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Skad pomyst na raport

Media spotecznosciowe na dobre staty sie czescig zycia Polakdw. Sa Zrodiem informacji z kraju,
Swiata, a przede wszystkim réznego rodzaju relacji. Jak podajg badania Megapanelu w Polsce
jest obecnie 21,515 min internautow z czego jak pokazujg dane udostepnione przez Facebook
13,220 mln posiada u nich swoje konto. Przy 38,484 min ludnosci Polski wedtug Gtéwnego Urzedu

Statystycznego' stanowi to blisko 34 wszystkich internautéw i 40% Polakow.

W 2014 roku 16,4 mIn osdb korzystato z serwisu Youtube, a 2,56 mIn z Twittera. Biorgc pod uwage
20% wzrost zainteresowania aplikacja Instagram (2,19 min) i 4% portalem LinkedIn (0,96 min)

nikogo juz do zasadnosci komunikacji tymi kanatami przekonywac nie trzeba.

Rozwijajagce sie zainteresowanie komunikacjg adresowang do kobiet oraz zblizajacy Dzien Kobiet,
sprawit, ze postanowilismy poddac analizie pte¢ piekng w mediach spotecznosciowych. Jaka jest?
Co jg interesuje? Ktoére kategorie z istniejacych profili firmowych i tematycznych szczegdlnie ja
angazuja, a gdzie jest jeszcze przestrzen do poprawy i zwiekszenia skutecznosci realizowanych

dziatan.

Z przygotowanego raportu wytania sie ciekawy obraz Polek w mediach spotecznosciowych
(ze szczegdlnym naciskiem na Facebook.com). Niektére wyniki wydajg sie dobrze znane, inne
moga budzi¢ zdziwienie. Powstaty raport jest Swiezym spojrzeniem na kobiety i ich zaangazowanie

W najpopularniejszym portalu spotecznosciowym jakim jest w Polsce Facebook.

Zapraszamy do lektury. Mamy nadzieje, ze bedzie on Zrdodtem inspiracji i wiedzy, ktérg mozna

praktycznie wykorzystac.

1 http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/podstawowe-informacje-o-

rozwojudemograficznym-polski-do-2014-roku-,12,5.html dostep z dnia 1.03. 2015 r.



Metodologia

Dane na temat struktury demograficznej uzytkownikdw poszczegdlnych serwisdow pochodzg
z badania Megapanel PBI/Gemius, za okres styczen-grudzien 2014 r. Dziekujemy za ich
udostepnienie firmie Polskie Badania Internetu. Warto pamietad, ze ze wzgledu na metodologie
badania prezentowany tu wskaznik Real Users jest przyblizeniem liczby oséb wchodzacych
na strony WWW danego serwisu, niezaleznie od tego, czy sg jego zarejestrowanymi uzytkownikami.
Niestety, nie uwzglednia to korzystania z aplikacji mobilnych, ktdéry to sposdb korzystania jest
szczegdlnie istotny w przypadku niektdrych serwiséow (np. Instagram). Dodatkowo dla Facebooka
prezentujemy dane o liczbie uzytkownikdéw w oparciu o dane wtasne serwisu.

Badanie popularnosci poszczegdlnych kategorii i zaangazowania kobiet i mezczyzn w serwisie
Facebook wykonano przy uzyciu narzedzia Sotrendera, z uwzglednieniem m.in. autorskiego

sposobu pomiaru zaangazowania oraz danych Facebook Insights.

Whioski i analizy

1. Media spotecznosciowe stajg sie coraz bardziej popularne wsrdéd dojrzatej grupy internautéw:
45-54 | 55-64. Zwieksza sie ich liczba w analizowanych mediach: Facebook, LinkedIn. Twitter,
Instagram, Youtube.

To bardzo ciekawa obserwacja, na ktoéra sktada sie wzrost liczby uzytkownikéw Facebooka wsrod
kobiet w przedziale wiekowym 45-54 o 32% i 27% w przedziale 55+ wedtug danych serwisu.

W przypadku mezczyzn dla Facebooka jest to wzrost odpowiednio 24% i 26%.

Interesujgco prezentuje sie wzrost liczby uzytkowniczek w wieku 55+ na portalu LinkedIn o 63%
oraz analogicznie dla mezczyzn o 26%. Youtube, ktdry dotychczas kojarzony byt przede wszystkim
z mtodym widzem, obecnie cieszy sie 12% wzrostem wsrod kobiet w wieku 45-54 i 10% dla
przedziatu wiekowego 55+. Mezczyzni stanowia liczniejszg grupe, poniewaz o 23% wzrosta ich

liczba w przedziale wiekowym 45-54 i o 5% w przedziale 45-54.

Podobny wzrost obserwujemy na przyktadzie Twittera 27% w grupie kobiet w wieku 45-54, 3% dla

pan 55+ oraz 32% dla mezczyzn w wieku 45-54 i az 56% dla przedziatu wiekowego 55+.

2. Wedtug danych Megapanelu szczegdlnie szybko rosnie liczba Polakdw i przede wszystkim Polek
wchodzacych na strony www Instagrama. Portal ten odnotowat najwiekszy, bo az 20% wzrost
zainteresowania wsrdd polskich internautow. Jest najpopularniejszy wsrod kobiet - 1,23 min,

przy 0,96 min mezczyzn.

3. Stereotypy dotyczace zainteresowan kobiet i mezczyzn znajduja potwierdzenie w demografii
profili sledzonych na Facebooku. Kobiety interesujg najbardziej takie branze jak: Dom i ogrdd,
Macierzyristwo, Kosmetyki oraz Odziez. Mezczyzn gtdwnie ciekawig Sport, Motoryzacja, IT
i elektronika oraz Polityka. Moze to wynikaé¢ zardwno z réznych zainteresowan pici, jak i z dziatan
prowadzacych profile tematyczne, ktérzy kierujg komunikacje i reklamy do grup docelowych

zgodnych ze strategig marketingowa i komunikacyjna firm.



Affinity Index? dla kobiet w przypadku wymienionych szczegdlnie , kobiecych” kategorii wynosi
ponad 100, co oznacza, ze dla tych profili mamy do czynienia z nadreprezentacjg kobiet - profile
sq bardzo dobrze dopasowane do tej grupy docelowej. Wskaznik zwieksza sie w zaleznosci
od tematu i wieku badanych. Na uwage zastuguje wysoka wartosc¢ Affinity Index dla grupy wiekowej
65+ w kategorii Macierzynstwo, tak charakterystycznej dla kobiet w przedziale wiekowym 18-24,
25-34. Moze to wynika¢ z checi opieki nad wnukami i poznania nowych zabaw sprzyjajgcych
rozwojowi dziecka.

Najwiekszymi fanpagami w tej kategorii sg: Nestle - Zdrowy Start w Przysztosé, BoboVita - Zawsze

z Toba, Mamo oraz Bebiko 2. Ros$nij w mitosci.

Ciekawy moze byc¢ takze wynik dla kategorii Kosmetyki, gdzie Affinity Index jest najwyzszy
w najmtodszej (13-17) i najstarszej (65+) grupie wiekowej. Jest to o tyle interesujace, ze zdecydowana
wiekszos$¢ dostepnych na polskim rynku kosmetykow jest adresowana do kobiet w przedziatach
wiekowych 25-34, 35-44, ktére charakteryzuja sie na Facebooku najmniejszg wartoscig Affinity

Index w pordéwnaniu do tych omdwionych powyze;.

Kategoria Odziez wyglada podobnie jak w przypadku wczesniej omawianej, gdzie dwie skrajne
grupy wiekowe zdominowaty zainteresowanie markami. Najwiekszymi fanpagami sg Cropp,

Reserved i House.

W przypadku marek, ktére w badaniu na Facebooku znajdujg sie w obszarze zainteresowan
przede wszystkim mezczyzn, istnieje dodatkowe pole do popisu jesli firma zaktada rozwijanie
poszczegdlnych segmentow, w tym dotarcia do kobiet. Sport, ktéry wydawatby sie z pozoru
neutralny jesli chodzi o zainteresowanie ptci®, de facto jest zdominowany przez mezczyzn.
Szczegdlnie dziwi ten wynik biorac pod uwage profil Ewy Chodakowskiej, ktory jest najwiekszym
w kategorii Sport i liczy blisko 1,5 miIn fanéw. W tej kategorii obserwujemy bardzo duzy niedobor
kobiet, w poréwnaniu do mezczyzn, poniewaz w zadnej grupie wiekowej wspodtczynnik Affinity

nie przekroczyt 75, a najwiekszy obserwujemy wsrod kobiet w wieku 55-64.

W kategorii Motoryzacja najwieksza popularnoscia cieszy sie fanpage Scigacz.pl, TVN Turbo i ORLEN
Team. Kobiety w wieku 55-64 w stosunku do liczby takich osdb w catej populacji uzytkownikow
Facebooka wzglednie licznie byty zainteresowane wymienionymi stronami. Samsung Polska,
Telefony Samsung oraz Microsoft Lumia Polska to najwieksze fanpage w kategorii /T i elektronika.
W tym przypadku najliczniejsza grupe deklarujgca zainteresowanie stanowity kobiety w wieku
13-17. Polityka i partie to kolejna, kategoria gromadzgca gtdwnie mezczyzn, gdzie jedynie dla kobiet

w przedziale wiekowym 65+ Affinity Index jest wieksze niz 100.

2 Affinity Index - iloraz zasiegu badanej zmiennej w grupie docelowej i zasiegu w grupie odniesienia
(np. w catej populacji czy w populacji Internautéw) przemnozony przez 100. Stosowany jest do okreslania

stopnia efektywnosci danej zmiennej (medium, nosnika, danej demograficznej) w grupie docelowe;j.

3 Badania GUS przeprowadzone w pazdzierniku 2012 roku pokazuja, ze w objetym badaniem okresie
W zajeciach sportowych lub rekreacyjnych uczestniczyto 45,9% Polakéw (48,8% mezczyzn i 43,3% kobiet)
http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/KTS_Uczestnictwo_pol_w_sporcie_w_2012.pdf



4. Kobiety duzo bardziej angazujg sie w komunikacje z markami na Facebooku niz ma to miejsce
w przypadku mezczyzn.

Jak pokazaty badania kobiety wykazujg duzo wieksza che¢ do angazowania sie w podejmowang
komunikacje z marka niz obserwujemy to w przypadku mezczyzn. Odpowiednio prowadzony
dialog z fanami profili, moze sprzyja¢ zwiekszonej interakcji poprzez polubienia wpisow, kolejne
komentarze czy tez udostepnienia.

Najbardziej zdominowana przez kobiety kategoria na Facebooku pod wzgledem zaangazowania
to Zdrowie. Az 93,9% wszystkich interakcji jest wynikiem kobiet. Kolejnymi sg Kosmetyki (91,6%)
i Macierzyristwo (89,8%).

5. Wystepuje grupa kategorii, ktére mozemy nazwac neutralnymi ptciowo, gdzie wartosc¢ Affinity
jest porownywalna. Znajdziemy wsrdd nich takie kategorie jak: Podrdze, Muzyka, Prasa, Restauracje,

Zdrowie, NGO i akcje spoteczne, Napoje.

Zardwno zmiany zachodzace w spoteczenstwie jak i prowadzona komunikacja sprawia,
ze na Facebooku nie brakuje kategorii cieszacych sie zainteresowaniem oby ptci. Kategoria
Zdrowie szczegdlnie zastuguje na analize w tym wzgledzie. Tak jak wspomnielismy wyzej, kobiety
stanowiag najwiekszy procent zaangazowanych, w stosunku do liczby mezczyzn zainteresowanych

ta kategoria.



Demografia

tytiownlcy 6,36 min ©

A (+10%)

® 6,86 min
(+10%)

(dane wtasne
serwisu)

1300 000 (-3%) 1400 000 (-1%)
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560 000 (+27%)

Wedtug wtasnych danych serwisu, liczba uzytkownikéow Facebook zwiekszyta sie w badanym
okresie 0 10% i wynosi okoto 13,22 mIn. Ponadto, mamy do czynienia ze zblizong dynamika wzrostu
wsrod kobiet (6,36 min) i mezczyzn (6,86 min), wynoszaca +10%.

Najwiekszy wzrost liczby uzytkownikéw wsréd mezczyzn odnotowano w najstarszych grupach
wiekowych. Mezczyzn powyzej 55 roku zycia przybyto o 26%, natomiast tych w wieku od 15 do
24 lat (jest to najliczniejsza grupa) o 6%. Spadek wsrdd mezczyzn zostat zaobserwowany tylko

w najmtodszej grupie wiekowej (7 - 14 lat) i wyniost -3%.

W przypadku kobiet mamy do czynienia z bardzo podobnym trendem - najszybciej wzrastata
liczba uzytkowniczek z najstarszych grup wiekowych (+32% dla kobiet miedzy 45 a 54 rokiem
zycia, +27% dla kobiet z przedziatu wiekowego 35 - 44 oraz 55+). Liczba kobiet miedzy 15 a 24
oraz 25 a 34 rokiem zycia wzrosta odpowiednio +2% i +11%. Niewielki spadek odnotowano jedynie

w najmtodszej grupie (-1%).



Real Users
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Facebook

(Megapanel)
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Danych na temat struktury demograficznej uzytkownikéw Facebooka dostarczajg takze informacje
z badania Megapanel (PBI/Gemius). W badanym okresie od stycznia do grudnia 2014 roku liczba
uzytkownikdw wzrosta o +4% (16,84 mln osdb). Jest to w znaczacym stopniu wynik zwiekszonego
zainteresowania mezczyzn stronami serwisu spotecznosciowego (wzrost o +7%, co dato 8,24 min
uzytkownikoéw). Liczba kobiet powiekszyta sie o +2% (8,6 min).

W przypadku mezczyzn najwiekszy wzrost liczby uzytkownikow odnotowano w grupie wiekowej
45 - 54 (+25%). We wszystkich pozostatych przedziatach wiekowych mamy do czynienia z duzo
nizszym przyrostem uzytkownikéw. Najbardziej statyczna okazata sie byc¢ grupa 35 - 44, ktorej
liczebnos¢ jest bardzo stabilna.

Wsréd kobiet liczba uzytkownikéw jest rézna w zaleznosci od grupy wiekowej. W badanym
okresie najbardziej powiekszata sie ilo$¢ oséb reprezentujacych dolne przedziaty wiekowe -
dla os6b miedzy 45 a 54 rokiem zycia wzrost wynidst +27%, dla oséb w wieku 55+ ilos¢ ta
ksztattowata sie na poziomie +16%. Niewielkie spadki odnotowano w przypadku najmtodszych

kobiet - dla grup wiekowych: 7 - 14 oraz 15 - 24 wyniosty one odpowiednio -1% i -8%.

Podobnie do pozostatych serwiséw, rowniez dla Facebooka mozna zaobserwowadé wzrostowa
tendencje liczby Real Users w najstarszych grupach wiekowych. Liczba uzytkownikoéw z pozostatych

grup jest wzglednie stabilna.



Co mozna powiedzie¢ o coraz wiekszej ilosci oséb dojrzatych obecnych
w mediach spotfecznosciowych?

Definiowanie ludzie poprzez wiek w naszych czasach to jak definiowanie
poprzez kolor oczu. Mozna - ale po co? Rozwdj technologii i medycyny, zmiany
spoteczno-ekonomiczne spowodowaty, ze to co nas definiuje zdecydowanie

bardziej niz wiek to postawa Zzyciowa, moZzliwosci ekonomiczne czy

“ postrzegany poziom sprawczosci. Jezeli marketerzy jeszcze nie zauwazyli jak

. bardzo aktywna oraz ciekawa zZycia i swiata jest ta grupa konsumentow -
Julia Izmatkowa
o to czas najwyzszy. Ta grupa jest genialna - bo nie tylko konsumuje dla siebie,
Wiascicielka Izmatkowa
c " ale chetnie opiekuje sie i obdarowuje swoje dzieci | wnukow. Dlatego jezeli
onsulting
ktos z nich rezygnuje, bo wydaje mu sie za mato atrakcyjna - to znaczy,
ze posiada zdecydowanie za mato wiedzy lub.. za duzo pieniedzy. My
kochamy badac te grupe i co raz wiecej mamy projektow skupiajacych sie
tylko na grupie 60+ - w celu tworzenia produktdw i ustug nie koniecznie

z kategorii farmakologicznej.
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1389 879 (+16%)

1104 597 (+23%)
821123 (+12%)
885 973 (+5%)
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W 2014 roku liczba uzytkownikéw YouTub wzrosta o +6% (16,4 miIn). Na ten wynik sktada sie wzrost
liczby odwiedzajacych portal kobiet (0 +5%, 8,17 miIn), i mezczyzn (0 7%, 8,23 mIn).

Wsréd mezczyzn, najbardziej rosngcg grupg wiekowa byty osoby w wieku 45 - 54 lata (wzrost
na poziomie +23%). Znaczacy przyrost zostat takze odnotowany w grupie miedzy 7 a 14 rokiem
zycia (+17%). Wzrost liczby mezczyzn miedzy 35 a 44 rokiem zycia jest niemal niezauwazalny -
ich liczba w badanym okresie oscyluje wokot 0%.

Odwrotnie niz w przypadku mezczyzn, najwiekszy udziat we wzroscie liczby uzytkownikow wsrod
kobiet miata grupa wiekowa 35 - 44 lata (+16%). Ponadto, kobiet przybywato gtdwnie w starszych
grupach wiekowych: 45 - 54 (12%) oraz 55+ (+10%). W badanym okresie zmniejszyta sie liczba
kobiet w wieku 7 - 14 (-1%) oraz 15 - 24 (-3%), odwiedzajacych strony serwisu YouTube.

Co interesuje kobiety na YT?

Ulubionym miejscem kobiet na YouTube od kilku lat s kanaty o tematyce
beauty, kulinaria, fashion i lifestyle. Internautki chetnie ogladaja tez video
rozrywkowe (Abstrachuje, Szparagi) oraz talk-show, angazujagce gwiazdy
i celebrytow (20m2 tukasza). WSsSrod topowych twdrcow caty czas

dominuja mezczyzni, jednak swojg pozycje zdobyty rowniez takie kanaty jak

Red Lipstick Monster, Méwigc Inaczej czy Love and Great Shoes. Rowniez
- s opularne blogerki modowe decydujg sie na YouTube - przyktadem jest

Barbara Sottysinska pop g vaua sie prey /

Jessica Mercedes, ktdra zaprezentowata ostatnio poradnik dotyczacy

Prezes Zarzadu LifeTube
makijazu wtasnie na swoim kanale.

Co w szczegdlnosci przyciaga uwage kobiet w wieku 45-54 i 55+?

Ta grupa jest w dalszym ciggu najmniej aktywna w social media, jednak
tendencja do ,bycia online” dociera do niej coraz czesciej. Codziennie
przesytamy video z YouTube poprzez maile, Facebooka, smartphone’a
- rowniez z naszymi rodzicami. To dzieki mtodszemu pokoleniu, osoby
w wieku srednim przekonujg sie do serwisow Facebook czy YouTube. Widzimy
po statystykach naszej sieci, ze takie kanaty jak SkutecznieTV czy Polimaty
przyciggajg takze starszych odbiorcow, ktorzy skupieni sg przede wszystkim

na merytorycznych tresciach.

Jakie sq roznice w preferencjach i zainteresowaniach pomiedzy kobietami
i mezczyznami oraz kobietami w roznym wieku?

Kobiety w przedziale 13-24 swdj czas na YouTube spedzaja najchetniej,
ogladajgc video beauty i rozrywkowe. Starsze Internautki chetniej siegaja
po tresci kulinarne i lifestyle. Przyktadem moze byc¢ kanat tukasza Jakobiaka,
gdzie zeriskg czesc publicznosci w prawie 80% stanowig kobiety w wieku 18-
34 lat. MezczyZni szukaja natomiast na YouTube przede wszystkim rozrywki,

gamingu, tresci popularnonaukowych i sportu.



Real Users
Twitter
Twitter
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Ogdlna liczba uzytkownikow Twittera spadta w badanym okresie o -2% (2,56 min). O takim
wyniku zadecydowat spadek liczby kobiet, wchodzacych na strony serwisu (-17%, 1,12 min).
W przypadku mezczyzn mamy do czynienia ze wzrostem na poziomie +15% (1,44 min).

W grupie mezczyzn zostaty zaobserwowane bardzo znaczgce wzrosty w skrajnych przedziatach
wiekowych: 7 - 14 lat (+225%), 45 - 54 (+32%) oraz 55+ (+56%). Przyrostom tym towarzyszyty
spadki w grupach wiekowych 15 - 24 (-10%) oraz 35 - 44 (-12%).

W przypadku kobiet, z najwiekszym przyrostem mamy do czynienia rowniez w grupach wiekowych
7 - 14 (+45%) oraz 45 - 54 (+27%). Podobnie jak u mezczyzn, najwieksze spadki dla kobiet
zaobserwowano w nizszych grupach wiekowych: 15 - 24 (-45%), 25 - 34 (-19%).

W badanym okresie, zarowno w przypadku mezczyzn jak i kobiet mamy do czynienia
ze zwiekszeniem sie liczby uzytkownikéw w najmtodszych i najstarszych przedziatach wiekowych.

Spadki dotycza niemalze wszystkich grup ,posrednich”.



Real Users 0,96 min ©

Instagram

Instagram (+28%)

(Megapanel)
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W analizowanym okresie liczba tzw. Real Users stron aplikacji Instagram znaczaco sie zwiekszyta
(+20%, 2,19 mIn uzytkownikow). Przyrosty zostaty zaobserwowane dla obu ptci, jednak wiekszy
wzrost zostat osiggniety w przypadku mezczyzn (+28%, 0,96 min). Liczba kobiet, odwiedzajgcych
strony serwisu Instagram wyniosta 1,23 min (dynamika na poziomie +14%).

W grupie mezczyzn liczba uzytkownikdéw wzrosta we wszystkich grupach wiekowych. Najwiekszy
wzrost odnotowano w grupie oséb miedzy 7 a 14 rokiem zycia (+340%). Znaczace zwiekszenie
zainteresowania stronami serwisu Instagram zostato zaobserwowane takze w najstarszych grupach
wiekowych - dla oséb miedzy 45 a 54 rokiem Zzycia wzrost wynidst +29%, a dla osdb w wieku 55+
26%.

Wsrod kobiet rowniez najwiekszy wzrost odnotujemy w grupie wiekowej 7 - 14 lat (+107%).
Szczegdlnie duzym zainteresowaniem cieszyta sie strona aplikacji Instagram u kobiet miedzy
45 a 54 rokiem zycia (+78%). Przedziat wiekowy 15 - 24 lata byt jedynym dla ktérego odnotowano
spadek zainteresowania Instagramem (-9%).

Podsumowujac, w przypadku obu ptci mozna zaobserwowac zwiekszenie sie liczby odwiedzajacych,
szczegdlnie w najmtodszych jak i w najstarszych grupach wiekowych. Jednak liczba Real Users

w wieku miedzy 15 a 44 rokiem zycia jest nadal znaczgco wyzsza.



Core target SINSAY to dziewczyny w wieku 16-19 lat. Social Media
sa@ wpisane w ich DNA. Fotografujg sie nieustannie | wrzucajg swoje zdjecia
do sieci - w tej chwili na Instagram. Naszym zadaniem jest ciggte sledzenie
trendow internetowych. Widzimy, ze Facebook powoli odchodzi do lamusa,
a na Instagramie sq juz nie tylko trendsetterzy. Rosnie w site rowniez snapchat.

Komunikacja sprowadza sie do obrazka, dlatego duzg wage przyktadamy

w tej chwili do tworzenia kontentu zdjeciowego. Dostrzegamy rowniez

potencjat serwisu YouTube, stad tez coraz wiekszy nacisk ktadziemy

Marta Oz6g-
na produkcje video. Mamy za sobg pierwsze udane akcje na snapchacie.
Orzegowska
] Jestesmy ciekawi, co przyniesie przysztosc.
Brand Manager SiNSAY,
LPP S.A.
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Serwis LinkedIn w badanym okresie zwiekszyt liczbe uzytkownikdw o +4% (0,96 mlIn), na co
wytgczny wptyw miat przyrost liczby mezczyzn, odwiedzajacych jego strony (+12%, 0,47 min
uzytkownikoéw). Liczba kobiet korzystajgcych z serwisu zmniejszyta sie 0 -2% (0,48 min).

W grupie mezczyzn najwiekszg uwage zwraca wzrost liczby oséb, odwiedzajgcych strony LinkedIn

w wieku od 7 do 14 lat (+251%). Mimo, ze ich liczba jest nadal najmniejsza w stosunku do opisywanych



Dariusz Utracki

Specijalista ds.
Marketingu, BAN

grup, biorgc pod uwage specyfike serwisu moze budzi¢ zainteresowanie jakiego rodzaju s3 to
konta. Najwiekszym wzrostem uzytkownikow wsrod mezczyzn, charakteryzowaty vsie najstarsze
grupy wiekowe: 45 - 54 (+36%) oraz 55+ (+26%). Spadek zostat odnotowany jedynie dla oséb
z przedziatu od 35 do 44 lat (-8%) co moze by¢ spowodowane nasyceniem uzytkownikow w tej
grupie wiekowej.

W przypadku kobiet najwiekszy przyrost zaobserwowano w najstarszej grupie wiekowej,
czyli 55+ (+63%). Wieksze zainteresowanie stronami serwisu Linkedln wykazaty takze kobiety
miedzy 25 a 34 rokiem zycia (+15%). Z kolei w grupach wiekowych 15 - 24 oraz 45 - 54 liczba
kobiet, odwiedzajgcych strony serwisu spadta odpowiednio 0 -39% i -23%.

Podsumowujgc, w badanym okresie mozna zaobserwowad zwiekszenie zainteresowania stronami
serwisu LiknedIn wsrod najstarszych uzytkownikow (grupa 55+). Wzrost liczby uzytkownikdw
serwisu w grupie wiekowej 25-34 i kobiet w grupie wiekowej 35-44, tj. w wieku produkcyjnym
mobilnym#* mozna ocenié, jako zwiekszajgca sie Swiadomosé kreowania swojego wizerunku jako
pracownika czy pracodawcy w sieci. Coraz czesciej wykorzystane przez dziaty Human Resources
w poszukiwaniu nowych pracownikdw, a co sie z tym wigze mozliwosci na zmiane pracy.
Internetowe CV staje sie powszechnym narzedziem promocji wtasnych osiggnie¢ w coraz starszej

grupie wiekowej internautow.

LinkedIn to naturalne i wygodne srodowisko spotkan profesjonalistow
z wielu branz. Uzytkownicy serwisu maja mozliwosc¢ skutecznej autopromocyi,
udziatu w eksperckich dyskusjach, szukania pracy czy nhawigzywania
i pielegnowania relacji z innymi profesjonalistami. To cenne mozliwosci,
ktore uzyte we wiasciwy sposob, moga zaowocowac wieloma biznesowymi
korzysciami. W Polsce, z uwagi na wartos¢ serwisu, dynamicznie rosnie
liczba jego uzytkownikdw - zaledwie w ciggu roku liczba zarejestrowanych
uzytkownikoéw wzrosta o prawie milion oséb (do 2,5 min), a od wprowadzenia
polskiej wersji jezykowej (kwiecienn 2012) to przyrost okoto dwunastokrotny.
Efektem duzej popularnosci jest szybko rosnhgca liczba publikacji, ktore
dotyczg serwisu - niedawno, duze portale informacyjne przedstawiaty
sylwetke Polki pracujacej w LinkedIn, poswiecajgc sporo miejsca karierze
i samemu serwisowi. Artykut odbit sie szerokim echem w Sieci, szczegdlnie
wsrod kobiet. Moze to ttumaczyc krotkoterminowy wzrost udziatu liczby
przedstawicielek ptci pieknej w serwisie, jednak tendencja mowi o podobnym
rozktadzie ptci w strukturze demograficznej uzytkownikow LinkedIn -
w Polsce rdznica zazwyczaj nie przekracza 1-2%. Globalnie wariancja jest

wieksza - kobiety to okoto 44% wszystkich uzytkownikow LinkedIn.

4 Przedziat wiekowy zawierajacy sie w wieku produkcyjnym i obejmujacy osoby, ktdre sg zdolne do zmiany
stanowiska, miejsca pracy lub ewentualnego przekwalifi kowania sie. Wiek mobilny okresla sie zazwyczaj jako
przedziat miedzy 18 a 44 rokiem zycia niezaleznie od ptci. Zrédto: http:/www.rynekpracy.pl/slownik_1.php/
wpis.107 dostep z dnia 1.03.2014 r.



Na uwage, zastuguje rowniez rosngca aktywnosc grup networkingowych,
zrzeszajgcych kobiety np. Kobiety w Polsce, Women in Technology
czy Woman managing business, Poland. W aspekcie networkingu, roznice
miedzyptciowe sq wieksze - w znacznej czesci grup z Linkedln, bardziej
widoczni s mezczyzni. Moze to wynikac z wiekszej ostroznosci kobiet
w adaptowaniu nowinek - podobnie, jak w przypadku ecommerce czy
online banking. Powstanie nowych grup dedykowanych kobietom, wskazuje
na zachodzgcg zmiane i w niedalekiej perspektywie spodziewamy sie
zrownania poziomu aktywnosci obu ptci - moze to spowodowad, ze kobiety
adaptujac nowy i efektywny kanat komunikacji, beda przyciggnac przez
rekomendacje nowe uzytkowniczki LinkedIn, co jeszcze bardziej zwiekszy

udziat pan w serwisie.

Podsumowanie (Affinity index)

Analiza liczby i profilu demograficznego uzytkownikdw wyzej opisanych serwisow wskazuje
na wzrost zainteresowania tego typu stronami WWW wsrdéd osdb starszych (z przedziatow
wiekowych 45 - 54 oraz 55+), zarowno wsrdd kobiet i mezczyzn. Ponadto, analiza wspdtczynnika
Affinity index dla kobiet dostarcza informacji na temat dopasowania ich liczby na stronach
analizowanych serwisdw, w stosunku do catkowitej liczby kobiet, korzystajacych z Internetu.
Jedynie w przypadku witryn aplikacji Instagram i serwisu Facebook mamy do czynienia z nadpodaza
kobiet (Affinity index odpowiednio na poziomie 110,89 oraz 100.62). Odwrotnie jest w przypadku
serwisow LinkedIn (99,58), YouTube (98,13) i Twitter (86,18), gdzie wystepuje mniejsza liczba kobiet

W grupie tzw. Real Users.

Profile kobiet

Jaki zatem profil kobiet wytania sie nam po analizie przedstawionych wynikow badan?
Z pewnoscig nie jest to jeden profil a kilka, z ktdrych kazdy wart jest uwagi oraz innego rodzaju

komunikacji.

Fanpage zostaty przez nas podzielone na kategorie: Agencje Interaktywne i ePR, Alkohole, Banki,
Blogi, Centra handlowe, Dom i ogrdd, E-commerce, Gry i konsole, Hotele / SPA, HR i rekrutacja,
IT / Elektronika, Kawiarnie, Kluby, Kluby pitkarskie, Kosmetyki, Macierzyristwo, Miasta, Motoryzacja,
Muzyka, Nabiat, Napoje, NGO | akcje spoteczne, Odziez, Piwo, Podroze, Politycy i partie, Prasa,
Programy TV, Regiony, Restauracje, RTV / AGD, Samochody, Stodycze, Sport, Stacje radiowe,
Stacje TV, Supermarkety, Telekomunikacja, Trenerzy personalni, Ubezpieczenia, Uczelnie, VIogi
i Youtuberzy, Zdrowie, Zwierzeta, Zywnos¢ - inne. Przeprowadzone badanie wskazuje na najwieksze
zainteresowanie kobiet takimi kategoriami jak: Dom i ogrdd, Macierzyristwo, Kosmetyki, Odziez.
Kobiety istotnie roznig sie w zakresie wartosci Affinity Index dla wybranych kategorii i przedziatu

wiekowego.



Kobiety w przedziale wiekowym 13 -17

Na Facebooku reprezentuje je 1,40 miIn uzytkownikdw (dane w oparciu o informacje przedstawione
w panelu reklamowym portalu). Najwiekszy wskaznik Affinity Index obserwujemy w kategorii
Kosmetyki, gdzie kobiety stanowig najliczniejsza grupe. Kolejny interesujacy je temat to Odziez.

Najmniejszy wskaznik w tej grupie wiekowej obserwujemy w kategorii Sport i Samochodly.

Kobiety w przedziale wiekowym 18 - 24, 25 - 34, 35 - 44

Na Facebooku grupa 18-24 jest najliczniejsza i stanowi 1,740 min, 25-34 to 1,640 mln a 35-44 940
tysiecy. Te trzy przedziaty wiekowe wykazujg podobne zainteresowanie Macierzyristwem, Domem
i ogrodem, Odzieza i Kosmetykami. Najmniej jest ich obecnych w kategorii Sport (szczegdlnie

osoby w przedziale wiekowym 18-24), /T i Elektronika oraz Samochodly.

Kobiety w przedziale wiekowym 45 - 54, 55 - 64

Na Facebooku kobiet w przedziale wiekowym 45-54 jest 580 tys., a w przedziale 55-64 560
tys. Sg to grupy podobne w zakresie wspdtczynnika Affinity, wykazujgce wieksze niz wczesniej
analizowane grupy zainteresowanie w kategoriach takich jak: Polityka i partie, Samochody
oraz najwieksze dla kobiet w kategorii Sport, szczegdlnie dla uzytkowniczek z przedziatu

wiekowego 55-64.

Kobiety w przedziale wiekowym 65+

Grupa ta stanowi 108 tys. kobiet. Szczegdlnie atrakcyjna jest dla niej kategoria Dom i ogrdd,
Kosmetyki, Odziez (najwyzszy wskaznik Affinity w grupach wiekowych kobiet).

Jednoczesnie kategoria Polityka | politycy wykazuje wysoki wskaznik ponad 100,

a wartosé¢ w kategorii Sport jest porownywalna do przedziatu wiekowego 18-24.

Wynikiprzedstawione w raporcie wskazuja na niejednorodnosc analizowanych
grup pod wzgledem wielu zmiennych (takich jak wiek, zainteresowania,
zaangazowanie w interakcje). Ma to swoje odzwierciedlenie w wyzwaniach,
ktdre aktualnie stajg przedfirmamiiosobamiodpowiedzialnymiza komunikacje
z uzytkownikami w mediach spotecznosciowych. Rewolucyjne podejscie

do komunikacji zapewnia na przestrzeni najblizszych miesiecy wyszukane

algorytmy, w ktore wyposazone Ssg narzedzia wspierajgce omnichannel,

R ) tamigce bariere komunikacji dzielonej na tg online i offline - wspdtczesnie
Jarostaw Kroélewski L o B )
powinniSmy raz na zawsze zapomniec o tego typu dychotomii. Automatyzacja
Dyrektor Zarzadzajacy

HG Intelligence SA

marketingu, personalizacja wspierana przez proximity marketing, mozliwy
dzieki technologiom kontekstowym, sprawia, ze komunikacja prowadzona
jest dzis wielowymiarowo. Innowacyjne marki stosujg juz wysublimowane
algorytmy, ktore na podstawie aktywnosci w social media, wspierajg proces
zakupowy w sklepach stacjonarnych (offline). To na nich budowane sa
nowoczesne mechaniki programow lojalnosciowych i polityki sprzedazowe
korporacji. Celem jest gtebokie zrozumienie intencji zakupowych klienta,
jego relacji z marka, co mozliwe jest tylko i wytacznie dzieki zastosowaniu
technologii wspierajacych komunikacje w czasie rzeczywistym (real-time),

nie tylko w kontekscie sieci reklamowych, ale rowniez jakosci obstugi.
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Wyniki raportu wskazujgce na zainteresowanie kobiet w social media takimi
kategoriami jak Macierzyristwo, Dom i ogrod czy Kosmetyki to wyniki
naturalnego dla kobiet spojrzenia na swiat. Kazda z nich chce byc¢ coraz
lepsza, tadniejsza, otaczac sie coraz piekniejszymi rzeczami. Kosmetyki
to najlepszy sposob na poprawianie swojej urody, podkreslanie lub maskowanie
niektorych jej elementow. Macierzyristwo to jedna z wazniejszych, jesli nie
najwazniejsza z rol, jakie petnia - chcg sprawdzic¢ sie w niej maksymalnie.
A poniewaz kobiety chcg otaczac sie pieknem, kategoria Dom i ogrod rowniez

od razu przychodzi nam na mysl.

Moim zdaniem raport w wyraZzny sposob unaocznit wazng kwestie.
Jesli konkretne marki chca, aby kobiety interesowaty sie nimi bardziej,
musza prowadzi¢ komunikacje, ktora jest bezposrednio do nich kierowana.
Z wykorzystaniem technik, ktore beda dla nich atrakcyjne, a nie zostawianie

tego przypadkowi.

Precz ze stereotypami - w domu, w zagrodzie i w social media!

Ptec to jeden z najwazniejszych wyrdznikow wptywajacych na postrzeganie
innych ludzi. Bardzo tatwo jest popasc w stereotypy i uproszczone myslenie
0 mezczyznach i kobietach jako o dwu zupetnie innych kategoriach. Owszem,
stereotypy bywaja czasem prawdziwe, trafnie opisujac ogdlne tendencje.
Problem polega na czym innym. gdy stereotypowe myslenie wptynie
na nasz stosunek do przedstawiciela stereotypizowanej grupy, ktory przeciez

Jjest jedyny, niepowtarzalny, i niekoniecznie wpisuje sie w stereotypowy obraz.

Bardzo tatwo popasc¢ w stereotypy mowigc o mediach spotecznosciowych
i marketingu: serwis zdominowany przez kobiety czy mezczyzn, dla mtodych
czy dla starszych, i tak dalej. Rzeczywiscie, generalnie kobiety czesciej
korzystajg z social media i sg tam bardziej aktywne niz mezczyzni, podobnie
Jjak mtodsi i hajmtodsi uzytkownicy sa zwykle bardziej aktywni niz ci starsi.
Potwierdzajg to wyniki opisywanego tu badania, jak rowniez wielu innych
wczesniejszych. Nie oznacza to jednak, Zze pted, a nawet wiek czy inne
podstawowe zmienne demograficzne powinny by¢ gtownymi kryteriami
opisu, gdy mowa o uzytkownikach social media. W koricu uzytkownikow
sa@ miliony, i trudno zamkngc¢ ich w waskich szufladkach. Co wiecej, na rynek
liczy sie coraz wiecej serwisow, a kazdy z nich ma nieco inne wtasciwosci
i odbiorcow. Sam sposob budowy platformy, sktaniajacy do krotszych
czy dtuzszych wypowiedzi, wptywa na to, jak bedg wygladaty interakcje

miedzy cztonkami spotecznosci.



Dobrze jest znac podstawowe dane na temat uzytkownikow i uzytkowniczek
poszczegdlnych platform i 0sob zainteresowanych okreslonymi tematami,
kategoriami produktowymi i profilami. W duzym stopniu odzwierciedla
to zreszta zainteresowania catej populacji. Fanatyczki i fanatycy mediow
spotecznosciowych nie roznig sie pod tym wzgledem tak bardzo
od reszty spoteczeristwa. Wazne jednak, aby na tym nie poprzestac, i planujac
komunikacje czy nowe serwisy siegnac¢ dalej - po wymiar zainteresowan.
Platformy social media jak zaden inny kanat daja mozliwosc¢ precyzyjnego
okreslania zainteresowan i preferencji poszczegdlnych odbiorcow i dzielenia
ich na grupy pod tym wzgledem. Takie grupy zainteresowan czesto
s§ znacznie bardziej spdjne i precyzyjnie okreslone, niz ogdlne kategorie
socjo-demograficzne. Chocé samochody czy sport to generalnie
raczejdomenamezczyzn,cozresztgpotwierdzajawynikidotyczgaceaktywnosci
na Facebook, to przeciez sporo pan interesuje sie tymi tematami i ma wiele
do powiedzenia. Pamietajmy zatem, Zze kobieta niejedno ma imie i nie béjmy

sie przetamywac schematow!

Kategorie cieszace sie najwiekszym zainteresowaniem wsrod
kobiet i mezczyzn

Affinity Index dla réznych kategorii wiekowych kobiet w wybranych kategoriach profili

na Facebooku.

Affinity Index 150
w kategorii Dom
iogod
100
50
0

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+



W kategorii Dom i ogrod Affinity index wynidst ponad 100 dla kazdej grupy wiekowej wsrod
kobiet - to oznacza, ze na profilach z tej kategorii mamy do czynienia z nadreprezentacjg kobiet

w kazdym wieku.

Affinity Index
w kategorii
Macierzyristwo
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W kategorii Macierzyristwo Affinity Index byt najwyzszy dla grup wiekowych 18-24 oraz 25-34.
Co ciekawe, bardzo wysoka wartos¢ wspodtczynnik ten osiggnat takze dla grupy wiekowej 65+,
a poziom 100 przekroczyt dla kazdego przedziatu.
Affinity Index

w kategorii

Kosmetyki
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W kategorii Kosmetyki Affinity Index osiggnat najwyzsze wartosci dla skrajnych przedziatow
wiekowych - najmtodszych i najstarszych (powyzej 150). W tych grupach wiekowych mamy
do czynienia z najwieksza nadwyzka kobiet wsrdd profili z tej kategorii, poziom 100 zostat

przekroczony dla kazdego przedziatu.

W kategorii Odziez najwyzszy poziom Affinity Index zostat osiggniety w najmtodszychinajstarszych
Affinity Index 150
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kategoriach wiekowych (ponad 150). Z nadwyzka kobiet odwiedzajacych profile z tej kategorii

mamy jednak do czynienia w kazdej grupie wiekowej.

W kategorii Politycy i partie z nadwyzkg kobiet na profilach mamy do czynienia tylko w najstarszej

Affinity Index 120
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grupie wiekowej (65+). W pozostatych grupach wspdtczynnik nie przekroczyt 100, a wiec mamy

do czynienia z mniejszg liczba mtodszych kobiet, odwiedzajgcych tego rodzaju profile.

W kategorii IT i Elektronika wystepuje nadreprezentacja mezczyzn - zadna z grup wiekowych kobiet
Affinity Index 100
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nie przekroczyta progu 100 w poziomie wspodtczynnika Affinity. Najwyzszy poziom wspodtczynnika

(okoto 90) osiggneta grupa wiekowa 13-17.

Przedstawione wyniki zaangazowania odzwierciedlaja trend, ktory widzimy w

Affinity Index 100
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przypadku naszych fanek na profilach Peugeot, Citroén oraz DS.
W naszej opinii wyttumaczeniem dla najwyzszego Affinity index w grupie
powyzej 45-64 moze by<¢ fakt, iz uzytkowniczki takie konsumujg Facebooka

w zupetnie inny sposob niz mtodsze osoby. Liczba profili ktore sledza

jest znacznie mniejsza, polubienia nie sg wynikiem modnych trenddw,

a ich faktycznych zainteresowar.

tukasz Borak
Head of Digital
Peugeot / Citroén / DS

Z niedostatkiem kobiet, odwiedzajacych profile mamy do czynienia w kategorii Samochody.
Najwyzszy poziom wspotczynnika Affinity zostat w tym przypadku osiggniety w grupie 55-64,

jednak oscyluje on zaledwie w granicy 80.

Najrzadziej odwiedzanymi profilami przez kobiety s te z kategorii Sport. Kategoria ta cieszy sie

Affinity Index 75
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najwiekszym zainteresowaniem mezczyzn, w zadnej grupie wiekowej kobiet wspodtczynnik Affinity

nie przekroczyt 75.
Kobiety w réznych kategoriach profili na Facebooku

Najbardziej popularne wsrdod kobiet na Facebooku sg profile z kategorii Macierzyristwo oraz
Kosmetyki. Stanowig one odpowiednio 89,3% oraz 82% wszystkich oséb odwiedzajacych.
Do chetnie odwiedzanych przez kobiety nalezg tez profile z kategorii Dom i ogrod (79,4%), Odziez
(72,3%), Blogi (70,7%) oraz E-commerce (64,6%). Profile z kategorii takich jak: Zdrowie, NGO i akcje
spoteczne, Prasa, Muzyka, Napoje, Restauracje oraz Podrdze sg odwiedzane chetnie zardwno przez
kobiety jak i mezczyzn (odsetek kobiet w grupie uzytkownikéw odwiedzajgcych dla tych kategorii
waha sie miedzy 50 a 60%). Kategorie cieszace sie najwiekszym zainteresowaniem mezczyzn

to Politycy i Partie, IT / Elektronika, Samochody oraz Sport.



Odsetek kobiet Sport
w kategoriach Samochody
profili na

IT / Elektronika
Facebooku.

Politycy i partie
Podroéze

Restauracje

Napoje

Muzyka

Prasa
NGO i akcje spoteczne
Zdrowie
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Dom i ogréd
Kosmetyki

Macierzynstwo

25.3%

38.8%

40.1%

45.7%

52.4%

53.7%

54.5%

56.9%

58.2%

60.8%

61.2%

64.6%

70.7%

72.3%

79.4%

82%

89.3%

o
o
N
o
W
o
N
o
[
o
(o]
o
~
o
®
o
O
o

Marka to obietnica. Musi byc¢ przede wszystkim konkretna i wiarygodna.

Po drugie, marka to pewna tozsamosé¢ - jej budowanie mozna porownac
do zawierania znajomosci i pielegnowania relacji. Wniosek: sama ptciowosc
to jeszcze mato, Zzeby definiowad marke, potrzebna jest tres¢ obietnicy
i wartosci, ktorymi marke otaczamy. Bardziej przychyle sie do pogladu
(i to znajduje potwierdzenie w badaniach), ze wpisywanie marki w kontekst
meski lub zeniski ma o tyle przewage nad unisexowym, ze jest bardziej

konkretne. Z tego powodu tatwiej zrozumiec te obietnice i uwierzy¢ w nig,

czy sie z nig identyfikowac.

Kamil Dmowski
Activation Director,
VML Poland
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Sport

Samochody

IT / Elektronika

Politycy i partie

Podréze

Restauracje

Napoje

Muzyka

Prasa

NGO i akcje spoteczne

Zdrowie

E-commerce

Blogi

Odziez

Dom i ogréd

25.3%

38.8%

40.1%

45.7%

52.4%

53.7%

54.5%

56.9%

58.2%

60.8%

61.2%

64.6%

7%
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72.3%

79.4%

Kategorie
najrzadziej
odwiedzane

przez kobiety.

Kategorie odwiedzane
w porownywalnym
stopniu zaréwno
przez kobiety jak i

mezczyzn.

Kategorie profili
odwiedzane
W wiekszosci

przez kobiety.



KosmetyKi

Macierzynstwo

Kategorie

0,
g2 odwiedzane

89.3%
kobiety.

Zaangazowanie

Zaangazowanie Blogi
kobiet na ' :
Dom i ogréd
profilach
Facel kwg E-commerce
kategorii Elektronika
Kosmetyki

Macierzynstwo

Politycy i partie

Samochody

Zaangazowanie na Facebooku to miara, ktora bierze pod uwage liczlbe komentarzy, udostepnien i polubien

Sport

Zdrowie

58.9%

74%

63.5%

41.8%

91.6%

89.8%

53.5%

30.6%

43.3%

93.9%

o

postéw na danych profilach.

Justyna
Dzieduszycka-
Jedrach

Dyrektor zarzadzajacy
121PR

Z danych Facebooka wynika, Zze Polki sa bardziej aktywne niz Polacy
w spotecznosciach - chetniej ,lubig” tresci, czesciej komentujg, czesciej
tez klikaja w reklamy. Najwiecej, bo niemal 1/5 to mieszkanki Warszawy.
Nie ma bardzo wyraznej przewagi wiekowej mtodszych uzytkowniczek
Facebooka nad starszymi. W wiekszosci kategorii najwiekszg reprezentacje
ma grupa 18-34, ale Polki po 50 roku zycia sa rownie aktywne.

Przy budowaniu strategii dla marek ,kobiecych” nalezy, wiec brac pod
uwage, ze jest to ogromna grupa, bardzo niejednorodna i mimo, ze dzieli
pewne wspdlne zainteresowania, to nie ma czegos takiego, jak ,,uniwersalne”
podejscie do kobiet w mediach spotecznosciowych. Przede wszystkim trzeba
myslec, wiec o tym, co chcemy przekazac o naszym produkcie czy ustudze
/ od tego wyjs¢ do planowania, o czym powinna by¢ komunikacja.

Gdy zaczynalismy tworzy¢ pierwsze strony na Facebooku, mielismy za

sobg kilka lat doswiadczen w pracy na forach, blogach, Gronie, Fotce.

w zdecydowanej

wiekszosci przez

10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Wydawato nam sie, Zze silne wiezi, ktore powstajg na forach uda sie przetozyc
na Facebook, a marki beda mogty byc¢ jednymi z uczestnikow dyskusji,
bedg wspierac, doradzac i inspirowac do rozmow. Okazato sie jednak,
ze uzytkowniczki Facebooka zupetnie nie chcg tworzyc¢ ze sobg mocnych
wiezi znanych z forow, angazujg sie na krotko, owszem - chetnie
odpowiadajg na pytania, ale juz ze soba rzadko tocza rozbudowane dyskusje.
Nie ma tez gtebokiego wsparcia dla siebie nawzajem znanego z forow. Jest
to wazne pod katem budowania strategii dla brandow kobiecych, poniewaz
Jjakakolwiek dyskusja jest krotkotrwata i w wiekszosci jednotorowa -
jesli wiec chcemy nasze dziatania oprze¢ na pogtebionej konwersacji
I mocnych ambasadorach marki, mozemy sie zawiesc.

Marki dziatajagce na Facebooku musza tez wywazyc¢ koniecznosc¢ edukacyi
i promocji swoich produktow | ustug wzgledem tego, co ,sie klika”.
Facebookowiczki - niezaleznie od kategorii, w ktorej sq aktywne - lubig
ciekawe grafiki, zabawne filmiki, krotkie pytania, btyskawiczne porady
oraz konkursy z niskim progiem wejscia i duzg liczbg matych nagrod
do wygrania. Jesli dana marka chce przekazac jakies wartosci w swoich
wpisach, musi to zrobi¢ w jak najbardziej rozrywkowy i jak najbardziej
lakoniczny sposob. Kobiety lubig jednak czytac dtuzsze teksty, dlatego
do Facebooka warto dotaczac inne kanaty spotecznosciowe (np. blog marki
lub ambasadorki marki), do ktérego mozna odestac po ,wiecej”.

Panie rowniez chetnie dziela sie zdjeciami, zwtaszcza dzieci, biora udziat
tez w innych kreatywnych konkursach (jak np. aranzacja jedzeniowa,
pisanie wierszykow etc.). Przy planowaniu konkursow i promocji warto wiec
przygotowac ciekawe kreatywne zadania, ale dos¢ precyzyjnie opisane
(nie: ,pokaz swojg kreatywnosc i jak wyrazasz siebie poprzez fotografie”,
ale: ,,zrob jak najciekawsze zdjecie swojego zdrowego sniadania”).

Kobiety sg z reguty przychylniejsze markom i mniej wojownicze, wiekszos¢
Ltypowych trolli” na fanpage’ach ,kobiecych” to mezczyzni, ktdrzy wpadajg
tam na chwile, by wyrazi¢ swoje oburzenie (np. w kwestii karmienia dzieci
czy kulinariow). Typowg strategia na ,unisexowych” stronach, na ktorych
Jjest dosc¢ duzo negatywnych opinii jest targetowanie kampanii reklamowych

wytacznie lub w wiekszosci na kobiety.

Co interesuje kobiety w poszczegdlnych kategoriach

Macierzyristwo:

Inaczej niz w mediach tradycyjnych czy na forach na Facebooku kobiety
nie szukajg rozbudowanych porad o wychowaniu, pielegnacji i zZywieniu
dzieci, a raczej natychmiastowych inspiracji i zabawy opartej na emocjach
wywotywanych przez utozsamianie sie z dang grupa. Mamy chetnie, wiec
Llubig” zdjecia tadnych dzieci i tresci uniwersalne dla macierzynstwa

(,brak snu”, ,,stodkie usmieszki” etc.), odpowiadaja na pytania, co juz umie/

je/robi ich dziecko (kazda o swoim), uwielbiajg tez wszelkie konkursy.



Mamy to najbardziej zaangazowana konkursowo grupa!

Zdrowie:

Ta kategoria jest bardzo niejednorodna, bo poszczegdlne leki, suplementy
diety, programy zdrowotne, szpitale, centra opieki medycznej itd. maja
rézne grupy odbiorcow. Inaczej bedg reagowac kobiety skupione wokot
suplementu diety wspomagajgcego odchudzanie (chetnie porozmawiajg
z dietetykiem, polubia memy dotyczace trudnosci z odchudzaniem,
czy szybkie wskazowki, jakie produkty maja jakie wtasciwosci odzywcze),
inaczej beda natomiast reagowac kobiety lubigce tresci na stronie Seks
to zdrowie. Generalnie jednak w tej kategorii nieco mniej sprawdzaja sie

konkursy a bardziej czaty ze specjalistami i porady na grafikach.

Zgodnie z powyzszym wykresem kobiety najchetniej angazowaty sie pod postami, zwigzanymi
z kategorig Zdrowie. W tym przypadku ich odsetek wynidst az 93,9%. Odsetkiem zaangazowanych kobiet,
przekraczajgcym 90% cieszyty sie takze posty z kategorii Kosmetyki. Pozostatymi postami, ktdre w wiekszosci
sg komentowane, udostepniane lub lubiane przez kobiety to te z kategorii Macierzyristwo (89,9%),
Dom i ogrod (74%), E-commerce (63,5%), Blogi (58,9%) oraz Politycy i partie (53,5%). Zdecydowanie rzadziej
niz mezczyzni, kobiety angazowaty sie pod postami z kategorii Sport (43,3%), Elektronika (41,8%) oraz
Samochodly (30,6%).

Poréownujac to z wykresem, dotyczacym odsetka kobiet, odwiedzajgcych profile serwisu Facebook
z danych kategorii (powyzej) mozna zauwazy¢, ze dla wielu z nich odsetek kobiet zaangazowanych
jest wiekszy (np.. dla Zdrowia mamy odsetek kobiet angazujacych sie na poziomie az 93,9%,
natomiast tych wyswietlajacych dane profile jest juz zaledwie 61,2%). Z drugiej strony na profilach skupiajgcych
gtdwnie mezczyzn, sytuacja wyglada odwrotnie. Przyktadem moga by¢ profile z kategorii Samochody, gdzie

odsetek kobiet odwiedzajacych stanowi 38,8%, natomiast kobiet zaangazowanych jest tam juz tylko 30,6%.
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Com Creation - agencja zajmujgca sie komunikacjg adresowang do kobiet i branz z zakresu nowych
technologii. Oprocz wspotpracy z klientami prowadzi wtasne projekty jak Wenusjanki - spotecznosc¢
kobiet aktywnych, inicjatywy bedacej obecnie jedng z wiekszych skierowanych do kobiet w kraju,
Be Pretty Fair - targi branzy kobiecej oraz niebawem wspdlnie z HG Intelligence uruchomi pierwszg

w Polsce mobilng platforme dla kobiet - WenusApp.
Blog: blog.comcreation.pl

Sotrender (www.sotrender.pl) to pierwsza w Polsce firma badawcza specjalizujaca sie w badaniach
i analizach medidw spotecznosciowych, zatozona w 20171 r. przez doswiadczonych badaczy Internetu
zwigzanych z Uniwersytetem Warszawskim. Flagowym produktem firmy jest aplikacja Sotrender
dziatajaca w modelu software as a service (SaaS). UmoZzliwia ona automatyczne analizy komunikacji
i kampanii w serwisach spotecznosciowych, pomaga w interpretacji danych, jak rowniez dostarcza
konkretnych, praktycznych wskazowek dotyczgcych dziatann na Facebooku, Twitterze czy YouTube.
Sotrender wykorzystywany jest obecnie w kilkunastu krajach na 4 kontynentach przez ponad 300

wiodacych agencji reklamowych, PR, korporacji czy wydawcow internetowych.

Wiecej:
Prezentacja rozwigzan: 2015.sotrender.pl

Blog firmowy: blog.sotrender.pl/



HG Intelligence S.A.: Spotka budujaca systemy i aplikacie B2BC wspierajgce i realizujace
m.in. zagadnienia typu Business Intelligence. W oparciu o autorskie rozwigzania (software &
hardware) rozwijajaca systemy pozwalajace na integracje dziatar online i offline oraz jako jedna
z pierwszych na swiecie wprowadzajaca technologie Bluetooth Low Energy do sektora RETAIL.
Jednym =z gtownych produktow firmy, jest kompleksowa platforma Synerise.com bedaca
systemem klasy Revenue Performance Management, pozwalajacym uzyskiwac wysokie konwersje

sprzedazowe poprzez integracje kanatow offline jak rowniez online (omnichannel api & SDK).

Wiecej:
Prezentacja rozwigzan: hgintelligence.com

Gtowny produkt: synerise.com



