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Analiza filmow reklamowych w mediach spolecznosciowych
na podstawie wybranej marki kosmetycznej

Streszczenie

Obecno$¢ marki w social media jest istotnym elementem strategii marketingo-
wych marek kosmetycznych. Wedtug raportéw w Polsce ponad 6 min kobiet korzy-
sta z Facebooka, z czego ponad 5 mln interesuje si¢ uroda i kosmetykami. Celem
artykutu jest identyfikacja sposobow prezentowania marki kosmetycznej w filmach
reklamowych na jej fanpage’u. W artykule wykorzystano metode¢ analizy poznaw-
czo-krytycznej literatury przedmiotu i analiz¢ zawartosci (content analysis). Arty-
kut obejmuje krotka charakterystyke branzy kosmetycznej i filmow reklamowych
w mediach spotecznosciowych oraz metodyke i analize wynikow badan. Filmy re-
klamowe w mediach spotecznos$ciowych sg zréznicowane pod wieloma wzgledami.
Duza rol¢ odrywaja w nich tzw. influencerzy.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, film reklamowy, marki kosmetyczne.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Rozwdj mediow spotecznosciowych spowodowat zmiany we wszystkich aspektach dzia-
falno$ci marketingowej przedsiebiorstw. Kaplan i Haenlein (2010, s. 59-68) okreslaja media
spotecznosciowe (social media) jako ,,grupg internetowych aplikacji, opartych na ideolo-
gicznych i technologicznych fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie 1 wymia-
ne tresci pochodzacych od uzytkownikéw”. Istnieje wiele klasyfikacji mediow spoteczno-
sciowych (Grebosz, Siuda, Szymanski 2016).

Wedhug raportu (Global Statshot: Digital in Q3 2017) globalna liczba ludzi korzystaja-
cych z mediow spotecznosciowych przekroczyta 3 miliardy. Z kolei raport przygotowany
wspolnie przez firmy We Are Social i Hootsuite podaje, ze globalna liczba uzytkownikow
Internetu wynosi ponad 3,81 mld, co oznacza, ze z sieci korzysta obecnie ponad polowa catej
ludzkiej populacji. Uzytkownicy mediéw spolecznosciowych stanowig zatem trzy czwarte
wszystkich internautow na $wiecie. Najbardziej popularne serwisy i aplikacje to Facebook,
YouTube, WhatsApp i Messenger. Serwisy i aplikacje social media maja tez najbardziej
dynamiczny kwartalny wzrost na poziomie 4%. Najpopularniejszg na §wiecie platforma
spolecznosciowa jest Facebook z liczbg przekraczajaca 2 mld aktywnych uzytkownikow.
Na drugim miejscu uplasowat si¢ YouTube (1,5 mld), na trzecim za$ mobilna, nalezaca do
Facebooka aplikacja WhatsApp oraz komunikator Facebook Messenger (kazde po 1,2 mld
uzytkownikéw) (Raport z sierpnia 2017).
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Zdecydowanie najpopularniejsza i najbardziej angazujaca platforma spotecznosciowa
w Polsce jest Facebook. W sierpniu 2017 roku odwiedzito go w Polsce 21,59 mln real-
nych uzytkownikow (czyli 81,63%) wszystkich internautow (Raport z wrzesnia 2017a).
Wedtug raportu Wirtualne Media, 36% polskich internautow obserwuje marki w social me-
dia. Uzytkownicy social media oczekuja od marek glownie rad i pomocy oraz informacji
o produktach. Najczesciej dzielg si¢ z innymi internautami tre$ciami rozrywkowymi, a naj-
rzadziej — informacjami o akcjach charytatywnych (Raport z wrzesnia 2017b).

Wartos¢ polskiego rynku reklamowego wciaz rosnie, co w szczegolnosci zwigzane jest
z inwestycjami w reklame on-line. Z kolei w reklamie on-/ine istotng rolg odgrywaja filmy
reklamowe, zwtaszcza w portalach spolecznosciowych. Wedtug prognozy agencji medio-
wej Zenith w br. (2017), Internet zdetronizuje telewizje, stajac si¢ najwickszym medium
reklamowym na $wiecie. Wyraznie ro$nie segment online wideo, w ktory chetnie inwestuja
najwieksi reklamodawcy. Zgodnie z oceng Zenith, reklamy w kanatach spotecznosciowych,
on-line wideo i reklama natywna to formaty reklamowe, ktére napedzaja wzrost globalnego
rynku reklamowego. Najwigkszy udzial w tym wzroscie maja media spotecznosciowe (wy-
datki na reklame w social media beda rosty o 20% rocznie do 2019 roku) i on-line wideo
(wzrost 0 21% roczne) (Raport z wrzesnia 2017¢).

Z uwagi na wzmozong obecno$¢ marek kosmetycznych w mediach spotecznosciowych,
zwlaszcza na Facebooku, interesujaca stata si¢ analiza metod reklamowych wykorzystywa-
nych w tym portalu. Z uwagi na ograniczong wielko$¢ artykutu celem stata si¢ identyfikacja
sposoboéw prezentowania jednej marki kosmetycznej w filmach reklamowych na jej fanpa-
gu. Dodatkowym argumentem tak postawionego celu jest fakt ogromnego rozwoju filmow
reklamowych na Facebooku.

Branza kosmetyczna w mediach spolecznosciowych

Polska jest jednym z najwiekszych rynkow kosmetycznych w Europie. Jego wartos$¢
w 2016 roku osiagneta 16 mld zt. Warto rowniez zauwazy¢, ze jest to rynek, ktory nieprze-
rwanie ro$nie od ostatnich 15 lat, skumulowany wzrost za ten okres wynosi 32%, czyli okoto
2% rocznie. Wedtug Euromonitor International, polska branza kosmetyczna w najblizszych
latach moze rosna¢ w szybszym tempie, o 4-5% rocznie, a prognozowana warto$¢ rynku
w roku 2021 ma wynie$¢ 20 mld zt (www?2).

Statystyki wskazuja jednoznacznie, ze branza kosmetyczna jest jedng z najbardziej popular-
nych w mediach spotecznosciowych w Polsce, zarowno pod wzglgdem ogolnej liczby fanow,
jak 1 $redniego wskaznika zaangazowania (Raport NapoleonCat.com 1 Wirtualnemedia.pl 2014).
Niezwykle wazne jest wyczucie trendow, ktorymi zyja 1 emocjonujg si¢ fani okreslonej marki.

W lipcu 2017 roku w polskim Internecie emitowano ponad 121 min reklam wideo sze-
roko rozumianych kosmetykow, ktore dotarty do 51% internautow korzystajacych z kom-
puteréw stacjonarnych i laptopow. Wydawca o najwickszym zasiggu reklam wideo on-line
branzy kosmetycznej w Polsce w lipcu byt YouTube, z dotarciem na poziomie 24% i 30 min
emisji. W pierwszej trojce znalazly si¢ takze Facebook (22% zasigegu i 33,8 mln odtworzen)
oraz serwisy Grupy Onet.pl (9% i 8,6 mln wyswietlen) (www3).
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Wspotezesni konsumenci poszukuja informacji na temat kosmetykéw w mediach spo-
fecznosciowych. Coraz czgsciej strategie marek kosmetykow zaktadajg bliskie relacje
z klientami wlasnie przez kanaty spotecznosciowe. Osoby odpowiedzialne za zarzadzanie
markami korzystaja z pomocy tzw. influencerow'. Niekiedy wystarczy bowiem jeden post
zamieszczony przez influencera, aby dotrze¢ do milionow ludzi w kilka sekund.

Media spotecznosciowe staly sie posrednim kanalem wsparcia sprzedazy. Konsumenci
nie postuguja si¢ juz tak czgsto tradycyjnymi formami reklamowymi, by poglebi¢ swoja
wiedzg o produkcie, lecz obserwuja blogerow z branzy kosmetycznej, ogladaja tutoriale?
i uczestnicza w dyskusjach na forach tematycznych.

O sile mediéw spotecznosciowych w branzy kosmetycznej moze np. $wiadezy¢ fakt,
ze niektore marki operujace tylko w sieci, takie jak: ColourPop, Sigma Beauty, Dose of
Colours, ktore pod wieloma wzgledami nie moga by¢ porownywane z takimi markami, jak
np. L’Oreal, sg na tym samym poziomie sprzedazy wilasnie dzigki reklamom w kanatach
mediow spotecznosciowych.

Dziatania w social mediach musza by¢ przede wszystkim spojne z ogdlng strategia marke-
tingowa marki i spetnia¢ oczekiwania klienta. Uzytkowniczki Facebooka oczekuja od marek
kosmetycznych rzetelnych informacji o produktach i nowosciach, poszukuja porad i wskazowek
jak dbac o swoj wyglad. W dialogu z fanami marki nalezy by¢ przede wszystkim wiarygodnym
partnerem. Umieszczanie na fanpage’u zdjg¢ przestanych przez fanow w ramach konkursow lub
zabaw tematycznych gwarantuje duzy wzrost wskaznikow zaangazowania. Dziatania te spraw-
dzaja si¢ w szczegolnosci w strategii marek promujacych produkty do makijazu.

Media spotecznosciowe sa tez bardzo dobrym miejscem do prezentowania ambasadoréw
marek kosmetycznych, ktorymi sa czgsto znane osoby, celebryci. Niekiedy menadzerowie
marek decyduja si¢ na bezposrednia interakcje ambasadorow z fanami, umieszczajac posty
w ich imieniu, czg¢sto na temat rekomendowanych produktow lub wskazowek dotyczacych
pielegnacji. Tego typu forma komunikacji zwigksza zaangazowanie odbiorcow. Wedhug
badan, 92% konsumentéw darzy najwigkszym zaufaniem te marki, ktore reklamowane sg
przez kogo$ z kregu znajomych lub przez osobe znang, podziwiang. Post blogera lub cele-
bryty wydaje si¢ by¢ bardziej wiarygodny niz bardzo kosztowne kampanie reklamowe two-
rzone np. w magazynie mody. Personalna rekomendacja danego produktu dokonana przez
osobe znang i lubiang jest bardziej skuteczna niz drogie reklamy.

Filmy reklamowe w mediach spolecznosciowych

Interesujacym zagadnieniem jest wybor osob, ktore beda promowaty marki. Istnieje na
ten temat kilka teorii (Grzegorczyk 2013; Kahle, Homer 1985; Kall 1998; Karasiewicz,

! Influencer - osoba posiadajaca relacje z masowymi odbiorcami i wptywajaca na ich decyzje. Przyjmuje sig, ze influencerem
powinna by¢ osoba, ktora jest posiadaczem bloga, vloga, konta na Youtubie, Snapchacie lub w innym social media i moze
swoja opinia wplyna¢ na grono co najmniej kilkuset osob.

? Tutorial - metoda przekazywania wiedzy typu ,.krok po kroku”, bardziej interaktywna i doktadniejsza niz instrukcja, nasta-
wiona na nauke przez przyktad; w Internecie wystgpuje najczgsciej w formie plikow audio, video.
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Kowalczuk 2014; Koztowska 2013; Weiner, Mowen 1986). Rozwo6j mediow spotecznoscio-
wych spowodowat wzrost znaczenia tzw. influenceréw, czyli np. blogeréw, vlogeréw, po-
siadajacych relacje z masowymi odbiorcami i wptywajacymi na ich decyzje. Oprocz takich
cech jak wyglad i talent, najbardziej istotny wydaje si¢ tzw. status medialny osoby kreujacej
wizerunek w mediach spoteczno$ciowych. Przyktadem moze by¢ Kendall Jenner — amery-
kanska modelka i celebrytka, ktora stawe zyskala przede wszystkim za sprawg reality show
pt. Z kamerq u Kardashianow, wystepujac w nim wraz ze swoja rodzing. Kendall Jenner ma
84 mln obserwujacych na Instagramie, prawie 25 mln na Twitterze i 16 mln obserwujacych
na Facebooku®. Z kolei 11-letnia Kristina Pimenova okrzyknieta ,,najpickniejsza dziewczyn-
ka na $wiecie” zdobyta angaz u czolowych projektantow (takich jak Armani czy Roberto
Cavalli) dzieki sukcesom profili w mediach spotecznosciowych zarzadzanych przez jej mat-
ke. Do tej pory jej profil na Facebooku polubito 4,5 mln 0soéb, a jej konto na Instagramie ma
prawie 2 mln obserwujacych.

Wedtug Sotrendera’, mozna zaobserwowac dwa gtdéwne wzorce popularyzacji filmow
reklamowych. W pierwszym filmy maja bardzo duzo odston zaraz po opublikowaniu, a na-
stepnie ich przyrost jest w miare stabilny. W drugim — przez caty okres zycia filmu przyrost
wyswietlen ksztaltuje si¢ na podobnym poziomie. Zdarzaja si¢ tez filmy, ktorych popular-
nos¢ rosnie bardzo szybko, ale pozniej jest stagnacja, jak rowniez takie, ktére zdobywa-
ja duza liczbe wyswietlen po dhugim czasie stagnacji. W przypadku filméw reklamowych
umieszczanych na kanale YouTube — w ciagu pierwszych siedmiu dni zdobywaja one $red-
nio 1/4 wszystkich odston, w ciggu czternastu dni — 33%, za§ w pierwszym miesigcu — 42%.
W wigkszosci wypadkow po trzydziestu dniach od opublikowania filmu na YouTube przy-
rosty stabilizuja si¢ (Bandurski 2014).

Reklama wideo w Internecie dynamicznie si¢ rozwija. Reklamodawcy coraz czgsciej
uwazaja, ze jest ona idealng formga dotarcia do bardzo rozproszonych konsumentow. Potrafi
bowiem przyciggnaé uwage internautéw, a takze spowodowaé wzrost zaangazowania i po-
zytywny odbior marki. Uznaje sie, ze kluczem do sukcesu jest storytelling, czyli reklamowa-
nie marki za pomocg przekazu opartego na opowiadaniu. Interesujace opowiesci przykuwaja
uwage odbiorcow oraz wywotuja pozytywne skojarzenia z markg, zachgcajac do zakupu jej
produktow. Dobrze zrealizowane video storytelling angazuje internautoéw wywolujac silne
emocje, np. rado$¢, smutek czy wreez irytacje. Niekiedy film reklamowy zrealizowany we-
dhug zasad storytelling moze postuzy¢ do zmiany przekonan.

Reklama wideo w sieci r6zni si¢ od reklamy w tradycyjnej telewizji. W przypadku wiek-
szo$ci marek liczy sie to, aby uzytkownik nie tylko zapoznat si¢ z oferta, ale rowniez podjat
konkretne dziatanie. Inaczej zatem konstruuje si¢ fabute, w ktorej akcja przeniesiona jest na
poczatek (catching attention), a zakonczenie zawierajace zachete (call-to-action), np. do za-
kupu, odwiedzenia sklepu, korzystania ze strony www jest zwykle dtuzsze, by odbiorca miat
czas na kliknigcie. W zwigzku z mozliwoscig zamknigcia reklamy po 5 sekundach, ognisko-
wanie fabuty r6zni si¢ od komunikatu typowo telewizyjnego. Czgsto kreacje przygotowy-

* Dane z 10.10.2017 1.
* Firma specjalizujaca si¢ w tworzeniu najlepszych narzedzi do analizy marketingu w mediach spotecznosciowych.
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wane do emisji w Internecie sa realizowane w sposob, ktory nasladuje typowo internetowe
produkcje. Tego typu formy nastawione sg na dystrybucje przez uzytkownikow w mediach
spotecznosciowych i rekomendacje. Zauwaza si¢ natomiast bardzo stabg ,klikalnos¢” kla-
sycznych reklam telewizyjnych, dlatego wykorzystywanie spotu telewizyjnego jako rekla-
my on-line przestato by¢ juz standardem. Wspotczesne produkeje reklamowe tworzone do
Internetu bardzo czg¢sto zaskakujg koncepcja i doskonatoscig wykonania przy jednoczesnym
uwzglednieniu specyfiki tego medium (Skalik 2014).

Metodyka badan i analiza wynikéow badan

Do analizy wybrano marke kosmetyczng — La Roche Posay, do ktorej klienci, we-
dtug raportu (wwwl), maja najwigksze zaufanie. La Roche Posay to marka specjalizuja-
ca si¢ w dermokosmetykach i nalezaca do $wiatowego koncernu kosmetycznego L’Oréal.
Interesujace stalo si¢ zatem zidentyfikowanie sposobow prezentowania tej marki w filmach
reklamowych na jej fanpage'u. Profil lubi i obserwuje niemal 5 mln uzytkownikow (listopad
2017). Realizacja celu wymagata zastosowania metody badawczej okreslanej jako analiza
zawartosci. Pierwsza definicj¢ analizy zawartosci przedstawit B. Berelson (1952) okreslajac
ja jako technike badawcza shuzaca do obiektywnego, systematycznego i ilosciowego opisu
jawnej zawarto$ci przekazu.

Do analizy wybrano filmy zamieszczone na fanpagu marki w ostatnich 5 latach, czyli od
2013 do 2017 roku. Przez 4 lata (w 2013 roku nie zamieszczono ani jednego filmu) firma
dodata 19 filmow reklamowych. Filmy te znacznie r6znig si¢ czasem trwania (por. tabela 1),
najkrotszy bowiem trwa 11 sekund, najdtuzszy za§ 17 minut. Filmy te sa rowniez zréznico-
wane pod wzgledem np. liczby wyswietlen, zrodta przekazu czy celu reklamy. Najwigksza
liczbe wyswietlen (ponad 808 tys. — listopad 2017 rok) ma film dodany w kwietniu 2015
roku — Zostan Skin Checkerem, co jest prawdopodobnie zwigzane z gtbwnymi bohaterami —
sympatycznymi dalmatynczykami, fantastycznie dobrang muzyka do obrazu i angazujacym
tekstem. Film ten zdobyt rowniez najwieksza liczbe reakeji (ponad 4 tys.), co moze $wiad-
czy¢ o duzej atrakcyjnosci filmu. Drugim najbardziej popularnym filmem pod wzgledem
tych samych wskaznikéw liczbowych byl film z udzialem dzieci dodany w lutym 2016
roku. Okazuje si¢ jednak, ze zdecydowanie wigcej jest roznic migdzy filmami reklamowymi
w mediach spotecznosciowych i np. spotami telewizyjnymi. Duza rol¢ w mediach spotecz-
nosciowych odgrywaja bowiem tzw. influencerzy. W przypadku La Roche Posay najczesciej
pojawiajacym si¢ zroédtem przekazu w filmach reklamowych jest specjalista, dermatolog
(najczgsciej dr nauk medycznych i w jednym przypadku profesor), czyli ekspert majacy
uwiarygodni¢ komunikacj¢ dzigki zastosowaniu reguly autorytetu. Takie zrodlo przekazu
jest jak najbardziej uzasadnione, gdyz analizowana marka specjalizuje si¢ w kosmetykach
dla skory problemowej. Charakterystyczne dla mediow spotecznosciowych sa tez diugie,
kilkunastominutowe filmy bedace rozmowa influencera z ekspertem. Tego typu sytuacje
maja tez miejsce w przypadku La Roche Posay.
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W przypadku najnowszych filmow osobami przekazujacymi informacje sa blogerka pa-
rentingowa’ i vlogerka makijazowa®. Zwykli uzytkownicy pojawili si¢ tylko w trzech fil-
mach, z czego w dwoch byty to matki chorych dzieci. W przypadku analizowanych filméw
trudno niekiedy okresli¢ rodzaj reklamy, czesto bowiem jest ona zar6wno wizerunkowa, jak
i produktowa. W wielu przypadkach ma ona charakter porad, gdyby nie pojawiajace si¢ logo
marki, mozna by ja okresli¢ tylko jako reklam¢ spoteczna.

Podsumowanie

Filmy reklamowe La Roche Posay maja rozne cele szczegoétowe jednak celem glownym
wydaje si¢ budowanie wizerunku marki. Filmy te pod wieloma wzglgdami réznig si¢ od
telewizyjnych spotow reklamowych. W reklamach telewizyjnych rzadko wystepuja bloge-
rzy, raczej znane osoby z telewizji, celebryci. Tymczasem wykorzystywanie ich w filmach
reklamowych w social media jest statg praktyka. Dla millenialséw czy generacji z tzw. web
influencerzy sa bowiem dzi§ wazniejsi i bardziej wptywowi niz celebryci. W przypadku
analizowanej marki duze znaczenie ma kreowanie jej wizerunku przy udziale ekspertow —
dermatologdw, co ma zwigzek ze specjalizacjg marki.

Z uwagi na objetos¢ artykutu ograniczono si¢ do analizy tylko jednej marki. Nie moz-
na zatem wynikow badan pierwotnych uogolnia¢. Analizujac jednak rowniez wyniki badan
wtornych mozna wywnioskowac, ze marketerzy odpowiedzialni za marki beda coraz cze-
$ciej inwestowac w tzw. influencer marketing, czyli wykorzystanie influencerow w mediach
spotecznosciowych.
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Analysis of Advertising Movies in Social Media Based on the Selected
Cosmetic Brand

Summary

Brand presence in social media is an important element of marketing strategies
for cosmetic brands. According to reports, in Poland over 6 million women use
Facebook, of whom over 5 million are interested in beauty and cosmetics. The aim
of the article was to identify ways of presenting a cosmetic brand in advertising
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movies on its fan page. In the paper, the methods of cognitive-critical analysis of
the object literature and content analysis were applied. This article covers the char-
acteristics of the cosmetics industry and advertising movies in social media as well
as the methodology and analysis of research results. Advertising in social media
varies in different ways and is significantly influenced by the so-called influencers.

Key words: social media, advertising movie, cosmetic brands.

JEL codes: M31, M37

AHAaJIU3 peKJIaMHBIX (PMJIBMOB B COLMAJBHBIX Me1Ma HA IpuMepe
H30PAaHHON KOCMETHYECKOIl TOProBoii MapKu

Pe3ome

[IpucyrcTBrEe TOProBoil Mapku B COIMAJIbHBIX ME/IHA — CYILECTBEHHBIN 3Jie-
MEHT MapKETHHTOBBIX CTPATErnil TOProBEIX MAapoK KocMeTHKH. COITacHO OT4eTaM,
B [losb1ire cBbIIe 6 MITH. JKEHIIUH Monb3ytoTest DericOykoM, U3 yero Gosee 5 MITH.
MHTEPECYIOTCS KpacoTOH W KOCMETHKOH. Llenb craTbi — BBIABUTH CIIOCOOBI IIpe-
3EHTAIMN MapKH KOCMETHKU B PEKIaMHBIX (riibMax Ha ee (an-cTpanue. B cra-
Th€ HCIOIB30BAIIM METO] TI03HABATEIBHO-KPUTUUECKOTO aHAIN3a JIUTEPATyphl 110
HpEAMETY ¥ KOHTeHT-aHan3a. CTaThsl BKIIOUAET B ce0s1 KPATKYIO XapaKTEePUCTHKY
KOCMETHYECKOI OTpaciu U PeKIaMHbIX (HIBMOB B COL[MAIIBHBIX ME/Ha, a TAKKe
METOANKY M aHAIIU3 PE3yJIbTaTOB M3yueHHs. PeknaMHble QHIbMBI B COLMAIBHBIX
Meznna JuddepeHIpoBaHbI 0 MHOTUM TOYKaM 3peHHs. bolblnyio posib B HUX Hr-
paloT BIUATENbHEIC THIa (aHT. influencers).

KmoueBnle ciioBa: COIMaJIbHBIC ME€IHA, pemaMHmﬁ (1)I/IJ'H)M, KOCMETUYCCKUE Map-
KH.

Konwl JEL: M31, M37
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