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WSTEP
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PUDROWANIE

SOCIAL MEDIA

Czy polskimi mediami spotecznosciowymi rzadza
mezczyzni? Najpopularniejszy fanpage ma Robert
Lewandowski. Tylko w pazdzierniku jego strona
powickszyta si¢ 0 ponad 193 tys. fanéw. Jest on takze
krélem polskiego Instagrama z 506 tys. sledzacych.
Na Twitterze rzadzi Wojciech Szczesny, ktérego
$ledzi ponad 763 tys. osob. YouTube z kolei podbit
Sylwester Wardega. Filmy na jego profilu byty juz
wyswietlane ponad 36 mln razy, a kanat subskrybu-
je 2,5 mln widzdw.

Tyle, ze tak naprawdg¢ najwazniejsi w spoteczno-
$ciach sg ci, ktérzy sledza, czytaja, komentuja. To dla
nich grajg i tworzg ci liderzy i to o tych zwyktych
uzytkownikéw zabiegaja marki. Tymczasem na
Facebooku wedtug badar Catvertiser.com wigcej
jest kobiet niz me¢zczyzn.Panie odstaniajg tez
przed reklamodawcami wigcej informacji o swoich
preferencjach.

Z 12,6 mln uzytkownikdéw Facebooka w Polsce. 6,6
mln to kobiety (najwigksza grupa wiekowa to panie
miedzy 25 a 34 1. - 1,98 mln). 4,6 mln kobiet intere-
suje si¢ modg i zakupami, uroda - 3 mln, a kosmety-
kami 2 mln. Sporo? No to zestawmy to sobie jeszcze
z wynikami badan, ktdére pokazuja, ze blisko 20%
Polek wybiera swojemu partnerowi wigkszosé ubran

i kosmetykdow!

Nic wigc dziwnego, zZe spotecznosci pachng i
picknieja. Marki kosmetyczne szukajg tam swoich
klientek i o tym w biezacym magazynie piszemy.

O glos poprosilismy wiec gtéwnie pte¢ pickng
specjalizujacg si¢ w komunikacji w social media:
Martyne Klosiriska (Zjednoczenie.com), Joanne
Stopyre (Beauty Management PR & Marketing to
Women), Anne Ledwon (ClickCommunity), Ewe
Piechdr (Grupa IQS), Jagode Pretnicka-Markiewicz
(Sentione), Dagna Wazyriska (Knowledge Hub).

W komunikacji marek kosmetycznych ogromne
znaczenie maja liderki opinii, to o przyktady najlep-
szych i najgorszych praktyk w branzy poprosilismy
szanowane blogerki: Katarzyn¢ Tusk i Karoline
Baszak. Z ich relacji wytania si¢ obraz dwdch stron,
ktére aby si¢ porozumieé muszg zaczaé najpierw
szanowac wlasng prace. Tak jak producenci szanujg
swdj produkt, tak o szacunek apelujg kobiety, ktdre
maja duzy wplyw na opinie o tychze produktach.

Dla réwnowagi o kosmetykach w spoteczno-
$ciach pisza w Social Footprint takze mezczyzni:
Damian Zieliiski (VideoMill), Marcin Zukowski
(Mintmedia) i Oskar Berezowski (NapoleonCat).

ILOSC KOBIET W POSZCZEGOLNYCH PRZEDZIALACH WIEKOWYCH NA FACEBOOKU

Kobiety
(Polska)
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GODZINY ZAANGAZOWANIA
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Wykres pokazuje, o ktdrej godzinie administratorzy w branzy kosmetycznej publikujg najczesciej i jakie
wzbudzajg zaangazowanie (Engagement Rate). Pozwala to na identyfikacje optymalnej godziny publikacji,
by zwigkszy¢ zasigg organiczny tresci.
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Wykres pokazuje, ktérego dnia tygodnia administratorzy w branzy kosmetycznej publikujg najczesciej i jakie
wzbudzajg zaangazowanie (Engagement Rate). Pozwala to na identyfikacje¢ optymalnego czasu publikacji, by
zwicgkszy¢ zasigg organiczny tresci.
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MISJA SPECJALNA

Branza kosmetyczna od zawsze ma wymiar bardzo
kobiecy. Wg badania ,,Polki same o sobie” (zrealizowa-
nego przez Garden of Words i Dom Badawczy Maison
w 2012 1. ) blisko 40% Polek wybiera swojemu partne-
rowi wigkszos¢ ubrari i kosmetykéw! A tylko 17%
uczestniczek badania nie ma na te decyzje zakupowe
zadnego wplywu.

Nie dziwi wiec fakt tak silnej feminizacji przekazu
w tej branzy, réwniez jesli chodzi o kosmetyki stuzace
meskiej czesci publicznosci. Na sukces mogg jednak
liczy¢ tylko te marki, ktére potrafig nasze kobiece
dusze zrozumied i — co dzisiaj szczegélnie wazne —
odwotaé si¢ do naszych emocji i chwycié za serce.

BYC KOBIETA, BYC
KOBIETA WSPOYCZE-
SNA

A jaka chce by¢ wspdtczesna kobieta konsument-
ka i co jest dla niej wazne? Préba odpowiedzi na to
pytanie mogtaby by¢ tematem obszernej rozprawy
naukowej. To prawda, jestesmy ztozone i wielowy-
miarowe, jest jednak kilka obszaréw, ktére sg dla nas
wspdlne i potrafia nas skutecznie potaczyd.

I wlasnie ta jedno$¢, poczucie wspdlnoty i empatia,
przy jednoczesnym poszanowaniu prywatnosci i
dyskrecji, to cechy, ktére w mediach spoteczno-
$ciowych czué bardzo wyraznie. Wystarczy podad
przyktad spolecznej akcji, ktéra od kilku lat co
pazdziernik przewija si¢ w naszych facebookowych
newsfeedach. Opiera si¢ ona na publikacji charak-
terystycznych, ale bardzo tajemniczych statuséw w
imie solidaryzacji z chorymi na nowotwor piersi. O
tak duzym wirusowym zasiegu wickszos¢ marek
moze tylko pomarzy¢.

Drugim aspektem jest konsumentka jako kobieta
z wlasnymi marzeniami i ambicjami, aspirujaca do
bycia najlepsza mama, Zona, pracownicg. W tym
wszystkim nie moze jednak zapomniec o sobie i swoim
wygladzie, chce by¢ bliska wzorcom kreowanym na
plakatach i w szklanych ekranach. Polaczenie tych
dwdch obszaréw codziennego zycia to trudna sztuka
i miejsce, w ktérym marki kosmetyczne naprawde
mogg sie wykazad.

Martyna Klosiriska
account director
Zjednoczenie.com

W JEDNOSCI SIkA

Solidarnosé i wzajemne wsparcie. To do nich w
swoich CSR-owych dziataniach najczesciej odwotujg
sie najwicksze globalne marki. Amerykaniski MAC,
podpierajac si¢ wizerunkiem najpopularniejszych
gwiazd , w ramach VIVA GLAM wypuszcza i
promuje linie kosmetykéw, z ktérych dochdd jest
przeznaczony na wspieranie walki z AIDS. Materiaty
dodatkowe z backstage'u kampaniii sg oczywiscie
publikowane w pierwszej kolejnosci w spoteczno-
$ciowych kanatach marki.

Rosnaca w ostatnich latach popularnosé social
media, w istotny sposéb wplywa na poziom
zauwazania i zaangazowania konsumentéw w
dziatania tego typu. Wsparcie ulubionej marki w
szczytnych celach wymaga dzisiaj przeciez tylko

wirtualnemedia.pl
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kilku klikéw. Swietnym przyktadem jest akcja zorgani-
zowana przez Elizabeth Arden w serwisie Pinterest.
Za kazde przepigcie obrazka na swojg tablice, marka
ofiarowala pomadke dla organizacji wspierajacej
osoby walczace z nowotworami i pomagajacej im
odzyskac wiare i pewnosc siebie. W ciaggu zaledwie
2 tygodni od startu akcji, udalo si¢ przekazaé blisko
1000 kosmetykdw.

IDEALNIE NIEIDEALNA

Tematyke ,,prawdziwego pickna” i problemu
nierealnych oczekiwan w stosunku do wtasnego
wygladu najskuteczniej zawlaszczyto Dove. To dla
tej marki dzisiaj znacznie wigcej niz skromne dziatania
CSR-owe. O taki wizerunek konsekwentnie walczy
juz od 10 lat, a wszystko zaczelo si¢ od badania, ktére
pokazalo, ze jedynie 4% respondentek uwaza, ze sg
pickne.

Dove wktada sporo wysitku w to, aby to postrze-
ganie zmieni¢. Wplyw na sukces tych dziatant miato
video w ramach kampanii ,,Dove Real Beauty Sketches”,
ktére zyskalo miano najczesciej ogladanego reklamo-
wego filmu w historii (na polskim kanale YouTube
ponad 2,7 mln wyswietleri, w USA ponad 624 mln).

To jednak niejedyne dziatania Dove skierowane
na budowanie pewnosci siebie i promocj¢ naturalne-
go pickna. Wystarczy wymieé Dove Evolution (jedna
z pierwszych kampanii), Onslaught, czy tegorocz-
ne Selfie (zalozeniem ktérego bylo zorganizowanie
wystawy z ,real selfies” w jednej z amerykaniskich
szk4l) oraz Plastry Pigkna bedgce niczym innym niz
zwyktym placebo.

DAJ WIECEJ | WEZ
WIECEJ

Wszystkie te dziatania przyczyniajg si¢ nie tylko
do darmowego rozgltosu. W czasach, w ktérych 85%
decyzji konsumenckich jest warunkowanych emocjo-
nalnie (M. Lindstrom), wizerunek marki rozumiejacej
iaktywnie walczacej z problemami kobiet 1 ich §wiata
jest nie do przeceniania i to on decyduje o tym, ktdre
produkty ostatecznie wyladujg w naszych koszykach.
Trzeba jednak pamigtad, ze takie dzialania wymagaja
od marek pelnej transparentnosci i autentycznosci.
Wspdtczesna kobieta jest wyczulona na jakiekolwiek
proby przektamania i nie przepada za akcjami zorien-
towanymi wylacznie na zysk.
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ZGODNOSC
CHARAKTEROW

Podstawg efektywnej reklamy na blogach jest
uczciwosé pomiedzy blogerem a czytelnikiem. Tyczy
sie to produktéw kazdej kategorii, takze kosmetykéw.
Przeszkodg w autentycznym przekazie nie sg zwykle
intencje blogera, ale nacisk ze strony reklamodaw-
cy, ktéremu zalezy na zrealizowaniu wlasnej wizji
reklamy, czasem niezgodnej z charakterem danego
bloga. Warto, aby reklamodawca przed podj¢ciem
wspolpracy, poprosit o przedstawienie przyktado-
wych realizacji dotyczacych podobnej tematyki. Jesli
na tym etapie formy reklamy nie sg dla niego intere-
sujgce lepiej poszukad innej ptaszczyzny reklamowe;j.
Forsowanie wlasnej wizji moze odnies¢ odwrotny do
zamierzonego skutek.

Katarzyna Tusk
http://www.makelifeeasier.pl/
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ULATNIAJACY
SIE LUKSUS

Temat wspotpracy na linii marka kosmetyczna
- bloger, to naprawdg olbrzymie pole do dyskusji 1
wymiany doswiadczen. We wspdtprace z blogerkami
wchodzg zaréwno firmy skierowane do wigkszosci
konsumentéw, czyli tzw. marki drogeryjne oferuja-
ce produkty w przystepnej cenie, jak réwniez marki
luksusowe. Oba segmenty podchodzg do tematu
zupetnie inaczej.

Czgsé znich jest sSwiadoma zmieniajacego si¢ rynku
i wspdlpraca z nimi przebiega profesjonalnie. Wiedza,
ze stworzenie dobrego materiatu do wpisu czy filmu
wymaga odpowiednich srodkéw i przede wszystkim
wiedzg, ze za prace nalezy si¢ wynagrodzenie, bo nikt
nie pracuje za darmo. Paradoksalnie, nie sg to marki
luksusowe. Marki drogeryjne, sg réwniez swiadome
tego, ze nie kupujg opinii, a wlasnie wykonang prace.
W zwiazku z powyzZszym nie wymagaja od blogerki
,stodzenia” produktowi i liczg si¢ z tym, ze przedsta-
wi ona subiektywny punkt widzenia.

SZAMPONEM NIE
ZAPLACISZ

Mam wrazenie jednak, Ze marki selektywne jeszcze
dtugo tego nie zrozumiejg. W tym ,luksusowym”
$rodowisku panuje chyba przeswiadczenie, ze sam
kontakt z marka jest pewnego rodzaju zaszczytem.
Oczekuja one darmowej pracy, przesylajac jedynie
produkty z nowych kolekgji, a na jakikolwiek przejaw
yprotestu” reaguja zdziwieniem. W koricu zostale$
wyrdzniony, a bloga prowadzisz z pasji, wigc jakim
prawem oczekujesz jakiejkolwiek zaplaty. Tworzenie
wysokiej jakosci tresci wymaga wktadu finansowego,
azanowy aparat fotograficzny nie zaplacisz szampo-
nem kawiorowym. Wydawaloby sie, ze to wilasnie
tym luksusowym markom powinno zalezeé na wrecz
unikatowym contencie. Otéz tak nie jest . Liczy sie
ilo$¢, a nie jakosé, a kazda blogerka, niezaleznie od
wkladanej pracy jest traktowana doktadnie w ten sam
sposdb i powinna cieszy¢ si¢ z takiego wyrdznienia.

A
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KAROLINA BASZAK

SOCIAL FOOTPRINT DAILY

Social Footprint to suma wszystkich interakcji z marka wykonanych przez fanéw, obserwujacych czy subskrybentéw, takich jak posty na stronie marki,
komentarze, polubienia, udostepnienia czy odpowiedzi w reakcji na tresci opublikowane przez marke.
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ROSNACE MOZLIWO-
SCI BLOGOSFERY

Teraz pojawia si¢ pytanie jak taka marka na tym
wypada, poniewaz przedstawicielki marek luksuso-
wych ttumaczg to brakiem budzetu oraz restrykcyjny-
mi zasadami, ktérych nie mogg zmieniaé. Olbrzymie
srodki pakowane sg w reklame w prasie, gdzie to
wtlagnie opinia, a nie praca jest optacona, a brakuje
budzetu na wynagrodzenie pracy czlowieka, ktory
czasem w widocznym stopniu przyczynia si¢ do
postrzegania takiej marki. Osobiscie, jesli jestem
zainteresowana danym kosmetykiem, sprawdzam
opinie o nim w Internecie, a nie w magazynie. Niech
podniesie reke ten, kto robi inaczej. Nasze Zycie
znaczaco si¢ zmienito w ciggu ostatnich 10 lat, a mam
wrazenie, ze luksusowym markom ten fakt gdzies
umknat. Nie sg sSwiadome mozliwosci, ktdre pojawity
sie wraz z rozwojem blogosfery 1 wcigz bardziej intere-
suje ich prasa. Wolg zrobi¢ co$ za darmo i Zle, niz za
pieniadze i dobrze.

Blog, czgsto jest opiniotworczy. Prowadzi go osoba,
ktéra dla swojej spotecznosci jest kims istotnym, z kogo
zdaniem chetnie si¢ liczg i z kim mogg si¢ identyfiko-
wacé. Do ulubionego blogera chetnie si¢ wraca. Chetnie
sie podglada jego zycie, czasem z ciekawosci, czasem
w poszukiwaniu inspiracji. Wobec tego czytelnicy
sg bardziej czuli na jakakolwiek reklame, a autorzy
blogéw duzo mocniej narazeni na utrate wiarygodno-
$ci. Musza by¢ wybidrezy i szanowac swoich czytelni-
kéw. Magazynéw natomiast, si¢ nie sledzi, a jedynie
przeglada, a kazda reklama w nich zawarta, trakto-
wana jest z przymruzeniem oka.

CENIE SWOICH
CZYTELNIKOW

Jednak bytabym niesprawiedliwa, gdybym stwier-
dzila, Ze to wina tylko i wylacznie samych marek.
Blogerki réwniez maja w tym wszystkim swéj wklad.
Pomijam juz fakt blogerek-zebraczek, dla ktérych
sensem prowadzenia bloga jest otrzymywanie
darmowych paczek (nawet z probkami) i wklejanie
notek prasowych, bo kto powazny chcialtby reklamo-
waé swoje produkty w takim miejscu. Problem polega
na tym, ze naprawde ciekawe blogerki, prowadzace
dobre blogi, uzalezniajg si¢ od otrzymywania takich
prezentow. Generalnie, odchodzi im comiesi¢czny
koszt kosmetycznych zakupéw, wiec na pierwszy
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rzut oka trudno im si¢ dziwié, ale mysle, ze powinno
sie spojrzed na to szerzej. W koricu firmy kosmetycz-
ne zalewajg blogerke¢ prezentami, ktére po pewnym
czasie zaczynaja by¢ utrapieniem, a pézniej laduja na
allegro. Chcialoby si¢ rzec 100% luksusu.

Sama przez jakis czas przyjmowalam takie
prezenty. Firmy nie oczekiwaty ode mnie niczego w
zamian, a ja co jakis czas z wlasnej, nieprzymuszonej
woli pokazywatam produkty, ktére w 100% sama cenie¢
i kupuje mimo wszystko. Jednak co rusz prébowatam
negocjowac i cokolwiek wskorac. Pod swoimi filmami
czy wpisami otrzymywatam masg¢ zapytan o produkty,
o ich ceny, o to jak si¢ sprawdzajg. Zawsze staralam
si¢ podejmowaé dyskusje i odpowiada¢ w rzetelny
sposdb, jako osoba, majgca dostep do szczegétowych
informacji na temat produktu. Tworze dobre tresci,
ktérymi marki checa pochwalié sie ,wyzej” i niejed-
nej kolezance z tzw. PR-u pomogtam. Niestety Zadna
z nich nigdy nie zaproponowata mi zaptaty za moja
prace, a kiedy poprositam o zaprzestanie przesytania mi
paczek — nie dyskutowaly i przyjety moja , rezygnacje”.
Czes¢ nawet nie podzigkowata mi za przygotowane
wezesniej tresci. Zostatam wykluczona z luksusowego
towarzystwa, tylko i wylacznie dlatego, Ze znam swojg
warto$d, potrafie si¢ cenic i przede wszystkim — cenie
swoich czytelnikéw. Wiele marek wciaz nie daje za
wygrang i dalej proponujg mi garstke kosmetykdw
za nagranie dedykowanego tutorialu makijazowego.

ULATNIAJACY SIE LUKSUS

KOLKO SIE ZAMYKA

Jak opisana sytuacja ma si¢ do catej blogosfe-
ry? Czytelnikom blogéw zalezy na otrzymywaniu
wysokiej jakosci tresci. By¢ moze niektdrzy czesto nie
sg tego Swiadomi, ale tak zwyczajnie jest. Bloger musi
o to zadbad i starac si¢ rozwijaé, udoskonalaé swojego
bloga. Wéweczas, blog bedzie chetniej odwiedzany. Aby
zapewnic swojej stronie rozwdj, tak jak w przypadku
kazdego innego biznesu, bloger be¢dzie potrzebowat
do tego $rodkdw. Finansowanie — jak w wiekszosci
przypadkow w mediach — bierze si¢ ze sprzedazy
powierzchni reklamowej. Reklamodawcom zalezy
na tym, zeby mieé dostep do reklamy docierajacej do
dobrze stargetowanej, lojalnej grupy odbiorcéw. Taka
grupe zapewniajg blogi i tu kétko sie zamyka. Jezeli
reklamodawcy nie beda powaznie podchodzié¢ do
reklamy na blogach, stracg je jako kanat komunikacji z
dobrze wyselekcjonowang grupa odbiorcdw, blogerzy
stracg zrédlo utrzymania i nie bedg mogli poswie-
caé si¢ rozwijaniu blogéw, a czytelnicy stracg lubiane
medium. Wiem, Ze troche ci¢zko jest to wszystko
pojaé, zwlaszcza, ze temat wspolpracy z blogerami
to juz chleb powszedni i kazda szanujaca si¢ marka
zwyczajnie zna reguty gry i przyktadowo — zatrud-
nia w tym celu doswiadczong agencje interaktywna.
Marki luksusowe pozostajg w tyle i bardzo na tym
traca. Ten caly luksus zwyczajnie si¢ ulatnia wraz z
kolejna, otrzymang paczka.

Karolina Baszak

www.karolinabaszak.com

wirtualnemedia.pl
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SELFIE W MAKIJAZU

SELFIE W MAKIJAZU

KLUCZ DO ZAANGAZOWANIA
TWOICH FANOW W SOCIAL MEDIA

Selfie — niezaleznie od tego czy je kochasz, czy
wrecz przeciwnie, , focie z reki® znaczaco podnosza u
Ciebie poziom irytacji, z pewnos$cia sam masz przynaj-
mniej jedno na Facebooku, czyz nie? I nic w tym
dziwnego. Odmieniane przez wszystkie przypadki
yselfie, cho¢ uznane zostato przez Amerykariskie
Towarzystwo Psychiatryczne za przejaw zaburzenia
obsesyjno-kompulsywnego, to wszechobecne narzedzie
do komunikacji w social media wlasciwie wszystkiego
— od tego z kim wiasnie spedzamy czas, az po to, jak
wygladamy w maseczce odzywczej marki x.

BRANZA BEAUTY
W SOCIALU

Statystyki wskazujg jednoznacznie - branza
kosmetyczna jest jedng z najbardziej popularnych w
mediach spotecznosciowych zaréwno pod wzgledem
ogolnej liczby fandéw, jak i redniego wskaznika zaanga-
Zowania. Jest to z pewnoscig powdd do zadowolenia dla
marek kosmetycznych, ale ulotny, bo konkurencja jest
duza a walka o serca i portfele klientéw permanentna.
Wyczucie trenddw, ktdérymi zyja i emocjonujg si¢ fani
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Twojej marki, to pierwszy krok do nawigzania z nimi
zywego dialogu. Zdobycie prawdziwego zaangazo-
wania wymaga jednak umiej¢tnosci kreatywnego
wykorzystania tych obserwacji w komunikacji w
spotecznosciach. Subiektywnie, jednym z najciekaw-
szych przyktadéw takiego dzialania sg kampanie
Dove, Avon, Loreal czy Rimmel, w wyniku ktérych
media spotecznosciowe zapelniane sa zdjeciami

selfie ich fanek.

SHOW ME YOUR
SELFIE

Mechanizm wykorzystywania “selfie” mozna
poréwnac do powszechnie stosowanego mechani-
zmu “pay per twitt”. Chesz dosta¢ porade makija-
zystki? Wygraé roczny zapas kosmetykéw? — przeslij
nam zdjecie swoich rzes po aplikacji naszej maskary
— informuje Benefit Cosmetics, zréb selfie w stylu
London Look — kusi Rimmel, odwzoruj na swoim
zdjeciu jeden z naszych makijazy — zacheca Avon,
przeslij selfie makijazu inspirowanego makijazami z
czerwonego dywanu - wtéruje Loreal. Z kolei Dove,
site selfie konsekwentnie wykorzystuje do realizo-
wania swojej misji uswiadamiania kobietom ich
pickna. Na potrzeby kampanii stworzyt viralowy
filmik “Selfie”, ktéry na Youtubie zostal obejrzany
ponad million razy i skomentowany kilkaset razy.
Dodatkowo, na swojej stronie oraz w socialu zacheca
fanki do przesylania selfie z hasztagiem #feelbeau-
tifulfor i odpowiedzig na niego.

DLACZEGO SELFIE
DZIALA

W 2013 roku zostaly opublikowane wyniki
badania pt. ,Jak wywrzeé wplyw na decyzje
internautéw w kontekscie marek kosmetycznych”
przeprowadzonego przez Dom Badawczy Maison,
Interactive Research Center oraz agencj¢ Buzz Media.
Firmy te sprawdzily podejscie konsumentéw do
marek kosmetycznych, z ktérego wynika, ze wartosci
cenione przez internautow w tych markach to:

SELFIE W MAKIJAZU

e Inspiracja, zabawa, kreatywnos¢

e Pickno

e  Naturalno$¢, zdrowie, ekologia

e  Autentyczno$d, bycie sobg

e Blisko$¢, cieplo, przyjazni

e Kobiecos¢, delikatnosé, bycie sexy, tagodnosé

Czy “selfie” nie realizuje kazdego z tych punktéw?
I'wlasnie w tym tkwi jego sita. Traktowane prze$smiew-
czo, z przymruzeniem oka jest jednak najbardziej
osobista i angazujaca forma ekspresji. Jesli trzydziesto-
latka dzieli si¢ na Instagramie, czy Facebooku swoim
selfie w powalajacym makijazu wykonanym kosmety-
kami marki Inglot, to podobnie zaczynajg postepo-
waé inne fanki marki. A w mysl zasady, ze ludzie
decydujg czy cos jest poprawne, czy nie odwotujgc
si¢ do tego, co na ten temat mysla inni — jest wysoce
prawdopodobne, ze pozostale panie, ktére trafig na
galerie tych “selfiséw” zaczng si¢ bardziej intereso-
wad marka i jej kosmetyczng oferta.

Nie ulega watpliwosci, ze zdjecia typu selfie
publikowane w socialu przez fanéw na pro$b¢ marek
kosmetycznych moga efektownie i efektywnie realizo-
wac zasade spotecznego dowodu stusznosci. Jesli wzigé
pod uwage, ze kazdego tygodnia uzytkownicy social
medidow wgrywajg na swoich profilach tacznie 17
milionéw zdjeé typu selfie — dalsze rozpisywanie si¢
o potencjale tego narzedzia komunikacji marketin-
gowej jest zbedne.

Joanna Stopyra
Beauty Management
PR & Marketing to Women

Vi
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ZkOTA GODZINA - BLOGI
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Wykres pokazuje, o ktérej godzinie administratorzy w branzy kosmetycznej publikujg najczesciej i jakie
wzbudzajg zaangazowanie (Engagement Rate). Pozwala to na identyfikacje optymalnej godziny publikacji,
by zwigkszy¢ zasieg organiczny tresci.
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Wykres pokazuje, ktérego dnia tygodnia administratorzy w branzy kosmetycznej publikuja najczesciej i jakie
wzbudzajg zaangazowanie (Engagement Rate). Pozwala to na identyfikacje optymalnego czasu publikacji, by
zwiekszy¢ zasi¢g organiczny tresci.
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% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW S
] ‘ MAFFASHION 311233 45,65% 162,65
' +10,19% -30,52% +16,02%
) 162 842 9,17% 7,15
2. Maxineczka
+9,94% -44,83% -16,20%
i 150 829 0,57% 8,13
3. styloly
+3,33% -93,23% +8,21%
140 992 1,379 29,93
4. ‘ Beauty.Fashion.Shopping. 7
+4,53% -93,12% +18,27%
140 427 14,17% 13,46
5. KatOsu
+4,52% -20,43% +28,41%
‘ Jessica Mercedes JEMERCED bl " 136 017 28,43% 76,27
*Iq'. essica lviercedes .DI0gSPO +8.12% 47,75% 35.11%
. ‘ DEYNN 135 947 25,48% 27,12
’ +8,27% -44,72% -0,91%
8 ‘ Red Liostiok Monst 129 265 4,57% 51,68
‘ ©d Lipstick Monster +35,27% -84,47% +40,12%
126 552 12,68% 18,51
9. ‘ PaniEkscelencja ?
+2,65% -60,33% -30,93%
Ak 9
10. ‘ Make life easier 118 357 5,20% 510
EASER +2,14% -40,62% -7,06%
- 111 342 24,38% 54,12
11. Stylizacje
+23,41% -40,33% -5,36%
12 ‘ 102 272 12,45% 17,26
’ +2,54% -23,62% +57,74%
13 Rasob And Red 95 509 0,31% 22,92
: aspberry And e +10,48% -08,15% +1,00%
14, ‘ MACADEMIAN GIRL 95 068 13,50% 17,66
' +2,27% -42,46% -10,73%
15 ‘ Caimel 89 580 8,46% 7,57
' ame +2,08% -39,83% +7,93%
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1. MAFFASHION 7
+10,19% -30,52% +16,02%
. 136 017 28,43% 76,27
2. Jessica Mercedes JEMERCED.blogspot
+8,12% -47,75% -35,11%
3 Boodiesi 7 800 10,88% 75,18
- coglesiver +18,58% 79,92% +34,40%
4 ‘ Szafa Szt . 13762 8,15% 59,40
: zala sztywniary +9,62% -85,12% +25,.96%
5 Stylizaci 111 342 24,38% 54,12
: yizacie +23,41% -40,33% -5,36%
129 265 4,579 51,68
6. ‘ Red Lipstick Monster &
+35,27% -84,47% +40,12%
0
7. ‘ Jestem Kasia 81404 29,93% 40,97
+8,15% -26,47% +22,87%
38 545 5,95% 36,39
8. Zmalowana Makeup TV
+13,93% -79,86% +0,87%
9 ‘ Juszos 6 565 11,12% 33,05
N +6,63% -78,58% +21,34%
10 Miss Ferrei 9 554 5,36% 30,13
- Iss Ferrelra +6,13% -87,51% +11.77%
11 ‘ Beauty.Fashion.Sh . 140 992 1,37% 29,93
' eauty.rashion.shopping. +4,53% -93,12% +18,27%
23160 4,82% 28,30
12. PannaJoannaMakeUp
+8,66% -89,69% -29,39%
0
13, ‘ DEYNN 135 947 25,48% 27,12
+8,27% -44,72% -0,91%
26 939 4,02% 26,51
14. Szusz
+10,27% -86,13% -8,69%
1160 10,69% 23,92
15. ‘ My City Of Beauty ?
+11,65% -70,30% +47,87%
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MAKIJAZ WEDLUG POLEK
RYTUAL KOBIET W PIGUECE

Makijaz to, jak sama nazwa wskazuje, jedna
z podstawowych form falszowania rzeczywisto-
$ci (fr. maquiller - falszowac). Praktykowana od
zarania dziejéw do dzi$ odpowiada potrzebom
ludzi do okreslania nie tyle swojego rzeczywiste-
go statusu spolecznego, co raczej aspiracji spotecz-
nych i kulturowych. Makijaz, stosowany pierwotnie
zaréwno przez kobiety jak i mezczyzn, poczatkowo
byt dopetnieniem obrz¢déw rytualnych, jednak z
biegiem czasu zaczat by¢ postrzegany jako nosnik
wartosci estetycznych i stylizacyjnych. W kulturze
zachodniej to wlasnie wizualne funkcje makijazu
przetrwaly wieki, poddajac sic modom i zmianom
historycznym az do dzis.

Bezsprzecznie jednym z benefitéw wydarzen
spofecznych i zwigzanych z nimi przemian ostatnich
25 lat w Polsce jest fakt, iz mozemy zintegrowac si¢
pod wzgledem wygladu i estetyki z kanonami pigkna
zachodniej cywilizacji. Co raz wicksza cz¢sc z nas
zwraca uwage na to, w co si¢ ubiera, jakie dobiera
dodatki, ale tez dba o wyglad swojego ciala - co
w przypadku kobiet bardzo cze¢sto przejawia si¢
wykonywaniem makijazu. O tym, jak wazne jest
to dla Polek, swiadczy fakt, ze 2/3 z nich maluje
si¢ przynajmniej kilka razy w tygodniu, za$ ponad
polowa wykonuje makijaz codziennie lub prawie
codziennie. Wartym podkreslenia jest, ze wsrod
kobiet, ktdre uczg sie lub pracuja (a wiec maja zajecia
wigzace si¢ z koniecznoscig wyjscia z domu i przeby-
wania wérdd innych osdb) popularnosé naktadania
make’upu jest jeszcze wigksza i sigga ponad 70%.
Warto zwrdci¢ uwage, ze najcze¢sciej malowanie
si¢ przynajmniej kilka razy w tygodniu deklarujg
miode dziewczyny bedace w wieku 15-18 lat (77%),
a zatem w wigkszosci uczennice szkét ponadgim-
nazjalnych. To zasadnicza zmiana w poréwnaniu
do okresu sprzed ustrojowej zmiany, gdy nastolatki
malowaty sie zdecydowanie rzadziej.

TO NIE SA BLAHE
POWODY

O waznosci tego codziennego zabiegu $wiadczg
motywacje, jakimi kieruja si¢ panie naktadajace
makijaz. Trzy najpopularniejsze cele to: pewniejsze
samopoczucie (56%), atrakcyjniejszy wyglad (55%) oraz
ukrycie niedoskonatosci urody (54%). Przy czym dwa
pierwsze z nich zdecydowanie najczgsciej sa wskazywa-
ne przez najmlodsze kobiety (19-24 lata, odpowiednio:
73% 1 75%). Cheé odmtlodzenia sie lub dodania sobie
powagi, to bardzo rzadkie powody, dla ktérych panie
si¢ malujg (odpowiednio: 6% i 10%). Nie mozna zatem
uznad tego zabiegu za blahg czynno$¢, tylko za istotny
rytual, ktéry pomaga kobietom w lepszym codzien-
nym funkcjonowaniu wérdd innych ludzi.

FUNKCJA SPOLECZNA

Za tym, ze makijaz petni réwniez funkcje spotecz-
na, przemawiajg sytuacje, w ktérych Polki z niego
rezygnuja. Mianowicie dzieje si¢ tak przede wszystkim
wtedy, gdy nie wychodzg z domu (71%) badz, gdy sg
chore (74%) — a zatem, gdy nie przebywaja w wigkszym
gronie oséb. Uprawianie sportu (37%), urlop (26%) czy
spdznienie (22%) zdecydowanie rzadziej sa powodem do
niewykonania makijazu. Nic w tym dziwnego, wszak
zazwyczaj sg one sytuacjami spotecznymi, a zatem dla
wielu pari nie stanowig wystarczajacego powodu, dla
ktdérego mogtyby nie pomalowad sie.

Pomimo istotnej funkcji, jakg odgrywa makijaz,
wigkszosé (56%) malujacych si¢ Polek poswigca na
jego wykonanie jednorazowo srednio do 10 minut, za$
co trzecia Polka potrzebuje na wykonanie go wigcej
czasu — nawet do 20 minut. Sg réwniez takie kobiety,
ktérym make up zajmuje ponad 20 min. Czynno$¢ t¢
blisko potowa malujacych sie pani najczesciej wykonuje
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w domu, najczesciej w tazience, cho¢ sg takie osoby,
ktdre zazwyczaj malujg si¢ w szkole lub w pracy (22%),
badZz w samochodzie (6%). To istotna specyfika tej
czynnosci pokazujaca, ze zdecydowanie wazniejszy
jest jej efekt, a zatem cechy funkcjonalne, niz okolicz-
nosci jej wykonania, bgdz duza ilos¢ czasu przezna-
czonego na nia.

OGROMNA
ROZNORODNOSC

Réznorodnosé kosmetykdéw wykorzystywanych
do codziennego makijazu pokazuje, jak w rézny
sposéb Polki podchodzg do niego. Otéz prawie kazda
z pari (91%) malujacych sie przynajmniej kilka razy w
tygodniu korzysta z tuszu do rzgs, przy czym zdecydo-
wanie czesciej robig to mlodsze (15-24 lata: 99%) niz
starsze kobiety (25-50 lat: 86%). Natomiast pozostate
kosmetyki sg stosowane rzadziej. Do najpopularniej-
szych nalezg podklad (61%), puder (56%), kredka do
oczu lub eyeliner (52%).

Przy czym ten ostatni to zdecydowana domena
kobiet w wieku 19-24 lata. Do wykonywaniu makijazu
chetnie wykorzystywane sg takze cienie do powiek
(47%), pomadka (44%) oraz btyszczyk do ust (43%).
Jedna trzecia Polek malujgc sig, stosuje korektor i réz
do policzkdéw, a co czwarta — krem ujednolicajacy
skore (tzw. kremy BB, kremy CC) i kredke do brwi.
Najrzadziej Polki wybieraja bazy pod makijaz, rozswie-
tlacze i bronzery (ponizej 20% wskazari).

POWROT DO
MEZCZYZN

Koniczac - warto zaznaczyd, iz najnowsze trendy
pozwalajg przypuszczad, ze juz wkrdtce wazng galezig
przemystu kosmetycznego stanie si¢ rowniez obszar
meskich kosmetykéw kolorowych. Odpowiedzig na
nierzadko sztucznie stymulowane zapotrzebowanie
wspolczesnego mezezyzny maja by na razie sporadycz-
nie wprowadzane na rynek jedynie w prébnych celach
marketingowych korektory cery, zele bronzujace,
podktady a nawet pudry i czarne kredki do oczu. Tym
samym historia makijazu zatacza koto, wracajgc do
swoich pierwotnych odbiorcéw, potomkdéw zadbanych,
picknych me¢zczyzn Egiptu, Babilonu i Gregji.

V)

MAKIJAZ WEDLUG POLEK

Ewa Piechor
Senior Project Manager w
lIBR Sp. z o0.0. (Grupa 1QS)

Nota metodologiczna:

Badanie przeprowadzono w dniach: 20-21.08.2014 (w ramach
1QS 96 - Omnibus online) metoda CAWI (Computer Assisted
Web Interview) technika Real Time Sampling (emisja ankiet
na stronach internetowych). W badaniu wziety udziat N=453
Polki w wieku 15-50. © IIBR - Grupa IQS, wrzesieri 2014.
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~DZIEWCZYNY,
JAKICH KREMOW UZYWACIE?”
PODSLUCHANE W SIECI

W polskiej sieci 0 kosmetykach mozna dowiedzie¢
sie absolutnie wszystkiego. O kremach, balsamach,
szminkach, odzywkach do wloséw, szamponach oraz
tuszach do rzes i tym podobnych specyfikach, najcze-
$ciej rozmawiamy na Facebooku oraz blogach. Recenzje
kosmetykéw kazdego dnia pojawiajg si¢ na kilkudzie-
sieciu polskich blogach. Trzecim giéwnym Zrédlem
dyskusji sg fora, tu przede wszystkim Wizaz.pl

Monitorujgc w sieci rozmaite produkty z branzy
kosmetycznej, SentiOne prezentuje niejednokrot-
nie dyskusje, o ktérych istnieniu mogliby$my si¢ nie
dowiedzie¢ dokonujgc zwyktej analizy rynki. Recenzje
kosmetykéw coraz czesciej pojawiajg sie¢ w formie
filméw, w ostatnim roku przybylo prawie 100 tysiecy
zdjeé Iub video zawierajacych spostrzezenia dotyczgce
konkretnych specyfikéw pielegnacyjnych.

PROJEKT DENKO

Nieustajgca popularno$é w sieci, zdobywa Projekt
Denko, frazy uzyto online ponad 31 tysiecy razy w
ciggu ostatniego roku. Sam Youtube prezentuje blisko
11 tysiecy filméw, zwierajacych w tytule nazwe Projekt
Denko. Na czym polega zabawa? Na wzajemnym
mobilizowaniu si¢ internautek, do wykorzystywa-
nia kosmetykéw ,,do dna”, po czym zamieszczaniu w
sieci doktadnych opiséw i recenzji tychze produktéw.
Moda na dzielenie si¢ spostrzezeniami z testow trwa
juz kilka lat. Poza wyzej wymienionym projektem,
fenomenem jest réwniez Haul Zakupowy (prezento-
wanie zakupionych kosmetykéw oraz ubran), a takze
KWC - Kosmetyk Wszech Czaséw. Oba zjawiska
sprowadzajg si¢ do prezentacji swoich opinii o produk-
tach, w efekcie czego, kazdego dnia przybywa w

sieci od kilkuset do kilku tysiecy publikacji na temat Jagoda Pretnicka-Markiewicz
kosmetykéw. Analogicznie do powyzszych trenddw, :

w sieci znalez¢é mozna, wiele publikacji kryjacych si¢ h ead_ Of m arketl n g

pod nazwg Moja Torebka — sg to posty i filmiki w Sent|0ne

ktérych (zwykle mtode dziewczyny), opowiadajg o
produktach pielegnacyjnych bez ktérych nie ruszajg
si¢ z domu.
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O KOSMETYKACH W
GRUDNIU

Pewnie mato kogo zaskoczy, ze blisko 87%
0s6b wypowiadajacych sie¢ w internecie na temat
kosmetykdw, stanowig kobiety. Panowie, jesli juz
zdecydujg si¢ wigczy¢ do rozmowy, komentujg
kremy lub szampony. O kosmetykach w sieci Polacy
rozmawiaja najczesciej w grudniu i styczniu, wzrost
dyskusji mozna zaobserwowa¢ takze w okresie
wakacji. Najaktywniejsze w tym okresie sg zdecydo-
wanie blogi i fora urodowe.

Stuchanie dyskusji klientéw w sieci daje nam
odpowiedz na pytania: kto, gdzie i w jaki sposéb
wypowiada si¢ o produkcie. Pozwala niejedno-
krotnie zazegnaé potencjalny kryzys. Jesli jednak
wiemy juz kto i gdzie méwi, jak mozna w efektyw-
ny sposob to wykorzystaé?

DZIEWCZYNY JAKICH KREMOW UZYWACIE?

POTENCJAL SOCIAL
MEDIA

Przede wszystkim nalezy wilgczy¢ si¢ do dyskusji
na temat wilasnej marki. W ciagu ostatniego roku,
fraze¢ ,szukam dobrego kremu” czy tez ,,chce kupié
krem, co polecacie?” wpisalo ponad 5000 0sdb.
Dlaczego nie zaprosic ich od zakupu lub przetestowa-
nia konkretnego produktu? Sledzenie fraz zawiera-
jacych intencje zakupowa to zaobserwowany przez
nas nowy trend, ktéry otwiera ogromny potencjat
dla sprzedazy w social mediach.
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W JAKIM KIERUNKU....

wirtualnemedia.pl

W JAKIM KIERUNKU BEDZIE SIE ROZWIJALA
KOMUNIKACJA MAREK KOSMETYCZNYCH
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

Zawsze zazdroscitem dziewczynom co
najmniej dwdch kwestii - ciuchéw i kosmety-
kéw. Na szczescie swiat zmienia si¢ (na lepsze)
takze w tych dziedzinach. Branza kosmetycz-
na staje otworem dla facetéw, takze w mediach
spolecznosciowych!

Niestety marki kosmetyczne wciaz po
macoszemu traktujg mezczyzn, o czym najlepiej
przekonaé si¢ idac do pierwszej lepszej perfume-
rii czy drogerii. Dla pari mamy tam szeroki
wybdr produktdéw, wérdd ktérych kazdy ma
swoje szczegdtowe zastosowanie, a wizyta
w takim sklepie staje si¢ rytuatem. Bardzo
podobnie sprawa ma si¢ w mediach spotecz-
nosciowych, gdzie to kobiety sa zdecydowang
wiekszoscig dyskutujacych o kosmetykach.
Do nich réwniez starajg sie¢ trafi¢ marki. Dzi$
robig to przede wszystkim na Facebooku, a jak
bedzie w przysztosci?

PO PIERWSZE,
PERSONALIZACJA

Kiedys wszystkim facetom wystarczat
Brutal, a paniom Pani Walewska. Byl jeden
szampon (Zielone Jabtuszko) i jedno mydto
(szare). W niedoborze wszyscy marzyli o przesy-
cie, znanym z Zachodu. Dzis ten przesyt mamy i
nagle stwierdzilismy, ze potrzebujemy pomocy,
bo nie umiemy si¢ w tym potapac. Potrzeba
nam wi¢c doradztwa. Marki mogg tu idealnie
wykorzystaé¢ media spotecznosciowe, stosujac
monitoring internetu i real-time marketing,
ktéry pozwala na identyfikacje pytari i proble-
méw poszczegdlnych oséb, a nastepnie pomoc
im. Nic tak dobrze nie dziata na nas, jak potech-
tanie naszego ego, ktére czgsto objawia si¢
otagowaniem nas przez znang marke. Wow,
odpisal mi producent szamponu, super, ide
kupic ich produkt! A jesli bede mdgt sam zrobid
w aplikacji jego etykiete to juz w ogdle, WOW.

V1


http://www.napoleoncat.com
http://www.wirtualnemedia.pl
http://www.wirtualnemedia.pl

< : :
%\ NapoleonCat W JAKIM KIERUNKU.... wirtualnemedia.pl

P O D R U G I E zakupy, gdy koriczy si¢ nam np. mleko. Pomyslmy
’ o lustrach, za pomocg ktérych bedziemy mogli

I NTE LI G E N CJ A umiesci¢ na Instagramie fotke naszej poranne;j
stylizacji? Znajomi w mgnieniu oka ocenig czy

bardziej pasuje nam wersja z eyelinerem, czy bez

Dawniej rarytasem byt stacjonarny telefon, niego. Marki beda mogly nam zaoferowaé znizke

taki z tarcza, ktéry dzwonit i na ktéry mozna
byto si¢ dodzwonié. Potem pojawily si¢ komérki,
ale szczytem inteligencji okazaty sie SMARTfony.
Takie stajg si¢ tez nasze telewizory, samochody i

na swoje produkty, bo akurat pasujg do naszej
karnacji. Lazienkowe lustro moze bez klopotu
sta¢ si¢ dla nas medium, takim jak dzis ekran

o, tabletu czy smartfona. Marzenie kazdej marki.
domy. Powoli w swiat internetu rzeczy wchodzg

tez media spotecznosciowe, a za nimi takze marki.
Sa juz lodéwki, ktére same mogg zrobi¢ za nas
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PO TRZECIE,
CROWDSOURCING

Dawniej Zeby tworzy¢ kosmetyki potrzebne
bylo przygotowanie i warsztat, takze ten realny,
w ktérym pracowatl mistrz. Teraz wickszos¢
kosmetykéw produkuje si¢ w fabrykach, w
dalekich i tanich krajach. W przyszlosci pewnie
nadal tak bedzie, ale z drugiej strony coraz
popularniejszy stawaé si¢ bedzie trend, ktéry
widoczny jest od kilku lat w branzy modowej —
powstawanie matych marek, tworzonych cz¢sto
przez pojedyncze osoby, ktére dystrybuujg swoje
produkt za pomocg znajomych i medidéw spotecz-
nosciowych. W sieci mamy dziesigtki serwisow
umozliwiajacych sprzedaz swoich produktéw,
niczym na targu. W ostatnich latach prawdziwy
boom przezywaja na tym rynku marki modowe,
powoli przebijaja si¢ te zajmujace si¢ akcesoria-
mi do domu i meblami, a mysle, ze w najblizszej
przyszlosci mozemy by¢ swiadkami masowej
produkcji domowych, spersonalizowanych i
fair-trade kosmetykdéw. Personalizacja i inteli-
gencja, o ktérej wspominatem powyzej, zdecydo-
wanie temu sprzyjajg, a media spotecznosciowe
mogg w tym tylko poméc. A wigc do zobaczenia
wkrétce, by¢ moze bedziecie mogli kupi¢ ode mnie
jakis fajny krem z tylko Waszg etykietg i wtyczka,
ktdra pozwoli sprawdzid, kto z Waszych znajomych
tez z niego korzysta. Ale moze nie bedzie az tak Zle...

Marcin Zukowski
Mintmedia
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Co lubi si¢ najtatwiej? Najtatwiej lubié cos, co jest
fajne. Jednak takie powierzchowne lubienie fajnosci,
czesto okazuje si¢ przelotne i de facto nie stanowi o
zazylosci. Ta egzystencjonalna madrosé bardzo tadnie
przeklada si¢ na spoteczny zywot marek. Réwniez
kosmetycznych, jako zZe te zazwyczaj kojarzg si¢ z
komfortem, przyjemnoscia i odrobing luksusu, ale
takze atrybutami o znacznie gltebszych wartosciach
jak zdrowie i pigkno. Réwniez to wewngetrzne,
odpowiedzialne za dobre samopoczucie, a wigc i
szeroko rozumiany sukces.

Wiesz jak ztowieszczo paczg koty, jak siedzieé na
koniu czy jak Keep Calm i cokolwiek. To fun content.
Lekki i przyjemny. Takie materiaty byty, sg i zapewne
wcigz przewijaé si¢ beda przez firmowe profile na
Facebooku. Zawsze wyzebraja troche ,,lajkéw”, kilka
»szerdw” isporo ,,.komci”. Szczegdlnie jesli dw content
jest materialem video. Jesli chcemy by nasz content
mial znamiona viral marketingu, musi przybra¢ forme
nieco bardziej wartosciows i bardziej innowacyjng.
Dobrym przyktadem contentu lekkiego i mitego a
fajnego jest ambientowa, interaktywna reklama
outdoor’owa linii do pielegnacji wloséw Apolosophy:

APOLOSOPHY

Reklama pojawita si¢ na stacji sztokholmskiego
metra. Na billboardzie znajdowalo si¢ zdjecie kobiety,
ktérej usmiech promienial, a wlosy wichrzyty si¢
od pedu powietrza w momencie wjazdu pociagu
na stacje. Nie sposéb nie zwrécié¢ uwagi, bardzo
tatwo si¢ uémiechngé. I dobrze zrobi¢ maty making
of + viral video, o co réwniez zadbata agencja BVD
odpowiedzialna za pomyst. To jeden sposdb na zrobie-
nie wrazenia video i spowodowanie by o marce si¢
modwito, nawet jesli jest dopiero wprowadzana na
rynek, jak w przypadku linii Apolosophy. Jesti druga
droga. Ambitna

GLEBOKI VIRAL

Do tematu wywotania szumu mozna podejsé
rowniez w sposob zupelnie inny. Taka droge obrato
na przyklad Dove, tworzac najcz¢sciej ogladang
reklame internetowq ,,of all time” - Real Beauty —

tacznie ponad 140 mln wyswietleri na YT.

Co ciekawego, jako takiego efektu “wow” w
reklamie nie byto. Byt to film dos¢ powazny i stonowa-
ny w swoim przekazie. Niemniej poruszajacy i dajacy
do my§lenia:

Kobiety (i jednego mezczyzne) zaproszono do
duzej hali, w nie do korica wiadomym im celu. Mialy
usigéé za kurtyng i opowiedzied jak wyglada ich twarz.
Za kurtyng siedziat wieloletni rysownik policyjny,
ktéry tworzyt portret kobiet, ktérych nie widziat,
tylko na podstawie ich opisu samych siebie. Kobiety
zanim zasiadly do recenzowania swojej urody, na
miejscu miaty okazje poznaé¢ nowg osobe. Ta oto
osoba zajmowala nastepnie ich miejsce i opisywata
twarz swojej nowej znajomej. W efekcie powstawa-
ly dwa portrety tej samej kobiety. Kompletnie rézne.
Drugi zawsze przedstawial osobg znacznie tadniejsza,
bardziej witalng, pogodng i usmiechniety. Pierwszy

prawie autoportret - wrecz przeciwnie.

DOVE

Spot dodany zostatl do sieci YouTube w 25 jezykach
na 33 krajowych kanatach marki Dove. Kampania
mialta misje. Pokazala kobietom na calym $wiecie, ze
to jak widzimy siebie samych jest znacznie bardziej
krytyczng oceng niz to jak widzg nas inni. Jesli jestesmy
kobietami. To dowdd, ze emocjonalny viral na powaznie
moze przebi¢ wszystkie przesmieszne i ekstremalne
wyczyny. Nawet jesli trwa 3 minuty. Komentarzom
niemal nie ma korica, a mimo ze kampania skierowana
byta do kobiet, powtarzaja si¢ meskie glosy, méwiace,
ze problem zbyt niskiej samooceny dotyczy réwniez
mezczyzn:

,This really beautiful and all and I know this is
a woman’s campaign, but there is just as much men
struggling with this very same problem... ,,

To doskonaly przyktad pokazujacy jak zaangazo-
wanie marki w jako$¢ zycia konsumetna przektada
si¢ na zaangazowanie konsumenta w marke. Efekt,
ktdry dziata na wielu frontach, od wielkich idei jak
w opisanej kampanii Dove ,Real Beauty” po male
codzienne sprawy jak odpisywanie na wiadomosci

swoich fanéw na FB wiadomosci.

Vi
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SREDNI CZAS DPOWIEDZI PROCENT POSTOW Z
ODPOWIEDZIAMI MARKI

1. PALMOLIVE POLSKA 200

2 VONELLE 100%
3, TIMOTE] 33.33%
4. JOHNSON'S BABY POLSKA 75%

5. GOT2B POLSKA 100%
6. WILKINSON 50%

7. SECRET LASHES 3333%
8. OILLAN 5,48%
9. PALETTE POLSKA 42,86%
10. BANDI 100%
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Skoro o Nivea mowa, warto zwréci¢ uwage na
dziatania w Social Media tej wtasnie marki. Rodzimy
fan page (15 433 943 nadzier pisania tego artykutu)
prowadzony jest bardzo solidnie i smacznie, bo sg i
smaczki. Na przyktad time line z mile stonesami

datowanymi do 1912 roku!

BOOM NA ALBUMY
UZY TKOWNIKOW

Z reszta Nivea z duzym zaangazowaniem
podchodzi do Social Media na catym swiecie, a fani
odwdzigczajg si¢ im tym samym. Przytoczy¢ mozna
przyklad Australijskiej kampanii Shave It or Save It
jako przyklad dzialania, ktdre skutecznie zwigksza
sentyment do marki i ma spory wspétczynnik funu.
Wykorzystano dobrze sprawdzajacy si¢ mechanizm
aplikacji z tresciami generowanymi przez uzytkowni-
kéw pod postacig zdjeé. Uzytkownicy (plci meskiej)
oddawali swoje zdjecia z zarostem pod ocen¢ innych.
Konkurs przewidywat nagrody zaréwno dla ocenia-
nych, jak i oceniajacych.

Za pomocg funkcjonalnosci o nadanej nazwie
Hair-o-matic, uzytkownicy mogli réwniez fantazjo-

wad na temat swojego zarostu i doda¢ sobie na

PIEKNE SOCIAL MEDIA
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przyktad was a’la Salvadore Dali oraz analogicznie
oddac si¢ pod ocen¢ rozwazanej wizji swojego zarostu.
240% procent autralijczykéw cierpli na problem wrazli-
wej skéry , pozostaje im cierpieé¢ dalej lub zapuscié
si¢/brod¢. 95% uczestnikéw wezwano do zgolenia
zarostu (lub nie zapuszczania go). Drugg potezng
statystyka jest 38-procentowy wzrost sprzedazy marki
w ramach produktéw dla meskiej skdry wrazliwe;j.

Mechanizm dodawania zdj¢é uzytkownikow i
oceniania ich przez innych uzytkownikéw jest jednym
z nickwestionowanych hitéw dziatania w spoteczno-
$ciach online. Oczywiscie na FB, oczywiscie z coraz
czestszym udziatem Instagrama czy Pinteresta, ale 1
we wszelkich mikro spotecznosciach jak np. dedyko-
wanych platformach marek, tworzonych celowo pod
dang akcje/konkurs.

Skorzystata z niego réwniez Estée Lauder w swojej
kampanii dla szminki Pure Color Envy. Wykorzystano
w niej hashtag #EnvyLipstick, ktérym klientki marki
oznaczaly zdjecia dodawane przez siebie. Celem
selfies byto oczywiscie przedstawienie siebie z Envy
na ustach i w jak najciekawszej stylizacji calego
zdjecia, ewentualnie zaaranzowanie na fotografii
produktu i jego otoczenia. Selfie jest fajne, ,,fashio-
nowanie” jest popularne, pokazywanie si¢ setkom
uzytkownikow jest kuszace, tworzenie aranzacji jest
kreatywne, a usta sg sexy. Kazdy chce by¢ kreatyw-
ny i sexy. Tym sposobem Estee Lauder i jej nowy
produkt, dzi¢ki koncepcji kreatywnej, rdwniez staly
sie sexy. Dodamy tylko, ze kampanie digital wspiera-
ty trzy filmy z udzialem pigknej ambasadorki marki
- Carolyn Murphy. Oto jeden z nich:

Estée Lauder

Sephora korzysta z takiego rozwigzania na swojej
zaktadce www tytutowanej Inspire Me, gdzie widnieje
tak nazwana Beauty Board — fanki dodajg tu swoje
stylizacje wykreowane za pomocg produktéw Sephory.
Kazde zdjecie mozna ,,pinowac” do Pinteresta i dzigki
linkom kierujagcym do kart produktéw, momentalnie
przejs¢ do zakupu produktu, jesli w danej stylizacji
nam si¢ spodoba.

Beauty Board Sephory dziala do dzis i ma si¢
dobrze (ostatnie zdj¢cia dodane dwa dni przed datg
pisania tego artykutu). Jak widaé, warto stawiaé na
angazowanie userow poza méwieniem do nich, aim
atrakcyjniejsza forme to angazowanie przybierze, tym
lepszy response. Gdzie atrakcyjny (jak w przypadku

virala Dove) nie musi znaczy¢ zabawny.

Damian Zielinski
Senor Copywriter & Project Manager

VideoMill
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SPOSOBOW NA OBECNOSC MARKI KOSMETYCZNEJ
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Powiedz mi o czym myslisz, gdy styszysz kosmetyk?
Oczywiscie: delikatny krem do twarzy, seria balsaméw
dla wrazliwej skdry i cud krem zwalczajacy zmarszczki,
a gdzie$ po drodze kokosowy peeling do ciata. Kreacja
marki, komunikacja dla tak wdzigcznych produktéw
dla wprawnej gtowy to przystowiowa pestka. Problem
pojawia si¢, gdy twoim klientem jest produkt nawilza-
jacy intymne miejsca, zel na rozstepy albo ekskluzywna

pasta do zebdw.

Oczywiscie mozesz zaskoczy¢ ludzi niczym pewien lek
pamietna akeja ,,Nie biegam z Zycia korzystam” ale czy
warto az tak szokowac publicznosé¢ w mediach spotecz-
nosciowych? Wedlug mnie - nie. (Naiwnie?) wierze w to,
ze mimo wszystko uczciwosé w mediach spotecznoscio-
wych poplaca od poczatku do korica. Jezeli zatem twoja
marka nie jest typowo medialna, kojarzy si¢ negatyw-
nie i nie wpisuje si¢ w kanony pickna, mimo ze pigkno
poprawia, warto skupic si¢ na kilku archetypach.

1.BADZ EKSPERTEM!

Odbiorcy Twojej marki w mediach spotecznosciowych
chcg wierzy¢, ze jestes najlepszy w swojej dziedzinie.
Dlaczego wlasnie twdj fanpage miataby polubié rzesza

fan6éw? Bo znasz si¢ na rzeczy! Pokazujesz swoim fanom,

V)

ze wiesz jakie sktadniki pasty do z¢béw sa najlepsze i wyciag
z jakiej rosliny wplywa pozytywnie na jame ustng. Wiesz
jak dba¢ o tradzikowg cere i co jes¢ na sniadanie, zeby nie
mie¢ zmarszczek. Zostan ekspertem w swojej dziedzinie.
Jezeli kto$ bedzie chcial znalezé informacje na temat zdrowia
swojego ciala, skdry, zebdw zamiast intuicyjnie wpisywac
zapytanie do Google wejdzie na profil twojej marki. Wie,

ze jestes ekspertem i znajdzie tam przydatne informacje.

2.LIFESTYLE SIE
SPRZEDAJE

Trudno pisac o globulkach dopochwowych albo §rodkach
nawilzajacych miejsca intymne kobiety. Ale! Produkt jest
doskonale stargetowany na kobiety. A tutaj sprawa staje
si¢ prostsza. Korzystaj z cytatdéw, ktére uwielbiajg rzesze
kobiet; pomoze Ci w tym Marylin Monroe, Coco Chanel i
Paulo Coelho. Wrzucaj zdj¢cia, ktére kojarzg sie z kobiecym
relaksem. Dodawaj na profil przystojniakdw, a wszystko
po obrébce branduj swoim logo. Nie méwisz o swoim
produkcie, ale twoje logo, a i pod$wiadomie produkt stajg
sie rozpoznawalne. Malo tego — rozchodzg si¢ z wiralowg
predkoscia. Przeciez niejedna kobieta utozsamia si¢ z
cytatem: Pieniadze szczgscia nie daja, dopiero zakupy.

wirtualnemedia.pl
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3. SKONCENTRUJ SIE
NA PRODUKCIE

Informowanie swoich fanéw badz obserwatoréw o tym,
ze twoj produkt zwalcza préchnice badz walcezy z wrazli-
woscig 1 nawilZzeniem miejsc intymnych moze kojarzy¢
si¢ negatywnie. Nikt nie chce wchodzié¢ w interakcje z
takim przekazem — boi sig, ze zobaczg to jego znajomi.
Jednoczesnie mozesz przedstawi¢ swoj produkt w jak najbar-
dziej pozytywnym swietle. Zdanie klucz: kreuj potrzebe.
Jezeli twoja pasta do z¢gbéw walczy z osadem na zgbach —
pisz o wieczorach przy winie i porankach przy kawie. O
tym, ze dzigki twojej pascie mozesz pic¢ te trunki spokoj-
nie. Jezeli twdj produkt walczy z tradzikiem, nie wytykaj
niedoskonalosci cery. Pisz o tym, ze mimo zjadtes ttusta,
szkodliwg dla cery pizze (no ktéz nie kocha pizzy!) twdj
produkt zadba o nieskazitelnosé cery. Zostaii magikiem!
Ludzie kochajg tajemnice. Nie muszg wiedzie¢ jak dziata
twdj produkt, niech pozostanie to twojg stodka tajemnicag

— wazne ze wiedza, Ze dziala.

4. CO MARKA TO
MARKA

W wielu przypadkach nie liczy si¢ twdj produkt sam w
sobie i jego jakosé. Liczy si¢ marka. Jezeli jest tak rozpozna-
walna jak Nivea czy Durex powiedzmy, ze masz z gérki.
Jezeli twoja marka jest nieznana stwérz wokot niej historie.
Istniejesz tylko na polskim rynku, produkujesz swoje
kosmetyki z polskich produktéw? Podkresl to! Patrioci to

V) 9
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docenig. Istnieje i druga grupa, ktéra docenia kosmetyki
zagraniczne: ,przeciez muszg by¢ lepsze!”. Podkres] to!
Niewazne czy istniejesz na rynku pét roku czy 100 lat,
jestes$ polska markg czy zagraniczng. Czerp ze swojej marki
co najlepsze ikieruj swdj przekaz do odpowiedniej grupy
odbiorcédw. Dla niektérych liczy si¢ doswiadczenie, a dla

innych lokalny patriotyzm.

5. SEKS SIE
SPRZEDAJE

O tym méwic nie trzeba. Ale! Z reguty marki kosmety-
kéw, ktére maja problem z komunikacja i zaistnieniem
to marki, ktére kojarzg si¢ negatywnie. Przekuj swoje
wady w atut! Globulki dopochwowe i srodki nawilzajace
sprawiajg, ze noce sg dluzsze i przyjemniejsze. Zadbanie
o odpowiedni oddech z usta sprzyja pocalunkom, brak
wzde¢ nie bedzie krepowal podczas kolacji w restauracji,
a zwalczenie rozstgpdw na brzuchu doda odwagi podczas
niejednej namig¢tnej sytuacji. Zakomunikuj to! Méw o
efektach — nie problemach.

Mozesz komunikowaé swojg ,,dyskusyjng” marke w
mediach spotecznosciowych jako jeden z powyzszych
archetypéw. Mozesz jg komunikowad biorgc ze wszyst-
kich, co najlepsze. Doskonatym przyktadem tego typu
dziatar jest marka ekskluzywnych produktéw do higieny
jamy ustnej i zebéw BlanX. Czerpie po trochu z kazdego

archetypdéw prébujac trafi¢ do kilku grup odbiorcéw. Czy

ma to przekucie w sukces? Wzrastajace statystyki z miesigca

Anna Ledwon
Social Media Specialist
ClickCommunity
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GENDER W SOCIAL MEDIACH

Komunikacja marketingowa marek kosmetycznych w social mediach opiera sie
na prowadzeniu dialogu pomiedzy markg a aktywnym konsumentem. Nie chodzi
tutaj o dialog w formie wymiany opinii czy dyskusji na temat danego produktu, ale o
wejscie w interakcje, zaangazowanie i zbudowanie poczucia lojalnosci, co ma swoje
podtoze psychologiczne. O wiele tatwiej jest wzbudzi¢ lojalnos¢ u zaangazowanych
emocjonalnie kobiet niz u mezczyzn. W przypadku panow dziatajg komunikaty
,tu i teraz” oraz magia otwartego przekazu, ktory rozbudza zmysty, czesto ocieka
sexem i kusi swojg dwuznacznoscia. Jak wynika z raportu ,Kobiety i social media
2012" przygotowanego przez BlogHer, media spotecznosciowe cieszg sie obecnie
duzym zaufaniem kobiet, a zaufanie do danego medium ma bezposredni wptyw na
to, czy kobieta podejmie decyzje o kupnie polecanego przez to medium produktu.

Przyjrzyjmy sie blizej pierwiastkowi meskiemu w social mediach.

EFEKT AXE

Jednym z najbardziej lubianych kanaléw social
mediéw wsrdd Pandw jest fan page Axe (342 587
Kliknigcia ,,Lubig to!)” Dlaczego? Po pierwsze dlatego,
ze Panowie kochajg kobiety. Te prawidlowos¢ widaé
doskonale na Facebooku i kanale YouTube Axe, gdzie
interakcja z uzytkownikiem budowana jest poprzez
aktywne uczestnictwo w meskim swiecie randek, rozsta-
niowozdéw, brudnych mysli 1 vip party. Wykorzystanie
motywu kobiecego pigkna przyciggneto fanéw dbajacych
0 swoj wyglad, poczucie wartosei i atrakcyjnosé fizyczna.
Po drugie, Axe oprdcz sprzedazy kosmetykéw kreuje
styl bycia uzytkownikéw perfum i zeli pod prysznic,
ktéry mam wywotad szybsze bicie serca u plci przeciw-
nej i blysk w oku. Marka postawita na zaangazowanie
mezczyzn lubigcych pickne kobiety, szybkie samocho-
dy, pewnos¢ siebie, atrakcyjnosé fizyczng, podrywanie i
sex. Ten sposéb tworzenia contentu w mediach spotecz-
nosciowych wydaje si¢ by¢ wpisany w meskg nature
zdobywcdw i pasjonatéw kobiecego pickna.

SINGIEL KONTRA
OJCIEC

Pierwszym z podanych przykladéw, nieco przekornie
byto Axe. Przekornie, poniewaz tak naprawde podrywa-
nie i sex weale nie krélujg w meskim gronie fanéw social
mediéw marek kosmetycznych. Marka Dove Man+Care
ze strategia opierajaca si¢ na pokazaniu me¢zezyzny jako
troskliwego ojca dbajacego o rodzing przewyzszyta Axe
liczba fanéw o prawie 980 tysiecy. Analizujac wpisy na
Facebooku widacd jak angazujacym przekazem sg posty, w
ktérych swojego rodzaju brand hero jest me¢zczyzna w roli
wzorowego i zadbanego ojca przekazujacego potomstwu
najwazniejsze wartosci i spedzajacego aktywnie czas z
rodzing. Taka komunikacja podoba si¢ nie tylko mezczy-
znom lubigcym Dove, ale przede wszystkim kobietom, ktére
w dzialaniach marki znajduja odzwierciedlenie marzeri o
idealnie zadbanym mezczyznie, ktdry jest zarazem opiekurn-

czym mezem i ojcem.
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UNISEX

To co kobiece i meskie moze réwniez ze sobg
wspdlgraé. Doskonalym przyktadem prowadzenie
takiej samej strategii marketingowej do kobiet jak
1 mezezyzn jest marka Original Source, aktywnie
dzialajaca na Facebooku, Pinterescie, Instagramie,
oraz YouTubie. Zaangazowanych fanéw soczystych i
eksplodujacych kolorem ptynéw pod prysznic taczy
przede wszystkim filozofia marki wpisana w claim
ynie zawiera rutyny”. Za sprawg nierutynowych
kosmetykéw, konsumenci Original Source mogg
uciec od monotonii, poprawic sobie humor, poczué
moc energii ptynacej z aromatycznych owocdw i
afrodyzjakdw, ktdre znajdziemy w skladzie produk-
téw. Kobiety i m¢zczyzn jako spotecznosé Original
Source tgczg umitowanie do dobrej zabawy, muzyki,
mody oraz wspdlnego spedzania czasu na organizo-
wanych eventach jak np.: projekt zima, projekt lato,
SnowShow Music Fest, Original Source Up To Date
Festiwal, czy kreatywnych konkursach facebooko-
wych. W tym wypadku w integracji ptci tkwi cata

koncepcja promocji marki.

*KnowledgeHub to grupa reklamowo-mediowa
integrujgca nowoczesne technologie o duzym
potencjale rozwoju. Skupia ekspertéw rynku specja-
lizujacych si¢ w obszarach: RTB, Big Data, Social
Media, Video, Mobile, narz¢dzia analityczne i
badawcze. Znajomosc wszystkich ogniw branzy oraz
proceséw biznesowych i inwestycyjnych pozycjo-
nuje KnowledgeHub nie tylko jako lidera rynku
reklamy, mediéw i digital marketingu, ale réwniez
jako fundusz venture capital i efektywna inwestycje

kapitatows z duzym potencjatem wzrostu.

Dagna Wazyriska
KnowledgeHub”

V)
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JAK KOCHAMY NA FACEBOOKU?

Facebook w Polsce ma bardziej kobiecg twarz.
Wigkszos¢ z zarejestrowanych uzytkownikéw to
panie (52,4 proc.). Deklarujg one takze wicksze
zainteresowanie stalymi zwigzkami. Z analizy
aplikacji Catvertiser.com do zarzadzania kampania-
mi reklamowymi na Facebooku wynika, ze wsréd
0s6b, ktére mysla o weselu jest az 83,8 proc. kobiet.
Kobiety, ktére na swoim profilu podaja informacje
o statusie czgsciej przyznajg si¢ takze, ze myslg o
malzenistwie i chodzg na randki. Wéréd polskich
uzytkowniczek najwickszego serwisu spoteczno-
$ciowego swiata zdecydowana wigkszo$c deklaruje
zycie w jakim§ zwigzku.

Dane te pochodzg z informacji profilowych
uzytkownikéw. Sami je okreslamy w ustawieniach.
Na ich podstawie mozemy stwierdzié, ze Polacy sg
dosy¢ ostrozni w udzielaniu informacji o sobie. Ponad
polowa mezczyzn i kobiet nie precyzuje czy jest w
jakimg zwigzku. Ci, ktdrzy si¢ na to decydujg, tow

RELACJE POLAKOW NA FACEBOOKU

JAK KOCHAMY NA FACEBOOKU?

wigkszosci osoby, ktére majg juz partnera lub partner-
ke: sg w zwiazku, po $lubie lub zarg¢czeni.

Co ciekawe na Facebooku wigcej panéw okresla
siebie jako singla (1,1 mIn). Takg sama opcje zaznaczy-
to 1,02 mln kobiet. Wigcej pani niz panéw zdecydo-
walo si¢ na ujawnienie, Ze sg zainteresowane wlasng
plcia. Wséréd oséb, ktdre zaznaczyty swoje preferen-
cje 78 tys. kobiet jest zainteresowanych kobietami i
mezZczyznami a 36 tys. tylko kobietami. Procentowo
wigcej pandw jest zainteresowanych plcig przeciwng
(96,3 proc.) niz kobiet (92,4 proc.).

Panowie rzadziej deklarujg randkowanie (42,8)
od pan, zdecydowanie mniej mysla o malzenistwie
(3,3 proc.) i sporadycznie mysla o weselu (16,2 proc.).

Oskar Berezowski
Catvertiser.com

wirtualnemedia.pl
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ORIENTACJA SEKSUALNA
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TOP15 POLSKICH PROFILI NA YOUTUBE:
LICZBA SUBSKRYPCJI - PAZDZIERNIK

Tytut Subskrybcje Wyswietlenia Video
I SA Wardega 2540 284 360205977  4©
2 AbstrachujeTV I 455 721 165 652 141 78
3 Niekryty Krytyk 1154 094 164 497 527 160
A H Polski Pingwin I 091 601 166 120 175 720
5 Blowek I 042 151 159 992 811 627
6 reZigiusz 1036 723 136 260 333 397
7 5 Sposobdw na... I 010 315 82 416 498 89
8 skkf 971 877 136 271 238 %463
9 Prostol'V 917 889 583 814 113 1270
10 UrbanRecTv 890 832 328 289 178 759
11 ROJOVi3 862 563 143 105 408 2142
12 &  Step Records 851 267 355 645 574 1191
13 AdBuster 809 223 83 656 635 11
12 Remigiusz Maciaszek 780 141 162 350 165 2 817
15 MagdalenaMariaMonika 629 295 162 355 288 840
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TOP15 POLSKICH PROFILI NA YOUTUBE:
LICZBA WYSWIETLEN - PAZDZIERNIK

Tytul Wyswietlenia Subskrybcje Video
! ProstoIT'V 583 814 113 917 889 1270
2 SA Wardega 360 205 977 2 540 284 40
3 w& Step Records 355 645 574 851 267 I 191
4 MyMusicGroup 335 559 823 162 983 1762
5 UrbanRecTv 328 289 178 890 832 759
6 MaxFloRec - TworzyMy 202 317 991 312 194 713
7 NawrotkaTv 196 344 898 114 646 404
8 VoiceOfPolandTVP 189 035 759 119 52 1407
9 itvp 187 919 468 98 095 4 227
10 NajlepszeBajki 172 813 468 64 T4 A4T
11 WEEKEND - Oficjalny 172 513 520 218 540 267
12 Polski Pingwin 166 120 175 I 091 601 720
13 AbstrachujeTV 165 652 141 I 455 721 78
1% Niekryty Krytyk 164 497 527 1154 0924 160
15 Remigiusz Maciaszek 162 350 165 780 141 2 817

Vi
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Najwieksze polskie strony na Facebooku - liczba fanéw

ER ER ER

LICZBA
FANOW 5 658 688

LICZBA LICZBA
FANOW 6 034 965 FANOW2 413 516

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
6 034 965 0,09% 0,56
1. ‘ Chupa Chups +797,52% -04,74% 73,74%
) ‘ Fobert Lowandonsid 5 658 638 3,73% 36,64
. obert Lewandowski +4,00% +30,58% 16,45%
, 2413516 0,98% 1,99
3. Serce i Rozum
+0,09% +82,45% +32,16%
P 2232914 0,849 2,04
4 ‘ “ Play &
+0,77% -14,35% -8,60%
2218 564 5,049 42,07
5. ‘ Wojciech Szczesny o
+7,09% +0,96% +7,14%
6 ‘ Bemotvuat 1841 741 15,30% 67,44
g emotywatory +0,10% 12,81% -20,49%
., ‘ Fadio ESKA 1783375 11,91% 30,86
: aclo +1,09% +41,48% +34,36%
8 ‘ . | 1 569 997 1,44% 2,64
. eserve +5,39% +50,59% +44,44%
; 1 550 603 16,28% 52,28
9. ‘ Es KWEJK.pl °
+1,01% -5,18% -6,63%
LT 9
. ‘ Pl 1533975 4,15% 7,48
+1,19% +39,36% +23,84%
1533435 40,479 326,75
11. ‘ Wiedza bezuzyteczna 7
+2,66% +3,45% +9,84%
- 1516 837 3,98% 7,22
12. Tymbark
+1,82% +47,46% 2,18%
13 ‘ - Al 1478 060 0,34% 0,43
g e9ro +1,13% -3,20% +0,25%
1 ‘ o Bodnarek 1 443 690 4,68% 10,59
: amil bednare +1,93% -2,27% -4,07%
s ‘ o 1 440 863 2,33% 3,29
. TopP +4,02% +134,82% +48,74%

Vs
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10.

12.

13.

15.

Sl 2 226,22

ER 0,42

LICZBA
FANOW 89 507

FAN PAGE

Wiedza bezuzyteczna

W Sieci

Top Model TVN

Przemystaw Wipler

Drutex S.A.

Kochamy Zwierzaki! Psy, Koty i wszystkie inne pupile,

Fakt.pl

MAFFASHION

Przeglad Sportowy

Aparat - moje trzecie dziecko

TeMysli.pl

Nie lubie PiS-u

Oliwia-testuje

Dariusz Kmiecik, TVN

Tomasz Chada

Sl 2 326,75 Sl 2

ER 0,13 ER

218,00

0,22

LICZBA
FANOW 1533 435

FANI

LICZBA
FANOW 400 243

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

15633 435 40,47%
+2,66% +3,45%
89 507 63,25%
+3,04% +4,06%
400 243 23,54%
+13,73% +596,47%
83 744 81,27%
+9,78% +15,39%
13538 6,12%
+8,84% +184,91%
103 895 28,85%
+2,17% -13,07%
313 270 44,30%
+6,05% +7,59%
311233 53,50%
+5,66% +17,15%
382 932 46,95%
+2,40% +3,21%
5721 80,27%
+3,94% +6,76%
723132 2,08%
+5,29% -3,66%
30 098 18,03%
+2,37% +7,49%
5034 57,09%
+18,98% +2,61%
5839 36,80%
+185,81% +596,21%
468 744 411%
+12,64% -14,56%

V)

wirtualnemedia.pl

Najwieksze polskie strony na Facebooku - zaangazowanie fanow SII2

sl 2
326,75
+9,84%

226,22
+5,07%

218,00
+124,16%

202,19
+41,14%

186,71
+2 836,28%

181,46
-5,06%

174,90
+11,33%

169,36
+5,71%

163,22
+0,00%

162,89
+4,02%

154,06
+1,19%

144,42
+9,89%

132,07
-3,20%

126,46
+314,48%

122,61
+7,15%
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10.

12.

13.

14.

15.

Alkohol - fani

13,66

ER 0,46 ER

LICZBA
FANOW

LICZBA

303 333 FANOW

FAN PAGE

Jacob's Creek

Ballantine's w Polsce

Wyborowa

Jack Daniel's Polska

Zubrowka

Zotgdkowa Gorzka

Stock Prestige

SOBIESKI VODKA POLAND

Barmariska

Lubelska

BOLS Platinum

Maximus Vodka Polska

Chivas Regal Polska

Luksusowa Woédka

Cydr Lubelski

ER

LICZBA

449 228

FANI
449 228
+2,20%

303 333
+4,25%

276 096
+5,11%

214162
+3,06%

183 162
+6,25%

165 538
+0,20%

165675
-0,03%

130 985
+0,34%

119 844
+2,66%

100 896
+2,20%

93 661
-0,17%

81166
-0,18%

56129
+2,32%

54 258
+1,74%

53 021
+8,39%

Vi

FANOW

276 096

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

0,00%
-7,05%

9,66%
+78,33%

8,47%
+23,50%

8,36%
+40,16%

1,81%
-23,04%

2,43%
+9,40%

0,88%
+6,26%

0,10%
+36,65%

5,86%
+36,13%

6,02%
+7,04%

3,54%
+18,05%

0,00%
0,00%

10,86%
+9,94%

4,61%
-26,19%

2,67%
-34,50%

sl 2
0,08
-14,03%

13,66
+20,03%

7,78
+3,98%

10,55
+3,63%

2,63
-30,69%

2,30
+15,13%

0,72
+6,80%

0,06
+56,90%

6,86
+29,81%

5,04
+13,97%

1,65
+14,66%

0,00
0,00%

7,98
+7,84%

3,02
-19,56%

1,48
-30,61%
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Alkohol - SlI2

10,55 13,66

ER 0,24 ER 0,46 ER

LICZBA LICZBA
FANOW 303333 M FANOW 55129

LICZBA
FANOW 214162

% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
1 ‘ Ballantine' Pol 303 333 9,66% 13,66
. alantine's w iFoisce +4,25% +78,33% +20,03%
P ‘ Jack Daniel's Polsk 214 162 8,36% 10,55
' ack Danief's Folska +3,06% +40,16% +3,63%
55129 10,869 7,98
3. Chivas Regal Polska i
+2,32% +9,94% +7,84%
276 096 8,479 7,78
4. ‘ Wyborowa &
+5,11% +23,50% +3,98%
. 119 844 5,86% 6,86
5. Barmanska
+2,66% +36,13% +29,81%
8768 11,18% 5,91
6. ‘ Green Mill Cider ?
+2,55% +676,94% +398,54%
7 ‘ e Lubelsk 100 896 6,02% 5,04
: ubelsia +2,20% +7,04% +13,97%
8 ‘ Vinisfera.ol 1320 2,42% 4,94
. inistera.p +6,54% +25,15% +23,04%
L 16 256 5,39% 4,86
9. Cydr Dobroriski
+9,58% -33,33% -28,76%
28 313 9,739 4,78
10. ‘ J.A. Baczewski Vodka Monopolowa &
+1,64% +564,13% +2,71%
o)
11. ‘ CWIME Kocham wino 13639 0.81% 4,33
+0,57% -8,02% -6,78%
a | 2614 10,29% 3,32
12. i1 CydrIgnacow
s +2,91% -19,08% -6,13%
13 ‘ CYDROTEKADI 736 10,19% 3,18
: P +72,77% -11,41% +17,34%
()
" ‘ H 26 168 0,50% 3,16
+1,16% -9,50% +13,48%
15 ‘ Luk Wadk 54 258 4,61% 3,02
. Uksusowa Wodka +1,74% -26,19% 19,56%

L
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Banki - fani

ER ER ER

LICZBA
FANOW 189911

LICZBA LICZBA
FANOW 192235 [l FANOW 184 683

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
; Bank Zachodn WBK 192 235 1,75% 1,47
. ank cachodni +4,06% -5,20% 19,82%
. . 189 911 0,70% 0,59
2. Baski z Banku BGZ
-0,13% -18,85% -22,15%
0
. ‘ mBank Polska 184 683 5,87% 514
+3,84% +4,69% +1,74%
) 139 006 2,159 1,27
4. ‘ ING Bank Slaski &
+0,62% -7,13% -12,53%
107 779 0,019 0,02
5. ‘ 5 Saxo Bank 7
+3,20% +55,04% +12,72%
6 ‘ dea Bank 87 390 1,76% 1,12
: ea Ban +0,83% -18,81% -8,03%
. Giti Mobile PL 73330 0,13% 0,16
: 't Mobile -0,16% -55,16% -39,72%
8 ‘ ~ T-Mobile Ustugi Bankowe dost Alior B o 96 2.85% 236
N -Iviobile Usiugl bankowe dostarczane przez Alior ?iq%g% -9.34% -4,42%
53 561 1,29% 1,31
9. ‘ @ PKO Bank Polski °
o= +4,15% +17,88% +26,12%
44170 4,459 7,09
10. ‘ E BNP Paribas Bank %
+2,39% -38,26% +42,41%
37 482 11,10% 6,35
1. ‘ Alior Bank SA 7
+1,64% +29,44% +15,29%
. 30 943 0,21% 1,88
12. Mobilny Bank
+2,72% +18,99% +41,18%
E 30 906 4,84% 2,59
18. ‘ eurobank +10,79% +7,52% +3,57%
28 508 3,77% 8,05
| B aesors , ‘
‘ Make Life Fair +5,05% +1 497,42% +398,20%
e 26 592 1,51% 0,36
ot i
18. ‘ . Getin Bank +0,10% -49,80% -53,97%

V.
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Banki - SlI2

ER ER ER

LICZBA
FANOW 44170

LICZBA LICZBA
FANOW FANOW 37482

% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
E o 28 508 3,77% 8,05
1. ‘ Make Life Fair +5,05% +1 497,42% +398,20%
™ , 44170 4,45% 7,00
2 ‘ BNP Paribas Bank +2,39% -38,26% +42,41%
37 482 11,109 6,35
3. ‘ Alior Bank SA 7
+1,64% +29,44% +15,29%
0
4. ‘ mBank Polska 184 683 5.87% 514
+3,84% +4,69% +1,74%
30 906 4,849 2,59
5. ‘ E eurobank &
+10,79% +7,52% +3,57%
. X , 55 956 2,85% 2,36
6. T-Mobile Ustugi Bankowe dostarczane przez Alior Bank
T1,59% -9,34% -4,42%
. ‘ Mobiny Bank 30943 0,21% 1,88
: ooliny Ban +2,72% +18,99% +41,18%
8 ‘ . Bank Zachodni WEK 192 235 1,75% 1,47
. ank cachodni +4,06% -5,20% 19,82%
53 561 1,29% 1,31
9. ‘ @ PKO Bank Polski °
o= +4,15% +17,88% +26,12%
) 139 006 2,159 1,27
10. ‘ ING Bank Slaski &
+0,62% -7,13% -12,53%
87 390 1,769 1,12
11. ‘ Idea Bank &
+0,83% -18,81% -8,03%
| 10 895 1,63% 1,04
12. ‘ @ Moje Inteligo 3
+0,24% -12,95% -24,54%
i ‘ B Moritum Bank 10 150 1,14% 0,74
- eritum san +0,49% +39,08% +41,28%
1 ‘ Bank Pocat 3826 1,10% 0,71
. ank Focziowy +0,87% 19,57% -3,20%
15 ‘ Credit Agricole Bank Polsk 10942 221% 068
. redit Agricole Bank Folska +1,86% 5,57% 14,74%

i
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E-commerce - fani

allegro

ER ER ER

LICZBA
FANOW 843728

LICZBA
FANOW 1478 060

LICZBA
FANOW 616584

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
; ‘ - 1 478 060 0,34% 0,43
. egro +1,13% -3,200% +0,25%
843728 0,31% 0,85
2. ‘ B Virted °
+0,63% +2,74% +53,31%
a. ‘ @ 616 584 9,45% 23,24
+9,72% -6,78% -10,66%
539 369 20,679 79,42
4. ‘ . www.deezee.pl 7
+4,01% +12,57% +34,07%
v . 486 139 2,85% 2,56
5. empik.com
+1,70% -1,74% -9,02%
6 ‘ . otouorsedare.n 442 957 0,06% 0,06
wyp P -0,02% 1,30% +10,64%
. ‘ T’ M 417 649 0,77% 0,98
: axx +12,38% +8,52% ~28,60%
388070 4,31% 7,89
8. ‘ Q... eastend.pl +2,66% +43,62% +77,41%
= , 372363 7,90% 12,73
9. @ www.UrbanCity.pl
+1,40% -2,45% -17,98%
370065 2,359 2,30
10. ‘ Butyk.pl AJ
+0,24% +27,88% +19,62%
0
11, ‘ okx OLX Polska 341 284 1,44% 1,60
+4,10% +18,58% +39,99%
. 328 025 13,90% 25,06
12. Mosquito
+3,70% -10,55% -1,14%
. 289 055 0,40% 0,40
13. ‘ Paczkomaty InPost 10,32% +25,34% 126,08%
1 ‘ . | 276 139 4,33% 5,50
. unhuman.p +0,21% -21,70% 21,34%
15 ‘ Sk 260 711 0,61% 2,71
. my +1,69% +54,14% +31,04%

P
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E-commerce - Sli2

93,35 57,75

ER

ER 0,46 ER 0,29

LICZBA
FANOW 539 369

LICZBA LICZBA
FANOW 184 717 FANOW 54259

% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
| ‘ StvioweBLLOl 184 717 34,14% 93,35
: ylowebuly.p +8,47% +12,76% +36,13%
. 539 369 20,67% 79,42
2 ‘ www.deezee.pl +4,01% +12,57% +34,07%
54 259 6,699 57,75
3. ‘ kelban.pl %
+0,80% +1,47% -12,65%
66 948 40,519 38,96
4, ‘ DaWanda Polska 7
+21,75% +4,86% +9,42%
) 328 025 13,90% 25,06
5. Mosquito
+3,70% -10,55% -1,14%
6. ‘ B 616 584 9,45% 23,24
+9,72% -6,78% -10,66%
. ‘ i . ol 37075 8,79% 23,16
: Szatomania.p +1,14% +28,24% +8,56%
8 ‘ Miiarminiam.o 148 928 2,19% 20,51
. niamiviniam.p +15,48% +5,57% +31,28%
) 75224 2,03% 19,54
9. Elfi Red is Bad
+6,94% +7,05% +3,40%
63276 1,249 16,83
10. ‘ Nakarm Pupila i
+5,57% -1,64% -4,89%
26 737 23,219 14,08
11. ‘ Szef wszystkich szeféw 7
+14,70% +7.57% +21,60%
372 363 7,90% 12,73
12. ‘ @ www.UrbanCity.pl ?
+1,40% -2,45% -17,98%
13 ‘ Land 9169 1,69% 10,78
g andersen +5,68% +29,79% +12,84%
i ‘ Modia Markt Polsk 235 932 2,68% 10,71
: edia Markt Foiska +5,63% -58,78% -8,86%
15 ‘ SHote M 152 346 0,44% 10,36
. ote Mysli +3,05% 7,62% 12,85%
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Elektronika - fani

TOSHIBA

ER ER ER

LICZBA
FANOW 898 990

LICZBA LICZBA
FANOW 919256 FANOW 701 261

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sl
. , 919 256 0,33% 0,22
1. ‘ Toshiba +1,37% -16,50% -14,87%
» ‘ = oS 898 990 2,09% 3,81
. elefony samsung +2,61% +12,01% +36,74%
701 261 2,039 1,00
3. ‘ . Nokia Poland A’
+2,28% +11,66% -19,13%
- 663 925 0,019 0,04
4, ‘ TomTom &
+1,79% -19,27% -36,93%
341 568 1,779 16,96
5. ‘ PlayStation Polska 7
+4,78% -1,67% +11,30%
) 252 232 7,67% 9,90
6. Sony Mobile PL
+2,90% +9,99% +9,36%
. ‘ ASUS Polsk 249 095 2,28% 2,93
: olska +4,21% +15,00% +18,35%
8 ‘ H ic Polsk 244132 0,61% 2,79
N uawel Lonsumer Folska -0,16% -18,55% -16,28%
236 228 0,70% 0,30
9. Sony Polska
+0,87% -43,36% -42,50%
m 197 973 0,479 1,69
10. ‘ LG Polska é
+3,07% -43,19% -17,58%
o)
1. ‘ Intel Polska 189 439 5,05% 2,83
+5,20% +25,34% +10,39%
) 164 317 0,84% 1,28
12. Panasonic Polska
-0,07% +11,43% +7,05%
n 140 163 0,85% 1,00
1. ‘ Lenovo Polska +8,98% 12,35% -49.27%
14 ‘ Acer Polsk 96 924 1,30% 1,74
) cer Foiska +3,44% +8,87% 3,31%
. 69 211 6,54% 8,91
18. ‘ HTC Polska +18,78% -16,64% +5,81%

Vi
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Elektronika - SlI2

KPERIA

16,11
ER 0,10 ER ER

LICZBA LICZBA LICZBA
FANOW 37 070 FANOW 341568 FANOW 252 232

% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
1 ‘ PlavStation Polsk 341 568 1,77% 16,96
. aystation Foiska +4,78% 1,57% +11,30%
5 ‘ Pl ! Poisk 37 070 4,96% 16,11
. olska +10,00% 13,83% +28,89%
252 232 7,679 9,90
3. ‘ . Sony Mobile PL °
+2,90% +9,99% +9,36%
69 211 6,549 8,91
4. ‘ . HTC Polska &
+18,78% -16,64% +5,81%
820 5,24% 6,55
5. ‘ Suunto Polska >
+6,36% +75,78% +159,21%
= 898 990 2,09% 3,81
6. Telefony Samsung
+2,61% +12,01% +36,74%
7 ‘ ASUS Polsk 249 095 2,28% 2,93
: olska +4,21% +15,00% +18,35%
8 ‘ Intel Polsk 189 439 5,05% 2,83
. nietFoiska +5,20% 1+25,34% +10,39%
. 244 132 0,61% 2,79
9. Huawei Consumer Polska
-0,16% -18,55% -16,28%
- 96 924 1,309 1,74
10. ‘ Acer Polska o
+3,44% +8,87% 3,31%
@ [
1. ‘ LG Polska 197 973 0,47% 1,69
+3,07% -43,19% -17,58%
. 164 317 0,84% 1,28
12. Panasonic Polska
-0,07% +11,43% +7,05%
! ) 701 261 2,03% 1,00
13. ‘ Nokia Poland +2,28% +11,66% -19,13%
140 163 0,85% 1,00
0. | , ,
‘ Lenovo Polska +8,98% 12,35% -49,27%
15 ‘ ZTE Poland 47 593 0,95% 0,91
. olan +9,60% -26,39% 19,23%

V.
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Kosmetyki/Uroda - fani

ER

ER ER

LICZBA LICZBA LICZBA
FANOW 342546 FANOW 452 476 FANOW 304 202

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW sl 2
1 ‘ AVON Polsk 452 476 3,12% 8,52
: olska +3,18% +11,04% +8,11%
P ‘ axc e 342 546 2,64% 3,68
' -0,18% -22,92% -24,74%
304 202 1,659 1,24
3. ‘ . Max Factor Polska A’
+0,86% +35,61% +41,58%
“._: (o)
4. ‘ a L’Oréal Paris Polska 298 588 4,88% 4,13
+0,61% +67,42% +16,35%
281 093 1,00% 1,07
5. ‘ Maybelline New York Polska °
+0,09% -6,87% -1,37%
) . 234 670 3,91% 2,38
6. Garnier — Dbaj o siebie
+0,41% +24,14% +8,89%
195 965 0,90% 0,02
7. ‘ = Gillette Polska 0
-0,12% -52,62% -49,35%
=] iy 187 697 0,40% 1,84
8. ‘ Bourjois Polska +1,77% +91,18% +279,27%
. 174 980 6,45% 2,12
9. Old Spice Polska
+0,43% +19,47% +19,50%
157 344 2,969 4,19
10. ‘ s SUPER-PHARM Poland &
+6,12% -4,93% -13,07%
145 730 3,409 2,94
11. ‘ - Wilkinson &
+2,19% +12,74% -11,62%
- ) ) 136 543 4,44% 2,54
12. Original Source Nie Zawiera Rutyny
+1,90% +147,84% -21,11%
13 ‘ Wella Polsk 134 200 1,42% 0,34
. elarolska +0,60% +47,66% 19,18%
14 ‘ Ri | Polsk 132 476 3,27% 3,08
: immetoiska +1,23% -8,09% 24,47%
" ‘ e Nt 131 305 1,73% 1,43
. rogerie Natura +4,55% +11,64% +28,72%

V:
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Kosmetyki/Uroda- Sli2

At Sk

G

Golden Rose

ER ER ER

LICZBA
FANOW 452 476

LICZBA LICZBA
FANOW FANOW 54167

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
o o 13224 15,33% 8,67
1. Maniewski Klub Fryzjerski +3.97% +17.94% +41.90%
» ‘ AVON Poisk 452 476 3,12% 8,52
. olska +3,18% +11,04% +8,11%
P 54 167 12,50% 7,66
3. ‘ . Golden Rose Polska +6.16% 2109 +16,63%
110 658 10,54% 7,34
4, ‘ Estee Lauder Polska +3.37% +35.63% +30,60%
. 120 291 4,20% 5,12
5. ‘ [T Palmolive Polska +0.39% +120,68% +127.21%
- 14 446 6,55% 4,92
6. ‘ Secret Lashes +7,29% +19,47% +24,64%
B 157 344 2,96% 4,19
7. = SUPER-PHARM Poland P 03% 3.07%
RE , 293 588 4,88% 4,13
8. a 'Oréal Paris Polska L0.61% +67.42% +16.35%
9 ‘ FM GROUP World 14574 083% 892
o Iq
+9,25% +207,65% +178,79%
342 546 2,64% 3,68
.| [EES
10 ‘ AXEPL -0,18% -22,92% 24,74%
’ 132 476 3,27% 3,08
1. ‘ Rimmel Polska +1.28% 6,00% pa47%
55910 14,64% 3,03
(S TR ) )
12. ‘ . Men Expert +1,29% +365,46% +T341%
“ - 145 730 3,40% 2,94
18. ‘ Wilkinson +2,19% +12,74% 11,62%
] . . 11707 3,31% 2,92
14. AAMEN - dia mezezyzn z pasja +3,63% +1286,71% +73,10%
15, | me Himalava Herbal 5153 4,54% 2,76
- | T Himalaya herbals +10,34% +146,59% 13,73%

Vi


http://www.napoleoncat.com
http://www.wirtualnemedia.pl
http://www.wirtualnemedia.pl

£ \ NapoleonCat

wirtualnemedia.pl

10.

11.

12.

13.

14.

15.

wid

a

Matka i Dziecko - fani

ER

ER

LICZBA
FANOW

LICZBA

FANOW 326 876

FAN PAGE

Mother Power

Nestlé - Zdrowy Start w Przyszio$¢

BoboVita — Zawsze z Tobg, Mamo

Bebiko 2. Rosnij w mitosci

Gerber Polska

Mama wraca do pracy

Wychowaj matego Profesora

Madrzy Rodzice

Lovela

Przytulenie ma znaczenie

BabyOno

dzieci.pl

dziecisawazne.pl

Miasto Dzieci

Swiat Rodzicéw

ER

LICZBA

496 935

FANI
496 935
+0,04%

326 876
+5,54%

307 394
+1,66%

268 156
+0,18%

257 953
+1,35%

213 706
+0,66%

163 242
+0,52%

149 633
+6,59%

131 305
+0,85%

106 242
-0,03%

80 195
+1,80%

74752
+5,64%

67 531
+7,27%

52 060
+3,10%

50 853
+7,54%

Vs

FANOW 307 394

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

0,34%
-15,55%

4,77%
+29,37%

3,96%
-4,97%

4,27%
-1,79%

1,86%
+12,87%

6,13%
+11,47%

0,13%
-88,31%

7,93%
-69,55%

2,38%
-38,07%

2,73%
+6,15%

7,16%
-4,93%

1,76%
-9,53%

5,45%
+10,19%

2,78%
+189,38%

3,04%
-53,43%

sl 2
10,86
-21,01%

7,47
+26,01%

6,40
-0,02%

6,79
-0,33%

1,41
-16,61%

7,41
+22,40%

0,77
-16,55%

75,63
+32,31%

2,49
-36,06%

2,10
+5,23%

63,88
-2,74%

12,57
+27,71%

28,25
+21,40%

1,63

+160,49%

6,56
-70,82%
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Matka i Dziecko - Sli2

63,88 28,25

ER 0,71 ER ER 0,10

LICZBA
FANOW 80195

LICZBA LICZBA
FANOW 149633 [l FANOW 67 531

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
1 ‘ Madrzy Rodzi 149 633 7,93% 75,63
. adrzy Rodzice +6,59% -69,55% +32,31%
P ‘ TR BabvO 80 195 7,16% 63,388
: abyno +1,80% -4,93% 2,74%
. 67 531 5,45% 28,25
3. dziecisawazne.pl
+7,27% +10,19% +21,40%
12 609 8,279 21,88
4, ‘ Siostra Ania 7
+1,42% +36,58% +49,00%
5417 6,179 13,18
5. ‘ o Bobofashion 7
+0,89% +39,09% +10,43%
23 761 4,06% 13,02
6. Mamazone.pl
+4,61% +144,44% +167,08%
2 ‘ L3 drieciol 74752 1,76% 12,57
: ectp +5,64% -9,53% +27,71%
8 ‘ Mother P 496 935 0,34% 10,86
. other Fower +0,04% -15,55% 21,01%
& ) » 326 876 4,77% 7,47
9. R Nestlé - Zdrowy Start w Przyszio$é
+5,54% +29,37% +26,01%
- 213 706 6,13% 7,41
10. ‘ Mama wraca do pracy ’
+0,66% +11,47% +22,40%
268 156 4,279 6,79
11. ‘ @ Bebiko 2. Rosnij w mitosci &
+0,18% -1,79% -0,33%
Ty o " 50 853 3,04% 6,56
12. === Swiat Rodzicow
+7,54% -53,43% -70,82%
13 ‘ BoboVita - 7 Toba. M 307 394 3,96% 6,40
. oboVita — Zawsze z 10bg, Vlamo +1,66% -4.97% -0,02%
7= 8135 3,47% 5,13
14. B ing.
‘ hitp://Parenting.pl +1,61% +23,90% +27,84%
15 ‘ Fundacia Mamy i Tat 46 991 0,99% 4,72
. undacja Mamy | faty +2,40% +191,71% +132,49%

.
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Motoryzacja - fani

ER ER ER

LICZBA
FANOW 242 909

LICZBA LICZBA
FANOW 260 305 FANOW 238 692

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
] ‘ Kia Motors Polsk 260 305 3,54% 5,44
. fa Motors Folska +2,80% -27,46% 20,98%
5 ‘ BMW Polsk 242 909 6,26% 6,42
' olska +5,24% -0,08% +0,60%
0
5 ‘ u oS 238 692 0,87% 1,19
+57,70% +28,94% -54,69%
A 188013 16,299 26,81
4, ‘ . Mercedes-Benz Polska 7
+8,08% +28,87% +19,96%
178 932 4,529 4,61
5. ‘ Toyota Polska &
+3,79% -4,43% -3,03%
wmea 168 324 7,47% 6,48
6. ‘ @) SKODA Poiska °
+1,14% +4,10% +1,24%
. ‘ = i Posk 164 354 23,11% 46,20
: udi Foiska +8,63% +56,08% +19,83%
8 ‘ Ford Polsk 156 584 11,46% 13,86
: ord Foiska +4,51% +12,45% +14,71%
155 368 6,11% 2,24
9. ‘ ™ VERVA Street Racing °
+0,63% +0,28% +8,19%
99012 3,069 4,96
10. ‘ Renault PL .
+2,67% -20,91% 14,47%
o)
11. ‘ messacs \orcedes-AMG PL 89936 9,25% 10,11
+1,87% +4,04% +14,42%
@ 85133 6,22% 8,08
12. - Volkswagen Polska
+4,87% +5,77% +7,71%
13 ‘ v ha Motor Polsk 80 624 0,50% 5,42
. amaha Motor Foiska +8,85% -5,34% +7,62%
1 ‘ 2 Girodn Polsk 74107 5,27% 4,08
- o ilrOCN Folska +0,63% -3,97% -4,34%
15 ‘ Lexts Polsk 69 741 10,10% 15,24
. Exus Folska +8,54% +6,90% +12,56%

V)
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Motoryzacja - SlI2

26,81 15,24

ER 0,22 ER ER 0,29

LICZBA LICZBA
FANOW 164354 [l FANOW 69 741

LICZBA
FANOW 188013

% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
1 Audi Polsk 164 354 23,11% 46,20
. udi Foiska +8,63% +56,08% +19,83%
» ‘ Mercedes.Benz Polsk 188013 16,29% 26,81
) ereedes-benz Foiska +8,08% +28,87% +19,96%
69 741 10,109 15,24
3. ‘ Lexus Polska N
+3,54% +6,90% +12,56%
64 620 11,959 14,62
4, Volvo Auto Polska 7
+5,81% -4,14% +19,06%
v 0,
5. ‘ Ford Polska 156 58 11,46% 13,86
+4,51% +12,45% +14,71%
Jeap 59175 1,79% 13,49
6. Jeep Polska
— +6,81% +17,36% +4,66%
Q9 , ) 6127 3,35% 10,79
7. - Bawaria Motors Katowice - Dealer BMW
+8,02% -3,67% +3,99%
8 M des-AMG PL 89 936 9,25% 10,11
. erceces- +1,87% +4,04% +14,42%
(] ) 7 457 2,59% 10,04
9 - Bawaria Motors - Dealer BMW
+9,92% +16,28% +11,89%
LR 35679 12,319 9,68
10. ‘ Porsche Polska N
+5,10% -11,69% -12,51%
0
11. Mazda Polska 42832 1.18% 8,69
+6,30% +16,05% +67,23%
: 85133 6,22% 8,08
12. - Volkswagen Polska
+4,87% +5,77% +7,71%
13 ‘ Akadormia R 1 Good 15516 5,49% 7,19
. ademia Rozwoju Gooayear -0,05% +112,05% 08,06%
14 ‘ s Castrol Polsk 18 745 33,10% 7,16
. astrol Foiska +3,02% +4,79% +6,12%
weomn 168 324 7,47% 6,48
18. ‘ @ SKODA Polska +1,14% +4,10% +1,24%

V:
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<]

>

12.

13.

14.

15.

Odziez / Moda - fani

ER

ER ER

LICZBA
FANOW 1 440 863

FAN PAGE Y
. , 1569 997
eserve +5,39%
. 1440 863
ropp +4,02%
1375633
+2,98%
1255 441
House
+3,90%
. 772 505
Triumph +6,78%
. 556 857
Mohito
+4,51%
s 406 414
insay +6,16%
DIVERSE o
+3,13%
321 595
ALOHA FROM DEER
+1,70%
291 414
Nike Running Poland
+1,17%
i 250 055
+6,01%
243 959
New Balance Poland
+5,12%
DIAMANTE WEAR 21 2o
+1,28%
Dot - 206 530
eichmann Polska 42,209
s 101 190 803
10. +2,21%

Vs

LICZBA LICZBA
FANOW 1 569 997 FANOW1 375 633

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

1,44%
+50,59%

2,33%
+134,82%

0,19%
+20,12%

0,94%
+44,72%

0,56%
-29,61%

3,11%
+27,69%

2,34%
-8,88%

0,57%
+52,39%

5,74%
-10,33%

0,10%
-84,88%

0,72%
-67,62%

0,68%
-33,75%

4,95%
-5,53%

0,37%
-19,33%

0,87%
+14,72%

Si2
2,64
+44,44%

3,29
+48,74%

0,56
+29,11%

1,02
+19,95%

0,87
-31,07%

5,71
+56,94%

2,30
-7,96%

0,53
+19,23%

7,48
-8,23%

1,79
+46,84%

7,37
+20,55%

15,35
-32,05%

5,66
-3,58%

0,89
-11,35%

3,36
+25,65%
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»

o

©

10.

11.

12.

13.

15.

‘ ETOS

Odziez / Moda - Sli2

ER ER

LICZBA
FANOW

LICZBA
FANOW

243 959

FAN PAGE

Pit Bull West Coast PL

New Balance Poland

Venezia

StaffByMaff

TYSZERT

Gatta

salomonrunning.pl

KONTRI.pl

Arena Polska

ALOHA FROM DEER

4F

Tous Polska

ADRIAN Fabryka Rajstop

VENEZIA

ER

LICZBA

FANOW 80852

% AKTYWNYCH

FANI UZYTKOWNIKOW
49 594 3,75%
+9,85% +34,06%
243 959 0,68%
+5,12% -33,75%
80 852 10,73%
+15,17% +11,90%
58 416 0,42%
+0,12% +48,30%
5 565 4,82%

+23,37% -7,95%
52 437 1,02%
+23,43% +4,39%
4184 11,83%
+4,89% -26,15%
12167 2,65%
+8,72% +11,34%
16 378 2,56%
+1,19% +147,96%
321 595 5,74%
+1,70% -10,33%
250 055 0,72%
+6,01% -67,62%
42 045 0,66%
+4,62% +49,05%
2 562 4,18%
+1,67% +36,68%
24 367 0,98%
+2,55% -15,82%
31242 0,90%
+2,65% +24,87%

Vs

sl 2
29,57
+72,08%

15,35
-32,05%

14,05
+23,36%

13,46
+24,48%

9,93
-1,63%

9,62
+32,88%

9,20
-26,00%

8,93
+24,30%

8,51
-9,30%

7,48
-8,23%

7,37
+20,55%

7,36
+76,36%

7,31
+54,35%

6,73
-1,76%

6,57
+27,30%
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Piwo - fani

ER ER ER

LICZBA
FANOW 444 502

LICZBA LICZBA
FANOW 487518 [l FANOW 377376

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
1 ‘ s e 487 518 2,34% 1,61
: ysKie +0,38% +16,15% -4,36%
) ‘ Lo 444 502 6,33% 7,19
. ec +0,84% +29,52% 10,01%
377 376 3,099 2,06
3. ‘ ﬂ Redd's &
+0,29% +65,24% -6,60%
. 361 568 4,509 3,70
4, ‘ Zubr &
+0,51% +247,98% -4,14%
332 595 0,559 0,40
5. ‘ - Grolsch &
+2,26% +133,20% +110,23%
6 ‘ =] S 331795 5,42% 5,11
. ywiec +1,47% +18,90% +6,04%
., ‘ Warka Radl 277 137 5,13% 11,04
: arka Racler +0,33% +54,28% +83,99%
o 274 599 2,97% 2,64
8. ‘ Warka +0,04% +62,06% 1+26,26%
100 899 7,41% 7,23
9. Perta
+2,49% +10,07% +19,42%
72 545 9,729 3,97
10. ‘ tomza Export i
+3,56% -9,01% 18,05%
69 534 8,989 2,38
11. ‘ Lord Somersby &
+0,57% 7.32% -9,81%
56 448 10,07% 7,41
12. ‘ . Paulaner Polska ?
+4,84% +12,22% +23,39%
13 ‘ b K 44138 0,27% 0,28
g revny rocur 0,22% 2,25% 12,63%
28 829 5,50% 2,38
o | E , ,
‘ Browar Amber +1,19% -26,30% 27,08%
" ‘ . 27 517 12,02% 5,25
. atra +1,21% +17,23% +11,70%

Vo
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Piwo - SlI2

ER ER ER

LICZBA
FANOW 277137

LICZBA LICZBA
FANOW FANOW 56448

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
’ ‘ A AoB 18100 21,58% 12,19
: ebrowar +7,05% -21,57% 21,81%
5 ‘ Warka Rad 277 137 5,13% 11,04
g arka Racler +0,33% +54,28% +83,99%
56 448 10,079 7,41
3. ‘ . Paulaner Polska 8
+4,84% +12,22% +283,39%
100 899 7,41% 7,23
4. Perta
+2,49% +10,07% +19,42%
o)
5. ‘ Lech 444 502 6,33% 7,19
+0,84% +29,52% -10,01%
27 517 12,02% 5,25
6. Tatra
+1,21% +17,23% +11,70%
7 ‘ fi= Fvwi 331795 5,42% 5,11
. ywiec +1,47% +18,90% +6,04%
8 ‘ romza Exoort 72 545 9,72% 3,97
. omza EXpo +3,56% 9,01% -18,05%
. 361 568 4,50% 3,70
9. Zubr
+0,51% +247,98% -4,14%
274 599 2,979 2,64
10. ‘ = Warka AJ
+0,04% +62,06% +26,26%
69 534 8,989 2,38
11. ‘ Lord Somersby &
+0,57% -7,32% -9,81%
28 829 5,50% 2,38
12. ‘ = Browar Amber y
+1,19% -26,30% -27,08%
1707 11,19% 2,28
" . )
13. ‘ Minibrowar Majer +3.58% 6.40% 1,15%
377 376 3,09% 2,06
14, lﬁ ' ' '
‘ Redd's +0,29% +65,24% -6,60%
£l
= . 487 518 2,34% 1,61
18. ‘ Tyskie +0,38% +16,15% -4,36%

Y
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12.

13.

14.

Radio - fani

30,86

ER ER 0,03 ER

LICZBA
FANOW 558 155

FAN PAGE FANI
‘ Radio ESKA 1783375
adio +1,09%
RMF MAXXX 558 155
+1,63%
‘ RME RMF FM So7 8
+2,16%
‘ < Radio ZET aor 614
+0,97%
371 901
‘ EskaROCK
+0,31%
‘ Trojka - P 3 Polski Radi 251837
réjka - Program 3 Polskiego Radia +1,05%
‘ mrE  RMF24.pl 230 881
P +3,07%
‘ Radio Ztote Przeboj 192 947
adio Ztote Przeboje +2,20%
E ’ 163 454
" Antyradio
+2,37%
‘ @ Planeta FM 137355
+0,50%
‘ 133 020
czworka
+1,13%
' - 114773
Radio ZET Chilli
+0,72%
‘ Rock Radi 97 240
ock Radio +5,20%
‘ Radio TOK FM 82190
adio +0,88%

‘ Tuba § 74 229
Ll
' ubaim +0,32%

LICZBA LICZBA
FANOW 1783375 FANOW 557 871

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

11,91%
+41,48%

3,56%
-67,00%

5,80%
-47,44%

3,87%
-64,85%

3,00%
-51,08%

7,66%
+28,41%

8,01%
+8,16%

2,83%
+10,95%

12,56%
+0,36%

6,19%
+3,06%

13,78%
+53,10%

4,76%
+9,48%

2,34%
-0,31%

9,96%
+15,82%

0,31%
+4,64%

sl 2
30,86
+34,36%

36,66
+19,26%

47,26
+34,74%

12,72
-10,86%

23,63
+16,28%

8,25
+44,35%

40,19
+4,38%

14,22
+19,28%

68,04
+23,85%

35,82
+14,30%

25,66
+56,67%

10,81
+28,45%

8,20
-3,68%

53,69
+16,03%

4,88
-3,35%
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o

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Radio - SlI2

ER ER

LICZBA
FANOW

LICZBA

224 135 FANOW

FAN PAGE

Radio Maryja

RMF24.pl

Radio TOK FM

Antyradio

Program 1 Polskie Radio

Radio Krakéw

Ranne Kakao

RMF MAXXX

Radio Ztote Przeboje

RMF FM

Radio ESKA

Planeta FM

Radio ZET

EskaROCK

Radio ZET Chilli

ER

LICZBA
FANOW

FANI
33 046
+6,31%

224135
+4,83%

81502
+1,40%

159 785
+2,17%

43 521
+1,20%

47 844
+3,97%

29 679
+2,84%

549 455
+2,76%

188 809
+4,07%

546 393
+3,82%

1764 746
+1,74%

136 711
+0,31%

453 361
+2,16%

370814
+0,55%

113983
+0,74%

s

81502

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

4,92%
-20,29%

6,40%
+45,08%

7,31%
+12,72%

4,92%
+129,31%

3,71%
+0,56%

5,98%
+22,56%

2,20%
+10,65%

3,19%
-68,73%

2,46%
+698,63%

4,52%
-68,65%

6,17%
+5,37%

3,30%
+237,56%

3,82%
-48,89%

2,90%
-47,90%

2,35%
+111,12%

sl 2
59,22
-20,30%

57,12
+60,68%

50,79
+31,93%

50,29
+15,03%

47,47
+22,22%

37,42
+3,35%

26,00
+34,63%

25,99
+0,24%

25,15
+246,77%

24,80
-11,67%

22,32
+24,21%

22,13
-20,24%

20,76
+31,10%

20,33
+19,20%

11,47
+94,27%
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Sport - fani

42,07 36,64

ER 0,05 ER 0,02 ER

LICZBA LICZBA
FANOW 5 658 688 FANOWA 385 137

LICZBA
FANOW 2 218 564

% AKTYWNYCH
FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sl
| ‘ Robert Lowandowski 5 658 688 3,73% 36,64
. obert Lewandowski +4,00% +30,58% 16,45%
5 Woiciech S 2218 564 5,04% 42,07
: ojclech Szczesny +7,00% +0,96% +7,14%
1385137 5,799 29,07
3. ‘ Kuba Btaszczykowski AJ
+3,80% -6,90% -6,13%
1154 157 0,469 38,80
4, ‘ kukasz Piszczek 7
+4,69% +66,22% +57,50%
1016 895 18,039 77,28
5. ‘ n Kocham Football 7
+1,30% +28,15% +33,65%
6 ‘ Piotr 2via- Official 976 807 3,80% 8,10
. otr 2yla- Cfficia +0,42% +80,92% +24,60%
. ‘ Justyna Kowalozvk - oficialna st 929 283 1,82% 43,50
. ustyna KowalCzyk - oficjalna strona +1.20% 58.14% -5,89%
8 ‘ Locia W 723 009 5,82% 59,16
. egla Varszawa +8,70% -47,29% -30,77%
) 710 062 0,88% 21,86
9. Agnieszka Radwanska
+3,18% -54,65% -29,73%
661 893 4,669 5,64
10. ‘ Kamil Stoch - Oficjalna strona AJ
+2,04% -25,72% 32,71%
594 171 1,549 25,91
1. ‘ Official Robert Burneika 7
+2,08% -38,32% +18,66%
] ) 545 991 3,64% 41,70
12. e Lech Poznan
+2,38% -62,72% -0,99%
13 ‘ Artur Szoilk 379 204 3,11% 39,18
. ur szpika +6,86% -3,40% -8,08%
1 ‘ Robert Lowandowski 370 471 0,00% 0,00
. obert Lewandowski -0,26% 0,00% 0,00%
H 335 004 51,35% 108,72
18. ‘ Onet Sport +3,59% +4,24% +6,92%

Vi R
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Sport - Sli2

Sl 2 115,07 108,72

ER

ER 0,30 ER 0,13

LICZBA
FANOW 45987

LICZBA LICZBA
FANOW 302539 [l FANOW 335004

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
1 ‘ ¢ i 302 539 26,16% 115,07
: aczy nas piika +28,01% +32,55% +106,68%
P ‘ Ledia.Net 45 987 28,12% 110,48
' egia.-ne +5,27% +198,25% -3,53%
335 004 51,35% 108,72
3. ‘ H Onet Sport °
+3,59% +4,24% +6,92%
1016 895 18,039 77,28
4. ‘ n Kocham Football &
+1,30% +28,15% +33,65%
0
5. ‘ Poznar Maraton 18607 10,60% 65,96
+10,01% +149,85% +192,27%
. . 82 458 6,06% 59,89
6. Jagiellonia Biatystok
+3,78% -16,41% +42,44%
7 ‘ Trening bi 145 537 4,22% 59,20
: rening blegacza +7,67% -10,29% -5,37%
8 ‘ Ledia Wi 723 009 5,82% 59,16
: egia Varszawa +3,70% 47,29% -30,77%
. , 124 746 10,53% 57,27
9. Lechia Gdansk
+1,82% -26,70% +3,25%
16 856 17,669 50,50
10. ‘ - JuvePoland.com - Strona Polskich Kibicéw Juventusy ’
+1,89% -2,12% -14,24%
. 267 023 10,209 47,50
11. ‘ FANGOL.pl 7
+5,12% -34,28% -31,06%
. 206 650 1,34% 45,10
12. Marcin Gortat
+5,23% +14,81% +2,63%
13 ‘ J K vk - oficial " 929 283 1,82% 43,50
X ustyna Kowalczyk - oficjalna strona 1.20% 58.14% 5:80%
14 ‘ Woiciech S 2218 564 5,04% 42,07
! ojelech szczesny +7,09% +0,96% +7,14%
15 ‘ ﬁ Lech P , 545 991 3,64% 41,70
. ech Foznan +2,38% -62,72% -0,99%

Vi


http://www.napoleoncat.com
http://www.wirtualnemedia.pl
http://www.wirtualnemedia.pl

£ NapoleonCat wirtualnemedia.pl

Telekomunikacja - fani

ER ER ER

LICZBA LICZBA
FANOW 2 232 914 FANOW 2 413516

LICZBA
FANOWA 533 975

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
! ‘ Sorce | 2413516 0,98% 1,99
: ©rce I hozum +0,09% +82,45% +32,16%
2 2232914 0,84% 2,04
2. ‘ 2 py °
+0,77% -14,35% -8,69%
1533 975 4,15% 7,48
3. Plus
+1,19% +39,36% +23,84%
. ‘ B heyah 813 931 2,84% 4,25
+0,82% +3,54% 7,41%
s an 0
5. ‘ F T-Mobie PL 649 012 2,45% 5,95
+1,81% +41,32% +0,65%
o)
6 ‘ . S 505 681 3,15% 2,88
+1,07% +25,79% +0,32%
., ‘ - 423763 0,36% 1,15
: uzodajnia -0,00% -20,31% 17,56%
8 ‘ B MOBILE 156 168 0,28% 0,17
. ea bu +0,78% -5,47% 6,82%
™ o , 140 880 12,63% 9,09
9. Virgin Mobile Polska
+8,71% +249,09% +88,65%
0,
. ‘ UPC Polska 92 885 2,54% 3,64
+0,84% +27,26% +0,69%
" 90 357 0,289 1,93
11. ‘ Superszybki internet LTE &
+0,11% +50,72% +48,64%
58 747 4,76% 5,98
12. ‘ Mobile Vikings Polska y
+5,12% -38,00% -22,05%
13 ‘ FrooM 46 760 0,00% 0,00
g ree -0,24% 0,00% 0,00%
1 ‘ =R 44749 20,57% 13,94
: eta +2,51% +38,84% +26,41%
s ‘ . 11 969 5,71% 8,43
. ay +2,62% -12,30% 12,50%

Vi
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11.

12.

13.

14.

15.

&

Telekomunikacja - SlI2

17,16

ER 0,15

LICZBA
FANOW

FAN PAGE

Dropss

Marcin Gruszka Rzecznik Prasowy Play

Netia

Virgin Mobile Polska

Play4U

Plus

Mobile Vikings Polska

T-Mobile PL

heyah

UPC Polska

nju mobile

Play

Serce i Rozum

Superszybki internet LTE

mbankmobile.pl

34,28

2,01 ER

13,94

0,06

LICZBA
FANOW 44749

FANI
5672
+19,44%

8578
+2,47%

44 749
+2,51%

140 880
+8,71%

11 969
+2,62%

15633975
+1,19%

58 747
+5,12%

649 012
+1,81%

813 931
+0,82%

92 885
+0,84%

505 681
+1,07%

2232914
+0,77%

2413516
+0,09%

90 357
+0,11%

1055
+9,78%

Vs

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

128,70%
+21,13%

22,32%
-0,17%

20,57%
+38,84%

12,63%
+249,09%

5,71%
-12,30%

4,15%
+39,36%

4,76%
-38,00%

2,45%
+41,32%

2,84%
+3,54%

2,54%
+27,26%

3,15%
+25,79%

0,84%
-14,35%

0,98%
+82,45%

0,28%
+50,72%

1,33%
+1175,26%

wirtualnemedia.pl

sl 2
34,28
-25,79%

17,16
+22,54%

13,94
+26,41%

9,09
+88,65%

8,43
-12,50%

7,48
+23,84%

5,98
-22,05%

5,95
+0,65%

4,25
-7.41%

3,64
+0,69%

2,88
+0,32%

2,04
-8,69%

1,99
+32,16%

1,93
+48,64%

1,36
+72813,75%
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TV - fani

ER ER ER

LICZBA
FANOW 1 087 197

LICZBA LICZBA
FANOW 1 246 388 FANOW 994 989

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sl
()
1. ‘ ESKA TV 1246 388 10,00% 22,45
+2,67% -14,12% -17,26%
1087 197 2,18% 2,95
2. ‘ El MTV Polska y
+0,22% -23,15% -22,06%
3 ‘ RE Di ch | Polsk 994 989 6,82% 29,61
. isney hannel Foiska +0,96% -9,53% 12,39%
942 625 3,109 3,96
4. ‘ WATA \/IVA Polska A’
+0,33% -20,09% -19,06%
807 059 0,00% 0,00
5. ‘ n euronews )
+2,13% 0,00% 0,00%
771329 7,99% 28,64
6. 4fun.tv
+0,67% +164,95% +4,79%
721 449 15,509 72,90
r | ® .
+4,18% +240,77% +45,18%
iy 692 780 27,75% 118,13
8. ‘ © TVN24.pl °
+3,06% +17,30% +22,03%
670 234 2,01% 6,12
9. Tylko muzyka
+0,64% +293,83% +153,77%
Vil . Lol 595 265 12,32% 33,58
10. == M jak mito$¢
+2,52% +57,87% +36,78%
11 ‘ Rodzinka.ol TVP 593 335 2,57% 5,31
: odzinka.p +0,40% +270,77% +8,24%
563 919 1,339 24,38
12. ‘ . Voice of Poland TVP o
+3,57% +54,48% +28,53%
o 481775 0,02% 1,11
13. Przepis na zycie TVN
-0,32% +552,11% +325 531,73%
461 938 1,04% 5,99
. ipla |
14 ‘ Bipla ipla +2,63% +105,90% +23,11%
()
1. ‘ Marm Talent TVN 425610 10,36% 52,89
+7,34% +758,30% +104,03%

V-
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TV - Sli2

126,46 218,00 118,13
ER 2,91 ER 0,22 ER 0,06

LICZBA LICZBA LICZBA
FANOW FANOW 400243 Ml FANOW 692 780

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW Sz
; ‘ o0 Model TVN 400 243 23,54% 218,00
. op Mode +13,73% +596,47% +124,16%
» ‘ Y s Kimiecik. TUN 5839 36,80% 126,46
' 'u‘ ariusz Kmieclk, +185,81% +596,21% +314,48%
iy 692 780 27,759 118,13
3. ‘ @ TVN24.pl 7
+3,06% +17,30% +22,03%
52 044 11,969 103,59
4. ‘ Telewizja Republika 7
+5,29% -7,26% -9,90%
) 108 105 11,26% 99,08
5. tvp.info
+5,80% -13,18% +2,40%
% 168 747 19,46% 95,66
6. ‘ ra_ Dancing With The Stars. Taniec z Gwiazdami ?
+10,16% +318,95% +112,75%
. ‘ TAK C2Y NIE 22 256 19,43% 94,72
: +7,34% -17,21% -24,44%
8 ‘ Fakty TUN 297 509 31,48% 88,02
. axty +5,96% +6,15% +9,56%
721 449 15,50% 72,90
9. ‘ @ 3
+4,18% +240,77% +45,18%
()
10. ‘ Hell's Kitchen Polska 118 851 5,38% 56,08
+13,15% +108,85% +85,98%
0
1. ‘ Marm Talent TVN 425610 10,36% 52,89
+7,34% +758,30% +104,03%
] 191 560 4,20% 49,48
12. TVP Sport
+2,08% -5,25% -15,29%
13 ‘ Dsiert Dobry TUN 276 922 6,64% 44,49
. zien Dobry +6,81% -9,25% +82,32%
14 ‘ Comed Central Polsk 170 277 1,53% 35,14
. omedy Lentral Folska +2,41% +3,57% +20,17%
15 ‘ - TOP CHEF Polsk 104 954 3,77% 34,79
. olska +12,33% +224,40% +367,10%

Vi
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10.

12.

13.

14.

15.

Zdrowie - fani

ER ER

LICZBA
FANOW

LICZBA

293 444 FANOW

FAN PAGE

Seks to zdrowie!

Anna Lewandowska

Colgate - z usmiechem do $wiata

Pigkne usta

Dbam o siebie

WIEMY CO JEMY

Polski Bank Komadrek Macierzystych

NO-SPA

bielenda

Nie biegam

Dorota Zawadzka

Always Polska

2KC

Migrena z glowy

ER

LICZBA

509 379

FANI
509 379
+0,80%

293 444
+8,94%

288 083
+0,00%

176 294
+0,65%

164 523
+4,17%

165770
+0,95%

139 673
+11,49%

127 351
+0,85%

60 609
-0,24%

59 141
+4,46%

57 270
+2,98%

48 796
+2,47%

37779
-0,24%

31032
-0,18%

27 004
+2,562%

Vi

FANOW

288 083

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

0,44%
-8,83%

18,75%
+4,86%

0,17%
77,27%

0,07%
+122,20%

3,71%
+6,95%

2,52%
+78,69%

6,56%
+32,19%

0,05%
+197,47%

0,05%
-43,50%

2,38%
+20,69%

0,11%
-18,86%

14,78%
+4,84%

0,26%
-39,60%

0,14%
-38,46%

7,21%
+0,85%

Si2
4,34
-18,50%

46,54
-17,82%

0,11
-73,22%

0,92
+86,30%

2,54
+15,28%

1,95
+141,20%

6,70
+31,72%

0,51
+377,31%

0,01
-48,79%

7,27
-16,23%

0,75
+53,78%

101,97
+4,01%

0,24
-47,51%

2,14
-33,60%

7,71
+0,39%
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Zdrowie - SlI2

27,69

ER ER ER 0,29

LICZBA
FANOW 293 444

LICZBA LICZBA
FANOW FANOW 13363

% AKTYWNYCH

FAN PAGE FANI UZYTKOWNIKOW sz
1 ‘ Dorota Z dzk 48 796 14,78% 101,97
: orota cawadzka +2,47% +4,84% +4,01%
P ‘ A L d K 293 444 18,75% 46,54
: nna Lewandowska +8,94% +4,86% 17,82%
. ) 13 363 11,00% 27,69
3. urodaizdrowie.pl
+3,42% +12,63% +27,70%
9763 3,999 9,77
4. ‘ Polskie Stowarzyszenie Oséb z Celiakig i na Diecie Bezglutenowej &
+7,71% +4,05% +7,67%
3668 5,379 9,56
5. ‘ Omegamed &
+2,06% +10,93% -14,93%
- 13 044 0,83% 9,37
6. Twardy punkt widzenia
-0,33% +1,27% +5,17%
7 ‘ FitBack 11147 3,59% 7,96
: tBac +1,33% 12,86% 13,52%
8 ‘ Mi " 27 004 7,21% 7,71
: grena z glowy +2,52% +0,85% +0,39%
= ) 59 141 2,38% 7,27
9. bielenda
+4,46% +20,69% -16,23%
139 673 6,569 6,70
10. ‘ WIEMY CO JEMY &
+11,49% +32,19% +31,72%
= 1972 3,859 6,33
11. ‘ === Kilinika Rehabilitacji Sportowej Ortoreh &
+2,82% +42,15% +96,83%
) ) ) 15 452 1,66% 5,98
12. Mydlarnia u Franciszka - kosmetyki naturalne
+2,39% -12,84% -7,46%
13 ‘ Wh | 8875 2,95% 4,99
- rewsia +0,59% +55,97% +37,73%
14 ‘ _-!_ J ot 21140 0,34% 4,67
' eszCze nie teraz +2,71% -3,97% +3,27%
E 509 379 0,44% 4,34
el
15. ‘ Seks to zdrowie! +0.80% 8.83% 18,50%

Vi
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

1]
|

Zywnosé - fani

ER

ER ER

LICZBA
FANOW 1516 837

FAN PAGE FANI
ch ch 6 034 965
upa hups +797,52%
Tumbark 1516 837
ymoar +1,82%
Ca 1295417
PRy +0,15%
Maly Gléd 1118 060
+0,17%
Goralki 1034054
+0,14%
1007 645
FRUGO +1.30%
Dilmah e 947 050
iimah Tea +8.16%
843 535
+1,65%
cpisy.ol 675 654
I .
przepisy.p +2,35%
Lav’s ol 639 191
ysp +2,68%
— . 606 522
Zywiec Zdroj
+0,59%
605 978
E. Wedel
+0,60%
ROKO 568 691
+1,76%
Raffaello Polsk: 468 366
affaello Polska +5.02%
Big Milk 462 989
g Mi +0,58%

Vs

LICZBA LICZBA
FANOW 6 034 965 FANOWA 295 417

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

0,09%
-94,74%

3,98%
+47,46%

0,46%
+0,82%

1,27%
-1,51%

1,11%
+19,02%

0,54%
-30,75%

0,30%
-3,28%

1,05%
-11,91%

3,58%
+28,39%

0,58%
-63,96%

0,67%
-65,30%

1,02%
+73,59%

3,48%
+26,53%

0,15%
+28,31%

0,99%
-3,49%

sl 2
0,56
-73,74%

7,22
-2,18%

0,44
-12,02%

2,49
-5,39%

1,19
+2,98%

0,64
-25,87%

0,32
+1,95%

1,11
-21,05%

5,78
+11,48%

0,95
-69,40%

1,71
-6,35%

2,72
+64,85%

5,79
+35,95%

3,51
+45,26%

1,12
+25,37%
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

=)

T

Zywnosé - SlI2

ER ER

LICZBA
FANOW

LICZBA
FANOW

FAN PAGE

Lubie zbiera¢ grzyby

gospodarstwo sadownicze J@BUSKO.PL

Polsoja Smacznie Zdrowo Lekko

Pani Tereska

Level Street

Przyprawy Royal Brand

POLOmarket

Republika Kaktusa

Jogobella

Wytwornia Lodéw Tradycyjnych

Prince Polo

Tymbark

Tiger Energy Drink

ROKO

przepisy.pl

ER

LICZBA
FANOW 9098

FANI
12 533
+4,43%

192
+15,66%

9098
+11,98%

62 497
+0,26%

2894
+0,84%

3401
+7,12%

62 979
+3,41%

408 907
+4,95%

85 637
+15,70%

49 896
+3,44%

160 983
+2,02%

1516 837
+1,82%

382 094
+1,08%

568 691
+1,76%

675 654
+2,35%

Vs

% AKTYWNYCH
UZYTKOWNIKOW

9,06%
+1,38%

5,21%
-13,54%

3,36%
+210,54%

1,26%
+9,77%

2,97%
-0,83%

2,56%
7,711%

10,96%
-17,30%

12,69%
-3,62%

10,86%
+20,11%

1,37%
-3,04%

5,99%
+298,46%

3,98%
+47,46%

4,31%
-6,02%

3,48%
+26,53%

3,58%
+28,39%

sl 2
29,88
+3,00%

21,34
+31,79%

14,87
+252,27%

11,39
+11,14%

11,29
+7,68%

10,67
+41,15%

10,34
-11,59%

8,86
-27,39%

8,50
+48,35%

7,92
-5,53%

7,92
+121,25%

7,22
-2,18%

6,00
-17,62%

5,79
+35,95%

5,78
+11,48%
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+48 22 378 32 99
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