


Jestesmy juz zmeczeni kolejnymi wer-
sjami Iphone'a, ktére praktycznie ni-
czym sie nie r6znig. Chcemy czegos
wiecej, czego$ wiekszego. Marzy nam
sie nowy przetom technologiczny; wiel-
kie odkrycie, ktére odmieni nasze zy-
cie. Coraz czesciej zaczynamy spogla-
dac w strone gwiazd z nadziejy, ze ludz-
kos¢ po raz kolejny dokona niemozli-
wego.

Komputer na poktadzie promu kosmi-
cznego, ktéry wyladowat na ksiezycu
miat kilkanascie razy mniejsza moc
obliczeniowa niz przecietny smarfon.
To daje do myslenia. Czas najwyzszy
wykorzysta¢ potencjat technologiczny,
jakim dysponujemy do stworzenia cze-
gos wielkiego.

Rok 2014 uptynie pod znakiem nostal-
gii za okresem technologicznych re-
wolucji i poszukiwaniem nowych "Big
Ideas", ktére moga odmienié $wiat. To
rok, w ktérym przestang nas przesla-
dowac zombie i apokaliptyczne mysli.
W 2014 odrodzi sie wiara w potencjat,
ktérym dysponuje ludzkos¢.




Coraz rzadziej czytamy, a coraz czesciej
ogladamy. Réznica jest zasadnicza. Czy-
tajac, angazujemy sie w przekaz i tres¢,
ktére s3 do nas kierowane. Ogladajac,
jestedmy wytacznie obserwatorami, cze-

sto bardzo wnikliwymi. Obserwatoréw
cechuje dystans do nadawcy, interesu-
je ich wytacznie tres¢, tatwo sie nudza.
Nigdy jednak nie przestajg patrze¢- s
bowiem uzaleznieni od informacji.-

Coraz mniej czasu poswiecamy na
czytanie postéw, haset reklamowych.
Interesuje na to, co mozemy zobaczy¢
i pozre¢ wzrokiem.

W 2014 bedziemy ogladac w Interne-
cie jeszcze wiecej zdjec i infografik niz
w roku ubiegtym, wiekszg popularnos-
cig beda cieszyty sie portale contento-
we (Pinterest, Slideshare, Tumblr).
Uros$nie znaczenie matych form audio-
wizualnych, bedacych forma przejscio-
w3 miedzy filmem, a obrazem (Vine,
GIF).




Internet to content. Logujemy sie w po-
szukiwaniu interesujacych tresci. Spetnie-
ni czujemy sie, gdy uznamy, ze zebralismy
wystarczajaca duzo contentu, aby zatopic
sie w nim na cate popotudnie. Udostepnia-

my to, co nam sie podoba, podajemy da-
lej, aby zobaczyli to inni. Dzieki temu to
wszystko sie kreci.

Content

1S (still

the King

Méwigc "wszystko" mamy na mysli me-
dia spotecznosciowe. W 2014 wzrosnie zna-
cznie content marketingu w social me-
diach. Dzieki niemu marki beda mogty
zwiekszac¢ zasieg i dociera¢ do odbior-
coéw. Im bedzie lepszy to znaczy wiary-
godny i profesjonalny, tym lepie;j.

Content marketing w 2014 roku bedzie
spetniat funkcje paliwa dla mediéw spo-
tecznosciowych- bez niego po prostu nic
nie ruszy.




Wszyscy jesteSmy na Facebooku. To
zdanie do tej pory otwierato przed agenc-
jami social mediowymi kazde drzwi. W
2014 roku straci ono swojg moc. Bynajm-
niej nie dlatego, ze przestaniemy by¢ na

Facebooku - nic tego nie zapowiada.
Nasza obecnos$¢ na portalu bedzie jednak
Znacznie ograniczona.

Media spotecznosciowe to nie tylko Face-
book. W tym roku bedziemy korzystac z
dobrodziejstw sieci i szuka¢ wiasnego miej-
sca w Internecie. Dzigki temu marki beda dy-
sponowaty nowymi kanatami komunika-
¢ji z odbiorcami. Dla marketeréw oznacza
to nowe, bardziej precyzyjne metody tar-
getowania reklamy. W Polsce Facebook
wciaz bedzie liderem na rynku, ale im bli-
zej 2015 jego pozycja bedzie coraz
bardziej zagrozona.

W 2014 roku wzro$nie znaczenie portali
spotecznosciowych dedykowanych okre-
slonym grupom odbiorcéw. Twitter, od
niedawna notowany na gietdzie, uro$nie
do rangi najwiekszego konkurenta Face-
booka. Nowe portale beda oznaczaty no-
wa jakos¢ interakcji- nieco zuzyty przycisk
"Lubie To" straci tym samym na znaczeniu.




Twoje ulubione fanpage milkng w ciaggu
weekendu? To dlatego, ze osoby, ktére
nimi zarzadzaja maja wtedy wolne. Ko-
niec z tym. Od teraz marki beda musiaty
monitorowa¢ media spotecznosciowe na
biezaco i by¢ w kontakcie z odbiorca 24h.
Wiekszo$¢ z nas jest mobilna i tego same-
go oczekuje od marek. Oznacza to wzrost
automatyzacji marketingu w sieci.

Marketer w 2014 bedzie miat do dys- po-
zycji zestaw narzedzi do e-mail marke-
tingu, zaawansowanych systeméw CRM
i BIG DATA, ktére wiekszos¢ pracy beda
wykonywalty za niego.

Real Time

Marketin

is Real

To jednak nie oznacza, ze bedzie miat
mniej pracy niz wczesniej. Wrecz odwro-
tnie - rok 2014 bedzie jednym z najbardziej
pracowitych w karierze kazdego marke-
tera.
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Ubiegty rok nalezat do branzy gier.
Premiera nowej generacji konsol, GTA
V bijace wszelkie rekordy sprzedazy i
preznie rozwijajaca scena gier niezalez-
nych sprawity, ze gry byty na ustach
wszystkich. W tym roku bedzie jeszc-
ze lepiej. W 2014 pojawia sie pierw-
sze gry nowej generacji, wykorzystu-
jace w petni mozliwosci nowych kon-
sol w tym WiedZmin 3 od polskiego
studia CD Projekt RED. To jednak nie
wielkie tytuty beda najwazniejsze.

Game

(mobiles)

W 2014 bedziemy grac gtéwnie w gry
mobilne przeznaczone na syste- my
los i Android. Gry, ktére sg zasiegu
kazdego posiadacza smartfona. To one
sprawig, ze inaczej bedziemy postrze-
gac urzadzenia mobilne - podziat na gry
casualowe (Angry Birds) i dojrzate tytuty
bedzie sie coraz bardziej zacierat.

1s On

Grac bedzie kazdy i to znacznie dtu-
zej niz wczesdniej. W 2014 pojawi sie
szereg ,dojrzatych" produkcji na urza-
dzenia mobilne. Gracze mogg juz sie-
gn3a¢ m.in po GTA: San Andreas, a to
dopiero poczatek. Wszystko to sprawi,
ze gry komputerowe beda w centrum
naszego zainteresowania w 2014.




Jesli traktujesz swojg prace powaznie i
uwazasz sie za profesjonaliste to w tym
roku dotaczysz do grona uzytkownikéw
LinkedIn- najwiekszego portalu spote-
cznosciowego dedykowanego kontaktom
zawodowo-biznesowym.

you
Linke

LinkedIn bedzie nie tylko miejscem do
wymiany doswiadczen miedzy uzytkow-
nikami, ale sprawdzi sie réwniez jako zr6-
dto informacji. Zastanawiasz sie, co dzieje
sie z Twojg ulubiong gra, o ktdrej stuch
zaginat. Sprawdz nad czym pracuja jej
programisci. Jak? Wystarczy znalez¢ ich

na LinkedIn.
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LinkedIn w 2014 stanie sie najwieksza ba-
z3 kontaktowa dla ludzi z kazdego rodza-
ju branzy. Do tej pory portale spotecznos-
ciowe mialy stuzy¢ gtéwnie do zabawy.
Teraz to sie zmieni. LinkedIn bedzie na-
rzedziem pracy niejednego marketera
i New Business Managera.




JestesSmy coraz bardziej nieczuli na rekla-
me. Wiekszosci z nich nawet nie zauwa-
zamy, w najlepszym wypadku po prostu
je ignorujemy. Coraz wiecej marketeréw
cierpi z powodu ,wielokrotnego przeo-

czenia komunikatu reklamowego marki".
Na szczescie dla nich w 2014 znajdzie sie
lekarstwo na te przypadtosc.

Standardowe bannery reklamowe w 2014
roku odejda do lamusa, a reklamodawcy
zaczna siegac po nowe, ciekawsze i bar-
dziej kreatywne formaty reklamowe. In-
nowacyjne formaty rich mediowe zasta-
pia dotychczasowe z pozytkiem dla kaz-
dego. Oferujg one swieze spojrzenie na
urzadzenia mobilne, ktérych znaczenie
znaczaco wzrosnie w tym roku.

W 2014 znéw zaczniemy dostrzegac re-
klamy, beda bowiem oferowaty nam zna-
cznie wiecej niz do tej pory — wzrosnie
znaczenie formatéw video, zwigkszy sie
interakcja z odbiorca. Marketing mobilny
dzieki formatom rich mediowym w 2014
roku stanie sie najprezniej rozwijajaca sie
gatezig marketingu

Rich

Media

and Mobile Rising



Konsumenci korzystajg z coraz wiekszej
ilosci ekrandw, ktére stuzg im do réznych
celéw. Laptop zarezerwowany jest do pra-
cy, smartfony do dzielenia sie tresciami
za pomocg mediéw spotecznosciowych,

tablety stuza do sprawdzania poczty i prze-
gladania informacji. Kazdy ekran rzadzi
sie swoimi prawami i reklamodawcy be-
da musieli wzig¢ to pod uwage.

Dywersyfikacja ekrandéw oznacza, ze
zmianie ulegng dotychczasowe formaty
reklamowe. W zaleznosci od wybranego
medium reklamodawcy beda zmuszeni
do stworzenia odrebnych formatéw. Na
przyktad: standardowy 30 sekundowy
spot utrzyma sie z pewnoscig na lapto-
pach, ale juz nie na smartfonach, gdzie
furore robi obecnie format 5-10 sekun-
dowy.

Reklamy beda coraz krétsze, proporcjona-
Inie do wzrostu popularnosci urzadzen
mobilnych. Wyzwaniem dla reklamodaw-
c6w bedzie stworzenie efektywnej wielo-
ekranowej strategii reklamowe;j.




Nie interesujg nas suche fakty, nie szu-
kamy wytacznie informacji, ale emodji i
wrazen. Chcemy opowiesci, angazujacych
historii, osobowosci. Marki, ktére nie po-
trafig nam tego dac¢, tracg w naszych oczach

na sile i wiarygodnosci.

W 2014 wraz ze wzrostem znaczenia con-
tent marketingu zmienia sie oczekiwania
klientéw wobec marek. Konsumenci be-
da oczekiwali czego$ wiecej niz to, co
oferuje podstawowa strategia komuni-
kacji miedzy marka, a klientem. Wzro$nie
potrzeba na angazujacy i interesujacy
dialog i snucie historii. W ten sposéb mar-
ki beda zyskiwac wyzszy stopien interak-
cji z klientem.

Rok 2014 z rynku znikng zwykte marki, a
ich miejsce zastgpig marki z historia. Naj-
wieksze marki juz podazaja za tym tren-
dem - szwedzka lkea to przede wszystkim
up6r zatozyciela Ingvara Kamprada, ktory
od najmtodszych lat chciat zosta¢ biznes-
menem. Facebook to z kolei inspirujgca
opowies¢ o mtodym geniuszu, ktéry zmie-
nit $wiat.




Nie chcemy juz uchodzi¢ za bezmyslnych
konsumentoéw, ktdérzy spedzajg godziny
na zakupach w centrach handlowych. Te
czasy juz za nami. Teraz marzg nam sie szyb-
sze, bardziej inteligentne zakupy. Odpo-
wiedzig na nasze potrzeby bedzie smart
shopping.

Smart
Shopping

Zakupy w Internecie staly sie jeszcze pro-
stsze od czasu gdy na rynku pojawity sie
smartfony. Teraz, gdzie tylko jestesmy, ma-
my pod reka Internet. Marki sg tego $wia-
dome, dlatego coraz czesciej wychodza
z inicjatywa tworzenia wirtualnych skle-
péw. Jeden z nich powstat w Warszawie—
$ciany stacji metra zostaty oklejone zdjecia-
mi sklepowych pétek. Wystarczyto zeska-
nowac telefonem Zzadany produkt, a ten
ladowat w naszym koszyku.

W 2014 bedzie powstawato coraz wiecej
sklepéw wirtualnych. Zakupy w przestrze-
ni miejskiej, po drodze do pracy, w biegu,
beda coraz bardziej zyskiwa¢ na popular-
nosci.

A\



To jeden z nieSmiertelnych trendéw, kté-
ry nigdy sie nie zestarzeje. Przywiazuje-
my uwage do tego, co jest fadniej zapak-
owane, kupujemy ksigzki, ktorych oktadki
bardziej nam sie podobaja, lepiej czuje-
my sie w sklepie, ktéry jest lepiej zaproje-
ktowany i bardziej kolorowy.

Kazda marka musi by¢ $wiadoma, ze cie-
kawa identyfikacja wizualna, dobry design
strony internetowej to juz podstawa, bez
ktérej nie zyska zadnego zaintresowa-
nia konsumentéw.

W 2014 roku bedziemy przyktadaé wie-
kszg uwage do designu, wsréd konsumen-
tow wzrosnie swiadomos¢ wizualna, ktéra
bezposrednio przetozy sie na ich oczeki-
wania wobec marek.




To bedzie réwniez nasz rok. W 2014 nasza
firme czeka wiele wyzwan, ale jestesmy
na nie przygotowani. Wiasciwie, to nie
mozemy sie juz doczekad. W ciggu trzech
ostatnich lat zyskalismy bogate doswiad-

czenie i wielu zadowolonych klientéw.
Teraz czas, aby Admind wyptynat na szero-
kie wody.

Dzieki Tobie ten rok moze by¢ nawet lep-
szy! Szukamy partneréw takich jak ty, kto-
rzy nie boja sie wyzwan. Chcemy realizo-
wac odwazne, zmuszajagce do myslenia
projekty, zaprojektowane z mysla o kaz-
dym detalu. Chcemy zwyciezac i bedzie-
my zwycieza¢ dzieki Tobie.

What's

on your
Ad)mind?

Branze reklamowa czeka w tym roku wie-
le zmian, a z nasza pomoca bedziesz przy-
gotowany na wszystko.
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Nasza Agencja zostata zatozona w 2010 roku. Od poczatku dziatalnosci
Admind postawiliémy na petng obstuge naszych klientéw w mediach spo-
tecznosciowych, gdyz wierzylismy, ze taki model bedzie przynosit dla
naszych Partneréw korzysci. Nie pomylilismy sie. Firmy, ktére postawity
na promocje swoich produktéw w mediach spotecznosciowych odnio-
sty i nadal odnoszg wymierne korzysci, zaréwno wizerunkowe, jak i sprze-
dazowe. Posiadamy 5-letnie doswiadczenie w promocji w social me-
diach, pracujemy w nich od 2008 roku, czyli od momentu, kiedy Face-
book stat sie popularny na terenie Polski.

Doswiadczenie Admind w kampaniach w social mediach to ponad 15 zre-
alizowanych kampanii reklamowych full service, potgczonych z obstuga
w mediach tradycyjnych, tworzeniem aplikacji, konkurséw oraz akcjami
w przestrzeni miejskiej i punktach sprzedazy. Za wyborem naszej agen-
¢ji przemawia doswiadczenie, najwyzszy standard obstugi, dziesigtki ty-
siecy fanéw naszych aplikacji oraz wspoétpracaz takimi markami jak
Renault, North Face, Intersport, Cinema City, Multikino, Narodowe Archi-
wum Cyfrowe, Gadu Gadu, Gazeta.pl.




Krzysztof Langer

Posiada ponad 5-letnie doswiadczenie w zarzadzaniu projektami inter-
netowymi, tworzeniu strony i rozwigzan interaktywnych. W Admind
odpowiedzialny za zarzadzanie projektami, wdrazanie technologii w no-
wych mediach, responsive design oraz strategie promogji

Elzbieta Iwan

absolwentka rachunkowosci i rewizji finansowej oraz administracji publi-
cznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Posiada szerokie do-
swiadczeniew zarzadzaniu budzetami kampanii tradycyjnych i inter-
aktywnych. W Admind odpowiada za tworzenie media planéw, efek-
tywnos¢ budzetowq kampanii oraz systemy zarzgdzania informacjg.

f 4 Mateusz Zabierowski

absolwent Socjologii Wizualnej na Universita di Bolonia oraz Poréw-
nawczych Studiéw Cywilizacji na Uniwersytecie Jagiellorskim w Kra-
kowie. Posiada ponad 5 letnie doswiadczenie w branzy reklamowej,
autor m.in. merytorycznej strony kampanii ,Grzech Ekologiczny” dla
Ministerstwa Ochrony Srodowiska oraz scenariusza aplikacji Tuscany
Forever. Przygotowywat i wspéttworzyt kampanie interaktywne dla
takich marek jak Castrol, Pirelli, Honda Polska, Hyundai, miasta Volte-
rra. W Admind odpowiedzialny za strategie promocji produktéw w me-
diach tradycyjnych oraz wdrazanie rozwigzan umacniajacych wizeru-
nek Klientéw w Internecie.

Kalina Halama

Absolwentka Kulturoznawstwa Miedzynarodowego oraz Psychologii
w Zarzadzaniu na Uniwersytecie Jagiellonskim. W Admind odpowiada
za przeptyw informacji, zarzadzaniem relacjami na linii Klient — Agen-
cja oraz wdrazaniem projektéw z zakresu kreatywnego pozyskiwania
partnerow.

tukasz Greda

absolwent Filmoznawstwa na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu. Dziennikarz z wieloletnim doswiadczeniem w zawodzie,
kurator, performer, organizator krakowskich pokazéw filmowych, w
tym popularnego cyklu Glend prezentujgcego dokonania wspétczes-
nego wideoklipu. Publikuje w Esensji, Popvictims oraz G-punkt. W
Admind zajmuje sie wdrazaniem kampanii interaktywnych, tworze-
niem strategii wprowadzania produkt- 6w na rynek oraz viral/guerilla
marketingiem.

Marzena Kawa

absolwentka Grafiki Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie. Posia-
da ponad 6 letnie doswiadczenie w tworzeniu grafiki interaktywnej.
Jej realizacje zawodowe promowaty liczne wydarzenia kulturalne,
m.in. Targi Designu w Katowicach, jak réwniez Teatr Powszechny im.
Zygmunta Hubnera w Warszawie. W Admind odpowiedzialna za wizu-
alng strone kampanii, tworzenie wizerunku oraz Corporate Identity.



