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Abstrakt: Niniejsza praca zostala napisana na podstawie badan wtoérnych, czyli analizy
dostepnych danych statystycznych oraz raportdw dotyczacych reklamy oraz branzy kosmetyczne;.
Dodatkowo przeprowadzono badania pierwotne, ktorych celem byto porownanie wptywu reklamy
internetowej i reklamy tradycyjnej na konsumentéw sklepow kosmetycznych w Polsce. Badanie
zostato wykonane w listopadzie i w grudniu 2023 roku na probie 314 respondentow, ostatecznie do
analizy zakwalifikowano 280 kwestionariuszy. Ankietowani stwierdzili, ze najbardziej zacheca-
jaca do zakupu forma reklamy jest ta, ktora pojawia si¢ w mediach spotecznosciowych takich jak
Facebook, Instagram czy TikTok. Ponadto az 71% respondentow odpowiedziato, ze reklama inter-
netowa zacheca ich do zakupu kosmetyku, ktorego nie mieli zamiaru kupi¢. W przypadku reklamy
tradycyjnej bylo to zaledwie 35%. Jesli chodzi o stosunek respondentow do prezentowanej klasy-
fikacji reklamy, zdecydowanie bardziej pozytywnie odbierana jest reklama internetowa —
20 punktéw procentowych wigcej odpowiedzi niz w przypadku reklamy tradycyjnej (stosunek
zdecydowanie pozytywny lub raczej pozytywny).

Comparison of the impact of online and traditional forms of
advertising on consumers of cosmetic stores in Poland

Abstract: The present work was written on the basis of secondary research, the analysis of
available statistical data and reports on advertising and the cosmetics industry. In addition, primary
research was carried out to compare the impact of online and traditional advertising on consumers
of cosmetic stores in Poland. The survey was conducted on a sample of 314 respondents, where
280 were qualified for the survey, in November and December 2023. The respondents said that the
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most encouraging form of advertising is the one that appears in social media such as Facebook,
Instagram, TikTok and etc. In addition, as many as 71% of respondents answered that online adver-
tising encourages them to buy a cosmetic that they did not intend to buy. In the case of traditional
advertising, it was only 35%. As for the attitude of respondents to the presented classification
of advertising, internet advertising is much more positively perceived — 20 percent more
answers than in the case of traditional advertising (definitely positive attitude or rather positive
attitude).

Wstep

Opracowanie skutecznej strategii marketingowej jest jednym z najwazniej-
szych elementow prowadzenia firmy. Strategia marketingowa pomaga w osiaga-
niu satysfakcjonujacych wynikow finansowych oraz pozwala stworzy¢ pozadany
wizerunek firmy. Celami artykutu sg analiza poziomu $wiadomos$ci wptywu ko-
munikacji marketingowej konsumentow sklepow kosmetycznych oraz wykazanie
r6znic miedzy poziomem skutecznosci reklam tradycyjnych i internetowych. Ar-
tykut powstat na bazie studiow literaturowych oraz badan pierwotnych przeprowa-
dzonych w listopadzie i grudniu 2023 roku metoda badania kwestionariuszowego
przy uzyciu ankiety internetowej gwarantujacej anonimowos¢. Badanie zostato
przeprowadzone na probie 314 respondentéw — mieszkancoéw Polski — z cze-
go 280 os6b zakwalifikowalo si¢ do wypetnienia dalszej czgsci kwestionariusza.
Badania zostaty przeprowadzone wsrod osob, ktore dokonujg zakupu réznego ro-
dzaju kosmetykow, zarowno w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych, przy-
najmniej raz w roku. W badaniu wziely udziat osoby powyzej pietnastego roku
zycia. Ze wzgledu na specyfike badanej branzy 75% ankietowanych stanowity ko-
biety, a 25% — mezczyzni. Tabela 1 pokazuje strukturg wiekowg ankietowanych.
Sposréd nich 72% jako miejsce zamieszkania wskazato miasto powyzej 50 tys.
mieszkancow (26% — od 50 tys. do 150 tys. mieszkancow, 17% — od 150 tys. do
500 tys., a 29% — powyzej 500 tys. mieszkancow). W 95% udzial w ankiecie
wziely osoby o wyksztatceniu $rednim, zasadniczym zawodowym lub wyzszym,
34% pytanych okresla siebie jako osobg¢ uczaca sie, a 3% — jako bezrobotna. Po-

Tabela 1. Struktura wiekowa proby badawczej

Grupa wiekowa Liczebnosé¢ Udziat (w %)
1520 65 23
21-30 67 24
3140 52 19
41-50 61 22
51-60 32 11

60+ 3 1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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zostali respondenci pracuja na etacie, na umowie-zleceniu badz prowadza wtasng
dziatalno$¢ gospodarcza. Az 64% ankietowanych stwierdzilo, ze zarabia wigcej
niz 3000 zt netto miesiecznie.

Efektywnos¢ komunikacji marketingowej

Wedtug J. Douglasa Johnsona reklamie nalezy przydzieli¢ nastepujace funkcje:
prezentacyjne, kontrastujace, perswazyjne oraz kwalifikacyjne!. W. Kozlak pisat:
»Reklama powinna petni¢ nastgpujace funkcje: zwraca¢ uwage, wzbudzac zainte-
resowanie i che¢ posiadania produktu oraz naktania¢ do dziatania®”. W kontekscie
reklamy niezwykle wazna jest jej skutecznos¢. Literatura podkresla, Ze istotne
jest rozroznienie skutecznos$ci i efektywnosci. Sg to terminy nieco odmienne,
lecz ze sobg powigzane. Wedhug zrodel, btad w rozumieniu tych dwoéch termi-
néw moze wynika¢ z thumaczenia z jezyka angielskiego, gdzie efficiency oznacza
skuteczno$é, a effectiveness — efektywnosé’. Zastosowanie obu wymienionych
wyzej kryteriow pomoze przedsigbiorstwu osiggna¢ zamierzone cele i efekty.
Nowe technologie wykorzystywane w komunikacji marketingowej zdobywaja
coraz wickszg popularno$¢ dzieki zastosowaniu interaktywnosci oraz persona-
lizacji tresci. Swiatowa grupa uzytkownikéw internetu rosnie z kazdym rokiem
i w 2022 roku wyniosta az 4,95 mld ludzi*. Dlatego internetowe formy reklamy
zaczynajg by¢ chetniej wykorzystywane’. Wedtug raportu IAB® w 2021 roku ry-
nek reklamy online przekroczyt warto$¢ 6 mld zi, co oznaczalo wzrost o 20%.
Przyktadem zwigkszajacego si¢ zainteresowania reklamami internetowymi moze
by¢ analiza stosowania kampanii reklamowych na platformie YouTube’. P. Kret
wskazuje, ze nie tylko wazne jest tworzenie warto§ciowych tresci przez profile
marek, lecz takze wspolpraca ze znanymi osobami w internecie:

W ciagu 3 lat liczba wyswietlen filmoéw umieszczonych na YouTube i majacych zwiagzek
z branzg kosmetyczng wzrosta z 300 do 700 milionow wys$wietlen miesigcznie. Codziennie po-
nad 75 godzin filméw na temat urody i kosmetykow jest przesylanych do serwisu. Na rok
2014 jedynie 3% z 14,9 miliardéow wyswietlen wszystkich tresci zwigzanych z branza kosme-

U P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 26.

2'W. Kozlak, Reklama w ekologii. Czesé 3, , Problemy Ekologii” 11, 2007, nr 4, s. 199-206.

3 A. Kaminska, P. Kopczynski, Skuteczno$é tradycyjnych form komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw/Efficiency of traditional forms of marketing communication of enterprises,
,Zarzadzanie. Teoria i praktyka” 14, 2015, nr 4.

4S. Kemp, Digital 2022: Global overview report, Data Reportal, 26.01.2022, https://datarepor-
tal.com/reports/digital-2022-global-overview-report (dostep: 10.12.2023).

> M. Habryn, Formy reklamy w Internecie, [w:] Estetyka reklamy, red. M. Ostrowicki, Krakow
2022.

 IAB Polska, Raport strategiczny. Internet 2021/2022, 2022, https:/www.iab.org.pl/wp-con
tent/uploads/2022/06/Raport-Strategiczny-2022.pdf (dostep: 10.12.2023).

7P. Kret, Kampanie marketingowe na Youtube na przyktadzie branzy kosmetycznej, ,Manage-
ment and Quality — Zarzadzanie i jako$¢” 2, 2020, nr 1.
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tyczng bylto tworzonych i kontrolowanych przez popularne marki kosmetyczne, reszta byta gene-
rowana przez uzytkownikow?.

Pisze tez, ze:

Inwestowanie w kampanie reklamowe na YouTube dla branzy kosmetycznej jest niezwykle
optacalne. Moga one w tatwy sposob zwickszy¢ swiadomos¢ marki i pomdc pozyska¢ nowych
klientéw. Najwigksze efekty przynosi potaczenie tradycyjnych form z nowym trendem reklamo-
wania poprzez recenzje liderow opinii. Dzigki mozliwosci kierowania reklam, marka moze mie¢
pewnosé, ze jej komunikat trafi w odpowiednie miejsce. Dodatkowa wspodlpraca z tworcami tresci
na YouTube pozwala budowa¢ wiez i zaufanie miedzy przedsicbiorstwem, a konsumentami®.

Reklama w branzy kosmetycznej

Niezwykle wazne jest dobranie wlasciwej strategii promocyjnej w branzy kos-
metycznej. Pozwala to na dotarcie do wlasciwego segmentu klientéw, ktory moze
wydawac si¢ dos¢ jednorodny. Do 2024 roku obserwowano, ze marki kosmetycz-
ne promowane byly w formie reklamy tradycyjnej oraz reklamy internetowe;.
Wedtug artykutu Zenith!® — agencji mediowej ROI'! — w 2018 roku w Polsce
jeszcze przewazata reklama telewizyjna, a w 2019 roku po raz pierwszy domino-
wata reklama internetowa (wzrost o 41% wzgledem roku poprzedniego). Z badan
wynika, ze w 2021 roku wydatki na reklame przekroczyty 0,5 mld ztotych dla
branzy kosmetycznej'?. Badania wykazaty, ze w 2021 roku reklama internetowa
stanowita az 50% wszystkich wydatkéw na reklame w branzy kosmetycznej'?.
W tym samym czasie udziat telewizji w reklamie zmniejszyt si¢ do 35%. Jedno-
czes$nie, jak wynika z analizy zrodet wtornych, konsumenci weigz wola kupowacé
kosmetyki w drogerii niz przez internet'*, W tym przypadku skuteczna moze
okaza¢ si¢ wspotpraca z influencerami, ktorzy przy okazji testowania danego
produktu umiejetnie go zaprezentuja i zacheca do zakupu w sieci.

Wyniki badan

W pierwszej czesci badania respondentom zostaly zadane dwa pytania kwa-
lifikujace (tabela 2). Respondenci bowiem powinni by¢ konsumentami sklepow
kosmetycznych zaréwno stacjonarnych, jak i internetowych.

8 Ibidem, s. 10.

9 Ibidem, s. 11.

10 Zenith. The ROI Agency, Zenith: Wzrost wydatkéw reklamowych w sektorze Beauty dzieki
e-commerce i digital, 19.11.2019, https://www.zenithmedia.pl/zenith-wzrost-wydatkow-reklamo-
wych-w-sektorze-beauty-dzieki-e-commerce-digital/ (dostep: 16.12.2023).

1 Return on investment (ang. zwrot z inwestycji).

12 Jak zmienia sie reklama w branzy beauty?, Jellinek.pl, https:/jellinek.pl/wpis/100,jak-zmie-
nia-sie-reklama-w-branzy-beauty/ (dostep: 1.01.2024).

13 Ibidem.

14 Ibidem.
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Tabela 2. Pytania zadane respondentom w pierwszej czg¢sci badania

TAK NIE

1. Czy zdarza si¢ panstwu kupowa¢ kosmetyki w sklepie stacjonarnym? 301 (95%) | 13 (5%)

2. Czy zdarza si¢ panstwu kupowac kosmetyki w sklepie internetowym? 280 (93%) | 21 (7%)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza odpowiedzi na powyzsze pytania pozwolita wyloni¢ grupe¢ ankietowa-
nych zakwalifikowanych do badania.

Nastepnie zostaty im zadanie pytania majace na celu poréwnanie czestotliwosci
zakupow kosmetykéw w sklepach internetowych i sklepach stacjonarnych (wykres
1). Z odpowiedzi wynika, ze respondenci najchetniej kupuja kosmetyki stacjonarnie
raz w miesigcu, a przez internet — raz na kwartal. Rzadko zdarza si¢, aby badani
mieli kupowa¢ kosmetyki przez internet kilka razy w miesigcu, w przeciwienstwie
do zakupow stacjonarnych — uwaza tak odpowiednio 6% 1 27% respondentow.
Ponadto badanie wykazuje, Ze kobiety sg sktonne czesciej kupowac kosmetyki niz
mezczyzni. Przyktadowo 55% kobiet kupuje kosmetyki stacjonarnie czesciej niz raz
na pot roku, gdy odsetek mezczyzn w tej samej kategorii wynosi 37%.

40% 36%
35% 29% 31%
30% . 27%
259 24%

0
20% 17%

o

15% 12% 14%
10% 9

° [

0% ||
Raz w roku Raz na pot roku Raz na kwartat Raz w miesigcu Kilka razy

W miesigcu
= Sklepy internetowe B Sklepy stacjonarne

Wykres 1. Czgstotliwos¢ zakupdw kosmetykdéw w sklepach internetowych i sklepach stacjonarnych
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analiza wykresu dotyczacego czestotliwosci zakupu kosmetykéw pozwala na
lepsze zrozumienie preferencji konsumentéw wplywajacych na wybor danego
kanatu sprzedazy.

W dalszej czeséci kwestionariusza zapytano ankietowanych, jak czesto zauwa-
zaja wybrane formy reklam tradycyjnych oraz internetowych (wykres 2). Zdecy-
dowana wickszo$¢ oznajmia, ze najczgsciej przez nich zauwazang forma reklamy
internetowej sg reklamy w mediach spolecznosciowych — 49%. Na nastgpnym
miejscu pod wzgledem odsetka odpowiedzi plasuje si¢ reklamowanie produktow
kosmetycznych poprzez wyszukiwarke internetowg lub Google Ads — 17%. Reszta
odpowiedzi procentowo rozktada si¢ dos¢ rownomiernie: 11%, 10%, 9%, 4%.
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Reklama w formie baneréw na stronie.. I 10%
Newsletter Il 4%
Konta spotecznosciowe sklepéw internetowych I 11%
Konta spotecznosciowe influencerow I 9%
Wyszukiwarka internetowa/Google Ads N 17%
Media spotecznosciowe (Instagram, TikTok,.. I 49%

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%

Wykres 2. Najczgsciej zauwazane przez ankietowanych formy reklamy internetowe;j

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Przedstawiony wykres pomaga zrozumie¢, ktora forma reklamy internetowe;j
skupia najwigksza uwage konsumentow sklepow kosmetycznych.

Jesli chodzi o reklamy tradycyjne (wykres 3), przewazajacg cze¢$¢ odpowiedzi
stanowi reklama w telewizji — az 46%. Nastepnie 25% to reklama w formie bil-
Iboardow, a 13% — w formie plakatow. Nieznaczng cze¢$¢ odpowiedzi stanowia
reklamy w gazetach lub czasopismach, ulotki oraz reklamy radiowe.

Plakaty NG 13%
Gazety/Czasopisma I 7%
Radio Il 3%
Ulotki N 6%
Telewizja I 46%
Bilbordy I 25%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Wykres 3. Najcze$ciej zauwazane przez ankietowanych formy reklamy tradycyjnej

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza powyzszego wykresu umozliwia wylonienie najefektywniej dociera-
jacej do odbiorcow formy reklamy tradycyjne;.

Jak si¢ okazuje, najbardziej zachecajacg forma reklamy (wykres 4) sg media
spoteczno$ciowe z przewazajacym odsetkiem odpowiedzi 26%. Ponad potowa an-
kietowanych, ktorzy tak uwazaja (63%), to osoby w wieku od 15 do 30 lat. Wszy-
scy odpowiadajacy, ktorzy uwazaja, ze reklama w mediach spotecznosciowych jest
najbardziej zauwazalng forma, twierdza, ze jest ona rowniez jedng z najbardziej
zachgcajacych do zakupu. Najgorzej w klasyfikacji reklam internetowych wypada
newsletter — jedynie 7% respondentow uwaza t¢ formg za najbardziej zachecajgca
do zakupu. Osoby, ktére twierdza, ze najbardziej zachecajacg forma jest reklama
w telewizji, to az w 82% osoby powyzej trzydziestego pierwszego roku zycia.
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Konta spotecznosciowe sklepéw internetowych
Konta spotecznosciowe influenceréw
Wyszukiwarka internetowa/Google Ads
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Media spotecznosciowe (Instagram, TikTok,... IS (6%,

Plakaty m—— 49,
Gazety/Czasopisma I 49,
Radio ™ 1%
Ulotki W 39,
Telewizja EEE—— 129,
Bilbordy —HEE—— 7%,
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Wykres 4. Najbardziej zachecajaca do zakupu forma reklamy
Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac powyzszy wykres, mozna wnioskowac, ze pod wzglgdem zacheca-
nia do zakupu reklamom internetowym obecnie doréwnuje tylko telewizja, ktora
w powyzszym pytaniu kwestionariuszowym jako jedyna z form reklam tradycyj-
nych przekroczyta 10% odpowiedzi ankietowanych.

W kolejnym prezentowanym pytaniu (wykres 5) ankietowani stwierdzaja, ze
do zakupu kosmetyku, ktorego nie mieli zamiaru kupi¢, bardziej zache¢ca ich re-
klama internetowa — 71% (28% — zdecydowanie tak, 43% — raczej tak) — niz
tradycyjna — 35% (10% — zdecydowanie tak, 25% — raczej tak).

Powyzszy wykres pozwala ocenié, ktora forma reklamy jest bardziej skuteczna
w przypadku impulsywnych decyzji podejmowanych przez konsumentow.

e tradycyjna _ o .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zdecydowanie tak W Raczej tak W Trudno powiedzie¢ Raczej nie W Zdecydowanie nie

Wykres 5. Forma reklamy zachecajaca ankietowanego do zakupu kosmetyku, ktérego nie miat
zamiaru kupic¢
Zrodto: opracowanie whasne.
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Podobnie prezentujg si¢ odpowiedzi na nastepne pytanie: ,,Czy zdarza si¢ pan-
stwu kupi¢ wiecej kosmetykow, niz zaktadali panstwo po zobaczeniu danej rekla-
my?” (wykres 6). W 60% (27% — zdecydowanie tak, 33% — raczej tak) reklama
internetowa zachgca konsumenta do zakupu wigkszej ilosci kosmetykow. Gorzej
prezentuje si¢ sytuacja w przypadku reklamy tradycyjnej, twierdzaco bowiem odpo-
wiada zaledwie 31% ankietowanych (11% — zdecydowanie tak, 20% — raczej tak).

Otrzymane dane umozliwiajg oceng, ktora z omawianych form reklamy wpty-
wa na zwigkszenie ilosci zakupionych kosmetykow przez konsumentow.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zdecydowanie tak B Raczej tak M Trudno powiedzie¢ Raczej nie B Zdecydowanie nie

Wykres 6. Odpowiedz na pytanie, czy reklama zacheca ankietowanego do zakupu wigkszej
ilosci kosmetykow, niz zaktadat pierwotnie

Zroédto: opracowanie wiasne.

Jesli chodzi o stosunek konsumentow do reklam internetowych i tradycyjnych
(wykres 7), respondenci bardziej przychylnie podchodza do reklam internetowych
— 20% wigcej odpowiedzi niz w przypadku reklam tradycyjnych.

Analiza powyzszego wykresu pozwala zrozumie¢ preferencje i reakcje kon-
sumentéw wzgledem reklamy internetowej i reklamy tradycyjnej oraz pomaga
oceni¢ efektywnos$¢ obu form.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Zdecydowanie Raczej Trudno Raczej Zdecydowanie
pozytywny u pozytywny u powiedzie¢ negatywny negatywny
Wykres 7. Stosunek ankietowanych do reklam internetowych i tradycyjnych
Zrodto: opracowanie whasne.
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Whnioski

Analiza przedstawionych wynikéw badania oraz oméwienie literatury w po-
przednich czeséciach artykutlu pozwalajg na sformutowanie nastepujacych wnios-
kow, ktore pomagaja w ocenie wptywu reklam internetowych i tradycyjnych na
konsumentéw sklepow kosmetycznych.

Reklama w branzy kosmetycznej bardzo dynamicznie si¢ rozwija, a wydatki na
jej forme online z roku na rok rosna. Dlatego popularnos¢ internetowych form re-
klamy i naktady pieni¢zne na nie wzrastajg. Wigkszos¢ badanych wskazywala, ze
nie tylko bardziej pozytywnie odbieraja reklamy internetowe, lecz takze odczuwa-
ja, ze wywieraja one na nich wigkszy wptyw w momencie, gdy dokonujg oni wy-
borow konsumenckich. Wsrdd reklam tradycyjnych mozna wymieni¢ dwie formy,
ktore w obecnych czasach sg jeszcze w stanie konkurowac z reklamg internetowa.
Wedtug przeprowadzonego badania az 46% ankietowanych uwaza, ze reklama
w telewizji jest najczesciej przez nich zauwazana, a 25% twierdzi, iz sg to billbo-
ardy. Ponadto, wedlug ankietowanych, reklama w telewizji w podobnym stopniu
jak reklama na kontach spotecznos$ciowych sklepéw internetowych i reklama na
kontach spotecznosciowych influenceréw zachgca do zakupu kosmetyku.
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