12 Stycznia 2011

Zdaniem firmy Millward Brown wielowatkowos¢ Internetu zmusi marki

do dogladania kilku internetowych ,,ogrodkéw” w roku 2011

W swoim najnowszym raporcie badawczym Futures Group sieci Millward

Brown wskazuje 11 trendéw elektronicznych na rok 2011

Nowy Jork. 12 stycznia 2011 r. - Wedtug raportu Digital Predictions for 2011
przygotowanego przez Futures Group - komodrke sieci Millward Brown, w
nadchodzacym roku marki bedg zmuszone do utrzymywania swojej obecnosci w
globalnej sieci zaréwno w publicznych, otwartych przestrzeniach, jak i w
miejscach o bardziej ograniczonej dostepnosci. Wynika to z tego, ze zamiast
surfowa¢ po Internecie konsumenci coraz czesciej uruchamiajg w sieci rézne
aplikacje i ogladaja podstrony na Facebooku. Popularno$¢ aplikacji i stron
fanowskich (fan pages) wynika z tego, ze pozwalajg one marketerom kontrolowac¢
i upraszczac interakcje z konsumentami. Jednak marki bedg w coraz wiekszym
stopniu zmuszone do ,dogladania wielu ogrodkéw” i tworzenia réznych aplikacji
dla konkretnych platform, aby zapewni¢ sobie obecnos$¢ tam, gdzie konsumenci

bedga chcieli sie z nimi zetknag.

~Moze sie okazad, ze tatwiej jest przyciggngc internautdw na strone fanowska niz
na witryne e-sklepu. To oznacza, ze marki bedq coraz czesciej zmuszane do
podejmowania decyzji o tym, czy celem ich obecnosci w globalnej sieci jest
budowanie zaangazowania konsumentéw czy sprzedaz” - moéwi Duncan
Southgate, zajmujacy stanowisko Global Innovations Director w sieci Millward
Brown. ,Marki muszg takze podejmowac decyzje o tym, czy powinny miec inng
oferte na Twitterze i Facebooku, a inng na oficjalnej stronie www marki, czy tez
nie. Doswiadczenia oraz wyniki badan pomogg marketerom w utozeniu tej

nietatwej famigtowki”.



Pozostate trendy w mediach elektronicznych przewidywane na rok 2011:

2. Ewolucja zakupow w Internecie dzieki technologiom typu
augmented reality (rzeczywistos¢ poszerzona), ktore sprawiaja, ze
towary staja sie bardziej namacalne. Mimo utrzymujacych sie obaw o
ujawnianie danych osobowych, zakupy w Internecie nadal bedq sie
dynamicznie rozwija¢. Wiele krajow poéjdzie sladem USA, gdzie panuje
wielki entuzjazm dla zakupdw zbiorowych i serwiséw typu Groupon. Tego
typu witryny, ktorych istnienie wynika z zamitowania konsumentéow do
okazji cenowych, pojawiajq sie jak grzyby po deszczu - w samych Chinach
jest ich juz ponad 500, cho¢ mozna sie spodziewac, ze wiele z nich nie
przetrwa zbyt dtugo. W Wielkiej Brytanii szczegdlnie popularne bedq
aplikacje mobilne do robienia zakupow, natomiast w Indiach spodziewany
jest rozwdj zakupdéw biletow przez Internet, dzieki czemu internauci
unikajg dtugich kolejek na dworcach. W wymiarze globalnym mozna sie
spodziewaé¢, ze marki beda postugiwa¢ sie nowymi, innowacyjnymi
technologiami, w tym technologiami augmented reality. Dzieki ni
konsumenci, ktérzy nie mogg dotkna¢ ani poczué¢ produktéw nabywanych
za posrednictwem Internetu, bedg mogli odczu¢, ze sq one nieco bardziej
namacalne.

3. Wielki rozw6j metod ekspozycji produktow w sieci. Marketerzy bedq
w coraz wiekszym stopniu stara¢ sie wykorzysta¢ reklame do tego, aby
powiedzie¢ co$ wciggajacego i angazujgcego o swoich markach. Beda do
tego stosowa¢ funkcje interaktywne i wielostopniowo$é, znane
konsumentom z mikrowitryn czy portali spotecznosciowych. W dgzeniu do
tego celu firmy nieustannie zmieniajg formaty ekspozycji swoich
produktéw, a nowe formaty cieszg sie rosngcg popularnoscig. Sg to:
double-teaming (kilka formatéw potgczonych na tej samej stronie), social
titbits (bannery dajq konsumentowi przedsmak wydarzenia
spotecznosciowego na zywo, na przykiad przez wysytanie wiadomosci z
Twittera na biezaco), a takze formaty slide-up, w ktérych wykorzystuje sie
niewielkie, acz intrygujace obrazy, ktére najpierw wstepnie przyciagaijq
uwage, a nastepnie ,rosng”, zajmujac znaczng czesc ekranu.

4. Wirusowe reklamy w formacie filmow wideo przestaja bycC
opcjonalne. Potencjat marketingu wirusowego staje sie coraz
wazniejszym elementem w planowaniu kampanii w mediach
elektronicznych. Dzieki tatwiejszej dostepnosci pomiardw tego typu

przekazow (np. viral potential pre-test firmy Millward Brown czy Kantar
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Videos) marketerzy moga lepiej planowac¢, monitorowa¢ i dostosowywacd
swoje dziatania do potrzeb. Marketing wirusowy nie jest juz postrzegany
jako ,fajny dodatek”, lecz staje sie kluczowym czynnikiem sukcesu dla
kazdego nowego pomystu komunikacyjnego. Jednak kazdy nowy hit
marketingu wirusowego podnosi poprzeczke oczekiwan konsumentow, co
stawia agencje kreatywne przed coraz wiekszymi wyzwaniami.
Reklamodawcy pracujg pod presjg, aby jeszcze silniej sie wyrdznié, wiec
beda bardziej sktonni do korzystania z reklamy wirusowej. Dodatkowq
zachetg jest dla nich to, ze - jak pokazujg wyniki naszego ostatniego
badania - YouTube, promocje online, za ktérych emisje sie ptaci, generujq
dodatkowy ,darmowy” bonus w postaci ,emisji wirusowych”.

. Wiecej tresci wideo przygotowywanych specjalnie pod katem
Internetu. Wydatki na reklame wideo w Internecie rosng bardzo
dynamicznie, a marketerzy na catym $wiecie sq sktonni wkiada¢ w tym
roku wiecej wysitku w optymalizacje kopii kreatywnych pod katem emisji w
Internecie. Badanie Dynamic Logic pokazato, ze wprawdzie reklamy
telewizyjne ,zaprzegniete” do nowych celdw moga skutecznie budowac
$wiadomos$¢ marki, jednak bardziej przekonujace sa filmy tworzone od
poczatku z mys$lg o emisji w Internecie.

. Wiecej odston w sieci wéréd konsumentéw znajdujacych sie w
ruchu. Dzieki coraz lepszym funkcjom urzgadzen mobilnych i ich rosnacej
wydajnosci wiecej oséb jest online i spedza w sieci wiecej czasu (,bycie
podtgczonym” uznawane jest wrecz za oczywisto$¢). W nadchodzacym
roku marketerzy chwyca sie tej szansy, szczegdlnie, ze nowsze urzadzenia
pozwalaja na lepszy odbidr reklam w ,trybie mobilnym”. W biezagcym roku
budzety na mobilne reklamy znacznie wzrosng w poréwnaniu z rokiem
poprzednim, a efekty osiagniete w tym kanale komunikacji beda
odgrywaty dla marek coraz wiekszg role w pordéwnaniu ze ,zwyktym”
Internetem.

. Marki znajduja swoje miejsce przy pomocy geolokalizacji. Obecnie
geolokalizacja jest rownoznaczna z ,meldowaniem sie” w danym miejscu,
natomiast w roku 2011 uzytkownicy, ktdrzy sie ,zameldujg” bedg dzieki
temu mogli otrzymywac coraz ciekawsze propozycje. Przewiduje sie takze
rozwoj funkcjonalnoséci zwigzanych z ,wymeldowywaniem sie” (np.
wymeldowujacy sie konsument otrzymuje sugestie, dokad moze sie udac
w nastepnej kolejnosci). Przewidujemy takze rozwdj aplikacji typu
Shopkick, ktore automatycznie naliczajg punkty/promocje po wejsciu do
sklepu. Nadejscie Facebook Places oraz ustug takich jak Foursquare
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10.

oznacza, ze coraz wiecej marek bedzie wykorzystywac lokalizacje jako
parametr aplikacji, platforme komunikacji, funkcje strony fanowskiej czy
klucz do transakcji, powigzany by¢ moze z danymi karty lojalnosciowej.
Marki nieposiadajace wtasnych narzedzi lokalizacyjnych czesto poszukujgq
odpowiednich partneréw do wspoétpracy.

Wyszukiwanie: coraz bardziej spersonalizowane, mobilne i
atrakcyjne. Konsumenci beda coraz bardziej sktonni rezygnowaé z
prywatnosci na rzecz tego, aby otrzymywac istotne dla siebie informacje.
Wyszukiwanie moze by¢ powigzane z profilem internauty w mediach
spotecznosciowych, z jego historig wyszukiwania czy segmentacja
zachowan. Dzieki temu wyniki wyszukiwania bedg bardziej dopasowane do
konkretnych uzytkownikow, co sktoni ich do dzielenia sie takimi
informacjami z firmami oferujgcymi wyszukiwarki. Coraz popularniejsze
bedzie wyszukiwanie mobilne, gdyz twércy wyszukiwarek beda w petni
wykorzystywa¢ bezprecedensowy zakres dostepnych informacji, a
konsumenci bedag czerpa¢ korzysci z wyszukiwania za pomocg aplikacji
takich jak Google Maps. Wyniki wyszukiwania bedg rdéwniez bardziej
atrakcyjne wizualnie, co zwiekszy ws$rod marketerow swiadomosc roli, jaka

wyszukiwanie moze odegrac dla wsparcia ich marek.

. Gry mobilne. Niedawne pojawienie sie na rynku konsoli Move firmy Sony

oraz Kinect opracowanego przez Microsoft tchneto nowe zycie w konsole

Playstation i Xbox. Wydarzenia te bedg stymulowa¢ kolejne innowacje w
projektowaniu gier w trakcie rozpoczynajacego sie roku. Ponadto szanse
na dalszy rozwoj ma granie ,,od niechcenia”, dla ktérego silnym bodzcem
sq funkcje dostepne w urzadzeniach iPhone i iPod firmy Apple. Gracze
bedg nadal ,od niechcenia” korzysta¢ z tego typu aplikacji, a tworcy
wykorzystajg w petni interfejs wiekszego urzadzenia, jakim jest iPad.
Prawdopodobny jest rowniez wzrost popularnosci gier spotecznosciowych
przy zatozeniu, ze tworcy tacy jak Zynga beda w stanie dobrze
spozytkowaé sukces FarmVille i Mafia Wars. Badanie Dynamic Logic
pokazato, ze marki moga odnosi¢ korzysci z obecnosci (placement) tam,
gdzie konsumenci uznajg to za sensowne. Mozna przewidywac, ze takze w
tej sferze rok 2011 przyniesie rozwoj.

Sieci powiazan spotecznych usprawnia adresowanie reklam do
konkretnych grup konsumentéw. Konsumenci bywajgq bardzo

zadowoleni z mozliwosci kontaktow w sieci. Badanie przeprowadzone

niedawno przez firme Firefly Millward Brown pokazato, ze ludzie oczekuja,

ze marki obecne w mediach spotecznosciowych beda bardziej odpowiadaty
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ich potrzebom. Konsumenci pozostang aktywni w najwiekszej sieci
spotecznej (Facebook), poniewaz majg wiele kontaktéow. Sg jednak gotowi
w coraz wiekszym stopniu angazowacé sie w inne, niszowe sieci, ktére
szczegdlnie trafia w ich osobiste zainteresowania. Skala dziatalnosci
Facebooka daje markom doskonate mozliwosci adresowania oferty, jednak
dla zapewnienia realnej skutecznosci niezbedne sa skomplikowane
algorytmy bazujace na wiedzy o ztozonych relacjach miedzy ludzmi.
11.Nasili sie walka o prywatnos¢ w sieci. Marketerzy bedg w coraz
wiekszym stopniu wzmacniaé przejrzystos¢ swoich dziatan w sieci, gdyz
konsumenci majg coraz wiekszg mozliwos$¢ ,zajrzenia za kulisy”. Firmy
bedg sie staraty unika¢ oskarzen o naruszenia prywatnosci w sieci,
umozliwiajac uzytkownikom zarzgdzanie wtasnym profilem i przekazujac
wiecej informacji o stosowanych przez siebie modelach zarzadzania
danymi. Mimo tych dziatan nadal toczy¢ sie bedzie walka miedzy
publicznymi organami nadzoru a aktorami rynkowymi co do tego, jakie

dane osobowe stanowig o tozsamosci uzytkownika Internetu.

Kontakt:
Miquet Humphryes, Associate Director, Global Communications & Marketing
(tel.) +44 1926 826179 (e-mail) miquet.humphryes@millwardbrown.com

Millward Brown

Millward Brown (www.millwardbrown.com) to jedna z wiodgacych $wiatowych
agencji badawczych i ekspert w zakresie badan nad skutecznoscig reklamy,
komunikacjg marketingowa, mediami i sitg marek. Stosujac zintegrowany zestaw
sprawdzonych rozwigzan badawczych - tak jakosciowych, jak i ilosciowych -
Millward Brown pomaga swoim klientom budowa¢ silne marki i ustugi. Firma
Millward Brown posiada ponad 75 biur w 48 krajach. W sktad struktury Millward
Brown wchodza ponadto: Global Media Practice (jednostka organizacyjna
badajaca skuteczno$¢ medidow), Millward Brown Optimor (wspiera klientéw w
maksymalizacji zyskéw z inwestycji w marki i dziatania marketingowe), Millward
Brown Precis (pomiar dotyczacy dziatalnosci PR) oraz Dynamic Logic (Swiatowy
lider badan nad skutecznoscig marketingu w mediach cyfrowych). Millward Brown
jest czescig Kantar - doradczo-informacyjnej grupy dziatajacej w ramach WPP.
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