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Magda Michna

Jak kreowaé marki, ktore
pokocha pokolenie Y

Gdy na jesieni 2012 roku zapowiadano polskie wydanie
How cool brands stay hot. Branding for Y generation van
den Bergha i Behrera (polski tytut Jak kreowac marki, ktére
pokocha pokolenie Y), ksigzka posiadata juz tytut ,Marke-
ting book of the year 2011”. Na kilka dni przed polskg pre-
mierg w listopadzie 2012 roku uzyskata kolejng wazng na-
grode — ,,2012 Berry-AMA Book Prize” przyznawang przez
American Marketing Association. Od tego czasu ksigzka
doczekata sie drugiego anglojezycznego wydania, a jeden
z autorow - Joeri van den Bergh, odbyt niezliczong ilos¢
wyktadow i warsztatow dla marketeréw na catym swiecie,
w tym réwniez w Polsce.

Jak wielu czytelnikdéw tej ksigzki podchodzitam do
niej z mieszanymi odczuciami - zaciekawieniem wywota-
nym rozgtosem i nagrodami oraz podejrzeniem, ze ksigzka
z tytutem zaczynajacym sie od ,jak” moze by¢ kolejnym
poradnikiem w amerykanskim stylu, gdzie samozwanczy
guru przedstawia swojg niczym nie poparta recepte na
problem. Tymczasem ksigzka okazata sie niezwykle wcig-
gajacy, inspirujgca publikacjg i co zaskakujgce, Swietnie
udokumentowang wynikami 5-letnich badan rynkowych.
Nie daje prostych recept, ale narzedzie pomagajace w ro-
zumieniu pokolenia Y i budowaniu dla nich marek - tzw.
model CRUSH. A wiedze o tym pokoleniu przekazuja ludzie,
ktérzy na temacie ,,zjedli zeby”: Joeri van den Bergh — zato-
zyciel InSites Consulting (firmy specjalizujgcej sie w bada-
niach i konsultingu dla marek skierowanych do mtodych)
oraz Matthias Behrer — top manager telewizji MTV, jednej
z najbardziej ,,mtodziezowych” i niestarzejgcych sie marek.

Pierwszy rozdziat ksigzki ktadzie podwaliny do rozu-
mienia Swiata cztonka pokolenia Y, do tego aby z poziomu
tych uproszczen przejs¢ do kompleksowej wizji, rozwijanej
w kolejnych rozdziatach. Autorzy poréwnujg przedstawi-
ciela pokolenia Y do wczesniejszych generacji: pokolenia
X, wyzu powojennego, oraz tzw. cichej generacji, opisujac
relacje rodzice-dzieci, potrzebe stymulacji, przynaleznosci
i autoprezentacji. Jednoczesnie obalajg tez pewne mity —
jak np. taki, ze konsumenci z pokolenia Y nie lubig marek
globalnych i marketingu masowego.

Rozdziaty od 3. do 7. prezentujg poszczegdlne elemen-
ty modelu tworzenia marki dla przedstawicieli pokolenia

Y, tzw. modelu CRUSH. Marke dla pokolenia Y definiuje 5
czynnikow:

e (Coolness - atrakcyjnos¢, ktora powoduje, ze obok
marki nie przejdziemy obojetnie,

e Realness - autentycznosc¢ i oryginalnos¢, osadzajgce
marke w rzeczywistosci i pozwalajace jej trwac w czasie,

e Uniqueness — tozsamos¢ marki, pozwalajgca na od-
réznienie jej od konkurencji,

e Self-identification with the brand — komunikowanie
przez marke wartosci specyficznych dla danej grupy,

e Happiness — dostarczanie pozytywnych emocji.

Autorzy pokazujg, ze marka cool to mieszanka atrakcyj-
nosci, innowacyjnosci i umiejetnosci zaskakiwania. Te cechy
sprawiajg, ze marka staje sie tematem rozméw mtodych,
staje sie popularna. Autorzy podpowiadajg jak atrakcyjnos¢
mozna poprawiac. Wskazujg na znaczenie coolmining -
zbierania informacji z zachowan w mediach spotecznoscio-
wych i rozpoznawania na tej podstawie trenddw, a takze
coolfarming - wykorzystania pokolenia Y do kreowania mad
i wspottworzenia produktow.

W ramach rozwazan nad realness autorzy dowodzg,
ze dla pokolenia Y autentycznos$¢ i oryginalnos$¢ osadzajgce
marke w rzeczywistosci to nie historia, pochodzenie marki
czy wieloletnie doswiadczenia. To uczciwos¢ (np. marka nie
jest plagiatem) i szczeros¢ (np. nie udaje czegos czym nie
jest, stucha i szanuje mtodych, dziata na rzecz spoteczen-
stwa). To sg cechy, ktérymi nie mozna manipulowad, gdzie
natychmiast wyczuwa sie fatszywg nute. | dlatego autorzy
postulujg, iz o tych cechach nie nalezy méwi¢ w komunika-
cji masowej, trzeba pozwoli¢ cztonkom pokolenia Y odkry¢
je samemu.

Piszgc o kolejnej cesze marki — uniqueness van den
Bergh i Behrer odwotujg sie do koncepcji DNA marki. Po-
niewaz w dzisiejszej rzeczywistosci funkcjonalne cechy pro-
duktu s3 z reguty tatwe do skopiowania, marka musi by¢
wielowymiarowa, a komunikacja marki schodzi na bardziej
emocjonalny i skojarzeniowy poziom. Z tego wzgledu za-
checajg do stosowania w komunikacji z pokoleniem Y mar-
keréw somatycznych, brand hero i memow.

Self-identification with the brand to z kolei okazja dla
autorow do opisania pokolenia Y od strony ich tozsamosci
(osobista, spoteczna) i sposobdw jej wyrazania. Podkresla-
jg znaczenie przejscia w marketingu od segmentacji psy-
chograficznej do ,,marketingu plemiennego”, gdzie najwaz-
niejsza staje sie grupa rowiesnicza i subkultura faczgca ludzi
na bazie pasji, emocji a nie np. wieku, wyksztatcenia czy
opinii na jakis temat.
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Ostatni rozdziat, traktujgcy o czynniku happiness od-
wotuje sie do emocjonalnosci pokolenia Y, ktdra przenosi
sie na ich oczekiwania jako konsumentdéw. Autorzy podkre-
$laja, ze dla przedstawicieli pokolenia Y bardzo wazne jest
jak najszersze spektrum emocji pozytywnych i oddziatywa-
nie na rozne zmysty. Pokazuja réwniez, ze drogg do szcze-
Scia jest przyjemnosc i satysfakcja, a tego szczescia nie trze-
ba podaé na tacy - mozna stworzy¢ okazje, a cztonkowie
pokolenia Y sami po nie siegna (gdy moga sie sprawdzic,
czegos nauczy¢, pochwali¢ przed innymi).

Chociaz w tym co powyzej pobrzmiewajg echa dorob-
ku Godina, Hilla, Lindstroma i innych ,,guru” marketingu,
btedem bytoby sgdzi¢, ze ksigzka nie proponuje niczego
nowego. Dogtebnie i precyzyjnie definiuje przedstawiciela
Y jako konsumenta. Autorzy przeprowadzajg nas przez jego
dom rodzinny, jego mézg, emocje, postawy wzbogacajgc
opowies¢ o interesujgce case’y, duzg ilos¢ badan i bogatg
bibliografie.

Ksigzka jest moim zdaniem lekturg obowigzkowg dla
marketeréw — nie tylko tych od brandingu, ale takze pro-
duktowcow i badaczy. Sadze réwniez, ze moze by¢ przy-
datna dla generacji X do tego, aby lepiej rozumiec¢ swoich
wspoétpracownikow, podwtadnych. Jest kopalnig wiedzy
o tym, ze cztonkowie Y sg nie tylko jako konsumenci, ale
przede wszystkim jako ludzie.

Gorgco polecam ksigzke Jak kreowac marki, ktére po-
kocha pokolenie Y. Od czasu jej publikacji przez moje rece
przeszto juz kilkanascie ksigzek marketingowych, ale ta
nadal jest moim osobistym numerem jeden. Dodatkowa
rekomendacjg moze by¢ fakt, iz tytut od ponad 9 miesiecy
utrzymuje sie na liscie bestselleréw prowadzonej przeze
mnie ksiegarni dlamarketera.pl.

Polecam réwniez strone howcoolbrandsstayhot.com
z rozlicznymi informacjami uzupetniajgcymi tresci z ksigz-
ki. Na witrynie tej znajduje sie réwniez test, dzieki ktéremu
marketerzy mogg okresli¢ czy ich marka jest atrakcyjna dla
generacji Y.

Magda Michna

Marketer z 15 letnim stazem - od badan rynku przez
strategie do marketingu operacyjnego. Pracowata gtdwnie
dla operatoréow telekomunikacyjnych, nowych technologii
i przemystu farmaceutycznego. Wtascicielka ksiegarni in-
ternetowej wyspecjalizowanej w marketingu (dlamarkete-
ra.pl), gdzie wraz z grupa praktykdw rynkowych publikuje
recenzje ksigzek ekonomicznych, marketingowych i doty-
czacych rozwoju osobistego. Fanka edukacji ustawicznej -
z wyksztatcenia psycholog spoteczny, po drodze skonczyta
podyplomowo marketing, a ostatnio psychologie reklamy.

dlamarketera.pl to ksiegarnia marketingowa specjalizujgca sie w marketingu i literaturze ekonomiczne;.

W naszej ofercie znajdziesz ksigzki dotyczgace m.in. strategii, zarzadzania produktem, badan rynkowych,

reklamy, PR, brandingu, e-marketingu oraz zarzadzania, finansow, HR.

Doradzamy co warto czytac.

Pomagamy tworzy¢ prywatne i firmowe biblioteczki fachowe.

samoesedno

JAK KREOWAC MARKI
KTORE POKOCHA .

POKOLENIEY?

Oferta specjalna - tylko we wrzes$niu 2013

Kup ksiazke

Jak kreowac marki, ktore pokocha pokolenie Y"
z dodatkowym 5% rabatem

Wprowadz kod RSKPokolenieY podczas zakupow na stronie dlamarketera.pl

Ia@arketera.pl

ksiggarnia



