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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza roli mediow spotecznosciowych
w rozwoju przedsigebiorstw kosmetycznych. Opracowanie ma
charakter analityczno-przeglgdowy i opiera sie na analizie lite-
ratury oraz obserwacji praktyk rynkowych.

Wyniki wskazujg, ze media spotecznosciowe sg kluczowym na-
rzedziem komunikacji marketingowej, wptywajacym na zaufanie
klientow iich decyzje zakupowe poprzez dziatania z zakresu
content marketingu, rekomendaciji oraz wspétpracy z influence-
rami. Jednoczesnie ich wykorzystanie wigze sie z wyzwaniami,
takimi jak nadmiar tresci i konieczno$é zachowania autentycz-
nosci przekazu.

Whioski wskazuja, ze strategiczne i spdjne wykorzystanie me-
didw spotecznosciowych stanowi istotny czynnik budowania
przewagi konkurencyjnej w branzy kosmetologiczne;.
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Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, marketing, branza
kosmetologiczna, promocja

Abstract

This article analyses the role of social media in the development
of cosmetic enterprises. It is shown that social media are a key
marketing communication tool, influencing customer trust and
purchasing decisions through content marketing, recommen-
dations, and influencer collaborations. At the same time, their
use involves challenges such as content saturation and the
need to maintain authenticity in communication. The article
concludes that the strategic and consistent use of social me-
dia is an important factor in building a competitive advantage in
the cosmetics industry.

Keywords: social media, marketing, cosmetics industry, promotion

Wstep

W ostatnich latach media spoteczno$ciowe staty si¢ jednym z kluczowych narze-
dzi komunikacji marketingowej, szczegdlnie w branzy beauty. Dynamiczny rozwdj
platform, takich jak Instagram, Facebook czy TikTok, sprawil, ze przedsigbiorstwa
kosmetologiczne zyskatly nowe mozliwosci budowania marki, pozyskiwania klien-
tow oraz kreowania wizerunku eksperta. Obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych
nie jest juz jedynie dodatkiem do strategii promocyjnej, lecz stanowi jej integralny
element.

Dzigki bezposredniej interakcji z odbiorcami, prezentowaniu efektow zabiegow,
publikowaniu tresci edukacyjnych oraz wykorzystaniu rekomendacji i opinii klien-
tow firmy kosmetologiczne moga skutecznie zwigkszaé swoja rozpoznawalnosc,
a takze budowa¢ zaufanie. Media spolecznosciowe umozliwiajg réwniez precyzyjne
targetowanie reklam i analize¢ zachowan uzytkownikéw, co przektada si¢ na bardziej
efektywne dziatania marketingowe. W efekcie staja si¢ one istotnym czynnikiem
wspierajagcym rozwoj, konkurencyjnos$¢ oraz innowacyjnos¢ przedsiebiorstw dziata-
jacych w sektorze kosmetologii.

Teza niniejszej pracy jest stwierdzenie, ze media spotecznosciowe odgrywaja
kluczowa rol¢ w rozwoju przedsigbiorstw kosmetologicznych, wplywajac na ich wi-
docznos¢ rynkowa oraz skutecznos$¢ dziatan marketingowych.

W pracy zastosowano metode analizy literatury przedmiotu, ktéra pozwolita
na usystematyzowanie wiedzy dotyczacej roli medidw spolecznosciowych w mar-
ketingu oraz ich znaczenia w funkcjonowaniu przedsiebiorstw kosmetologicznych.
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Charakter rynku ustug kosmetycznych

Rynek, rozumiany jako kategoria ekonomiczna, jest instytucja wymiany pomiedzy
podmiotami, ktore dysponuja pewnymi zasobami (sprzedajacy), a podmiotami, kto-
re potrzebujg tych zasobow (kupujacy) (Szczechowicz, 2018).

Traktowany w ujeciu sektorowym odnosi si¢ miedzy innymi do rynku ushug,
a w ujeciu branzowym — do rynku ustug kosmetycznych. Rynek, na ktorym przed-
miotem wymiany pomiedzy sprzedajacymi a kupujacymi sg ustugi (bedace zasoba-
mi) zaspokajajace potrzeby konsumentow w zakresie pielegnacji i upigkszania ciala
(ijego poszczegblnych partii), okreslamy jako rynek ustug kosmetycznych. Jedna
z definicji ustug kosmetycznych wskazuje, ze jest to ,,specjalny rodzaj ushug zwigza-
nych z wplywaniem na stan skory i inne czgsci ciata cztowieka, zmienianiem proce-
sow fizjologicznych, usuwaniem defektow skornych badz upickszaniem” (Newerli-
-Guz, 2011).

Ushugi kosmetyczne sg ustugami konsumpcyjnymi (w odréznieniu od produk-
cyjnych), zalicza si¢ je do materialnych dzialan skierowanych ku ciatu ludzkiemu
(Kielan, Pokora, 2003). Ustugi te $wiadczone sg przez salony/gabinety kosmetyczne
i kosmetologiczne, osrodki spa i wellness, a takze gabinety medycyny estetycznej.
Wymienione przedsigbiorstwa mogg funkcjonowaé, przyjmujac rozne formy wiasno-
$ci (whasno$¢ krajowa osob fizycznych, wlasno$é zagraniczna, wlasno$¢ mieszana)
oraz formy organizacyjno-prawne (zazwyczaj przedsigbiorstwa prowadzone przez
osoby fizyczne — dziatalnos¢ gospodarcza, spotki cywilne, spotki prawa handlowe-
g0). Specyfika ustug kosmetycznych wynika z cech charakteryzujacych kazda ustu-
ge. Do cech tych naleza:

— niematerialno$¢: cecha ta sprawia, ze w odroéznieniu od dobr materialnych ku-
pujacy nie moze dotkng¢ lub zobaczy¢ produktu, nabywa jedynie informacje,
bedaca obietnica przysztych do§wiadczen wynikajacych z aktu konsumpcji,

— nietrwatos$¢: ustuga nie moze zosta¢ wytworzona i zmagazynowana w celu
pbézniejszej sprzedazy,

— nierozdzielno$¢ ustugi i jej wykonawcy: ustuga §wiadczona jest przez ustugo-
dawce, co sprawia, ze duze znaczenie majg wiedza i kwalifikacje personelu,
zwlaszcza umiejetnos$ci interpersonalne,

— nierozdzielno$¢ procesu wytwarzania i konsumpcji: konsumpcja ustugi doko-
nuje si¢ rownoczesnie z jej §wiadczeniem w okre§lonym czasie i miejscu,

— niemozno$¢ nabycia na wlasno$é: nabywca kupuje jedynie prawo do skorzy-
stania z okres$lonych $§wiadczen, bez mozliwos$ci otrzymania ich na wlasnos¢,

— niejednorodno$¢: ustugi trudno jest standaryzowaé (ujednolici¢) (Czubata,
2012).

Popyt i podaz na ustugi kosmetyczne uwarunkowane sg réznorodnymi czynnika-

mi. Zaréwno wielko$¢ popytu, jak i podazy zaleza przede wszystkim od cen ushug.
Determinanty pozacenowe moga jednak wywota¢ zmiang ilosci dobr lub ustug, ktore
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nabywecy chca kupi¢ przy danym poziomie cen (zmiana popytu), badz wywota¢ zmia-
n¢ ilosci dobr lub ustug, jakie sprzedawcy chcg zaoferowaé przy danym poziomie
cen (zmiana podazy). Do gtéwnych pozacenowych determinantéw popytu na ustugi
kosmetyczne nalezg: dostgpno$¢ ustug substytucyjnych i komplementarnych oraz
ich ceny, dochody konsumentéw, potrzeby, gusta i preferencje, a takze moda (Begg,
Fischer, Dornbusch, 2003).

Natomiast najwazniejszymi pozacenowymi czynnikami oddziatujacymi na podaz
okreslonych ustug kosmetycznych sa: ceny innych ustug, ceny czynnikéw wytwor-
czych (ziemi, kapitatu, pracy), wydajno$¢ produkcji, czyli ilo§¢ wyprodukowanych
dobr/ustug w przeliczeniu na jednostke naktadu w postaci pracownikow, zuzytego
czasu, przewidywania sprzedajacych co do cen oferowanego dobra, wysokos$¢ podat-
kéw, sezonowos¢ sprzedazy ustug (Samuelson, Nordhaus, 2000).

W warunkach funkcjonowania mechanizmu rynkowego czynniki te ostatecznie
ksztattujg ceny tychze ushug, z kolei dostosowanie poziomu cen gwarantuje rowno-
wage pomiedzy popytem a podaza (Mruk, 2003).

Strategie komunikacji w branzy kosmetologicznej

Dynamiczne przemiany w przestrzeni cyfrowej oraz rosnace znaczenie platform
spotecznosciowych w procesach decyzyjnych konsumentéw ksztattuja wspodtcze-
sne strategie komunikacyjne w branzy kosmetycznej. Rosnaca rola mediow spo-
tecznosciowych wynika z ich zdolnosci do budowania relacji pomiedzy marka a jej
odbiorcami, co przewyzsza tradycyjne formy promocji. W literaturze podkresla sie,
ze efektywna komunikacja nie jest juz ograniczona do jednostronnej dystrybucji tre-
$ci reklamowych — wymaga aktywnego angazowania spotecznosci online oraz inte-
gracji narracji marki z oczekiwaniami uzytkownikow platform spotecznos$ciowych
(Pawlowska, 2023). Przyktadem takiego podejscia jest analiza funkcjonowania mar-
ki OnlyBio na TikToku, gdzie strategia komunikacyjna koncentruje si¢ na tworzeniu
autentycznych tresci, regularnej interakcji z odbiorcami oraz wykorzystaniu trendow
platformy jako narzg¢dzia budowy relacji z lojalng spotecznoscia.

Z kolei praca poswiecona czynnikom wptywajacym na sprzedaz produktow ko-
smetycznych poprzez TikTok na przyktadzie marki Rare Beauty wskazuje, ze plat-
formy spotecznosciowe staty si¢ efektywnym kanatem nie tylko komunikacji, lecz
rowniez bezposredniego wsparcia sprzedazowego. Kluczowymi elementami strategii
marketingowej sg kreatywno$¢ tresci, wspotpraca z influencerami oraz budowanie
silnej spotecznosci online, co przektada si¢ na wzrost decyzji zakupowych wsrod
uzytkownikow platformy (Lestari, Putri, 2025). Takie podejs$cie podkresla znaczenie
relacyjnej komunikacji, w ktorej marka staje si¢ czgscia codziennych narracji swoich
odbiorcow, co z kolei wzmacnia jej zaangazowanie i widoczno$¢.

Strategia komunikacji marketingowej w branzy kosmetycznej coraz czgsciej
przyjmuje charakter wielokanalowy, co znajduje odzwierciedlenie w dziataniach
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czotowych przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku. Analiza strategii ko-
munikacyjnych marek Rossmann i Hebe, uznawanych za najczgséciej wybierane dro-
gerie kosmetyczne w Polsce wedlug raportu Listonic z 2022 roku, pozwala na oceng
stopnia wykorzystania zar6wno kanalow analogowych, jak i cyfrowych w procesie
komunikacji z konsumentami. Studium przypadku obu marek umozliwia identyfika-
cje wykorzystywanych kanatow komunikacji oraz ich poréwnanie pod katem zakresu
i charakteru przekazu. W ujeciu teoretycznym komunikacja wielokanatlowa, obejmu-
jaca modele multichannel oraz omnichannel, zaktada sp6jne zarzadzanie punktami
styku marki z konsumentem, co ma istotne znaczenie dla budowy i utrzymywania
relacji rynkowych. Szeroki dostep do zréznicowanych kanatlow komunikacji, przy
jednoczesnym uwzglednieniu zmieniajgcych si¢ potrzeb konsumentdéw oraz postepu
technologicznego, staje si¢ kluczowym elementem skutecznych strategii marketin-
gowych. Analiza porownawcza wykazata, ze formy komunikacji stosowane przez
firmy Rossmann i Hebe sg do siebie zblizone i obejmujg zardwno tresci marketingo-
we, jak 1 edukacyjne. Jednoczesénie trudno jednoznacznie stwierdzi¢, ze badane mar-
ki w peli realizuja zatozenia strategii omnichannel, co wynika z réznego stopnia
integracji kanatéw komunikacji oraz odmiennego poziomu ich eksploatacji (Bhan,
Rallabandi, Lee, 2025).

Strategie komunikacji w mediach spoteczno$ciowych obejmuja rowniez adapta-
cj¢ formatéw inarzedzi charakterystycznych dla danego medium. Platformy, takie
jak TikTok, Instagram czy inne aplikacje oparte na krotkich tresciach wideo, promujg
szybkie tempo kontaktu z uzytkownikiem oraz kreatywne formy prezentacji ofert,
dzieki czemu marki kosmetyczne moga wykorzystywaé zarowno organiczne tresci
trendowe, jak i dziatania ptatne do maksymalizacji zasiggu. Jednoczesnie strategie te
muszg taczy¢ aspekty promocyjne z budowaniem spotecznej wartosci — autentycz-
no$¢ przekazu coraz czgéciej pojawia si¢ jako kluczowy element skutecznej komuni-
kacji, co wynika z rosnacej §wiadomosci konsumentéw w zakresie transparentno$ci
1 jakosci tresci (Remiszewska, Szydto, 2025).

Warto wiec podkreslic, ze efektywna strategia komunikacyjna w branzy kosme-
tycznej w kontekécie mediow spotecznosciowych to nie tylko umiejetnosé kreowa-
nia atrakcyjnych wizualnie treéci, lecz przede wszystkim zdolno$¢ budowania relacji
opartych na dialogu, wartosci i autentycznosci. Strategie te integrujg kreatywne for-
my przekazu, wspotprace z influencerami oraz aktywne budowanie spotecznosci, co
przektada si¢ zarowno na wzmocnienie wizerunku marki, jak i realny wptyw na de-
cyzje zakupowe wspotczesnych konsumentow — szczegdlnie przedstawicieli miod-
szych grup demograficznych, dla ktorych social media stanowig centralne §rodowi-
sko interakcji rynkowych.
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Content marketing w ustugach beauty

Content marketing w sektorze ustug beauty stanowi jeden z kluczowych elementow
wspotczesnych strategii komunikacyjnych, szczegdlnie w kontek$cie intensywnego
rozwoju mediéw spotecznosciowych. Jego istotg jest tworzenie oraz dystrybucja
warto$ciowych, angazujacych i merytorycznych tresci, ktore odpowiadajg na potrze-
by informacyjne oraz emocjonalne konsumentéw. W branzy beauty, gdzie decyzje
zakupowe sg silnie powiazane z estetyka, zaufaniem oraz subiektywnym do§wiad-
czeniem klienta, content marketing petni funkcje nie tylko promocyjna, lecz takze
edukacyjng i relacyjng. Skuteczno$¢ strategii content marketingu uzalezniona jest
od dogltebnego rozpoznania grupy docelowej oraz dostosowania treSci do jej ocze-
kiwan, preferencji i stylu zycia, co w sektorze ustug beauty oznacza taczenie wiedzy
eksperckiej z atrakcyjna i przystgpna forma przekazu (Wroblewski, Glinska, 2025).
Tresci publikowane przez marki i ustugodawcéw petnia w tym ujeciu funkcje in-
formacyjna, inspiracyjng oraz wizerunkowa, sprzyjajac budowaniu dtugofalowych
relacji z klientami.

Istotnym aspektem content marketingu w ustugach beauty jest wykorzystanie
mediow spoteczno$ciowych jako gtownego kanatu dystrybucji tresci. Platformy cy-
frowe umozliwiaja prezentowanie oferty w sposob dynamiczny i interaktywny, co
sprzyja angazowaniu odbiorcow oraz wzmacnianiu ich zaangazowania wobec marki.
Tresci publikowane w tym sektorze coraz czgséciej odzwierciedlaja realne doswiad-
czenia klientow oraz odpowiadajg na ich potrzeby edukacyjne, miedzy innymi po-
przez poradniki, tutoriale, materiaty wideo typu ,,before—after”, rekomendacje eks-
perckie czy relacje z codziennej dziatalnosci salondéw i specjalistow (Pigta, 2025).
Tego rodzaju formy komunikacji zwigkszajg transparentno$¢ ustug oraz buduja po-
czucie autentycznosci, ktore stanowi jeden z kluczowych czynnikéw wptywajacych
na decyzje konsumenckie w branzy beauty. W rezultacie content marketing przestaje
petni¢ wyltacznie funkcje promocyjna, a staje si¢ narzedziem systematycznego budo-
wania zaufania.

Znaczenie jako$ci tresci w strategiach marketingowych ustug beauty znajduje
réowniez potwierdzenie w analizach dotyczacych zaangazowania i lojalnosci klien-
tow. Odpowiednio zaplanowany i konsekwentnie realizowany content marketing
sprzyja wzrostowi aktywnosci odbiorcoOw oraz wzmacnia dlugotrwale relacje z mar-
kg (Taranta, Lawreszuk, Tomaszewska, 2024). W branzy, w ktorej relacje interper-
sonalne oraz indywidualne podej$cie do klienta odgrywaja szczegolng rolg, spojna
narracja komunikacyjna umozliwia wyr6znienie si¢ na tle konkurencji. Content mar-
keting pozwala ustugodawcom nie tylko na prezentowanie kompetencji i efektow
pracy, lecz takze na komunikowanie wartosci, misji oraz filozofii dzialania marki.
W konsekwencji tresci publikowane w mediach spotecznosciowych petnig funkcje
strategiczna, wspierajac zarowno budowe wizerunku, jak i rozwoj trwatych relacji
z klientami w cyfrowym §rodowisku komunikacyjnym.
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Influencer marketing w branzy beauty

Influencer marketing w branzy beauty stanowi istotny element strategii komunika-
cyjnych realizowanych w mediach spoteczno$ciowych, umozliwiajac markom sku-
teczne docieranie do okreslonych segmentéw konsumentéw poprzez tresci tworzone
przez tworcow internetowych. W warunkach rosngcej konkurencji oraz przesycenia
tradycyjnymi formami reklamy dzialania oparte na rekomendacjach influencerow
sa postrzegane jako bardziej autentyczne i wiarygodne, co sprzyja wzrostowi za-
angazowania odbiorcow oraz efektywnosci przekazu marketingowego (Kuczamer-
-Ktopotowska, Piekarska, 2018). W branzy beauty, w ktorej decyzje zakupowe sg
silnie zwigzane z estetyka, zaufaniem oraz do§wiadczeniem uzytkownika, influencer
marketing petni funkcj¢ nie tylko promocyjna, lecz réwniez relacyjna.

Skutecznos¢ dziatan influencer marketingu uzalezniona jest od odpowiedniego
doboru tworcéw, ktorych wizerunek, wartosci oraz styl komunikacji pozostaja spdjne
z tozsamoscig marki. Znaczenie autentycznosci przekazu oraz dopasowania influence-
ra do grupy docelowej stanowi jeden z kluczowych czynnikow wplywajacych na od-
bidr komunikatéw marketingowych w sektorze beauty (Krol, 2023). TreSci tworzone
przez influencerdéw czgsto osadzane sa w kontekscie codziennych do§wiadczen, co
sprzyja personalizacji przekazu oraz wzmacnia identyfikacj¢ konsumentéw z marka.
W rezultacie influencer marketing przyczynia si¢ do budowania dlugotrwatych relacji
opartych na zaufaniu oraz lojalno$ci wobec promowanych produktow i ustug.

Istotnym aspektem influencer marketingu w branzy beauty jest rowniez jego
funkcja edukacyjna i inspiracyjna. Komunikacja realizowana za posrednictwem
influencerow obejmuje nie tylko prezentacj¢ produktow, lecz takze przekazywanie
wiedzy dotyczacej ich stosowania, efektow oraz mozliwych korzysci, co wptywa
na postawy i decyzje konsumenckie (Remiszewska, Szydto, 2025). Rownoczesnie
rozwoj mediéw spotecznosciowych sprzyja powstawaniu nowych formatow wspot-
pracy, takich jak transmisje na zywo, krotkie materiaty wideo czy interaktywne for-
my dialogu z odbiorcami, ktore zwiekszajg zaangazowanie uzytkownikdéw i umoz-
liwiaja bezposrednia interakcj¢ z marka (Borkowska, Jabtonska, 2020). W efekcie
influencer marketing w branzy beauty staje si¢ integralnym elementem strategii ko-
munikacyjnych, taczac cele wizerunkowe, edukacyjne i sprzedazowe w ramach spoj-
nego ekosystemu komunikacji cyfrowe;.

Marketing rekomendacji i opinie online

Marketing rekomendacji oraz opinie online odgrywaja coraz istotniejsza role
w strategiach komunikacyjnych przedsiebiorstw funkcjonujacych w branzy beau-
ty, zwlaszcza w warunkach dynamicznego rozwoju mediéw cyfrowych i platform
spotecznosciowych. W sektorze, w ktérym decyzje zakupowe sag silnie uzalez-
nione od zaufania, subiektywnych do$wiadczen oraz postrzeganej jakosci ushug
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1 produktoéw, rekomendacje innych konsumentéw stanowig jedno z kluczowych zro-
det informacji wspierajacych proces decyzyjny. Opinie publikowane w internecie,
zardwno w mediach spotecznos$ciowych, jak i na dedykowanych platformach recen-
zyjnych, petnia funkcj¢ spotecznego dowodu shuszno$ci, wptywajac na postrzeganie
marki oraz jej wiarygodnos¢ (Lawreszuk, Krakowska, Tomaszewska, 2025). W re-
zultacie marketing rekomendacji staje si¢ narzedziem nie tylko promocyjnym, lecz
takze relacyjnym, wzmacniajacym wig¢z pomi¢dzy marka a jej odbiorcami.

Znaczenie opinii online w branzy beauty wynika réwniez z ich dost¢pnosci oraz
postrzeganej autentycznosci. Treéci generowane przez uzytkownikow, takie jak re-
cenzje, komentarze, oceny czy relacje z doswiadczen zwigzanych z korzystaniem
z ushug kosmetycznych, sa czesto uznawane za bardziej wiarygodne niz tradycyjne
komunikaty reklamowe (Kret, 2020). Konsumenci, konfrontujac wiasne potrzeby
z doswiadczeniami innych uzytkownikow, ograniczajg postrzegane ryzyko zakupu, co
ma szczegodlne znaczenie w branzy ustugowej, gdzie efekt ushugi nie zawsze jest moz-
liwy do ocenienia przed jej wykonaniem. W tym kontek$cie opinie online stajg si¢
integralnym elementem procesu budowania zaufania oraz reputacji marki. Marketing
rekomendacji w branzy beauty obejmuje zarowno spontaniczne opinie konsumenckie,
jak i dziatania inicjowane przez przedsigbiorstwa, majace na celu zachecanie klientow
do dzielenia si¢ do§wiadczeniami. Aktywne zarzadzanie opiniami online, obejmuja-
ce reagowanie na komentarze, moderowanie tresci oraz wykorzystywanie pozytyw-
nych rekomendacji w komunikacji marketingowej, wptywa na sposoéb postrzegania
marki w przestrzeni cyfrowej (Migacz, Oleksy-Gebezyk, Kowalska-Jarnot, 2023).
Transparentno$¢ w komunikacji oraz otwarto$¢ na dialog z klientami sprzyjaja budo-
waniu wizerunku marki odpowiedzialnej i zorientowanej na potrzeby konsumentow,
co ma istotne znaczenie w konkurencyjnym $rodowisku branzy beauty.

Rola opinii online jest szczegdlnie widoczna w kontekscie ksztattowania dhu-
gofalowych relacji z klientami oraz budowania lojalno$ci. Pozytywne rekomenda-
cje wzmacniaja rozpoznawalno§¢ marki i sprzyjaja powtarzalnosci wyboréw kon-
sumenckich, natomiast sposéb reagowania na opinie negatywne moze wplywaé
na oceng profesjonalizmu i jakos$ci obstugi (Niedzielska, 2016). W efekcie marketing
rekomendacji oraz zarzadzanie opiniami online stanowig istotny element strategii
komunikacyjnej przedsi¢biorstw beauty, taczac aspekty wizerunkowe, relacyjne oraz
sprzedazowe w ramach zintegrowanego ekosystemu komunikacji cyfrowe;.

Wyzwania i kierunki rozwoju komunikacji marketingowej
w mediach spolecznosciowych w branzy kosmetologicznej

Pomimo dynamicznego rozwoju mediow spolecznosciowych oraz ich rosnace-
go znaczenia w strategiach komunikacyjnych przedsicbiorstw kosmetologicznych
skuteczne wykorzystanie tych kanatéw wigze si¢ z licznymi wyzwaniami. Jednym
z kluczowych probleméw pozostaje nasycenie przestrzeni cyfrowej treSciami mar-
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ketingowymi, co utrudnia markom wyrdznienie si¢ oraz obniza skutecznos$¢ trady-
cyjnych form promocji. W warunkach nadmiaru komunikatow konsumenci coraz
czesciej oczekujg autentycznosci, spdjnosci przekazu oraz realnej wartosci informa-
cyjnej 1 edukacyjnej tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych (Lopacin-
ski, Lysik, 2016). W konsekwencji przedsigbiorstwa kosmetologiczne zmuszone sg
do odejscia od nachalnych form reklamy na rzecz komunikacji relacyjnej, opartej
na dialogu i zaangazowaniu odbiorcow.

Istotnym wyzwaniem pozostaje réwniez integracja réoznorodnych kanatow ko-
munikacji w ramach strategii wielokanalowych. Analizy dzialan marek funkcjonu-
jacych na polskim rynku wskazuja, ze pomimo szerokiego wykorzystania kanatow
cyfrowych i analogowych stopien ich integracji nie zawsze pozwala na peing reali-
zacj¢ zatozen strategii omnichannel (Domanski, 2020). Brak spojnosci pomig¢dzy
poszczegbdlnymi punktami styku z klientem moze prowadzi¢ do fragmentaryczne-
go doswiadczenia konsumenckiego oraz ostabienia relacji z marka. W tym kontek-
Scie rozwoj przedsigbiorstw kosmetologicznych w coraz wigkszym stopniu zalezy
od umiejetnego zarzadzania komunikacja oraz konsekwentnego budowania jednoli-
tego przekazu we wszystkich wykorzystywanych kanatach.

Kolejnym obszarem wyzwan jest wiarygodno$¢ tresci publikowanych w me-
diach spotecznosciowych, zwlaszcza w odniesieniu do influencer marketingu oraz
marketingu rekomendacji. Cho¢ rekomendacje influenceré6w i opinie online istot-
nie wptywajg na decyzje zakupowe konsumentdw, ich skuteczno$¢ uzalezniona jest
od postrzeganej autentycznosci oraz transparentnosci przekazu (Kret, 2020; Taranta,
Lawreszuk, Tomaszewska, 2024). Nadmierna komercjalizacja tresci promocyjnych
moze prowadzi¢ do spadku zaufania odbiorcéw, co podkresla znaczenie odpowie-
dzialnego i etycznego zarzadzania komunikacja marketingowag (Migacz, Oleksy-
-Gebcezyk, Kowalska-Jarnot, 2023).

W perspektywie dalszego rozwoju komunikacji marketingowej w branzy kosme-
tologicznej coraz wigkszego znaczenia nabiera rowniez funkcja edukacyjna mediow
spotecznosciowych. Tresci z zakresu pielggnacji, bezpieczenstwa zabiegdw oraz
swiadomego korzystania z ustug beauty sprzyjaja budowaniu kompetencji konsu-
menckich oraz dtugotrwalego zaangazowania odbiorcow (Matuszek, Jadach-Bilos,
Bitos, 2014). W rezultacie przysztos¢ komunikacji marketingowej w mediach spo-
tecznosciowych w branzy kosmetologicznej begdzie zaleze¢ od zdolnosci przedsig-
biorstw do taczenia innowacyjnych narzedzi cyfrowych z autentycznoscia, spojno-
$cig oraz odpowiedzialno$cig komunikacyjng.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe odgrywaja kluczowg role w rozwoju przedsiebiorstw ko-
smetologicznych, ksztattujac wspotczesne strategie komunikacji marketingowej
w warunkach rosnacej konkurencji i cyfryzacji rynku. Specyfika ushug beauty, oparta
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na niematerialnos$ci oraz wysokim znaczeniu relacji i zaufania, sprzyja wykorzy-
staniu narzedzi komunikacji opartych na dialogu, autentycznosci i zaangazowaniu
odbiorcow. Analiza strategii komunikacyjnych, content marketingu, influencer mar-
ketingu oraz marketingu rekomendacji wskazuje, ze media spotecznosciowe petnig
funkcje¢ nie tylko promocyjna, lecz takze edukacyjna i relacyjna, wpltywajac na decy-
zje konsumenckie oraz budowanie wizerunku marek. Jednocze$nie skutecznos¢ tych
dziatan uzalezniona jest od spdjnosci komunikacji wielokanatowej, wiarygodnos$ci
przekazu oraz odpowiedzialnego zarzadzania tresSciami w Srodowisku cyfrowym.

Najwazniejsze wnioski wynikajace z niniejszej pracy mozna sformutowac na-
stepujaco:

— Media spotecznosciowe sa kluczowym czynnikiem rozwoju i konkurencyjno-

$ci przedsigbiorstw kosmetologicznych.

— Media spoteczno$ciowe umozliwiajg skuteczne budowanie marki oraz wize-

runku eksperta poprzez tresci wizualne i edukacyjne.

— Bezposrednia interakcja z klientami wzmacnia zaufanie i wptywa na decyzje

zakupowe.

— Social media pozwalajg na precyzyjne targetowanie oraz zwickszenie efek-

tywnosci dziatan marketingowych.

— Stata obecno$¢ w mediach spoteczno$ciowych jest obecnie niezbednym ele-

mentem strategii marketingowej w branzy beauty.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze ro$nie znaczenie dtugofalowego planowa-
nia komunikacji oraz integracji dziatan marketingowych z rzeczywistymi potrzebami
odbiorcow. Media spolecznosciowe, wlasciwie wykorzystane, stajg si¢ narzedziem
wspierajacym trwaty rozwoj 1 konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw kosmetologicznych.
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