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Wptyw pandemii na branze beauty.
Analiza komunikacji marek sektora beauty
w mediach spotecznosciowych

Wstep

Podejmowane w artykule rozwazania dotycza zmian zachodzacych na rynku mody,
wywotanych przez pandemie wirusa COVID-19. Doprowadzita ona do transfor-
macji w sektorze gospodarki nie tylko w Polsce, ale i na catym $wiecie. Niniejsze
opracowanie sprowadza sie zatem do zaprezentowania realnych zmian, jakie z ra-
cji rozprzestrzeniajgcego sie wirusa i wprowadzonych w zwiazku z nim obostrzen
nastgpilty w branzy modowej. Zanalizowano réwniez postepowanie konsumentow
w trakcie trwania pandemii. Wybuch pandemii zrewolucjonizowat funkcjonowanie
wspotczesnych branz, przedsiebiorstw oraz konkretnych ludzi, a konsumpcja ptyn-
nie przeszta do sfery online, wiodgcej prym w obszarze zakupowym. W artykule za-
warto takze fragment poruszajacy kwestie nowych wyzwan stojgcych przed branza
modow3 oraz zaproponowano alternatywne rozwigzania, ktére przedsiebiorcy mo-
dowi moga zaimplementowa¢ w swoich strategiach sprzedazowych.

Zmiany na rynku mody

Panuje przekonanie, Ze w ostatnich latach na rynku pojawiato sie zbyt wiele
kolekcji, tygodnie mody odbywaty sie za czesto i z duzym wyprzedzeniem. Branza
modowa przezywata przesyt. Jeszcze przed pandemia pojawity sie ruchy spoteczne,
ktére namawiaty do mniejszego konsumpcjonizmu i zminimalizowania materiali-
zmu. W Polsce na 50. Dzien Ziemi telewizja Polsat stworzyta spot, w ktérym znane
osoby namawiaty do ograniczenia zakupéw, w tym miedzy innymi do kupowania
w second handach. Czy pandemia na state zmieni nasze nawyki zakupowe? Na pew-
no teraz jest odpowiednia pora na takie zmiany. Zachodzace transformacje sg po-
dyktowane skutkami pandemii, ale rowniez zmiang oczekiwan konsumentow.

Sektor mody zatrudnia ponad 70 milioné6w osdb, a szacowana warto$¢ przy-
chodéw w 2019 roku wynosita 2,5 biliona dolaréw i generowata ponad 2 procent
Swiatowego PKB (Ciesielski 2020). Trzeba przyzna, Ze jest to jedna z najwiekszych
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i najdynamiczniej rozwijajacych sie branz na swiecie. W okresie pandemii wiele
przedsiebiorstw musiato catkowicie zamkna¢ swoje sklepy, a co za tym idzie -
zwolni¢ pracownikéw. Jako przyktad moze postuzy¢ marka Bohoboco, ktéora po
11 latach dziatalnosci podjeta decyzje o zamknieciu swojej filii na terenie Polski.
Decyzje ogloszono za posrednictwem social mediow - poprzez filmik opublikowany
na Instagramie. Wiele innych marek zostato zmuszonych, aby zamkna¢ cze$¢ swoich
sklepéw w galeriach handlowych i kontynuowac¢ sprzedaz wytacznie za posrednic-
twem internetu.

Centra handlowe nie s3 aktualnie tak atrakcyjne jak niegdys, a kolejne lock-
downy uwypuklajg drastyczny spadek odwiedzin. Ryzyko zarazenia sie, kolejne
ograniczenia i kolejki w sklepach s3 jeszcze jednym argumentem przemawiajg-
cym za tym, aby robi¢ zakupy online. Tym bardziej Ze oferty sa atrakcyjne, czesto
z darmowg wysytka oraz z mozliwoscig zwrotu towaru do 30 dni. Coraz wiecej skle-
pow w Polsce decyduje sie na taki krok i rezygnuje z wynajmu powierzchni w ga-
leriach handlowych. Jednakze w obecnej sytuacji sprzedaz internetowa wcale nie
ratuje przedsiebiorcow. W kwietniu 2020 roku tendencja do robienia zakupow of-
fline w Europie i w Ameryce Péinocnej spadta o 70-80 procent, natomiast online
0 30-40 procent (Gonzalo, Harres, Altable, Villepelet 2020). Zdecydowana jednak
wiekszo$¢ zakupow odbywa sie teraz online, a projektanci zastanawiajg sie, czy jest
mozliwe, aby branza przeniosta sie do $§wiata wirtualnego. Nie ma watpliwosci co
do tego, ze w $Swiecie mody nastang wielkie zmiany, ktére z réznych przyczyn po-
winny byty zosta¢ wprowadzone juz wcze$niej. Przede wszystkim branza odziezo-
wa stanowi realne zagrozenie dla Srodowiska. Przez nadmierny popyt rynek mody
zostal napedzony i produkuje sie o wiele wiecej odziezy, niz jest to potrzebne, co
ma negatywny wptyw na planete. Jako przyktad mozna poda¢ garbarnie na obsza-
rze Hazaribag w Dhace. Teren ten miesci sie w 10 najbardziej zanieczyszczonych
miejscach na $wiecie (McFall-Johnsen 2019). Proces uszlachetniania skor jest nie-
korzystny dla zdrowia i tworzy Zrédto emisji szkodliwych substancji chemicznych.
Do powietrza przedostaja sie miedzy innymi czastki state, rozpuszczalniki organicz-
ne, siarkowodoér, amoniak oraz zapach (Dokument... 2013). Co wiecej, produkcja
odpowiada za okoto 10 procent emisji dwutlenku wegla, a 85 procent materiatow
co roku trafia na wysypiska (McFall-Johnsen 2019). Emisja CO2 dla poliestru jest
praktycznie trzy razy wyzsza niz dla bawetny. Materiaty takie jak poliester, nylon,
akryl oraz ich pochodne sg wyprodukowane z ropy naftowej, co z kolei prowadzi do
tego, ze ich rozktad trwa bardzo dtugo i wprowadzaja do sSrodowiska mikroplastik.
Raport International Union for Conservation of Nature z 2017 roku stwierdza, Ze od
15 do 31 procent plastiku, ktory jest uwalniany do oceanéw, stanowi mikroplastik
istniejacy w produktach gospodarstwa domowego (IUCN 2017). To jedynie mata
cze$¢ danych na temat tego, jak szkodliwa jest branza odziezowa dla cztowieka i dla
Srodowiska naturalnego.

Wedtug raportu sporzadzonego przez thredUP az dla 70 procent konsumentéw
bardzo wazna jest kwestia klimatu (IUCN 2020). Klient woli kupi¢ produkt drozszy,
jesli ma pewno$¢, ze zostat on wytworzony w sposéb etyczny. Coraz wiekszym za-
interesowaniem cieszy sie moda zréwnowazona - co istotne, w 2018 roku tylko 18
procentankietowanych deklarowato che¢ kupowania produktéw, ktére wytwarzane
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sa w spos6b odpowiedzialny. Zaledwie dwa lata pdzniej az 73 procent jest za aktyw-
nym wspieraniem marek, ktére dziatajg w sposoéb etyczny (Zréwnowazona moda
2020). Prawie 50 procent sprzedawcéw tak zwanej odziezy szybkiej zgtosito spa-
dek zakupdw, poniewaz wspoéiczesny konsument szuka marek, ktére dbajg o Sro-
dowisko. Produkcja mody uwalnia 10 procent $wiatowej emisji dwutlenku wegla,
co wynosi wiecej niz loty miedzynarodowe i zegluga razem wziete (Morgan 2020).
Zmiany, o ktérych do tej pory jedynie sie méwito, na skutek pandemii koronawirusa
nabierajg obecnie szybkiego tempa.

Nowe wyzwania i rozwigzania

Branza modowa staneta wobec powyzszego przed prawdziwym wyzwaniem.
Obroty spadty, firmy specjalizujace sie w kolekcjach nastawionych na odziez wyj-
$ciowa musialy szybko wdrozy¢ nowe rozwigzania. Obostrzenia zakazujace groma-
dzenia sie i organizowania imprez okolicznosciowych spowodowaty brak potrzeby
kupowania ubran tego typu. Wiele firm postanowito zacza¢ szy¢ odziez domowg, to
jest dresy. Do tego typu garderoby przekonata sie nawet najbardziej zatwardziata
przeciwniczka tego stylu Anna Wintour, ktéra wzbudzita niematg sensacje, dodajac
na Instagram zdjecie w dresie. Internauci nie szczedzili komentarzy zdziwienia, byty
wsrdd nich i takie, ze koronawirus naprawde zmienia Swiat. Marzec 2019 zmienit
postrzeganie tego typu odziezy, w krétkim czasie wszyscy zostali zamknieci w do-
mach, co zapoczatkowato boom na tego rodzaju produkty. Wiekszo$¢ os6b skupiata
sie na eleganckim ubiorze do pracy, niekoniecznie dbajac o to, co zaktada w domu.
Tymczasem obecnie ubiér, ktory jest wygodny, a jednocze$nie prezentuje sie ko-
rzystnie, ma szanse sta¢ sie trendem i wej$¢ w zakupowy kanon konsumentéw.
Wygodne trendy nie znikaja i jako przyktad moga postuzy¢ buty UGG, ktore byty
modowym hitem w latach dziewieédziesigtych minionego wieku, a dzieki temu, ze
okazaly sie wygodne, sa noszone do dzisiaj. Poprzez te zmiany w sektorze modo-
wym nastgpit ruch w strone praktycznosci. Przyjeto sie, ze kazdy cztowiek w swojej
szafie powinien miec¢ zaledwie 10 procent ubran wygodnych, do noszenia w niefor-
malnych sytuacjach. Nalezy przypuszcza¢, ze branza doswiadczy ogromnych ilosci
innowacji, gdyz nowe technologie i wymagania klientéw to zmienia. Z pewnoscia
minety czasy, kiedy konsumenci nosili wszystko, co wykreowali projektanci. Teraz
marki modowe beda funkcjonowaty w oparciu o dane zwrotne, Zeby lepiej zrozu-
mie¢ preferencje oraz oczekiwania wspoétczesnego klienta, innymi stowy - na zna-
czeniu zyskuje monitorowanie zachowan zakupowych i tworzenie wtasnie takich
produktéw, ktére beda spetnialy nowe potrzeby. Wiele sklepéw i marek wykorzy-
stuje dane do przewidywania zachowan konsumentéw. Analizy predykcyjne biora
pod uwage wszystko - od preferencji kolorystycznych, po klimat, ruchy polityczne
itd. Istnieje wiele profitow korzystania z danych, na przyktad zmniejszenie ilosci
odpadéw, poniewaz mozna oszacowac, czy konsumenci takie ubranie bedg nosic¢
i w jakiej ilosci wyprodukowa¢ konkretng rzecz. Przysztos¢ mody koncentruje sie
wokét internetu, dlatego wiekszo$¢ modowych marek bedzie musiata sie dosto-
sowac i przenies¢ do Swiata cyfrowego. Marki, ktore odniosg najwiekszy sukces
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w przysztosci, to nie tylko takie, ktére udostepnia swoje ubrania online, ale rowniez
te, ktore sprawia, ze konsument bedzie zaangazowany w cyfrowe zakupy.

Bardzo wazng role beda odgrywaty wirtualne narzedzia takie jak: wirtualne
salony wystawowe i wirtualni stylisci. Idgc dalej, marki modowe beda wykorzysty-
wac technologie takie jak AR i VR. Virtual Reality, czyli wirtualna rzeczywisto$¢, kto-
ra jest generowana przez obraz komputerowy, pozwala do$wiadczy¢ niezwyktych
wrazen. Brytyjska marka odziezowa ,zabrata” swoich fanéw na prawdziwy pokaz
mody London Fashion Week - czterech wybranych obserwatoréw marki zebrato sie
przed sklepem Oxford Circus, a wirtualnie na widowni pokazu. Po tym jak zatozyli
sprzet VR, nie tylko mogli obserwowa¢ modelki na wybiegu, ale tez poruszac sie
razem z nimi i zajrzec¢ za kulisy. Klienci tej marki modowej mieli niebywatg okazje
do przezycia czego$ niecodziennego. Podobne pomysty miaty Tommy Hilfiger oraz
Nike, z tym ze Nike stworzyta specjalne wideo 360 stopni i okulary Google Cardboar,
aby mitosnicy obuwia sportowego mogli zobaczy¢ boisko i zawodnikéw z perspek-
tywy brazylijskiego pitkarza Neymara. Technologia wirtualnej rzeczywistosci teraz
moze na state zagoscic¢ jako rozwigzanie dla e-commerce. Odmienna od niej techno-
logia AR, czyli rozszerzona rzeczywistos¢, jest bardziej dostepna, gdyz nie wymaga
zadnego sprzetu, taczy sie ze smartfonami i tabletami dostepnymi na rynku. Zostata
przyjeta przez konsumentéw z duzym optymizmem, dlatego tez marki z roku na rok
coraz wiecej inwestujg w reklame tego typu - w 2017 roku byta to kwota rzedu 13
miliardéw dolaréw (Caban 2019). Z catag pewnoScia takie rozwigzania trafig do po-
rzadku dziennego, za$ marki, ktoére beda chciaty istnie¢ na rynku, beda zobowigzane
do zainwestowania w innowacyjne technologie. Warte uwagi rozwigzanie zapro-
ponowal réwniez Louis Vuitton, umieszczajac na papierowym kartoniku kod QR.
Kazdy posiadacz konta na Snapchacie mégt go zeskanowac - wtedy pokazywata sie
torebka, ktérg mozna obejrze¢ z kazdej strony. Firma Tenth Street Hats proponuje
z kolei mierzenie kapeluszy w aplikacji, a jesli ktorys spodoba sie klientowi, od razu
moze on przejs¢ do ptatnosci. Czes$¢ z tych innowacji zostata wprowadzona jeszcze
przed pandemig, ale te przyktady ukazujg, iz branza modowa zmierza w strone roz-
woju technologicznego i pogtebiania relacji z konsumentem. Wszystko to dowodzi,
Ze aktualna sytuacja trwale wptyneta na oczekiwania konsumentéw, klienci boja sie
zakup6ow w galeriach handlowych, co jest wielka szansg dla zakupéw online.

Kolejnym wyzwaniem dla branzy jest praca nad lepsza prezentacjg produktéw.
Digitalizacja w sektorze mody rozwineta sie znaczaco przez ostatnie lata, a sytuacja
na $wiecie przyczynita sie do szybszego rozwoju tej gatezi. Marki bedg stawiac te-
raz na technologie oraz na ekorozwdj. Model biznesowy, ktory idealnie wpisuje sie
w technologie i zréwnowazony rozwdj, nazywany jest clothing as a service (CaaS).
Jest to rodzaj ustugi, w ktorej odziez i akcesoria sg dostarczane klientom na zasa-
dzie tymczasowej, czesto w formie wypozyczenia lub wykupionego abonamentu
(McDowell 2019). Ten model wychodzi naprzeciw oczekiwaniom konsumentdw,
ktérzy nadal chca mie¢ markowe produkty wysokiej jakosci, ale przy tym dbac
0 zréwnowazony rozwo6j. Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze rosnie rynek przed-
miotéw uzywanych i coraz wiecej os6b decyduje sie na zakup odziezy z drugiej
reki. Aktualnie w Polsce furore w sprzedazy tego typu rzeczy robi aplikacja Vinted,
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z ktorej korzysta az 34 miliony uzytkownikéw w samej Europie (Zawadzka 2020).
Zatozycielka Vinted oraz gtéwna pomystodawczyni wyraza nastepujaca opinie:

Ponadto nie mozemy zaprzeczy¢, ze spoteczenstwo przeszto zmiane. Niszczenie srodo-
wiska, globalne ocieplenie, zmiana klimatu [...]. Nie mozemy dtuzej ignorowac tych kwe-
stii. Nawet ludzie, ktérzy nie pomysleliby o kupowaniu rzeczy z drugiej reki, rozwazaja
te opcje teraz. Jesli kupujesz wszystko nowe i kupujesz za duzo przedmiotéw z krétkim
cyklem zycia, to wiedz, Ze przyczyniasz sie do nasilenia wyzej wymienionych proble-
mow (Zawadzka 2020).

Waznym dziataniem, ktére w zamierzeniu ma przesta¢ bagatelizowac sytu-
acje i wspomoc dziatania w sprawie ochrony Srodowiska, byto stworzenie w 2018
roku Karty dziatan przemystu modowego na rzecz klimatu (ang. Fashion Industry
Charter for Climate Action). Zobowigzanie podpisaty 43 firmy $wiatowego rynku
mody, miedzy innymi Burberry, Inditex, Adidas, Hugo Boss, oraz organizacje takie
jak WWF International. Sygnatariusze zadeklarowali 16 punktéw, w ktérych obligu-
ja sie do zmniejszenia emisji gazoéw cieplarnianych. Dziatania podjete przez sektor
mody okazaty sie koniecznoscig, w ktérg powinni zaangazowac sie réwniez konsu-
menci. Czy tak w istocie byto? W dobie tatwego dostepu do szerokiego asortymentu
trendéw, lansowanych przez influenceré6w w mediach spotecznos$ciowych, jest to
watpliwe. Mozna stwierdzi¢, ze pandemia byta ,potrzebna”, aby konsumenci zro-
zumieli, Ze nie jest im niezbedny kolejny nowy produkt. Z badan wynika, ze az 70
procent Polakéw zmienito swoje przyzwyczajenia zakupowe i wstrzymato sie z za-
kupami (KPMG 2020). Dzieki temu skutkiem ubocznym pandemii jest zmniejsze-
nie emisji szkodliwych gazéw do powietrza. Aby przyczyni¢ sie do tej zmiany, dom
modowy Gucci w 2020 roku otworzyt swoj pierwszy second hand. Co wiecej, firma
rezygnuje z pokazdw podczas fashion weekdw oraz sezonowych kolekcji. Podjeto
takie dziatania, aby zminimalizowa¢ nadprodukcje oraz wiaczy¢ sie w walke, ktora
ma na celu ochrone naszego $wiata. Przychody ze sprzedazy zostang przekazane na
wsparcie globalnego zalesienia. O krok dalej poszto Zalando i zdecydowato sie row-
niez na sprzedawanie i kupowanie odziezy uzywanej. Swiadomy konsument chce
chroni¢ planete, a pandemia pomoze przyspieszy¢ ten proces.

Rola social mediow podczas pandemii

Epidemia koronawirusa SARS-CoV-2 objeta zasiegiem caty Swiat i zmienita zy-
cie milion6éw ludzi. Niedostepnos$¢ tradycyjnych miejsc, takich jak restauracje, kina
czy sitownie, spowodowata, Ze znacznie wzrosta konsumpcja mediéw spoteczno-
$ciowych. Badanie na zlecenie agencji LoveBrands Relations, pokazato, Ze okoto 60
procent Polakéw zwiekszyto swojg obecno$¢ w social mediach (LoveBrands 2021).
Za pomoca aplikacji Instagram wiele znanych oséb oraz influencer6w nawotywato
do przestrzegania obostrzen, ktére wprowadzit rzad. Wyzwanie #hot16challenge?2
opanowato YouTube. Akcja zapoczatkowana w Srodowisku raperéw przeniosta sie
nastepnie do show-biznesu oraz polityki. Wzieli w niej udzial miedzy innymi Beata
Kozidrak, Dawid Podsiadto, Natalia Kukulska, a nawet Andrzej Duda. Polegata ona
na umieszczaniu swoich szesnastowersowych zwrotek na YouTubie i nominowania
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kolejnej osoby, niekoniecznie z tej samej branzy. Nominowane gwiazdy miaty 72 go-
dziny na odpowiedz. Akcja miata na celu wesprze¢ lekarzy walczacych z COVID-19
i promowac charytatywng zbiérke na stronie Siepomaga.pl. W przedsiewziecie
zaangazowato sie ponad 1300 artystow, a zasieg opublikowanych nagran wynosit
ponad 485,2 miliona odston na platformie. Odzew, z jakim spotkata sie akcja, po-
zwolit zebra¢ ponad 3,6 miliona ztotych na walke z koronawirusem. Zbiérka na por-
talu Siepomaga przyniosta kwote potrzebna na zakup siedmiu karetek, 208 500 par
rekawiczek, 62 500 maseczek, 5740 przytbic, 4127 kombinezonéw ochronnych
i 7 urzadzen do dezynfekcji NOCOWALL (Polityka zdrowotna 2020). W tamtym cza-
sie wzrosta réwniez popularnos$¢ live’é6w na Instagramie. Wiele znanych i cenionych
0s6b, miedzy innymi dziennikarka Agata Mtynarska, zdecydowato sie wzigé udziat
w transmisjach prowadzonych na zywo, zeby porozmawiac z ekspertami w sprawie
koronawirusa. Transmisje na zywo w social mediach staly sie normalnoscig, wie-
le gwiazd, influencer6w, treneréw fitness oraz firm zdecydowato sie na sprzedaz
swoich produktéw w ten sposéb. Na Facebooku codziennie odbywaja sie transmisje
sprzedazowe, z czego najchetniej korzystaja firmy z odzieza oraz bizuteria. Czesto
zatrudniaja one znane osoby, modelki takie jak Halina Wisniewska, ktéra podczas
transmisji przymierza ubrania oraz opowiada o nich. Klient moze zada¢ nurtujace
go pytania na Zzywo na czacie i od razu otrzymac¢ odpowiedZ od modelki lub od fir-
my. Taka forma sprzedazy ma wielu zwolennikéw. Bardzo duza popularno$¢ zyskat
cykl Domoéwka u Dowboréw, organizowany przez Joanne Koroniewska i Macieja
Dowbora. W transmisjach goscili oni miedzy innymi blogerke modowa Maffashion,
trenerke fitness Ewe Chodakowska czy aktorke Julie Wroblewska. Te ostatnia do-
mowke obejrzato na Instagramie okoto 65 tysiecy uzytkownikow.

Kampanie reklamowe zostaty przez wiekszos¢ firm dostosowane do domowej
rzeczywistosci, czyli do internetu, gdzie ludzie spedzajg teraz wiekszo$¢ wolnego
czasu. Jedna z pierwszych firm, ktéra szybko zareagowata na nowa rzeczywistos¢,
byta Lavazza, zatrudniajgc do wspdtpracy miedzy innymi Krzysztofa Gonciarza.
Jego zadaniem byto pokazanie, czym jest dla niego pierwszy tyk kawy i jakie uczu-
cia temu towarzysza. Firma do$¢ szybko odnalazta sie w nowych realiach, bo juz
w kwietniu 2020 roku zareagowata zmiang swojej kampanii. Duzy sukces na pols-
kim rynku zdobyta akcja #Reallnfluencers, ktéra pokazata codziennos¢ stuzby zdro-
wia, zmagajacej sie codziennie ze skutkami koronawirusa. Do kampanii zaproszono
Matgorzate Rozenek-Majdan oraz Maffashion. Polegato to na tym, Ze ich konta zo-
staly przejete przez medykoéw, ktérzy mogli pokaza¢ $wiatu, z czym sie zmagaja.
To doswiadczenie pokazato, Zze milionowe zasiegi na tych kontach mogg w realny
sposob przyczyni¢ sie do rozpowszechnienia wypowiedzi oséb, ktére na swoich
kanatach nie majg takich zasiegdw. Dziatanie to byto na tyle dobre, iz znalazto sie
w rankingu najlepszych kampanii spotecznych 2020 roku. W taka samg akcje chary-
tatywng zaangazowat sie dom mody Gucci, ktéry udostepnit swoje konta w mediach
spoteczno$ciowych Swiatowej Organizacji Zdrowia. Dzieki zasiegom Gucci spotecz-
no$¢ miata mozliwo$¢ edukowania duzo wiekszej liczby oséb. Z kolei marka z bran-
7y beauty - NeoNail, odpowiedzialna za lakiery oraz akcesoria manicure i pedicure,
przeprowadzita live’a z lekcja stylizacji paznokci. Okazato sie to wielkim sukcesem
i teraz firma regularnie dodaje filmiki instruktazowe. S3 to filmy, w ktorych klient
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moze nauczy¢ sie sam wykonywa¢ w domu tego rodzaju zabiegi. Branza fitness,
réwniez cierpigca z powodu zamkniecia, zaproponowata swoim obserwatorom tre-
ningi online. Paula Banot, mistrzyni Polski i wicemistrzyni Europy oraz I wicemi-
strzyni $wiata z 2014 roku, rowniez odnalazta sie w nowej rzeczywistosci i nagry-
wa filmy z treningami dla swoich podopiecznych. Taka aktywnos¢ cieszy sie duzym
zainteresowaniem wsréd obserwatorédw, poniewaz kazdy trening jest zapisywany
w wyro6znionych relacjach na Instagramie i mozna go odtworzy¢ w dowolnym mo-
mencie. Social media podczas pandemii peinia funkcje nadrzedna z racji tego, Ze tam
ludzie znajduja atrakcje, ktére kiedy$ byty ich codziennoscia poza internetem. Rok
2020 zdecydowanie byt zdominowany przez media spotecznosciowe.

Influencer marketing a pandemia

Juz od kilku lat branza influenceréw rozwija sie w bardzo dynamicznym tem-
pie. Duze marki reprezentujace zaré6wno réznorodne obszary zycia spotecznego, jak
i oferujgce szerokg game produktéw i ustug posiadajg swoje wtasne kanaty w me-
diach spotecznosciowych oraz zatrudniajg szereg specjalistow ds. social mediow,
ktorzy te kanaly obstuguja i tworza ich zawartos¢. Czesto jednak zasiegi tych pro-
fili nie sg wystarczajace, aby dotrze¢ do odpowiedniej i pozadanej grupy odbior-
cow. W tym zakresie wsparciem i ratunkiem mogg by¢ influencerzy, ktérzy poprzez
swoja dziatalno$¢ w sieci zebrali znaczne grono obserwatoréw. Poprzez ich pro-
file marki moga dociera¢ do duzej grupy odbiorcéow, pokazujac swéj produkt lub
ustuge i zachecajac do ich zakupu atrakcyjnymi cenami oraz kodami promocyjnymi.
W badaniach najbardziej cenionymi aspektami wspotpracy z influencerami sg takie
czynniki jak zasieg, jakos¢, storytelling, multichannel i trwato$¢. Twércy interne-
towi zbieraja wokét siebie lojalng spoteczno$é¢, a co wiecej - zapewniajg réwniez
precyzyjne targetowanie. Z raportéw przedsiebiorstw korzystajacych z tego typu
wspotpracy wynika, iz taka forma reklamowania ustug i produktéw jest bardziej
skuteczna niz wysokobudzetowe kampanie. Biorac pod uwage, iz influencerzy to
tworcy kontentu korzystajacy z nowoczesnych metod i technologii budowania ko-
munikacji, w wiekszo$ci zapewniajg oni wysoka jakos$¢ przekazu i satysfakcjonujace
wyniki podjetej wspotpracy. Youtuberzy i blogerzy znani sa ze swoich umiejetnosci
budowania spdjnej i ciekawej narracji, dlatego konstruowany przez nich przekaz,
a co za tym idzie - wizerunek promowanej marki, jest dla odbiorcéw bardziej an-
gazujacy niz tradycyjne spoty reklamowe. Influencerzy najczesciej korzystaja z ka-
natéw komunikacji typu: Facebook, Instagram, YouTube oraz ich wtasne autorskie
blogi.

Radostaw Wilusz okres$la influencer marketing jako , poszukiwanie popular-
nych i wptywowych oséb w danej dziedzinie i wspoétprace z nimi nad promocja
marki badz produktu dzieki wykorzystaniu spotecznos$ci zorganizowanej wokot tej
persony” (Wilusz 2017: 250). Sfownik jezyka polskiego natomiast influencera defi-
niuje jako osobe, ktéra zdobyta popularno$¢ w internecie i korzysta ze swojej sta-
wy, wptywajac na swoich widzéw / czytelnikéw, ich Swiatopoglad, gust etc. (SJP
2021). Nazwa ,influencer” pochodzi od angielskiego stowa influence, ktére ozna-
cza wplywanie, zatem taka osoba powinna wywiera¢ silny wptyw na odbiorcow
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swoich dziatan (Kuczamer-Ktopotowska, Piekarska 2018: 163). Z analizy grupy
LTTM wynika, iz tre$ci sponsorowane promowane przez internetowych tworcéw
od poczatku pandemii, czyli od 12 marca 2020 roku, nadal spotykaja sie z bardzo
dobrym odbiorem wsrdd spotecznosci - $rednio ponad 97 procent ,tapek” w gore.
Odnotowany zostat rowniez skokowy wzrost popularno$ci i interaktywno$ci influ-
encerow. Analizie zostato poddanych 850 kanatéw YouTube zrzeszonych w grupie
LTTM. Youtuberzy odnotowali o 133,6 miliona wyswietlefi wiecej niz w lutym tego
samego roku, a faczny czas ogladania tresci wydtuzyt sie o 15,5 miliona godzin.
Obecnie, dzieki nowym technologiom i tatwemu dostepowi do internetu, uzytkow-
nicy moga siega¢ do wielu Zrédet w celu uzyskania informacji na temat przebie-
gu pandemii, liczby zachorowan i statystyk. W mediach spotecznosciowych wraz
z rozwojem pandemii zostato utworzonych wiele nowych profili ekspertow, ktorzy
dzielili sie swojg wiedza, przemys$leniami i poradami dotyczacymi rozprzestrzenia-
jacego sie na catym $wiecie koronawirusa.

Komunikacja nieformalna (ang. WOM, word-of-mouth) jest okreslana jako so-
cjologiczny kanat komunikacji interpersonalnej, w ktérym podmiot stanowig sasie-
dzi, przyjaciele, znajomi, wspoétpracownicy wyrazajacy swoje opinie, pozostajacy
w interakcjach z potencjalnymi i obecnymi nabywcami (Kotler 1991: 579). W szer-
szym ujeciu WOM oznacza proces, w obrebie ktérego toczy sie dialog wokot organi-
zacji i jej oferty, sa to swoiste negocjacje, w trakcie ktérych moze dojs¢ do ztozenia
oferty i zawarcia transakcji miedzy zainteresowanymi stronami. Komunikacja nie-
formalna, poprzez ktéra influencerzy nawiazujq relacje z odbiorcami, z zatozenia
jest bardziej zywiotowa, mniej zorganizowana i pozostaje poza kontrolg organizacji
nawigzujgcej takg wspédtprace, jednak marki zdaja sie akceptowac ten fakt i pozo-
stawiajg tworcom wolng reke w zakresie konstruowania przekazu. To pojawienie
sie internetu doprowadzito do rewolucji w tej kwestii i uelastycznienia podejscia do
komunikacji z potencjalnymi klientami i prezentowania swoich produktéw i ustug,
a pierwsze wzmianki na temat tego zjawiska w badaniach pojawity sie juz w 1996
roku (Granitz, Ward 1996: 178-182). COVID-19 spowodowal, iz podczas kwaran-
tanny i pracy zdalnej internauci pozbawieni czes$ci relacji z innymi ludZmi czeSciej
odczuwajg brak kontaktu z innymi i potrzebe te prébuja zaspokaja¢ podejmowa-
niem interakcji online, takze z twércami internetowymi (IndaHash 2021).

Moda na #zostanwdomu

W obliczu pandemii wielu twércéw zaangazowalo sie w propagowanie haset
zwigzanych z pandemig i przestrzegania obowigzujacych obostrzen sanitarnych. Na
uwage z pewnoscia zastuguja akcje oznaczone hashtagami #zostanwdomu i ,Siedz
w domu! #Korona ci z glowy nie spadnie!”. Wielu influenceréw w publicznych po-
stach dawato przyktad i zachecato swoich obserwatoréw do niewychodzenia. Dla
wzmocnienia przekazu fotografie byty robione w domowej scenerii, a prezentowa-
ny na nich styl ubioru byt wygodny, z miekkich tkanin, czesto byty to dresy badz
nawet pizamy, ciepte swetry i skarpety. Ubiér ten miat wskazywac na pozostanie
w domu, prace w trybie zdalnym i skupienie sie na czynnosciach takich jak sprzata-
nie, gotowanie czy granie w gry planszowe z pozostatymi domownikami. Renesans
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zatem przezywaja marki produkujace wygodna, dzianinowa odziez lub te, ktére
sprawnie przestawity sie z projektow ubran wyjsciowych na takie, ktére sprawdza
sie podczas pracy zdalne;j.

Niektore marki branzy modowej dostosowaty wysytki PR-owe do nowej sytu-
acji, zgodnej z filozofig #zostanwdomu. Wiele firm postawito na pragmatyzm i za-
projektowato ubrania do noszenia po domu, bluzy z adekwatnymi napisami, jak na
przyktad marka Mosquito i napis na bluzie ,WASH YOUR HANDS". Z kolei blogerka
modowa Chiara Ferragni stworzyta ubrania dresowe we wspétpracy z marka Oreo -
na spodniach i bluzach znajduje sie print ukazujacy znane ciastka. Na przeciwnym
jednak biegunie tego trendu réwniez usytuowali sie influencerzy i osoby majace
wplyw na opinie publiczng i wybory konsumenckie. Perorowali oni, iz kwarantanna
narodowa wecale nie oznacza konieczno$ci noszenia dresowych ubran i zmiany sty-
lu. Jako przyktad postuzy¢ moze Karolina Domaradzka, ktéra sprzeciwita sie tren-
dowi noszenia dreséw i pizam, a na swoich profilach publikowata zdjecia, na kté-
rych przebywata w domu, ale elegancko ubrana, w szpilkach, makijazu i pasujacej
do catosci fryzurze.

Wracajac do tematyki hashtagéw i internetowego marketingu, rowniez marka
Stadivarius poczynita kroki, aby ich komunikacja z klientami byta sp6jna i adekwat-
na do nowej, pandemicznej rzeczywisto$ci. W efekcie zostata stworzona kampania
Facebook ADS zachecajaca do kupna sukienek i nie tylko, w ktére mozna sie wystro-
i¢, aby pdéjsc... nigdzie - i to dostownie - gdyz hastem tej kampanii zostat hashtag
#DressToGoNowhere. Z takim komunikatem wychodzity tez inne marki z sektora
beauty, ktére w swoich przekazach zachecaty do dbania o siebie niezaleznie od sytu-
acji - nawet pozostajgc przez wiekszo$c¢ czasu w domu - i zeby robic to dla wtasnego
komfortu. I tak marka Ania Kruk Jewellery zapewniata, iz ,,w domu tez mozna btysz-
cze¢”, a do zakup6w na wstepie zachecat dwudziestoprocentowy rabat.

Zmiana zachowan konsumenckich i przyszto$¢ sklepow stacjonarnych

Pandemia znaczgco wptyneta na modele i zachowania konsumenckie klientow
na catym $wiecie. Traktowanie odziezy jako towaru, ktdry nie jest pierwsza i najwaz-
niejsza potrzeba cztowieka, sieganie po produkty drozsze i lepszej jakoSci zamiast
kupowania duzej ilo$ci tanich towaréw, §wiadomos$¢é wptywu produkcji przemysto-
wej i wzgledy ekologiczne - to trendy, ktére pojawity sie w zachowaniach konsu-
menckich juz kilka lat temu i stale, zauwazalnie przybieraja na sile. Zmiana oczekiwan
odbiorcéw wiaze sie z tym, iz marki modowe nieustannie musza by¢ zorientowane
na zmieniajgce sie preferencje i dostosowywac do nich swoja oferte, aby nie zostaty
wyparte z rynku. W dobie pandemii marki modowe kolejny raz musza zmieni¢ i do-
stosowac oferte oraz catg organizacje sprzedazy ze wzgledu na zamykanie centréow
handlowych lub ograniczenia liczby os6b mogacych przebywac na terenie sklepu.
Prognozuje sie, iz zmiany w sposobie myslenia i preferencje, ktére wytworzylty sie
w czasie pandemii koronawirusa, doprowadzg do trwatych zmian konsumenckich.
Coraz wieksze znaczenie dla klientow ma réwniez pojecie zrdwnowazonej mody,
wzgledy ekologiczne w procesie produkcji oraz recyklingu, dlatego zakupy online
nawet po ustgpieniu pandemii moga przewazac nad ich stacjonarna formuta.
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W trakcie pandemii handel stacjonarny nadal odgrywat znaczaca role w pro-
cesie sprzedazy, mimo duzych wzrostéw dziatu e-commerce. Konieczne jednak jest
ponowne zdefiniowanie roli, jaka dla konsumentéw odgrywaja zakupy w formie
stacjonarnej, gdyz z pewnoscig jest ona juz inna niz ta sprzed pandemii. Po kolej-
nych lockdownach i obostrzeniach zakupy w formie tradycyjnej najczesciej stano-
wia swego rodzaju rozrywke i mozliwo$¢ spedzenia czasu poza domem, nie jest to
raczej aktywno$¢ nastawiona typowo na zakup konkretnych towaréw. Nowoczesne
sklepy coraz bardziej beda odzwierciedla¢ potrzeby lokalnej spotecznosci, jesli cho-
dzi o dostepny asortyment i poziom obstugi klienta. Na $wiecie preznie rozwija sie
koncept sklepéw tymczasowych, czyli pop-up, ktére daja mozliwos¢ sprawdzenia
rynku przy niewielkich naktadach finansowych.

Po wybuchu pandemii konsument zostat pozbawiony wyboru - z dnia na dzien
galerie handlowe zamknieto, ogtoszono lockdown, a wiekszo$¢ pracownikéw firm
oddelegowano do pracy zdalnej. Cos, co wczesniej wydawato sie niemozliwe, nagle
stato sie faktem. Przeniesienie zycia zawodowego, prywatnego (z powodu ograni-
czen przemieszczania sie i spotkan), a takze zakupowego do internetu stato sie co-
dzienno$cia, z ktérg poradzic sobie musieli nie tylko konsumenci, ale przede wszyst-
kim branze zajmujace sie sprzedaza towardéw i ustug. Marki, analizujac sprzedaz
i wybory klientéw w trakcie lockdownu, musiaty zada¢ sobie pytanie, jak musi sie
zmieni¢ moda, aby byta praktyczna i chetnie kupowana. Stylizacje i pojecie must
have w pewnym sensie stracity wrecz racje bytu, ustepujac miejsca odziezy wygod-
nej, sprawdzajacej sie w warunkach home office (Jankowska 2020: 9). W sytuacji za-
grozenia zdrowia, a nawet zycia potrzeba nabywania débr luksusowych i aktualnie
modnych schodzi na dalszy plan.

Pandemia znaczaco wptyneta na marki odziezowe, jak réwniez na wybory kon-
sumentow. Przewiduje sie, iz sa to negatywne zmiany, réwniez w zakresie ekologii.
Firmy, ktoére planowaty wprowadzenie kolekcji przyjaznych srodowisku, odtoza te
plany na nieokreslong przysztos¢, poniewaz mimo Ze sg to bardzo korzystne zmia-
ny, na poczatku generuja one jednak duze koszty, na co obecnie wiekszo$¢ przed-
siebiorstw nie moze sobie pozwoli¢. Produkcja ekologiczna zawsze sie optaca, ale
poczynajac od researchu rynku, przez wybo6r dobrych jako$ciowo tkanin, po dziata-
nia marketingowe, wymaga od marki naktadéw finansowych, co w dobie pandemii
stanowi ryzyko. Niestety do task wroca produkty gorszej jakosci, sztuczne, a takze
te jednorazowe - ze wzgledu na mozliwo$¢ wyrzucenia ich zaraz po zuzyciu. W sy-
tuacji zagrozenia koronawirusem konsumenci bedg siega¢ po higieniczne produkty,
majac mniejszy wzglad na zanieczyszczenie sSrodowiska i zaSmiecenie oceandw pla-
stikiem. Propagatorzy ekologii w branzy odziezowej bedg zatem mieli utrudnione
zadanie, z wyjatkiem ruchow na rzecz zwierzat. Obecna sytuacja moze przyczynic
sie do lepszego traktowania zwierzat - fermy futrzarskie i znane domy mody juz od
poczatku pandemii odnotowaty znaczny spadek popytu na tego typu wyroby.

Podsumowanie

Pandemia wirusa SARS-CoV-2 zatrzymata gospodarke, ale nie tylko - wymusi-
ta réwniez jej catkowita reorganizacje. Branze kreatywne, do ktérych naleza moda
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i design, tocza kazdego dnia walke o podtrzymanie produkcji, zachowanie ciggtosci
finansowej i co bardzo wazne - przeorganizowanie swoich struktur tak, aby do-
stosowac sie do preznie rozwijajacej sie sprzedazy i kontaktéw z klientami online.
Marki, postawione w nowej i trudnej sytuacji, musiaty skonfrontowac sie z zagro-
zeniami, ale rowniez zyskaly wiele szans na rozwoj, pogtebienie komunikacji z od-
biorca i nawigzanie z nim blizszych relacji poprzez kanaty social mediéw. Z powodu
pandemii sektor modowy zatrzymat sie na chwile, niemniej wiele wskazuje na to,
Ze byt to zaledwie moment - potrzebny, by wzia¢ rozped i odnalez¢ sie w nowej
rzeczywistosci.
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Streszczenie

Pandemia wirusa SARS-CoV-2 zatrzymata gospodarke i wymusita jej catkowita reorganiza-
cje. Branze kreatywne kazdego dnia walcza o podtrzymanie produkcji, zachowanie ciagtosci
finansowej i przeorganizowanie swoich struktur tak, aby dostosowac sie do preznie rozwija-
jacej sie sprzedazy w trybie online. Te zmiany spowodowaty wzrost znaczenia social mediow,
influencer marketingu i e-commerce. Praca zostata oparta na analizie zmian, ktére zaszty
w branzy modowej podczas pandemii. Analizie poddano dziatania marek z branzy modowej
i sektora beauty w kampaniach internetowych i na kanatach w social mediach.

The impact of the pandemic on the beauty industry.
Analysis of communication of beauty sector brands in social media

Abstract

The SARS-CoV-2 virus pandemic has halted the economy and forced its complete
reorganization. Every day creative industries struggle to maintain production, financial
continuity and reorganize their structures to adapt to the rapidly growing online sales.
These changes have increased the importance of social media, influencer marketing and
e-commerce. This work is based on the analysis of the changes that took place in the fashion
industry during the pandemic. The activities of brands from the fashion and beauty sectors in
online campaigns and social media channels were analyzed.
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