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Streszczenie

W dobie dynamicznego rozwoju technologii cyfrowych internet stat sie kluczowym kanatem
komunikacji marek z konsumentem. Gtéwnym celem artykutu jest analiza i ocena wptywu
narzedzi marketingu internetowego na kreowanie wizerunku marki na przyktadzie L’Oréala.
Opracowania sktada sie z czesci teoretycznej, omawiajgcej mechanizmy digital marketingu
z uwzglednieniem medidéw spotecznosciowych oraz czesci empirycznej, opartej na bada-
niach ilosciowych przeprowadzonych technikg CAWI wsrdd 131 respondentéw, konsumen-
téw branzy beauty. Analiza strategii firmy oraz wyniki badan wtasnych potwierdzajg wysoka
skutecznos¢ dziatan marki L'Oréal w srodowisku cyfrowym. Respondenci jednoznacznie
wskazali, ze konsekwentna aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych, innowacyjne kampa-
nie z udziatem influencerdw, a przede wszystkim autentycznosc i spdjnos¢ komunikacji majg
decydujace znaczenie dla budowania zaufania, lojalnosci oraz pozytywnego postrzegania
marki na wspotczesnym rynku.

Stowa kluczowe

marketing internetowy, marka, wizerunek, L'Oréal
Wstep

Wspolczesny rynek charakteryzuje si¢ intensywng konkurencjg oraz dynamicz-
nym rozwojem technologii cyfrowych, ktére w istotny sposob transformuja model
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komunikacji marek z konsumentami. Internet stat si¢ kluczowym kanalem budowa-
nia relacji z odbiorcami, a digital marketing — nieodlacznym elementem strategii
wizerunkowych najwiekszych §wiatowych przedsigbiorstw. Konsumenci, posiada-
jac nieograniczony dostgp do informacji, sa dzi$ coraz bardziej $wiadomi i wyma-
gajacy, co wymusza na markach nieustanne poszukiwanie innowacyjnych i skutecz-
nych narzedzi promocji. Doskonalym przyktadem przedsigbiorstwa, ktore od lat
z sukcesem wyznacza cyfrowe trendy w branzy kosmetycznej, jest marka L'Oréal.
Analiza jej dzialan pozwala lepiej zrozumie¢, jakie mechanizmy i strategie stosuja
wspotczesne firmy, aby wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji oraz zbudowac trwalg rela-
cje z klientem w wymagajacym srodowisku internetowym.

Gléwnym celem artykutu jest analiza i ocena wptywu narzedzi marketingu in-
ternetowego na kreowanie wizerunku marki na przyktadzie L'Oréal. Zasadniczy
problem badawczy sprowadza si¢ do okreslenia stopnia, w jakim wybrane dzialania
cyfrowe determinuja percepcje marki przez konsumentow oraz ksztaltuja ich lojal-
nose¢.

Do realizacji tak sformutowanego celu i weryfikacji problemu badawczego za-
stosowano ilosciowa metodg badawcza. Badania wlasne przeprowadzono za po-
mocg techniki CAWI (Computer-Assisted Web Interview), z wykorzystaniem stan-
daryzowanego kwestionariusza ankietowego. Wybor tego narzedzia pozwolil na
rzetelne zgromadzenie i przeanalizowanie opinii konsumentéw branzy beauty.
Opracowanie skltada si¢ z czgsci teoretycznej, systematyzujacej wiedze z zakresu
mechanizmoéw marketingu internetowego oraz cze$ci empirycznej, prezentujacej
analizg uzyskanych wynikéw badawczych, ktora stanowi podstawe do sformutowa-
nia koncowych wnioskéw i rekomendacji.

1. Przeglad literatury

1.1. Istota i rola marketingu internetowego

Rozwoj technologii cyfrowych na przetomie XX i XXI wieku doprowadzit do
ewolucji form komunikacji marketingowej i wyodrebnienia si¢ marketingu interne-
towego (digital marketingu). W literaturze przedmiotu definiuje si¢ go jako strategie
zarzadzania 1 realizacji dziatan promocyjnych za pomocg narzedzi elektronicznych,
wykorzystujacg dane o zachowaniach konsumentéw oraz systemy zarzadzania rela-
cjami z klientami (Customer Relationship Management - CRM) [Sabarish Babu i in.,
2023, s. 16]. Z analizy dotychczasowego dorobku naukowego wynika, Zze internet
przestat by¢ wylacznie medium komunikacyjnym, stajac si¢ globalng platformg go-
spodarcza. Dzigki niemu przedsi¢biorstwa mogg przekracza¢ bariery lokalnosci,
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dziala¢ w trybie ciaglym i dociera¢ do odbiorcéw na catym $wiecie[Beyer, 2018,
s. 10].

Glownym zatozeniem wspotczesnego marketingu internetowego jest budowanie
trwatych relacji z klientami. Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne w ramach mar-
ketingu spoteczno$ciowego (social media marketing), ktory przeksztalcit konsumen-
tow z biernych odbiorcow w aktywnych wspottworcow wartosci dodanej marki
[Gregbosz i in., 2016, s. 5]. Wymaga to od firm duzej elastycznosci, statego monito-
rowania trendéw i dostosowywania strategii do dynamicznego otoczenia, wspiera-
nego m.in. przez algorytmy sztucznej inteligencji (Al) i analiz¢ Big Data [https://cy-
rekdigital.com/pl/baza-wiedzy/marketing-internetowy/, 11.01.2025].

Badacze tematu, tacy jak Ph. Kotler, zwracaja uwage na fundamentalne r6znice
w sposobach dotarcia do odbiorcy. O ile marketing tradycyjny opiera si¢ na strategii
masowej, o tyle cyfryzacja pozwala na precyzyjny targeting, w tym mikromarketing,
umozliwiajacy personalizacje¢ oferty niemal dla pojedynczego klienta [Kotler, 2019,
s. 166-167].

Przeglad literatury pozwala wskazac¢ kilka kluczowych r6znic migdzy marketin-
giem internetowym a tradycyjnym [Frackiewicz, 2006, s. 17]. Przede wszystkim,
w srodowisku cyfrowym komunikacja ma charakter dwukierunkowy. Konsument
moze natychmiast reagowac¢ na komunikaty, co pozwala markom na lepsze zrozu-
mienie jego potrzeb [Bajdak, 2013, s. 48]. Ponadto, tradycyjne strategie opieraja si¢
glownie na modelu ,,push” (masowe narzucanie przekazu m.in. przez telewizj¢ czy
radio), podczas gdy w digital marketingu dominuje strategia ,,pull” to konsument
sam poszukuje informacji i ,,ciaggnie” produkt na rynek [Szozda, 2023, s. 176]. Zmia-
nie ulegly réwniez struktury organizacyjne i kanaly dystrybucji, ktore, przyspie-
szone przez zjawiska globalizacyjne i pandemig, przeniosty $rodek ciezkos$ci sprze-
dazy bezposrednio do sieci [Pyka, 2021, s. 86-87]. Cyfrowe formy promocji charak-
teryzujg si¢ rOwniez znacznie wyzszg elastycznos$cig oraz nizszymi kosztami wejscia
w poréwnaniu do tradycyjnych mediow [Rosa i in., 2016, s. 38-39].

W warunkach rosnacego chaosu informacyjnego kreowanie wizerunku marki
przeniosto si¢ w znacznej mierze do przestrzeni wirtualnej. Literatura wskazuje, ze
proces decyzyjny wspotczesnego konsumenta jest silnie ksztalttowany przez e-mar-
keting, ktory integruje wewnetrzne doswiadczenia uzytkownika z opiniami spotecz-
nosci internetowych [Szwacka-Mokrzycka, 2012, s. 26].

Prowadzi to do zmian w zachowaniach zakupowych. Z jednej strony konsu-
menci dostrzegajg szereg motywacji do zakupdéw online, takich jak wygoda, osz-
czgdno$¢ czasu, catodobowa dostepnosc oraz tatwos¢ porownywania cen. Z drugiej
jednak napotykajg na bariery, w tym brak fizycznego kontaktu z produktem, trudno-
§ci w procesie zwrotu czy opdznienia w dostawach [Gregor 1 Kalinska-Kula, 2020,
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s. 103]. Pomimo tych niedogodnosci, ciggle budowanie pozycji marki w sieci i pre-
cyzyjne dopasowanie komunikatu pozostaja niezbgdne do osiagnigcia przewagi ryn-
kowej.

1.2. Elementy i proces ksztattowania wizerunku marki w przestrzeni
cyfrowej

Wspolczesna marka wykracza daleko poza fizyczny wymiar produktu czy
ustugi. W literaturze przedmiotu definiuje si¢ ja przede wszystkim jako zbidr trwa-
lych skojarzen, ktore ksztaltuja si¢ w umysle konsumenta, nadajac ofercie wartosé
symboliczng i emocjonalng [Jones, 2021, s. 29-30]. To wlasnie te niematerialne
aspekty sprawiaja, ze marka staje si¢ kluczowym punktem odniesienia w procesie
decyzyjnym, a konsumenci sg sktonni zaptaci¢ za nig wigcej, niz wynosi techniczny
koszt wytworzenia dobra. Wizerunek ten ewoluuje w czasie, reagujac na zmienia-
jace si¢ potrzeby rynku i jako$¢ relacji z klientami [ Szczepanski, 2025, s. 9-12].

Dynamiczny rozwoj technologii sprawil, ze nasza rzeczywisto$¢ przenika si¢ ze
$wiatem wirtualnym, co fundamentalnie zmienito sposdéb budowania marek.
W przestrzeni cyfrowej, charakteryzujacej si¢ wysoka konkurencyjnoscia i rosna-
cymi oczekiwaniami internautow, marka staje si¢ gwarancjg przewagi rynkowej. Jak
zauwaza Ph. Kotler, silna marka pozwala osiaggna¢ wyzszg marzg, poniewaz stanowi
dla konsumenta obietnicg okreslonej jakosci i przewidywalnosci doswiadczen, co
znaczaco obniza ryzyko zakupowe [Kotler, 2019, s. 166—167]. Podobnie N. FitzGe-
rald okresla marke mianem ,,magazynu zaufania”, petnigcego nie tylko funkcje in-
formacyjna, ale i emocjonalng [Gad, 2016, s. 18]. Zestawienie najwazniejszych cech
marki oraz czynnikow wplywajacych na jej wizerunek zaprezentowano na rysunku
1.

logo symbol

kolorystyka ————— Marka hasto

grafika slogan

Rys. 1. Cechy marki i elementy wptywajace na jej wizerunek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Sobociriski, 2021, 5.13].
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Proces budowania tozsamos$ci marki rozpoczyna si¢ od zdefiniowania jej gtow-
nych identyfikatoréw wizualnych i werbalnych. Naleza do nich m.in.: logo, symbol,
slogan oraz kolorystyka [Krycia-Chominska, 2013, s. 53]. Logo stanowi podsta-
wowy znak wizualny, umozliwiajacy szybkie rozpoznanie i wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji. Jego brak lub nieodpowiednie zaprojektowanie ostabia rozpoznawal-
no$¢ i utrudnia budowanie lojalnosci [Grebosz-Krawczyk i Siuda, 2020, s. 25,
Hardy, 2012, s. 15-20]. Z kolei symbolika, opierajaca si¢ na gramatyce wizualnej,
oddziatuje na podswiadomos$¢ odbiorcow, utatwiajac zapamigtywanie przekazu
[Bavuso i Cardone, 2022, s. 235].

Dopehieniem identyfikacji wizualnej jest slogan, czyli krotka ,,werbalna wizy-

towka” zintegrowana z logo firmy. Aby byl skuteczny, musi by¢ zwiezly, tatwy do
zapamigtania i1 spojny z filozofia przedsiebiorstwa [https://premium-consul-
ting.pl/blog/10-zasad-dzieki-ktorym-slogan-marki-bedzie-skuteczny/,
16.10.2025]. Komunikat ten nie tylko promuje oferte, ale przede wszystkim podkre-
sla wyjatkowos¢ odbiorcow i przekazuje gltebokie wartosci, z ktdrymi utozsamia sig¢
marka [https://wenet.pl/blog/23-przykladowe-hasla-reklamowe-ktore-wpadaja-w-
ucho/, 16.01.2025] Cato$¢ przekazu spaja kolorystyka, ktora wywotujac okreslone
emocje, tworzy spojng i harmonijng architektur¢ wizualng firmy [Bavuso i Cardone,
2022, s. 237].

Tozsamos$¢ marki budowana jest rOwniez w oparciu o jej atrybuty, ktore mozna
podzieli¢ na bezposrednie (zwigzane z fizycznymi i funkcjonalnymi cechami pro-
duktu) oraz posrednie (wynikajace z kontekstu uzycia, np. prestiz czy poczucie bez-
pieczenstwa). Warto§¢ marki powstaje w wyniku interakcji tych dwoch grup czyn-
nikow [Arak i in., 2023, s. 31]. W kontek$cie marketingu internetowego fundamen-
tem spajajacym wszystkie te atrybuty sg emocje. Cechy takie jak innowacyjnos¢ czy
autentyczno$¢, wzmacniane przez interakcje w mediach spoteczno$ciowych i opinie
uzytkownikow, pozwalajg kreowac pozytywny obraz organizacji. Umieje¢tne zarzg-
dzanie emocjami w sieci (np. budowanie poczucia przynaleznosci i zaufania) sta-
nowi dzi$ niezbedna przestrzen do wyrdznienia si¢ na wysoce nasyconym rynku
[Boguszewicz-Kreft, 2020, s. 89-90].

1.3. Geneza, rozwoj i identyfikacja wizualna marki L’Oréal

Poczatki marki L’Oréal stanowig doskonaty przyktad synergii nauki i biznesu.
Zostata ona zatozona przez francuskiego chemika Eugéne’a Schuellera, ktory na po-
czatku XX wieku dostrzegt istotna luke na rynku kosmetycznym. Owczesne prepa-
raty do koloryzacji wlosow bazowaly na toksycznych substancjach (m.in. otowiu
i kwasie siarkowym), co zagrazalo zdrowiu konsumentow. W odpowiedzi na ten
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problem, opierajac si¢ na badaniach laboratoryjnych, Schueller w 1907 roku opra-
cowal pierwszg bezpieczna, syntetyczng formule farby do wtoséw, rewolucjonizujac
branzg¢ kosmetycznag [https://www.loreal.com/en/articles/group/visionaries-eugene-
schueller/, 29.03.2025].

Nazwa przedsigbiorstwa ewoluowata od zarejestrowanego w 1907 roku znaku
L’Aréale, poprzez odniesienia do popularnej 6wczesnie fryzury auréale, az po na-
wigzanie do francuskiego stlowa auréole (aureola), co mialo symbolizowac blask
1 zdrowie wlosdéw [https://wirtualnekosmetyki.pl/-raporty-tematyczne/wielki-wizjo-
ner-i-pulapki-wielkiej-historii-watki-z-biografii-eugene-schuellera, ~ 29.03.2025].
Oficjalne rozpoczgcie dziatalnosci firmy datuje sie na 1909 rok. Dzigki innowacyj-
nemu podej$ciu i wysokim standardom bezpieczenstwa marka blyskawicznie zy-
skata zaufanie konsumentow, rozszerzajac swoja dystrybucj¢ na rynki miedzynaro-
dowe (m.in. do Wtoch, Austrii, Niemiec czy Szwajcarii) juz przed 1914 rokiem
[https://historykon.pl/loreal-kalendarium/, 30.03.2025]; [https://www.wallacemil-
ler.com/hair-relaxer-lawsuit-history-of-loreal/, 30.03.2025]].

Przez ponad stulecie marka L’Oréal udowodnita zdolno$¢ do adaptacji i progno-
zowania trendow rynkowych, trafnie odpowiadajac na zmieniajacg si¢ rolg spo-
teczng kobiet. Przetomowym momentem byto wprowadzenie w latach 70. XX wieku
farby do domowej koloryzacji Préférence oraz kultowego sloganu: ,,Poniewaz je-
stem tego warta” (,,Because I'm worth it”). Komunikat ten po raz pierwszy w komu-
nikacji masowej tak silnie akcentowal warto§¢ wlasna kobiet i ich prawo do samo-
stanowienia. W kolejnych dekadach firma systematycznie dywersyfikowala portfo-
lio, wprowadzajgc linie pielegnacyjne, innowacyjne kosmetyki dla mezczyzn
(L’Oréal Men Expert), a wspdlczesnie silnie angazujac si¢ w zrownowazony rozwoj
oraz digitalizacje komunikacji z konsumentem [https://www.loreal-paris.co.uk/our-
history, 30.03.2025].

Integralnym elementem sukcesu i globalnego pozycjonowania L’Oréal jest
spojna identyfikacja wizualna. Logo marki, bedace znakiem werbalnym (logoty-
pem), przeszto znaczgca ewolucje. Pierwsze projekty z lat 1909—-1914 opieraly si¢
na owalnych ttach, r6zowej kolorystyce i szeryfowych krojach pisma. Przetom na-
stapit w 1962 roku, kiedy to ostatecznie zatwierdzono znak funkcjonujacy do dzi$
[https://1000logos.net/loreal-logo/, 30.03.2025]. Wspotczesne logo opiera si¢ na mi-
nimalistycznym, smuktym i bezszeryfowym kroju z charakterystycznie powigkszo-
nymi literami ,,L.”” oraz ,,0”. Zastosowanie czarnego tekstu na biatym tle symbolizuje
elegancje, czystos¢ i1 profesjonalizm, czynigc ten znak jednym z najbardziej rozpo-
znawalnych symboli prestizu w branzy beauty [https://logohistory.net/loreal-logo/,
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31.03.2025]. Doskonatym przyktadem wysoce skutecznego hasta, ktére od lat bu-
duje emocjonalng wiez z klientami, jest slogan marki L’Oréal Paris: ,,Poniewaz je-
ste$ tego warta”.

2. Metodyka badan

Do osiagniecia celu niniejszego artykutu zastosowano metodg ilosciowa z wy-
korzystaniem techniki CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing). Do przygo-
towania kwestionariusza ankiety wykorzystano formularz Google Forms, co pozwo-
lito na zautomatyzowane gromadzenie danych w czasie rzeczywistym oraz sprawng
dystrybucje narzedzia badawczego.

Kwestionariusz zaprojektowano w taki sposob, aby umozliwi¢ szczegotowe
zbadanie wpltywu dziatan z zakresu marketingu internetowego na postrzeganie wi-
zerunku marki L’Oréal. Aby badanie miato charakter wyczerpujacy, zastosowano w
nim réznorodne typy pytan, w tym m.in.:

* pytania filtrujace (pozwalajace wyloni¢ osoby zaznajomione z marka),

* pytania zamknigte jednokrotnego wyboru,

* pytania wielokrotnego wyboru,

*  pytania oparte na pieciostopniowe;j skali Likerta (stuzace do oceny natezenia

postaw respondentéw wobec badanych zjawisk).

Populacj¢ badawcza stanowity osoby aktywnie korzystajace z internetu i me-
diéw spotecznosciowych, bedace jednoczesnie konsumentami produktéw kosme-
tycznych badz osobami znajacymi marke L’Oréal. W badaniu zastosowano nielo-
sowy dobor proby. Link do ankiety rozpowszechniano za posrednictwem platform
spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram. Udostepniano go na tematycz-
nych grupach dyskusyjnych oraz przesytano za pomocg komunikatora Messenger.
Wybor internetowych kanatow dystrybucji ankiety byt uzasadniony specyfika te-
matu, ktory bezposrednio dotyczy marketingu w przestrzeni cyfrowe;.

Badanie przeprowadzono w okresie od 1 do 15 maja 2025 roku. Wzielo w nim
udziat 131 respondentdéw, co pozwolito na uzyskanie danych niezb¢dnych do wery-
fikacji przyjetych zatozen i przeprowadzenia analizy. Charakterystyke responden-
tow bioracych udziat w badaniu zestawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka préoby badawczej

Zmienna Charakterystyka
Kobieta (99%)

Pte¢ Inna (0%)
Wole nie podawac (1%)
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Zmienna Charakterystyka

do 18 lat (1%)

19-25 (66%)

Wiek 26—-35 (17%)

36-45 (5%)

powyzej 45 lat (12%)

Wie$ (14%)

Mate miasto (do 20 tys. mieszkancow) (5%)
Miejsce zamieszkania Srednie miasto (20-100 tys. mieszkaficéw) (13%)
Duze miasto (powyzej 100 tys. mieszkancow)
(69%)

Uczen (1%)

Student (60%)

Osoba bezrobotna (2%)

Osoba pracujgca (na etacie/zlecenie/dziatalno$¢)
(36%)

Emeryt/rencista (0%)

Status

Zrédto: opracowanie wiasne.
3. Wyniki badan

Analize zebranego materialu empirycznego rozpoczgto od identyfikacji

ogo6lnych zachowan respondentow w §rodowisku internetowym oraz ich preferencji
na rynku kosmetycznym. Po wstgpnym etapie, kluczowym momentem
warunkujacym przejscie do gtdéwnej czesci kwestionariusza byto pytanie filtrujace,
ktére dotyczylo §wiadomosci istnienia marki L’Oréal.
Z udzielonych odpowiedzi wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢, bo az 97,7%
uczestnikow badania, potwierdzita znajomos¢ tej marki. Z kolei 2,3% respondentow
zadeklarowalo, ze nie zna marki L’Oréal, w zwigzku z czym zgodnie z zaloZzeniowa
logikg ankiety osoby te =zostaly automatycznie przekierowane do pytan
metryczkowych. W efekcie do kolejnego etapu kwestionariusza, majgcego na celu
szczegOtowa oceng postrzegania dzialan marketingowych L’Oréal w Internecie,
zakwalifikowato si¢ tacznie 131 respondentow. To wlasnie na odpowiedziach tej
grupy oparto dalsza interpretacj¢ wynikow wpisujacych si¢ w glowny cel pracy.

Kolejny etap badania poswigcono analizie atrakcyjnosci roznych form dziatan
marketingowych prowadzonych przez L’Oréal w $rodowisku internetowym. Re-
spondenci zostali poproszeni o wskazanie, ktdre z nich najbardziej przyciagajg ich
uwagg i angazuja podczas kontaktu z marka online. Wyniki wskazuja, ze kampanie
z influencerami uzyskaty 49,6% wskazan. Posty w mediach spotecznosciowych zo-
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staty wybrane przez 46,6% respondentow. Wideo reklamy jako najbardziej przycia-
gajace dziatania marketingowe wskazato 39,7% badanych. Artykuly eksperckie
i poradnikowe otrzymaty 10,7% wskazan, konkursy online 2,3%, natomiast inne
dziatania — 1,5%.

W kolejnym pytaniu, aby lepiej zrozumieé, jakie cechy konsumenci przypisuja
marce L’Oréal w zwiazku z jej obecnos$cia w internecie, uczestnikom badania za-
dano pytanie o skojarzenia i opinie wynikajace z obserwacji aktywno$ci marki
w sieci. Zgromadzone odpowiedzi pozwalaja ocenic, jak dziatania online wptywaja
na postrzeganie L’Oréal przez odbiorcow. Kampani¢ reklamowg L.’Oréal jako bu-
dujaca wizerunek marki przystepne;j i bliskiej konsumentowi postrzegato 44,3% re-
spondentéw. Z kolei jako profesjonalng i prestizowa ocenilo ja 22,9% badanych.
Za nowoczesng i innowacyjng uznato ja 15,3% respondentdéw, a 8,4% ankietowa-
nych ocenito ja jako marke powierzchowng i nastawiona wylacznie na sprzedaz.
Odpowiedz ,,Trudno powiedzie¢” wybrato 6,9% respondentow.

Znaczacym uzupelnieniem obrazu postrzegania marki byto pytanie okreslajace
czynniki, ktore w opinii badanych maja najwiekszy wptyw na postrzeganie L’Oréal
jako marki silnej i konkurencyjnej na wspotczesnym rynku. Pozwala to wyodrebnié
te aspekty dziatan marketingowych, ktore najskuteczniej buduja pozycje firmy
w $wiadomosci konsumentow. Zgromadzone dane pokazuja, ze respondenci najwy-
zej oceniajg wizerunek L’Oréal w kontekscie wspotpracy z profesjonalistami i eks-
pertami — t¢ cecheg wskazato 39,1% badanych. Na drugim miejscu znalazta si¢ eks-
percka narracja i komunikaty, ktére przyciagnelty uwage 25,8% ankietowanych.
Istotna role odgrywaja takze edukacyjne tresci, takie jak poradniki, artykuly czy ma-
terialy wideo, wskazane przez 22,7% osob. Co ciekawe, najmniej istotnym czynni-
kiem w konteks$cie budowania silnej pozycji rynkowej okazata sie¢ przejrzysta pre-
zentacja sktadnikow produktow, ktorg wybrato 12,5% respondentéw. Wyniki te do-
wodza, ze autorytet marki L’Oréal opiera si¢ w gldéwnej mierze na merytorycznym
profesjonalizmie oraz umiejetnym wykorzystaniu glosu ekspertow w komunikacji
cyfrowej.

4. Dyskusja wynikéw

Analiza wynikow przeprowadzonego badania jednoznacznie potwierdza, ze
marketing internetowy stosowany przez marke L’Oréal znaczaco wptywa na budo-
wanie jej pozytywnego wizerunku. Rezultaty badan wlasnych dowodza, ze sperso-
nalizowana i konsekwentna komunikacja cyfrowa przektada si¢ na silne i trwate sko-
jarzenia odbiorcéw z profesjonalizmem, prestizem oraz innowacyjnoscig marki.
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Wyniki wskazuja, ze dla badanych konsumentow branzy beauty najbardziej angazu-
jacymi formami przekazu sg tresci wideo oraz kampanie z udziatem influencerow.
To wlasnie one skutecznie przyciagaja uwage i zachecaja do wyprobowania produk-
tow, co potwierdza, ze zastosowana przez L’Oréal forma komunikacji w social me-
diach jest nie tylko atrakcyjna wizualnie, ale przede wszystkim efektywna bizne-
SOWO.

Badania rynkowe nad preferencjami konsumentow w branzy kosmetycznej
wskazuja, ze wspdlczesni odbiorcy znacznie chetniej polegaja na liderach opinii.
Migdzynarodowe raporty dowodza, ze az 66% konsumentdéw deklaruje zaufanie do
rekomendacji zakupowych pochodzacych od influenceréw, podczas gdy zaledwie
33% ufa tradycyjnym, bezposrednim przekazom reklamowym od samych marek
[https://www.researchgate.net/publication/373982112 Consumer Preferences To-
wards_Influencer Marketing_in the Beauty Industry on Instagram and You-
tube Platforms Comparative Analysis, 04.05.2026]. Wyniki te obrazuja, jak waz-
nym elementem we wspolczesnym digital marketingu jest tzw. spoteczny dowod
stusznosci (social proof). Angazujace i wiarygodne polecenia tworcow interneto-
wych pomagaja odbiorcom L’Oréal przetamaé bariere nicufnosci oraz lepiej zrozu-
mie¢ realng jakosc¢ i dziatanie kosmetykow.

Przekaz oparty na wspotpracy z liderami opinii oraz ekspertami branzowymi
pozwolit uczestnikom badania dostrzec autentyczno$¢ komunikacji — wartosc¢, ktora
jest obecnie kluczowa dla konsumentow. Dzigki temu marka L’Oréal zyskata nie
tylko aprobate, ale rowniez pozytywne skojarzenia z transparentnosciag. Co wigcej,
badani jednoznacznie ocenili, ze taka obecno$¢ marki w internecie wzmacnia ich
che¢ do zakupu. Wyniki te dowodza, ze marka L’Oréal, odpowiednio dobierajac
ambasadorow i ekspertow, skutecznie ksztattuje pozadany wizerunek wsérdd swojej
grupy docelowej, skutecznie odpowiadajac na jej dynamicznie zmieniajace si¢ ocze-
kiwania.

Ponadto badania akademickie skupiajace si¢ na zachowaniach mtodszego poko-
lenia konsumentéw wskazuja, ze interaktywne i autentyczne formaty wideo udostep-
niane w mediach spoteczno$ciowych bezposrednio buduja silne wigzi emocjonalne
i zaufanie. Wedtug analiz, treSci te skutecznie przeksztalcajg do§wiadczenie marki
(brand experience) i zaufanie (brand trust) w dlugotrwata lojalnos¢, sprawiajac, ze
konsumenci stajg si¢ ambasadorami danego produktu [https://intechbiz.pol-
beng.ac.id/eprosiding/index.php/snit/article/view/761, 04.05.2026]. Oznacza to, ze
marka, ktora potrafi stworzy¢ autentyczne i angazujgce tresci na platformach takich
jak TikTok, YouTube czy Instagram, zyskuje ogromng przewage konkurencyjng.
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W przypadku L’Oréal strategiczne wlaczenie formatéw wideo do marketingu inter-
netowego okazato si¢ skutecznym narzgdziem kreowania wizerunku, wplywajac na
wzrost pozytywnych emocji oraz lojalnosci klientow.

W $wietle przedstawionych wynikéw mozna uznaé, ze cyfrowe narzedzia mar-
ketingowe, a zwlaszcza social media i kampanie influencerskie, petnia kluczowa
role w budowaniu pozytywnego wizerunku marki L’Oréal. Przemyslane, innowa-
cyjne kampanie wywotuja zaufanie, wysoki poziom zaangazowania, a takze zna-
czgco wzmacniajg lojalnos$¢ odbiorcow wobec marki. Wyniki badan sugeruja, ze in-
ternetowa aktywno$¢ marki miata pozytywny wptyw na jej ogdlng percepcje, stano-
wigc dzi§ najwazniejszy kanat komunikacji z wymagajacym rynkiem beauty.

Podsumowanie

Marketing internetowy to narzedzie, ktore umozliwia wspotczesnym markom
budowanie dynamicznych, bezposrednich relacji z odbiorcami, angazujac ich w spo-
sob, jakiego tradycyjne formy promocji nie zawsze sa w stanie osiggna¢. Umiejetne
zastosowanie kanatow cyfrowych pozwala firmie nie tylko ksztaltowac swoj wize-
runek, ale réwniez przekazywa¢ wartosci, ktorymi si¢ kieruje, oraz blyskawicznie
reagowac na potrzeby rynku. L’Oréal regularnie i konsekwentnie wykorzystuje na-
rzgdzia marketingu internetowego takie jak media spoteczno$ciowe czy influencer
marketing wlasnie w tym celu, co pozwala marce przede wszystkim zwickszac
swoja widocznos¢, a takze budowac silne wigzi z konsumentami, wzmacniajac ich
lojalnos$¢ i zaufanie.

Na przykladzie analizy wynikdéw przeprowadzonych badan (metodg CAWI)
mozna wnioskowaé, ze mimo iz marketing cyfrowy to efektywne narzedzie, jego
sita w kreowaniu pozadanego wizerunku zalezy od sposobu jego wykorzystania co
najwazniejsze od tego, czy jest autentyczny, transparentny i spojny. Z naukowego
punktu widzenia potwierdza to teze, ze nowoczesny konsument nie jest juz tylko
biernym odbiorca, lecz oczekuje otwartego dialogu. Uczestnicy badania docenili
profesjonalizm i nowoczesno$¢ przekazu L’Oréal. Autentycznosé tej komunikacji
wyraznie wzmacnia postrzeganie marki jako godnej zaufania, co stanowi gtéwny
bodziec dla budowania jej silnej reputacji.

Z praktycznego punktu widzenia strategia oparta na przemyslanym marketingu
internetowym okazuje si¢ niezwykle efektywna i dobrze przyjmowana przez konsu-
mentow, co znaczgco oddziatuje na dtugofalowy sukces firmy. Wyniki pokazuja, ze
odpowiednie dopasowanie tresci do oczekiwan odbiorcow prowadzi do budowania
pozytywnego wizerunku, czynigc dziatania L’Oréal wzorcem dla innych przedsig-
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biorstw w branzy beauty. Mimo pozytywnych rezultatow i potwierdzenia skutecz-
no$ci obranej strategii, analiza wskazuje na potrzebg dalszych badan nad zmieniaja-
cymi si¢ trendami w Srodowisku cyfrowym, a takze na biznesowg konieczno$¢ cia-
glego inwestowania w rozwdj narzedzi online i poglegbiania relacji z konsumentami.
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Internet Marketing in Creating Brand Image
on the Example of L'Oréal

Abstract

In the era of the dynamic development of digital technologies, the Internet has become
a key communication channel between brands and consumers. The main objective of the
article is to analyze and evaluate the impact of internet marketing tools on shaping brand
image, using L’Oréal as an example. The study consists of a theoretical part, discussing the
mechanisms of digital marketing including social media, and an empirical part, based on
guantitative research conducted using the CAWI (Computer-Assisted Web Interview) tech-
niqgue among 131 respondents, who are consumers in the beauty industry. The analysis of
the company's strategy and the results of the author's own research confirm the high effec-
tiveness of the L’Oréal brand's activities in the digital environment. The respondents clearly
indicated that consistent activity on social media, innovative campaigns involving influenc-
ers, and, above all, the authenticity and consistency of communication are of decisive im-
portance for building trust, loyalty, and a positive brand perception in the contemporary
market.

Key words

internet marketing, brand, image, L'Oréal

Akademia Zarzadzania — 10(2)/2026 579



