La

nueva
generacion

Los jovenes entre 9 y 25 anos, conocidos
como la generacion Y, son un gran

mercado objetivo por su independencia
y capacidad de compra. §Qué piensan?

as personas que naderen entre

1978 y 1994 conforman wn mer- .

cado gigantesco. En Estados Unidos
representan un potencial de més de
60 millongs de consumidores y, an
Colombia, do cerca de 13 millones,
Con el paso de los afos, y & medida
que se va nsertando en la economia,
I3 generacdn Y, como 56 ie denoms
na, suments su capacidad de compra
—incluso a edades muy tempra-
nas—; por 1anto, conacer ias tenden-
cias de 8513 generacion sera vital para
que las marcas construyan estrate-
gas de comunicacion més efactvas
con esta gensracon que tiena un
enorme potencial de consumo.,

"SI no nos conectamos con 1a gene-
racion que vieng, con caractaristicas
tan marcadas de independenciay
autenticidad, onginahidad, autodeter-
minacion, peder sdquiStivo y gusto
por 3 moda y el mercadeo, y si no
entendemos sus nuevos valores,,
vames a desagrovechar un enorme
potencal de crecimiento en el futuro,
v la marca podria envejecer™. De este
modo, Pablo Largacha, gerente de
asuntos extemas de Coca-Cola, des-
cribe la decisién que tomd ls compa-
nia hace un par de anos de entender
este plblico y enfocarse en él,

Por esto, Coca-Cola repianted su pia-
aforma do COMUNICSCION para captar
la atencion de su nuevo publico obje-

Es una gran transformacdn.en &
me(caces porgue une el entretent
meento, i3 comunicacion y la marca.
Liegar alfi no fue facil; se incid con 13
transformacidn de Ja parte crestve
de su agencia de publicidad en
Estados Unidos. Luego, intentd
ganar la conflanza de los jdvenes
con mensajes, simbolos e iconogra-
fias cuya pretension era incarporar la
mMarca a sus vidas, como lo hizo con
las generaciones precedentes.

Realzé un estudio para entender los
gustosy tendencias de esta genera-
©dn y cred su nueva campafia de
mercadeo denominada "Coca-Cola.
De Verdad". El astudo fue realizado
en Estados Urnidos y en varios pal-
ses de Europa y, lueqgo, fue avalado
por los mercados particulares, como
Colombia. ;Cudles fueron los des-
cubniméentos sobre asta poblacion?

SUS TENDENCIAS

La generacidn Y hace parte de un
anorme mercado cuyas tendencias
de consumo éstan ain definigndo-
58. Daco el nimero de personas qua
ia conforman y su capacidad de
compra, esta peneracion tiena un
enorme potencial econdmica. En
Estados Unidos, por ejamplo, &l uso
de la.taneta de crédito por parte de
€5105 jovenes viene en aumento.

1 Cerca-del 37% de los estudiantes:

universitanos de Gitimos semestres
tiene tres o mas tarjetss de crédito;
meentras que 8l 49% tene entre una
y dos tarjetas de crédito. Estos jove-
nes tienen plena conciencia de que
los medios existen para anunciar y
vendar. En Colombia, estdn mas
influenciados por iz moda y son més
fieles a las marcas que otras gene-
raciones,

La marca influye en la decision de compra.
La moda influye en las compras.




Esto hace que para la generacién Y
D el'precio no sea determinante en la
.-Compra, como sl o es, por ajemplo,
' para la generacion X.

\."Sabefl que la cuitura de medios as
una cuitura de mercado y no tenen
problemas con ello, Simplamente
buscan que la informacion les ses
suministrada de manera clara y efi-
caz’ ica Largacha. En Colombia,
son 10s principales consumadores de
bebidas gaseosas (79%), jugos

{59%) y aguas (53%), mientras que |

&n otros productos mucho mas tra-
dicionales, como ol café, los baby
boomers v la genaracién X tenen el
mayor consuma, con el B5% y 82%,
respactivamente. Son también gran.
des consumidores de cigarrilios
149%), ropa (49% y calzado (49%).

Este grupo generacional estd ampla-
mente famiiarizado con los medios
y sobre todo con Ias nuevas tecno-
logias. El celular, el comreo electréni-
co y las opciones que ofrece la
Internat son ya parte de su vida coti-
dana, Su famdiandad con esta tec-
nologia s, sin duda, la principal
influencia medistica que separa a
esta generacion de 1as anteriares,
Aunque en Colomb:a el acceso ala
Internet es aun Emitado, segin el
estudio, el 27% de la generacidn Y
bane acoeso 3 esta tecnclogia.

El reto es liagar a ellos, pero no es
una taraa facil, ya que, su heteroge-
neidad hace qus &l trabajo de comu-
nicacién con ella sea, cada vez, mds
complejo: @5 una ganeracién criada
dentro famikas poco o nada tradicio-

nales (en Colombia, la proporcién de

mujeres separadas pasd de 1,8% en
los afos sesenta, a cerca del 7% &
finales de los afos noventa) y mds
diversa culturaimente, acostumbra-
da 2 estiles de vida variados, lo que
la convierte en una generacion
menos uniforme y dificl de clasificar.
Es una generacion que posee gustos
maés liberales y tolerantes,

Su confianza en los medios y en los
mensajes, represanta una oportuni-
dad para generar espacios de identi-
dad y fidelwdad.

Gratias a Su ¢apacidad de pago, a
su afinidad con la tecnologlay a sus
gustos diversos, guiados por las
marcas y a moda, empresas como
Coca-Cola, esperan ganar alli nichos
de mercado.

COMO SON
Aquellos integrantes de la genera-
odn Y que ya pueden trabajar estan

dispyestos 3 tomar ka primera opor-

tunidad iaboral, Es decit, son menos
leales a8 sus empleadores que las
generaciones pasadas; ef rabap es

&
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un medio para hscer dinero, La
mejor prueba de ello fue I3 época

1a burbuja de Intemet, cugndo &
grandes apuestas estuvieron en
manos de menaras de 30 afios.

A primera vista, son individualistas
Sin embargo, su capacidad da crea
redes y comunidades a través de s
nuevas tecnologias, les faciita |
posibikdad de trabajar en equipo, ¢ir:
cunstancia gue contrasta con k3 ten-
dancia de la generacidn Xy la de2 lo
Boomers que prefieren el trabajo
sofitanio

T generacitn Y es la més educad

da las generaciones contempord
neas. Es una generacidn dspuests al
estudio, considarado un medio pars
acceder a mejores condicones eco-
ndMIcas,

fgﬁ generacioén Y

es la mas educada

 de las generaciones
. contemporaneas.

Es una generacién,
“dispuesta al estudio,
considerado un medio
para acceder a mejores
condiciones economica:

En Estados Umdos, el 90% de ks
jovenes de esta generacidn aspira air
a la universidad; el 70% cree que la
educacian es clave pora su desem-
pedo laboral; el 40% dasea reafizar un

postgrado.
| El 'gran desafio para las marcas es

| crear dasde ya lazos fuentes de

|| comunicacidn con estos jdvenes. De

| lo coatrano, cuando esta ganeracion
multplique su capackad adquisitiva,
las marcas que no estén sintonizadas
con sus valores y tendencias tendran

serias dificultades
35
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