Dwie rewolucje

w marketingu

Popularyzacja komputeréw osobistych, podobnie jak powszechny dostep do internetu, byt
katalizatorem zmian w marketingu. Zmian, ktérych skala przerosta naj$mielsze oczekiwa-
nia i na zawsze zmienita relacje na linii marka/klient. Oczywiscie media masowe zawsze
byty w jakim$ stopniu zawfaszczane przez przedsiebiorcéw i reklamodawcéw. Ba! To z ich
pieniedzy utrzymuja sie stacje telewizyjne, radiowe i prasa. Taki ukfad dziafat od lat i nadal
dziafa. W przerwach pomiedzy przekazem informacyjno-rozrywkowym zazwyczaj serwuje
sie solidna porcje reklamy. Spoty reklamowe, audycje sponsorowane, wystapienia publicz-
ne... Przekaz reklamowy penetruje nawet tresci w zafozeniu neutralne. Producenci ré6znych
produktéw czesto sponsoruja twércéw w zamian za ekspozycje ich produktu w serialu czy
filmie. Ukfad wydaje sie idealny. Skad zatem zmiany?

Kwantyfikacja przyzwyczajen konsumentéw

Juz w 1936 roku, kiedy w Stanach Zjednoczonych bylo zaledwie kilkaset odbiornikéw
telewizyjnych, Arthur C. Nielsen dostrzegt potrzebe badania, kto i kiedy oglada konkretne
programy telewizyjne. Zainwestowat wtedy w technologie pomiaréw telemetrycznych, co
stato sie fundamentem spotki, ktéra dzi§ ma az 40% udziatu w rynku'.

Nielsen dostrzegt cos, co dzi§ wydaje sie oczywiste. Jako odbiorcy chetnie konsumujemy
tresci serwowane przez media. Odpowiada za to wiele czynnikéw — od poczucia satysfakcji
wywotanego wyrzutem dopaminy?, przez eskapizm?®, po strach przed przegapieniem waz-
nych informacji* (FOMO, Fear of Missing Out, czyli strach przed odfaczeniem, pozbawieniem
dostepu do informacji). Wiedza o przyzwyczajeniach konsumentéw daje ogromna wiadze.
Pozwala zwiekszac ich zaangazowanie, tworzy¢ lepsze i skuteczniejsze tresci i przedstawia¢
je w momencie, kiedy prawdopodobieristwo, ze odbiorca je zobaczy, jest najwieksze.

Dzi§ doskonale wiemy, co mozna zrobi¢ z taka wiedza. Nielsen zapoczatkowat (podob-
nie jak kilku innych pionieréw analityki mediéw) lawine, ktérej kulminacje mozemy obecnie

' Zob. https://www.nielsen.com/pl/pl/solutions/measurement/television/ [dostep: 11.12.2020].

2 R.D. Fields, Don’t Touch That Dial, ,SA Mind” 2016, no. 27(1), s. 20-21.

3 S.Jones et al., Mapping the extended frontiers of escapism: binge-watching and hyperdiegetic explora-
tion, ,Journal of Marketing Management” 2018, no. 34(5-6), s. 497-508.

* S.L. Buglass et al., Motivators of online vulnerability: The impact of social network site use and FOMO,
,Computers in Human Behavior” 2017, vol. 66, s. 248-255.
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obserwowac. Czy zatem Nielsen zrewolucjonizowat marketing? Mozna powiedzie¢, ze tak.
Zmiana postrzegania konsumentéw jako biernych odbiorcéw, ktérzy ogladaja wszystko ciur-
kiem, otworzyta drzwi ztotej erze marketingu tradycyjnego. Odbiorca masowy stat sie wsp6t-
odpowiedzialny za to, co wyswietlaja media, za to, jakie programy sa tworzone, za ksztatt
kina swojej ery. Na kolejna rewolucje przyszto nam poczeka¢ do przetomu wiekow XX i XXI.

Procesy i kodyfikacja wiedzy

To, co w 1936 roku zapoczatkowat Nielsen, miato swoje konsekwencje w pdézniejszych latach.
Z czasem reklamodawcy dostrzegli, jak ogromne mozliwosci niesie zbadanie preferenciji
potencjalnych konsumentéw. Poprzez ,zbadanie” mam tu na mysli zmierzenie i wyrazenie
w mierzalnych jednostkach realnych, a nie wyobrazonych zachowan.

Uczen przerasta mistrza

Telewizja i radio jeszcze do niedawna (w skali historii mediéw) wiodty prym jako gtéwne
zrédto rozrywki masowej. Badania z 2018 roku pokazywaty, ze konsumpcja tresci TV nadal
goruje nad treciami internetowymi. Jednak analitycy przewidywali, Zze juz w 2019 roku
konsumpcja tresci internetowych przerosnie te w mediach tradycyjnych®.
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kablowke inne zadania podczas mediéw odbywa sie ten odsetek rosnie:
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wideo na smartfonach

Rys. 1.2. Telewizja kontra internet

Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.statista.com/topics/2576/us-millennials-internet-usage-and-on-
line-shopping/; https://www.pewresearch.org/internet/2018/05/31/teens-social-media-technology-2018/; https://www.market-
ingcharts.com/featured-105414; https://www.decisionlab.co/blog/yes-the-internet-is-redefining-gen-zs-tv-habits; https://www.
ypulse.com/article/2019/08/05/how-gen-z-is-watching-tv-video-right-now-in-5-stats/; https://www2.deloitte.com/content/dam/
Deloitte/global/Documents/Technology-Media-Telecommunications/gx-tmt-millennials-and-%20mainstreaming-of-digital.pdf.

5 Zob. https://www.zenithmedia.com/mobile-internet-to-reach-28-of-media-use-in-2020/ [dostep:

11.12.2020].
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