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1. Пост�мобільне по коління (The post�mobile
generation)

Ми нув час, ко ли мо лодь за мис лю ва лась, який са ме
до ступ має до соціаль них ре сурсів, чи то до ступ че рез
мобільний те ле фон, чи стаціонар ний комп'ютер чи че -
рез щось іще. Мобільність стає функціональ ною за за -
мов чу ван ням, і у свідо мості мо ло дих лю дей сти рається
ме жа між ви бо ром спо собів вхо ду до інфор маційно го
про сто ру.

Сьо годні ми пе ре бу ваємо на то му рівні, ко ли
потрібно пра гну ти до більш інте г ро ва но го медіа
підхо -
ду. Час ви ко ри с тан ня мобільно го те ле фо ну як новітньо -
го мар ке тин го во го інстру мен ту ми нув. Су часні брен ди
фо ку су ють ува гу на тих спо со бах, за до по мо гою яких
мобільний те ле фон мо же підтри му ва ти всі інші ка на ли і
ро би ти їх більш ефек тив ни ми.

2. Соціальні інно вації (Social innovation)

Соціаль не мис лен ня 
 це в пер шу чер гу на ше став лен -
ня до інно вацій або но вих роз ро бок про дук ту. Будь
яке
но вов ве ден ня має ство рю ва тись не як да ни на моді на
кре а тивність, а для за до во лен ня соціаль них по треб.

Но вація по вин на з'яв ля тись ви хо дя чи з не обхідності,
з ме тою поліпши ти спо со би спілку ван ня зі спо жи ва чем.
Сьо годні ба га то ви роб ників про дук ту втра ча ють на го ду
ско ри с та тись з то го, ко ли но вов ве ден ня про по нує мо -
лодь. Ча с то спо со би спо жи ван ня різних то варів чи по -
слуг до корінно відрізня ють від тих, які на ма га в ся впро -
ва ди ти ви роб ник. Відсте жи ти подібні інсай ти і за лу ча ти
мо лодь 
 ось шлях по бу до ви ко мунікацій май бут ньо го.

3. "Джа га ат" (Jugaad)

Джа га ат 
 це об ласть в Індії, яка ста ла відо мою зав дя -
ки пра гнен ням мо лоді, яка меш кає тут, ре мон ту ва ти

техніку влас ни ми си ла ми. Тен деції скла да ють ся так, що
все це свідчить про те, у най ближчі ро ки кількість
"мобільної" мо лоді, яка про жи ває у сільській місце вості,
бу де стрімко зро с та ти. Це пе ре важ но бу дуть мо лоді лю -
ди, що за роб ля ють мен ше 100 дол. на місяць. Це по ки
що вільна ніша, і успіх ро бо ти з та кою ау ди торією за ле -
жа ти ме від пра виль ності по бу до ви діало гу з нею.

4. Ос нов ний світ � третій світ (First world is
third world)

У країнах Євро пи та Аме ри ки мобільний те ле фон
сприй ма ють в ос нов но му як іграш ку, од нак на Аф ри -
кансько му кон ти ненті 
 це ефек тив ний інстру мент по -
бу до ви ко мунікації у вирішен ня соціаль них проб лем
(на при клад, бо роть би з нар ко за лежністю, ор ганізо ва -
ною зло чинністю, з по ши рен ням СНІДу).

Те, що вже спра цю ва ло в країнах тре ть о го світу, мож -
на ви ко ри с то ву ва ти і в інших дер жа вах з роз ви не ною
еко номікою. Вар то та кож вра хо ву ва ти, що країни тре ть -
о го світу посіда ють ліди ру ючі по зиції в по ши ренні інно -
вацій 
 від ра хунків за по слу ги мобільно го зв'яз ку до ви -
ко ри с тан ня веб
до датків, Twitter та ін.

5. "Ав то ри тет градієнта" (The authority gradient)

"Ав то ри тет градієнта" пе ред ба чає відда лен ня ви роб ни -
ка чи рек ламіста від спо жи ва ча. Це по нят тя мож на опи са -
ти та ким вис ло вом: "Ми знаємо кра ще, ніж наш мо ло дий
спо жи вач". Де які ви роб ни ки пе ре ко нані, що осо ба, яка
спо жи ває, не знає, чо го хо че, і що по бу до ва діало гу з нею

 це мар не ви т ра чан ня ча су. У та ких ком паніях інно -
ваційний про дукт 
 це про дукт яко гось "генія", да ле кий від
ре аль них по треб мо ло дих лю дей. У той же час ми мо же мо
ба чи ти, яко го успіху до ма га лись про дук ти, що дійсно бу -
ли потрібні мо ло дим лю дям (Facebook, SMS, MP3s і т.д.).
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TOP 10 СОЦІАЛЬНИХ ТРЕНДІВ МОЛОДІЖНОГО
МАРКЕТИНГУ

МІЖНАРОДНА МЕРЕЖА АГЕНЦІЙ
МОЛОДІЖНОГО МАРКЕТИНГУ
YOUTH RESEARCH PARTNERS

Міжна род на ме ре жа агенцій мо лодіжно го мар ке тин гу Youth Research Partners, парт не ром якої в Ук раїні є трен д во чин -
го ва агенція InTrends, оп ри люд ни ла чер го вий звіт що до ак ту аль них тен денцій у сфері мо лодіжно го мар ке тин гу.

Звіт скла дається з п'яти ча с тин і містить по над 200 слайдів, які де мон стру ють 50 клю чо вих трендів, що ви я ви лись
по всьо му світу про тя гом ос танніх де ся ти років. Звіт має за ме ту до по мог ти по гля ну ти на світ очи ма мо ло дих лю дей із
різних ку точків пла не ти і вста но ви ти потрібний на прям у по бу дові ко мунікації з мо лодіжною ау ди торією.

Представлено першу частину цього звіту.
Продовження читайте в наступних номерах
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6. Зво рот ний зв'язок (Feedback loops)

Чим мен ше ча со вий проміжок між за пу с ком но вин ки і
по явою зво рот но го зв'яз ку зі спо жи ва чем, тим більше
шансів на успіх у про су ванні цієї інно вації се ред ши ро ко го
за га лу мо лодіжної ау ди торії. Най к ра щий спосіб підтрим ки
но вов ве ден ня 
 це ство рен ня плат фор ми з мінімаль ною
ди с танцією між но вов ве ден ням і спо жи ва чем.

7. "Мо лодіжне дже ре ло" (Youthsourcing)

Та кий тренд вміщує по бу до ву тісних відно син між
брен дом і мо лод дю. Бу ду ю чи свої сто сун ки з мо ло ди ми
людь ми за прин ци пом діало гу, мож на за до по мо гою
спо жи ва ча поліпши ти як про дукт, так і імідж брен ду.

Сьо годні за пи ту ють дум ку мо ло дих спо жи вачів сто -
сов но фіна льної версії про дук ту. На ба га то більшо го ре -
зуль та ту мож на до мог ти ся в то му ви пад ку, як що за лу ча -
ти мо лодь на ранніх ета пах і до лу чи ти її до про це су ство -
рен ня то го чи іншо го про дук ту, по кра щен ня йо го іміджу.

8. Ера відкриттів (The age of discovery)

Ера відкриттів оз на чає: на став час ро зуміння, що
діяльність мар ке то ло га по ля гає не в нав'язу ванні про -
дук ту спо жи ва чеві. На ба га то ефек тивніше по бу ду ва ти
про цес про су ван ня у та кий спосіб, щоб про дукт на був
оз нак осо би с то го відкрит тям для мо ло дих лю дей. Мо ло -
до му по колінню приємніше зна хо ди ти щось но ве і са -
мостійно фор му ва ти свою дум ку і діли ти ся нею з дру зя -
ми, а не слу ха ти "про плю си про дук ту" від не знай о мих
лю дей.

9. По зи тив на адап тація (Positive deviance)

Є мо лоді лю ди, що на ма га ють ся зміни ти ваш про дукт.
Це за гро за? Для ба га ть ох так, і во ни пра гнуть убез пе чи -
ти свої брен ди від цьо го. Але для му д рих брендів 
 це
трамплін, най е фек тивніша плат фор ма роз вит ку про дук -
ту. Ад же як що мо ло дий спо жи вач змінює ваш про дукт,
от же, він йо го ціка вить. Чо му ж не адап ту ва ти цей про -
дукт під мо лодіжну ау ди торію?

У та ко му разі ви вже не нав'язуєте свій про дукт, а
взаємодієте зі своїм спо жи ва чем, вра хо ву ю чи йо го ре -
альні по тре би. Яс кра вим при кла дом та кої підтрим ки
мо же слу гу ва ти проб ле ма, яка по ста ла з про дук том "Ко -
ка
ко ла" і "Мен тос". Надійшла інфор мація про ніби то
шкідливі наслідки для здо ров'я од но час но го спо жи ван -
ня цих про дуктів. Рішен ня ви я ви лось вод но час про стим
і геніаль ний 
 відкри то ви роб ни ка ми на уко во
дослідний
інсти тут з вив чен ня цьо го пи тан ня! У ре зуль таті ми
діста ли мільйо ни мо ло дих лю дей, які вла ш то ву ють "ко -
ка кольні фон та ни" по всьо му світу.

10. Мар ке тинг � роз ви ток про дук ту (Product
development is marketing)

Тра диційно за роз роб ку про дук ту і йо го про су ван ня

відповіда ють різні відділен ня ком панії. Од нак про су нуті
брен ди інте г ру ють ці на пря ми в од не. До ство рен ня і
впро ва джен ня про дук ту за лу ча ють ся мо лоді лю ди, які в
май бут ньо му ма ють ста ти і йо го спо жи ва ча ми. Бе ру чи
участь у роз робці, по тенційні спо жи вачі відчу ва ють
при четність до брен ду і ста ють йо го ша ну валь ни ка ми
еще на по чат ко во му етапі ви роб ниц тва.

Як що пра виль но по бу ду ва ти ко мунікацію з ци ми
людь ми, во ни змо жуть ста ти за хис ни ка ми ва шо го брен -
ду і як най к ра ще до не сти повідом лен ня у влас не ко ло
спілку ван ня. Такі ме то ди ки до зво ля ють зе ко но ми ти на
до дат ко вих досліджен нях, на про ве денні до ро гих рек -
лам них кам паній. За хис ни ки брен ду ста нуть своєрідни -
ми рек лам ни ми носіями, що бу дуть за лу ча ти но вих при -
хиль ників ва шо го брен ду.

Тренд 11. Соціаль не мис лен ня (Social think-
ing)

За ос танні ро ки соціалізація мо лоді де мон струє ша ле -
не зро с тан ня, у зв'яз ку з чим ви ник ло та ке по нят тя, як
"соціаль не мис лен ня", що на бу ло оз нак мо лодіжно го
трен ду. Лю ди на не лю бить бу ти на са моті 
 їй потрібно
спілку ва тись й об'єдну ва тись. І для цьо го не по вин но бу -
ти жод них пе ре шкод.

Як що го во ри ти про соціаль не мис лен ня у кон тексті
взаємодії між брен да ми і мо лод дю, то на пер ший план
ви хо дить не про дукт, який ми ку пуємо, а при чи ни, що
спо ну ка ють нас зро би ти ту чи іншу по куп ку.

Соціаль не мис лен ня змінює де які наші уяв лен ня про
брен ди, рек ла му і мар ке тинг. Те пер успіх ком панії за ле -
жить не від об ся гу мар ке тин го во го бюд же ту, а від то го,
по лю бить ком панія своїх спо жи вачів більше, ніж свої
стра тегії роз вит ку, і чи змо же ство ри ти не обхідний
соціаль ний кон текст для сво го брен ду.

12. Соціаль на ва лю та (Social currency)

Там, де є лю ди, є й по тре ба у зв'яз ку. Ми всі, як во да,

 зав жди знай де мо спосіб об'єдна тись і по вер ну тись до
оке а ну, то му що ке руємо ся ос нов ни ми соціаль ни ми по -
тре ба ми 
 на ле жа ти до чо гось і бу ти зна чи ми ми.

Соціаль на ва лю та по ля гає в то му, що бренд за до воль -
няє соціальні по тре би мо ло дих лю дей і на томість дістає
ува гу і виз нан ня з бо ку мо лоді. Але щоб за до воль ни ти
соціальні по тре би, їх слід зна ти, слід го во ри ти з мо лод -
дю її мо вою, ро зуміючи, чим во на жи ве. Ува га мо ло дих
лю дей до ро го ко ш тує. То му що як що ваш бренд не дає
те, що потрібно їм і не за до воль няє їхніх ба зо вих
соціаль них по треб, во ни врешті
решт пе ре хо дять на
інший то вар, за бу ва ю чи про по пе редній.

13. Соціальні інстру мен ти (Social tools)

Для мо ло дих лю дей зав жди бу ло важ ли вим ство ри ти
осо би с тий простір, в пер шу чер гу ок ре мо від батьків, і в
та кий, ку ди б ма ли до ступ тільки близькі друзі. Як що
раніше по чи на ю чи з 50
х років це ви яв ля лось у шкідли -
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вих звич ках, на при клад, паління по тай від стар ших, то за
ос таннє де ся тиліття інстру мен та ми для та ко го са мо ви -
ра жен ня ста ли найбільш по пу лярні тех но логії 
 Face-
book, SMS, BBM, Twitter, мобільні те ле фо ни.

Так, мобільний те ле фон до по ма гає не об ме жу ва ти
спілку ван ня на шим місцез на хо джен ням, а фор му ва ти
йо го ви хо дя чи з влас них інте ресів.

Ваш бренд і тех но логія 
 це та кож ли ше один із чис -
лен них інстру ментів у мо лодіжно му світі.

По ведінка за ли ши лась тра диційною, зміни лись
тільки тех но логії.

14. Соціаль не витіснен ня (Social displace-
ment)

Тренд по ля гає в то му, що більшість про дуктів є тільки
інстру мен том ко мунікації в різних соціаль них гру пах і,
зда ва ло ся б, не пов'язані між со бою про дук ти мо жуть
витісни ти один од но го.

Для на оч ності мож на на ве с ти при клад бо роть би з
курінням, яке три ває у США з 1960
х років, од нак рівень
мо ло дих лю дей, що ки ну ли цю шкідли ву звич ку, зни зи -
в ся ли ше у 1998 р. Цей же рік оз на ме ну ва в ся пер шим ро -
ком мо ди на мобільні те ле фо ни се ред підлітків. При клад
до во дить, як то ва ри з різних ка те горій мо жуть витісня ти
один од но го.

Дані то ва ри, хай і у різний спосіб, але є за со бом
спілку ван ня. Мобільний, без умов но, більш
функціональ ний. І для лю дей, які ку ри ли, пе ресліду ю чи
ме ту бу ти при чет ни ми до якоїсь соціаль ної гру пи, з'яви -
в ся но вий, більш універ саль ний спосіб за до воль ни ти
свої по тре би.

У да но му разі на емоційно му рівні ми мак си маль но
збільшуємо на шу соціаль ну ва лю ту і міняємо один про -
дукт на інший. І де б ви не бу ли, ви знай де те підтвер д -
жен ня на шої соціаль ної при ро ди. Ми на ро джені, щоб
об'єдну ва тись. То му ко ли бу дуєте мур для мо лоді, щоб
за бо ро ни ти їм об'єдну ва тись, будь те певні, во ни відшу -
ка ють шля хи про ри ти ту нель або роз би ти стіну.

15. Непідклю че не по коління (The disconnect-
ed generation)

Ми ча с то го во ри мо про но ве по коління, яке на зи -
ваємо digital
по колінням, чи підклю че ним по колінням,
од нак вар то пам'ята ти, що зав жди за ли ша ють ся і
"непідклю чені", тоб то ча с ти на мо ло дих лю дей, які за ли -
ша ють рідні домівки, не ве ликі містеч ка і ру ша ють до ве -
ли ких міст у по шу ку но вих мож ли во с тей. Во ни жи вуть
на ок ре мих ліжко
місцях або у гур то жит ках, по вних чу -
жих лю дей. От очені мільйо на ми знай о мих об лич, але
при цьо му відчу ва ю чи се бе са мотніми.

Та ким лю дям склад но знай ти потрібне їм от очен ня,
але як що но ва тех но логія за без пе чує кра щий спосіб на -
ле жа ти до чо гось і бу ти більш зна чу щим, ніж уже є, тоді
мо лодь бу де ви т ра ча ти свій час.

По ки що для цьо го сег мен та звич ний для нас он -
лайн
простір 
 це їхнє май бутнє. Од нак ско ро во ни по -
трап лять ту ди, і кра ще за зда легідь з'ясу ва ти їхні по тре би.

16. Ци ф ро ве "на бе" (The Digital Nabe)

В Японії про по нят тя "на бе" ка жуть 
 ве ли ка ка с т ру ля,
яку ви ко ри с то ву ють для при го ту ван ня страв, схо жих на
туш ко ва не м'ясо або ри бу, де всі інгредієнти ва рять ся ра зом.



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №1 s 201134

комунікаці ї :  реклама,  PR

Тренд ви яв ляє се бе у спробі ство ри ти хви лю по зи ти ву,
да ти по штовх і по ши ри тись в своєму колі. Це хви ля чо -
гось до б ро го і світло го збільшується подібно до буль ба -
шок у за ки па ючій воді, ко ли го туєш "на бе". Та ку хви лю
мо лодь на ма гається ство ри ти у своїх соціаль них ко лах,
се ред тих лю дей, з яки ми спілкується, ділить ся пе ре жи -
ван ня ми і про во дить спільно час.

За пи тай те мо ло ду лю ди ну, чо го во на че кає від спілку -
ван ня, і вам да дуть відповідь, що це має бу ти "клас но"
або "ве се ло". Од нак глянь те глиб ше і по ба чи те, що для
них 
 це мож ливість по вер ну ти за губ ле ний соціаль ний
зв'язок.

17. Кінець бренд�ме нед ж мен ту (The end of
Brand management)

Тренд по ля гає в мо дернізації кон цепцій діяль ності
мар ке то логів. На став час, ко ли кла сичні кон цепції про -
су ван ня брен ду не да ють очіку ва но го ре зуль та ту. Мо ло -
дий спо жи вач не хо че сприй ма ти нав'яза ну йо му дум ку
як свою. Будь
який ме сидж він про пу с кає че рез се бе, ви -
дозмінює і ро бить зруч ним для сприй нят тя. Мо ло дий
спо жи вач ділить ся своїми дум ка ми з дру зя ми, які до да -
ють щось своє. І май стерність бренд
ме не дже ра у да но -
му ви пад ку 
 не пе ре ко на ти сво го спо жи ва ча, що він ро -
зуміє щось не пра виль но, а спря му ва ти йо го в потрібне
рус ло, зберігши йо го са мо бут ню дум ку.

18. Від змісту до кон тек с ту (Content to con-
text)

Як що раніше струк ту ра про су ван ня бу ду ва лась на
якійсь оповіді про бренд, яку "на кре а ти ви ла" ком -
панія
ви роб ник або рек лам не агент ство, то сьо годні
вар то за мис лю ва тись над кон тек с том 
 як бренд мо же
до по мог ти спо жи ва чам об'єдну ва тись один з од ним.

Будь
який бренд має свою вартість у соціальній ва -
люті, яка ство рюється зав дя ки за хо дам, про ек там і
спільно там. І де далі частіше вибір брен ду виз на чається
че рез про сте, зда ва лось би, за пи тан ням 
 "Що ви зро би -
ли для ме не за ос танній час?".

19. Соціаль на упа ков ка (The social
packaging)

Сутність трен ду по ля гає у то му, що на су -
час но му етапі не до стат ньо ви го то ви ти ли ше
якісний про дукт, навіть з ви со кок лас ної си -
ро ви ни. Однією з клю чо вих по зицій у ви борі
брен ду є йо го ма теріал 
 соціаль на упа ков ка.

Спо жи ва чеві, крім якості про дук ту, ціка во,
у який спосіб про дукт до по мо же бу ти при чет -
ним до чо гось, у який спосіб да ний про дукт
до по мо же виділи тись се ред інших мо ло дих
лю дей. Більшо го успіху мож на до сяг ти, не
про да ю чи то вар, а про да ю чи осо би с те місце в
співто ва ристві і осо би с тий го лос в ньо му. Але
вар то ро зуміти, що про дав ши цей го лос, до

ньо го тре ба при слу ха тись, інак ше спо жи вач бу де відчу -
ва ти се бе об ду ре ним.

20. Ет но г рафія інсайтів ззовні (Ethnography
insights from the outside)

Вга да ти, що спо до бається мо лоді, без умов но, мож на.
Але вга да ти, чо му са ме це її вра зи ло, на вряд чи. Од нак
як що ви про ве де те день у світі мо ло дих лю дей, речі поч -
нуть на би ра ти сенс. По ба чив ши і зро зумівши їх мо ти -
ваційні по ри ви, у вас з'явить ся більше ви п рав да ної впев -
не ності у прий нятті рішень, за сно ва них на інсайті спо -
жи вачів. Та ке про ник нен ня в жит тя мо лоді до зво лить
інши ми очи ма по гля ну ти на без емоційні ре зуль та ти кла -
сич них досліджень.

Тренд по ля гає в мак си маль но му збли женні брен ду і
спо жи вачів, то му що тільки зро зумівши їхні справжні
цінності, ви змо же те ста ти їхнім дру гом.

21. Медіа: від тих, що сплачують, до тих, що
роблять

У 2010 р. скла ла ся си ту ація, ко ли медіа що
формується самим читачем, почали витісняти складні,
розроблені медіа

На при кладі про да жу смарт фонів мож на дійти вис -
нов ку, що мо лоді лю ди ста ли їхніми влас ни ка ми пе ре -
важ но зав дя ки так зва но му вірус но му мар ке тин гу, а не
без по се редній дії рек ла ми. І то му по стає слуш не за пи -
тан ня: чи насліду ва ти муть та ку тен денцію мар ке тин гові
бюд же ти?

22. Еко номія ува ги (The attention Economy)

Су час на мо лодь у про цесі до рослішан ня прий має
свідо ме рішен ня сто сов но то го, що са ме хо че спо жи ва ти.
І це пов'яза но не тільки з ас пек том прид бан ня різних
про дуктів, але й з тим, що, ко го, де і як хо че слу ха ти і ко -
го чу ти. Інши ми сло ва ми, мо лоді лю ди на свій роз суд
вирішу ють, що для них важ ли во, а що ні, що до реч но, а
що не вар то пу с ка ти у своє жит тя.
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Кла сич на мо дель мар ке тин гу ви ма гає від мо ло дих
лю дей, щоб во ни по слу ха ли те, що їм ма ють ска за ти.
Сьо годні та ка мо дель вже не спрацьо вує. Так, для мар ке -
то ло га важ ли вим є кож не по си лан ня, кож на оз ву че на
ним дум ка, а для су час ної мо лоді 
 це ви яв ляється ли ше
глу хи ми зву ка ми.

23. "Медіа�дієта" (The Media Diet)

Раніше ми по лю ва ли за інфор мацією, то му що відчу -
ва ли своєрідне інфор маційне го ло ду ван ня. Нам ба га то
чо го не го во ри ли, і ми шу ка ли спосіб діста ти те, чо го
бра ку ва ло. Су час на мо лодь пе ре ван та же на інфор мацією
і на ма гається змен ши ти її над ли шок.

Мо лоді лю ди роб лять свідо мий вибір, ґрун то ва ний
пе ре важ но на ре ко мен даціях своїх друзів і близь ких лю -
дей. Дру зям во ни довіря ють більше, ніж медіа
носіям.
Мо лодь свідо мо до три мується "медіа
дієти", стає більш
прискіпли вою у ви борі ЗМІ, які впу с кає до сво го жит тя.
І те пер мар ке то ло гам вар то за мис ли тись, як ста ти до реч -
ни ми у мо лодіжно му про сторі і по тра пи ти до "раціону
дієтич но го медіа
хар чу ван ня".

24. "Відхід у діру" (Gating)

95% інфор мації, яку одер жує наш мо зок, по трап ляє
прямісінько у діру. Щоб відповіда ти ви мо гам ча су, за ли -
шається тільки 5%. Та ким чи ном, мар ке то ло гам не -
обхідно тво ри ти са мо туж ки історію про те, що дійсно
хви лює мо ло дих спо жи вачів. А хви лю ють їх найбільше,
од нак, во ни самі.

Мо лоді лю ди вже не про ки да ють ся, ду ма ю чи про ваш
бренд. Од нак як що бренд до по ма гає ство ри ти їм влас ну
історію, в якій во ни ви с ту па ти муть го ло вни ми ге ро я ми,
у та ко му разі їхня ува гу та їхнє виз нан ня бу де, без пе реч -
но, на ле жа ти цілко ви то вам.

25. Віра в спла чені медіа (Trust in Paid
Media)

Сьо годні мож на прослідку ва ти ево люційний шлях,
який здо ла ли кла сичні медіа. Пер ший етап 
 це мож -
ливість до сту ка тись до своєї ау ди торії, роз повісти їй про
се бе. І цьо му віри ли!

Зго дом з'яви лась по тре ба вик ли ка ти інте рес до се бе у
своєї ау ди торії, і не важ ли во, у який спосіб 
 чи
то че рез
по рожні обіцян ки, чи
то че рез цінні по да рун ки. І це
вик ли ка ло сумніви, то му що не всі по тре би бу ли за до во -
лені. Ще пізніше ос нов ним зав дан ням ста ло виділи тись
будь
яким чи ном, навіть обіця ю чи те, що не мож на ви -
ко на ти. Тоді спо жи вачі по ча ли ви ка зу ва ти нев до во лен -
ня, то му що во ни
то повіри ли, во ни щось прид ба ва ли,
ви т ра ча ли свої ко ш ти, свій час, а їх вве ли в ома ну.

Сьо годні си ту ація зміни лась. Мо лодь не об ра жається
на вас, во на вас про сто не слу хає. І обіцян ка "зо ло тих
гір" або "три ва ло го і щас ли во го жит тя" вик ли кає у мо ло -
дих лю дей тільки посмішку, і в жод но му разі 
 не надію.

25. Кінець "Ве ли кої Ідеї" (The end of the "Big
Idea")

На ста ла ера "ба га то 
 ба га ть ом". Мо лоді лю ди не чер -
па ють інфор мацію з од но го дже ре ла, во на стікається до
них з різних боків і у різні бо ки роз хо дить ся. Ко жен ко -
ри с ту вач соціаль них ме реж сам по собі є ко -
мунікаційною плат фор мою, яка не се влас ну "Ве ли ку
Ідею", своє ба чен ня світу. І сьо годні мо лодь більше хви -
лює "Ве ли ка Ідея" дру га, а не ва шо го брен ду. Од нак за ра -
но ствер д жу ва ти, що рек ла му ван ня вми рає. За су час них
умов во но на бу ває но вих об рисів. Мо лоді спо жи вачі ба -
жа ють спілку ва тись. Так чо му ж не на да ти їм та кої мож -
ли вості?

Ми нув той час, ко ли "Ве ли ка Ідея" ство рю ва лась
звер ху, сьо годні її фор му ван ня має ста ти спільним про -
це сом з ва шим спо жи ва чем. Ви по винні пра гну ти ста ти
йо му дру гом, розділи ти йо го за хоп лен ня, і тільки в цьо -
му ви пад ку мо ло до му спо жи ва чеві бу де ціка во з ва ми.

26. Від спо ну кан ня до спілку ван ня (From
Campaigns to Conversations)

Сьо годні 60% мо ло дих лю дей вва жа ють за кра ще, так
би мо ви ти, спа ти зі своїми те ле фо на ми. І ми вва жаємо,
що змо же мо усу ну ти цей зв'язок за до по мо гою про ве -
ден ня ро зум ної рек лам ної кам панії? Як тільки рек лам на
кам панія закінчить ся, знай деть ся щось і ще, що змо же
за во лодіти ува гою мо лоді, і вся про ве де на на ми ро бо та
ви я вить ся, на жаль, мар ною.

Будь
яка но вин ка у не да ле ко му май бут ньо му при пи -
няє бу ти та кою. По бу до ва взаємин 
 складніший і три -
валіший про цес, од нак і це не до дає впев не ності, що зав -
тра вас зга да ють. Усі вто ми лись від різно го ро ду спо ну -
кан ня, за ма ню ван ня і за лу чен ня. З ва ми ма ти муть спра -
ву тільки тоді, ко ли змо жуть вам довіря ти, а за слу жи ти
довіру мо лоді мож на вик люч но спілку ю чись з нею.

27. Підне сен ня кла сич них медіа (The Rise of
Earned Media)

Не пра виль ним виг ля дає твер д жен ня, що су час не по -
коління повністю зміни лось, од нак слуш ним бу де ка за -
ти, що од но знач но ста ли ся пе ре тво рен ня у став ленні до
брендів. Те пер ціна ува ги знач но ви ща, її більше не мож -
на ку пи ти тра диційним для мар ке тин гу спо со бом. Сьо -
годні ува гу потрібно за слу жи ти!

Слід по ду ма ти над тим, наскільки на ше су час не жит -
тя виз на чається не хи т ро му д ри ми ре ко мен даціями 
 від
ви бо ру ре с то ра ну до книж ки, ав то мобіля або навіть пам -
персів. Ми май же нічо го не за ли шаємо на во лю ви пад ку.
Та ким чи ном, сьо годні ефек тивні медіа 
 це спілку ван -
ня, яке має місце пря мо за раз 
 у ба рах, в універ си те тах і
крам ни цях про ваш бренд. 90% та ких медіа
носіїв ство -
рю ють 10% фанів. По бу ду вав ши пра виль ний діалог з ва -
ши ми при хиль ни ка ми, ви змо же те до сту ка тись і до
інших 90%.
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28. На пря ми впли ву (The Lines of Influence)

Те, що го во рять спо жи вачі, 
 на ба га то важ ливіше за
те, що ви хо дить з відділів мар ке тин гу.

Сьо годні кла сичні медіа спи ра ють ся пе ре важ но на су -
пер
впли во вий бік, до "тренд
се терів", які мо жуть ста ти
по вно важ ни ми пред став ни ка ми ва шо го брен ду 
 "ам ба -
са дор". Ці мо лоді лю ди у сотні, і навіть ти сячі разів впли -
вовіші за пе ресічно го спо жи ва ча.

У так зва ну еру ба га то 
 ба га ть ом кінце ва ме та 
 ство -
рен ня:

� за роб ле них, а не спла че них медіа;
� впли ву, а не обізна ності;
� діало гу, а не роз'яс ню валь ної політи ки.
Най а в то ри тетніші медіа
носії се ред лю дей віком

16
35 років 
 це інші лю ди віком 16
35 років.

29. За хис ни ки брен ду (Advocacy)

Сьо годні все спря мо ва но на те, щоб най важ ливішим
по каз ни ком ефек тив ності про ве ден ня рек лам ної кам -
панії став рівень ре ко мен дацій. У те перішній час це має
ва гоміше зна чен ня, ніж обізнаність і навіть ло яльність
до брен ду.

Ба га то хто ска же, що ефек тив но виміря ти цей по каз -
ник не мож ли во, але це не прав да. Є безліч спо собів.
Один із най простіших, до то го ж за сто со ва ний у кла сич -
них досліджен нях, 
 це опи ту ван ня ре с пон дентів, де за -
пи тан ня мо жуть зву ча ти на зра зок: "Чи по ре ко мен дуєте
ви та кий
то бренд/про дукт ва шо му дру гові?".

30. Кінець соціаль них медіа? (The End of
Social Media?)

Сьо годні для ба га ть ох го с т ро по ста ло пи тан ня, які
медіа
носії ви ко ри с то ву ва ти, на які ро би ти став ку 
 на
соціальні чи кла сичні? Але спра ва в то му, що медіа
носії
вже або соціальні, або вза галі не
медіа. Медіа існу ють,
щоб роз па лю ва ти роз мо ви, роз ши рю ва ти кон так ти і
фор му ва ти дум ку. Двад цять років на зад ТБ, жур на ли і
радіо бу ли са ме тим по го ло сом, яки ми є су часні
соціальні ме режі Фей сбук і Твіттер.

До ки ви сприй маєте соціальні медіа
носії як дру го -
рядні, ви втра ча ти ме те на го ду по бу ду ва ти ефек тив ну
роз мо ву, що по зна чить ся на якості пе ре да ван ня інфор -
мації.

Довідка

Ме ре жа Youth Research Partners ство ре на 2008 ро ку і
на сьо годні 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 мо мент до
скла ду ме режі вхо дять 20 ком паній, які пред став ля ють
21 країну на чо ти рь ох кон ти нен тах.
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 пер ше спеціалізо ва не "тренд
во чин го вое"
агент ство в Ук раїні, що є ча с ти ною IRS Group. Агент -
ство вив чає "тренд
се терів" і трен ди, а та кож ор ганізо вує
ко мунікації че рез "ам ба са дор
брен ди".
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