
31. Чо му "Ба га то ба га ть ом" має зна чен ня

(Why Many�to�many Matters)

Пред став ляємо вашій увазі мар ке тин гові зраз ки, яки -
ми ко ри с ту ють ся ком панії в своїй діяль ності. Та кож по -
да но у зістав ленні з інши ми но ву мар ке тин го ву мо дель
"Ба га то ба га ть ом".

"Один ба га ть ом" ,"Один іншо му" ,"Ба га то ба га ть ом"
Сьо годні ніхто не ба жає за ли ша тись са мотнім. Мо -

лодь пра гне бу ти ча с ти ною більшості і хо че спілку ва тись
між со бою, а не з яки мось "рек лам ним агент ством". Ера
"Один ба га ть ом" вже віджи ла свій вік. Те пер нам
потрібно по ду ма ти над тим, що са ме пра цює в епо ху
"Ба га то ба га ть ом".
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TOP 10 СОЦІАЛЬНИХ ТРЕНДІВ
МОЛОДІЖНОГО МАРКЕТИНГУ

ЕРА "БАГАТО БАГАТЬОМ" �   НОВА КОМУНІКАЦІЙНА МОДЕЛЬ
І 10 МОЛОДІЖНИХ ТРЕНДІВ НОВОГО ПЕРІОДУ 

Ми публікуємо чет вер ту ча с ти ну звіту про трен ди мо лодіжно го мар ке тин гу � ера "Ба га то ба га ть ом".
У ча с тині 4 ми на ма га лись роз кри ти ос но во по ложні прин ци пи, при та манні ері "Ба га то ба га ть ом", а та кож клю чові

мо лодіжні тен денції, які до по мо жуть кра ще взаємодіяти з су час ною мо лод дю.
Ма теріал підго тов ле но на ос нові звіту, опубліко ва но го Міжна род ною ме ре жею агентств мо лодіжно го мар ке тин гу

Youth Research Partners. Фіналізо ву вав звіт Гре хем Бра ун � ди рек тор Mobile Youth; офіційний парт нер ме режі в Ук раїні �
трен д во чин го вое агент ство InTrends.

Звіт скла дається з п'яти ча с тин і на ра хо вує по над 343 слайдів, в яких відо бра же но 50 клю чо вих трендів, що ви я ви ли
се бе по всьо му світу про тя гом ос танніх де ся ти років.

Ма теріал, опубліко ва ний у ча с тині 4, до по мо же по гля ну ти на світ очи ма мо ло дих лю дей з різних ку точків пла не ти і
вста но ви ти не обхідний на прям у по бу дові ко мунікації з мо лодіжною ау ди торією.
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32. Упо до ба ний про ти ко ха но го (Liked vs
Loved)

Чи вар то радіти, як що вам вда ло ся на решті спо до ба тись
своїм спо жи ва чам? Ад же це мо же ста ти серйоз ною не без -
пе кою для ва шо го брен ду. Ви ви т ра ти ли бюд же ти, щоб вик -
ли ка ти сим патію у но вих спо жи вачів. Вар то, од нак, за пи -
тать се бе, а що ви зро би ли для тих, хто вас вже лю бить?

Мо лодь стабільно відповідає, що найбільше довіряє
Nokia, вод но час найбільше ре ко мен ду ють Apple. Слід
за зна чи ти, що в Nokia 32% част ки рин ку і 4% при бут ку
про мис ло вих підприємств, а в Apple 	 4% част ки рин ку і
52% при бут ку. А за яки ми да ни ми сте жи те ви?

Су час ний ри нок пе ре на си че ний різни ми то ва ра ми,
які по до ба ють ся ба га ть ом, але при хильність ви яв ля ють
тільки до од но го. Ви мо же те за про по ну ва ти мо лоді ве се -
лу або інте лек ту аль ну рек лам ну кам панію, і, на пев но,
змо же те їй спо до ба тись. А	от як що ви до по мо же те мо -
ло дим лю дям об'єдна тись з їхніми дру зя ми, тоді во ни
вас щи ро по люб лять.

33. Збе ре жен ня � це но ве прид бан ня (Reten-
tion is the New Acquisition)

Тренд по ля гає у зміні став лен ня ком паній до своїх
спо жи вачів. Ко ли ми го во ри мо про спо жи вачів, то
маємо на увазі, скоріше, об'єкти, які мо жуть бу ти згру -
по вані, сег мен то вані і яки ми мож на маніпу лю ва ти. Ми
на ма гаємось ку пи ти їхню ува гу, при цьо му пла та за неї
йде не спо жи ва чам.

Сьо годні вар то го во ри ти про лю дей і сто сун ки, які
нас з ни ми пов'язу ють, а будь	які відно си ни бу ду ють ся
на взаємній довірі, інте ре сах і зи с ку. Су часні мар ке то ло -
ги роб лять ак цент са ме на по бу дові та ких сто сунків з
цільо вою ау ди торією. На ста ло ро зуміння то го, що збе -
рег ти ло яль них і люб ля чих вас спо жи вачів знач но важ -
ливіше, ніж ви т ра ча тись на аб стракт ну мож ливість за лу -
чи ти но вих.

34. Ло яльність � це соціаль ний про цес, а не
про гра ма (Loyalty is a Social Process, not a
Programme)

Ло яльність 	 це соціаль ний про цес, а не су во ра про -
гра ма, у рам ках якої її мож на роз ви ва ти. Мо лодь
постійно го во рить один з од ним про ва ших кон ку рентів,
і ви не в змозі за бо ро ни ти ро би ти їй це. Мо лоді спо жи -
вачі зав жди мо жуть відда ти пе ре ва гу ва шим кон ку рен -
там, і ви не мо же те поз ба ви ти їх цьо го ви бо ру, од нак мо -
же те бу ти ра зом зі спо жи ва ча ми, ко ли во ни ро би ти муть
йо го.

Сьо годні ба га то ком паній на ма га ють ся діста ти ло -
яльність з бо ку мо ло дих спо жи вачів за до по мо гою де ше -
виз ни то варів. Од нак слід зро зуміти, мо лодіжна мар ке -
тин го ва стра тегія не мо же ма ти ім'я "Де ше вий". Без -
сумнівно, що мо лодь чут ли ва до вар тості про дук ту, про -
те ціна 	 не го ло вний драй вер, че рез який во ни прид ба -
ва ють са ме ваш про дукт.

Бо роть ба з кон ку рен та ми за до по мо гою най де шев -
ших про по зицій при ваб лює клієнтів, які лег ко при хо -
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«Один багатьом» «Один іншому» «Багатобагатьом»

Часові рамки± 1950-1990 1990-2010 2011 и далі

Як створити

ваш бренд?

Надати медіа-бюджет

агентствам, щоб прид-

бати медіа-простір. Роз-

винути «Велику ідею»

Оптимізувати медіа-

витрати за допомо-

гою сегментації й

таргетування

Створити

платформу, яка до-

поможе споживачам

об’єднатись

Як взаємодіяти

зі споживачем?

Фокус-групи Слухати. CRM. Дос-

лідження. Опитува-

ння

Компанія – це час-

тина співтовариства.

Діалог

Що визначає

бренд?

Бренд-планування.

Агенції «Великої ідеї»

Бренд-планування.

Агенції «Великої

ідеї»

Споживачі – це

бренд

Яка роль ком-

панії?

Створити розумний,

веселий контент, щоб

заінтересувати спожи-

вачів і викликати на

обговорення

Створити профіль

споживачів.

Розвинути цільове

повідомлення,

засноване на збігу

профілів

Задавати тон. Вести

співтовариство.

Відступити і дати

можливість спожива-

чам взаємодіяти з

ним

Хто стали пере-

можцями?

Pepsi, Levi’s, Sony Amazon, Nokia, O2 Ford, Jet Blue,

Monster, Threadless,

Safaricom
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дять і так са мо лег ко йдуть. Діста ти мо ло до го спо жи ва ча
оз на чає зро зуміти, чо му він ку пує ва шу про дукцію. Як -
що ви ма ти ме те намір за лу чи ти мо лодь низь кою ціною
то ва ру, то по ду май те про ціни на Apple і ки тайські ана -
ло ги.

35. Відтік � матір всіх цін (Churn is the Moth-
er of All Costs)

Ми жи ве мо за часів пе ре на си чен ня ринків, ко ли за -
во юван ня но во го спо жи ва ча дістається до ро гою ціною і
у зв'яз ку з цим підви щується зна чимість відто ку
клієнтів. Ко ли відтік зро с тає, ви по чи наєте поміча ти
уповільнен ня всіх бізнес	про цесів, вартість про дукції
незмінно зро с тає, а діяльність підприємства стає менш
ефек тив ною.

Змен шу ю чи відтік клієнтів, ви знач но по кра щи те
окупність інве с тицій в усіх на пря мах.

36. Клієнтська служ ба � це не відділ (Cus-
tomer Service isn'ta Department)

Клієнт зав жди пра вий 	 зда ва ло ся б, за бу та істи на.
Але сьо годні все по вер тається на своє ко ло, і ком панії
зно ву ста ють клієнторієнто ва ни ми, то му що за умов
соціалізації, ко ли ко жен спо жи вач сам по собі є
медіа	ка на лом, не мож ли во не вра хо ву ва ти йо го
індивіду аль них по треб.

Сьо годні ро зумні брен ди роб лять ак цент на
клієнтських сервісах з ме тою по бу ду ва ти зі своїм спо жи -
ва чем відверті сто сун ки, і де далі більше мар ке тин го ва
діяльність спря мо ва на на взаємодію зі спо жи ва чем і на
по бу дові з них кон струк тив но го діало гу.

Су час ний мар ке тинг не закінчується на етапі про да -
жу, там він тільки по чи нається.

37. До ступ до да них (Permission Assets)

Тренд по ля гає в інве с тиціях, спря мо ва них на по бу до -
ву дов го с т ро ко вих відно син зі спо жи ва чем че рез ство -
рен ня спільнот і на стан ня подій, не обхідних спо жи ва -
чеві, які мо жуть жи ти дов ше, ніж кам панія, і пра цю ють
навіть тоді, ко ли ва ша ко ман да спить.

Од ним із найбільш важ ли вих зав дань, що по ста ли пе -
ред су час ни ми брен да ми, 	 це на пра цю ван ня ба зи ек с -
клю зив но го, ко рис но го і ціка во го кон тен ту, який до по мо -
же спо жи ва чам об'єдна тись. При цьо му об'єднан ня спо -
жи вачів має відбу ва ти ся не тільки у ре жимі ре аль но го ча -
су, а й оф лайн, то му що, не зва жа ю чи на підви ще ний інте -
рес до digital	про сто ру, мо лодь пе ре важ но про во дить у жи -
во му спілку ванні в універ си те тах, крам ни цях, клу бах і ка -
фе. То му ство ри ти он лайн	співто ва ри с т во 	 це ду же до бре,
од нак знач но більшо го ефек ту мож на до мог ти ся, опи нив -
шись віч	на	віч зі своїм спо жи ва чем.

Дай те мо ло дим лю дям до ступ до ціка вої для неї
інфор мації і во на вас по лю бить. По бу дуй те "за тиш ний
бу ди нок для своїх фанів".

38. Соціаль ний рух (Social Movements)

У наш час ефек тивність рек лам ної кам панії мож на
виз на ча ти її три валістю, але не за ра ху нок спла че но го
ча су, а за ра ху нок тієї хвилі, яку ство ри ли спо жи вачі. Як -
що рек лам не повідом лен ня спри я ло їхньо му спілку ван -
ню, і во ни пу с ти ли ва ше звер нен ня по лан цюж ку 	 все
вда ло ся, ну а як що повідом лен ня проігно ру ва ли, не пе -
ре дав ши йо го дру зям і знай о мим, 	 то це ви ки нуті гроші
на вітер.

RockCorps успішно за лу чи ли впли во ву мо лодь за до -
по мо гою серії важ ли вих соціаль них про ектів, а не рек -
лам них кам паній. Ко жен про ект мав оз на ки ок ре мої
соціаль ної події, яка за лу чи ла соціаль но ак тив ну мо -
лодь.

39. Плац дар ми (Beachheads)

В еру "Ба га то ба га ть ом" все зво дить ся до од но го про -
сто го пра ви ла: за хоп люй те своїх при хиль ників, все інше
во ни зроб лять са мостійно.

Су часні брен ди фо ку су ють ся пе ре важ но на 10% спо -
жи вачів, які їх люб лять, і мен ше ніж на 90% тих, хто не
звер тає на них ува ги. Най е фек тивніше ви бу до ву ва ти ко -
мунікацію з мо ло дою ау ди торією че рез 10% спо жи вачів,
за яки ми спо с теріга ють інші 90%.

40. Ви яв лен ня фанів (Fanspotting)

"Про даж лю дям, які дійсно хо чуть по чу ти вас, 	 на ба -
га то ефек тивніше, ніж за не по коєння сто ронніх лю дей,
яким не має до вас діла".

Seth Godin. Після то го як ви знай шли своїх при хиль -
ників і на ла го ди ли з ни ми діалог, ви одер жи те най к ра -
щих помічників для про су ван ня брен ду. Ви потрібні ва -
шим ша ну валь ни кам так са мо, як і во ни потрібні вам.
Фа на там не обхідно вка за ти на прям. За мисліться, як ви
бу де те ве с ти їх.

Різни ця між iPod і Zune � це на явність фанів
Ша ну валь ни ки (ам ба са дор, фа ни) є в кож но го брен -

ду, вар то тільки їх знай ти, мож ли во, їхній го лос за гу би в -
ся на фоні ва шо го мо но ло гу.

Довідка

Ме ре жа Youth Research Partners ство ре на 2008 ро ку і
посідає ліди ру ючі по зиції в га лузі досліджень, аналізу і
мар ке тин го вих стра тегій, спря мо ва них на мо лодіжну ау -
ди торію. На да ний час до ме режі вхо дять 20 ком паній,
що пред став ля ють 21 країну на чо ти рь ох кон ти нен тах.

InTrends 	 пер ше спеціалізо ва не трен д во чин го вое
агент ство, яке пра цює на те ре нах Ук раїни і є ча с ти ною
IRS Group. Агент ство вив чає тренд се терів і трен ди та ор -
ганізо вує ко мунікації че рез ам ба са дор	бренд.

Дже ре ла

[Елек трон ний ре сурс]. 	 Ре жим до сту пу :
www.intrends.me.
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