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Abstrakt

W artykule analizie poddano postrzeganie przez konsumentéw marketingu tworzonego z wykorzystaniem mediow
spotecznos$ciowych stosowanego przez przedsigbiorstwa branzy kosmetycznej. Na podstawie przeprowadzonego
badania ankietowego dokonano oceny postrzeganej przez respondentéw skutecznosci dziatan marketingowych
realizowanych w mediach spoteczno$ciowych oraz sformulowano wnioski dotyczace preferowanych przez
konsumentow kierunkow ich dalszego rozwoju.
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe zyskuja na znaczeniu w kontekScie dziatan wielu organizacji,
poniewaz skupiaja duza grupe uzytkownikéw jednoczesnie, a kazdy z nich to potencjalny
klient. Udziat w zyciu internetowej spolecznos$ci jest dla kazdego przedsigbiorcy szansg na
rozw0j 1 osiggniecie ogromnego sukcesu. Kluczem jest kierowanie si¢ w swoich dziataniach
$wiadomoscig ogromnego potencjatlu internautow w zakresie tworzenia oraz wypracowywania
nowych rozwigzan produktowych i ustugowych'.

Celem nadrz¢dnym niniejszego artykulu jest zbadanie odczu¢ i preferencji klientow
przedsiebiorstw kosmetycznych w stosunku do obserwowanych przez nich narzgdzi
marketingowych wykorzystywanych w mediach spolecznosciowych. Artykut oparty zostat na
anonimowym badaniu ankietowym. Szczegdétowe cele badania zdefiniowano w sposob
nastepujacy:

e okreslenie preferencji uzytkownikow mediéw spotecznosciowych w kontekscie tresci
reklamowych branzy kosmetycznej;

e zbadanie, ktore czynniki w najwigkszym stopniu wptywaja na atrakcyjnos¢ reklamy

! K.Z. Samek-Pre$, Media spotecznosciowe w tworzeniu innowacji przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2022, s. 10.
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kosmetycznej pod wzgledem tresci oraz aspektu wizualnego w ocenie konsumentow;

¢ identyfikacja oczekiwan konsumentéw wobec przysztosci marketingu przedsigbiorstw
branzy kosmetycznej;

e analiza postrzeganej przez konsumentéw skutecznosci marketingu internetowego

w branzy kosmetyczne;.

W artykule przyjeta zostala hipoteza, ze media spotecznosciowe majg istotny wptyw na
decyzje zakupowe konsumentéw produktéw kosmetycznych. Odpowiednio zaprojektowana
reklama w sieci wcigz jest bowiem w stanie przekona¢ do siebie uzytkownikow mediow
spolecznosciowych 1 zacheci¢ ich do zakupu, cho¢ wymaga to od przedsigbiorstw sporych
poktadéw kreatywnosci, znajomos$ci panujacych trendow oraz elastyczno$ci w zakresie
dostosowywania wtasnych rozwigzan do oczekiwan internautow.

Na potrzeby opracowania artykutu wykorzystano polska oraz zagraniczng literature
naukowa, obejmujaca zagadnienia dotyczace medidw spoteczno$ciowych, metodyki ich

dziatania oraz spelnianej przez nie roli w marketingu internetowym.

Definicja mediow spolecznosciowych, geneza ich powstania oraz znaczenie w marketingu
internetowym
Pojecie medidow spoteczno$ciowych jest relatywnie nowym elementem literatury naukowe;.
W §cistym wujeciu sg to platformy internetowe, udostepniajace swoim uzytkownikom
mozliwo$¢ publikacji oraz wymiany tresci, w tym wiadomosci, zdje¢, wideo itp. Przestrzen
internetowa posiada w swojej ofercie szerokie spektrum aplikacji oraz platform, ktére
pozwalaja na swobodne dzielenie si¢ informacjami dotyczacymi produktow, przedsigbiorstw,
a takze ushug. Do charakterystycznych cech medidw spoteczno$ciowych zaliczajg si¢?:

e publikowanie informacji w czasie rzeczywistym;

e nieodptatny dostep dla wszystkich uzytkownikow;

e bezposredni wplyw uzytkownikow na publikowane tresci;

e dostepno$¢ w dowolnym momencie, bez wzgledu na miejsce.

Poczatki mediéw spotecznosciowych datowane sg na lata 90. XX wieku, kiedy to
istniaty pod postacig foréw internetowych, za pomoca ktérych ich uzytkownicy dzielili si¢

wzajemnie wlasnymi opiniami na wiele tematéw. Pierwsze lata XXI wieku to z kolei okres

2 M. Michalska, J. Moczydlowska, Wykorzystanie wizualnej sity Instagrama w marketingu internetowym
w percepcji pokolenia Z, ,,Akademia Zarzadzania”, 2023, nr 7(3), 160-161.

19



Ewelina Januszewska, Wybrane narzedzia marketingowe w mediach spotecznosciowych w odbiorze klientow
branzy kosmetycznej,
»leoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 5, nr 1 (2026), s. 18-33.

poczatku serwiséw spotecznosciowych, znacznie bardziej zblizonych w swojej postaci do tych,
ktore znane sa dzi§. To wilasnie wtedy powstaty migdzy innymi LinkedIn, Facebook oraz
YouTube, co na kartach historii zapisato si¢ jako niemata rewolucja przestrzeni internetowe;.
Uzytkownicy mediow spotecznosciowych, w przeciwienstwie do wczesniej istniejacych
serwisOw informacyjnych czy portali finansowych, przestali by¢ tylko biernymi odbiorcami
informacji, ale stali si¢ takze ich nadawcami®.

Media spoteczno$ciowe sg obecnie waznym narzedziem komunikacji marketingowej,
pozwalajacym przedsigbiorcom na interakcje z konsumentami i budowanie ich zaangazowania.
Stanowia one rowniez platforme content marketingu, umozliwiajaca publikacj¢ warto$ciowych
treSci, ktore przyciggaja 1 utrzymuja uwage grupy docelowej. Ws$rdod najczescie)
wykorzystywanych platform w branzy kosmetycznej sa Facebook, Instagram oraz Twitter,
réznigce si¢ charakterem publikowanych tresci i sposobem interakcji z uzytkownikami.
W praktyce marketingowej przedsigbiorstwa korzystaja z takich narzedzi jak posty
sponsorowane, atrakcyjna grafika, transmisje na zywo z prezentacjg produktow czy posty
edukacyjne, ktorych celem jest zwigkszenie zaangazowania i lojalnosci klientéw. Poprzez
aktywne uczestnictwo w mediach spoteczno$ciowych konsumenci maja mozliwos¢ tworzenia
tresci, dzielenia si¢ opiniami oraz rekomendacjami, co zwigksza rozpoznawalno$§¢ marki
i wplywa na jej postrzegang skuteczno$c¢?.

Nie ulega watpliwos$ci, ze media spotecznosciowe odgrywaja coraz wigksza role
w dzialaniach marketingowych wielu organizacji. Nowe technologie internetowe pozwalaja
bowiem kazdemu na proste tworzenie i publikacje wtasnych tresci. Post na blogu czy tez film
na YouTube moze trafi¢ do milionéw odbiorcow, ktérzy obejrze¢ go moga catkowicie za
darmo. Reklamodawcy nie musza juz zatem ptaci¢ wydawcom lub dystrybutorom ogromnych
sum za umieszczanie swoich komunikatéw, a zamiast tego internet pozwala im na tworzenie
wiasnych atrakcyjnych tresci.

Media spoteczno$ciowe przybieraja wiele form, a osiem najpopularniejszych to: blogi,
mikroblogi, sieci spotecznosciowe, serwisy do udostepniania multimediéw, serwisy do

zaktadek spoteczno$ciowych i selekcji tresci, serwisy analityczne, fora oraz wirtualne $wiaty>.

3 J. Jankowski, D. Piotrowski, Media spotecznosciowe jako Zrédto wiedzy wykorzystywanej w inwestycjach na
rynku finansowym, ,,E-mentor. Czasopismo Naukowe Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie”, 2024, nr 103(1),
s. 87.

4 A. Matwiejczyk, Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingu internetowego na przyktadzie Netflixa,
,-~Akademia Zarzadzania”, 2020, nr 4(2), s. 171-176.

5 M. Saravanakumar, T. Suganthal.akshmi, Social media marketing, ,,Life Science Journal”, 2012, nr 9(4), s. 4444-
4445,
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Korzysta¢ z nich moga wszyscy posiadacze dostgpu do internetu, bedacy potencjalnymi
klientami przedsigbiorstw. Powinno$cig kazdego przedsiebiorcy jest otwarcie si¢ na nowe
sposoby komunikacji, gdyz zwigkszona aktywno$¢ w zyciu spolecznosci internetowych oraz
interakcja z potencjalnym nabywca za posrednictwem internetu jest korzystna oraz
przysztosciowa®. Doskonalym argumentem dla promowania wszelkiego rodzaju tresci poprzez
media spoteczno$ciowe jest zapewniana przez nie tatwos¢ przekazywania informacji. Co
wazne, w gamie udostepnianych przez nie mozliwosci jest takze promowanie tresci konkretnie
uznanych za przyciggajace uwage 1 godne zauwazenia. Jest to istotna pomoc dla
przedsiebiorstw promujacych swoje ustugi w sieci, gdyz moga one liczy¢ na to, ze algorytm
przyczyni si¢ do promocji, bez konieczno$ci uiszczania w zamian dodatkowej optaty. Nadzieja
na to nie powinna jednak stanowi¢ podstawy strategii marketingowej, a jedynie dodatek, ktory
warto mie¢ na uwadze’.

Co wazne, tatwy oraz sprawny dostep do informacji zamieszczonych w internecie
posiada nie tylko przedsigbiorstwo, ale rowniez konsumenci, ktérzy sugerujac si¢ opiniami
innych oraz szerokimi opisami produktéw, moga mie¢ realny wpltyw na ksztatt oferty
przedsiebiorstwa. Podczas gdy klienci korzystaja z wiedzy o przedsiebiorstwach, ich
konkurentach, opiniach innych klientow oraz poréwnuja alternatywne oferty, przedsigbiorstwa

pozyskuja dane o preferencjach klientow, ich postawach oraz zachowaniach®.

Interpretacja wynikow badania wplywu mediow spolecznosciowych na decyzje zakupowe
nabywcow produktow kosmetycznych
Badanie przeprowadzono metodg ankiety internetowej za pomocg narzedzia Microsoft Forms,
a zebrane odpowiedzi majg charakter anonimowy. Charakterystyka proby badawczej
przedstawia si¢ w sposob nastepujacy:

e liczba respondentow: n = 80;

e okres realizacji badania: 28.04.2025 1.-03.05.2025 r.;

e jednostka badana: przedstawiciele kazdej grupy wiekowej, zaréwno kobiety, jak

1 mezczyzni.

Sposrod 80 respondentow az 90% (72 osoby) stanowig kobiety. Mezczyzni, ze wzgledu

¢ K.Z. Samek-Pre$, Media spotecznosciowe w tworzeniu innowacji przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2022, s. 10.

7 A. Szewczyk, Marketing internetowy w mediach spolecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Studia Informatica”, 2015, nr 863(36), s. 119-120.

8 A. Laszkiewicz, Influencer Marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2022, s. 9-10.
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na tematyke badania, wyrazili znaczaco mniejsza che¢ wzigcia w nim udziatu i stanowig oni
jedynie 10% ankietowanych (8 oséb). Najliczniejsza grupa badanych to osoby ponizej 26. roku
zycia. 38% sposrod nich (30 0sdb) to osoby ponizej granicy petnoletnosci. 36% (29 0sob) to
osoby pomiedzy 18. a 26. rokiem zycia. W mniejszos$ci znalazty si¢ osoby w wieku 26-35 lat
(8%), 35-50 lat (11%), 50-70 lat (5%) oraz osoby po 70. roku zycia, stanowigc niecate 3%
respondentéw. W badaniu wzieto udziat 45% osob z wyksztalceniem $rednim (36 osob), 36%
z wyksztatceniem podstawowym (29 0so6b), 9% z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym
lub branzowym I stopnia (7 oséb). Najmniejszy odsetek stanowig osoby z wyksztatceniem
wyzszym — jedyne 6% po studiach magisterskich (5 osoéb) oraz 4% po studiach licencjackich
lub inzynierskich (3 osoby). Biorac pod uwage podziat badanych ze wzgledu na miejsce
zamieszkania, znaczaca wigkszos¢, bo az 55% badanych, stanowig osoby zamieszkujace
obszary wiejskie (44 osoby). 21% ankietowanych to mieszkancy matych miast (17 osob), 15%
zamieszkuje miasta $rednie (12 o0sob), natomiast jedynie 9% (7 osob) to mieszkancy miast
o populacji przekraczajacej 500 tys. mieszkancow.

Przeprowadzone badanie posiada pewne ograniczenia. Proba badawcza skladata sie
w wigkszosci z 0sob mtodych, w tym respondentdéw ponizej 26. roku zycia, co moze miec
wpltyw na uzyskane wyniki, w szczegolnosci w kontekscie decyzji zakupowych oraz
postrzegania dziatan marketingowych w mediach spoteczno$ciowych.

W celu zebrania danych badawczych skontaktowano si¢ z uczestnikami badania
poprzez udostepnienie im ankiety za pomocg linku na réznych portalach spoteczno$ciowych.
Przeprowadzono anonimow3 ankiete, sktadajacg si¢ z 18 pytan - 5 pytan metrycznych oraz 13
pytan merytorycznych. Zebranych zostalo lacznie 80 odpowiedzi, a wyniki zostaly
przedstawione na rysunkach.

Rysunek 1 przedstawia podziat ankietowanych ze wzgledu na korzystanie z mediow
spoteczno$ciowych.

W pierwszej czg$ci ankiety respondenci zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi na
pytanie dotyczace korzystania z mediéw spolecznosciowych. 94% badanych zadeklarowato
posiadanie konta na co najmniej jednym portalu spotecznosciowym, natomiast pozostate 6%
udzielito odpowiedzi przeczacej. Tak wysoki odsetek uzytkownikow mediow
spoleczno$ciowych nie jest niczym zaskakujacym, gdyz wspolczesnie trudno jest aktualnie
spotka¢ osobg, ktora nie wykazywataby aktywnos$ci na przynajmniej jednym serwisie

spoteczno$ciowym.
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Rysunek 1. Podzial respondentow ze wzgledu na korzystanie z mediow spolecznosciowych

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Nalezy podkresli¢, ze w dalszej czesci badania udziat wzieta tylko pierwsza grupa
respondentoéw, tj. 75 0sob deklarujacych korzystanie z medidow spotecznosciowych. Osoby te
zapytano o preferencje na temat platform spotecznosciowych, a odpowiedzi byly stosunkowo

zréznicowane, co przedstawia rysunek 2.

@® Instagram 49 - ]
@ Tiktok 47 ——— /]
@® Facebook 30 |

@® YouTube 32 7

@ Pinterest 15 | I

® Inne 9 .

Rysunek 2. Preferencje uzytkownikow wzgledem mediow spotecznosciowych

w kontekscie przegladania tresci dotyczgcych kosmetykow

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Znaczna wigkszo$¢ respondentow korzysta rownolegle z kilku platform
spoteczno$ciowych w celu przegladania tresci zwigzanych z kosmetykami. Najwigksza
popularno$cig cieszy si¢ jednak Instagram - wskazany przez 49 badanych - oraz TikTok,
z ktorego korzysta niewiele mniejsza grupa, bo az 47 ankietowanych. 32 osoby deklaruja
przegladanie tresci dotyczacych kosmetykéw na YouTube, 30 korzysta w tym celu
z Facebook’a, natomiast 15 z nich to posiadacze konta na platformie Pinterest. Marginalna
czes¢ ankietowanych wskazala takze Google jako zrédlo inspiracji oraz wiedzy w zakresie

kosmetycznym. Przewaga Instagrama oraz TikToka ukierunkowywa¢ moze na wnioski
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o powszechnej preferencji krotkich tresci wideo.
Stanowisko respondentéw dotyczace doktadnych preferencji w kontekscie form

reklamowych przedstawia rysunek 3.

@ Atrakcyjna grafika 29 ]
@ Hasta promocyjne i rabaty 31 |
® Obecnosc¢ znanych influencerow 10 |
Realne efekty przed oraz po zastosowaniu |
° 44
produktu
@ Krétkie formy wideo (Reels, Tiktok, Shorts) 32 7
® Rekomendacje ekspertow 20 —
® Inne 0

o
—_
o
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[}
w
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40 50

Rysunek 3. Czynniki wplywajace na atrakcyjnos¢ reklamy kosmetykow w opinii
respondentow

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Respondenci, zapytani o elementy reklamy kosmetykow, ktore najbardziej przyciagaja
ich uwage, wskaza¢ mogli maksymalnie 3 czynniki. Zgromadzone odpowiedzi jednoznacznie
wskazuja, ze najwicksza rolg odgrywa dla nich ukazanie w kampanii realnych efektéw przed
i po zastosowaniu reklamowanego produktu. Na podobnym poziomie istotnosci znalazia sig¢
réwniez - zgodnie z postawiong wczesniej hipotezg - krotka forma tresci audiowizualnych
(Reels, TikTok, Shorts), a takze chwytliwe hasta promocyjne i oferowane rabaty. Atrakcyjna
grafika okazuje si¢ istotna dla 29 badanych, natomiast jedynie 20 ankietowanych zwraca takze
szczegblng uwage na obecno$¢ oraz rekomendacje ekspertow. Co niezwykle zaskakujace,
bioragc pod uwage powszechno$¢ tej taktyki reklamowej w obecnych realiach marketingu
internetowego, obecno$¢ znanych influencerow w kampanii uplasowala si¢ na ostatnim
miejscu. Ma ona bowiem znaczenie jedynie dla 10 respondentow. Wyniki te moga sugerowac,
ze wiele organizacji obiera niewtasciwy kierunek dziatan w zakresie prowadzenia kampanii
reklamowych w internecie.

Rysunek 4. przedstawia oceny badanych w kwestii skutecznosci poszczegolnych form

reklamy kosmetykéw w mediach spolecznosciowych.
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Rysunek 4. Ocena skutecznosci form reklamy kosmetykow w mediach spolecznosciowych

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Respondenci, poproszeni o ocen¢ skutecznosci réznych form reklamy kosmetykow
w mediach spoteczno$ciowych przy wykorzystaniu skali od 1 (nieskuteczne) do 5 (bardzo
skuteczne), najwyzej ocenili skutecznos¢ krotkich form wideo (Reels, TikTok, Shorts).
Konkursy oraz wspotprace otrzymaly nieznacznie nizsze oceny, natomiast na trzecim miejscu
znalazly sie relacje (stories), ktore rowniez otrzymatly duza liczbe pozytywnych ocen.

Posty sponsorowane, wideo z udziatem influenceréw oraz transmisje live z pokazem
produktu uzyskaty zblizong liczbe ocen pozytywnych i negatywnych, dzielagc tym samym
ankietowanych niemal po réwno. Mozna zatem uznaé, ze sg to formy reklamy budzace
mieszane uczucia - przez jednych lubiane, przez innych niekoniecznie - co stawia organizacje
przed dylematem dotyczacym  zasadno$ci podejmowania ryzyka zwigzanego

z wykorzystywaniem tego rodzaju dziatan promocyjnych.

18%

PY Algorytmy personalizacji (np. reklamy dopasowane 55 |

do zainteresowan

Sztuczna inteligencja generujaca tresci (np. Al-
[ L 7

influencerzy, Al-grafiki)
@ Filtry AR do testowania makijazu 24 51%
@ Wspotprace z mikroinfluencerami 18 24%
® Inne 1 .

7%

Rysunek 5. Ocena efektywnosci technologii i narzedzi reklamowych stosowanych

w reklamach kosmetykow

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.
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W dalszej czgsci badania poproszono respondentdow o ocen¢ ich efektywnos$ci
wybranych technologii oraz narze¢dzi reklamowych. Uzyskane wyniki przedstawione zostaty
na rysunku 5.

51% ankietowanych (52 osoby) wskazato algorytmy personalizacji, w tym reklamy
dopasowane do zainteresowan docelowego odbiorcy, jako najbardziej efektywne narzedzie
stosowane przez tworcow reklam kosmetykow. Znaczaco mniej badanych, bo jedynie 24% (24
osoby), uznalo za takowe filtry AR do testowania makijazu. Wspotprace z mikroinfluencerami
okazaly si¢ efektywne tylko dla 24% ankietowanych (18 osdb). Wynikiem, ktory szczegodlnie
zwraca uwage jest wskazanie sztucznej inteligencji jako najbardziej efektywnej technologii
jedynie przez 7% ankietowanych (7 oséb). Jest to interesujace, biorac po uwage rosnaca
czestotliwos¢  wykorzystywania  tego rozwigzania przez reklamodawcow. Jedna
z ankietowanych osob zadeklarowata brak efektywnosci w przypadku kazdej z wymienionych
technologii.

Rysunek 6. przedstawia wykres deklarowanych przez badanych czgstotliwosci zakupu

kosmetykow reklamowanych na portalach spotecznosciowych.

7% 8%

Bardzo czesto — regularnie kupuje produkty

® " 6
promowane online
) o ) 29%
@ Czasami - gdy produkt mnie zainteresuje 42
® Rzadko — wole kupowa¢ po osobistym sprawdzeniu 22
@ Nigdy - nie sugeruje sie mediami spoteczno$ciowymi 5

56%

Rysunek 6. Czestotliwos¢ zakupu kosmetykow zareklamowanych w mediach

spolecznosciowych

Zroédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Uczestnicy badania zapytani o czestotliwo$¢ decydowania si¢ na zakup produktu
jedynie ze wzgledu na jego obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych, mocno si¢ podzielili
w swoich opiniach. Najwigksza grupa badanych - 56% respondentow (42 osoby) —
zadeklarowala, ze decyduje si¢ na zakup produktu tylko wéwcezas, gdy sam produkt, poza
reklama, wzbudzi ich zainteresowanie.

29% ankietowanych (22 osoby) preferuje zakup produktu po osobistym jego

sprawdzeniu, dlatego zakupy dokonywane wylacznie pod wptywem promocji w mediach
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spoleczno$ciowych nalezg w ich przypadku do rzadkosci. Jedynie 8% badanych (6 0sob)
dokonuje regularnych zakupdw opartych inspirowanych reklamami online, za§ 7% (5 osob)
przyznato, ze w ogoéle nie kieruje si¢ tresciami publikowanymi w mediach spoteczno$ciowych
podczas podejmowania decyzji zakupowych. Zatem inwestowanie w marketing internetowy
nie daje przedsiebiorcom gwarancji znaczacego wzrostu sprzedazy reklamowanych produktow.

Rysunek 7. ukazuje dokonang przez respondentdw oceng przysztosci reklamy

w mediach spotecznos$ciowych.

15%

Bedzie bardziej spersonalizowana i interaktywna 38

35%
Stanie sie coraz bardziej zalezna od influenceréw 29
Zdominuje ja sztuczna inteligencja i automatyzacgja 26

24%
Straci na skutecznosci, bo uzytkownicy sa coraz

bardziej odporni na reklamy
Inne 0 v

27%

Rysunek 7. Ocena przyszlosci reklamy w mediach spotecznosciowych wedlug

respondentow

Zroédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

35% ankietowanych (38 osob) uznato, ze reklama w mediach spotecznosciowych
rozwija si¢ w sposob pozytywny, wykorzystujac potencjat technologiczny do wigkszej
personalizacji tresci wobec odbiorcy. 27% respondentéw (29 oséb) uznato, ze influencerzy
stang si¢ kluczowi w zakresie reklamy w sieci, za§ 24% badanych (26 osoéb) przewiduje
dominacj¢ w tym obszarze automatyzacji i stale rozwijajacej si¢ sztucznej inteligencji.
Pozostate 15% respondentéw (16 os6b) uwaza, ze uzytkownicy internetu stang si¢
w przysztosci bardziej odporni na reklamy, co doprowadzi do zmniejszajacej si¢ skutecznosci
kampanii reklamowych w sieci. Bioragc wigc pod uwage jedynie odpowiedzi osob bieracych
udziat w badaniu nie da si¢ jednoznacznie okresli¢ kierunku rozwoju reklamy w mediach
spoteczno$ciowych.

Rysunek 8. przedstawia wyzwania, przed ktorymi wedlug badanych stoja marki

kosmetyczne reklamujace swoje produkty w sieci.
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® Trudnos¢ w wyréznieniu sie na tle 20 )
konkurengji

@ Spadek zaufania do influenceréw 12 [

@ Nadmiar reklam i przesyt u odbiorcéw 29

® Wysokie koszty dziatari marketingowych 6 JEE—

@ Trudno powiedzie¢ 7 I

® Inne 1 .

Rysunek 8. Identyfikacja wyzwan, przed ktorymi obecnie stoja marki kosmetyczne

reklamujgce swoje produkty w sieci

Zroédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

29 uczestnikdw badania, zapytanych o wskazanie ich zdaniem najwigkszego wyzwania,
przed ktorym obecnie stoja marki kosmetyczne reklamujace swoje produkty w mediach
spoteczno$ciowych, wskazato nadmiar reklam w internecie. Respondenci zwracali uwage na
przesyt treSciami promocyjnymi oraz przytlaczajaca ilo$¢ przekazoéw reklamowych. 20
respondentéw uwaza jednak, ze najwigksza trudno$¢ stanowi wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji, co w pewnym stopniu wigze si¢ z nadmiernym nat¢zeniem reklam w przestrzeni
internetowej. 12 badanych oséb wskazato na spadek zaufania do influenceréw, przez ktérych
promowanie produktéw jest aktualnie jednym z najpopularniejszych narzedzi marketingowych.
6 osob wskazato wysokie koszty dzialan marketingowych jako najtrudniejsze zadanie dla
marek kosmetycznych, za§ 7 badanych nie miato w tej kwestii wyrobionej opinii. Jeden
z uczestnikow badania zwrocil dodatkowo uwage, ze kluczowym problemem pozostaje
zdobycie zaufania klientow do reklamowanego produktu. Uzyskane wyniki wskazuja, ze
przedsiebiorstwa oczekujace sukcesu sprzedazowego powinny dokladnie przeanalizowaé
wszystkie wymienione czynniki jeszcze przed rozpoczgciem kampanii reklamowe;j
W internecie.

Na rysunku 9. przedstawiono deklarowany przez respondentéw stopien zaufania wobec

recenzji produktow kosmetycznych publikowanych przez influencerow.
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mediami

33%

@ Nie obserwuje influenceréw 10

Rysunek 9. Stopien zaufania respondentow wobec recenzji produktow kosmetycznych

publikowanych przez influencerow

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

41% (31 osdb) zapytanych o stopien zaufania, jakim darzg influenceréw reklamujacych
produkty w sieci, okreslito go jako czesciowy. Maja oni bowiem §wiadomos$¢, ze ogladane
recenzje moga by¢ jedynie ptatnymi wspotpracami z markami, bez kryjacej si¢ za tym
skutecznos$ci produktu. Pozostaja jednak otwarci na te reklamy, nie wykluczajac catkowicie ich
wiarygodnos$ci. 33% badanych (25 osob) nie do konca ufa influencerom, podejrzewajac ich
polecenia jedynie o puste rekomendacje, nastawione na zysk z reklamy. 8% (6 o0sob)
zadeklarowalo peine zaufanie wobec influenceréow, zas 4% (3 osoby) nie ufa influencerom
w ogole, szukajac opinii poza mediami spotecznosciowymi. Pozostate 13% respondentow to
osoby nie obserwujace influenceréw w sieci.

Ankietowanym zadano pytanie o zakupy pod wptywem rekomendacji influencerow.

Strukture odpowiedzi przedstawia rysunek 10.

® Tak 32 43%

® Nie 43 57%

Rysunek 10. Zakupy pod wplywem rekomendacji influencerow

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

57% badanych (43 osoby) zadeklarowato, ze nigdy nie kupilo produktu wytacznie ze

wzgledu na fakt reklamowania go przez influencera. 43% respondentow (32 osoby) przyznato,
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ze dokonalo zakupu ulegajac tego typu reklamie, opierajac si¢ na zaufaniu do tworcy.
Rysunek 11. przedstawia wykres oczekiwan respondentow wobec tresci, ktore

w przyszlosci miatyby pojawiac¢ si¢ w reklamach kosmetykow.

Wiecej tresci edukacyjnych (np. jak stosowac

0707070 070707077
¢ produkty) 40
@ Rzeczywistych efektow dziatania produktow 54 S —
@ Testow i poréwnan réznych marek 27
@ Wirtualnych przymiarek (np. AR make-up) 6 =
P Zabawnych/viralowych form (np. challenge, 7 1
memy)
1
@ Wspotprac z ekspertami, dermatologami 35

o

20 40 60

Rysunek 11: Oczekiwania respondentow wobec tresci pojawiajacych si¢ w reklamach

kosmetykow w przyszlosci

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Az 54 ankietowanych wskazato obecno$¢ rzeczywistych efektow dziatania produktu
jako tres¢, ktoérej najbardziej oczekuja w przysztosci od reklam kosmetykéw. Dla 40 z nich
istotne okazaly sie tresci edukacyjne, a 35 respondentéw oczekuje w przysztosci czestszej
wspotpracy marek ze specjalistami w danej dziedzinie. Testéw oraz porownan roéznych marek
oczekuje 27 badanych. Znaczaco mniejszo$¢, bo jedynie 7 ankietowanych wskazalo
oczekiwanie zabawnych/viralowych form, a kolejne 6 chciatoby czgsciej mie¢ mozliwosé
testowania produktéw za pomocg wirtualnych przymiarek. Zwracajaca uwage, ze od aspektu

rozrywkowego reklamy wazniejsza jest jej prawdziwosc.

@ Zachwytiinspiragja 8 I

@ Zazdrosé lub presja wygladu 3 [ ]

® Zainteresowanie i ciekawos¢ 23

® Obojetnosé 37 -]
® Frustragja 2 O

® Inne 2 |
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Rysunek 12: Emocje, z ktorymi kojarza si¢ reklamy kosmetykow w sieci

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.
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Na rysunku 12. przedstawione zostaly odpowiedzi respondentdéw na pytanie o emocje,
ktore odczuwaja wobec reklam kosmetykow.

Dla 37 o0sob, czyli wigkszo$ci badanych, reklamy kosmetykéw w mediach
spoleczno$ciowych sg zupeklnie obojetne i nie wywotuja wickszych emocji. Z kolei, u 23
badanych reklamy te wywoluja zainteresowanie i wzbudzaja ciekawo$¢. 8 ankietowanych
zadeklarowato pojawianie si¢ w zwigzku z nimi zachwytu oraz inspiracji. Dla pozostatych 4
respondentéw kojarza sie z frustracja i wywotuja negatywne emocje. Reklamodawcy powinni
zatem przeanalizowaé potrzeby internatéw, by zainteresowac wicksza grupe odbiorcow.

Rysunek 13. przedstawia odpowiedzi badanych w zakresie zrodet czerpania wiedzy na

temat kosmetykow.

@ Profile marek na Instagramie/Facebooku 14 -
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Rysunek 13: Zrédla czerpania wiedzy na temat kosmetykéw przez respondentéw

Zroédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Dla 32 respondentéw zrddlem czerpania wiedzy na temat kosmetykoéw sa wiasne
doswiadczenia oraz polecenia 0s6b zaufanych, zas 16 badanych uznalo filmy oraz recenzje
kosmetykdéw na platformie YouTube za najbardziej kluczowe w tej kwestii. 14 ankietowanych
wskazato jako podstawowe zrodto informacji profile marek na Instagramie oraz Facebook’u, 6
0s6b — posty influencerow, a kolejne 6 — artykuly i portale branzowe. Fora oraz grupy
tematyczne sg wiodagcym Zrédlem inspiracji i wiedzy z zakresu kosmetykow jedynie dla jednej

z badanych osob.

Zakonczenie

Rozwoj internetu, w tym mediéw spotecznosciowych, wptynat na sposéb realizacji dziatan
marketingowych 1 reklamowych  przedsigbiorstw. = Upowszechnienie  serwisOw
spolecznosciowych jako jednego z kanatow promocji produktéw i uslug przyczynito si¢ do

rozszerzenia mozliwosci komunikacji marketingowej z konsumentami. W zwigzku
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z dynamicznymi zmianami otoczenia rynkowego przedsigbiorstwa zmuszone sg do biezacego
dostosowywania swoich dziatan i strategii marketingowych do aktualnych trendow.

Celem powyzszego artykutu byto zbadanie opinii i postrzegania konsumentoéw na temat
dziatah marketingowych przedsigbiorstw branzy kosmetycznej realizowanych za
posrednictwem medidow spotecznosciowych. Na podstawie przeprowadzonych analiz oraz
przegladu literatury, mozna stwierdzi¢, ze cel pracy zostal zrealizowany. Uzyskane wyniki
wskazuja, ze respondenci zwracaja uwage na znaczenie komunikacji prowadzonej przez marki
kosmetyczne w mediach spoteczno$ciowych, w szczeg6lnosci w kontekscie budowania relacji
z klientem oraz lojalnosci wobec marki. Jednoczesnie z perspektywy konsumentoéw istotne
znaczenie maja takie elementy dziatan marketingowych, jak dopasowanie przekazu do ich
oczekiwan, kreatywno$¢ oraz elastyczne reagowanie na zmieniajace si¢ warunki rynkowe.
Wykazano takze istotng role autentycznos$ci oraz personalizacji przekazu, co czyni to
kierunkiem, w ktérym marki powinny zacza¢ podaza¢. Wciaz jednak wiele przedsigbiorstw
skupia si¢ w swoich tresciach reklamowych na aspekcie rozrywkowym przekazu, podazajac za
szybkimi cyklami viralowymi. Co intrygujace, tak chetnie zatrudniani do internetowych
kampanii reklamowych influencerzy nie ciesza si¢ juz tak duzym zaufaniem wobec swoich
rekomendacji. Moze mie¢ to zwigzek z licznymi aferami internetowymi zwigzanymi z etyka
reklam oraz watpliwg skutecznoscia produktow polecanych przez tworcoOw internetowych.

Przedsigbiorstwa promujace swoje produkty i ustugi w internecie powinny stawiaé na
autentycznos$¢ oraz umiej¢tne przedstawianie rzeczywistosci, bez jej zbgdnego znieksztalcania.
To dzi$ klucz do skutecznego marketingu 1 fundament dziatan, ktore w przysztosci beda
odpowiadaty na rosnace oczekiwania konsumentow dotyczace prawdy i wiarygodnosci.

Przeprowadzone badanie pozwala stwierdzi¢, ze postawiona hipoteza zostala
zweryfikowana pozytywnie. Uzyskane wyniki wskazuja, ze media spoteczno$ciowe odgrywaja
pewng role w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw produktow
kosmetycznych, jednak jej znaczenie jest zroznicowane i niejednoznaczne, co wynika
z deklarowanej przez cze$¢ respondentdw obojetnosci wobec dziatan marketingowych
prowadzonych w tych kanatach oraz istotnej roli do$wiadczen wlasnych i rekomendac;ji.
Wyniki badania nalezy jednak interpretowac z ostrozno$cia, poniewaz proba nie byta w peini
reprezentatywna. Kolejne badania moglyby obja¢ szersza i1 bardziej zrdéznicowana grupe
respondentéw, aby lepiej zrozumie¢ wplyw mediow spotecznosciowych na decyzje

konsumenckie.
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