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The purpose of this paper is to investigate whether and how the generation Y changes shopping channels in their 

consumption decision path. Linking the online and offline channels in consumer journey has been evaluated. The first part of 

the work presents literature review – shopping behaviour patterns among generation Y, online and offline channels in the 

purchasing process, multichannel and omnichannel perspectives. The second part of the work presents the results of authors' 

original empirical pilot research on the the young consumers' selected multichannel purchase activities and motivations to 

combine and exchang shopping channels. In this study, the selective quota sampling procedure was used. The study covers 

235 students of the Faculty of Management at the University of Gdansk in 2017. The results suggest that multichannel 

purchase activities undertaken by the Y generation concerned a product contact, seeing it as well as buying and collecting it. 

What's more both saving time and money are the prerequisites for online shopping. Online and offline retails have to adapt to 

new forms of shopping that have become more popular among younger consumers. It is reasonable to conclude that 

multichannel and omnichannel are a challenge for enterprises targeting their offer to consumers belonging to the Y 

generation. 
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Celem artykułu jest prezentacja wyników badań dotyczących zmiany kanałów zakupowych podczas procesu podejmowania 

decyzji zakupowych przez przedstawicieli pokolenia Y. Dokonano analizy przemieszczania się konsumentów pomiędzy 

kanałami online i offline w trakcie ścieżki zakupowej. W pierwszej części pracy przedstawiono przegląd literatury — wzorce 

zachowań zakupowych wśród generacji Y, kanały podejmowania decyzji zakupowej online i offline oraz perspektywę 

multichannel i omnichannel. Druga część pracy przedstawia autorskie wyniki badań pilotażowych, które dotyczą wybranych 

działań z zakupów wielokanałowych przez młodych konsumentów oraz ich motywów do łączenia kanałów zakupowych. 

Zastosowano celowo-kwotowy dobór próby. Badanie zrealizowano wśród 235 studentów Wydziału Zarządzania 

Uniwersytetu Gdańskiego w 2017 r. Wyniki sugerują, że wielokanałowe zakupy realizowane przez pokolenie Y dotyczą 

kontaktu z produktem, jego obejrzenia, nabycia oraz odbioru. Co więcej, zarówno oszczędność czasu, jak i pieniędzy są 

czynnikami motywującymi do zakupów internetowych. Zarówno sprzedawcy online, jak i offline muszą dostosować się do 
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nowych form zakupów, które stały się popularne wśród młodszych konsumentów. Można stwierdzić, iż multichannel  

i omnichannel stanowią wyzwanie dla przedsiębiorstw kierujących swoją ofertę do konsumentów z pokolenia Y. 
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