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Implementacja instrumentow marketingu internetowego
na polskim rynku piwa

THE IMPLEMENTATION OF INTERNET MARKETING
TOOLS ON THE POLISH BREWERY MARKET

Rozwdoj rynku reklamy, jako jednego z pieciu glownych narzedzi informacyjnych dla
spoleczenstwa oraz rosnqcy udzial wydatkow na marketing internetowy wskazaly potrzebe
przyjrzenia sig tej problematyce. Na przetomie wiekow zaobserwowano znaczqcy rozwoj narzedzi
marketingu w sieci oraz wzrost mozliwosci ich wykorzystania przez polskie marki. Znamiennym
przyktadem jest sytuacja, ktora ma miejsce w branzy browarniczej i gdzie naktady na reklame sq
wyjatkowo wysokie. Jako glowny cel badawczy wskazano opracowanie analizy stopnia
wykorzystania  instrumentow marketingu  internetowego przez przedsi¢biorstwa branzy
browarniczej i rynku piwa. Metodq badawczq byta analiza porownawcza wybranych narzedzi
marketingu internetowego przez trzy spotki, ktore odgrywajq najwazniejszq role na rynku —
Kompanie Piwowarskq S.A w Poznaniu, Grupe Zywiec S.A. w Zywcu i Carlsberg Polska Sp.
z 0.0. w Warszawie. W przeprowadzonej analizie zbadano trzy instrumenty marketingu
wystepujace w Internecie: strony internetowe, profile w serwisie spotecznosciowym Facebook
oraz kanaly w serwisie video Youtube. Wybrane narzedzia poddane zostaly ocenie przy pomocy
niezbednych kryteriow, umozliwiajqcych dokonanie porownania. Wynikiem przeprowadzonych
badan bylo okreslenie aktualnej sytuacji branzy browarniczej na podstawie wnioskow
wynikajqcych z przeprowadzonego badania.

Stowa kluczowe
Instrumenty marketingu internetowego — marketing w sieci — branza browarnicza — polski rynek
piwa

1. Wstep

Promocja sprzedazy produktu przez przedsigbiorstwa, a wsrod nich przez producen-
tow, dystrybutorow, detalistow, towarzystwa handlowe oraz organizacje non profit od-
bywa si¢ przy wykorzystaniu szerokiego instrumentarium'. Jak przewidywat P.F. Druker
w ostatnich latach nastapilo przesunigcie akcentu z technologii na informacjg, ktora wy-
stepuje w wielu obszarach dziatalnoici gospodarczej, takze w biznesie’. Internet jest

'P. F. Drucker: Zarzqdzanie XXI wieku — wyzwania. Klasyka Biznesu. MT Biznes Sp. z 0.0., 1999, 112-126.
2 P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 611.
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jednym z najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych wykorzystywanych w celu
promocji marki i dotyczy to takze marek z sektora piwowarskiego. Polski rynek reklamy
online rozwija si¢ w zaskakujaco szybkim tempie’. Obecnie stanowi on jedenasty pod
wzgledem wielkosci rynek reklamy w Internecie w skali Europy. Prognozy na rok 2012
wskazuja, ze po raz pierwszy w historii osiagnigta, a nawet przekroczona zostanie war-
to$¢ dwoch miliardéw ztotych na wydatki przeznaczone na reklame w sieci.

2. Cel, faktografia i metodyka badan

Jako gtéwny cel badawczy wskazano w opracowaniu analiz¢ wykorzystania instru-
mentow marketingu internetowego w obszarze promocji marek piwa przez spotki dziata-
jace w polskiej branzy browarniczej. Pierwsza czgs$¢ opracowania obejmuje analizg ryn-
ku marketingu internetowego w Polsce oraz krotka charakterystyke wybranych, najbar-
dziej popularnych narzgdzi marketingu w sieci. Wyeksponowane zostaty strony interne-
towe oraz serwisy spotfecznosciowe, w ktorych upatrywa¢ mozna znaczny potencjal
promocji marek piwa w Polsce. W drugiej cze$ci zawarta zostala krotka analiza polskie-
go rynku piwa oraz jego najwigkszych graczy. Rynek piwa w Polsce odnotowywat dy-
namiczny wzrost zar6wno produkcji, jak i konsumpcji od 1990 roku, gdy rozpoczat si¢
proces jego prywatyzacji i trwat az do 2008 roku’. W tym okresie osiagnigto najwicksza
warto$¢ rynku, wynoszaca 35,4 miliony hektolitrow piwa. Sprawnie przeprowadzona
prywatyzacja skutkowala wzrostem jakosci produkowanego piwa oraz innowacyjnosci
zarbwno w sferze produkcji, jak i marketingu®. Wzrost rynku spowodowany byt takze
podazaniem za trendami zachodnioeuropejskimi oraz odejsciem od spozycia wysoko-
procentowych napojow alkoholowych, na rzecz piwa’. Od 2009 roku wystapito zaha-
mowanie wzrostu, jako skutek nasycenia rynku oraz spowolnienia gospodarczego, wy-
nikajacego z kryzysu na rynku $wiatowym. W roku 2012 nastapito znaczne ozywienie w
pierwszym potroczu, bedace skutkiem organizacji wielu imprez sportowych oraz wyso-
kimi temperaturami, natomiast spowolnienie sprzedazy wystapilo w drugim pétroczu.

Struktura rynku piwa w Polsce, mimo ze dziata na nim ponad 70 ré6znych browarow,
ma charakter silnie skonsolidowany. Az 86% rynku znajduje si¢ w posiadaniu trzech
najwickszych spotek, bedacych wilasnoscig inwestorow zagranicznych — Kompanii Pi-
wowarskiej S.A w Poznaniu (42,6%), Grupy Zywiec S.A. w Zywcu (35%) oraz Carls-
berg Polska Sp. z 0.0. w Warszawie (13%)°".

Metoda badawcza, ktora postuzono si¢ w artykule jest analiza poréwnawcza wybra-
nych narzedzi marketingu internetowego, wykorzystywanych do promocji marek piwa
przez trzy najwigksze spotki dziatajace w branzy browarniczej: Kompania Piwowarska

* D. Kaznowski: Nowy marketing. Wydawnictwo VFP Communications, Warszawa, 2008, s. 121-122.

* Social media 2010. Raport o social media w polskim biznesie internetowym, www.internetstandard.pl,
[05.11.2012].

> Z. Gotas, M. Scibek: Analiza tendencji zmian na polskim rynku piwa, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu,
Journal of Agrobusiness and Rural Development, 1(15) 2010, s. 67-80.

® Beer Statistics 2010 edition, The Brewers of Europe, www.brewersofeurope.org [3.11.2012].

’'S. Konieczny: Browary Zywiec SA, Nasz Rynek Kapitatowy. Miesigcznik Analiz Polskiego Rynku Kapita-
towego 2000, nr 11, s. 110-115.

8 Z. Gotas, M. Scibek: Analiza tendencji zmian na polskim rynku piwa, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu,
Journal of Agrobusiness and Rural Development, 1(15) 2010, s. 67-80.
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S.A w Poznaniu, Grupe Zywiec S.A. w Zywcu oraz Carlsberg Polska Sp. z 0.0. w War-
szawie. Analizie poddane zostaty:
— promujaca marke strona internetowa z uwzglednieniem najwazniejszych kryteriow
oceny jej funkcjonowania, jak: szata graficzna, czesto$é aktualizacji czy tatwos¢ nawi-
gacji;
— profil marki w serwisie spolecznosciowym Facebook, ktory jest najwigkszym
i posiadajacym najwigksza dynamike rozwoju serwisem spotecznosciowym w Polsce;
— kanat w serwisie multimedialnym Youtube’.

W przypadku obu serwiséw (Facebook i Youtube) ocenie podlegaty wskazniki, takie
jak: liczba fandéw profilu czy liczba subskrybentow, liczba wyswietlen filmoéw, czy ak-
tywno$¢ uzytkownikow, bedacych w gronie fanéw profilu danej marki.

3. Rynek marketingu internetowego w Polsce i charakterystyka wy-
branych narzedzi

Dla celow niniejszego opracowania przyjgto pojecie marketingu internetowego E.
Frackiewicza, ktory uwaza, ze jest to prowadzenie dziatalno$ci o charakterze marketin-
gowym z wykorzystaniem globalnej sieci internetowej'’. S. Urban jest zdania, ze
.- .System marketingu jest zbiorem elementow skiadajqcych sie na jego organizacje i
dzialania marketingowe, a pomiedzy jego elementami zachodzq zaleznosci pozwalajqce
wyraznie wyodrebni¢ podsystemy strukturalne i funkcjonalne, a takze otoczenie™'. To
wlasnie w kierunku otoczenia orientowane jest instrumentarium marketingu interneto-
wego. Przeprowadzanie aktywnych dziatan promocyjnych marki w sieci pozwala na
uzyskanie szeregu korzysci, takich jak:

— latwy i o wiele mniej czasochtonny, w porownaniu z mediami tradycyjnymi, sposob
dotarcia do klienta;

— latwos$¢ zdobywania informacji o kliencie, co pozwala na duzo bardziej efektywne
targetowanie przekazu reklamowego;

— mozliwos$¢ poszerzania grup docelowych produktu o grupy klientow, ktore poprzez
tradycyjne kanaty komunikacji byly nieosiagalne;

— uelastycznienie wspoélpracy z partnerami zewngtrznymi;

— mozliwo$¢ znacznego obnizenia kosztow dotarcia do statych oraz potencjalnych od-
biorcow;

— mozliwos¢ szybkiego reagowania na zmieniajace si¢ trendy na rynku;

— obustronna komunikacja i mozliwo$¢ dialogu z klientem.

® E. Frackiewicz: Marketing internetowy. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2006, s. 48-50

' P Guziur: Marketing w Internecie. Strategie dla matych i duzych firm. Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2001,
s. 17-19.

'S, Urban: Marketing produktéw spozywczych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego
we Wroctawiu, Wroctaw, 2002, s. 208.
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Tabela 1. Warto§¢ wydatkéw na reklamg internetowa w Polsce w latach 2007 — 2012
Table 1. The value of expenses on Internet marketing in Poland in 2007-2012

Wydatki na reklamg internetowa w Polsce

2007 0,75 mld zt

2008 1,22 mld 7t (+64%)
2009 1,37 mld zt (+13%)
2010 1,58 mld zt (+15%)
2011 1,95 mld zt (+22%)
Q12012 0,49 mld zt (+9%)

Zrodto: Ratuszniak B.: Reklama w internecie. Raport Interaktywnie.com i IAB Polska, Wroctaw, 2012, s. 6.

Wymienione powyzej zalety wykorzystywania marketingu internetowego oraz szereg
innych mozliwosci, ktére oferuje ten kanat komunikacji z klientem, sprzyjaja trendowi
znacznego zwickszania si¢ wydatkow na reklame online'’. Wartos¢ wydatkow sukce-
sywnie ro$nie od 2007 roku z duza dynamika, a prognozy pozwalaja sadzi¢, ze pod ko-
niec 2012 roku zostanie przekroczona warto$¢ dwoch miliardoéw ztotych (tab. 1)".
Zwigkszyta si¢ takze dynamika rozwoju rynku reklamy internetowej w Polsce z 13%
w 2009 roku do 22% w 2012 roku, podczas gdy wielkosci te dla Europy wynosity od-
powiednio 5% i 14%. Wedtug danych przedstawianych przez IAB Europe nasz kraj
znajduje si¢ na szostej pozycji pod wzglgdem dynamiki rozwoju rynku reklamy online,
biorac pod uwagg rynki europejskie.

Wsrdd  podstawowych narzedzi marketingu internetowego wymieni¢ mozna
migdzy innymi.:

— strong internetowsa (strong www),

— e-mail marketing,

— marketing w wyszukiwarkach (Search Engine Marketing),
— reklamy typu display w serwisach internetowych,

— ogloszenia na portalach i wortalach,

— wpisy w katalogach oraz serwisach branzowych,

— blogi firmowe,

— profile w serwisach spotecznosciowych'.

Celem realizacji analizy dokladnie scharakteryzowane zostana: strona internetowa
oraz profile w mediach spotecznos$ciowych, ktore stanowia szczeg6lnie skuteczne narze-
dzia promocji marek piwa w sieci.

Wilasna witryny internetowa stanowi druga, po reklamie internetowej najczgsciej
stosowana przez przedsiebiorstwa strategie promocyjna'’. Petni ona dwie podstawowe
funkcje: informacyjna, gdyz jest forma pierwszego kontaktu klienta z firma oraz rownie
wazna - promocyjna. Posiadanie strony internetowej jest obecnie niemalze wymogiem
stawianym przez konsumentow. Warto zwrdci¢ uwage na szereg kryteriow, ktore po-
winny zosta¢ spetnione, aby stanowita ona skuteczne narzg¢dzie marketingu internetowe-
go. Po pierwsze, kluczowe znaczenie ma zgodna z trendami projektowania w Internecie

12 p_ Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi: Marketing w internecie. Jak najlepiej wykorzystywac sie¢ w sprzeda-
zy produktow i ustug? Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk, 2006, s. 360.

'3 B. Ratuszniak: Reklama w internecie. Raport Interaktywnie.com i IAB Polska, Wroctaw, 2012, s. 6-7.

' A. Sznajder: Marketing wirtualny. Oficyna Ekonomiczna, Krakow, 2002, s. 105-107.

' D. Kaznowski: Nowy marketing. Wydawnictwo VFP Communications, Warszawa, 2008, s. 38.
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szata graficzna serwisu oraz wysoki stopien jej uzyteczno$ci, pozwalajacy uzytkowni-
kowi w tatwy sposob dotrze¢ do poszukiwanych tresci. Drugi czynnik, ktory nalezy
wzia¢ pod uwage to sprawne administrowanie strong — okres§lane przez wskazniki sta-
nowiace o tym, jak czgsto strona jest aktualizowana lub czy pojawiaja si¢ na niej warto-
sciowe dla uzytkownika tresci. Kolejnym etapem jest jej pozycjonowanie, czyli prowa-
dzenie dziatan zmierzajacych do stanu, kiedy strona jest tatwo odnajdywana w wyszu-
kiwarce'.

Drugim narzedziem marketingu w Internecie, ktéremu warto poswigci¢ wigcej uwagi
sa serwisy spolecznosciowe. Glownym celem ich funkcjonowania jest budowanie plat-
formy, umozliwiajacej komunikacj¢ pomigdzy jej uzytkownikami, tworzacymi réznego
rodzaju spotecznosci, a nie samo generowanie tresci'’. Cecha wyrdzniajaca serwisy spo-
fecznosciowe sposrod innych narzedzi marketingu online jest bardzo wysoki stopien
interaktywnos$ci, umozliwiajacy tworzenie relacji miedzy uzytkownikami oraz ciagla
komunikacje na wielu plaszczyznach'®. Najpopularniejszym serwisem spotecznoscio-
wym w Polsce jest Facebook, ktory zgodnie z danymi prezentowanymi przez Gemius za
2011 rok posiadat prawie 12 milionéw uzytkownikow, a jego zasigg ksztattowat si¢ na
poziomie 62% (tab. 2).

Tabela 2. Najpopularniejsze serwisy spoteczno$ciowe w Polsce w 2011 roku
Table 2. The most popular social media in Poland in 2011

Lp. Nazwa serwisu Liczba uzytkownikow Zasigg

1. Facebook.com 11 808 819 62,25%
2. Nasza-klasa.pl 11 060 798 58,31%
3. Grupa Gazeta.pl — Spotecznosci 6529 150 34,86%
4. Grupa Onet.pl — Spotecznosci 6 509 285 34,76%

Zrédlo: Ranking Megapanel PBI/Gemius [20.01.2013]

Sposérod serwisow spoteczno$ciowych wyraznie wyodrgbnia si¢ grupa serwisow
przeznaczonych do publikacji i odtwarzania materiatow multimedialnych. Wedtug da-
nych TAB Polska odsetek internautow regularnie ogladajacych w sieci materiaty video
wzrost z 65% w 2011 roku do 80% w 2012 roku. Najpopularniejszym serwisem tego
typu jest Youtube, ktory bezkonkurencyjnie wyprzedza podobne serwisy. W 2011 roku
odnotowat on prawie 13,5 tysiaca realnych uzytkownikow, a jego zasigg ksztattowat si¢
na poziomie 70%"’.

'® Ibidem, s. 129-130.

'7 A. M. Kaplan, M. Haenlein: Users of the world, unite! The challenges and opportunitie of Social Media.
Business Horizons 53 (1), 2010, s. 59-68; Kaznowski D.: Nowy marketing, op. cit, s. 60-61.

'8 Leveraging Social Networking Sites in Marketing Communications. Marketing Leadership Conuncil,
www.mlc.executiveboard.com, 2008 [04.11.2012]; Social media 2010. Raport o social media w polskim
biznesie internetowym, www.internetstandard.pl [05.11.2012].

' Ranking Megapanel PBI/Gemius [8.11.2012].
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Tabela 3. Najbardziej popularne serwisy video w Polsce w 2011 roku
Table 3. The most popular video websites in Poland in 2011

Serwis Realni uzytkownicy Odstony Zasigg
youtube.com 13 407 200 - 70,15%
wrzuta.pl 4438 609 114 642913 8,16%
dailymotion.com 1 048 052 - 5,48%
patrz.pl 1 020 769 8 878 815 5,34%
vimeo.com 643 701 - 3,37%

Zrédto: Ranking Megapanel PBI/Gemius [20.01.2013]

4. Analiza poré6wnawcza stosowanych narzedzi marketingu online na
rynku piwa

Do analizy wybranych zostalo 14 marek piwa, oferowanych na polskim rynku, ktore
na podstawie badania zrealizowanego w oparciu o Target Group Index MillwardBrown
SMG/KRC, uznano za najchg¢tniej wybierane przez konsumentéw piwa w 2010 roku.
Sposréd 14 marek, 5 nalezy do Kompanii Piwowarskiej (Zubr, Tyskie, Lech, Redd’s,
Debowe Mocne), 6 do Grupy Zywiec (Zywiec, Warka, Heineken, Desperados, Strong
i Tatra), a 3 do Grupy Carlsberg Polska (Harna$, Carlsberg, Karmi).

W celu poréwnania wykorzystania narz¢dzi marketingu internetowego przez 14 wy-
branych marek piwa przeprowadzone zostalo badanie za pomoca oceny eksperckiej.
Stanowi ono jedna z najczg$ciej wykorzystywanych metod oceny serwisow interneto-
wych oraz obecnosci marki w mediach spolecznosciowych. Istota badania polega na
dokonaniu wyboru najwazniejszych kryteridw oceny oraz przypisaniu im wag, w celu
zaznaczenia poziomu ich istotnos$ci, a nastgpnie przyznaniu odpowiedniej liczby punk-
tow analizowanym markom. Badanie zostalo przeprowadzone w dniach 5 — 10 listopada
2012 roku w Krakowie. Dla kazdego z narzedzi zostaly ustalone kryteria, ktorym przypi-
sano wagi od 1 — jako najmniej wazna do 3 — bardzo wazna. Kazde kryterium poddawa-
ne bylo ocenie i uzyskiwato noty w skali 1 — jako najgorsza nota do 5 — najlepsza nota.

4.1. Ocena serwiséw internetowych marek piwa

Kryteria, wedlug ktorych oceniane byly serwisy internetowe marek piwa obejmuja
(liczba w nawiasie reprezentuje przypisang do danego kryterium wage 1- najmniej waz-
na, 3 — bardzo wazna):

— szat¢ graficzna serwisu (nowoczesno$¢ i zgodno$¢ z trendami projektowania
w Internecie) (2);

— uzytecznos¢ 1 fatwo$¢ nawigacji serwisu (3);

— warto$¢ merytoryczna prezentowanych tresci dla uzytkownika (3);

— dodatkowe wartosci dla uzytkownika (1).

Kazda z marek zostata oceniona przez eksperta wedtug skali od 1 - jako najgorsza
nota do 5 — najlepsza nota. Wyniki przeprowadzonej analizy zaprezentowano w tabeli 4.

Wyniki przeprowadzonego badania pokazatly, Ze najlepsza strong internetowa
moga poszczyci¢ sie takie marki, jak: Zywiec, Heineken oraz Lech. Witryna Zywca
zaprojektowana jest w bardzo nowoczesnym stylu, co potwierdza takze przyznanie
stronie nagrody Mixx Awwards Polska za najlepsza strone brandowg roku.
Nawigacja po stronie jest bardzo przyjazna uzytkownikowi, a jej struktura bardzo
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Tabela 4. Ocena serwisow internetowych badanych marek piwa
Table 4. Beer brands websites evaluation

Szata Uzyteczno$é Wartos¢ Dodatkowe Ocena wazona

graficzna serwisu merytoryczna wartoS$ci dla

serwisu prezentowanyc  uzytkownika

h tresci

Zubr 4 3 3 2 28
Tyskie 2 3 4 4 29
Lech 5 3 4 5 36
Redd’s 3 1 2 4 19
D¢bowe 2 2 2 1 17
Mocne
Zywiec 5 5 4 5 42
Warka 4 4 3 5 34
Heineken 5 4 5 5 42
Desperados 4 2 3 4 27
Strong 1 1 1 1 9
Tatra 1 3 3 3 23
Harnas 1 1 3 2 16
Carlsberg 4 2 5 4 33
Karmi 2 3 2 1 20

Zrédlo: Badanie wlasne

czytelna i uporzadkowana, co umozliwia fatwe dotarcie do poszukiwanych informacji.
Serwis prezentuje bogate tresci, ktore moga zaciekawi¢ uzytkownika oraz oferuje dodat-
kowe wartosci, jak na przyktad aplikacja umozliwiajaca podziwianie panoramy Zywca.

4.2. Ocena profili marek piwa w serwisie spolecznosciowym Facebook

Drugim elementem podlegajacym ocenie byt profil w serwisie spotecznoSciowym
Facebook. Obszary, ktore zostaly uwzglednione w badaniu obejmuja:
— liczbg fanow profilu (2);
— liczbg interakcji fanéw z profilem w ciagu tygodnia (3);
— czgstotliwos¢ dokonywania wpisow (1);
— warto$¢ merytoryczng zamieszczanych informacji oraz dodatkowe wartosci dla uzyt-
kownika jak konkursy czy aplikacje (3).

Tabela 5. Ocena profili w serwisie Facebook badanych marek piwa
Table 5. Beer brands social media profiles on Facebook evaluation

Liczba Liczba Jakosé Czestotliwos¢ Ocena wazona
fanow interakcji w prezentowanych dokonywanych
tygodniu tresci Wpisow

Zubr 3 5 2 3 32
Tyskie 4 3 3 3 29
Lech 4 3 4 5 36
Redd’s 3 3 4 5 34
De¢bowe = = = © ©
Mocne
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Zywiec 4 2 4 3 27
Warka 4 2 2 4 28
Heineken 5 4 4 5 41
Despera- 5 4 3 5 40
dos

Strong - - - - -

Tatra 2 2 2 3 21
Harnas - - - - -

Carlsberg 5 4 2 2 30
Karmi 1 1 1 1 9

Zrédilo: Badanie wlasne

Wyniki oceny eksperckiej przeprowadzonej dla 14 marek piwa pokazaty, ze najlepiej
prowadzone profile na Facebook’u posiadaja marki: Heineken, Desperados oraz Lech.
Trzy z badanych marek nie maja swoich profili w serwisie, natomiast marka Karmi wy-
pada znacznie gorzej od pozostatych. Profile marek Heineken i Desperados posiadaja
specyficzny charakter, poniewaz sa one Fan Page’ami dla marek globalnych. Nie skupia-
ja si¢ jedynie na rynku polskim, z czego wynika¢ moze bardzo duza liczba ich zwolen-
nikow. Interesujaca obserwacja dotyczy oceny profilu marki Lech, gdyz jest on profilem
dziatajacym jedynie na rynku polskim, natomiast jego ocena jest bardzo wysoka w po-
réwnaniu z innymi markami.

4.3. Ocena profili marek piwa w serwisie multimedialnym Youtube

Do analizy funkcjonowania kanatéw marek piwa w serwisie Youtube wybrane zosta-
ly nastgpujace kryteria:
— liczba subskrybcji kanatu (3);
— liczba wys$wietlen materiatow video (3);
— liczba dodanych przez uzytkownika filmow (2);
— szata graficzna kanatu i wykorzystanie mozliwosci jej obrandowania przez marke

().

Tabela 6. Ocena kanatlow badanych marek piwa w serwisie Youtube
Table 6. Beer brands channels on Youtube evaluation

Liczba Liczba Liczba dodanych Szata Ocena

supskry- wyswietlen filmow graficzna wazona

pcji materialow

video

Zubr 2 3 2 5 24
Tyskie 2 2 4 3 23
Lech 3 5 3 4 34
Redd’s 1 4 3 4 25
De¢bowe = = = = =
Mocne
Zywiec 1 2 1 3 14
Warka 1 1 1 3 11
Heineken 5 5 5 5 45

28



Desperados 4 5 4 3 38
Strong - - - - -
Tatra = = = = =
Harnas - - - - -
Carlsberg 4 5 3 4 37
Karmi - - - - -

Zrédlo: Badanie wlasne

W przeprowadzonym badaniu najwyzej oceniono kanaly marek Heineken, Despera-
dos oraz Carlsberg, ktore sa kanatami migdzynarodowymi. Warto zauwazy¢, ze sposrod
dzialajacych wylacznie na rynku polskim kanatow, najwyzsze noty uzyskat Lech, ktory
mimo znacznego ograniczenia w poréwnaniu z konkurentami grupy docelowej, jedynie
do obszaru Polski uzyskat bardzo wysokie wskazniki zar6wno wys$wietlen materiatlow
video, jak i subskrypcji.

5. Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzona metoda oceny eksperckiej analiza poréwnawcza wykorzystania na-
rzedzi marketingu internetowego 14 wybranych marek piwa na polskim rynku daje ob-
raz tego, jak aktywnie firmy z branzy browarniczej angazuja si¢ W promocj¢ w sieci oraz
jaki jest poziom wiedzy na temat mozliwosci narzgdzi, takich jak strona internetowa, czy
media spotecznosciowe. Wnioski z badania mozna uja¢ w nastgpujacych punktach:

1. Na polskim rynku piwa wyrazne jest bardzo duze zréznicowanie w obszarze wyko-
rzystania narz¢dzi marketingu internetowego przez rézne marki. Czg$¢ z nich wykazuje
duza $wiadomos¢ potencjatu promocji w sieci i duze zaangazowanie dziatan w sferze
Internetu.

2. Najlepsza strona internetowa maja marki Zywiec oraz Heineken, a na trzeciej pozycji
znalazt si¢ Lech. Sposrod przyjetych kryteriow najwyzej ocenione zostaly wartosci do-
datkowe dla uzytkownikow oraz warto§¢ merytoryczna prezentowanych tresci, nato-
miast najwigksze braki zauwazy¢ mozna w dziedzinie uzytecznos$ci serwisow.

3. Posiadanie profilu w serwisie Facebook jest popularnym narzedziem wsrod polskich
marek piwa, jednak 2 sposrod 14 badanych marek nie podazaja jeszcze za tym trendem.
Najlepsze oceny zostaly przyznane markom: Heineken, Desperados i Lech. Rozpatrujac
poszczegodlne kryteria — profile maja stosunkowo duza liczbg zwolennikéw, natomiast
ich staba strong jest umiejgtnos¢ angazowania.

4. W serwisie multimedialnym Youtube az 4 marki nie posiadaja swojego kanatu, nato-
miast pierwsze pozycje w ocenie przypadaja wylacznie markom, ktére swoje profile
prowadza na rynku globalnym — Heineken, Desperados i Carlsberg. Sposrdéd marek
o zasiggu krajowym najlepiej wypadt Lech. Wykorzystanie mozliwosci obrandowania
zostato zastosowane przez wszystkie marki, natomiast liczba subskrybentow oraz doda-
nych materiatow video wérdd kanatow skierowanych na polski rynek jest zaskakujaco
niska w porownaniu do profili zagranicznych.
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Poziom wykorzystania narzedzi marketingu w sieci przez polskie marki piwa jest na
dobrym poziomie, a znajomo$¢ narzedzi w branzy jest wyjatkowo duza. Wyraznie uksztat-
towat si¢ trend wykorzystania wspolnych, globalnych profili w mediach spotecznoscio-
wych przez marki migdzynarodowe takie, jak: Heineken, Carlsberg czy Desperados.
Wsrod marek kierujacych swoja promocje¢ jedynie na polski rynek warto zauwazy¢ marke
Zywiec oraz Lech, ktére osiagnely bardzo wysoki poziom stosowania stron internetowych
oraz serwisOw spotecznosciowych, przez co doréwnaly standardom europejskim.
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Summary

The main reason to raise the subject of an article was the increasing share of spendings on
Internet marketing in the total expenditure incurred by companies on advertising. In recent years
the tremendous growth in network marketing tools and increased awareness of the possibility of
their use by the Polish brands can be observed. A similar situation occurs in the brewing
industry, where the advertising expenditures are extremely high. The purpose of this article is to
analyze the utilization of Internet marketing tools by companies operating on the Polish beer
market. The research method applied is a comparative analysis of selected tools by the three
companies, which play a major role in the market - Kompania Piwowarska, Grupa Zywiec and
Carlsberg Poland. The analysis covered three instruments of marketing on the Internet: website,
profile in the social networking website Facebook and video channel on Youtube. Each tool was
evaluated on the basis of specified criteria. The paper contains the conclusions of the study and
a summary which includes an assessment of the situation in brewing industry.
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