesne technologie,

- bedace ,,globalnymi obywatelami $wiata” Zyjacymi w ,,globalnej wiosce” — dzigki doste-
powi do Internetu maja bowiem znajomosci na catym §wiecie,

- charakteryzujace si¢ duzg pewnoscia siebie,

- dhluzej mieszkajace z rodzicami, odsuwajac w ten sposob w czasie przejscie w dorostosc,

- przypisujace duze znaczenie jakosci zycia i doswiadczeniu zyciowemu, a nie posiadaniu,

- tolerancyjne i otwarte,

- przekonane o wiasnej wyjatkowosci, z wysokim mniemaniem na temat swoich umiejet-
nosci, co rodzi silng awersje wobec krytyki,

- umiejace skoncentrowa¢ uwage w krotkim czasie.

Poza tym, przedstawicieli pokolenia Y cechuje m.in. (Paul 2001) wysoka $wiadomo$¢
ekologiczna. To powoduje, ze chetnie kupuja produkty ekologiczne od firm stosujacych
w swoich dziataniach zasady fair trade oraz CSR.

Ponadto, odnoszac pokolenie Y do rynku polskiego, sa to osoby, ktore nie pamigtaja
czasow PRL-u, poniewaz wychowaly si¢ w realiach wolnego rynku. To rowniez wptywa
na prezentowane przez nich zachowania nabywcze i konsumpcyjne (Howe, Strauss 2000).

Istotng kwesti¢ stanowi fakt, ze profil osob urodzonych w danym czasie jest ksztaltowa-
ny pod wptywem zmian zachodzacych w makrootoczeniu. T¢ kwesti¢ zgodnie podkreslaja
teoretycy badajacy pokoleniowe modele segmentacyjne.

Konsumentow pokolenia Y cechuje (Heaney 2007; Allerton 2001; Murray 2000; Heaney
2007; Bartlett 2004):

- bystro$¢ i bardzo dobre poinformowanie, wynikajace z wykorzystywania nowoczesnych
technologii do pozyskiwania informacji,

- poszukiwanie okazji zakupowych,

- przyzwyczajenie do korzystania z komputerow od najmtodszych lat,

- wczesna ekspozycja na media elektroniczne,

- wykorzystywanie Internetu w procesie podejmowania decyzji o zakupie oraz do realiza-
cji transakcji biznesowych,

- oczekiwanie szybkich zmian,

- znajomo$¢ panujacych trendow,

- niska $wiadomo$¢ i umiejetnosci w zakresie planowania finansow.

Jak pokazujg badania prowadzone przez przytoczonych autoréw, pokolenie Y cechuje
konsumpcjonizm. Wynika to z faktu, Ze te osoby wyrosty w erze, w ktorej robienie zakupow
i spedzanie czasu w centrach handlowych zaczeto by¢ traktowane jako forma rozrywki.
W zwiazku z tym majg inne priorytety niz reprezentanci wczesniejszych pokolen. Gtowne
wydatki pokolenie Y ponosi na zakup odziezy, sprzetu sportowego, jedzenie, rozrywke,
zdrowie i urode (Barbagallo 2003).

Jako konsumenci, osoby z pokolenia Y chetnie korzystaja ze spersonalizowanych wy-
robow i ustug (Ansari, Mela 2003; Berry i in. 2010; Bitner i in. 2000; Peterson i in. 1997).
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Sciste dostosowanie produktow do ich potrzeb i oczekiwan pozwala na realizacje potrzeby
bycia wyjatkowym i wyrdzniania si¢.

Trudno jest przypisywaé powyzsze cechy kazdej jednostce przypisywanej do pokole-
nia Y i uogodlnia¢ na calg generacje¢. Z pewnoscia, kazda z jednostek cechuje indywidualne
podejscie do powyzszych kwestii. Nie ma natomiast watpliwosci co do tego, ze przedsta-
wicieli pokolenia Y tgczy wykorzystywanie nowoczesnych technologii w komunikowaniu
sig.

Konsumenci pokolenia Y — homogeniczny czy heterogeniczny segment
rynku?

Zachowania reprezentantow pokolenia Y — jako wptywowej 1 unikalnej grupy konsu-
mentow — s3 niejednokrotnie przedmiotem rozwazan podejmowanych w literaturze przed-
miotu (Drake-Bridges, Burgess 2010; Racolta-Paina, Luca 2010; Noble i in. 2009; Smith
2012). Sa oni traktowani jako wartosciowy segment rynku, stad tez prowadzone sa liczne
badania w tym zakresie. Podstawa wyodrebnienia tego segmentu rynku byto kryterium de-
mograficzne. Jednak z punktu widzenia wartosci wynikow badan do projektowania plandw
marketingowych bardziej przydatna bylaby segmentacja z punktu widzenia kryteriow psy-
chograficznych, ktéra pozwala lepiej pozna¢ zachowania konsumentow (Lastovicka i in.
1990).

Istotnego znaczenia z punktu widzenia skutecznosci dziatan marketingowych — w tym
komunikacji marketingowej - nabiera dyskusja podejmowana w literaturze przedmiotu
na temat homogeniczno$ci pokolenia Y (Howe, Strauss 2000). Podstawe do wyodreb-
nienia tego segmentu rynku, jak juz wspomniano, stanowito kryterium demograficzne.
Biorgc jednak pod uwage fakt braku zgodnosci dat opisujacych ten segment rynku, trudno
twierdzi¢, ze jest to jednorodna grupa nabywcow. Badania prowadzone na tym segmencie
tez tego nie potwierdzaja, gdyz zazwyczaj sg realizowane na jego czgsci — najczesciej
probach studentow (Bakewell, Vincent-Wayne 2003; Beard 2003; Cowart, Goldsmith
2007; Martin, Turley 2004; Noble i in. 2009; Rich 2008), co sprawia, ze nie jest to proba
reprezentatywna. Niektorzy z badaczy (McCrindle, Beard 2008), kontynuujac krytycz-
ne podejscie pokoleniowego modelu segmentacyjnego twierdza, ze jest to podejscie zbyt
ogolne dla 0sob zajmujacych si¢ marketingiem i proponuja wprowadzenie innego modelu
segmentacyjnego, dla ktéorego podstawe segmentacji mogloby stanowi¢ np. kryterium be-
hawioralne, ktore stwarzaloby mozliwos¢ ujednolicenia podejmowanych dziatan marke-
tingowych.

Ponadto, nalezy mie¢ na uwadze rowniez wptyw czynnikow kulturowych?, ktére mimo
rozwoju cywilizacyjnego i zwigzanych z tym procesu globalizacji oraz powszechnego wy-
korzystywania nowoczesnych technologii warunkuja kultur¢ konsumenckg i nowe formy

% Szersza analiza roznic kulturowych wystepujacych pomiedzy rynkiem polskim, francuskim i niemieckim zostata przedsta-
wiona (w:) Mazurek-Lopacinska (2005, s. 61-62).
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konsumpcji w roznych obszarach geograficznych §wiata, a nawet w ramach wydawaloby
si¢ podobnych do siebie - pod pewnymi wzglgdami - krajow Unii Europejskiej (Gotab-
Andrzejak 2015).

To, czy konsumenci pokolenia Y stanowig jednorodng czy tez zréznicowang grupe na-
bywcow ma istotne znaczenie, jesli wezmiemy pod uwage projektowanie dziatan marketin-
gowych dla tego segmentu rynku. Przektada si¢ to bowiem na skuteczno$é¢ i efektywnos¢
podejmowanych dziatan. Jak widac, jest to zatem obszar w zakresie ktorego warto by podjaé
badania.

Swiadomo$é braku homogenicznosci segmentu rynku, jaki stanowi generacja Y, pozwala
na podjecie dziatan w zakresie dezagregacji i przeprowadzenia segmentacji wedlug kryte-
riow pozademograficznych, behawioralnych oraz indywidualizacj¢ podejscia do konsumen-
tow — czemu sprzyja wykorzystanie nowoczesnych technologii.

Zmiany w zakresie komunikacji marketingowej z konsumentami
pokolenia Y w XXI wieku

Zdaniem teoretykow zmiany zachodzace w makrootoczeniu ksztattujg postawy nabyw-
cze 1 konsumpcyjne (Howe, Strauss 2000).

Wiek XXI okreslany jest mianem ,,wieku informacji”. Intensywny rozwoj nastgpit dzig-
ki rozwojowi technologii, w szczeg6lnosci technologii informacyjnych i komunikacyjnych
(ICT). Konwergencja telekomunikacji, mediow i komputerow miata taki wptyw na spo-
feczenstwo jak wynalezienie druku czy rewolucja przemystowa. Efektem tych zmian jest
globalizacja (Eyre 2003; Gotab-Andrzejak 2014).

Mowiac o spoleczenstwie XXI wieku mowimy o tzw. spoleczenstwie informacyjnym.
W kontekscie spoteczenstwa informacyjnego zas, mowi si¢ o tzw. srodowisku informa-
cyjnym (information environment) i czynnikach je ksztattujgcych. Wsrod tych czynnikow
wskazuje si¢ na (Wallis 2005):
- informacje¢ postrzegang jako produkt,
rozdrobnienie i rozprzestrzenienie si¢ kanatow dystrybucji,
- utworzenie globalnego rynku mediow,
- dominacjg tresci cyfrowych, w szczegolnosci w jezyku angielskim.

Wspomniane $rodowisko informacyjne stanowi dla obywateli XXI wieku szczegolne
wyzwanie, gdyz podlega statemu rozwojowi. Ponoszone sg ogromne naktady finansowe
na rozwoj nowych technologii w zakresie dostarczania i komunikowania si¢. Wymaga
to od konsumenta cigglego doskonalenia umiej¢tnosci korzystania z informacji (Wallis
2005).

Charakterystyka konsumentéw pokolenia Y pokazuje, ze duzg role w ksztattowaniu ich
zachowan i postaw nabywczych odegraly Internet i media spoteczno$ciowe. Konsumenci Y
zyja w sieci. Dokonujg zakupow przez Internet. Wptyw na ich decyzje zakupowe maja zna-
jomi z mediow spotecznosciowch. Przektada si¢ to na konieczno$¢ podejmowania dziatan
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marketingowych przez przedsiebiorstwa m.in. w mediach spotecznosciowych — Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube.

Cechy charakteryzujace omawiany segment rynku powinny stanowi¢ dla przedsie-
biorstw punkt wyjscia w procesie dostosowywania podejmowanych dziatan marketingo-
wych, a w szczegdlnosci komunikacji marketingowej. Wiaze sie to z konieczno$cig zastoso-
wania w dzialaniach marketingowych:

- nowoczesnych technologii — w tym mediow cyfrowych, stad powszechne wykorzystanie
m.in. mediow spoteczno$ciowych w dziataniach marketingowych — masowa indywidu-
alizacja,

- Internetu — globalizacji dziatan marketingowych,

- marketingu do$wiadczen — bardziej by¢ niz mie¢,

- masowej personalizacji — zindywidualizowany produkt dla masowego konsumenta —
w skali globalne;.

Nowoczesne technologie pozwalaja na zindywidualizowang komunikacj¢ z konsumen-
tami pokolenia Y na masowg skalg.

Przektada si¢ to rowniez na potrzebe wprowadzenia zmian w zakresie dziatan marketin-
gowych — w odniesieniu do tradycyjnego ujecia instrumentéw marketingu mix — w tym ko-
munikacji marketingowej, ktore sg niezbedne w zwiazku z dostosowaniem si¢ do wymagan
klientow pokolenia Y.

Tabela 1
Zmiany w zakresie dzialan w ramach marketingu mix w pokoleniu Y
Dz1a1anla/'narze;dz1a Pokolenic Y
marketingowe
Produkt Masowa personalizacja
Cena Uzalezniona od indywidualnie wybranego produktu
Dystrybucja Nowoczesne kanaly dystrybucji -zakupy ,,w sieci” — przez Internet
. .. | Media cyfrowe
Promocja — komunikacja M . L. .. . .
. Komunikacja oparta na marketingu dos$wiadczen i zindywidualizowanym
marketingowa podejéciu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Produkty oferowane tym konsumentom powinny cechowa¢ si¢ oryginalnoscia, podkre-
slajaca wyjatkowy charakter osoby, ktoéra z niego korzysta. Stad m.in. pojawienie si¢ zjawi-
ska masowej personalizacji, co zazwyczaj przektada si¢ na cen¢ produktu. Cena jest ustalana
indywidualnie w zalezno$ci od opcji wybranych przez klienta. Wazne jest, ze to klient moze
sam decydowac o elementach sktadowych produktu.

Zakup produktu zazwyczaj odbywa si¢ przy wykorzystaniu nowoczesnych kanatow dys-
trybucji — w sklepach internetowych, co skraca czas zakupu i czgsto tez obniza koszty zwig-
zane z zakupem.
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Schemat 1

Tradycyjne i nowoczesne ujecie mediow

STARY MEDIA MIX

™ RADIO PRASA KINO WYSYEKA QOUTDOOR

NOWY MEDIA MIX

EMAIL, KOMUMNIKATY

RADIO PORTALE,
WIDED WIADOMOSCI MOBILNE,

INTERMNETOWE, SERWISY

PODCASTING WWW FRLEEEATE SMS | MMS P

Zrodlo: Krzemien (2011, s. 36-38).

Istotne zmiany pojawity si¢ rowniez w sposobie komunikowania si¢ z konsumentami.
Dla reprezentantow pokolenia Y, media cyfrowe sa gtdownym Zrodtem informacji. Takie me-
dia jak telewizja, radio, prasa, kino, wysytka czy outdoor sg przez nich znacznie rzadziej
wykorzystywane. Odnoszac si¢ do pokoleniowego modelu segmentacyjnego jest to pierw-
sze pokolenie, dla ktorego korzystanie z nowych mediow jest czyms oczywistym, poniewaz
przebywali w ich otoczeniu od najmtodszych lat. Internet, jako glowne zrodto informacji,
jest dla nich czyms§ tak naturalnym jak dla reprezentantoéw pokolenia ich dziadkéw prasa.
Stopien wykorzystania mediow cyfrowych jest znacznie wyzszy niz wsrdd poprzednich po-
kolen. Pokolenie Y znacznie czgsciej sigga do nowoczesnych narzedzi komunikowania sig,
co jest i powinno by¢ uwzgledniane w dziataniach podejmowanych przez firmy. Przektada
si¢ bowiem na zwigkszenie skutecznosci i efektywnosci w docieraniu do klienta.

Podsumowanie

Konsumenci nalezacy do pokolenia Y sg uwazani za dobrze wyksztalconych i podej-
mujacych samodzielne decyzje (Chrysochou i in. 2012). Sa pierwszym pokoleniem, ktore
wyrosto w tzw. Srodowisku cyfrowym. Uwazani sg zatem za tzw. ,,cyfrowych tubylcow”.
Technologia informacyjna przenika ich zycie zar6wno prywatne, jak i zawodowe. Generacja
ta przyczynia si¢ aktywnie do rozwoju mediéw spotecznosciowych.

Badaniami reprezentantow pokolenia Y w zakresie korzystania z mediow spoleczno-
$ciowych sa zainteresowani zarowno naukowcy, jak tez menadzerowie. Wyniki tych badan
moga pokaza¢ przyszte zachowania konsumentéw (Bolton i in. 2013).
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Generacja Y jest wyzwaniem dla osoéb zajmujacych sie¢ komunikacja marketingows.
Konsumenci reprezentujacy to pokolenie znajduja si¢ pod wptywem mediow cyfrowych,
a nie tradycyjnych, jak poprzednie pokolenia. Pocigga to za sobg konieczno$¢ stosowania
nowych technik komunikacji marketingowej — skuteczniejszych w dotarciu do tej grupy
odbiorcow.

Nalezy przy tym pamigta¢ o tym, ze jest to niejednorodna grupa z punktu widzenia kryte-
rium demograficznego, a takze spotecznego i ekonomicznego. Ponadto, trudno znalez¢ opis
badan, ktore swoim zasiggiem obejmowatyby wieloaspektowo caly segment konsumentow
pokolenia Y. Dlatego tez w literaturze mozna spotka¢ glosy krytyczne w odniesieniu do po-
koleniowego modelu segmentacyjnego, sugerujace wprowadzenie innego modelu. Sugestia
ta wydaje si¢ by¢ shuszna. Kryterium behawioralne, zamiast demograficznego, zdaje si¢ by¢
lepsze do rozpoznania zachowan nabywcow, co jest przydatne w projektowaniu nie tylko
narzedzi komunikacji marketingowej, ale takze wielu dziatan marketingowych przedsiebior-
stwa.
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The Y Generation Consumers — a New Challenge for Marketing
Communication

Summary

The purpose of this article is to show the changes that have taken place in con-
sumer behaviour in the 21st century — based on the example of Generation Y market
segment — and the need of marketing communication activities adaptation.

The analysis of the literature has shown that Generation Y is the first generation
that spend their entire lives in the so-called digital environment. This is a challenge
for people involved in marketing, inclusive of marketing communication, because,
unlike previous generations, Generation Y is not under the influence of traditional
media.

The practical implications of this research should point to the necessity of using
digital media in marketing communication efforts, which increases the effective-
ness in reaching out to the consumers from the Y generation. Among the social
implications there should be pointed out, among others, the development of social
media and their role in the information process which supports decision-making
processes of the purchase.

The article falls under the category of review of the literature devoted to the Gen-
eration Y consumers and presents the concept of changing the activities within the
marketing communication, taking into account the specificity of the tested generation.

Key words: consumer, Generation Y, marketing communication, information society.
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ITorpeduTen mokojieHust Y — HOBbIE BBI30BbI J1JII MAPKETHHIOBOM
KOMMYHHKAUUH

Pe3rome

Llens paccyxueHuil — yka3arb H3MEHEHHs, KOTOPbIE TPOU30LLIN B TOBEACHUN
norpedureneid B XXI Beke, Ha MpUMepe CErMEHTa PhIHKA, KaKOH COCTABIISAIOT MO-
TpeOUTENH TTOKONEHUS Y, U CIEIYIONIYIO 32 3THM HEOOXOANMOCTh TPHUCIIOCOOUTD
JeHCTBHSA B 00JIACTH MAPKETHHIOBON KOMMYHHKALHL.

[IpoBeneHHbIN aHANN3 IUTEPATYPHI BHISIBUJI, UTO MOKOJIEHHE Y — MEPBOE MOKO-
JICHHE, KOTOPOE BCIO CBOIO JKHM3HB MPOBEJTO B TaK Ha3bIBACMOW MU(POBOIL cpere.
DTO TpeACTaBIsAET BBI3OB JUIS JIUII, 3aHUMAIOIINXCS MApPKETHHTOM, B TOM YHCIIC
MapKETUHIOBOI KOMMYHHUKALMEN, IOCKOJIbKY B OTJIMYUE OT IIPEKHUX [MOKOJIEHUN
nokosieHre Y He HaXOAUTCS TIOJT BIMSHUEM TpauiinoHHeIX CMMU.

[IpakTnyeckre MMIUTMKAIMA MPOBEICHHBIX PACCYXICHUH — HEOOXOANMOCTh
ucnoib30BaHus HPpoBsix CMU B MapkeTHHroBOH KOMMYHHKAIUH, YTO MOBBIIIA-
eT 3()PeKTHBHOCTH B 0OpeTeHnH moTpedureneit u3 mokonenus Y. B gucne comnu-
aNbHBIX HMIUTUKALMI CIIeAyeT yKa3aTh Ha Pa3BUTHE COLMANBHBIX MENA U UX POJIb
B HH(OPMALIHOHHOM MPOLIECCE, YTO MO/ICPKUBACT MPOLECCHl IPUHATHUS PELICHUH
0 TIOKYTIKE.

CraTbsi BXOIUT B KaTErOpUI0 0030pa JTHTEPATyphl, MTOCBAIICHHON ITOTpeOuTe-
JISIM U3 TOKOJIEHUS Y, a TaKKe MPEICTaBIseT KOHLUENLUUI0 U3MEHEHUs IeicTBUI
B paMKax MapKeTHHIOBOW KOMMYHHKAIIWH, BEITEKAIONICH U3 yueTa Cerupukn o0-
CJIEyeMOT0 TIOKOJICHHSI.

KiroueBble coBa: norpeduTess, OKoneHHe Y, MapKEeTHHIOBas KOMMYHUKALHS,
nH(OPMAIIMOHHOE 00IIECTBO.
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