PROGNOZY DLA MEDIOW CYFROWYCH — 12 TRENDOW NA ROK 2012

1) Gryfikacja — duze marki jeszcze bardziej chca sie bawié
Jorge Alagon & Maarten Peschier

Gryfikacja (gamefication) to prosty pomyst — chodzi o zbudowanie motywacji i
zaangazowania dzieki zastosowaniu struktury i mechanizmédw gry w sytuacjach
niezwigzanych z grami. Punkty, kolejne poziomy, odznaki, osiggniecia, dotadowania, wizyty
gosci, wirtualna waluta, zagadki i nieche¢ do ponoszenia strat — wszystkie te zasady
gryfikacji sgq stosowane w ramach coraz powszechniejszego trendu, ktéry utorowat sobie
droge do tak odmiennych obszaréw zycia, jak edukacja i praca, utrzymanie kondycji ciata i
dziatania proekologiczne, az po programy lojalnosciowe i dziatania majacych na celu
doskonalenie doswiadczen konsumenckich w korzystaniu z marki.

Zasady gryfikacji sq by¢ moze proste, ale ich skuteczna realizacja juz bynajmniej taka nie
jest, poniewaz ludzie rdéznig sie pod wzgledem motywacji i postaw. Najmniej wyszukane
formy gryfikacji, jak na przykfad znaczki w stylu Foursquare czy nagrody za punkty, zostaty
ostro skrytykowane zarowno przez marketerdw, jak i tworcow gier, ktorzy twierdzg, ze to nie
jest gryfikacja, ale raczej ,znaczkofikacja”, czyli proste, standaryzowane rozwigzania dla
problemu, ktory jest znacznie bardziej ztozony.

W chwili obecnej gryfikacje stosuje sie w marketingu w sytuacjach, gdzie potrzebna jest
rbwnowaga miedzy uzyskaniem rozglosu a rzeczywistoscig  doswiadczenia
konsumenckiego. Rok 2012 przyniesie wiele znakomitych przyktadéw gryfikaciji, jak rowniez
lepsze zrozumienie, jak daleko moze ona siegaC i gdzie sie kohczy. Dziatania marek
zmierzajace do tworzenia wiasnych, zamknietych systeméw gier (znaczkow itp.) moga
zakonczy¢ sie fiaskiem, gdyz gryfikacja ma z natury charakter spoteczny — ze wzgledu na
zawarty w niej element rywalizacji lub wspotpracy (miedzy nami a osobami z naszej listy
kontaktow lub wsréd znajomych na portalu spoftecznosciowym). Prawdziwym zwyciezcg
bedzie pierwszy system gry dla wielu graczy (multi-player), obejmujacy wiele marek i wiele
kanatdbw dostepu, pozwalajagcy na gre w czasie rzeczywistym, czyli co$s w rodzaju
,zakupowego World of Warcraft” — w takiej grze wraz ze znajomymi bedziemy tgczy¢ swoje
zwyczaje zakupowe, aby uzyskaé dostep do korzysci oferowanych przez poszczegédlne
marki.

By¢ moze pionierem bedzie program takiego typu jak brytyjski Nectar? Niedlugo otworze
sobie droge do tytulu ,Super Tata” dzieki zakupom pieluszek Pampers przez pieé tygodni z
rzedu (dzieki czemu zyskam dozywotni rabat 10%), dostane 50 punktéw bonusowych za
kazdym razem, kiedy ja i moi znajomi w tym samym tygodniu kupimy ptatki sniadaniowe
marki Special K (warto$¢: 50 penséw) i wzbije sie na poziom Mistrza Ekologii (uzyskujac
dostep do specjalnych ,zielonych” ofert od wybranych partneréw) w zamian za zmniejszenie
tygodniowego przebiegu swojego auta i tankowanie na stacjach BP.


http://en.wikipedia.org/wiki/Nectar_loyalty_card

2) Po prostu przytéz telefon, czyli upowszechnienie sie ,,mobilnego portfela”
Marie Ng

Wiekszos¢ z nas zabiera swoj telefon komérkowy dostownie wszedzie i nigdy nie traci go z
oczu. Nasz telefon podaza wszedzie tam, gdzie my — do kina, do znajomych, do restauracji
czy ulubionej sitowni. Telefon stat sie réwnie niezbednym przedmiotem jak portfel — oba
wszedzie nosimy ze sobg. A gdyby tak potaczyé je w jedno?

Sposoby ptacenia zmieniaty sie z biegiem lat — od monet poprzez pienigdz papierowy do
plastikowych kart ptatniczych. Obecnie jesteSmy u zarania kolejnej epoki — systemoéw
ptatnosci mobilnych. W roku 2012 bedziemy $swiadkami rosnacej popularnosci ,mobilnych
portfeli”.

Obecnie istnieje kilka metod ptacenia za pomocag telefonu komérkowego. Jedng z
najbardziej emocjonujgcych nowych technologii jest Near Field Communication (NFC), ktéra
umozliwia przekazywanie danych miedzy dwoma urzgdzeniami na bardzo matg odlegtosc¢.

Wyobrazmy sobie codzienng wizyte w sklepie spozywczym. Po wedréwce miedzy potkami i
zapetnieniu koszyka chcemy szybko zaptaci¢ i wyjsé. Zamiast meczy¢ sie z gotowka czy
probowa¢ zmusi¢ terminal do odczytania naszej starej karty ze zniszczonym paskiem
magnetycznym, po prostu wyciggamy telefon, przyktadamy do czytnika i gotowe!

Co to znaczy dla marek i zespotdéw nimi zarzadzajgcych? Rosngca popularno$¢ systemow
ptatnosci mobilnych jest jedng z wielu oznak sugerujacych, ze telefon komérkowy niedtugo
stanie sie centralnym punktem naszego zabieganego zycia. Dzieki niemu nie tylko
pozostajemy w kontakcie w innymi (SMS-y, przychodzgce potaczenia telefoniczne, e-maile i
wejscia na Facebook), ale zyskujemy takze praktyczne zastosowania. Systemy ptatnosci to
dopiero poczatek. Za kilka lat bedziemy postugiwac sie naszymi telefonami do identyfikaciji
(telefon postuzy nam jako prawo jazdy, paszport, przepustka do biura), do otwierania
samochodu lub mieszkania, a nawet w podrézy (telefon jako karta poktadowa lub bilet na
komunikacje miejska), a wszystko to dzieki prostemu zastosowaniu technologii zblizeniowej.

Dlatego tez marki i marketerzy muszg wiecej uwagi poswiecaé technologiom mobilnym i
nadal wykorzystywac¢ to medium do nawigzywania kontaktu z konsumentami, dbajac o to,
aby kontakt ten byt atrakcyjny i przynosit wymierne korzysci.

3) Wirtualne bycie razem - telewizja i media spotecznosciowe s motorem
dynamicznego upowszechnienia si¢ narzedzi i technologii wykorzystywanych do
interakcji i badan

David Barrowcliff

W 2012 roku nastgpi prawdziwa eksplozja narzedzi, technologii i platform
spotecznosciowych umozliwiajgcych widzom interakcje z programami telewizyjnymi. Pojawig
sie innowacje pozwalajgce na kontakt z programami telewizyjnymi w sposob, jakiego sobie
dotad nie wyobrazalismy.

Ogladanie telewizji zawsze byto w pewnym sensie czynnoscig o charakterze towarzyskim —
cztonkowie rodziny i znajomi gromadzg sie, zeby razem obejrzeé program, a na drugi dzieh
wspotpracownicy gromadzg sie w biurowej kuchni, zeby oméwi¢ odcinek serialu wyswietlany
poprzedniego dnia. Dzieki eksplozji mediow spotecznosciowych telewizja stanie sie jednak



bardziej nosnym narzedziem umozliwiajgcym interakcje i budujgcym zaangazowanie wsréd
widzow.

Wystarczy dorzuci¢ Twittera, blog prowadzony ,za kulisami” programu, doda¢ kilka stéw
oznaczonych krzyzykiem (#), dotaczy¢ jedng-dwie interaktywne aplikacje, a TV bedzie
wprost peczniata na tych ,spotecznosciowych sterydach”. Media spotecznosciowe nie tylko
umozliwig uzytkownikom interakcje z programami telewizyjnymi tak, jak nigdy dotad, ale
producenci telewizyjni i sieci TV bedg wykorzystywa¢ te dane jako zrodia pomystow i
inspiraciji.

Czy nasze zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji i eksploracja mediow bedg w coraz
wiekszym stopniu zaleze¢ od tego, co ogladajg nasi znajomi? Jesli tak, to by¢é moze nastgpi
rozkwit ,spotecznosciowych gazetek z opisem programow telewizyjnych”? A czy pojawienie
sie takich serwisow jak Bluefin Labs/GetGlue bedzie oznaczato, ze tradycyjne rankingi TV
mozna wzmocni¢ ,rankingami spofecznosciowymi’? By¢é moze wiasnie tak, gdyz
reklamodawcy niewatpliwie bedg chcieli zrozumieé, w jakim stopniu dany program TV
,wedruje” wsrod widzow.

4) Inwazja wideo online w domowych salonach
Christopher Bian

Gadzety takie jak smartfony czy tablety spowodowaty juz znaczacg zmiane we wzorcach
konsumpcji medidw. Ich uzytkowanie opiera sie na potgczeniu zaawansowanego sprzetu
oraz dostepnego cenowo Internetu szerokopasmowego — dzieki temu uzytkownicy otrzymali
nowy pas ruchu, wzdluz ktérego moga poruszaé sie po ,sieciowej autostradzie”. Z
pewnoscig kolejnym pasazerem w tej podrézy beda materiaty wideo.

W roku 2012 konsumpcja materiatdbw wideo zacznie przybiera¢ nowe formy w nowych
kontekstach. Upowszechnia¢ sie bedag wieloptaszczyznowe technologie rozrywki domowej,
skoncentrowane na potrzebach konsumenta i obejmujace materiaty wideo. Dotad tego typu
materialy byly konsumowane w trybie online, jak np. materiaty wideo na YouTube, odcinki
seriali dostepne w sieci (tzw. webisodes) czy tresci przygotowywane profesjonalnie przez
renomowane firmy medialne. Wszystko to zacznie z powrotem migrowac do salonéw, gdzie
centralne miejsce zajmuje telewizor.

Przyswiecajgca temu trendowi koncepcja nie jest bynajmniej nowa. Istniejg juz platformy
typu Slingbox, Roku, Boxee, Apple TV czy Google TV, ktére dgzg do potgczenia mozliwosci
Internetu z uswieconym zwyczajem ogladania telewizji w domowych pieleszach. Jednak to
dopiero poczatki prawdziwie dynamicznego doswiadczenia medialnego, ktére moze
spowodowac catkowite zanurzenie odbiorcy w przedstawianym swiecie. Nadal istniejg
wazne bariery utrudniajgce szerokie upowszechnienie sie tych mozliwosci — w tym staby
popyt ze strony konsumentdéw, interesy istniejacych graczy rynkowych, (nie)kompatybilnos¢
technologii oraz umowy licencyjne na nadawane tresci.

Z ta przyttaczajaca inercjg rynku bedzie mogta sobie poradzi¢ tylko bardzo silna firma.
Jednak te trendy ku konwergencji medidéw, ktore w ostatnich latach zmieniajg oblicze
komputeréw osobistych, zaczety juz takze zmieniaé krajobraz rynku réwniez w przypadku
materiatdw wideo. Skoro firma taka jak Apple zdotata juz kiedys zmieni¢ zachowania
konsumenckie, by¢ moze dysponuje ona wizjg, wiedzg o konsumentach, zasobami i
reputacjg, ktére sg niezbedne do przypuszczenia szturmu na domowe salony. Spoétka
Amazon, zawsze czujnie wypatrujgca przysztych trenddéw i dysponujgca ogromng sitg
uderzenia (vide jej nowy tablet mediowy) rowniez ma potencjat, aby zgarng¢ dla siebie jakas
czesc tego rynku.



Wspomniane firmy oraz im podobne prowadza dziatania w kierunku stworzenia ,centrum
multimedialnego” — mozna sie wiec zatozyC, ze za kulisami zawierane sg umowy O
zawartosé, tworzone sg kanaty dystrybucji oraz partnerstwa strategiczne, ktore umozliwig
dostarczenie konsumentom satysfakcjonujgcego sprzetu i oprogramowania. Rok 2012 to
dopiero poczatek tych zmian.

5) Marketing mobilny stanie sie bardziej spotecznos$ciowy i lokalny niz dotychczas
Jennifer Okula

Mobilny marketing przysztosci bedzie oparty na mediach spotecznosciowych w potgczeniu z
kryterium lokalnosci (co wyraza angielski skrot SoLoMo — Social Local Mobile). Najwieksze
sukcesy bedg odnosi¢ te przekazy marketingowe, ktére potaczg w sobie istotnos¢ dla
odbiorcy z trafieniem we wiasciwy moment. Obecnie 28% amerykanskich posiadaczy
telefonébw komorkowych (55% posiadaczy smartfonéw) korzysta ze swoich urzadzen w
poszukiwaniu wskazéwek i rekomendacji w oparciu o to, w jakim miejscu akurat sie
znajduja. Wskazniki te beda wzrasta¢ bardzo szybko. Oczywiste jest, ze technologie
mobilne z natury rzeczy umozliwiajg markom adresowanie przekazu do wiasciwych oséb we
wiasciwym momencie i we wiasciwym miejscu. w przysztym roku marki zaczng korzystac z
tych platform bardziej efektywnie.

W nadchodzacym roku mozemy spodziewaé sie rozwoju marketingu SoLoMo, ktéry bedzie
zajmowat dominujgcg pozycje wsrod istniejgcych juz aplikacji geospotecznosciowych, jak
Foursquare, Shopkick czy Yelp. Detalisci bedg coraz chetniej eksperymentowaé z
marketingiem mobilnym na bazie geolokalizacji we wspétpracy z firmami takimi jak
Placecast. Firmy oferujace zakupy grupowe, jak na przyktad Groupon czy Living Social,
bedg w coraz wiekszym stopniu postugiwac sie specjalnymi aplikacjami i dostarcza¢ tresci w
trybie push oraz informacji o lokalnych promocjach w czasie rzeczywistym. Marki bedag
tworzyty wiecej wtasnych aplikacji, opartych zaréwno na ustugach geolokacyjnych, jak i na
mediach spofecznosciowych. Ponadto, przekaz marketingowy bedzie stawat sie coraz
bardziej dopasowany do odbiorcy dzieki szerszemu zastosowaniu narzedzi lokalizacyjnych
w potgczeniu z zawartoscig o charakterze spotecznosciowym, umozliwiajgcy jej dalsze
przekazywanie. Postep technologiczny oraz bogatsza tres¢ reklam mobilnych przyczynig sie
do upowszechnienia tych koncepcji. Bedziemy obserwowac¢, na miejsce ,czystego”
marketingu mobilnego coraz $mielej wkraczajg strategie typu SoLoMo.

6) Wozrost —jedyny liczacy sie trend w aplikacjach
Andy Lees

Ci, ktérych zwykle o to podejrzewamy, juz zagwarantowali sobie miejsca na listach
przebojow programow uzytkowych (aplikacii) i trudno bedzie ich zdetronizowaé. Jesli jednak
tworcy aplikacji oraz marketerzy chcg mie¢ swoj udziat w sukcesie nastepcy gry Angry Bird,
powinni sprawdzi¢, co dzieje sie poza sklepem z aplikacjami firmy Apple. Mozemy
spodziewac¢ sie réwnoczesnej promocji aplikacji w réznych mediach i inteligentnego
wykorzystania efektu ,echa spotecznego” do stworzenia nowego hitu.

Sprzedaz aparatéw iPhone nadal bije rekordy, przyspiesza tez wzrost liczby nowych
aktywacji systemu Android. Przy sprzedazy kolejnego nowego urzadzenia pojawia sie
szansa na nowg aplikacje, niekiedy ,uwalniajac” inny smartfon, ktéry mozna w ramach
recyklingu przekaza¢ innemu uzytkownikowi na rynkach wschodzacych. Nawet jesli
najczesciej wykorzystywane aplikacje bedg nalezaly do czotowki ,list przebojow”, to rynek
przezyje rosnaca fale popytu ze strony tych uzytkownikéw, ktérzy otrzymali smartfon po raz



pierwszy i wiasnie eksplorujg jego mozliwosci. Ten przyptyw podniesie wszystkie statki, zeby
odwota¢ sie do znanego przystowia. Wydatki na reklame wbudowang w aplikacje na
urzgdzenia mobilne beda nadal gwattownie rosnac¢, przy czym skorzystajg na tym gtownie
platformy wymiany reklam mobilnych oraz platformy dostepowe.

Reklamy zawarte w aplikacjach beda stawaly sie coraz bogatsze w tres¢ i forme, oferujac
wieksze mozliwosci zastosowan materiatdéw wideo i zacierajac granice miedzy telefonig
komérkowa, Internetem i telewizjg. Rownoczesnie dzieki zastosowaniu jezyka HTML5 nadal
beda spadac koszty rozwoju oprogramowania dla réznych platform, a aplikacje bedg mogty
by¢ pobierane bezposrednio od ich tworcow/wydawcow, co uwolni je od ograniczen
naktadanych przez iTunes.

Mozemy sie spodziewac, ze rozne aplikacje bedq bardziej konsekwentnie wykorzystywane
w réznych urzadzeniach — nie tylko telefonach komodrkowych i tabletach, ale takze
komputerach stacjonarnych i w telewizorach. Historia aplikacji bynajmniej sie jeszcze nie
skonczyta — po prostu przechodzi na kolejny poziom.

7) Spotecznosciowy handel pakowanymi artykutami konsumpcyjnymi — szukanie
kompromisu miedzy budowaniem zaangazowania a dziatalno$cig marketingowa
prowadzi nas znowu do tradycyjnych narzedzi marketingowych

Christophe Moerman

Handel elektroniczny stanowi obecnie mniej niz 5% ogétu sprzedazy pakowanych artykutow
konsumpcyjnych (ang. Consumer Packaged Goods, CPG), wiec jest gotowy do dalszego
wzrostu, ktéry bedzie nastepowat w miare wzrostu popularnosci zakupéw przez Internet.

Po pierwsze, prawdopodobnie nastgpi wzrost sprzedazy w ramach pfatnych
mediéw/nosdnikéw, ktore zwiekszajg swiadomosé konsumentow i ich wiedze o korzysciach
wynikajacych z elektronicznego handlu tg grupa artykutdw. Pojawi sie takze wiecej reklam
artykutbw CPG na witrynach handlowych takich jak amerykanski walmart.com. Ponadto
marki CPG beda ostroznie eksperymentowaé z  wykorzystywaniem medidéw
spotecznosciowych, aby ,nakrecac” sprzedaz w sieci.

.Handel spotecznosciowy” nalezy traktowaé ostroznie, poniewaz fani przede wszystkim chcg
cieszyC sie autentyczng relacjg i poczuciem wspdlnoty z innymi podobnymi sobie osobami.
W zwigzku z tym marketerzy muszg uwazagé, zeby w wysitkach zmierzajgcych do budowania
zaangazowania konsumentow nie przechyli¢ szali w strone dziatan czysto marketingowych.
W mediach spotecznos$ciowych nie ma wprawdzie przycisku ,nie lubie tego!”, jednak jesli
zbyt wiele uwagi poswieca sie sprzedawaniu zamiast dostarczaniu doswiadczen
wynikajacych z marki, konsumenci ,zagtosujg portfelami” albo, co gorsza, bedg szybko i
skutecznie zniecheca¢ innych do danej marki. Znamy przyktady pokazujace, ze zie
doswiadczenia mogq szybko przerodzi¢ sie w zlg sytuacje dla firmy, powodujac szybka
erozje wartosci marki, budowanej z troskg i wysitkiem przez dtuzszy czas.

Nalezy mimo wszystko zauwazy¢, ze osoby odpowiedzialne za marketing produktéw CPG
mogag i powinny zmienia¢ technologie w taki sposob, aby stosowane przez nich narzedzia
byly mozliwie najskuteczniejsze i jak najmniej inwazyjne. Media spotecznosciowe mozna
wykorzystywac¢ do inicjowania konwersacji, budowania swiadomosci i checi wyprobowania
produktu czy ustugi. Warto pamietaé, ze ogromng popularnoscig na stronach fanowskich
cieszy sie rozdawanie prébek i kuponow, a umozliwienie konsumentom dostepu do



specjalnych ofert czy wyprébowania produktu przed jego premierg moze napedzi¢ sprzedaz
w sieci zanim produkty dotrg na tradycyjne pofki sklepowe.

8) Mapa kontaktow jako zrédito znaczacych danych dla pomiaréw dotyczacych
marek

Anne Czernek i zespol EML

Jesli chodzi o naszg mape kontaktéw, Facebook bezsprzecznie trzyma tu palme
pierwszenstwa. Portal ten ma juz ponad 750 milionéw uzytkownikéw, a liczba ta wcigz
rosnie. Na Facebooku znajdziemy mape naszych powigzan spotecznych i towarzyskich,
osobistych i zawodowych z ,realu”. Niemal kazda platforma spotecznosciowa wykorzystuje
teraz Facebook Connect, zeby dac¢ uzytkownikom co$ wiecej, a jednocze$nie podniesc
warto§¢ wilasnego serwisu w oczach uzytkownikow. Z kolei uzytkownicy nieustannie
generujg strumien danych, ktéry daje nam wiecej wiedzy i wgladu w zwyczaje i postawy
konsumenckie niz moglismy uzyskaé do tej pory. Zyjemy w epoce ,oceanu danych”, a marki
coraz chetniej bedg chciaty korzysta¢ z tego zasobu.

Facebook stat sie elementem rozwoju nowych platform i aplikacji, utatwiajgc agregowanie
tych danych, a z kolei natomiast dzieki funkcjonalnosci Twittera (jako platformy
umozliwiajgcej dzielenie sie informacjami) mozemy uchwyci¢ bardzo wiele zupetnie
odmiennych danych.

Ta zunifikowana ,mapa spoteczna” zapoczatkuje nowe sposoby budowania wartosci marki w
wielu kategoriach i na wielu platformach. Podstawowym podejSciem do pomiaru réznych
parametrow marki stanie sie korzystanie z tego typu platform i wydobywanie z nich
réznorodnych danych — tych dostepnych wprost, jak i posrednio, a takze wynikajgcych z
zastosowania narzedzi analitycznych.

Poniewaz korzystanie z medidow spotecznosciowych staje sie coraz bardziej powszechne w
catym spofeczenstwie, reklamodawcy beda coraz wiecej miejsca oddawaé tym witasnie
mediom, konstruujgc tzw. ,mix medidéw” na potrzeby komunikacji marketingowej. Media
spotecznosciowe stang sie precyzyjniejszym barometrem opinii konsumenckich. Poniewaz
konsumenci reagujg zbior réznych przekazéw funkcjonujacych na rynku, my jako badacze
bedziemy musieli w lepiej identyfikowa¢ kluczowe, istotne elementy ,danych
spotecznosciowych”, ktére moga zastgpi¢ duze zbiory danych pochodzace np. z sondazy.
Przyjmujac ten punkt wyjscia, bedziemy w stanie dokonywaé szerszej ekstrapolacji, aby
mierzy¢ wptyw tego medium na marke.

9) Organy nadzoru baczniej przygladaja sie dziataniom podmiotéw na rynku,
poniewaz konsumenci ptaca realne pienigdze za ,,darmowy” dostep

George Pappachen

Poniewaz media mobilne i cyfrowe umozliwiajg dostep do Internetu z kazdego miejsca i
mozliwo$¢ interakcji w dowolnej niemal chwili, konsumenci bedg stawa¢ w obliczu
koniecznosci ponoszenia optat za zarzgdzanie danymi o ich aktywnosci w sieci i dostepem
do tego typu danych. Potencjalnie moze powsta¢ koniecznos¢ ptacenia za aplikacje, ktore
beda zarzadzaty informacjami o tozsamosci uzytkownika czy tez ptacenia za dostep do
zawartosci, ktéra w przeciwnym wypadku bytaby darmowa. By¢é moze uzytkownicy beda tez
musieli niekiedy zrezygnowaé¢ z bycia w sieci w sytuacjach, gdy zaptatg za dostep jest
podanie informacji na swoj temat.



Wiekszos¢ konsumentow nie jest gotowa akceptowac tego typu rozwigzania, w zwigzku z
tym organy nadzoru bedg musiaty blizej przyjrzeC sie rzeczywistym konfliktom na rynku w
trakcie definiowania struktury zezwoleh pozwalajgcych na cyfrowe udostepnianie danych o
uzytkownikach. Dzieki modelowi, w ramach ktérego rdzne tresci stajg sie dostepne w
zamian za ogladanie reklam, ro$nie przeptyw danych na catym swiecie. Przedmiotem uwagi
organdw nadzoru stang sie natomiast szczegdty danych na temat konsumentow, ktore
zostang podane przy tego typu okazjach.

Organy nadzoru beda w swoich dziataniach monitorujgcych koncentrowac¢ sie przede
wszystkim na praktykach pozwalajacych na wykorzystywanie ,cyfrowego sladu” danej
osoby, na podstawie kitérego mozna stworzy¢ jej profii handlowy i oceni¢
prawdopodobiehAstwo, ze nabedzie ona okresSlone produkty i ustugi. Na najbardziej
rozwinietych rynkach istniejg przepisy, ktére albo zakazujg takich praktyk, albo je kontroluja.
Trudno jednak bedzie uja¢ praktyki udostepniania danych w sieci w tradycyjnych
kategoriach. Sytuacja ta moze prowadzi¢ do podwazenia zaufania do marek, jesli zaczng
by¢ one postrzegane jako podmioty, ktére uzyty danych o konsumentach w sposab, ktérego
konsumenci sie nie spodziewali lub ktérego nie akceptuja.

10) Nadejscie epoki dzielenia sie
Juan Manuel Hernandez

Sieci spotecznosciowe zdobyly juz sobie trwate miejsce w dzisiejszym $wiecie mediow
elektronicznych i zadomowity sie w zyciu internautéw. W przysztosci sukces bedg odnosic te
sieci spotecznosciowe, ktére pozwolg uzytkownikom na pokonanie barier oddzielajgcych ich
od innych ludzi. Ruch w sieci bedzie stymulowany dzieki zawartym w niej treSciom, bez
wzgledu na to, jak bedzie zdefiniowany w ramach danej platformy.

Widzimy juz poczatki tego trendu — na wielu stronach internetowych mozna znalez¢ przyciski
umozliwiajgce przekazanie dalej, czyli ,podzielenie sie” (sharing) dang informacjg. Wedtug
szacunkow 50% sposrod 10,000 najwiekszych portali internetowych na $Swiecie obecnie
zawiera takie linki, a druga potowa musi dopiero uzmystowi¢ sobie, jaka sita drzemie w
sieciowym dzieleniu sie informacjami. Pojecie shareability (taki, ktéry umozliwia dzielenie
sie) jest stosunkowo nowe, jednak ta idea (podobnie jak efekt wirusowy, czyli naturalny
skutek dzielenia sie) juz od pewnego czasu jest sposobem nha odniesienie sukcesu w sieci.

Zaktadajac, ze podstawowym wymogiem dla kazdego sklepu sieciowego pragnacego
odnies¢ sukces stanie sie mozliwos¢ dzielenia sie tresciami, w interesie wszystkich stron
zainteresowanych jest mozliwie jak najdalej posunieta fatwos¢ dzielenia sie tresciami w
sieci. Pomiar parametru shareability stanie sie uzytecznym sposobem okreslania poziomow
wptywu i badania sposobu przemieszczania sie informacji. Aby okresli¢ site wptywu
interesujgcych nas tresci umieszczonych w Internecie, mozna mierzy¢ zaréwno opinie o
nich, jak i sktonnos¢ internautéw do dzielenia sie tymi tresciami.

Jak sie wydaje, Google+ zbyt predko nie potaczy sie z Facebookiem, natomiast widzimy juz,
ze coraz czestsze jest przekazywanie tresci pochodzgcych z tych dwdch platform oraz
przekazywanie tresci z jednej do drugiej — tego typu dziatania zdobedg popularnos¢ raczej
predzej niz pozniej. Dzieki wskaznikowi shareability marki zyskajg nowy, interesujgcy
potencjat — te marki, ktore tworza najbardziej innowacyjne i angazujgce tredci, bedg
korzystaly z tego, ze internauci chetnie bedg sie dzieli¢ takimi tresciami i w ten sposob
zbiorg plony ze swoich inicjatyw wczesniej niz konkurencja.


http://www.marketingpilgrim.com/2011/09/twitter-share-buttons-bring-7-times-the-return.html

11) W Chinach pojawia sie platformy typu ,wszystko w jednym”, laczace ze sobag
mikroblogi, sieci spotecznosciowe i portale informacyjne

Chris Maier

Eksplozja mediow spotecznosciowych jest niewatpliwie widoczna na catym sSwiecie, tym
bardziej w najbardziej zaludnionym kraju $wiata, czyli w Chinach. Mimo iz Facebook zostat
w Chinach zakazany, media spotecznosciowe rozwijajg sie dzieki lokalnym ,klonom” takim
jak Ren Ren czy Kaixin — oba cieszg sie ogromng popularnoscia ws$rod
Chinczykow. Powodowani silnym pragnieniem przekazywania swoich refleksji i dzielenia sie
opiniami, blogerzy przenie$li sie do przyjaznego dla uzytkownikow $rodowiska portali
spotecznosciowych (jak podaje osrodek China Network Information Center (CNNIC) w roku
2009 ponad potowa internautéw miata by¢ aktywnymi blogerami).

Ta fala spotecznosciowa zmienia sie jednak szybko wraz z nadejsciem mikrobloggingu, co
jest widoczne zwtaszcza w Chinach, gdzie najpopularniejszym z nich jest Sina Weibo. Jest
to portal zupetnie rozny od Twittera, oferujacy liczne funkcje, dzieki ktérym jest on w istocie
uproszczong wersjg portalu spotecznosciowego. W Chinach, gdzie czas na odpoczynek jest
wysoce cenionym dobrem, ma to bardzo istotne znaczenie. Weibo oferuje mozliwos¢
zamieszczania materiatdw graficznych, audio i wideo oraz pisania na tyle dtugich
wiadomosci (140 znakdéw), zeby mozna byto przekazac istotne tresci i otrzymac¢ sensowne
informacje zwrotne. Uktad stron jest niewyszukany, nawigacja tatwa do opanowania, a w
ramach dostepnego interfejsu uzytkownicy mogq podzieli¢ tresci na rézne kategorie, watki i
tematy.

Biorac pod uwage te fakty, mozna uznac¢, ze — statystycznie rzecz biorgc — gasnie juz
atrakcyjnos¢ portali spotecznosciowych. CNNIC podaje, ze w roku 2010 wskaznik penetraciji
portali spotecznosciowych wsréd chinskich internautow wynosit 51%, a w 2011 r. spadt do
47%. Od grudnia 2010 r. do konca czerwca 2011 r. uzytkownictwo Weibo wzrosto o 200%.
Portal ten szybko uzurpuje sobie prawo do zajecia miejsca po portalach spotecznosciowych i
stania sie gtéwnym miejscem, skad bedg pochodzi¢ tresci i informacje. Rok 2012 pokaze,
jakie skutki ma ta integracja réznych funkcji w jednym miejscu oraz wskaze, jak zarzadzac
oczekiwaniami konsumentéw w zakresie wiadomosci, komunikacji i przekazywania
informacji. Witryny, ktore chcg w tym uczestniczy¢, mikroblogi i portale spoftecznosciowe
bedg taczy¢ swoje funkcjonalnosci, aby zaoferowa¢ uzytkownikom ,wszystko pod jednym
dachem”.

12) Reklama internetowa — decyzje podejmowane w czasie rzeczywistym zaczng
odgrywac kluczowa role

Martin Ash

W nadchodzacym roku pojawi sie zwiekszony popyt na informacje potrzebne do budowania
kampanii komunikacyjnych, a zdobywane w czasie rzeczywistym, co z kolei bedzie
stymulowato rozwdéj inteligentnych, zautomatyzowanych proceséw decyzyjnych stuzgcych
optymalizacji kampanii.



Jezeli rok 2011 mozna nazwaé rokiem, w ktérym w Europie pojawita sie mozliwos¢
sktadania ofert w czasie rzeczywistym (co upowszechnito sie w reklamie internetowej w
Ameryce Potnocnej), o tyle w roku 2012 skutki tej zmiany odczuje cata branza. Media
buyerzy beda inwestowac¢ znaczne srodki w platformy popytowe i przyzwyczaja¢ sie do
szybkiego reagowania na analizy bazujagce na danych gromadzonych w czasie
rzeczywistym. Podmioty dziatajgce w branzy (np. badacze rynku i agencje kreatywne) juz
teraz podejmujg to wyzwanie i tworzg rozwigzania umozliwiajace zakup mediéw w czasie
rzeczywistym oraz ocene reklamy i jej kreatywng modyfikacje w czasie rzeczywistym.

,Czas rzeczywisty” bedzie mottem reklamy internetowej w catym nadchodzgacym roku, a
sukces odniosg ci, ktoérzy naucza sie taczy¢ dane z media planéw zebrane w czasie
rzeczywistym z wiedza, analizg i kreatywng oceng, co z kolei pozwoli na dokonywanie na
biezaco optymalizacji reklam w $wiecie online.

Wzrosnie popyt na ,natychmiastowg wiedze”, ktérg mozna bedzie przetozy¢ na dziatania,
poniewaz skréci sie czas miedzy pomiarem a reakcjg na kampanie. Po stronie popytowej
pojawig sie inteligentne platformy umozliwiajace taczenie media planéw opracowywanych w
czasie rzeczywistym, wiedzy o markach, danych analitycznych pochodzacych z badan typu
direct response, jak réwniez modyfikowanie kreacji reklamowej — one wiasnie stang sie sitg
napedowq decyzji w Swiecie reklamy internetowe;.

Millward Brown

Millward Brown (www.millwardbrown.com) to jedna z wiodacych $wiatowych agencji badawczych i
ekspert w zakresie badan nad skutecznosScia reklamy, komunikacja marketingowa, mediami i sila
marek. Stosujac zintegrowany zestaw sprawdzonych rozwigzan badawczych — tak jakoSciowych, jak i
iloéciowych — Millward Brown pomaga swoim klientom budowa¢ silne marki i ustugi. Firma Millward
Brown posiada ponad 78 biur w 54 krajach. W sklad struktury Millward Brown wchodza ponadto:
Global Media Practice (jednostka organizacyjna badajaca skuteczno$¢ mediéw), The Neuroscience
Practice (metody neuroscience wspomagajace tradycyjne techniki badawcze), Millward Brown
Optimor (wspiera klientow w maksymalizacji zyskdow z inwestycji w marki i dzialania marketingowe),
Dynamic Logic ($wiatowy lider badan nad skuteczno$cig marketingu w mediach cyfrowych) oraz
Firefly (globalna jednostka specjalizujaca sie w badaniach jako$ciowych). Millward Brown jest czeScia
Kantar — doradczo-informacyjnej grupy dzialajacej w ramach WPP.


http://www.millwardbrown.com/

