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JAK KUPUJE GENERACJAY?

Streszczenie: Generacja Y to grupa wewnetrznie bardzo zréznicowana. Reprezentuja
oni inny status zawodowy (studenci, bezrobotni, pracujacy), réozne fazy rozwoju rodziny
(coraz dluzej pozostajac singlami czy w zwigzkach nieformalnych), inne miejsca za-
mieszkania (coraz dtuzej pozostajac w domach rodzinnych, cz¢sto tez na utrzymaniu
rodzicow), a co za tym idzie, ich sytuacja finansowa jest tez bardzo niejednorodna.
W artykule szerzej omowiono wewngtrzne zroznicowanie Millenialsow, a takze na pod-
stawie autorskich badan jakoSciowych (etnografia procesow zakupowych w 2016 r.)
dokonano segmentacji tego pokolenia na pi¢¢ grup, ukazujac roéznice w sposobach po-
dejmowania decyzji zakupowych na rynku spozywczym, a takze czynniki, ktore maja
dla nich istotne znaczenie w procesie zakupowym.

Stowa kluczowe: mtody konsument, generacja Y, Millenialsi, segmentacja konsumentow,
ekokonsumenci.

JEL Classification: M31, D91.

Wprowadzenie

Obecnie konsumenci dokonujacy wyborow zakupowych sa bardzo zrézni-
cowani, co stanowi wyzwanie dla wielu firm oraz marketerow dla nich pracuja-
cych. Wiele zachowan konsumentdéw jest zréoznicowanych pokoleniowo — ich
doswiadczenia zyciowe, $rodowisko, w ktorym dorastali, czy chociazby inny
model wychowania w efekcie powoduja, ze kazde pokolenie reprezentuje inny
zestaw wartosci, przekonan, aspiracji, a co za tym idzie — decyzji zakupowych.
Bez zrozumienia specyfiki zachowan poszczegolnych pokolen (rys. 1), kon-
struowanie skutecznych przekazéow marketingowych byloby wrgcz niemozliwe.
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Rys. 1. Umowne granice czasowe wyznaczajace generacje konsumenckie (rok urodzenia)

Szczegolnie interesujace wydaje si¢ pokolenie Y, ktore jest dzi§ grupa do-
celowa wielu marek. To grupa, ktéra ma bardzo duzy potencjat zaréwno spo-
teczny, jak i ekonomiczny. Dlatego artykut jest poswiecony poglebieniu dotych-
czasowego stanu wiedzy na temat ich decyzji zakupowych.

1. Charakterystyka pokolenia Y

Generacja Y (,,Millenialsi”, ,,generacja poszukujaca”, ,generacja sieci”
[van den Berch i Behrer, 2011, s. 21]) jest dzi$ kluczowa grupg docelowa dla
wielu marek. To najmtodsze doroste pokolenie konsumentéw. Sg to osoby uro-
dzone w latach 1982-2000 [Littman, 2008], cho¢ w literaturze, zard6wno polskie;j,
jak 1 zagranicznej, nie ma co do zakresu tych lat jednomyslnosci [Golab-
-Andrzejczak, 2014, s. 141-142]. Konsumenci tego pokolenia sg wiec dzi$
w wieku 16-34 lat. To duza grupa konsumentow (w 2015 r. stanowita ok. 25%
spoteczenstwa [GUS, 2017]). Aby zrozumie¢ ich decyzje zakupowe nalezy
przyjrze¢ si¢ wezesniej ich wewnetrznemu zréznicowaniu w bardzo wielu ob-
szarach.

Po pierwsze, wiek, w jakim sg sprawia, ze wykazuja oni zupetnie inng ak-
tywno$¢ zawodowa. Sg wsrod nich osoby:

e uczace si¢/studiujace (w 2015 r. w przedziale wiekowym odpowiadajagcym
edukacji w szkotach wyzszych (19-24 lat) znajdowato si¢ 31,4% mieszkan-
cow Polski),

e pozostajagce na bezrobociu (stopa bezrobocia wedlug BAEL w III kwartale
2015 r. w grupie 15-24 lata wyniosta 19,8%, natomiast 7,7% wsrdd osob
w wieku 25-34 lata [www 1]),

e aktywne zawodowo (wspolczynnik aktywno$ci zawodowej w III kwartale
2016 roku w grupie 15-24 wyniost 28,5%, natomiast w grupie 25-34 — 79,8%
[GUS, 2017]).

Powoduje to zréznicowana sytuacje finansowa tego pokolenia, gdyz moga
czerpac¢ dochody z wielu zrodet. Czg$¢ z nich jest weigz na utrzymaniu rodziny,
czg$¢ otrzymuje wynagrodzenie z tytutu zawieranych umow, czg$¢ finansuje
swoje wydatki w ramach otrzymywanych stypendiow (naukowych czy socjal-
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nych) badz kredytow (studenckich, konsumpcyjnych). Doktadajac do tego coraz
pbézniejsze decyzje o zatozeniu rodziny (wigkszos$¢ z Millenialsow to single oraz
osoby pozostajace w zwigzkach nieformalnych) oraz sytuacj¢ mieszkaniowa
(mieszkanie z rodzicami, czy chociazby w mieszkaniu zakupionym przez rodzi-
cow) okazuje sie, ze dysponujg oni catkiem duzym budzetem, ktéry moga prze-
znacza¢ niemal wylacznie na swoje potrzeby.

Sytuacja mieszkaniowa generacji Y zastuguje na uwageg, gdyz takze jest
zroznicowana. Podobnie jak w innych krajach (np. Wtochy, Japonia, Korea Pid.)
etap mieszkania z rodzicami wydhiza si¢. Mlodzi bardzo dlugo pozostaja na
utrzymaniu rodzicéw. Jest to wynikiem innego modelu wychowania niz te, ktore
stosowane byly wobec generacji X czy Baby Boomers [van den Berch i Behrer,
2011, s. 27-28]. Rodzice poswiecaja zdecydowanie wigcej czasu dzieciom
z pokolenia Y niz tym z wcze$niejszych generacji. Chcac zapewni¢ dziecku jak
najlepsza przysztos¢, zaczeli postrzegac¢ go jako najwazniejszego cztonka rodzi-
ny. Im mniejsza jest rodzina, tym rodzice silniej staraja si¢ o wiez z dzieckiem.
Od dziecka starali si¢ takze uchroni¢ je przed wszystkimi niebezpieczenstwami
i niczym ,,helikoptery” wcigz czuwaja nad gtowami swoich dzieci, nawet, gdy te
sa juz doroste [van den Berch i Behrer, 2011, s. 27]. Kiedy$ dzieci robity
wszystko, aby jak najszybciej si¢ usamodzielni¢, wyprowadzi¢ z domu, dzi$
wola pozosta¢ w swoich pokojach przypominajacych niewielkie mieszkanie,
czesto wyposazone w telewizje i1 inne udogodnienia. Powoduje to, ze Millenialsi
wciaz licza na pomoc (szczego6lnie finansowa) swoich rodzicow — czy to
w przypadku kupna mieszkania, samochodu czy w innych decyzjach zakupowych.

2. Metodyka

W artykule wykorzystano wyniki autorskich badan jakos$ciowych, ktore
przeprowadzono w lipcu oraz sierpniu 2016 r. w wojewodztwie lubelskim. Zrea-
lizowano 25 etnografii procesow zakupowych z mtodymi konsumentami (18-34
lata), ktorych celem byta eksploracja ich zachowan zakupowych. W badaniu
wzigto udziat 30 osob. Uczestnikow badania zréznicowano pod wzgledem: po-
strzeganej sytuacji materialnej, zwyczajow zakupowych (czgstotliwose i wiel-
ko$¢ zakupoéw), miejsca zamieszkania (dom rodzinny, stancja, wynajmowane
mieszkanie, wlasne mieszkanie, inna sytuacja, np. wynajmowanie pokoju
w mieszkaniu z wiascicielem) oraz fazy rozwoju rodziny (singiel, w zwigzku
nieformalnym, w zwigzku formalnym, z dzieckiem). Badani mieli za zadanie
zrealizowac¢ typowe dla nich zakupy spozywcze (cho¢ mogli zrobi¢ wigksze, ale
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tylko spozywcze poddawane byly analizie), w sklepie, w ktorym robig je zazwy-
czaj, z osobami, z ktérymi robig je zwyczajowo i udajac si¢ na nie Srodkiem
lokomocji, ktory do tego celu wykorzystuja typowo (na piechote, samochodem,
MPK). Uczestnik sam wskazywat godzing oraz wybrany dzien tygodnia, w kto-
rym bedzie realizowat zakupy, aby jak najwierniej odwzorowa¢ typowe zacho-
wania w trakcie procesu. Badacz byt z nimi obecny przez caty proces zakupowy,
od wyjscia z domu poprzez etap zakupow, az do powrotu do domu. Badanie
konczyto si¢ indywidualnymi wywiadami poglebionymi (lub wywiadami w dia-
dach, jesli zakupy realizowala para), co miato na celu lepsze zrozumienie uzy-
skanych informacji. Srednio jedno cate badanie trwato ok. 1,5 godziny. Najkrot-
sze zakupy trwaty 4 minuty, najdtuzsze — 40 minut.

3. Segmentacja konsumentéow generacji Y

Roéznorodna sytuacja socjoekonomiczna, wychowanie oraz zyciowe aspira-
cje wyraznie wpltywaja na rézne sposoby podejmowania decyzji zakupowych.
Przeprowadzone badanie pokazato bardzo duze zréznicowanie zachowan zaku-
powych konsumentow generacji Y. Pomimo zblizonego wieku, w jakim si¢
znajduja, reprezentuja oni bardzo r6zne zwyczaje zakupowe, maja inne oczeki-
wania wzgledem produktéw, jak tez inne czynniki decyduja, ktory produkt zde-
cydujg si¢ wybraé. Analizujac zachowania badanej grupy w zakresie procesow
decyzyjnych na rynku zywnosci, bardzo wyraznie wida¢, ze konsumentéw poko-
lenia Y mozna podzieli¢ na pig¢ segmentow (rys. 2).

> Szybko >> Zdrowo >>Wizerunkowo>> Tanio >> Wygodnie >

Uwaga: segmenty uporzadkowano w kolejnosci od najbardziej statych w swoich decyzjach zaku-
powych, do tych, ktore charakteryzuja si¢ bardzo duza zmienno$cia.

Rys. 2. Segmentacja generacji Y

Zrodto: Na podstawie przeprowadzonych badan.

3.1. Szybko

Najbardziej rutynowych zakupéw dokonuja osoby unikajace ich robienia.
Obecnos¢ tej grupy, jako jednego z segmentéw Millenialsow, wydaje sie zaska-
kujgca, poniewaz miodzi ludzie generalnie w badaniach deklaruja, ze lubig robic¢
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zakupy i sprawia im to przyjemno$¢. Niemniej w przeprowadzonych badaniach
autorki (zarowno etnografii procesow zakupowych, jak i wezesniejszych bada-
niach jakosciowych) — ta grupa jest zauwazalna, pomimo ze trudno odszukac
w badaniach innych autoréw podobnych obserwacji.

To grupa konsumentdéw, dla ktorej najwazniejszy jest czas poswigcany na
zakupy. Nie lubig ich robi¢, dlatego starajg si¢c maksymalnie skroci¢ ich czas.
Wybieraja niewielkie sklepy, ktore znaja, dzicki czemu nie muszg szukaé pro-
duktow na potkach, poniewaz rzadko kiedy zmieniaja one swoje miejsce. Za atut
tych sklepow uwazajg takze brak kolejek, co umozliwia im ograniczenie nega-
tywnych uczu¢ zwigzanych z zakupami. Konsumenci Ci sg wigc rutynowi
w swoich zakupach i wybierajg produkty dobrze im znane, wyproébowane, kto-
rym ufaja. Chetnie kupuja produkty, ktére byly wybierane przez ich rodzicow.
Rzadko kiedy ulegaja nowosciom. Nie sg ich ciekawi, poniewaz bojg si¢ ryzyka
zwigzanego z nietrafionymi zakupami.

Niechg¢ do zakupéw moze wynika¢ z poczucia przyttoczenia wynikajacego
z ilosci dostgpnych produktéw i negatywnego nastawienia do koniecznosci ana-
lizowania dostepnej na rynku oferty.

3.2. Zdrowo

Zupehie inaczej proces zakupowy wyglada w przypadku kolejnego seg-
mentu mtodych konsumentéw. Sg to osoby, ktore chca odzywiaé si¢ zdrowo.
Przy czym pojecie ,,odzywiac si¢ zdrowo” nie jest przez wszystkich tak samo
rozumiane. Badanie pokazato kilka interpretacji, a co za tym idzie — inne za-
chowania zakupowe:

1. Zdrowe odzywianie to spozywanie domowych positkow, ktoére wykonuje sie
samodzielnie lub ktére miodzi konsumenci otrzymuja od rodzicow. A wigc
zdrowe to to, co domowe (np. lepsze s3 domowe pierogi, niz kupione w gar-
mazerce), stad ograniczanie jedzenie w klubach i restauracjach na rzecz po-
sitkow przygotowywanych samodzielnie lub odgrzewanych, ktoére dostali
wezesniej od rodzicow.

2. Zdrowe to zgodne z zasadami zywienia, ktore promowane s3 w mediach,
czyli np. jes¢ pie¢ positkow dziennie, codziennie jes¢ odpowiednia porcje
warzyw i owocow, pi¢ 21 wody dziennie, unika¢ stodyczy oraz uzywek, jesé
ryby, czy stosowac suplementy diety. Jest to wiedza wyniesiona z przekazow
reklamowych, prasy kobiecej czy portali internetowych. Mtodzi konsumenci,
ktorzy tak interpretuja zdrowe odzywianie wierza w to, co ustysza badz prze-
czytaja, lecz tej wiedzy nie weryfikujg. Ufaja, ze tak trzeba, tak powinno si¢
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robi¢, dlatego staraja si¢ wprowadzac te rzeczy w zycie, cho¢ nie zawsze ry-
gorystycznie. Przygotowuja do pracy tzw. lunch boxy, ale jesli zapomna,
zdarza im si¢ zamowi¢ fast food. Jest to wigc aspirowanie do pewnego trybu
zycia, ktore wymaga walki z dotychczasowymi nawykami zywieniowymi
oraz impulsywno$cia w dokonywaniu decyzji zakupowych, poniewaz pod
wptywem chwili, emocji, oddzialywania grupy — te decyzje moga si¢ zmienic.

. Zdrowe odzywianie to dbanie o utrzymanie zdrowej, wy¢wiczonej sylwetki.
Wiedza tych konsumentéw na temat zasad zdrowego odzywiania jest zdecy-
dowanie wigksza i bardziej wnikliwa. Aby osiggna¢ wymarzong sylwetke
stosuja okreslone diety, licza kalorie, sprawdzajg sktady produktoéw, czytaja
porady trenerow oraz dietetykdw. Nie ulegajag promocjom oraz nie zwracajg
uwagi na opakowania. Chetniej kupuja przez internet (np. suplementy diety),
badz na eko-bazarach. Samodzielnie przygotowuja positki, ktére waza i prze-
liczajg. W sklepie podazaja ustalong $ciezka, a ich zakupy sa zazwyczaj bardzo
szybkie, poniewaz maja juz swoja stata baze produktow, ktore sg sprawdzone
pod katem sktadu, tylko kontrolnie sprawdzaja, czy nic si¢ nie zmienito. Aby
wybra¢ te najlepsze dla nich produkty sg w stanie wlozy¢ w to wiele energii
1 wysitku.

. Zdrowe to kupowanie produktow jak najmniej przetworzonych, z jak naj-
mniejszg iloscig dodatkow. Jest to podejscie najbardziej zblizone do ekolo-
gicznej konsumpcji. Istotne staja si¢ sktady produktéw, ale nie pod katem ich
kalorycznosci, tylko listy sktadnikow, ktore zostaty wykorzystane do przygo-
towania danego produktu (w ocenie sktadu pomagaja im portale oraz dedyko-
wane aplikacje, np. eFood). Sg mniej wrazliwi na cene, zdecydowanie bardziej
poszukuja jakosci. Coraz czesciej, pod wptywem edukacji konsumenckiej,
decyduja si¢ nawet nie tylko na zmiang zwyczajow zakupowych, ale wrecz
na zaprzestanie zakupéw na rzecz samodzielnego ich przygotowywania.
Dzigki blogom, grupom na Facebooku oraz kanalom na YouTube uczg sig,
w jaki sposob mogg ograniczy¢ ilo$¢ spozywanych dodatkéw dodawanych
do produktéw, w wyniku czego decyduja si¢ na samodzielne przygotowywa-
nie kosmetykoéw, chemii domowej, podstawowych lekéw na bazie ziot. Zde-
cydowanie chetniej kupujg produkty oznaczone certyfikatami oraz wyszukuja
rolnikéw, u ktorych moga kupowaé produkty jak najbardziej naturalne (wa-
rzywa, jaja, mi¢so drobiowe itd.). Takze w konteks$cie pozostatych zakupow,
nie tylko zywnosciowych, unikajg chemicznych dodatkow w innych produk-
tach, np. w ubraniach. Dlatego chetniej tez zamawiaja produkty z zagranicy
lub samodzielnie je szyja (np. pieluchy wielorazowe dla dzieci czy podpaski
wielorazowe).
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3.3. Wizerunkowo

Jeszcze mniej powtarzalna w swoich zakupach jest trzecia grupa konsumen-
tow, ktora skupia uwage na zupelie innym aspekcie zakupow. Zakupy maja
wyraza¢ ich styl zycia, maja pokazywac kim sg, dlatego wybierajg produkty
,markowe”, dobrze znane. Nie cena, ale marka staje si¢ kluczowym aspektem,
ktory jest dla nich istotny. Kupowanie produktéw markowych daje im tez po-
czucie bezpieczenstwa. Uwazaja, ze kupowanie takich produktdéw to tez gwaran-
cja, ze jest on mniej przetworzony. Natomiast, jesli co$ jest bardzo tanie, ozna-
cza to, ze producent oszczedzal na jakosci.

Sa bardziej otwarci na nowos$ci, na nowe marki, ktére pojawiajg si¢ na ryn-
ku. Pomimo tego, ze zyja szybko i sg skupieni na osigganiu w zyciu, $ledzg to,
co dzieje si¢ na rynku. Aktywnos¢ w mediach spoteczno$ciowych pozwala im
dostrzec marki niszowe, dzicki ktorym bardziej mogg si¢ wyr6zni¢. Chetniej tez
publikuja na portalach spotecznosciowych (Facebook, Instagram) zdjecia, ktore
dokumentuja ich styl zycia (wyjscia do restauracji, podroze, sposoby spedzania
wolnego czasu).

Nie poswigcajg wiele czasu na zakupy w kanale fizycznym. Ma to tez
aspekt wizerunkowy — ,,nie dbam, o to, co wktadam do koszyka”, cho¢ w rze-
czywistosci jest to element kreacji wizerunku. Uwaznie jednak $ledza to, co
dzieje si¢ w internecie. Otaczajg si¢ markami w mediach spolecznosciowych,
chetnie obserwuja dziatania mlodych marek, szczegoélnie, jesli te tworzg bardzo
zindywidualizowane projekty.

3.4. Tanio

Jeszcze bardziej impulsywne w swoich zakupach sa osoby wrazliwe na ce-
ne. Z jednej strony, sa to zazwyczaj osoby dysponujace niewielkim budzetem,
a sytuacja zyciowa niejako zmusza ich do ograniczania wydatkow (np. w calosci
samodzielnie si¢ utrzymuja, bez pomocy rodzicow). Z drugiej strony, osoby te
starajg si¢ nie ulegaé przekazom reklamowym. Uwazaja, ze dostgpne dzi$ na
rynku produkty sa bardzo podobne i nie warto przeptaca¢. Dlatego szukajg oka-
zji cenowych oraz catkiem sprawnie je wyszukuja. Raczej nie sa lojalni w sto-
sunku do miejsca zakupu, staraja si¢ korzysta¢, kupujac tam, gdzie aktualnie
oferta jest lepsza. Sa skrupulatni w przeliczaniu wartosci produktu, weryfikujac
cen¢ za kilogram. Nie wszyscy $ledza gazetki promocyjne, czy biorg udzial
w programach lojalno$ciowych (np. zbieranie naklejek w Stokrotce czy punktow
w Tesco), ale chetniej kupuja produkty na zapas, gdy natrafia na dang promocje
(dotyczy to produktéw, ktore majg dtugi okres przydatnosci do spozycia).
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Sa tez bardziej otwarci na marki wlasne. Ci konsumenci nie sprawdzaja
sktadow produktow, bardziej ufajac marce, bo jesli cos$ jest markowe, to znaczy,
Ze to musi nie$¢ za sobg okreslong jako$¢, argumentujgc to tym, ze producenta
nie sta¢ na straty wizerunkowe. Jednak ma to zastosowanie tylko do pewnego
progu cenowego. Nie ufaja produktom, ktére okreslane sg np. jako ekologiczne,
traktujac to jako ,,chwyt marketingowy” i oszukiwanie klientow, poniewaz, ich
zdaniem, dzi$§ nie ma czego$ takiego jak ,,w 100% naturalny”.

Staraja si¢ robi¢ zakupy na spokojnie, lubig oglada¢ produkty, chodzi¢ po
sklepie, oglada¢ nowosci. Lubig tez kupowac produkty réznych firm i je testo-
wac. Jesli korzystaja z listy zakupow to raczej po to, aby o czym$ nie zapo-
mnie¢, nie za$ po to, aby si¢ ogranicza¢ w zakupach. Dlatego ich koszyki zaku-
powe byty zazwyczaj wigksze w stosunku do tego, co planowali.

3.5. Wygodnie

Ostatnia grupa konsumentow jest najbardziej impulsywna w swoich decy-
zjach ze wszystkich. Kupuje zazwyczaj to, na co ma ochote. Z jednej strony
wynika to z tego, ze jest na utrzymaniu rodzicéw, a dochody z ewentualnej pra-
cy przeznacza tylko na siebie. Z drugiej strony w tym gronie sa osoby, ktore
dobrze zarabiajg i nie dbajg o wydatki. Zazwyczaj lubig robic¢ zakupy i traktuja
je jako ,,odskoczni¢ od obowiazkow”.

Konsumenci Ci kupuja zazwyczaj bez listy i nie do konca kontrolujg to, ja-
kie produkty majg aktualnie w domu, dlatego dosy¢ czesto zdarza im si¢ kupié
co$, co juz maja. Decyzja o tym, co kupi¢ podejmowana jest zazwyczaj w skle-
pie, po przejrzeniu dostgpnej oferty. Wiele czynnikow jest w stanie wptynac na
ich decyzje o zakupie — zaré6wno wyglad opakowania, promocja, jak i pojawie-
nie si¢ nowosci (czy to nowego smaku, czy nowej marki). Nie zastanawiajg si¢
nad przekazami reklamowymi z reguly im ufajac. Nie weryfikujg prawdziwosci
komunikatow na opakowaniach ani nie czytaja sktadoéw. W domu jedza to, na co
majg ochote, dlatego nierzadko czg$¢ jedzenia si¢ marnuje 1 zostaje wyrzucona.
Ponadto chetnie jedza poza domem, a do pracy zamawiajg jedzenie.

Podsumowanie

Prowadzone przez autorke¢ badania dotyczace zwyczajéw zakupowych
mlodych konsumentow potwierdzaja wewnetrzne zréznicowanie tej grupy. Po-
mimo tego, ze roznica wieku migdzy konsumentami pokolenia Y jest niewielka —
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zachowania zakupowe sa bardzo rézne. Wiele badan w Polsce pokazuje, ze
wigkszo$¢ Polakow jest smart shopperami [Sprytne zakupy..., 2016; Open Rese-
arch, 2017] oraz, ze ro$nie grupa $wiadomych konsumentéw [Radziukiewicz,
2014], co znajduje odzwierciedlenie takze w zachowaniach Millenialsow.
Aspekty wizerunkowe maja tez dla mlodego pokolenia zdecydowanie wigksze
znaczenie niz dla poprzednich. Niemniej trudno odnalez¢ badania, ktore zwraca-
lyby uwage na kwesti¢ przebodzcowania konsumentdéw, ktdrzy wrecz unikaja
zakupow [Ratajczyk, 2016]. Podobnie brakuje wigkszych badan, ktore poglebia-
tyby kwestie bezrefleksyjnego stylu zycia mtodych konsumentow, skupionego
jedynie na zaspokajaniu wlasnych potrzeb, bez krytycznej oceny wlasnych dzia-
tan na srodowisko, a takze zdrowie swoje oraz cztonkow rodziny.

Analiza zachowan zakupowych mtodych konsumentéw pokazuje, ze coraz
wyrazniej zauwazalne jest ksztattowanie si¢ postawy konsumenta hybrydowego,
ktory kieruje si¢ innymi czynnikami w przypadku jednej kategorii zakupowej,
a innymi w przypadku drugiej. Oznacza to, ze jedna osoba moze kupowaé
w jednej kategorii produkty najtansze, ale w drugiej produkty ekologiczne, czy
tez takie, ktore pokaza jej status w spoleczenstwie. Wszystkie te zmiany maja
dla marketingu bardzo duze konsekwencje, gdyz utrudniajg przygotowywanie
skutecznych komunikatow marketingowych, bo jeden i ten sam konsument mo-
ze np. wykazywac¢ postawe hedonistyczng w przypadku zakupu krzesta, smart
shoppera w przypadku zakupu torebki, unikajacego zakupoéw w przypadku zyw-
nos$ci oraz ekokonsumenta w kontekscie zakupu elektroniki uzytkowe;.
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HOW THE GENERATION Y BUYS?

Summary: Generation Y is the group of people which is internally diversified. Millenials
represent differences in employment status (students, unemployed, economically active);
phases of family development (they often remain longer as singles or in informal
relationships); and places of residence (longer and longer staying in family homes, often
being dependent on their parents). Consequently, their financial situation is also very
heterogeneous. The article discusses in detail the internal differentiation of Millenials
generation, revealed by own qualitative research (ethnography of purchasing processes,
2016). The author made the segmentation of this generation into five groups showing
differences in the ways of the decision-making process in the food market, as well as the
factors that are crucial for them regarding their perceived importance in the purchasing
process.

Keywords: young consumer, Generation Y, Millenials, consumers segmentation, eco-
consumer.



