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Рек ла мо давців і інтер нет
ви давців очіку ють на
суттєві пе ре тво рен ня в га лузі інтер нет
мар ке тин гу.
Спеціалісти з про су ван ня бу дуть шу ка ти ефек тивніші
тар ге тин гові інстру мен ти, а пік кон вер генції різних при -
строїв і плат форм роз ши рить мож ли вості рек лам них
кам паній 
 до тра диційних ка налів ко мунікації до да дуть
смарт фо ни і план шетні комп'юте ри.

Спо жи вач одер же нові шля хи взаємодії з ци ф ро вим
кон тен том, і то му бу де іден тифіку ва ти зміст інфор мації
не з її дже ре лом, а з при строєм до став ки. Мар ке то ло гам
вар то відшу ка ти нові спо со би за лу чен ня клієнтів і, щоб
не па с ти задніх, про су ва ти то ва ри і по слу ги в пра виль -
но му місці і на пра вильній плат формі. Крім то го, зна до -
бить ся но ва тех но логія, здат на виз на ча ти ефек тивність
цієї діяль ності.

Мобільний Інтер нет ври вається до су пер -
мар кетів
Інтер нет як дже ре ло інфор мації про вартість та якість

про дуктів сьо годні ак тив но ви ко ри с то вується спо жи ва -
ча ми і впли ває на ух ва лен ня ос та точ но го рішен ня сто -
сов но по куп ки.

Смарт фо ни з до сту пом до ме режі до зво лять клієнтам
су пер мар кетів у ре жимі ре аль но го ча су порівню ва ти
ціни на той чи інший то вар у різних ма га зи нах. І відсте -
жу ва ти та ку інфор мацію по винні спеціальні до дат ки,
вста нов лені на мобільні те ле фо ни, які ста нуть
своєрідни ми ска ну валь ни ми при стро я ми. Ство рен ня й
ак тив не про су ван ня та ких мобільних сервісів 
 один із
трендів у сфері ри тей лу, та й ігно ру ва ти йо го не вар то 

ве ли ка ймовірність за ли ши тись не при спра вах.

Ри тей ле ри ак тив но ви бо рю ють пра ва на ува гу клієнта
до їх інтер нет
пред став ництв. До ступ до вірту аль них
вітрин бу де мож ли вий зав дя ки ав то ри зації че рез
соціальні медіа (інте г ро вані кноп ки вхо ду Facebook,
Twitter тощо). То ва ри і по слу ги по винні су п ро во джу ва -
тись при ваб ли ви ми опи са ми: у відвіду вачів он лайн
су -
пер мар кетів бу де на ба га то більше ча су на прий нят тя
рішен ня про по куп ку за ра ху нок мож ли вості звер нен ня
до ко мен тарів на інтер нет
фо ру мах про той чи інший
бренд.

Шма ток пи ро га для соціаль них медіа
У 2011 р. соціальні ме режі по ся дуть своє за кон не

місце за мар ке тин го вим свят ко вим сто лом, і чо ти ри з
п'яти ком паній про су ва ти муть свої то ва ри і по слу ги, ви -
ко ри с то ву ю чи са ме цей інстру мент (для порівнян ня 
 у

2008 р. част ка та ких підприємств ста но ви ла 42%). Як що
раніше про су ван ня в соціаль них ме ре жах, бло гах та
інтер нет
ви дан нях бу ло до по внен ням до мар ке тин го во -
го пла ну, то в пер спек тиві це ста не однією з го ло вних
ста тей мар ке тин го вих ви т рат.

Так, у 2010 р. ком панія Ford ви т ра ти ла чверть бюд же ту
на рек ла му в он лайн
ЗМІ, і в 2011 р. відмо ви ла ся від
спон сор ства найбільшо го аме ри кансько го чемпіона ту з
фут бо лу Super Bowl на ко ристь соціаль них медіа, зро бив -
ши їх цен т раль ним пер со на жем мар ке тин го вої політи ки.

Не зва жа ю чи на збільшення на інтер нет
про су ван ня
збільшу ють ся, пи тан ня рен та бель ності та ких інве с тицій
за ли шається відкри тим: ба га то ком паній по кла да ють ся
ли ше на власну інтуїцію і зро с та ю чий вплив соціаль них
медіа. Од нак істин ним міри лом ефек тив ності ста нуть
ре зуль та ти про дажів, а не кількість "лайків", "ретвітів" та
інших відгуків ко ри с ту вачів ме режі.

Проб ле ма конфіденційності
Все зро с та ю че про ник нен ня ци ф ро вих тех но логій не -

ми ну че при ве де до збільшен ня хви лю вань з при во ду
конфіденційності інфор мації. Зі зро с тан ням впли ву
Facebook, гео ло каційні сервісів на зра зок Foursquare і
хи т ро му д рих ме тодів тар ге тин го вої рек ла ми мар ке то ло -
ги ма ють очіку ва ти пев них об ме жень на збір да них і по -
даль ше ви ко ри с тан ня. Од нак соціальні медіа по ся дуть
своє місце в мар ке тин го во му бюд жеті і бу дуть інте г ро -
вані в медіа
мікс.

Мар ке то ло ги діста нуть більш точ ну інфор мацію що до
ре зуль татів про ве ден ня своїх рек лам них кам паній за ра -
ху нок гли бо ких відо мо стей про інтер нет
ау ди торії і
відсте жен ня он лайн
по ведінки лю дей, і го ло вним аг ре -
га то ром та ких да них вже ста ли соціальні ме режі. Ра зом з
тим проб ле ма конфіденційності на бу де ак ту аль ності як
ніко ли. Дослідни ки Інсти ту ту Мак са План ка б'ють на
спо лох 
 навіть та ка при ват на інфор мація, як сек су аль на
орієнтація ко ри с ту вачів Facebook мо же бу ти до ступ на
рек ла мо дав цям.

Місцез на хо джен ня як мар ке тин го вий
інстру мент
Гео ло каційні сервіси, які ввійшли у соціальні ме режі

та мікроб ло ги, 
 знахідка для мар ке то логів. Відсте жи ти,
де пе ре бу ває та чи інша лю ди на, 
 не склад но, проб ле ма

 як са ме ви ко ри с та ти цю інфор мацію в мар ке тин го вих
цілях?

Мар ке то ло ги бу дуть пе ре да ва ти на мобільний
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В Інтер нет не ви хо дять. Те пер го во рять 	 "зав жди он лайн". Все більше при строїв відкри ва ють ко ри с ту ва чам до ступ
до ме режі. Вірту аль на ре альність змінює не тільки по ведінку спо жи вачів, але також їхню взаємодію з рек ла мо дав ця ми.
Мар ке то ло ги спішно на ма га ють ся при ру чи ти "ци ф ру": вплив соціаль них медіа зро с тає з кож ним днем. Що бу де далі?
Фахівці на ма га ють ся про гно зу ва ти.
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пристрій по тенційно го клієнта відо мості про най ближі
за кла ди, про акції і вигідні про по зиції. Але ко ли це бу де

 невідо мо. Досліджен ня по ка за ли, що в кінці 2010 р. ли -
ше 4% аме ри канців ко ри с ту ва лись та ки ми по слу га ми, і
зро с тан ня рівня їхньї по пу ляр ності сьо годні в на яв ності:
Facebook вже за пу с тив влас ний гео ло каційні до да ток
Places. Більш то го, Places ви хо дить за межі соціаль ної
ме режі: кноп ка з вхо дом до обліко во го за пи су з'явить ся
на ба га ть ох сто ронніх ре сур сах.

Соціаль ний шопінг і пер со налізо ва ний
кон тент
Мар ке тин гові за хо ди бу дуть на кшталт ла зе ра 
 точ но

влу ча ти у ціль. І цьо му до по мо жуть відо мості про
місцез на хо джен ня, по ведінку і  упо до бан ня спо жи вачів,
яку сьо годні на да ють соціальні ме режі.

У 2010 р. сайт Amazon при вер нув ува гу гро мадськості,
ко ли до зво лив усім відвіду ва чам ав то ри зу ва тись че рез
ака ун ти у Facebook. Си с те ма, виз на ча ю чи пе ре ва ги ко -
ри с ту вачів за їх інте ре са ми у соціальній ме режі (улюб -
лені книж кии, кінострічки, співа ки та ін.), на да ва ла
індивіду альні ре ко мен дації. Ком панія Levi's розмісти ла
кноп ку Like на кожній сторінці сво го сай та 
 то му ко жен
міг ба чи ти, ко му з йо го друзів на Facebook спо до ба лись
ті чи інші джин си. З тих пір по ча лось ак тив не по ши рен -
ня так зва но го Like
мар ке тин гу, який об'єднав
найбільшу соціаль ну ме ре жу з сай та ми ба га ть ох ком -
паній.

У 2011 р. ри тей ле ри насліду ва ти муть при клад Amazon
і на да ва ти муть своїм відвіду ва чам ав то ма тичні ре ко мен -
дації, ґрун ту ю чись на їхніх упо до бан нях. Або ж, як і
Levi's, бу дуть над си ла ти відо мості про те, яким про дук -
там на да ли пе ре ва гу їхні друзі (а це вва жається най по -
тужнішим інстру мен том впли ву на прий нят тя рішен ня
про купівлю: до дум ки друзів, як пра ви ло, до слу хо ву -
ють ся).

При ваб ли вий кон тент
Мар ке то ло ги ма ють бу ти го то ви ми до ство рен ня при -

ваб ли во го кон тен ту у виг ляді не стан дарт ної рек ла ми,
віде о ро ли ка для YouTube, он лайн
ігор, сторінки у Face-
book, про су ван ня у Twitter або мобільних до датків 
 так,
щоб по купці за хотіли взаємодіяти із брен дом і сліду ва ти
за ним далі. Цей кон тент по ви нен роз ва жа ти, ве се ли ти,
інфор му ва ти, на ла го джу ва ти зво рот ний зв'язок. Інши ми
сло ва ми, бу ти привітним, а не драж ли вим.

Ба га то хто з аме ри канських мар ке то ло ги мо жуть
підтвер ди ти факт про ве ли чез не зна чен ня брен до ва но го
кон тен ту, і са ме то му май же три чверті західних ком -
паній ма ли спра ву з подібни ми інстру мен та ми.

Ство рен ня ефек тив ної рек ла ми 
 зав жди бо лю че
місце фахівців з про су ван ня. Зі збільшен ням кількості
он лайн
ого ло шень (на при клад, rich media)
збільшується і стійкість інтер нет
ко ри с ту вачів до та кої
рек ла ми: ба га то хто пе ре став звер та ти на неї ува гу або ж
при сто су ва в ся її відклю ча ти.

У центрі та ко го трен ду 
 спо жи вачі. Без їхньої дум ки
сьо годні не обійтись. На ха рак тер змісту рек лам них
повідом лень має впли ва ти по ведінка клієнтів, їх спосіб

жит тя і звич ки.

Євген Іва нов, ди рек тор з мар ке тин гу Dostavka.Ru:

 Без пе реч но, трен дом ро ку ста нуть соціальні ме режі


 інте г рація лю дей і при строїв. Лю ди все більше на хо -
дять ме ре жу. При цьо му ме ре жа не за тя гує нас до се бе, а
на впа ки, ми ро би мо її все більш ре аль ною і відчут ною.
Ще вчо ра ат ри бу том ме реж но го спілку ван ня був
настільний комп'ютер. Сьо годні у нас є смарт фон, і ми
стаємо ча с ти ною ме реж но го співто ва ри с т ва, ко ли йде мо
ву ли цею, си ди мо на лавці в пар ку або їде мо на ро бо ту в
гро мадсько му транс порті. Нам вже не до стат ньо на пи -
сан ня ко рот ких повідом лень на стіні або в стрічці. Ми
зму шуємо ви хо ди ти в ме ре жу ав то мобіль, те левізор,
аудіоп леєр і хо ло диль ник.

Зви чай но, все це виг ля дає фу ту ри с тич но, але на -
справді май бутнє вже на ста ло. Ось по ба чи те, зав тра ваш
те ле фон повідо мить, що за мо вив вам з до став кою до до -
му па ру пля шок пи ва пев ної мар ки, так як ваш друг на -
пи сав у се бе в Twitter, як ви ра зом пи ли та ке пи во в ми -
ну лий уїкенд. Або ав то мобільний навіга тор про кла де
мар ш рут до бу дин ку, то ру ю чи міські проб ки, орієнту ю -
чись не стільки на скуп чен ня ма шин і вільні до ро ги,
скільки на на явність по шля ху ру ху пев них ма га зинів,
про які дізна в ся з ва шо го ж те левізо ра. Ви роб ни кам і
про дав цям не обхідно нав чи тись спілку ва тись з га дже та -
ми клієнтів.

Оль га Сіма ко ва, за ступ ник ге не раль но го ди рек то ра з
мар ке тин гу ком панії "Юністайл":


 На мій по гляд, у 2011 р. спо с теріга ти ме мо по вер нен -
ня рек лам них бюд жетів у більшості російських ма рок,
ад же не се к рет, що в період жор ст кої еко номії ча с то в
пер шу чер гу уріза ли ви т ра ти з про су ван ня.

Се ред пріори тет них ко мунікаційних ка налів по си -
лить ся роль Інтер не ту. При чо му я маю на увазі не тільки
без по се ред ню ба нер ну рек ла му на по пу ляр них сай тах 

по што ви ка і по шу ко вих си с те мах. Збільшить ся кількість
брен до вих груп у соціаль них медіа, де спо жи вач не
тільки змо же одер жу ва ти ак ту альні і пізна вальні відо -
мості про бренд і то вар, а й діста ва ти ме інте рак тив ну он -
лайн
роз ва гу у виг ляді гри, те с ту, кон кур су. Крім то го,
брен ди бу дуть шу ка ти своїх спо жи вачів у зоні сво бо ди
"Жи во го Жур на лу", на YouTube і в мікроб ло гах. Своїх
при хиль ників ми бу де мо зна хо ди ти са ме там.

Оль га Стар це ва, ге не раль ний ди рек тор "ПОLЕ":

 У Росії про ник нен ня Інтер не ту зро с тає. І час, який

лю ди про во дять он лайн, 
 найбільший у світі. Од нак
рівень роз вит ку куль ту ри он лайн
про дажів по ки да ле -
кий від США, євро пейських і роз ви не них азійських
країн. Вірту аль ний шопінг ста но вить ли ше 1% від
роздрібних про дажів. Крім то го, 70% про дажів у ме режі
здійсню ють ся в Москві і Санкт
Пе тер бурзі. То му трен -
ди, які на ле жать до он лайн
про да жу, впли ва ти муть на
російський ри нок, але по ки
що опо се ред ко ва но.

Ма теріал підго тов ле но за ма теріала ми статті
11 Trends for 2011 з eMarketer
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