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PROGNOZY DLA RYNKU
MEDIOW TRADYCYJNYCH |
CYFROWYCH NA ROK 2014

Eksperci firmy Millward Brown z catego Swiata prognozujg
,najgoretsze” trendy w marketingu wieloekranowym (multi-
screen marketing) w roku 2014 i na tej podstawie formutujg
rekomendacje umozliwiajgce marketerom podejmowanie
Smiatych krokow przy zmianie kanatow komunikacji.
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CHANGING CHANNELS

W roku 2014 straca sens dyskusje nad tym, czy
dziatalno$¢ marketingowa powinna by¢é prowadzona
online, offline czy moze w mediach mobilnych.

,Uniezaleznienie sie od typu ekranu” (ang. screen agnosticism)

to pojecie odwotujace sie do sposobu odbioru tresci wideo

przez konsumentéw oraz sposobu myslenia, ktére powinno
towarzyszy¢ marketerom przy planowaniu kampanii wideo. W
nadchodzacym okresie marketerzy porzucg goraczkowe proby
klasyfikacji catego spektrum ekranéw i ich rozmiarédw oraz dziatania
zmierzajgce do doboru tresci w zalezno$ci od typu ekranu i bedg
dazy¢ do uniezaleznienia si¢ od formatu ekranu zaktadajac, ze
maksymalizacja grupy odbiorcéw ma prymat nad optymalizacjg,
przekazu w konkretnym kanale komunikacji. Jednoczesnie odbiorcy
beda konsumowali tresci wideo w sposéb najwygodniejszy dla
siebie w danym momencie. Najwazniejsze bowiem sq tresci
(content), natomiast ,ekran” to po prostu najwygodniejsze okno,
przez ktére mozna te tresci obejrzeé.

Przy zastosowaniu takiego podejscia moze okaza¢ sie, ze
zobaczymy dtugie formy reklam na urzadzeniach mobilnych, a
krétkie w telewizji. Konsument rozpocznie ogladanie odcinka
swojego ulubionego serialu w telefonie komérkowym podczas
wieczornego powrotu do domu komunikacjg publiczng, po dotarciu
do domu bedzie kontynuowac ogladanie w telewizji, a nastepnie
postanowi obejrze¢ kolejny odcinek na tablecie, we wlasnym t6zku.
Na analogicznej zasadzie moze sie zdarzy¢, ze odbierzemy $wietng
reklame wiralowg na swoim laptopie w pracy, a tego samego dnia
wieczorem pokazemy jg partnerce lub partnerowi za po$rednictwem
smart TV.
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Dostepnosc¢ tresci wideo zbiegta sie w czasie z dostepnoscig
technologii umozliwiajacych ich odbiér na réznych urzadzeniach.
Stworzyto to warunki, w ktorych zmiana zachowan powoli
przeksztaltci sie w norme w okresie najblizszych 12 miesiecy. Dzigki
Chromecast czy AppleTV synchronizacja tresci migedzy réznymi
ekranami nie wymaga wysitku. Rownoczes$nie mozna w tatwy
sposob optymalizowac reklamy w zaleznosci od formatu ekranu, na
ktorym sg aktualnie ogladane. Przyktadowo, kampania reklamowa
prowadzona na YouTube w postaci materiatu wideo dostepnego w
trybie online lub na urzadzeniu mobilnym moze sie réwniez pojawi¢
w telewizji.

Sytuacja ta bedzie wymagata prowadzenia jeszcze wnikliwszych
badan, pozwalajgcych zrozumie¢ kontakt z komunikacjg reklamowg
w roznych urzadzeniach i planowa¢ optymalne wykorzystanie
mediéw bez wzgledu na format ekranu, aby efektywnie dociera¢ z
nosng kreacjq reklamowg do odbiorcow.

Rob Valsler, Singapur

Zmiana kanatéw komunikacji -
rekomendacje
Dowiedz sie, w jaki sposob Twoi odbiorcy docelowi

konsumujg tresci wideo na réznych urzgdzeniach
(ekranach) i dopiero na tej podstawie buduj swoje plany.
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W roku 2013 w Internecie wybucht nowy trend, ktérego sprawca byly materiaty mikrowideo. Obecnie istnieje bardzo
wiele stron internetowych, ktére umozliwiaja uzytkownikom zatadowywanie krétkich filmikéw, zwykle nagrywanych

za pomoca telefonu komérkowego. Trend ten zapoczatkowat nalezacy do Twittera serwis Vine, umozliwiajacy emisje
szesSciosekundowych filmikéw (w formacie ,,petli”). Konkurencja nie zasypiata jednak gruszek w popiele, wiec wkrétce
pojawity sie serwisy wideo takie jak Instagram (15 sekund), MixBit (16 sekund), Tumblr GIFs (krétkie animowane
obrazki, podobne do Vine) oraz liczni pomniejsi gracze, jak np. Viddy, Qwiki, Tout czy Klip.

W roku 2014 trend ten utrzyma sie, a uzytkownicy bedg
przesyta¢ coraz wiecej materiatow wideo na rézne platformy,
czesto rozproszone. Mozna przypuszczaé, ze zjawisko to bedzie
nadal dotyczyto przede wszystkim urzadzen mobilnych, ale juz
obecnie popularnos¢ zyskuja agregatory Vine dla komputeréw
stacjonarnych, a tresci z serwisu Vine sg wspétdzielone na
znanych od dawna platformach takich jak YouTube. W krétkim
okresie dominujacymi graczami trendu mikrowideo bedg Vine,
Tumblr oraz Instagram: Vine ze wzgledu na to, ze to wiasnie

ten serwis spopularyzowat taki format, Instagram ze wzgledu na
swojg potezng baze uzytkownikdw, a Tumblr GIFs ze wzgledu na
niezwykty wzrost popularnosci tego formatu.

Format mikrowideo oferuje wigksze zaangazowanie odbiorcy niz
tradycyjne materiaty filmowe przygotowywane dla marek, a w
przypadku materiatow z Vine na temat konkretnych marek istnieje
cztery razy wieksze prawdopodobienstwo, ze zostang one dalej
przestane w poréwnaniu z tradycyjnymi materiatami filmowymi w
Internecie. Z tego wiasnie wzgledu ten trend jest tak atrakcyjny dla
marek, ktére chcg wyprzedzi¢ konkurencije. Krétki format wymaga
potaczenia idei kreatywnej z prostotg przekazu, dlatego trend

ten moze wyj$¢ poza format mikrowideo i odcisngé swoje pietno
na tradycyjnych filmach dostepnych online, a nawet na reklamie
telewizyjnej. W chwili obecnej wigkszo$¢ treci dotyczacych
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marek jest rozpowszechniana metoda wirali (w przeciwiefistwie do
ptatnej promociji), ale jesli powtorzy sie historia znana z reklam na

platformach takich jak Twitter czy YouTube, to mozemy by¢ niemal
pewni, ze w ciggu kilku lat pojawi sie na nich reklama na zasadach
komercyjnych.

Popularnos¢ reklam w formacie mikrowideo, w potaczeniu z
tatwos$cig przekazywania tego typu tresci na ekrany telefonow
komérkowych, tabletow, pecetéw czy nawet telewizoréw, moze
sprawi¢, ze format mikrowideo stanie sie najbardziej ,przenosnym”
formatem klipdw, dostepnym na ekranach r6znych urzadzen.

Jarrod Payne, RPA

Zmiana kanatéw komunikacji -
rekomendacje
Aktywnie eksploruj mozliwosci, jakie oferuje format

mikrowideo i ucz sie od marek, ktore jako pierwsze
zdecydowaty sie na obecno$¢ w tym nowym medium.
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3. PRZELOM - EKRANY TYPU ,WEARABLE”

Poniewaz rosnie liczba tabletow i smartfondéw, mozna przypuszczac, ze kolejnym wielkim hitem beda technologie
typu wearable (czyli urzadzenia noszone na ciele uzytkownika) - trend ten wedrze si¢ do gtéwnego nurtu zycia

konsumenckiego juz w roku 2014.

W oswajaniu konsumentéw z technologiami typu ,wearable” nadal
kluczowa role bedzie odgrywat sektor okreslany ogolnie mianem
,Zdrowie i fitness”. Juz obecnie dostepne sg ré6znorodne mobilne
urzadzenia prozdrowotne przeznaczone do noszenia na ciele, np.
Nike+ czy Fitbit tracker, a wiele z nich notuje dynamiczny wzrost.

Inteligentne zegarki (np. marek takich jak Pebble czy Ornate)
niedawno odczuty pojawienie si¢ konkurenciji ze strony takich
graczy jak Sony czy Samsung Galaxy Gear. By¢ moze to wiasnie
w roku 2014 pojawi sie od dawna oczekiwany zegarek iWatch
firmy Apple. Obserwujac rozwéj wypadkdw z nieco innego punktu
widzenia, mozemy zaktada¢, ze w roku 2014 réwniez Google
Glass rozszerzy dotychczas ograniczony ,Explorer Program” na
wiekszg grupe uzytkownikéw. Kreatywnos$¢, zmyst konkurencyjny
i marketingowy wspomnianych firm moze przynies¢ eksplozje
urzadzen typu ,wearable” juz w 2014 r. Wyglada na to, ze
predzej czy pozniej technologia ,wearable” przejdzie z kategorii
,fajny gadzet” do kategorii ,chce to mie¢”, a nastepnie ,jest mi to
potrzebne”.

Technologia ,wearable” zmieni sposéb interakcji z urzadzeniami,
ktérymi dysponujemy obecnie, poniewaz umozliwiajg one
uzytkownikom odczytywanie wiadomos$ci z komunikatoréw, robienie
zdje¢, stuchanie muzyki i wyszukiwanie informacji bez siegania

po smartfona. Jak dotad nie istnieje jeden typ urzadzenia, ktdry
idealnie wypetniatby wszystkie te funkcje, a tego typu pomysty
generujg ponadto obawy o bezpieczenstwo i ochrone prywatnosci.
Nalezy jednak przyznac, ze technologie typu ,wearable” stajq sie
coraz inteligentniejsze i w kazdym nowym wydaniu coraz lepsze.
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Ze wzgledu na niemal nieograniczong liczbe aplikacji w réznych
dziedzinach zycia rynek urzadzen ,wearable” bedzie niezwykle
atrakcyjny dla wielu graczy zajmujacych rézne miejsca w catym
,ekosystemie” — od producentéw urzadzen poprzez twércéw
aplikacji az do reklamodawcow.

Technologia typu ,wearable” bedzie oferowata markom wyjatkowe
mozliwosci kierowania przekazéw do réznych grup docelowych

i budowania wyrdznialno$ci. Marki moga tworzy¢ swoje wtasne
urzadzenia (przyktadem niech bedzie zegarek Nismo opracowany
przez Nissana) czy dziata¢ za posrednictwem przyjaznych aplikacii
dla wzbogacenia doswiadczen konsumentéw. Marki stang przed
zadaniem dogtebnego poznania oczekiwan konsumentéw wobec
nowych urzadzen, aby ich oferta miata sens i byta przydatna w
nowym kontekscie.

Adriana Sousa, Brazylia

Zmiana kanatéw komunikacji —
rekomendacje
Zastandw sig, czy obecno$¢ Twojej marki w

urzadzeniach typu ,wearable” jest dobrg okazjg do
zbudowania wyroznialnosci.
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4, WIELOEKRANOWOSC W POWIAZANIU Z BIG DATA JAKO
ZRODLO WIEDZY O SKUTECZNOSCI DZIALAN MARKETINGOWYCH

Urzadzenia wyposazone w ekran sg dla niektorych
konsumentéw gtéwnym zrédiem informacji, co nie

jest juz zadnym odkryciem. Od wielu lat telewizja

byta tym narzedziem, ktére umozliwiato dotarcie do
najszerszego grona konsumentéw. Spoéjrzmy jednak na
dosiegajaca nas w ostatnim czasie prawdziwg inwazje
innych urzadzen wyposazonych w ekran: wchodzimy

w interakcje z ekranem w takséwce, samolocie, na
billboardzie, w bankomacie czy przy grze wideo. W

ten sposadb ekrany staly sie akceptowanymi, a wrecz
oczekiwanymi elementami naszego codziennego
strumienia informacji. Urzadzenia mobilne wyposazone w
ekran, np. tablety czy smartfony, stajq sie powszechne, a
nasza konsumpcja informacji wyswietlanych na ekranie
zyskuje dzieki nim wymiar towarzyski, lokalny, mobilny i
wysoce spersonalizowany.

Wchodzimy w interakcje z wieloma mediami, czesto funkcjonujac w
trybie ,zawsze wtaczony”, dlatego tak wielkie znaczenie ma wiedza
0 kontaktach kazdego konsumenta z marka. Gromadzac te wiedze,
musimy stosowac kat patrzenia 360 stopni, poniewaz zadna
interakcja nie jest wyizolowana od pozostatych.

Z punktu widzenia skuteczno$ci marketingowej mozemy stwierdzic,
ze kluczem do wiedzy o konsumentach i ich decyzjach jest precyzja
ogladu. Marketerzy potrzebujg sposobéw zgtebienia specyfiki
interakcji kazdego konsumenta z kazdym ekranem dla kazdej
marki. Tutaj jednak pojawia sie problem, poniewaz dostepne
,ucyfrowione” dane nie dajg jeszcze ujednoliconych informacii dla
réznych typéw ekrandw. Nie istnieje jak dotad idealne, jednolite
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Zrodto, ktdre zawieratoby petny zestaw informaciji o wszystkich
kontaktach danej osoby z réznymi ekranami oraz o jej postawach
i dziataniach. Poniewaz jednak nastata era Big Data, sytuacja ta
zaczyna sie zmienia¢. Pamietajmy, ze wszystkie kontakty danego
gospodarstwa domowego z reklama telewizyjng sg zapisywane
na dekoderze, a urzadzenia mobilne moga by¢ wyposazone w
technologie audio fingerprinting, umozliwiajaca zapis informacii

o0 odbieranym programie telewizyjnym. Juz obecnie urzadzenia
mobilne wychwytujg wiele interakcji z mediow spoteczno$ciowych,
co mozna wykorzystac¢ do prowadzenia krétkich badan na temat
postaw konsumenckich. Odpowiedzi z takich badan mozna
powigzaé z danymi panelowymi, ktore sg z kolei zrodtem informacji
o innych zachowaniach i wyborach konsumenckich.

W jaki sposdb catoksztatt kontaktow z marka w réznych mediach
i kontekstach wptywa na sprzedaz i na postrzeganie danej
marki? Mozliwo$¢ taczenia informaciji o interakcjach z réznymi
urzadzeniami bedzie stopniowo utatwiata nam znalezienie
odpowiedzi na to pytanie.

Bill Pink, USA

Zmiana kanatow komunikacji -
rekomendacje

Sprawdz, czy nowe zbiory danych taczace w sobie
informacje z wielu urzadzen moga wnies¢
co$ nowego w badania nad skuteczno$cig

dziatart marketingowych.
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5. MINIMALIZM NA WIELU EKRANACH JAKO ZRODLO
UPRAGNIONEGO SPOKOJU

Mniej znaczy wiecej. W Swiecie licznych urzadzen
wyposazonych w ekrany otrzymujemy wiele réznych
bodzcow nastepujacych szybko po sobie. Dos¢ czesto
wykorzystujemy tez techniki ,,szybkiego myslenia”,

aby btyskawicznie zadecydowaé¢, z czym chcemy mieé¢
kontakt - decyzje o atrakcyjnosci cyfrowych bodzcow
podejmujemy w ciggu zaledwie 1/20 sekundy. W zwigzku
z tym mozna powiedzie¢, ze wigksze szanse na sukces
beda mialy te marki, ktére beda tworzy¢ swoje tresci w
sposo6b bezposredni i ukierunkowany. Minimalistyczne
wzornictwo (ktorego przyktadem moga by¢ ikonki Apple
czy kafelki Windows 8) pomaga nam skupi¢ uwage

na konkretnych informacjach — elementy te zostaty
zaprojektowane tak, aby dobrze sprawdzac si¢ na
ekranach réznych typow urzadzen.

W ostatnim odcinku przygéd Jamesa Bonda (,Skyfall”) bohater
grany przez Daniela Craiga spotyka nowego, mtodszego ,Q" (w tej
roli Ben Whishaw). Obaj panowie spotykajg sie w muzeum sztuki

i wspdlnie podziwiajg obraz, a nastepnie ,Q” wrecza Bondowi
pistolet i radio. W poréwnaniu ze znacznie bardziej ekscytujacymi
gadzetami z przeszto$ci (plecak o napedzie odrzutowym czy
zegarek z laserem), ta oferta wydaje sie catkiem niewinna
(minimalistyczna), a wrecz nudna. W dalszej czesci filmu gadzety te
okazg sie jednak bezcenne.
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Wyniki naszych badan eyetrackinowych dla reklam emitowanych w
mediach cyfrowych wskazuja, ze do przyciagniecia uwagi wystarczy
jeden atrakcyjny element wizualny. Uwage silniej przykuwajg
reklamy z wyrazistymi rolami, wymagajace minimalnego wysitku
poznawczego po stronie odbiorcy.

W rankingu 50 najcenniejszych marek Ameryki tacinskiej BrandZ
pierwsze miejsce w regionie zajmuje Corona (marka piwa z
Meksyku). Wigkszo$¢ ludzi widziata reklamy piwa Corona, w
ktoérych znajdziemy stoneczna plaze, delikatny szum fal, widok
frontowej i $rodkowej czesci butelki oraz uczucie btogiego spokoju
— jest to minimalizm w najlepszym wydaniu! Tego typu koncepcja
daje sie na ogot fatwo przenies¢ z jednego ekranu na inny. Marki,
ktore o tym pamietaja, bedg mogty tatwiej przyciagnaé uwage
konsumentow i zatrzymac jg na diuzej. Poniewaz patrzymy

na bardzo wiele réznych ekranéw i ogromna liczba czynnikéw
rywalizuje 0 naszg uwage, silne marki coraz czesciej stawiajg
sobie za cel natychmiastowa rozpoznawalno$¢ na podstawie
minimalistycznego projektu graficznego.

Jorge Bueso, Honduras

Zmiana kanatéw komunikacji -
rekomendacje
Sprawdz, czy estetyke reklam Twojej marki mozna

wykorzysta¢ w $wiecie opanowanym przez wiele
roznych urzadzen wyposazonych w ekran.
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Power out? No problem.
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6. TECHNIKI MESHING, STACKING | SHIFTING JAKO POCZATEK
NOWEJ ERY W REKLAMIE WIELOEKRANOWEJ

Korzystanie z wielu urzadzen wyposazonych w ekran to
fakt, ktéry na nowo definiuje konsumpcje réznych tresci.
Konsumpcja ta moze mie¢ charakter rownoczesny badz
sekwencyjny i dotyczy¢ tresci pokrewnych lub zupetnie
ze sobg niepowiazanych.

Meshing - to okre$lenie oznaczajace rownoczesne korzystanie z
kilku urzadzen w celu pozyskania wzajemnie powigzanych ze sobg
tresci. Za przyktad moze postuzy¢ ogladanie kanatu kulinarnego

w telewizji i rownoczesne poszukiwanie przepisu na dang potrawe
w Internecie. Marketerzy moga wykorzystywaé ten typ zachowan,
jesli zadbajg o to, aby tresci reklamowe byty przediuzeniem tresci
zawartych w programie telewizyjnym. W ten sposob przekaz
reklamowy bedzie istotny w danym kontekscie i powigzany z
przekazem danej audycji telewizyjnej. Szczegdlnym przypadkiem
jest tu marketing spoteczno$ciowy w czasie rzeczywistym,
wymagajacy gotowosci do natychmiastowego reagowania na
komentarze pojawiajace sie w mediach spotecznosciowych.
Poprzeczke dla innych marek wysoko ustawit stynny tweet marki
Oreo nadany w trakcie awarii pradu podczas rozgrywek SuperBow!
w 2013 roku. Brzmiat on ,You can still dunk in the dark” i byt oparty
na dwuznacznosci frazy oznaczajacej ,wrzucenie pitki do kosza” lub
,Zanurzenie ciasteczka” np. w mleku.

Stacking — to okre$lenie zachowania polegajacego na
réwnoczesnym korzystaniu z réznych urzadzen w niepowigzanych
ze sobg celach, na przyktad kiedy konsument przeglada portale
spotecznosciowe podczas ogladania meczu futbolowego.
Marketerzy moga wykorzystywac to zjawisko, o ile bedg pamietac,
ze czynniki rozpraszajgce uwage i dotyczace zupetnie innej
tematyki sq czasem mile widziane, nawet je$li nie sg rozszerzeniem
tego, co widz oglada na ekranie telewizora. Marki niepowigzane ze
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sportem mogq wiec komunikowac sie z konsumentami w trakcie
rozgrywek, kierujac jednak swoj przekaz nie do fanéw sportu, ale
ich partneréw nudzacych sie przed telewizorem.

Shifting - to stowo okresla sekwencyjne korzystanie z réznych
urzadzen w poszukiwaniu wzajemnie powigzanych tresci. W tym
przypadku konsument poszukuje na przyktad biletéw lotniczych
najpierw za posrednictwem swojego smartfona, ale ostatecznie
realizuje transakcje zakupu na swoim laptopie. Marketerzy
mogq wykorzystywac ten typ zachowan, dbajac o spojnosé
doswiadczen konsumenckich na roznych platformach. W roku
2014 oczywisto$cig stanie sie tzw. responsive web design, czyli
dostosowywanie przekazywanych tresci do typu urzadzenia (np.
telefonu komorkowego, tabletu czy komputera).

Monique Leech, RPA

Zmiana kanatéw komunikacji —
rekomendacje

Zbadaj wieloekranowg konsumpcje mediow wsrod
Twojej grupy docelowej, a nastepnie zmodyfikuj
swoje dziatania marketingowe w taki sposob, aby jak
najefektywniej wykorzystac te nowe zachowania.
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Rok 2014 bedzie okresem, w ktdrym naprawde zaczniemy
rozumiec $ciezke prowadzaca konsumenta do zakupu
(path to purchase) poprzez rézne punkty kontaktu

(touch points) — zaréwno internetowe, jak i tradycyjne.
Istnieje juz znaczny zaséb wiedzy na temat ,,konsumenta
wielokanatowego” i na tej podstawie firmy staraja sie
zapewni¢ jak najlepsze doswiadczenia konsumenckie
we wszystkich punktach kontaktu, w tym takich jak
tradycyjne sklepy, rozmowy z telefonicznym centrum
obstugi klienta, przesytki bezposrednie, jak rowniez
wyszukiwarki internetowe, urzadzenia mobilne czy
reklama telewizyjna. Mimo iz konsumenci ptynnie
przerzucaja si¢ z jednego kanatu na drugi, wiele firm
dotychczas nie stworzylo systeméw optymalizaciji
doswiadczen konsumenckich w réznych kanatach. Co
gorsza, wyniki badarh mogace poméc firmom zrozumie¢
te kanaly oraz ich wzajemne powigzania i interakcje nie
uktadaja sie w spdjna catos¢.

Jeszcze nie tak dawno temu firmy nie dysponowaty zbyt szerokq
wiedzg o taktykach, ktére zapewniajg skuteczno$¢ dziatan
marketingowych. Branza badawcza odpowiedziata na to wyzwanie,
tworzac inteligentne, cho¢ nie zawsze zadowalajace sposoby
pomiaru skuteczno$ci. Postepujace ,ucyfrowienie” rzeczywistosci
przyniosto ze sobg obietnice znacznie wiekszej mierzalnosci. W
efekcie zaczely ze sobg wspotistnie¢ dwa odrebne $wiaty — badania
tradycyjne i badania cyfrowe — z niewielkg czescig wspdlna.
Nastepnie nadeszta rewolucja mobilna, ktéra gwattownie zmienita
zachowania konsumenckie, zwielokrotnita wyzwania zwigzane z
pomiarem rzeczywisto$ci i wprowadzita kolejny typ danych o rynku.

& Millward & Millward
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Na szczescie branza badawcza aktywnie reaguje na zmieniajacq
sie sytuacje. Firmy oferujace informacje o rynku dokonujg integracii
systemow i narzedzi pomiaru. W roku 2014 dostepne stang sie
zestandaryzowane informacje o zachowaniach konsumenckich

w wielu kanatach komunikacji, co pozwoli firmom zrozumieé¢
prawdziwy przebieg Sciezki prowadzacej do zakupu w przypadku
konkretnych grup docelowych. Wiadomo juz na przyktad, ze 32%
o0s6b kupujacych telewizory ptaskoekranowe przed po6jsciem do
sklepu czyta recenzje w Internecie, 72% potencjalnych nabywcow
najpierw chce zobaczy¢ telewizor w sklepie, a 53% klientéw po
wizycie w salonie sprzedazy odwiedza strone internetowg tego
sklepu. Juz wkrétce bedziemy mogli pogtebi¢ te informacie,
poniewaz otrzymamy do dyspozycji zintegrowane dane, dzieki
ktorym bedziemy mogli poznaé role kazdego punktu kontaktu na
Sciezce prowadzacej konsumenta do zakupu przez wszystkie
kanaty komunikacji i urzadzenia cyfrowe. W kolejnym kroku
bedziemy mogli dokona¢ segmentacji danych o $ciezce zakupowej,
aby uzyska¢ cenng wiedze na potrzeby strategicznych i taktycznych
inwestycji marketingowych.

Conor O’Mahony, USA

Zmiana kanatéw komunikacji —
rekomendacje

Zapoznaj sie z nowymi koncepcjami badawczymi,
ktére generujg zintegrowang wiedze (insighty) i
wystrzegaj sie traktowania danych z urzadzen

cyfrowych jako odrebnego zbioru informacii.

& Millward




8. TELEWIZJA SPOLECZNOSCIOWA | JEJ OBIETNICA, CZYLI
PRECYZYJNE KIEROWANIE KOMUNIKATU REKLAMOWEGO POPRZEZ
ROZNE KANALY | URZADZENIA

Konsumenci coraz czesciej ogladaja telewizje, majac przy sobie urzadzenia cyfrowe i mobilne, a gtdéwnym kanatem
interakcji z tre$ciami ogladanymi w telewizji staja sie media spoteczno$ciowe. W mijajacym roku Twitter TV stat sie
gtéwnym kanatem telewizji spotecznosciowej (social TV), obejmujac rézne cele komunikacji. Rowniez inne platformy,
jak np. Facebook czy inne sieci niszowe, wzmocnia swoja obecnos¢ w tej przestrzeni i poszerza areng dostepnych
dziatan. Jednak to Twitter pozostanie w najblizszej przysztosci narzedziem definiujacym telewizje spotecznosciowa.

Reklamodawcy juz wykorzystujg to zjawisko, stosujac reklamy zakresie uczestniczy¢ w telewizji spoteczno$ciowej, odtwarzajac
telewizyjne ze znakiem ,#” oraz promocyjne tweety z tym samym widownie programu telewizyjnego na Twitterze — na przyktad
hashtagiem. Inna metoda polega na wysytaniu obrandowanych poprzez docieranie do 0s6b zainteresowanych programami
tweetéw w odpowiedzi na dyskusje toczace sie wokot sportowymi r6znego typu, a nie tylko do widzéw ogladajacych
konkretnego programu telewizyjnego. W roku 2014 poszerza si¢ konkretny program sportowy. W ten sposéb marketing w telewizji
mozliwosci telewizji spotecznosciowej w zwigzku z planowanym spoteczno$ciowej nie bedzie juz tylko przyktadem pewnej narracj,
wprowadzeniem przez Twittera nowych opcji kierowania lecz stanie sie elementem stylu zycia danej grupy odbiorcéw.
przekazu do konkretnych grup odbiorcow. W oparciu o dane na Anne Czernek, USA

temat rownoczesnego ogladania telewizji i uzytkowania mediow
spoteczno$ciowych na innym ekranie Twitter bedzie w stanie
zidentyfikowac grupy osdb o podobnych zwyczajach zwigzanych
z ogladaniem telewizji. Na tej podstawie powstanie doktadniejsza
segmentacja psychograficzna.

Marki bedace tytularnymi sponsorami okre$lonego widowiska lub
wydarzenia bedg nadal mogty kierowac swdj przekaz do widowni

danego programu, nawet diugo po jego emisji, a nie tylko wtedy, Zmiana kanatow komunikacji —
kiedy widzowie tweetujg czy czytajq tresci dotyczace danego '

programu. Dzieki temu zmniejszy sie presja na taczenie telewizji rekomendaCJe

| drugiego ekranu w czasie rzeczywistym, poniewaz marki beda Dostosuj zakupy czasu reklamowego w mediach
mogty dotrze¢ do tych samych grup odbiorcéw w innych porach, do dziatari promocyjnych na Twitterze w celu

powodujac potencjalnie mniejsze rozproszenie uwagi. Otwieraja sie

tu takze mozliwosci dla reklamodawcow, ktérzy moga w szerszym zmaksymalizowania swojej grupy odbiorcow

telewizji spotecznosciowe;.

CHANGING CHANNELS | €2 Millward & Millward firefl & Millward
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Smartfon to centrum zycia mtodych konsumentow.
Korzystanie z urzadzen mobilnych jest dla tego pokolenia
czyms$ bardzo osobistym i znaczna cze$¢ ich zycia

(a takze nauki czy zakup6w) bedzie zaposredniczona
przez smartfony nawet wtedy, kiedy réwnolegle

beda oni uzywa¢ innych urzadzen cyfrowych. Z tego
powodu marki skierowane do mtodego odbiorcy beda
wiodly prym w tej sferze, zapewniajac bezproblemowe
przechodzenie od jednego ekranu do innego, aby
zatrzymac uwage miodego konsumenta i zwigkszy¢
konsumpcje danej marki wsrdd tej grupy odbiorcow.

Marketerzy marek mtodziezowych bedg musieli pamietac,

ze miode pokolenie jest bardzo kapry$ne. Nawet w trakcie
korzystania ze smartfona mtodzi ludzie nieustannie wedrujg,
miedzy réznymi portalami spoteczno$ciowymi, mikroblogami,
przegladarkami i komunikatorami. Ich uwage zdofajg utrzymaé
tylko te dziatania marketingowe, oferty i produkty, ktore okaza
sie najbardziej innowacyjne, istotne i wybiegajace w przysztos¢.
Kluczowe znaczenie bedzie miato tworzenie ,szumu” w przestrzeni
cyfrowej oraz umiejetnos¢ dotarcia do mtodych konsumentéw na
ich poziomie, w ich jezyku i stylu — zwtaszcza dotyczy to marek
niszowych, ktdrych sukces zalezy od tego, czy zostang polecone
przez innego uzytkownika.

Dziatania marketingowe bedg wiec skoncentrowane na strategiach
wieloekranowych, docierajacych do mtodego pokolenia z
ekscytujacymi i zabawnymi tresciami, przede wszystkim za
posrednictwem mediow spoteczno$ciowych, poniewaz to wiasnie
sieci spoteczno$ciowe blyskawicznie przeksztatcajg sie w gtéwng
platforme wszystkich poszukiwan informacyjnych i procesow

& Millward & Millward
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decyzyjnych mtodego pokolenia. Marka, ktéra bedzie potrafita sie
Z nimi zaprzyjazni¢, zyska lojalnych ,ambasadoréw”, ktorzy bedg
podpisywac sie pod swoim wyborem i ogtasza¢ swoj wybor Swiatu.
Takie marki bedag réwniez postrzegane jako bardziej wiarygodne.

Kluczem do dziatan podejmowanych w roku 2014 beda nieustanne
innowacje, poniewaz wspotczesng mtodziez przyciagaja marki,
ktore potrafig zmieni¢ zasady gry, a takze marki nadajace ton i
dynamicznie idace do przodu. Oznacza to, ze na powodzenie
wsrod miodych odbiorcow moga liczy¢ te reklamy mobilne, ktére
beda sie w sposdb zauwazalny rozni¢ od konwencjonalnych reklam
telewizyjnych, a nawet internetowych, aby pokazaé, ze dana marka
jest na czasie i na biezaco z trendami.

Rakesh Kumar, Singapur

Zmiana kanatéw komunikacji —
rekomendacje

Marki skierowane do mtodziezy powinny
skoncentrowac sie na dziataniach w mediach
mobilnych, z silnym naciskiem na media
spotecznosciowe, innowacyjnos¢, lotnos¢ i mode.

& Millward
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10. BUDZETY NA FILMY REKLAMOWE NADAL BEDA ODCHODZIC
OD TELEWIZJI | PRZESUWAC SIE W STRONE REKLAMY
WIELOEKRANOWEJ

Truizmem jest stwierdzenie, ze konsumenci zyja

obecnie w otoczeniu wielu ekrandw, a konsumpcji tresci
telewizyjnych towarzyszy w coraz wiekszym stopniu
wpatrywanie sie w inne ekrany. Dostosowanie sie do tej
zmiany pozostaje ogromnym wyzwaniem dla marketerow,
a zwlaszcza dla duzych reklamodawcoéw, ktorzy w
przesziosci opierali si¢ gtéwnie na komunikacji w
mediach masowych, zwlaszcza telewizji. Marketerzy chca
podazac¢ za konsumentami i komunikowac sie z nimi

w trakcie podrézy od ekranu do ekranu, jednak cze$¢

z nich nadal ma watpliwosci, czy aby na pewno ekran
laptopa, tabletu czy smartfona jest dostatecznie duzy lub
czy moze zapewni¢ odpowiednia jakos¢ transmisji filmu
dla przyciagniecia uwagi i zapewnienia odpowiedniego
efektu reklamy.

Dane, jakimi dysponujemy, wskazuja, ze takie obawy sg
nieuzasadnione i ze odpowiednia alokacja budzetu pomiedzy rézne
ekrany pozwoli marketerom na zwigkszenie zwrotu z inwestycji
(wskaznik ROI). Jedno z ostatnich badan przeprowadzonych

przez firme Millward Brown w Chinach wskazuje, ze wskutek
przeniesienia 40% budzetu telewizyjnego na reklamy emitowane
na innych ekranach catkowity wskaznik dotarcia wzrést 0 20%, a
poziom niezbednych inwestycji spadt 0 30%. Tego typu dane bedq
w 2014 r. sprzyjaty rozwojowi emisji reklam w Internecie, zwtaszcza
w przypadku reklam typu pre-roll, emitowanych przed rozpoczeciem
innych tresci wideo.

CHANGING CHANNELS & MillwardBrown & MillwardBrown
o

i
igital Optimor

firefly

Poniewaz marketerzy coraz czesciej planujq dziatania na wielu
ekranach, fakt ten bedzie miat szereg wzajemnie powigzanych ze
sobg skutkdw. Firmy, ktére zdadzg sobie sprawe, Ze kupowanie
czasu reklamowego w telewizji i w mediach cyfrowych nie moze
juz dtuzej odbywac sie osobno, zdecydujg sie na dokonanie
restrukturyzacji. Wielu reklamodawcéw bedzie tak formutowaé
swoje strategie reklamowe dla wielu ekranéw, aby gtéwnym
punktem odniesienia byta optymalizacja kosztu dotarcia do
odbiorcéw. Aby to osiggna¢, beda oni coraz czesciej korzystaé

z ujednoliconych wskaznikéw pomiaru dla réznych mediéw (np.
GRPs liczone tacznie dla TV i Internetu), a takze z narzedzi
optymalizacji multimediéw w oparciu o skale dotarcia do odbiorcy.

Peking Tan, Chiny

Zmiana kanatéw komunikacji -
rekomendacje

Odpowiednia alokacja budzetu pomiedzy rézne formaty
(,ekrany”) pozwoli Ci na zwiekszenie wskaznika
zwrotu z inwestycji (ROI). Wykorzystaj nowe narzedzia
planowania i budowania skutecznosci, aby bardziej
Swiadomie dokonac przejscia od ekranu telewizyjnego
do reklamy wieloekranowe;.

& MillwardBrown
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11.CYFROWA REKLAMA ZEWNETRZNA DALEKO ODCHODZ| OD

IDEI ,,ZWYKLEGO EKRANU”

Otacza nas coraz wiecej ekranéw, z ktorych mozemy
dowiedzie¢ sie niemal wszystkiego — od wiadomosci

o rewolucji w Kairze po przepisy na potrawy z
egzotycznych sktadnikéw, a wszystko to w ciagu
zaledwie paru sekund. Marketerzy maja ,,obsesje
czterech ekranoéw” (telewizja, komputer, tablet i smartfon)
i nieustannie zastanawiaja sie, jak nadawaé swoj przekaz
za posrednictwem tych platform komunikacyjnych.
Zanim jednak doczekamy sie rozwigzania tej zagadki,
moze okazac sie, ze szukamy odpowiedzi na zupetnie
inne pytanie.

Wskutek innowacji technologicznych tradycyjny ekran wychodzi
poza telewizje, komputer, tablet czy telefon i wkracza w sfere
gadzetdw, od okularéw poprzez zegarki az do ubran. Nie wolno
takze zapomina¢ o windach, takséwkach czy metrze. Ekran w takim
ksztatcie, jaki znamy z przesztosci, na naszych oczach zmienia
sie w co$ zupetnie nowego. Obecnie — wychodzac poza strategie
obecnosci na wielu ekranach — musimy znalez¢ odpowiedz

na nastepujace pytanie: ,W jaki sposéb prowadzi¢ dziatania
marketingowe w przestrzeniach takich jak odziez, urzadzenia
typu wearable computing do noszenia na ciele uzytkownika czy
samochody z pod$wietlanymi ekranami typu LED?”

Ci z nas, ktérzy uznali Google Glass za urzadzenie innowacyjne
zdumiejg sie na widok niektorych platform, ktorych nadejscie
zapowiadane jest na rok 2014. Beda to na przyktad ubrania
wykonane z elastycznych widkien LED-owych z wbudowanymi
elastycznymi procesorami, ktére moga przekazywaé wiadomosci

& Millward & Millward

i przechwytywaé dane (eksperymentuije juz z nimi firma Nike), a
takze reklama z czujnikami ciepta pozwalajaca na reklamowanie
lodow w goracy dzien (pojawita sie juz w Londynie) czy pokryte
wys$wietlaczami LED-owymi takséwki, ktore dokonujg geolokalizaci,
zeby przekaza¢ informacje dotyczace mijanej wiasnie okolicy.

W tej sytuacji wyzwanie dla marketeréw brzmi nastepujaco: ,Jak
stworzy¢ i zakomunikowa¢ przekaz, ktory bedzie nieustannie
dopasowywany do kontekstu i jakie dane sq potrzebne, aby

ten przekaz mogt ewoluowac?” Kolejne wyzwanie mozna ujaé

w nastepujacym pytaniu: ,\W jaki sposéb mozna podnie$é¢
atrakcyjnos¢ kreacji reklamowej, skoro ilo$¢ przekazdw i informacji
rosnie w gwattownym tempie?”

Nad tymi pytaniami trzeba zastanawiac sie juz teraz, zanim
zobaczymy na ulicy osobe majaca na sobie T-shirt wySwietlajacy
reklame naszego konkurenta zawsze, gdy mija ona sklep naszej
marki.

Catie Williams, USA

Zmiana kanatéw komunikacji —
rekomendacje

Nie ulegaj ,obsesji czterech ekranow”. MysI kreatywnie
0 ewolucji cyfrowej reklamy zewnetrznej i o jej
potencjale w zakresie emisji atrakcyjnych i no$nych
premierowych komunikatow marketingowych.
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Przed nastaniem ery cyfrowej wielu marketeréw skupiato sie niemal wylacznie na telewizji, traktujac ja jako jedyny
liczacy sie punkt kontaktu z konsumentem. W obecnej erze jedna obsesja moze zastapi¢ druga, jesli beda sie oni
skupia¢ wytacznie na marketingu wieloekranowym. Warto podkresli¢, ze najwieksze sukcesy beda odnosi¢ ci
marketerzy, ktérzy wdroza prawdziwie zintegrowane strategie wielokanatowe, wykraczajace daleko poza media

»ekranowe”.

Nalezy przyznac, ze takie zawezone spojrzenie na marketing
wynika czesciowo z niedoskonatosci metod wykorzystywanych

do oceny skutecznosci marketingu wielokanatowego. Okazuije sie
jednak, ze pojawienie sie bardziej zaawansowanych metodologii
oceny, jak chocby nasza metodologia CrossMedia Research, rzuca
jasniejsze Swiatto na narzedzia marketingu zintegrowanego i ich
skuteczno$¢. Najdobitniej Swiadcza o tym nastepujace fakty:

Z naszych badan wynika, ze skuteczno$¢ kampanii w niemal 40%
wynika z autentycznej synergii wielu réznych kanatow — rozumiemy
przez to efekt mnoznikowy typu 1+1=3. Oznacza to, ze komunikat
marki silniej przemawia do konsumentow, jesli napotkajg go w
mediach rdznego typu.

Czesto okazuije sie, ze najsilniejsza synergia pojawia si¢ w
przypadku potaczenia mediow ,ekranowych” i ,bezekranowych”,
takich np. jak outdoor, media drukowane, a zwtaszcza materiaty
POS.

Dane z naszej globalnej bazy danych utworzonej na podstawie
wynikéw badan CrossMedia wskazuja, ze najskuteczniejszym
medium budowania pozycji marek w przeliczeniu na jednego
wydanego dolara sg czasopisma, a ponadto dobrze pod tym
wzgledem wypadajg takze inne media ,bezekranowe” (w
poréwnaniu z ,ekranowymi”).

& MillwardBrown
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Wszystkie dane dotyczg okresu, w ktérym obserwujemy eksplozje
mozliwo$ci zwigzanych z mediami cyfrowymi (,ekranami”) na catym
Swiecie. Warto podkresli¢, ze w naszych badaniach CrossMedia
notujemy dobre wyniki dla mediow ,ekranowych”, jednak jesteSmy
przekonani, ze najwieksze sukcesy w roku 2014 odniosa ci
marketerzy, ktorzy beda mysleli catosciowo, wychodzac poza
media ,ekranowe” i wdrazajac prawdziwie zintegrowane strategie
wielokanatowe.

James Galpin, Chiny

Zmiana kanatéw komunikacji -
rekomendacje

Zastandw sie, jakq role odgrywajg media
wieloekranowe w catej wigzce kanatow (channel mix)
wykorzystywanych dla Twojej marki. Warto pamietac,

ze ludzie nie spedzajq catego swojego zycia na
wpatrywaniu sie w ten czy inny ekran (cho¢ czasem
mogtoby sie tak wydawac...).
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