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Agenda

Media Spotecznosciowe
* Rozwoj
Grupy
Skala zjawiska
Wymiana informacji i ekspozycja
Dla kogo najbardziej interesujgce?
Percepcja barier
» Percepcja najlepszych platform dla marketingu
IBM a systematyka podejscia do obstugi medidéw spotecznosciowych
* Rola IBM
 Domeny
* Mozliwosci obtsugi medidéw spotecznosciowych
« Kompetencje IBM
Przyktady
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Rozwdj medidéw spotecznosciowych

Przez ostatnie 5 lat znaczna ekspansja mediow spote  czno sciowych
* Rozwdj form mediow spotecznosciowych
Lawinowa ekspansja ilosci uzytkownikéw
Zmiany zachowan uzytkownikow mediow spotecznosciowych w sieci
Ewolucja profilu demograficznego uzytkownikow
Rosnacy wptyw zachowan uzytkownikow w sieci na aktywnosci w swiecie realnym

Nowa (r)ewolucja
* Nowa generacja medidéw spotecznosciowych
» Celowany marketing w mediach spotecznosciowych
* Nowi bohaterowie (np. Strefy wptywdw blogdéw)

© 2012 IBM Corporation
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Grupy mediow spotecznosciowych

Portale spotecznosciowe (Facebook, NK, Twitter, Google+) +
Portale aukcyjne (Allegro, eBay)
Fora Spotecznosciowe

Blogi (Blogspot)

Biznes oparty na mediach spotecznosciowych (Bankowosc, Ubezpieczenia, Sprzedaz,
Telekomunikacja)

Transformacja dotychczasowych duzych portali — uwzglednienie elementow
spotecznosciowych

Linkedm 5 I facebook

(-} Blogger amazoncom « allegro

5 Loga poszczegdlnych wykorzystane jedynie w celach pogladowych. Zrédio: Google © 2012 IBM Corporation
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Skala zjawiska
USA

llos¢ uzytkownikdw medidéw spoteczonosciowych wzrasta. Przyjdzie jednak moment, kiedy

nastgpi wysycenie i media zaczng jeszcze mocniej walczyé o uzytkownikow.

Tosv:'rGroup
Social Networking Usage in the United States by
Age Category (2008-13P)

Percentage of US Population
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -

10% - 15%
0% . . .
2008 2009 2010 201MP 2012P 2013P

=-18-29 30-49 —=-50-64 -=65+

Source: Pew Interet and American Life Project, TowerGroup

©2011 The Tower Group, Ine. 3

6 Source: Tower Group, Social Media: TMI or BFF? The Use of Social Networking in Financial Services, Nicole Sturgill, May 2011

© 2012 IBM Corporation
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Skala zjawiska
USA i Swiat

22% catego czasu on-line spedzane w SM 37% uzytkownikéw FB przekroczyto 45-ty rok
95 milionéw tweetow dziennie zycia

135 milionéw uzytkownikéw Linkedin 64% uzytkownikow Tweetera ma ponad 35 lat
850 milionow uzytkownikow FB 44% wszystkich uzytkownikéw mediéw

Source: Company websites spotecznosciowych to osoby w wieku 35-54 lata

Source: The Social Alphabet: What You Need to Know About Social Media as the Ultimate *“Communication Channel, Interactive Intelligent Inc, Jul 2011

% of respondents’ whosa companies use each technology M 2011, n= 4,261

W 2010, n = 3,240
Hl 2009, n=1,695

Social tools and technologies currently used by companies 2008, n = 1,988
ial 40 : . 33
networking 28 N 3
23 27
4 23
Blogs $ 58 Microblogging R

29 MN/AZ

! Respondents who answered “don’t know” are not shown.,
“Microblogging was not offered as a technology in the 2008 survev.

Source: McKlnsey & Co., How social technologies are extending the organization. Nov 2011

Nobody calls your contact center to say “I like you”
or “I hate you”, but people do that on social media...

© 2012 IBM Corporation



Business Analytics Forum 2012

Inteligentne analizy. Inteligentne wyniki.

I
1
T
|||
L
b
’
g
V-5
AY

Skala zjawiska
Polska

Prekursorzy:
1 Grupa Nicpl 12 346 542 .
7 ([Pt e Allegro — portale aukcyjne
. 6 569 545 Nasza Klasa / NK.pl — media spotecznosciowe
il o s Goldenline — networking i rozwoj kariery
5 Grupa Interiapl K 783631 ZaWOd OWGJ
&  Grupa Wirluaina Polska - Orange 4533381
7 Grupa Google 4348 342
2 Grupa GG Network 3951704 Dzi$ muszg walczy¢ z liderami swiatowymi:
9 GupaD2pl 3632339 eBay
10 pebpl 2480 B41
11 sk 2025 103 Facebook
12 badoo.com 1995 599 Linkedin
13 goldenlinepl 1987 121
14 wordpresscom 1965620
S o | wspdlnie tworzg kilkudziesieciumilionowy
16 gronanst 1780941 rynek w Polsce
17 camzap.com 1560 188
18 wykoppl 1347 778
19 punpl 1195477
20 precylpl 1112110

8 © 2012 IBM Corporation
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Wymiana informacji

W zalezonosci od typu medium, uzytkownicy wymieniajg rozne informacje:
« Opinie o produktach i ustugach (portale aukcyjne, poréwnywarki cen, blogi, fora)
Dane demograficzne (Facebook, portale ,networkingowe”)
Wydarzenia z zycia (Facebook, GL, blogi, fora, Twitter)
Przebieg kariery (portale ,networkingowe”, Facebook)
Zainteresowania (fora, blogi)

© 2012 IBM Corporation
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Zakres danych udostepnianych przez uzytkownikow

Ekspozycja danych demograficznych i behawioralnych

irmie | narwisko

misjsce zamieszkania

data uiodzenia

zdiscie

informacie o preebiegu edukacii
prywatny numer Eleionu
RAZWE Misjsca pracy

informacie o preebhiegu kanery zawodowe|

zdizcie missrkania’domu

10

BE%

B3%

T5%

BE%

49%

27

16%

15%

tr
=

Poziom dostepu do publikowanych danych zalezy od medium i
czesto wigze sie z potaczeniem w ramach sieci relacji.

© 2012 IBM Corporation
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Wymiana danych | ekspozycja

Jak uzytkownicy postrzegajg mozliwosci w mediach spot. (USA)

25% sSledzi firmy i marki

52% zezwala na otrzymywanie materiatdbw marketingowych
41% preferuje komunikacje marketingowa przez FB

US Social Network Users Who Follow Companies/
Brands on Social Networks, Feb 2011

% of respondents

Follow any
companies or brands
25%

Do not follow any

companies or brands
75%

Note: ages 12+ ) o o
Source: Arbitron and Edison Research, "The Infinite Dial 2011: Navigating
Dﬁ?t&! Platforms," April 5, 2011

126629 www.eMarketer.com

11 Source: eMarketer, Facebook Marketing: Strategies for Turning “Likes” into Loyalty, May 2011

Social Media Platforms US Internet Users Prefer for
Receiving Communications from Marketers, Feb 2011
% of respondents

Facebook a41%
18%

Myspace 17%

11%

7% foursquare

6% Gowalla

13%

None 48%

Note: n=1,000 ages 18+
Source: Ad ﬂgeﬂpsos Observer survey, Feb 27, 2011

1254638 www eMarketer com

© 2012 IBM Corporation
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Wymiana danych | ekspozycja

Przyktad rozktadu tresci w bankowosci (USA)

Express frustrations with personal bank - 18%
experiences ?
Like when others share positive

0
experiences about their bank - 18%

Use to aid decision about purchasing bank - 179
products and services ?
Use to see how others feel about the bank - 15%
Recommend the bank to others - 12%
Discuss personal experiences with the

bank . 10%

0%

Source: Financial Services Customer Experience Survey, 2010

20%  40% 60%

1280urce: Tower Group, Social Media: TMI or BFF? The Use of Social Networking in Financial Services, Nicole Sturgill, May 2011

80%

100%

© 2012 IBM Corporation

Which of the following describes the ways you have used social media as a bank customer?
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Dla kogo najbardziej interesujgce?
(USA)

Adoption of social technologies across industries

% of respondents (n = 4, 281)

Companies using at least 1 social-technology tool

High tech, telecommunications I 55
e s I T
sanices

Public administration I 7
Pharmaceuticals I 4
Retailing I GO
Transportation ., 69
Health care, social services e 7
Manufacturing I 64
Financlal senvices D ¢
Energy N 62

13 Source: McKlnsey & Co., How social technologies are extending the organization. Nov 2011

Dziwi konserwatyzm
tych sektoréw, dla
ktorych media
spotecznosciowe
przedstawiajg duze
szanse.

Stopniowa zmiana
paradygmatu
postrzeganbia mediow
spotecznosciowych:
Zagrozenie ->
Ciekawostka -> Lustro
Nastrojow -> Narzedzie
marketingu i kreacji
wizerunku ->
Komodytyzacja

© 2012 IBM Corporation
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Percepcja barier (USA)

Q: What is or has been the most significant barrier or challenge for your organization to
adopting social media and collaboration tools?
Education [ m
Banking and Securities [ [
Government [ m
Healthcare - [
Insurance [ [ .
Manufacturing | [
Media Il -
Retail [ —
Services I 4
Telecom I 44 I
Transportation - [ B
Utilities [
Wholesale [ |
0 20 40 60 80 100
Percentage of Respondents
B Unclearbusiness case or retum on investment ® Lack of strategy or understanding
Regulatory hurdles B | ack of support from executive or upper management
¥ Loss of control Lack of funding
B Availability and reliability o Lack of IT or technical skills
B Others None of the above
N =738
Source: Gartner Social Media Survey (February 2011)

14 © 2012 IBM Corporation
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Percepcja najlepszych platform do celow marketingowych (Polska)

Technologia i charakter mediow
grajq role:
Facahiook 4% *w 2010 i 2011 r. NK nadal
miata wiecej uzytkownikow w
Polsce niz Facebook
NK 20 *model Facebook okazat si¢
bardziej otwarty i elastyczny

Twitter 13% . lifestyle’owos¢”

Eplus 105k

15 © 2012 IBM Corporation
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IBM — systematyka pode] scia
do mediow
spoteczno sciowych

16 © 2012 IBM Corporation
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Rola doradcy
IBM jest doradcg w zakresie adopcji i obstugi mediow spotecznosciowych

IBM jest doradcg w zakresie strategii wykorzystania medidéw spotecznosciowych jako kanatu
kontaktu, obstugi oraz zrodta informacji

Rola dostawcy

IBM jest dostawcg technologii pozwalajgcej na wykorzystanie i dziatanie w mediach
spotecznosciowych

IBM jest partnerem wdrozeniowym w zakresie:
» Wdrazania technologii
* Budowy innowacyjnych rozwigzan (w tym tzw. FOAK)

Rola uczestnika rynku
IBM sam mierzy sie ze zjawiskiem jako gracz rynkowy

17 © 2012 IBM Corporation
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Domeny wg IBM

» Crowd-sourcing (Customers o Product soft launch * Allow customer access to
Use Cases participating in product design) « Gocial prospecting products and services
* Social sites presence * Social sales & lead * Social PFM (like
* Blogs & video * Rating / polls generation Smartypig.com)
* RSS feeds * Product reviews * Social campaigns * Rewards & recognition
¢ Customer forums » Web analytics
* Peer to peer support forum ¢ Mobile site analytics Business Value: Product &
» Corporate announcements ¢ Sentiment analysis * Moderated customer Service Innovation
* Gaming for education * Topic trending forums * Public relations
* Social responsibility * Brand reputation » Brand mgmt  Business Value:
monitoring Customer Experience & Insight
Financial services firms through social media:
Words (of clients Voice of customers Opinions, needs or Campaigns Services and
or firm) published heard complaints understood executed products delivered
< Anonymous Target audience Targeted - >
g : : : : Social
.§ Social Social Social Social N nkina/Insurance/
"‘ Participation Analytics Engagement Marketing - gSaIes
Ei
£ Social Collaboration for Employees
Use Cases * Talentsourcing ¢ Community building e Skill & career development ¢ Rewards & recognition Business Value:
» Expertise location * Onboarding & new employee integration * Leaming & knowledge sharing Operational efficiency
18

© 2012 IBM Corporation
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3i (Information/Insight/Interaction) | zwigzek z mediami
spotecznosciowymi

Customer Care & Insight  Wizja i praktyka
IBMa pozawalajgca stworzy¢ organizacije
zorientowang na klienta

Wptyw i tworzenie rynku

Oddziuat/sklep

i) Interakcja | o5
Przewdywanie i dziatanie F2F, Online, Glosowa, Kanary - | o - .

Qo oocio i ol oo elektr/samoobstugowe Krok 1: Organizacja i zarzadzanie [nforimac) g
Zrozumienie profilu Optymalizaci b Jeden wspélny widok klienta
uzytkownika/klienta Call Center ATM Pty ma_ lzacja sp os_o u Hurtownia Danych i inne zrodia

obstugi we wszystkich
kanatach

Stage 2: Zdobycie Wiedzy
Analityka

Puntky sprzedazy/obstugi Analiza efektywnosci procesow

Stage 3: Optymalizacja Interakcji
Multi-Channel Transformation
Marketing Interaktywny
Transformacja procesow sprzedazy i doradztwa

Dane i Informacje
' Szybki i bezpieczny dostep

Programy onboarding i lojalnosciowe — zarzadzanie
; ; dod h i inf ji . cyklem zycia klienta
Analiza i e Przechwycenie danych koo
rekonstrukcja Pozyskanie pewnej W{edzy nt, katalogowanie
Uzytkownikow/klientow
19

© 2012 IBM Corporation
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Other BAO

IM Biglinsights

IM Streams e

WODM PSS Unl =
Mobile Cognos Bl ’ S ."
L WebSphere Cemmerce ;

LT N T - ISterling’ Commerce ;

Cognos Consumer InSrght

-0r-
COBRA /' ICA + LanguageWare

Social

Social

Analytics

Participation

Social

Engagement Marketing

Lotus Connections

Research FOAK

Consulting

Other HW+SW

oraz.

20

© 2012 IBM Corporation
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Cognos Consumer Insight

ING#—*WN“ e (latwerd akEe

Sledzenie trendow | nastro;ow

g n«hmim h.mm i |

i

BBVA seamlessly
monitors and improves its
online reputation

Using IBM Business Analytics solutions to monitor
.| and respond to online feedback

o
o
=
o'
N
=

o IIIIIIIIIIIII

DURABILIT
MESSAG\N
OPERATIN
G_SYSTE

BATTERY
TOUCH_S
CREEN

AND_VIDE

CAMERA
Q

Brand

22

"
Wi
[

healthier ..
coedlly il

nEwn FIEPE  EANTEW DRRATTN IVHGm

Iulll'- i i r_: r
Wit wﬂlqh W 'iﬂ'ull
Wl | o I\3|=-_'I| N _-.: sl
pre ! i
et fyaiti I El
= - i f
LIHGEID HFHOND IENEND | EEGTH DRI DRI S

© 2012 IBM Corporation



Business Analytics Forum 2012

Inteligentne analizy. Inteligentne wyniki.

Analiza trendow i nastrojow na Euro 2012 i Igrzyskach Londyn 2012

na podstawie wpisow na Tweeterze
(Wykonano w IBM-Netezza Lab pod kierunkiem G.Puchawskiego)

Social Media Sentiment Analysis - EURO 2012 *

o: Ukraing

Paland .

IBM Netezza 1000
IBM Netezza Analytics

Map Reduce
+
in-database analytics
+
Stored Procedures
+
.
User Defined Functions

+
Tr 5 N LT e AT o
R s Poland (=) % 20 21% 10 Wk -
o Rusa Czech .‘ 21 % 20 20% -1 8% 31
;  Netheriands H-3 3-1 Yo 20 24% 0 2% 21
& Corrman ¥ U 9 - 2-1 % 31 21% 20 0% 22
= ay ) 2-0 % 10 21% 11 12% 3
(0} 3 1-1 Yo 1-2 23% 21 13m 02
(h) 1-1 18% 21 17% 12 8% zo0
[ ) -3 1-2 19% 11 16% 02 15% 13
£ E n R 1-1 23% 12 22% 02 1w 21
o] - ia 1-3 25% 1-2 24% o2 12H 22
2 :_, § 1-2 21% 11 20% 02 B% =1
% i 1-2 22% 11 17% 22 1A% 21
c ) z 1-1 33% 21 21% 10 5% z2
. _% = 'n} 3-0 46% 40 21% 31 B% 29
" £ - 1 1-2 26% 02 25% 13 8% 11
szary analiz P 4 BEEnT
. [ ! - 1-2 38% 11 21% 21 15% o2
, , e & ¥ &g g:ﬁ: 02 7% 15 2w 12
. _pe g & o 1-2 16% 13 1% o3

g

s @ = 12 27% 22 14% 14 mwm o ad
*Analiza tweetow (skala milionow) ‘8 5 e e
@ } E 1-2 33% 11 13% 10 3% o
. Ve . , . £ X coana “ %g gg::.ﬁ, 24 21% 31 6% a0
*Analiza stow kluczowych — o kim mowiono i ' B NE LR
nallz W KIUCZ | wion & o 9 5 25% 02 w12 o
£ 4 2-1 29% 12 12% 1 1% 20
- 4 - - ) 2-1 26% 10 14% 12 12% 1
najczescie| I ja & SidhEdb
= ) 2-1 27% 12 14% 31 12 z0
& N < 21 20% 12 9% 1o 1% o

*Predykcja wynikdw na podstawie oczekiwan
autoréw tweetow i korelacja aposteriori
*Analiza geolokalizacyjna

23 © 2012 IBM Corporation
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Analiza trendow i nastrojow na Euro 2012 i Igrzyskach Londyn 2012
na podstawie wpisow na Tweeterze

#tweets per day

= g \ e (/ \) D =

| | L

r T T T T T 1
Sun Maon Tue Wed Thu Fri Sat
Team 1 Score  Hits Team 2 Team1 wins / draw / Team 2 wins icti i in mi blogs starting with the most often
Poland -1 1% Greece & eso%/ 183%/ 120% 21 21% 2-0 21% 1-0 14% 11 1% 31 o%
Russia 41 1% Czech @y  ©00%/ 22%/ 0% 2-1 21% 20 20% 11 16% 31 13% 10 &%
Netherlands 0O- 0% Denmark g 91.9%/ 6.1%/ 2% o o A o 30 21% 211 12% 40 4%
h 1 0% & 3-1 24% 20 24% %
Cesare Prandell (ITA} ermany - b ortugal 772%) 156% 1 72%  2- o 3 o 2- b 22 8% 11 %
_ ) Gy 1-0 3% P I 2-1 29% 3-1 21% 20 10%
Coaches Average Sentiment Index Roy Hodgson (ENG) Spain 11 12% italy () 708%/ 125%/ 167% 2-0 42% 1-0 21% 11 12% 31 8% 12 =%
Ireland 13 2% Croatia & 258%/ 339%/ 403% 1-1 27% 1-2 23% 21 13% 02 10% 20 &%
500 France 11 18% England { 9%/ 243%/ 348% 1-1 18% 21 17% 12 16% 20 8% o1 &%
(2] Ukraine 21 6% Sweden &g  168%/ 282%/55% 1-2 19% 1-1 16% 02 15% 13 8% o1 7%
o Greece 12 22% Czech @y 211%/ 324%/ 465% 1-1 23% 12 22% 02 1% 21 10% o1 o
Joachim Loew (GER) =] Poland 11 5% Russia @  84%/ 16%/ 756% 1-3 25% 1-2 24% 02 12% 22 9% 23 &%
= 0 Michal E“EK(CZQMW‘?"W: Pa”'°B°"(°‘P°R) 2 Denmark 2-3 0% Portugal g 18%/ 2%/ 612% 1-2 21% 1-1 20% 02 18% 01 1% 13 8%
g o Enkbamen WIS T g Viantedoiosaue E5P) 5 Netherlands 12 22%  Germany 210% ) 347%/ 434%  1-2 22% 11 17% 22 14% 21 13% 13 e%
= TOSeensicCRO) © 5 Italy 11 33% Croatia & 42a%/ az4%/ 152% 1-1 33% 21 21% 10 15% 22 9% 12 %
] ocaat (NED) = Spain 40 21% ireland ()  e75%/ a2%s83% 3-0 46% 4-0 21% 31 8% 20 8% 41 4%
2 ‘Trana"nndl = Ukraine 02 25% France 61%/ 124%/ 814% 1-2 26% 02 25% 1-3 16% 11 8% o3 7%
nciszek Smyga (POL) 5
© _ 0, 0,
b [ Sweden 2-3 1% England 38%/ 151%/ 81.1% =, o -, o 01 17% 11 1% 13 1%
500 Bertvan Manik (NED) © 12 25% o2 23%
Oleh Bokhin (UKR) o Czech 10 2% Poland g 183%/ 282%/ 534% 1-2 38% 1-1 21% 241 15% 02 6% 22 5%
. o & Greece 10 1% Russia 19%/ 3.9%/ 9a2% 0-3 29% 02 27% 13 27% 12 6% 11 3%
] 45 Denmark 12 16% Germany @)  39%/ 103%/ ss8% 0-2 33% 1-2 16% 13 15% 03 12% 11 7%
1000 J 1) Portugal 21 10% Netherlands o) 169%/ 262%/ 57% 1-2 27% 22 14% 11 11% 21 10% 13 9%
w» ) taly 2-0 38% Ireland () sa6%/ 0%/ 154% 2-0 38% 3-0 31% 21 15% 02 15%
Laurent Blanc (FRA) O 2 Croatia 01 13% Spain & 333%/ 133%/ 533% 1-2 33% 1-1 13% 10 13% 01 13% 40 7%
T T T T T T T 1 E g England 10 5% Ukraine @B  goou sans 87% 20 26% 21 21% 31 16% 30 10% 11 o
© g
200 500 1000 2000 5000 10000 20000 50000 (4] :b Sweden 20 0% France () 5%/ 19.3%/ 75.7% 1-2 24% 02 22% 13 16% 11 14% o1 &%
#tweets x Czech 01 5% Portugal % 82%/ 64%/ 855% 1-3 25% 0-2 24% 12 23% 21 7% o3 %
Germany 42 0% Greece 822%/ 33%/ 145% 31 27% 2-0 25% 40 9% 30 9% o1 %
&) spain 20 10% France () e61%/ 89%/ 25% 2-1 29% 12 12% 31 11% 20 10% 10 9%
I- England 00 6% Italy 1‘) 53%/ 19%/ 28% 2-1 26% 10 14% 12 12% 11 1% o1 &%
© Portugal 00 3% Spain &) 274%/ 81%r e4e% 1-2 37% 21 18% 02 9% o1 8% 13 7%
&) Germany 12 14% ltaly () es0%/ 101%s 2a% 2-1 27% 1-2 14% 31 12% 20 12% 10 7%
& spain 40 0% ttaly () 4so%/ 117%/ 394% 2-1 20% 1-2 19% 10 11% 01 9% 20 7%

24 © 2012 IBM Corporation
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Analiza trendow i nastrojow na Euro 2012 i Igrzyskach Londyn 2012
na podstawie wpisow na Tweeterze
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