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Weditug danych GUS spozycie piwa
w Polsce od 2000 roku syste-
matycznie wzrasta i obecnie wynosi
okoto 100 litréw rocznie na osobe.
Producenci tego popularnego trunku
coraz chetniej wykorzystujg social
media jako narzedzie marketingowe,
przescigajgc sie w pomystach na
nawigzanie kontaktu z odbiorcami.
Sprawdzilismy, jak ich dziatania
przekfadajg sie na piwny szum w Internecie.

ZestawiliSmy ze sobg najbardziej popularne marki: Ciechan, Debowe,
Harnas, Heineken, Ksigzece, Okocim, Perta, Redd’s, Tyskie, Warka,
Zubr, Zywiec. Poréwnalismy roczng liczbe publikaciji nt. kazdej marki,
wydzwiek materiatéw oraz wskazniki popularnosci w social media.

Niniejszy raport w przystepny sposob ilustruje i porownuje zebrane
dane, ukazujgc trendy w opinii internautéw na temat popularnych
piwnych marek. Raport obiektywnie prezentuje stan rzeczy zwigzany
z popularnoscig wybranych marek piw. Nie jest sponsorowany przez
zadng z analizowanych marek.

Zapraszamy do lektury!

Robert Stalmach
CEO NEwspoint



METODOLOGIA

Raport opracowano metodg analizy ilosciowej danych. Jako materiat badawczy uwzgledniono publikacje pochodzgce z systemu Newspoint,
monitorujgcego okoto 7 tys. portali polskich i prawie 100 tys. zagranicznych. Kazda z badanych marek byta sprawdzana pod wzgledem publikacji na ich
temat w okresie 1 stycznia 2014 do 31 grudnia 2014. Monitoring wykonano wedtug stéw kluczowych: Tyskie, Zubr, Debowe, Redd's, Ksigzece, Zywiec,
Warka, Heineken, Perta, Ciechan, Harnas, Okocim we wszystkich mozliwych odmianach.

Metodologia
1. Wykres stupkowy gorny przedstawia stosunek ilosciowy miedzy publikacjami w réznych typach mediéw. Poszczegdlne kolory oznaczajg okreslone typy

medidw.

2. Wykres stupkowy dolny to jednoczesne przedstawienie liczby materiatdw w danym czasie oraz ich nacechowania — pozytywnego, negatywnego
lub neutralnego. Na podstawie algorytmu oceny stéw kluczowych system ocenia poszczegoélne publikacje i przyporzadkowuije je do danej grupy (materiaty
nieocenione, to te, ktérych nie mozna byto jednoznacznie ocenié¢). Dzieki temu narzedziu mozna sprawdzi¢ ogélny wydzwiek funkcjonujgcych fraz.

3. Oprocz wykresow zamiescilismy réwniez 6 ikon obok logotypow serwiséw. Kazda z ikon oznacza okreslony parametr, a liczba — jego wysoko$¢.
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Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
komentarzy udostepnien publikacji wyswietlen subskrypcji filmow

2014 2014 2014 2014 2014 dodanych
w2014

Przedstawione grafiki wykreséw pobrano z narzedzia monitoringu Newspoint. Zaréwno kolory, jak i szata graficzna czy dane odpowiadajg tym, ktére
dostepne sg wszystkim uzytkownikom narzedzia. Dane przy ikonach pobrano za posrednictwem narzedzia NapoleonCat.

Dane na stronie 6. zostaty dostarczone przez ABR Sesta.
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WYNIKI OGOLNE

Wsrdd publikacji na temat marek piwnych zdecydowang przewagg cechujg sie Tyskie, Zywiec, Warka i Ciechan. Najmniej mowito sie w 2014 roku
o Debowym i Harnasiu.

Dos¢ podobnie rozktada sie liczba subskrybentow w serwisach Facebook i YouTube. Najwiekszymi spotecznosciami moga sie pochwali¢ Tyskie i Warka
oraz Zubr, Redd’s i Zywiec. Zaréwno Debowe, jak i Harnas (o ktorych pisze sie najmniej) nie majg swojej oficjalnej przestrzeni w serwisach.

Porownanie statystyk pokazuje nie tylko to, ze duzy udziat dyskusji internetowych majg te prowadzone w mediach spotecznosciowych.
To réwniez wyrazny znak, ze brak oficjalnej przestrzeni na Facebooku i YouTube to zdecydowanie mniejsza liczba publikacji o marce. Zasadzie tej wydaje
sie zaprzecza¢ Heineken, ktéry pomimo braku Fan page’a zanotowat do$¢ wysoka liczbe publikacji o marce. Mozna powiedzieé¢, ze uzytkownicy sami
domagajg sie istnienia marki w social mediach.

Liczba publikacji
780

Tyskie Zubr Debowe Redd's Ksigzece Zywiec Warka  Heineken  Perfa Ciechan Harnas  Okocim

i ﬁ o ﬁ 116648 361660 i o 104154

*Facebook, YouTube

Subskrybenci*




SEBASTIAN STARZYNSKI

Kilka ciekawostek na temat promowania piwa przez sieci

Prawie 20% wszystkich promowanych produktow w gazetkach
handlowych Carrefour Express (convenience) stanowi piwo. Co pigty
reklamowany w nich produkt to wiasnie ten alkohol. W kanale
hipermarkety Carrefour posiadat najwiecej promocji piwa w 2014 roku,
ukazato sie bowiem 426 modutéw reklamowych.

Piwo stanowi co trzeci produkt FMCG w gazetkach sklepéw Carrefour
Express. W matych i srednich sklepach produkt ten ma wiekszy udziat
w promocjach niz supermarkety. Natomiast w hipermarketach ten
udziatjestjeszcze nizszy ze wzgledu na najszerszy asortyment.

Dyskonty majg skrajne strategie — Lidl jest w czotéwce sieci, jesli
chodzi o udziat piwa w promocjach (10% produktéw FMCG), natomiast
Biedronka plasuje sie niemal na ostatniej pozycji (ok. 2,5%). Maty
udziat Biedronki wynika z duzej liczby promocji innych alkoholi.
Hipermarketem, ktéry sie wyréznia pod wzgledem udziatu piw
w gazetce jest Auchan - promuje piwo 2-3 razy rzadziej niz inne
hipermarkety.

W wigkszosci sieci piwo jest jedynym lub zdecydowanie dominujgcym
promowanym alkoholem. Jest to przede wszystkim zwigzane
z ustawg, poniewaz pozostate alkohole muszg by¢ oznaczone jako
promocja dla osob powyzej 18 lat. Szczegdlnie duzo promocji innych
alkoholi posiada Biedronka - piwo stanowi w niej zaledwie 14%
wszystkich promocji alkoholowych.
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Jedynie co czwarta sie¢ promuje
piwa marki wtasnej. Liderem
w tym zakresie jest Lidl.

Dwaj gtéwni gracze na rynku
piwa Grupa Zywiec (28%)
i Kompania Piwowarska (27%)
majg niemal réwny udziat
w promocjach w kategorii Piwo.
Carlsberg jest na trzecim
miejscu z udziatem 20%.

Dwie marki nalezgce do Grupy Zywiec (Zywiec i Warka) znajdujg sie
na czele rankingu najczesciej promowanych piw. Dwie kolejne pozycje
zajmujg marki Kompanii Piwowarskiej - TyskieiLech.

Gtéwny okres promocji piwa przypada na okres od maja do lipca.
W sierpniu intensywnos¢ promocji spada. Duza liczba promocji
w kwietniu wynika z natozenia sie dwéch okazji promocyjnych —
Wielkanocy i Majéwki. Swieta Bozego Narodzenia nie sg okresem
wzmozonej promocji kategorii Piwa.

Sebastian Starzynski
prezes ABR SESTA




PROMOWANIE PIWA W 2014 ROKU
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Carrefour
Express
Convenie

Globi

Carrefour  Frac
Express Delikatesy

Zrodio: ABR SESTA, Monitoring
gazetek promocyjnych sieci handlowych

Marki piwne najczesciej promowane w 2014 roku

Udziat promocji Piwa w rynku FMCG 2014

Lidl Groszek Delikatesy Matpka Api Czerwona
Centrum Express Market Torebka




TYSKIE

Wsrod tresci zwigzanych z piwem Tyskie dominowaty odniesienia
w spotecznos$ciach - na Facebooku i Twitterze. Na Facebooku istniejg
dwa Fan page’e zwigzane z markg (Tyskie oraz Tyskie Ksiestwo

Piwne), dlatego zsumowana liczba publikaciji i aktywnosci jest wyzsza. l
Szczegolny wzrost byt widoczny w listopadzie, ale prawie przez caty :
rok liczba tresci utrzymywata sie na poziomie ponad 400 odniesien.
Wydzwiek publikacji byt gtownie neutralny lub pozytywny
0 L
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

(z niewielkg przewagg tego pierwszego). Wypowiedzi nacechowane
negatywnie stanowity jedynie 5% wszystkich tresci.

Liczba materiatow

Il Portale Il Fora Il Blogi Il Spotecznosci
I Wideo Zdjecia Il Mikroblogi

flmow

8345 20148
733 245

sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz

Liczba materiatow

lis gru

113493

Nieocenione Neutralne [l Pozytywne [l Negatywne
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Tresci dotyczgce marki Zubr w znaczgcej przewadze publikowane
byty w mediach spotecznosciowych (Facebook i Twitter). Do$¢ duzg

popularno$¢ fraz przyniosty réwniez fora. Najmniej informacji

znaleziono w serwisach wideo, cho¢ i tak obecnos¢ w przeciwienstwie

do innych marek zostata tu zaznaczona. _

Marka na swoim kanale opublikowata w ciggu roku 5 filméw,

a wszystkie tresci byly oglgdane prawie 190 tys. razy. O wiele bardziej

aktywny byt Fan page, w przestrzeni ktérego publikowano wpisy 0 sy "t Tmar ki mal oze ! Up "se  wz  paz fis | gu

ponad 450 razy. Wpisy te zyskaty przychylnos¢ fanow - byly

wielokrotnie udostepniane i szeroko komentowane. Bl Portale  EMFora WM Blogi Ml Spotecznosei
I Wideo Zdjecia Il Mikroblogi

Liczba materiatow

flmOow

6544 24373

sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

187067

Liczba materiatéw

Nieocenione Neutraine [l Pozytywne [l Negatywne
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DEBOWE

Materiatow o Debowym byto nieco wiecej, jednak wyraznie zaznacza
sie wsréd danych brak obecnosci w mediach spotecznosciowych (lub
szczatkowy udziat dyskusji w tym medium). Jedynie w listopadzie tego
typu tresci przekroczyty niski poziom.

Z pewnoscig na ten stan dyskusji wptywa fakt, ze marka nie posiada
oficjalnych profili spotecznosciowych w serwisach Facebook
i YouTube.

Zdecydowang przewage w wypowiedziach o Debowym odnotowano
wiec na forach internetowych i portalach. Wydzwiek tresci byt raczej
pozytywny. Negatywne tresci pojawity sie w niewielkiej liczbie.

Eimoe
® e
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Liczba materiatow

Liczba materiatow

100

maj cz wrz paz

sty lut mar kwi e lip sie

Il Portale M Fora M Blogi
Wideo Ml Mikroblogi Il Spotfecznosci

sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz

Nieocenione Neutralne Pozytywne [l Negatywne

gru




REDD’S

Redd’s to marka, ktéra swojg obecno$¢ zaznaczyta wsréod
spotecznosci zrzeszonych nie tylko w serwisach. Miedzy styczniem
i majem widoczny bytwyrazny przyrost tresci na blogach.

Wydzwiek wypowiedzi przez caty 2014 rok byt zmienny - nie

przekraczat jednak 25 negatywnych tresci w miesigcu. Zdecydowanie

wiecej byto tych pozytywnych (sposrdd 1565 byto ich 442).

Publikacji na Facebooku byto ponad 600, a komentarzy do publikaciji - I I I I .
ponad 8600. Filmy na kanale YouTube obejrzano prawie 300 tys. razy, O ey "t "mar lwi "maj oze  lp " se "wz paz  lis | g

a nowa subskrypcje zatwierdzity w 2014 roku 263 osoby.

Liczba materiatow

Il Portale Il Fora Il Blogi I Spotecznosci
I Wideo Zdjecia Prasa Il Mikroblogi

Il mOow

8641 5403

Liczba materiatow

O III i olllllll--l--

297552 wrz paz lis gru

Nieocenione Neutralne Ml Pozytywne [l Negatywne
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KSIAZECE

Sposréd publikacji na temat Ksigzecego ewidentnie wyrdzniajg sie
frazy, ktérych popularno$¢ wybita sie w pazdzierniku i listopadzie.
Tresci byto wtedy nawet 100% wiecej. Wiekszos¢ dodatkowych
publikacji zostata znaleziona w mediach spotecznosciowych.

Co ciekawe, ten jesienny wzrost poprzedzit bezposrednio wakacyjny _

spadek liczby tresci. Te roznice nie miaty jednak wptywu na stosunek

wypowiedzi o wydzwigku negatywnym do wypowiedzi pozytywnych. I

W ciggu catego roku publikacje byly w wiekszosci pozytywne. .

0
Negatywny wydzwiek zanotowano w szczgtkowych ilosciach.

Liczba materiatow

sty lut mar kwi

Il Portale Il Fora M Blogi Il Spotecznosci
I Wideo Zdjecia I Mikroblogi

fl mOw

6116 4167

® [ llIIllI--Ill

sie wrz

Liczba materiatow

Nieocenione Neutraine Il Pozytywne [l Negatywne
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DOMINIK KAZNOWSKI

Najciekawszym elementem obecnosci marek piwnych w 2014 roku jest na pewno
nieproporcjonalnie duzy udziat publikacji na temat marki Ciechan w stosunku do
udziatu w rynku. Co wiecej, dysproporcja ta jest tym bardziej intersujgca, poniewaz
Zywiec, Warka czy Tyskie znacznie skuteczniej przyciggaty uwage uzytkownikéw na
swoich profilach w social media niz Ciechan. Oczywiscie same liczby nie méwig wiele
o jakosci przekazéw i ich wptywie na percepcje poszczegdlnych marek, w tym
przetozeniu na sprzedaz.

Ciechan buduje swojg strategie w internecie opierajac sie o kontrowersje. Przektada
siec to z jednej strony na istotnie wiekszg obecnos$¢ informacji o marce
w mediach spotecznosciowych — tematy kontrowersyjne sg chetniej dyskutowane
lub komentowane w sieci. Majg jednak charakter akcyjny. Z drugiej strony
w odniesieniu do wtasnych kanatéw na Facebooku czy YouTube Ciechan skupia sie
na grupie heavy users produktu.

Taka strategia jest wynikiem grupy docelowej do jakiej kieruje swoj przekaz marka
(tradycjonalisci) oraz niskich udziatéw w rynku, ktére sprzyjajg budowaniu strategii
w oparciu o kontrowersje i kontre do ,grzecznej” komunikacji marek masowych. Sg
przy tym mozliwe do realizacji przy mniejszych budzetach. Duze marki prowadzg
znacznie bardziej regularne dziatania, w duzym stopniu opierajgce sie na ptatnym
pozyskiwaniu i animowaniu spotecznosci.

To, co wydaje sig istotng staboscig najwiekszych marek to bardzo niski udziat dyskusji
o piwie w czasie kluczowego sezonu sprzedazowego — w lipcu i sierpniu. Wydaje sie
to istotnym zaniedbaniem. Kampanie wirusowe, content seeding i taczenie mobilnych
social mediéw z eventami mogg w lecie skutecznie przypominac o tym, jaka marka jest
najlepsza. Moga takze mie¢ wprost charakter prosprzedazowy zwtaszcza w grupie
mtodych konsumentéw i pokolenia C. W lecie oczywiscie rzadziej zasiadamy przez
komputerem poprzez skojarzenia z praca, jednak smartphone czy tablet stajg sie
nieodtgcznym elementem spedzania wakacji i wspodlnego wypoczywania ze
znajomymi. Ado tego przeciez zostato takze stworzone piwo.

Piwo w internecie

Wydaje sie, ze nadszedt czas aby najwieksze
marki piwne pomyslaty jak zintegrowacé
funkcjonalnie swoje produkty z social media.
Ma to szczegdlne duze znaczenie dla
mtodych grup konsumentéw. Produkt, ktéry
nie zostat stworzony z myslg o dzieleniu sie
nim w sieci jest dzisiaj niepetnowartosciowy
z punktu widzenia grupy nastawionej
na spoteczny wymiar konsumpcji piwa.
Wydaje sie takze, ze marki w ktére wpisany
jest, czasami nawet dostownie, charakter
regionalny nie prébujg dyskontowac tego
w mediach spotecznosciowych. A tego typu tresci charakteryzuja sie zwykle wysokimi
wskaznikami zaangazowania.

Analizowane marki piwne posiadajg istotnie wysoki udziat forow w dyskusjach
internetowych. W przypadku Warki fora stanowig nawet 50% wszystkich dyskus;ji.
Zwykle udziat forow nie przekracza poziomu 15-20%.

Dziwi bardzo niski wynik blogéw w wynikach analizy. Blogi domowych piwowaréw
i spotecznosci skupionych wokdt piw rzemiesiniczych, wydarzen i spotkan
degustacyjnych stanowig chyba najwazniejsze zrodto ekspertow. Dotyczy to zaréwno
poszukiwania inspiracji dla nowych produktéw spoza segmentu mainstream jak i dla
segmentu premium, w ktérym obok konsumpciji liczy sie gtebsze wejscie w Swiat
produktu. Grupa domowych piwowarow nie jest liczna ale niezwykle wptywowa wsrod
pasjonatéw piwnych, w tym wiascicieli punktow sprzedazy w kanale tradycyjnym. Jest
to tez grupa na ktérg w sieci bacznie zwracajg uwage wtasnie browary alternatywne.

Dominik Kaznowski
CEO, Digital We




ZYWIEC

O Zywcu pisano niemal najwiecej sposrod wszystkich marek (5096
publikacji). Wyrazny podziat tresci zarysowuje trzy najwazniejsze pola
dyskusji o tej marce - media spotecznosciowe (Facebook), fora

internetowe i portale. '
Tresci pozytywnych i negatywnych byto mniej wiecej tyle samo, :
a przewazaty stanowczo te neutralne.
Co ciekawe pomimo publikacji duzej liczby filméw (23) nowych
sty lut mar kwi cze lip sie paz lis gru

subskrybentow przybyto jedynie 63. Wyjagtkowo popularne byty jednak ’ maj

publikacje na Fan page’u (1198 publikacji i 17551 ich udostepnien). M Portale EMFora MM Blogi Ml Spotecznosci
Tresci musiaty by¢ wyjatkowo angazujgce, skoro liczba udostepnien M Wideo Zdjecia I Mikroblogi
przekroczyta wielokrotnie liczbe komentarzy.

Liczba materiatéw

wrz

Elmow

2787 17551

200 I I I I I
mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

Liczba materiatow

sty lut

72471 63

Nieocenione Neutraine Il Pozytywne [l Negatywne
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Warka zajeta 3. miejsce pod wzgledem liczby tresci (4956). Stosunek
wpisow na Facebooku do tych publikowanych na forach
internetowych wyniést w przyblizeniu 50:50, a inne typy mediow

zostaty zaznaczone w mniejszosci.

Podobnie jak w przypadku wczesniejszych marek w sierpniu '

zanotowano spadek liczby publikacji, a liczba wystepowania fraz

zwigzanych z Warkg powrdcita do wczesniejszego stanu dopiero I
w pazdzierniku. 0

lut

Liczba materiatow

Ze wzgledu na istnienie dwdch Fan page’y zwigzanych z Warkg warto B Fortale M Fora M Blog B Spofecznosei
rowniez powiedzie¢ o podwdéjnym zasiegu (Warka i Warka Radler). B Wideo Zdjecia Il Mikroblogi I Opinie
Obie przestrzenie wygenerowaty ponad 7 tysiecy udostepnien

i 30 tysiecy komentarzy.

ﬁ-o%

27678 2063
7202 5157

EI ﬁ III....IIIII
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

Nieocenione Neutraine Il Pozytywne [l Negatywne

Liczba materiatéw
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MOBILE INSTITUTE

Trzeba przyznaé, ze kwiecienh to bardzo dobry moment na publikacje Generalnie mozna zaobserwowad,
raportu o piwnej tematyce, wszak za chwile sezon grillowy, a wiec ze kobiety coraz czesciej zawlaszczajg
piwne zniwa dla duzej czesci marek. Zapoznajgc sie z trescig raportu, niektore ,meskie” branze i wyglada na to,
pierwszg obserwacje miatam takg, ze w zasadzie duza popularnosc ze Alkohole to jedna z nich. Ciekawe jest
piwa w mediach spotecznosciowych, a jednoczesnie znaczgca jeszcze to, ze nasze przekonania nie
obecnosc tej kategorii produktow w gazetkach promocyjnych, bardzo nadgzylty za nowag rzeczywistoscia.
dobrze odzwierciedla to, co Polacy myslg i mowig o sobie jako Przekonania kobiet i mezczyzn odno$nie
nowoczesni konsumenci. kupowania alkoholi przez kobiety
pozostaty daleko w tyle za rzeczywistymi
zakupami, osiggajgc zaledwie 5% i 3%
wskazanh.

Dostownie kilka dni temu zakonczyliSmy w Mobile Institute zbieranie
danych w obszarze zachowan zakupowych kobiet i mezczyzn, ze
szczegoblnym uwzglednieniem zmian pokoleniowych i generalnie,
jedna z najwigkszych rewolucji zakupowych, dotyczy wtasnie branzy Wedtug danych deklaratywnych kategoria Alkohole nie jest
Alkohole. najczesciej $ledzong przez konsumentéw w social media, ale
Sledzg jg tak mezczyzni, jak i kobiety. Jestem pewna,

Co to za rewolucja? Mezczyzni w dalszym ciggu prawie dwukrotnie T _ _
ze monitoring w tym zakresie mogtby by¢ dos¢ zaskakuijacy.

czesciej niz kobiety okreslajg sie mianem fanéw dobrych alkoholi ale
dla panéw ten wskaznik rosnie z wiekiem, a dla kobiet wrecz Katarzyna Czuchaj-tagod
odwrotnie. Oznacza to, ze miode konsumentki, z pokolenia Y CRO, Mobile Institute
(Millennials, w wieku 18-34), znacznie czesciej dostrzegajg te
kategorie produktowg. Dalszg konsekwencjg tego zjawiska jest takze
to, ze miodsze kobiety czesciej wskazujg, ze kupujg alkohole. Dotyczy
to 30% kobiet w wieku 25-34, a $rednio 22%. Samodzielne decyzje
zakupowe w tej, do niedawna meskiej, kategorii podejmuje 17%
znich (vs 28% mezczyzn w tej grupie wiekowej).

kasia@mobileinstitute.eu
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Publikacje o Perle byty przez caly rok ustabilizowane. Jedynie
powakacyjny trend spefnit sie tak jak w przypadku pozostatych marek.
W przewadze znalazly sie tresci z Facebooka i forow internetowych. 200

We wrzesniu zaznaczyty sie rowniez materiaty zwigzane ze zdjeciami, :
wideo i Twitterem. I
Dla wigkszosci tresci zanotowano neutralny wydzwiek. O potowe -
mniej byto publikacji pozytywnych, a o kolejng potowe - publikacji I
negatywnych. e
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

Liczba materiatow

0

Aktywno$¢ spotecznosSciowa skupita sie na Facebooku W Portale M Fora MGog M Spotecznodc
i w przypadku udostepnien zanotowata ponad 15 tysiecy klikniec. M Wideo Zdjecia Il Mikroblogi
Popularno$cig nie cieszyt sie kanat marki na YouTube - 7 subskrypcji

i 5510 wyswietlen.

Elmow

7495 15632 1097

Liczba materiatow

100

sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru
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Nieocenione Neutraine Il Pozytywne [l Negatywne
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HEINEKEN

To wyjatkowo specyficzna sytuacja, gdy o marce tak wiele pisze sie
w mediach spotecznosciowych, gdy sama marka nie zarzagdza tam
jedynie polskg oficjalng przestrzeniag. W kazdym miesigcu
(a szczegdlnie, gdy popularnos¢ marki wzrosta miedzy marcem
i lipcem) wiekszos¢ tresci odnajdywana byta wtasnie na Facebooku.

Tresci te byty gtdwnie neutralne - jedynie w marcu wyrazniej zaznaczyt 200

sie negatywny wydzwiek. I I

Publikacje o Heinekenie sg ewidentnym przyktadem tego, ze marki o [— . w— - e |- |
r Wi maj paz 1S gru

sty lut ma cze lip sie wrz

Liczba materiatow

zawsze istniejg w serwisach spotecznosciowych. Heineken prowadzi

tam swojg miedzynarodowg przestrzen (réwniez w jezyku polskim). beEs IR I Blogi

Ze wzgledu na catosciowe statystyki, nie jeste$my w stanie e
przedstawic¢ ich odpowiednikow dla Polski.
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CIECHAN

Roczny rozktad tresci o Ciechanie mozna podzieli¢ na trzy czesci.
Miedzy styczniem i kwietniem marka cieszyta sie dos¢ wysokim
zainteresowaniem. Po tym okresie do sierpnia popularnos¢ stopniowo
spadata. We wrzesniu liczba publikacji gwattownie wzrosta
i wielokrotnie przekroczyta wczesniejsze wyniki. Wzrost ten byt
prawdopodobnie spowodowany kryzysem wizerunkowym, z jakim
borykata sie marka w tym czasie (co ciekawe wzrosta liczba zaréwno
negatywnych, jak i pozytywnych tresci). Do konca roku liczba spadata,
by w grudniu osiagng¢ poziom, na ktérym rozpoczat sie rok.

Wzrost publikacji spotecznosciowych nie odbywat sie tylko na Fan
page’u marki, ale i na profilach fanéw - Swiadczg o tym stosunkowo
niskie statystyki udostepnien i komentarzy.

flmoe

2560 1062

@ D] i
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OKOCIM

Okocim to kolejna marka, ktéra nie prowadzi dziatah w mediach
spotecznoéciowych, ale jest szeroko komentowana na Facebooku.
Wzmianek o marce w tym medium byto srednio ponad 50 miesiecznie.

Poza okresem wakacyjnym (lipiec, sierpien) uzytkownicy pisali
na temat Okocimia okoto 100 razy w miesigcu. Wiekszo$¢ wypowiedzi :
byta pozytywna lub neutralna.
Na uwage zastuguje réwniez wysoka liczba publikacji na forach
0
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

internetowych - czasami nawet wyzsza niz ta, dotyczgca Facebooka.

Liczba materiatéw

Il Portale 1M Fora Il Blogi Il Spotecznosci
I Wideo Zdjecia Il Mikroblogi

0 . . .
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis

Nieocenione Neutralne Il Pozytywne [l Negatywne
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HARNAS

Dla piwa Harnas zanotowano dwa wyjgtkowe wzrosty popularnosci -
w maju i listopadzie. W przypadku pierwszego wzrostu gtéwny udziat
miaty tam tresci pozytywne, w tym drugim - neutralne.

Pozostate miesigce cechowaty sie do$¢ ustabilizowanym poziomem
i podobnym stosunkiem pomiedzy mediami.

Marka nie posiada swojej oficjalnej przestrzeni na Facebooku & .

i w serwisie YouTube. Tresci spotecznosciowych jest zdecydowanie . [ | l . [
mniej, ale i tak zajmujg one wiekszg czes¢ komentarzy internetowych Oy " it " omar " kwi " maj % T E
otejmarce.

100
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KAMIL MIROWSKI

Lata 20132014 w swiecie polskich piwnych smakoszy uznawane sg za poczatek
tak zwanej ,Piwnej Rewolucji”, wynikiem ktorej konsumenci coraz czesciej
zaczynajg siegac po piwa produkowane przewaznie przez browary rzemieslnicze
badz kontraktowe. Uwazam, ze to dlatego o badanych markach piwnych bardzo
rzadko wspominano na blogach. Blogerzy piwni, piwowarzy domowi
i smakosze piwa nie wypowiadali sie o znanych koncernowych markach. Skupili
sie na nowosciach z mniejszych browarow.

Zaréowno Grupa Zywiec, jak i Kompania Piwowarska zauwazyly trend
odchodzenia czeg$ci konsumentow od najprostszych eurolagerow. W GZ pojawity
sie takie piwa jak Zywiec Biate, Bock czy Marcowe. Kompania Piwowarska
natomiast wprowadzita catkowicie nowg marke Ksigzece, skierowang do nieco
bardziej wymagajgcego konsumenta.

Pomimo Piwnej Rewolucji nadal najpopularniejsze (biorgc pod uwage liczbe
subskrybentéw oraz publikacji) pozostajg jednak marki: Tyskie, Zywiec i Warka.
Ciekawostkg mogtby byé Ciechan, ktéry nie jest duzg markg, a jednak pozyskat
mnoéstwo wzmianek na swoj temat. Niestety wzmianki te zostaty opublikowane
gtébwnie w momencie, gdy marka przechodzita kryzys wizerunkowy. Poza
wrzesniem samych wzmianek o Ciechanie nie byto az tyle, by méc konkurowac
zpierwszg trojka.

Kolejng ciekawostkg jest zmniejszenie liczby publikacji o markach piwnych
w okresie letnim (wida¢ to szczegdlnie w sierpniu). Osobiscie uwazam, ze to
dlatego, ze latem o piwie sie nie mowi, bo sie je spozywa. To informacja dla brand
manageréw, ze marki piwne w okresie letnim nie dajg uzytkownikom pretekstow
do dyskutowania o nich. Wzrost konsumpcji powinien w efekcie i$¢ w parze ze
wzrostem publikacji. Tak sie jednak nie dzieje. To pole do popisu dla agenc;ji
obstugujacych browary. W dzisiejszym $wiecie, gdy prawie kazdy ma przy sobie
urzgdzenie mobilne z dostegpem do portali spotecznosciowych, niemozliwoscig
jest niewykorzystanie tej szansy. W dziatach marketingu na pewno juz zauwazono
ten trend. Bardzo jestem ciekawy, czy wyciggnieto wnioski z roku 2014.

Zraportu jasno wynika, ze o markach piwnych wspomina sig nie tylko w serwisach
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spotecznosciowych, ale réwniez na forach

(szczegdlnie to wida¢ na wykresie Warki, gdzie

potowa wzmianek pochodzi z for internetowych).

To obszary, ktérymi czesto nikt sie nie opiekuje.

Dopoki publikacje na forach sa neutralne i pozytywne

— nic wielkiego sie nie dzieje. Gdyby jednak o marce

zaczeto mowi¢ w sposob negatywny — brak

mozliwosci opieki nad komunikacjg na forach moze

marke grubo kosztowac. To kolejny obszar, na ktéry

marketerzy powinni zwroci¢ uwage w nadchodzgcym

roku. Przy zlecaniu dziatah w Social Media agencjom

— powinny réwniez zawrze¢ dziatania na forach. Mam

nadzieje, ze bedg to dziatania transparentne

w postaci oficjalnego przedstawicielstwa marki, a nie tzw. ,anonimowej
szeptanki”, ktéra w koncowym efekcie moze marce zaszkodzi¢ zamiast pomaoc.
Z drugiej strony — oficjalna obecno$¢ marki na forach, na ktérych sie o niej
dyskutuje to doskonate narzedzie do budowania relacji z konsumentami.

Ostatnig rzecza, na ktorg chciatbym zwréci¢ uwage to fakt, ze nawet, gdy marki
nie majg swoich wiasnych kanatéw w mediach spotecznosciowych — to i tak sie
w nich pojawiajg. Dotyczy to zaréwno foréw, jak i serwiséw spotecznosciowych.
Widac to ewidentnie na przyktadzie marki Debowe. Méwi sig, Ze nie kazda marka
powinna prowadzi¢ dziatania w Social Media. To prawda. Marki piwne jednak do
nich nie nalezg. Piwo to jednak temat bardzo spotecznosciowy. Dlatego dobrym
krokiem ze strony Debowego bytoby utworzenie oficjalnych kanatéw w Social
Media i rozpoczecie komunikacji. Ich ,fani” juz tam sg i czekaja.

Raport oraz obserwacje rynku piwnego, pokazujg, ze 2015 rok to bedzie rokiem
nowych wyzwan dla marketerow. Zagospodarowanie forow, wejscie w media
spotecznosciowe, obstuga klienta w Internecie, to tylko poczgtek mierzenia sie
zrozprzestrzeniajgca sie Piwng Rewolucjg.

Kamil Mirowski
Head of Strategy w Agencja Spotem, Bloger w MrSocial.pl




PODSUMOWANIE

W sumie o omawianych markach méwiono w 2014 roku 31 646 razy. Popularnos¢ w przypadku wiekszosci miesiecy byta raczej stata.
Whytagczy¢€ z tej tendencji nalezy tylko okres kohca wakacji i poczatku jesieni. Wtasnie wtedy marki zanotowaty spadki, by wzrosngc
od pazdziernika.

Publikacje o markach piwnych skupiaty sie w ciggu roku gtéwnie w mediach spotecznosciowych. Zasada ta dotyczyta zarowno marek, ktore
miaty swojg oficjalng przestrzen w serwisach spotecznosciowych, jak i tych, ktére jej nie miaty. Drugim najpopularniejszym medium okazaty
sie fora internetowe, trzecim zas - portale. Twitter zaznaczany byt w szczatkowych ilosciach. Wydzwiek tresci byt zazwyczaj neutralny
lub pozytywny. Negatywnych publikacji byto wyjgtkowo niewiele.

Trzy z omawianych marek nie miaty swojej oficjalnej przestrzeni na Facebooku, a piec¢ - takiej przestrzeni na YouTube. tgcznie marki
opublikowaty na swoich kanatach 62 filmy (najwiecej ma ich aktualnie Redd’s Polska - 263), a wszystkie filmy zwigzane z markami
wyswietlono na YouTube 2 729 700 razy.

Na Facebooku analizowane marki piwne obserwuje 2 463 567 oséb. Same marki publikowaty 6 527 razy i wzbudzity zainteresowanie, ktore
zaowocowato ponad 96 tysigcami udostepnien i 78 tysigcami komentarzy. W ciggu 2014 roku marki wzbogadzity sie o 1171 348 fanow.
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O TWORCACH

Newspoint

Newspoint swiadczy kompleksowe ustugi zwigzane z badaniami mediow:
monitoring internetu (media spofecznosciowe i serwisy internetowe),
monitoring prasy, radia i telewizji, sprzedaz danych z monitoringu
oraz pogtebione raporty i analizy medialne. Spétka oferuje najwyzszg jakosé
danych na polskim rynku i najwiekszy zakres monitorowania. Misja
Newspoint to ,Powiadamiac najszybciej, raportowac najpetniej i dostarczac
klientom najtrafniejsze informacje z mediow”.

Newspoint nalezy do Miedzynarodowego Stowarzyszenia Pomiaru
i Oceny Komunikacji (Association for Measurement and Evaluation
of Communication, AMEC). Dzieki temu czionkostwu Newspoint oferuje
najwyzsze na polskim rynku standardy badan komunikacji, a rownoczesnie
podaza za najnowszymi trendami miedzynarodowego rynku mierzenia
efektoéw dziatan komunikacyjnych.

NEWSPOIN
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NapoleonCat

NapoleonCat.com is an all-in-one social media dashboard. Publish, curate
discussion, analyze and optimize your actions, monitor competitors.
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l ABR SESTA

ABR SESTA

ABR SESTA Sp. z o.0. jest Instytutem Badania Rynku oferujgcym petny
zakres ustug badawczych (badania konsumenckie, badania klientéw
biznesowych, badania retail audit, analizy rynkowe). Specjalizuje sie
w badaniach srodowiska zakupowego i zachowan zakupowych, ktére
wspierajg dzialy Sprzedazy, Category Management i Trade Marketingu
producentow oraz decydentéw w firmach handlu detalicznego i hurtowniach.



https://www.facebook.com/NewsPoint
https://www.linkedin.com/company/3312882
https://pl.pinterest.com/newspoint/
http://www.newspoint.pl/
https://twitter.com/newspoint_pl
https://www.facebook.com/pages/ABR-SESTA/175534272477912
http://www.abrsesta.com/
https://pl.linkedin.com/company/abr-sesta
https://www.facebook.com/napoleoncatcom
http://napoleoncat.com/
https://twitter.com/NapoleonCatCom
https://www.linkedin.com/company/napoleon-cat

newspoint

<§>ABR SESTA

Market Researc| h & Consulting

Spodobat Ci raport?
Skontaktuj sie z nami!

Newspoint Sp. z o.0.
(+48) 22 852 20 06
kontakt@newspoint.pl
al. Solidarnosci 74a
00-145 Warszawa
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