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Wprowadzenie

tgqczac kompetencje i doSwiadczenia specjalistow
domu mediowego Mindshare Polska oraz firmy
badawczej Sotrender, przygotowaliSmy pierwsza
edycje Raportu branzowego:

, W poszuRiwaniu zaangazowania
— weryfikacja aktywnosci marek
na Facebooku”.

W naszym raporcie poszukujemy prawidtowosci dziatan komunikacyjnych marek na Facebooku.
Sprawdzajac poszczegoblne branze, badamy réznice i podobienstwa. Bierzemy pod uwage najwieksze
komercyjne profile z najwazniejszych kategorii produktowych. Analizujemy wszystkie komunikaty
fanpage’y z okresu pétrocza, od stycznia do czerwca 2013 .

Poniewaz wiele juz powiedziano o liczbie fanow i zasiegach, my wzieliSmy pod lupe inny kluczowy
aspekt — angazowanie, czyli wchodzenie odbiorcow komunikatéw w interakcje z nimi. Innymi stowy,
chodzi nam o lubienie, komentowanie i udostepnianie dalej. Zaangazowanie fanéw wptywa na zasieg
ijest koniecznym warunkiem budowania komunikatéw wirusowych. Co wiecej, poziom zaangazowania
pozwala powiedzie¢ na ile biezaca komunikacja przemawia do fanoéw i jest dla nich wartoSciowa.
Przynajmniej na tyle, by poswiecili marce cho¢ milisekunde ze swojego zycia w postaci podjecia
zwiazanej z nig aktywnosci. W cyfrowym Swiecie jest to kawat czasu.

Na zaangazowanie mozna wptynaé takze poprzez promowanie postow. Facebook stwarza tu coraz
wieksze mozliwosci. Marketerzy korzystajq z nich, miedzy innymi ze wzgledu na zmiany wptywajace
na widocznos¢ postow w filtrujacym tresci algorytmie Edge Rank. Nie mozna jednak odczyta¢ danych
o wsparciu reklamowym dla catej branzy, a jedynie dla wtasnych profili, stad tez nie da sie zdobyc
informacji o promocji. W zwiazku z tym musieliSmy pomina¢ ten aspekt, nie rozr6zniajac na posty
promowane i te nie wspierane reklamowo.

Zyczac przyjemnej lektury, liczymy na to, ze polubicie,
skomentujecie i udostepnicie ten raport dalej!

WPROWADZENIE



Autorzy

Mindshare Polska

Mindshare Polska jest oddziatem globalnego
domu mediowego Mindshare z siedzibg w Lon-
dynie, realizujacego kompleksowe strategie
reklamowe zaréwno dla miedzynarodowych
korporacji, jak i firm dziatajacych regional-
nie i lokalnie na poszczegélnych Swiatowych
rynkach.Dom mediowy Mindshare skupia
specjalistow zajmujacych sie przygotowaniem
strategii mediowych, planowaniem i zakupem
medidow oraz implementacja dziatan reklam-
owych w ramach czterech pionéw agenciji:
Business Planning, Exchange, Invention oraz
Client Leadership.

Mindshare Polska jest pionierem w zakresie
planowania i realizacji dziatan w nowych medi-
ach —na polskim rynku jako jeden z pierwszych
wyodrebnit dziat interaktywny (poczatkowo
pod nazwa MS Interaction, obecnie Invention),
specjalizujacy sie w kampaniach realizowanych
online oraz w planowaniu i implementacji
niestandardowych  rozwigzaniach  reklam-
owych w nowych mediach. W ramach struk-
tur domu mediowego Mindshare dziata takze
agencja kreatywna Made In Mind, ktora Scisle
wspotpracuje ze wszystkimi pionami agencji
wspierajac ich dziatania w zakresie kreacji.

Mindshare Polska  wspoéttworzy  GroupM,
najwieksza na Swiecie strukture negocjacyjna,
zwiekszajac tym samym przewage

konkurencyjna i korzysci dla swoich klientow
na polskim rynku.

BARTOSZ SIKORA - Mindshare Polska

Director, Invention, Mindshare Polska. Odpo-
wiada za projektowanie i nadzér nad realizacja
kompleksowych  strategii ~ komunikacyjnych
wykorzystujacych nowe kanaty i narzedzia
komunikacji, w tym media spotecznosciowe.

Sotrender

Sotrender to narzedzie pomagajace w anali-
zach i optymalizacji marketingu w mediach
spotecznoSciowych stworzone przez zespo6t
badaczy ze SmartNet Research & Solutions.
W ciagu 2 lat dziatalnoSci firma stata sie krajow-
ym liderem badan mediéw spotecznoSciowych,
ustanawiajac nowe standardy pomiaru. Po-
siada obecnie ponad 200 klientéw w kraju, jak
i poza nim, w tym najwieksze agencje interak-
tywne i social media oraz duze firmy z sektorow
bankowosci, telekomunikacji czy FMCG.

Narzedzie dziata w modelu Software as
a Service (SaaS), przetwarzajac i analizujac
dane z Facebooka, YouTube i Twittera.
Dodatkowo zesp6t Sotrendera, sktadajacy sie
z doSwiadczonych badaczy i ekspertow w branzy
medidw  spotecznoSciowych, wykonuje na
zlecenie rowniez bardziej ztozone analizy
iloSciowe i jakoSciowe. Cztonkowie zespotu
czesto wypowiadajg sie w mediach, spotkac
ich mozna na najwazniejszych konferencjach
i wydarzeniach branzowych.

DR JAN ZAJAC - Sotrender

Prezes zarzadu i wspottworca Sotrendera. Badacz
internetu, zwtaszcza mediow spotecznosciowych.
Adiunkt na Wuydziale Psychologii Uniwersytetu
Warszawskiego. Autor kilkunastu publikacji
naukowych na temat psychologii internetu
i prowadzenia badan w sieci.

HUBERT TWORKOWSKI - Sotrender

Head of sales Sotrendera. Z nowymi mediami
zwiazany od ponad 5 lat, prace w sprzedazy zna
od podszewki zarowno z perspektywy klienta, jak
i agencji. Swietne rezultaty osiaga nie tylko
W pracy, ale takze w grze w rzutki.

ZUZANNA KOT - Sotrender

Analityk Sotrendera. Studentka Szkoty Gtownej
Handlowej na Kierunku Metody IloSciowe
w Ekonomii i Systemy Informacyjne. Z morza
big data wytawia same peretki.

AUTORZY



Metodologia
raportu

Raport ,W poszukiwaniu zaangazowania — wery-
fikacja aktywnosci marek na Facebooku” przed-
stawia dane dotyczace profili firm z 11 kategorii:
Alkohole, Banki, E-commerce, IT/ Elektronika,
Kosmetyki, Napoje, Odziez, Piwo, Samochody,
Telekomunikacja oraz  Zywnos¢,  wedtug
wewnetrznej kategoryzacji firmy Sotrender.
Z kazdej grupy analizie poddano 20 polskich
profili firm na portalu Facebook, ktére na dzien
30 czerwca 2013 roku posiadaty najwieksza
liczbe fanéw. Badanie objeto petna populacje
zdarzen na 20 polskich fanpage’ach firm
dziatajacych na naszym rynku w okresie od
1 stycznia do 30 czerwca 2013 r. Z analizy
wytaczono profile miedzynarodowe, ktére na

swojej stronie kieruja komunikacje do
uzytkownikow z roéznych krajow, stosujac
targetowanie wpisow.

W przypadku wiekszosci analiz  wskaznik

zaangazowania obliczano przy uzyciu mediany,
ktora jest bardziej miarodajnym narzedziem
statystycznym w  przypadku zmiennych
o niesymetrycznych rozktadach. W przypad-
ku analiz godzin i dni publikowania wpisow
przyjeto czas lokalny w Warszawie. Wszystkie
badania wykonano w oparciu o dane
zbierane przez aplikacje Sotrender i metodologie
opracowang przez Sotrender Research Team.

/astosowane
wskazniki:

FANI STRONY
Uzytkownicy, ktorzy polubili profil strony.

ZAANGAZOWANI

Unikalni uzytkownicy, ktérzy w analizowa-
nym okresie wykonali przynajmniej jedng
aktywnos¢ na stronie (polubienie, komen-
tarz, dodanie postu lub zdjecia badz oddali
gtos w ankiecie) lub w danej kategorii (w
przypadku porownan kategorii).

TOP POSTY

Najlepsze wpisy administratorow st-
rony wybrane na podstawie liczby
zaangazowanych uzytkownikow.

METODOLOGIA RAPORTU | 5



/ lotu ptaka:

Kluczowe wnioski

Badanie objeto po 20 najwiekszych polskich
fanpage’y firm dziatajacych na rodzimym rynku
w 11 kategoriach: Alkohole, Banki, E-commerce,
IT/Elektronika, Kosmetyki, Napoje, Odziez, Piwo,
Samochody, Telekomunikacja oraz Zywnosc.
Co stycha¢ w branzy na Facebooku w telegrafic-
znym skrocie?

W pierwszym pétroczu 2013 r. ponad 2 min
nowych fanéw odnotowata kategoria Napoje,
anajwieksza —dynamike wzrostu — IT / Elektron-
ika. Telekomunikacja utrzymuje koszulke lidera,
jako najliczniejsza pod wzgledem liczby fanéw
i jednoczes$nie jedna z najbardziej angazujacych
branz. Samochody z kolei moga poszczycic sie
najwyzszym odsetkiem zaangazowanych fanow.
Cecha charakterystyczna skutecznych postow
jestnatomiastichzwieztos¢—najbardziejangazuja
te od 3 do 50 znakow.

POROWNANIE KATEGORII
Ranking wg liczby zaangazowanych w pierwszym poétroczu 2013 roku

Procent t = = Liczba 2
B R -
B - -
T
B - I -
B -
m- - I -
B - I
R
m- - I -

W TOP 3 kategorii, ktore odnotowaty najwyzsza
liczbe fandéw znajduja sie: Telekomunikacja
(z niespetna 9,5 min fanoéw), Zywnosé (ktora
zgromadzita ponad 7 mln 620 tys. fandow)
oraz Odziez (z blisko 7 mIn 168 tys. fanow).
Najwyzszy, bo az 89 proc. wzrost liczby o0séb,
ktore polubity fanpage marek i firm — dnotowata
kategoria IT/Elektronika. Zaraz za niq — z 74
proc. wzrostem liczby fanéw — m.in. za sprawa

aktywnosci marek ,FRUGO” i ,Tymbark”, ktore
zyskaty ponad milion sympatykow

tacznie
— znalazta sie kategoria Napoje.

POROWNANIE KATEGORII
Liczba fanow i jej zmiana w pierwszym potroczu 2013 roku

| ETERR T p——
- e Ittt
- I - o
- e i
- - R
n It_elektronika _ 4366 198 +89% (+2 050 038)
B s - - i
i - p—
n Alkohole - 1973237 +42% (+586 411)
Samochody - 1206539 +55% (+430 199)
Banki . 809849 +49% (+266 625)

W poréwnaniu do réwnie poteznej, cho¢ znac-
znie mniej aktywnej kategorii, jaka jest Zywnosé
— marki napojowe skuteczniej angazuja swoich
konsumentow. Zywnos¢ jest jednak jedna z na-
jrzadziej postujacych branz (ponizej jednego
postu dziennie). W kategoriach Piwo i Alkohole
najwieksze wzrosty zaangazowania odnotow-
ywane sgwweekendy.Cociekawe, wkomunikacje
na profilach marek piw uzytkownicy Facebooka
najczesciejinajchetniej angazuja sie w niedziele
oraz.. o godzinie 13.

Najliczniejsze:

Telekomunikacja,
IT/Elektronika

Najwieksza, a jednoczesnie najbardziej
angazujaca kategorig w pierwszym poétroczu br.
byta Telekomunikacja. Branza telekomunika-
cyjna umocnita pozycje lidera, notujac 40 proc.
wzrost liczby fanow (profile marek telekomuni-
kacyjnych polubito blisko 2 min. 723 nowych

Z LOTU PTAKA: KLUCZOWE WNIOSKI | 6



fandw). Jest to wynik osiagniety m.in. przez
aktywnosci takich gigantow, jak ,Serce i Rozum”
oraz ,Play”, ale takze udanego debiutu rynkowe-
go nowej marki z tej grupy — nju mobile.

POROWNANIE KATEGORII
Ranking wg czestotliwosci publikowania w pierwszym pétroczu 2013 roku
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(Srednia dzienna liczba opublikowanych postow)

Najwiekszym procentowym wzrostem liczby
fanbw moze pochwali¢ sie IT/Elektronika
(wzrost o 89 proc.). W tym samym ujeciu
najbardziej angazujacymi kategoriami sgq Samo-
chody i E-commerce, notujac odpowiednio
18 i 17 proc. aktywnych fanéw. W przypadku
branzy motoryzacyjnej, waznym czynnikiem
jest mniejsza liczba, jednak bardzo oddanych
i zaangazowanych w komunikacje marek fanow.
Kategoria E-commerce prowadzita natomiast
najintensywniejsza komunikacje na Facebooku,
osiagajac bardzo wysokie wskazniki
zaangazowania.

Najbardzie]
wymagajace: Banki

Najmniej fanow zgromadzita i zaangazowata
kategoria Banki (profile bankéw zgromadzity
tacznie niespelna 810 tys. fandw). Marketerzy
opiekujacy sie komunikacja marek z tej katego-
rii postuja najrzadziej, za to najczesciej siegaja
po rbéznego rodzaju multimedia. Na przekor
wszechobecnej  komunikacji ~ ,obrazkowej”
stosujq linki i klipy wideo. Banki jako jedyna
kategoria stosujg obrazki w mniej niz 60 proc.
swoich postow. O tym, ze jest to szczegllnie
wymagajaca kategoria Swiadczy rowniez fakt,
ze w bankowosci na Facebooku relatywnie moc-
no angazujg posty zawierajace stowo ,konkurs” —

ustugi bankowe nie stanowia tatwego tematu do
rozmow na Facebooku. Pokazuje to rowniez fakt,
ze najlepiej angazujacym fanpage’m z tej branzy
jest profil Baski z BGZ, ktory o finansach mowi
za pomocg dwoch przeuroczych wiewiorek.
Jest to ciekawy, kolejny po ,Sercu i Rozumie”,
przyktad uosobienia ,nieludzkiej” kategorii, jaka
sq ustugi finansowe.

Najbardziej aktywne:
Odziez 1 Kosmetyki

W TOP 3 najpopularniejszych i najbardziej
angazujacych kategorii uplasowata sie Odziez,
ktéra w pierwszym pétroczu 2013 r. zyskata
blisko 2 mln nowych fanoéw, a zaangazowata
w komunikacje ponad 1 miln oséb. Wysoka
czestotliwos¢ komunikacji (powyzej trzech
wpisow dziennie), jest dobrze przyjmowana przez
fanow, zas wysokie zaangazowanie (na poziomie
15 proc.) Swiadczy, iz wpisy marek odziezowych
sq pozadanymi treSciami na naszych tablicach.
Jest to w gtownej mierze zastuga zdjec, ktore tu
zdajq sie angazowac ze zwielokrotniona sita. Co
wiecej, zaangazowanie na podobnym poziomie
osiagane jest niezaleznie od dnia i pory. Rownie
wysokie wyniki uzyskuja posty zamieszczane
W ciggu dnia, jak i te publikowane w godzinach
nocnych. Takie zaangazowanie jest szczegoélnie
istotne, majac na uwadze fakt, ze odziez jest
kategorig produktow najczeSciej kupowanych
przez Internet. Tu Facebook moze petni¢ role
ogniwa bezposSrednio poprzedzajagcego moment
zakupu.

STRUKTURA TYPOW POSTOW
Komunikacja stron w pierwszym pétroczu 2013 roku
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Najbardziej angazuja;
zdjecia 1 krotkie
komunikaty

Cecha wyrdzniajaca kategorie Kosmetyki jest
wykorzystywanie w przewazajacej wiekszosci
postow zdjec (blisko 90 proc. postéw opatrzonych
jest fotografiami). Wszystkie zbadane kategorie
w swojej komunikacji chetnie siegaja po zdjecia.
Najwieksze zro6znicowanie mozna zauwazyc
w Bankach, ktére maja najwiekszy udziat
statusow tekstowych i linkow.

POROWNANIE KATEGORII
Ranking wg sredniej liczby udostepnien w pierwszym potroczu 2013 roku
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n It_elektronika - s

Banki . 3

Najwiecej postow publikowaty strony z kat-
egorii E-commerce oraz Odziez, co wynika
z przynaleznoSci wielu marek do obu tych
kategorii. Branze te wykorzystuja w swojej
komunikacji Facebooka do prezentowania
oferty, zachecajac tym samym do zakupow.

Wiralowo  najwiekszy  sukces  osiagneta
kategoria Alkohole, ktéra Srednio odnotowu

POROWNANIE KATEGORII
Ranking wg sredniej liczby udostepnien w pierwszym pétroczu 2013 roku

Posty zawierajace link @ = Posty ze zdjgciem
- . I —
B e - I -
B - I -
O - I -
B e =
B =
. T - -
It_elektronika 2 - 6
n Banki 2 . 4

je najwiecejudostepnien postow, szczegodlnie
w przypadku zdje¢. Wpisy tekstowe najczesciej
udostepniane byty w kategorii Telekomunikacja,
posty z wideo — w kategorii Zywnosé, a linki —
w Kosmetykach. Wyrazng tendencjg jest sk-
racanie dtugoSci postow — we wszystkich
kategoriach posty krotkie, liczace od 3 do
50 znakoéw osiagaty najwyzsze wskazniki
zaangazowania.

POROWNANIE KATEGORII
Ranking wg éredniej liczby udostepnien w pierwszym pétroczu 2013 roku

Posty tekstowe ® & Posty z wideo
[ [ - I -
B - I
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[ R -
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Alkohole

Kategoria alkohole w pierwszym poétroczu br.
zyskata ponad 586 tys. fandw, co oznacza
42 proc. wzrost. W komunikacje marek
alkoholowych zaangazowato sie prawie 277
tysiecy uzytkownikéw, czyli 14 proc. liczby
fanoéw. Najwyzsze wskazniki zaangazowania
notuja posty publikowane od piatku do niedzieli,
mimo ze w dni wolne od pracy publikowanych
jest znacznie mniej postow. Najwiecej 0s6b
angazujesiewgodz. 17—-21, o tej porze publikow-
anych jest tez najwiecej wpisow. Dominujacymi
typami postow w tej kategorii sg statusy
opatrzone zdjeciami, ktére sposrod wszystkich
analizowanych typow komunikatow angazujag
najbardziej i sq najczesSciej udostepniane na tle
wszystkich analizowanych kategorii.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Alkohole od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Najskuteczniejsze w branzy alkoholowej sa

zwiezte komunikaty —liczace od 3 do 50 znakow.

Pozytywny wptyw na poziom zaangazowanie

uzytkownikbw ma roéwniez zadawanie pytan.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACJI
Alkohole od 2013-01-01 do 2013-06-30

Liczba postéw

W postach branzy alkoholowej czesto pojawiaja
kategorii jest SciSle powigzana z marka — nazwy
poszczegblnych brandoéw sa bardzo wyrazne
w chmurze treSci wygenerowanej na podstawie
postow.

Komentarz
eksperta

MARCIN KUC
Social Media Manager, Pernod - Ricard

Co sprawia, ze posty zawierajace zdjecie pub-
likowane przez profile marek alkoholowych sa
najczesciejudostepniane przezuzytkownikow
w poréwnaniu z innymi branzami?

AnalizowaliSmy zachowanie fanéw naszych
brandow  alkoholowych 1  zauwazylismy,
ze owszem zdjecia ,robiq robote”, ale najbardziej
angazujqce sq zdjecia z tekstem. Staramy sie,
by tresci, ktore pokazujemy zawieraty place-
ment produktu. Moze to byc oczywiscie butelka,
ale takze kieliszek, szklanka czy inny gadzet
bezposrednio z nami zwiqzany. W przypadku kat-
egorii Whisky, udostepnianie zdjecia z naszym
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
Alkohole od 2013-01-01 do 2013-06-30
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produkterm moze byc formq ,lansu” wsréd znajo-
mych — ja, koneser, wybieram alkohol wysokRiej
jakosci, ktory jest oznakq prestizu. W przypadku
kategorii alkoholi bardziej imprezowych, jak np.
Jameson, udostepnienie moze byc zakorzen-

KATEGORIA: ALKOHOLE ‘
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ione w naszej wewnetrznej potrzebie odreagow-
ania. Udostepnianie zdjeC z wodkRq jest najprost-
sze do rozszyfrowania — Wyborowa i Luksusowa
sq doskonate!

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACJII

W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
Alkohole od 2013-01-01 do 2013-06-30
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W komunikacji profili alkoholowych czesto
pojawiaja sie nazwy marek. Jaki jest cel tak-
iej komunikacji? Czy wptywa to pozytywnie
na zaangazowanie uzytkownikéw?

,Pije tylko Ballantine’s, zdejm kapelusz’,
,Ballantine’s, najlepsza whisky na Swiecie’,
,Panie, litra Wyborowej i ogorki!”, itd., itd. Gdy
mamy do czynienia z tak ikonicznymi markami,
ktorych historia siega poprzednich stuleci, ciezko
bytoby tego nie wykorzystac!

Komunikacja na stronie ABSOLUT za kazdym

razem nawiqzuje do stowa ,ABSOLUT” 1 jego
modyfikacji. Na Ballantine’s robimy ,Ballentynki”
czy ,Balloween”. Fani naszych brandow dobrze
reagujq na tego typu zabawy stowem. Nas to
cieszy, wiec dostarczamy wszystkim przyjem-

nych emocji.

A czy pore postowania mozna powigzaé
z konsumpcja?

Wszyscy znamy stynne powiedzenie o gen-
tlemanie i piciu przed dwunastq. Testuje-
my aktywnos¢ naszych fanoéw i dopasowu-
jemy emisje postow do nich, nie na odwrot.
By sprawdzi¢ potencjat zaangazowania w innych
dniach tygodnia, odchodzimy od komunikacji
typowo ,pigteczkowej”. Widzimy, ze sitq jest prze-
kaz, nie tylko pora dnia.
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD WYROZNIONE] FRAZY
Alkohole od 2013-01-01 do 2013-06-30

1438

E) ! ? <3 konkurs pozostale

KATEGORIA: ALKOHOLE



Banki

W analizowanym okresie najmniej fanow
zgromadzita i zaangazowata kategoria Banki
(profile bankéw zgromadzity tacznie niespetna
810 tys. fanow). Marketerzy opiekujacy sie
komunikacja marek z tej kategorii postujg
najrzadziej, za to najczesciej siegajg po r6znego
rodzaju multimedia. Na przekor wszechobecnej
komunikacji ,obrazkowej” stosujg linki i klipy
wideo. Banki jako jedyna kategoria stosuja
obrazki w mniej niz 60 proc. swoich postow.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Banki od 2013-01-01 do 2013-06-30

O tym, ze jest to szczegblnie wymagajaca
kategoria Swiadczy rowniez fakt, ze w bank-
owosci na Facebooku relatywnie mocno
angazujg posty zawierajace stowo ,konkurs” —
ustugi bankowe nie stanowig tatwego tematu
do rozmoéw na Facebooku. Pokazuje to réwniez
fakt, ze najlepiej angazujacym fanpage z tej
branzy jest profil Baski z BGZ, ktory o finansach
mowi za pomocg dwoch przeuroczych wiewiodrek.
Jest to ciekawy, kolejny po ,Sercu i Rozumie”,
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACII
Banki od 2013-01-01 do 2013-06-30

przyktad uosobienia ,nieludzkiej” kategorii, jaka
sq ustugi finansowe. Posty zamieszczane na pro-
filach bankow sa najrzadziej udostepniane na tle
wszystkich badanych kategorii.

Najwieksze zaangazowanie fandw odnotow-
ywane jest w czasie wolnym — w weekendy,
w godzinach wieczornych i nocnych. Analiza
kategorii potwierdza réwniez trend dominujacy
we wszystkich zbadanych — im krotsze posty,
tym wyzsze zaangazowanie fanéw. W komuni-
kacji marek w tej kategorii dominuja jednakze
posty dtuzsze.

Komentarz
eksperta

IZABELA KWIATKOWSKA
Specjalista ds. Social Media, mBank

Jakie cele stawia sobie bank przed obecnoscia
na Facebooku?

Profile  bankowe  czesto
przez uzytkownikéw jako niewymagajqce
angazowania  miejsca realizujqce  jedynie
funkcje informacyjng. Na szczescie, jak pokazujq
trendy w social media mozna stawiac sobie rozne
cele. Podstawowym celem obecnosci mBanku
w portalu spotecznoSciowym jest dotarcie do
Klienta - internauty w jego naturalnym
srodowisku komunikacji. Poza oczywistymi
funkcjami komunikacyjno-wizerunkowymi:
budowaniem relacji, edukacjq, prowadzeniem
dialogu o tematyce bankowo-technologicznej,
wazne jest dla nas szybkie uzyskiwanie infor-
macji na temat podejmowanych dziatan oraz
insightow konsumenckich.

postrzegane  sq

Podobnie jak w branzy telekomunikacyjnej,
dla wielu Klientow profil na Facebooku staje sie
naturalnym przedtuzeniem Biura Obstugi Klienta
stqd coraz silniejszq role petni customer service
oraz czas reagowania na sprawy zgtaszane przez
uzytkownikow. W mBanku pokazalismy rowniez,

KATEGORIA: BANKI ‘
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ze Facebook moze byc platformq sprzedazowaq,
czego doskonatym dowodem jest 66 tys.
uzytkownikow mOKAZII — aplikacji z ofertami
I moneybackiem dla Klientow korzystajqcych
Z kart mBanku.

LICZBA ZAANGA?OWANYCH I LICZBA PUBLIKAC]I
W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
Banki od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Banki angazuja niewiele os6b na Facebooku.
Czy to oznacza, ze ich komunikacja tam jest
nieskuteczna?

Patrzqc na branze w kontekscie funkcji czysto
informacyjnej, powinnismy przyjrze¢ sie blizej
typowym  wskaznikom  marketingowym -
zasiegowi, odstonom i ewentualnej konwersji.
Dodatkowo oceniajqc skutecznos¢ komuni-
kacji profilu, czesto zapomina sie o zmianach
w Edge Ranku i fakcie, Zze aby obecnie brand
docierat ze swoimi tresciami do uzytkownikow
trzeba ponosic¢ coraz wyzsze koszty. Przez dtugi
czas marki bazowaty na dotarciu organicznym,
ktore po modyfikacjach mechanizmu Facebooka
zostaty mocno ograniczone. Przyglgdajqc sie
dziataniom branzy bankowej mozna zauwazyc,
ze branza ta w poréwnaniu do np. telekomuni-
kacyjnej przeznacza stosunkowo mate budzety
na tworzenie tresci, akcji dedykowanych czy
wsparcie reklamowe.

LICZBA ZAA_NGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
Banki od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Posty konkursowe angazuja coraz mniej
w innych branzach, w branzy bankowej
jest inaczej — wciaz sie wyrdézniaja. Z czego
to wynika?

Obserwujqc tresci bankowe jakie pojawiajq sie
w reklamach facebookowych przypuszczam,
ze w przypadku wydatkow na adsy najczesciej
przeznaczane sq one na wypromowanie dziatan
konkursowych, aplikacji i nowosci produktow-
ych. Promowanie wszystkich tresci w branzy
bankowej nie jest jeszcze popularne stqd
dysproporcja.
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD WYROZNIONE] FRAZY
Banki od 2013-01-01 do 2013-06-30
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E-commerce

Kategoria E-commerce, z ponad 6 mln 567 tys.
fanow jest jedna z najwiekszych kategorii na
Facebooku, zaraz po Telekomunikacji, Zywnosci
i Odziezy. W pierwszym poétroczu br. kategoria
prowadzita najintensywniejsza komunikacje
na Facebooku, osiggajac bardzo wysokie
wskazniki zaangazowania (na poziomie 17 proc.
uzytkownikow). Szczego6lnie wielu uzytkownikow
angazowaty posty publikowane w weekendy.
Na wiekszosci fanpage’y w branzy E-commerce
komunikacja prowadzona jest przez caty dzien,
jednak uzytkownicy najbardziej angazowali
sie rano i wieczorem. Sposréd typow postow
najlepiej sprawdzaty sie ankiety oraz zdjecia.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
E-commerce od 2013-01-01 do 2013-06-30
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W przypadku treSci — uzytkownicy czeSciej
angazowali sie w krotkie, nieprzekraczajace 50
znakdw posty. Korzystnie na zaangazowanie
fanow przektadato sie rowniez zamieszczanie
znakow specjalnych, w szczegolnosci serduszek
i znakéw zapytania. WsSréd zaangazowanych

AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH
A DZIEN PUBLIKACJI
E-commerce od 2013-01-01 do 2013-06-30

przez najlepsze posty w tej kategorii dominuja
kobiety. Komunikacja prowadzona na Facebooku
czesto wykorzystywana jest do zaprezentow-
ania ofert czy promocji sprzedazy, co ma swoje
odzwierciedlenie w chmurze tresSci zamieszczo-
nych postow.

Komentarz
eksperta

MATEUSZ PUSZCZYNSKI
Lider Zespotu Social Media, Allegro

Kategoria E-commerce bardzo intensy-
wnie wykorzystuje do swojej komunikacji
Facebooka i angazuje wielu uzytkownikow.
Czy wynika to z bliskosci tego kanatu i specy-
fiki prowadzonego biznesu?

Czesciowo na pewno tak. Zakupy dla wielu
0sob, zwtaszcza kobiet, sq przyjemnosciq,
podobnie jak spedzanie czasu na Facebooku.
W tym kontekscie obecnos¢ marek na portalu,
zwtaszcza z Rategorii modowej, jest zupetnie
naturalna. Jesli postuzymy sie okRlepanym
porownaniem Facebooka do imprezy ze zna-
jomymi, to nie ma nic dziwnego w tym, ze na
takiej imprezie rozmawia sie o doSwiadczeniach
zakupowych, produktach i markach.

Mimo publikowania bardzo duzej liczby
wspisow zamieszczane posty nie tylko nie
irytuja uzytkownikoéw, ale wrecz osiagaja
bardzo wysokie zaangazowanie. Z czego to
wynika?

Wysoki poziom interakcji ma rézne przyc-
zyny. Niektorym markom udaje sie budowac
zaangazowanie wokot swoich produktow, bazujqc
na wtasnych zasobach (gtownie dobrze zrobio-
nych zdjeciach). Czes¢ ucieka sie do komunikacji
opartej na réznej masci Smiesznych obrazkach,
czasami zupetnie niezwiqzanych tematycznie
Z biznesem. Takie komunikaty angazujq osoby
mitode lub bardzo mtode, ktore niekoniecznie sq

KATEGORIA: E-COMMERCE | 14



najbardziej pozqdanymi Rlientami.

LICZBA ZAANGA?OWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
E-commerce od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Niektore fanpage zaliczane do kategorii
e-commerce w o0gole uciekajq od skojarzen
Z jakgkolwiek markq, koncentrujqc sie wytqcznie

na budowaniu zaangazowania. Wydaje sie
LICZBA _ZAANGAiOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
E-commerce od 2013-01-01 do 2013-06-30
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rowniez, ze uzytkownicy Facebooka zaakceptow-
ali obecnoS¢ marek i ich komunikacji na swoich
tablicach i traktujq jq, jako naturalny element
funkcjonowania serwisu.

Profile z tej kategorii publikuja posty przez
caty dzien, jednak uzytkownicy najczesciej
angazuja wpisy zamieszczane poza godzina-
mi pracy i w weekendy. Czy wtedy dokonuja
tez czeSciej zakupow?

Faktycznie weekend 1 godziny popotudniowe
najbardziej sprzyjajq zakupom. Wtedy mamy
nieco wiecej czasu, zeby na spokojnie pobuszowac
po internetowych sklepach, bez ryzyka, ze szef
bedzie nam zaglqdat w monitor.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD WYROZNIONE] FRAZY
E-commerce od 2013-01-01 do 2013-06-30
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[T Elektronika

Elektronika/IT moze pochwali¢ sie najwiekszym,
bo az 89 proc. wzrostem liczby fanow
w pierwszym poétroczu 2013 r. Kategoria liczaca
na poczatku br. nieco ponad 2 min 326 tys. —
odnotowata w ciagu 6 miesiecy niemal dwukrot-
ny wzrost, zyskujac kolejne 2 min 50 tys. fanow.
W komunikacji branzy bardzo wyraznie widoc-
zny jest efekt zwiekszonego zaangazowania
fanow w weekendy, a w szczegdlnosci—w soboty.
Posty zamieszczone w weekend zaangazowaty
przecietnie ponad 50 proc. wiecej uzytkownikow,
niz te opublikowane w dni robocze.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
IT Elektronika od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Wyrbzniajacym trendem w tej kategorii jest
takze fakt, ze pod wzgledem zaangazowania
zdjecia ustapity dwoém innym typom postow
— ankietom oraz wpisom tekstowym. Rowniez
pod wzgledem treSci postébw pytania obok
emotikonébw z usmiechnieta ,buzky” -
miaty pozytywny wptyw na zaangazowanie
uzytkownikow Facebooka. WiekszoS¢ opub
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACII
IT Elektronika od 2013-01-01 do 2013-06-30

likowanych przez profile postéow byta dtuga, jed-
nak — podobnie jak we wszystkich kategoriach —
to  krétsze  wpisy angazowaty  wiecej
uzytkownikow. W chmurze treSci dedykowanej
kategorii IT/Elektronika wyr6zniaja sie nazwy
marek oraz nawigzania do konkursow.

Komentarz
eksperta

St AWOMIR KOCHANSKI
Digital Marketing Specialist,
Sony Computer Entertainment Polska Sp. z 0.0.

Posty publikowane w weekendy angazuja
znacznie bardziej niz te opublikowane w ty-
godniu. Z czego moga wynikaé¢ tak duze
réznice w przypadku tej kategorii?

Produkty z kategorii IT/elektronika sq bardziej
ztozone. Weekendy sq dla fanow okresem kiedy
mogq spedzi¢ wiecej czasu na poszuRiwaniu in-
formacji, nowych materiatow wideo, artykutow
—wyrabiajqc sobie przy tym wtasne opinie, ktory-
mi chetnie dzielq sie na stronach marek.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
IT Elektronika od 2013-01-01 do 2013-06-30

19
| .
320

%0

50
] s

Liczba postow

1000 -

1052

1297

1500

1639

0 1-2 3-20 21-50 51-100 101 - 200 201 +

W przypadku kategorii IT/Elektronika bard-
zo duze zaangazowanie uzyskaty posty
zawierajace ankiety, jednak ten typ postow
zostat wycofany z Facebooka. Czy zadajac
pytania w tresci postow udaje sie uzyskaé
réwnie wysokie zaangazowanie?

KATEGORIA: IT ELEKTRONIKA



Zdecydowanie tak. Pytania otwarte na stronie
marki dajq fanom petniejszq mozliwosc podziele-
nia sie swoimi spostrzezeniami na temat np. na-
jnowszych premier sprzetu. Bardzo waznq role
spetnia tu moderator, ktory musi byc zawsze re-
sponsywny, tak by uzytkownik czut, ze wdaje sie
w dyskusje z realnq osobq.
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACJII

W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
IT Elektronika od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Uzytkownicy zaangazowani w komunikacje
marek z kategorii IT/Elektronika chetnie
udzielali odpowiedzi na pytania zadawane
w ankietach oraz postach tekstowych.
Z czego moze wynika¢ ich che¢ wyrazania
opinii?

Zwtaszcza w okresie przedswiqtecznym kiedy to
producencipodgrzewajqatmosfere, zapowiadajqc
coraz to nowe produkty. Przyktadowo listopad br.
to bardzo gorqcy okres ze wzgledu na premiere

najnowszej generacji systemu marki PlaySta-
tion czyli PlayStation 4. Online buzz wokot marki
przeszedt najSmielsze oczekiwania.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD WYROZNIONE] FRAZY
IT Elektronika od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Atmosfere podgrzewajq zarowno niestandardowe
aktywnosci marketingowe oraz gorqce newsy
na temat sprzetu komunikowane przez polski
oddziat PlayStation, jak i same media. Dzienni-
karze przescigajq sie w komentarzach na temat
mozIliwosci konsoli nowej generacji, porownujqc
ja do konkurencyjnej platformy, ktora w Pols-
ce pojawi sie dopiero w 2014 roku — Xbox One.
Z tego wzgledu zwyRli uzytkownicy mediow
spotecznosciowych chetnie biorq udziat w dys-
kusjach zainicjowanych na stronach marek. Lis-
topad jest zdecydowanie swietem graczy, ktore
bedzie miato swoje apogeum w dniu premiery
PlayStation 4 czyli 29 listopada.

KATEGORIA: IT ELEKTRONIKA



Kosmetyki

Branza kosmetyczna nie zgromadzita poteznej
armii fanéw. Z liczbg 3 mln 511 tys. fanow
uplasowata sie blizej konca w rankingu kategorii.
Nie wyroznia sie takze pod wzgledem poziomu
zaangazowania.

AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Kosmetyki od 2013-01-01 do 2013-06-30
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To, w czym branza natomiast przoduje, to lic-
zba zdje¢ w komunikacji na Facebooku — na
tablicach fanpage’y kosmetykoéw jest ich
najwiecej ze wszystkich analizowanych branz.
Nic dziwnego, skoro to one sa najwiekszym
generatorem zaangazowania. Kategoria
znajduje sie takze w czotobwce zestawienia
pod wzgledem liczby komunikatow kiero-
wanych do fanow kazdego dnia oraz liczby
ich udostepnien. Sktadaja sie na to nie tylko
zdjecia, ale takze czeste wykorzystanie linkow
oraz materiatow wideo.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACII
Kosmetyki od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Wsrdd generatorow zaangazowania relatywnie
wysoka pozycje zajmuja posty konkursowe.
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Liczba postow

W komunikacji branzy pojawia sie stosunkowo
duzo rozbudowanych postow, jednak podobnie
jak w wiekszosci branz nie zwracajg one wysok-
iego zaangazowania. Kategoria jest aktywna
przez caty dzien, zainteresowaniem cieszy
sie jednak szczegOlnie wieczorami oraz w nocy.
Nieznacznie wyzsze wskazniki zaangazowania
widzimy w niedziele.

LICZBA ZAANGA?OWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
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Napoje

W analizowanym poétroczu kategoria Napo-
je odnotowata drugi co do wielkosci, 74 proc.
przyrost liczby fanéw - m.in. za sprawg
aktywnosci marek ,FRUGO” i ,Tymbark”, ktére
tacznie zyskaty ponad milion sympatykow.
Z 12 proc. zaangazowanych fanéw kategoria
osigga lepsze rezultaty jesli chodzi o wskazniki
zaangazowania, niz druga kategoria FMCG -
Zywnos¢.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Napoje od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Uzytkownicy chetnie udostepniaja tresci tej
kategorii, mozna powiedzie¢, ze mieSci sie
ona pod tym wzgledem w Sredniej rynkowej.
Typowe zarowno dla niej, jak i dla catego rynku
jest rowniez to, ze najczesciej udostepniane
sq zdjecia.

AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH
A DZIEN PUBLIKACII
Napoje od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Nieznacznie wyzsze zaangazowanie fanow
odnotowywane jest w weekendy. JeSli chodzi
0 czas postowania, dominujg trzy ,pasma”
— rano, w potudnie oraz péznym wieczorem.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKAC]I
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Napoje od 2013-01-01 do 2013-06-30
67 56
_ I m—
I I 550

1076

1040

Meons llzty
Q anych

Liczba postéw

500

1000 -

0 1-2 21-50 51-100 101 - 200 201 +

O dziwo wcale nie pokrywaja sie z porami,
w ktérych kategoria sie komunikuje. W komu-
nikacji kategorii dominuje krétka forma oraz
zdecydowanie — komunikacja obrazkowa.
Takze w tej kategorii, konkursy zdaja sie nie
elektryzowa¢ uzytkownikéw. Dobrze dziataja
natomiast znaki specjalne - pytania czy
emotikony skutkuja znacznie wieksza liczbg
zaangazowanych.
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Odziez

Jest w Scistej czotowce najpopularniejszych
i najbardziej angazujacych Kkategorii na
Facebooku, gromadzac ponad 7 min 167 tys.
uzytkownikow i angazujac 15 proc. sposrod nich.
W pierwszym poétroczu 2013 r. profile marek
odziezowych odnotowaty 38 proc. wzrost liczby
fanow, zyskujac przy tym prawie 2 min nowych.
Zdawatoby sie, ze branza spamuje ze Srednia
liczba ponad 3 postow dziennie, jednak wskazniki
zaangazowania mowia, ze marki odziezowe
sq pozadanymi gos¢mi na naszych tablicach.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
0Odziez od 2013-01-01 do 2013-06-30

Wkomunikacjikategoriizdecydowaniedominujg
zdjecia, czesto siega ona takze po materiaty
wideo oraz odniesienia na zewnatrz. O dziwo
przy tak duzym zaangazowaniu kategoria nie
cieszy sie duzg liczba udostepnien. Najczesciej
udostepniane sa posty opatrzone grafikami.
Fanpage’e odziezowe angazujg niezaleznie
od pory i dnia tygodnia, odnotowujac najwieksze
zwyzki w nocy. Kroluja: krotka forma postow
i zdjecia — te kategorie konsumuje sie wzrokiem!

AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH
A DZIEN PUBLIKACII
0Odziez od 2013-01-01 do 2013-06-30

Komentarz
eksperta

MACIEJ LASON
Communications Manager, Nike Poland

Czeste postowanie, prosta komunikacja,
a zaangazowanie siega szczytow. Jaki jest
klucz do sukcesu?

Tajemnica sukcesu Nike Poland w social media
tkwi nie tylko w doborze narzedzi, tresci czy czasu
postowania, ale rowniez w charakterze naszej
komunikacji.  Sport  jest  przeciez  jednq
Z najbardziej emocjonujqcych spraw na naszej
planecie.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
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Po pierwsze mozemy komunikowacC Ssie za
posrednictwem idoli naszych fanow, czyli
najlepszych  polskich i miedzynarodowych
sportowcow. Drugim elementem wpiywajqcym
na poziom interakcji jest fakt, ze komunikacja
marketingowa Nike oparta jest o innowacje.
Nasi fani to gtownie osoby aktywnie uprawiajqce
sport, a kazdy sportowiec — nawet ten bedqcy
amatorem — dqzy przede wszystkim do poprawy
swoich wynikow. Jest wiec w naturalny sposob
zainteresowany coraz doskonalszym, [zejszym
I bardziej wyspecjalizowanym sprzetem sport-
owym, Rtory pomoze mu poprawi¢ swojq
,ZYyciowke” czy uzyskac chocby minimalng
przewage nad przeciwnikiem. Trend ten jest

KATEGORIA: ODZIEZ ‘



widoczny szczegolnie przy komunikacji stricte
produktowej — posty pokazujqce najbardziej
innowacyjne produkty, takie jak chocby buty
biegowe wykonane w technologii Flyknit
czy pitkarskie Hypervenom - notujq zawsze
rekordowq liczbe polubien i komentarzy.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
Odziez od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Oba te zjawisk a stanowiq jedynie punkt wyjscia
do sukcesu w komunikacji z konsumentem.
Zawsze musimy pamieta¢ o angazujqcych
postach, Swietnych zdjeciach i przede wszyst-
kim o stuchaniu naszych fanéw, bo to oni i ich
reakcje sq najbardziej wartosSciowq podpowiedziq,
jak komunikowac sie jeszcze efektywniej.
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Piwo

Kategoria Piwo w pierwszym pétroczu 2013 .

zyskazata zblizona liczbe fandéw w poréwnaniu

do Alkoholi, odnotowujac wzrost na poziomie 41

proc. (kategoria liczy 2 min 288 tys. fanow).
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Piwo od 2013-01-01 do 2013-06-30

Liczba uzytkownikow zaangazowanych w komu-
nikacje marek pozostaje na podobnym poziomie
niezaleznie od godziny opublikowania posta,
nie liczac wyraznych skokéw dla postow
zamieszczonych o godz. 13. Uzytkownicy
Facebooka najczesciej angazuja sie na profilach
marek piw w niedziele. Brak tu tez zdecydo-
wanie bardziej angazujacego typu postu, gdyz
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACII
Piwo od 2013-01-01 do 2013-06-30

Liczba postow

wysokie wartoSci osiagaja poza zdjeciami —
réwniez ankiety oraz statusy tekstowe. Wyzsze
zaangazowanie odnotowuja posty krotsze
0 dtugosci od 3 do 50 znakdéw. W niewielkim
stopniu zaangazowanie fanoéw zwieksza wykor
zystanie wykrzyknika. W treSci komunikacji
niecorzadziej nizw przypadku Alkoholi pojawiajq
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sie nazwy marek. Mezczyzni stanowig wiekszos¢
zaangazowanych przez najlepsze posty. Warto
jednak zwr6ci¢ uwage na komunikacje marki
Redd’s, ktora angazuje gtownie kobiety.
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Komentarz
eksperta

BARTOSZ GASIOROWSKI
Digital Manager, Grupa Zywiec

Uzytkownicy szczegdlnie czesto angazuja sie
na profilach marek piw w niedziele. Z czego
moze to wynikaé?

Pierwsze skojarzenie jakie przychodzi mi do
gtowy to tzw. ,leniwe niedziele”, czyli ten dzien
tygodnia gdzie odpoczywamy w domu np. po
sobotniej imprezie. Mamy troche wiecej czasu na

KATEGORIA: PIWO ‘



btogie lenistwo. Pytanie czy to nie jest genery-
czne, czy nie jest tak, ze ludzie spedzajq wiecej
czasu na Facebooku w niedziele niz w inne dni.

Z czego moze wynikaé skok zainteresowania
w Srodku dnia? Czy uzytkownicy Facebooka
potrzebuja wtedy chwili przerwy?

Bardzo mozliwe, ze wptyw na ten skok majq
osoby bedqcy w pracy. Srodek dnia to czas
lunchy, przerw i drugiej kawy. Byc moze
witasnie wtedy wchodzq zobaczyc co stychac na
Facebooku i to jest przyczynqg skoku. Z nasiskiem
na ,byc¢ moze”.

LICZBA ZAANGAiOWANYQH I LICZBA PUBLIKACII
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Samochody

Kategoria moze poszczyciC sie najwierniejszy-
mi fanami. Mimo stosunkowo niewielkiej bazy
fanow (kategoria ma ich blisko 1 min 207 tys.)
jej zdecydowanym wyroznikiem jest wysokie
zaangazowanie uzytkownikéw — wspétczynnik
ten osiagnat poziom 18 proc. W komunikacje
branzy motoryzacyjnej zaangazowanych jest
ponad 217 tys. fanow.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Samochody od 2013-01-01 do 2013-06-30

Najbardziej angazujaca forma postow sa tu tresci
opatrzone zdjeciami oraz prezentujace materiaty
wideo. Branza zdecydowanie moze pozwoli¢ sobie
na czeste postowanie, o czym Swiadczy wysokie
zaangazowanie, ktore wywotuja kolejne posty
ladujace na tablicach fanow. Posty kategorii
sq stosunkowo rzadko udostepniane, najchetniej
ze znajomymi fani dzielg sie materiatami wideo.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACJI
Samochody od 2013-01-01 do 2013-06-30

Liczba postow

O lojalnosci fanow Swiadczy takze to, ze jest to
branza skrajnie niewrazliwa na posty o konkur-
sach. Krotsze posty angazuja bardziej, ale fani sa

LICZBA ZAANGAiOWANYCH I LICZBA PUBLIKAC]I
W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
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przychylnie nastawienie do komunikacji branzy,
nawet jezeli moderator pokusi sie o dtuzsze
formy. Co ciekawe posty nie zawierajace tek-
stu, a jedynie wideo czy grafike nie angazujq tak
mocno, jak te z odpowiednim wprowadzeniem.
Najbardziej angazujace sg posty zamieszczane
w weekendy, szczeg6lnie w niedziele oraz te
pojawiajace sie w godzinach wieczornych.

Komentarz
eksperta

\|

MARIUSZ JASINSKI
Dyrektor Public Relations, Ford Polska

o~

Mimo skromnej bazy fanéw motoryzacja
angazuje najmocniej. Z czego to wynika?

Samochoéd w polskich realiach przez lata byt
dobrem luksusowym oraz trudno dostepnym,
rowniez pod wzgledem réznorodnosci marek.
Zmiany ustrojowe zmienity ten stan rzeczy,
ale nadal samochdd stanowi wazny wydatek
w naszych domowych budzetach. Kupuje-
my go raz na dtuzszy czas i dlatego zawsze
ze starannosciq podchodzimy do wszystkich
kwestii zwiqzanych z jego wyborem. Zwiqzane
sq z tym zawsze jakies emocje, ktore nie
znikajq wraz z samym zakupem. Wiekszos¢
Z nas przywiqzuje sie do marek samochodow,
ktore wybralismy i te emocje towarzyszq nam
przez caty czas. Bardzo czesto stajemy sie
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fanami tych marek. Chetnie dzielimy sie swo-
imi spostrzezeniami, wiedzq i doswiadczeniem
Z najblizszymi czy znajomymi. Naturalnym
miejscem do tego typu dyskusji sq rowniez
media spotecznosciowe takie jak Facebook, na
ktorym swoje profile majq wszystkie firmy moto-
ryzacyjne. Spotecznosci na tych profilach, w przy-
padku wiekszosci marek, budowane sq w sposéb
organiczny 1 skupiajq osoby rzeczywiscie zain-
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACJII
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teresowane tematykq motoryzacyjng. Fani mo-
toryzacji traktujq te profile jako zrodto wiedzy,
ktore czesto jako pierwsze publikuje ciekawe
informacje na temat ich ulubionych samo-
chodow. Chcq wiedzie¢ wiecej i jak najszybciej,
dlatego z checiq zaglgdajq na profile motoryza-
cyjne 1 bardzo chetnie angazujq sie w dyskusje
na pasjonujqce ich tematy motoryzacyjne.
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Telekomunikacja

Telekomunikacja, zgromadzita blisko 9,5 min
fanéw. W pierwszym poétroczu 2013 r. zyskata
ponad 2 min 723 tys. fanow, odnotowujac 40 proc.
wzrost. Kategoria jest najwieksza, a jednoczesnie
najbardziej angazujaca branza. W komunikacje
marek telekomunikacyjnych zaangazowato sie
ponad 1 min 124 tys. uzytkownikéw. Najbardziej
angazujace okazaty sie wpisy zamieszczone
w weekendy oraz w godzinach porannych i noca,
mimo, iz najwiecej postow publikowanych jest
w ciagu dnia w godz. 10 - 20.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Telekomunikacja od 2013-01-01 do 2013-06-30

Na fanpage’ach zdecydowanie najczesciej
publikowane sa zdjecia, jednak uzytkownicy
chetniej angazowali sie w udzielanie odpowiedzi
w ankietach oraz reagowali na posty tekstowe.
W branzy telekomunikacyjnej skuteczniej
angazujg posty krotkie, liczace do 50 znakow.
Rzadko jednak wystarczaty one moderatorom
do przekazania treSci komunikatow. Wieksze
zaangazowanie uzyskiwaty rowniez posty
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACJI
Telekomunikacja od 2013-01-01 do 2013-06-30

1145
850 I

2 147

Liczba postéw

LICZBA _ZAANGAiOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
Telekomunikacja od 2013-01-01 do 2013-06-30

Liczba postow

455
i -

228
50

1000

2000 1926

0 1-2 3-20 21-50 51-100 101 - 200 201 +

zawierajace pytania. W statusach nafanpage’ach
firm i marek telekomunikacyjnych pojawiaja
sie zardbwno nazwy marek, jak i zachecanie do
podjecia okreSlonych akcji oraz nawigzania
do konkursoéw. Najbardziej angazujace posty
firm z branzy telekomunikacyjnej sa atrakcyjne
zarowno dla kobiet, jak i mezczyzn.

Komentarz
eksperta

ARLETTA WOJTALA
Brand Manager, Orange, odpowiedzialna za
komunikacje Orange w mediach spotecznosciowych

Branza Telekomunikacja jest najwieksza
i zarazem najbardziej angazujaca kategoria
w zestawieniu. Czemu zawdziecza swoj
sukces na Facebooku?

To kategoria, ktora wywotuje emocje i o ktorej
sie mowi. W Polsce jest 56 min uzytkownikow
telefonii komorkowej. Oznacza to, ze kazdy
Z nas ma statystycznie 1,45 telefonu. Mamy
wiele doswiadczen zwiqzanych z korzysta-
niem z ustug operatorow telekomunikacyjnych.
Smartfon stat sie osobistym przedmiotem, bez
ktorego nie wychodzimy z domu. Zasypiamy
Z telefonem obok gtowy i to on najczesciej budzi
nas rano. Dzieki niemu mozemy byc¢ w kontakcie
Z Innymi — dzwoniqc, SMS-ujqc, odpowiadajqc
na maile, piszqc wiadomosci na Facebooku czy

KATEGORIA: TELEKOMUNIKACIA ‘



publikujqc zdjecia. W nowym miejscu pomaga

nam odnalez¢ droge. W chwilach oczekiwania —

zajqc czas czytaniem czy stuchaniem muzykRi.
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACJII
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Smartfony sq symbolami naszego statusu mate-
rialnego i spotecznego, poniewaz to, jaki mamy
telefon, wiele mowi o nas. Na fanpage’ach tel-
ekomow RKlienci szukajq informacji na temat
najnowszych promocji, mozliwosci oszczedzania
czy rekomendacji nowych urzqdzen. Oczekujq
tez pomocy wykwalifikowanych konsultantow.
To, co wyroznia strony marek telekomuni-
kacyjnych na tle wszystkich branz na Face-
booku to duzy nacisk na obstuge Rlientow.
Sq oni przyzwyczajeni do otrzymywania szybkiej
[ r1zetelnej informacji na stronie marki
W serwisie spotecznosciowym, co takze ma
wptyw na wyniki zaangazowania. Warto
wspomnie¢ tez o doskonale prowadzonej,
angazujqcej komunikacji, opartej na humorze,

wykorzystujqcej wizerunki bohaterow marki
na stronach ,Serce i Rozum” oraz nju mobile,
ktore odpowiadajq na potrzeby tych, ktorzy
wchodzq na Facebooka przede wszystkRim
W poszuRiwaniu rozrywRi i dla odprezenia.

Posty tekstowe sa w przypadku tej kate-
gorii czesto udostepnianym i mocniej
angazujacym typem tresci. Z czego moze to
wynikaé?

Posty tekstowe majq najwiekszy zasieg organic-
zny. W naturalny sposob docierajq do wiekszego
grona fanoéw, niz posty z zatqcznikiem graficz-
nym, z wideo lub z zatqcznikiem w postaci linka.
Z naszego doSwiadczenia wynika, ze najlepiej
sprawdzajq sie posty RrotRie, zawierajqce nowq,
ciekawq informacje. Czesto udostepniane sq tez
posty tekstowe z zatqcznikami graficznymi. O ich
popularnosci decyduje atrakcyjnosc Rreacji.
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
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Zywnosc jest druga pod wzgledem liczby fanow —
najwieksza kategoria. Na profilach marek FMCG
w tej kategorii zgromadzonych jest tacznie
ponad 7 min 620 tys. fanéw. W poréwnaniu do
rownie licznej kategorii, jaka sa Napoje, kat-
egoria angazuje zdecydowanie mniej sposréd
swoich fanow sktaniajac do aktywnosci zaledwie
9 proc. z nich.

AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A GODZINA PUBLIKACII
Zywnosc od 2013-01-01 do 2013-06-30

Kategoria ta jest jednoczeSnie jedna z naj-
rzadziej postujacych branz (ponizej jednego
postudziennie), co nie przeszkadza jej jednak byc
wsrod kategorii z najwiekszg liczba udostepnien
tresci. ,Media-mix” kategorii wyrbznia relaty-
wnie duzo postow tekstowych, jednak to nie one,
a wideo oraz zdjecia sa najczesciej udostepniane
przez uzytkownikow. Grafiki przoduja takze pod
wzgledem liczby zaangazowanych fanow, ale
w tej kategorii posty tekstowe skutecznie depcza
im po pietach.
AKTYWNOSC PROWADZACEGO, LICZBA ZAANGAZOWANYCH

A DZIEN PUBLIKACII
Zywnosc od 2013-01-01 do 2013-06-30
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W komunikacji tej kategorii dominujg posty

dtuzsze niz w przypadku pozostatych branz —
liczace od 20 do 100 znakéw i to wtasnie one
angazuja najwiecej osob. Wsroéd postow mniej
angazujacych fanow, sa natomiast te dotyczace

konkurséow organizowanych przez —marki.
Fanpage marek w kategorii Zywnos¢ angazuja
rano i wieczorem, moderatorzy czesciej

jednak wybierajg publikacje w pasmie poran-
nym. W weekendy treSci angazujgq znacznie
wiecej fanow, niz te publikowane w tygodniu.

Komentarz
eksperta

ELIZA GODZIMIRSKA
Heinz Brand Activation Manager Eastern Europe,
HJ HEINZ POLSKA SA

Ta czes¢ FMCG to potezna kategoria na
Facebooku. Z czego wynika tak niskie
zaangazowanie osob, ktore polubity profile
marek?

Na relatywnie niskie zaangazowanie ma wpltyw
styl komunikacji wielu marek, ktore traktujq
Facebooka jako kolejne medium reklamowe
— przekazujq za duzo tresci marketingowych,
a za mato tresci angazujqcych uzytkownikow
I budujqcych lojalnos¢. Sq oczywiscie wyjqtki,
ktore potrafiq to tqczyc w sprytny sposob, dajqc
uzytkownikom jakqs wartos¢ dodanq do prze-
kazow reklamowych np. w postaci video- i foto-
przepisow z uzyciem wtasnych produktow. Moze
to tez wynikac z faktu, ze marki spozywcze nie
wywotujq gtebokich emocji u uzytkownikow.
Posty kulinarne z reguty nie sq zabawne ani
wzruszajqce, nie wywotujq emocji, wiec nie
rozprzestrzeniajq sie wirusowo tak szybko i tak
czesto jak w innych branzach.

Na ten wskaznik z pewnosciq ma wptyw takze
algorytm Edge Rank oraz fakt, ze marketerzy nie
chcqg wydawac budzetow na promowanie postow,
ktore w ich opinii teoretycznie i tak same, organ-
icznie, powinny dotrzec¢ do petnej bazy fanow.
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LICZBA ZAANGA?OWANYCH I LICZBA PUBLIKACII
W ZALEZNOSCI OD LICZBY ZNAKOW
Zywnosé od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Dlaczego fanpage’e bardziej angazuja
w weekend, wieczory, czyli w czasie wolnym?

Wzrost zaangazowania wieczorami oraz w week-
endy to ogodlny trend w social media. Wtedy

uzytkownicy majq czas na zapoznanie sie
z tresciami, nie tylko tymi, ktore przetrwaty
w Edge Rank, ale takze tymi, ktorych szukajq
intencjonalnie na fanpage’ach. Marki spozywcze
oferujq czesto nie tylko tresci lifestylowe, ale
takze inne uzyteczne przepisy, video-przepisy,
porady kulinarne, inspiracje, proste wskazow-
ki kuchenne czy wrecz informacje o dobrych
promocjach cenowych swoich produktow u wy-
branych partnerow handlowych lub kupony
rabatowe. Aby przejrzec te zasoby potrzeba duzo
wolnego czasu.

LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD JEJ TYPU
1gwno§é od 2013-01-01 do 2013-06-30
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66 Liczba postéw

link photo quest text only video

Z czego wynika nadal wieksze zaangazowanie
uzytkownikéw w postach ze zdjeciem niz
wideo, pomimo Zze oba typy maja podobny
stopien udostepniania?

Pomimo, Ze posty z wideo majq podobne staty-
Styki, jesli chodzi o share’'owanie jak zdjecia
I pomimo rosnqcej popularnosci wideo w innych
kanatach social, to jednak nadal posty ze
zdjeciem angazujq najbardziej w catosciowych
statystykach Facebook’a (like, share, comment,).
Oczywiscie, zdjecia sq mniej wymagajqce od
uzytkownika, tatwe do zinterpretowania i szyb-
Riego skomentowania lub polubienia, docierajq
0 kazdej porze dnia i tygodnia, jednak czesto
aktywnosc¢ uzytkownikow ogranicza sie do ich
like'owania i komentowania. Przekaz wideo
jest za to bardziej pojemny (dynamiczny obraz
I dzwiek), niz zwykte zdjecie (statyczny obraz),
cho¢ zajmuje wiecej czasu i uwagi. Ten rowny
poziom share'owania zdje¢ i wideo moze
Swiadczyc o tym, ze wideo jest coraz czesciej na
tyle atrakcyjne, ze rozprzestrzenia sie WirusSowo.
LICZBA ZAANGAZOWANYCH I LICZBA PUBLIKACII

W ZALEZNOSCI OD WYROZNIONE] FRAZY
Zywnosé od 2013-01-01 do 2013-06-30
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Spis badanych stron

Alkohole

Chivas Regal Polska
SOBIESKI VODKA POLAND
Johnnie Walker

Jameson w Polsce
ABSOLUT

Smirnoff

Ballantine’s w Polsce
Stock Prestige

Wodka Zotadkowa Gorzka
Luksusowa Wodka
Wodka

Barmanska

Wyborowa

Zubrowka

Malibu Rum

Jack Daniel’s Polska
Bacardi

Lubelska

Maximus Vodka Polska
Martini

Banki

Bank Zachodni WBK
mBank Polska

BNP Paribas Bank
PKO Bank Polski
Alior Bank

Credit Agricole Bank Polska

Nordea Bank Polska

Idea Bank

Citi Mobile PL

eurobank

Mobilny Bank

Kredyt Bank

Kasy Stefczyka
VOLKSWAGEN BANK direct
ING Bank Slaski

Alior Sync

Manifest przedsiebiorcow!
Make Life Fair

Inwestuje w siebie

Baski z Banku BGZ

E-Commerce

IT

empik.com

Allegro

Butik

IKEA.pl

Gruper
jachcenawakacje.pl
Kocham wakacje!
Tablica.pl
www.deezee.pl

Smuyk
zlotewyprzedaze.pl
Kocham Buty i Torebki
Okazje Allegro
HustlaStore
unhuman.pl

Butyk.pl
www.UrbanCity.pl
eastend.pl

Jestem wolny(a). I chuj.
vinted.pl

Elektronika

Nokia Poland
ToshibaPolska

Intel Polska
Panasonic Polska
Sony Polska

Philips Polska

ASUS Polska

Lenovo Polska
Samsung Polska
Sony Mobile PL
Nikon Polska

WD Polska

Internet Explorer
PlayStation Polska
Telefony Samsung
HTC Polska

Microsoft Me (Polska)
Norton

Zyc bardziej

Huawei Device Polska

SPIS BADANYCH STRON



Kosmetyki

AXE PL

AVON Polska

Nivea Polska

Oriflame

Durex

Pantene Polska
Blend-a-med & Oral-B Polska
Wilkinson

Maybelline New York Polska
0ld Spice Polska

Clinique Polska

Puma Fragrances

Max Factor Polska

Colgate - z uSmiechem do Swiata
L’Oréal Paris Polska

Garnier — Dbaj o siebie
Gillette Polska

Palmolive For Men Poland
Sephora Polska

Dove

Napoje

PEPSIpl

Tymbark

Tchibo Polska

Hortex

Tiger Energy Drink
Dobrowianka

FRUGO

Niemozliwe staje sie mozliwe
Kubus

Maxwell House z Tobg bez Przerwy
Zywiec Zdroj

Odkreceni

Kocham Byc¢ Kobieta

Owoce Smiechu

Life Owocowy

Herbata Saga

Lipton

ROKO

Oranzada Hellena

Lipton Ice Tea

Odziez

Cropp

House

Reserved

Butik

DIVERSE

Mohito

Nike Running Poland
Nike Football Poland
zlotewyprzedaze.pl
adidas Football

Nie mam sie w co ubrac!
HustlaStore
unhuman.pl
MAFFASHION

Butyk.pl
www.UrbanCity.pl

Mr. Gugu & Miss Go
vinted.pl

ALOHA FROM DEER
BAO.pl - Bardzo Atrakcyjne Oferty

P1iwo

Drevny Kocur
Warka

Tyskie

Lech

Grolsch

Browar Ciechan
Redd’s

Tatra

Perta

Zywiec

Zubr

Guinness Polska
Browar Czarnkow
Paulaner Polska
Browar Fortuna
tomza Export
Warka Radler
Party like a Lord
Lech Pils
Ksigzece

SPIS BADANYCH STRON
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Samochody

Volkswagen Polska
Mercedes-Benz Polska
Mercedes-AMG PL
BMW Polska

Volvo Auto Polska
Opel Polska

Hyundai Polska
PEUGEOT POLSKA

Fiat

Kia Motors Polska
Ford Polska

Renault PL

MINI Polska

Suzuki. Dla aktywnych.
Mazda Polska

Citroén Polska

Audi Polska

Lexus Polska

SKODA Polska

Toyota Polska

Telekomunikacja

heyah

Plus

Mobilny Internet
Play

Orange Polska
VECTRA

UPC Polska

Serce i Rozum
Orange Film
Orange Warsaw Festival
FreeM

T-Mobile PL
sms.priv.pl
Cyfrowy Polsat
Telefony Samsung

INEA - Zycie nabiera tempa

Virgin Mobile Polska
MTV Mobile Polska
nc+

nju mobile

Zywnos¢

E. Wedel

M&M’s Polska
Crunchips

WINIARY

Mentos PL

Chupa Chups WYLUZU]
Winterfresh

Kinder Niespodzianka
Kit Kat

Goralki

Grycan

Lay’s pl

Knorr Nudle

Big Milk

Grzeski

Maty Gtod

przepisy.pl

Tic Tac - Swiezos¢ w 2 stowach
Berlinki Kreca

Lion Polska

SPIS BADANYCH STRON
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