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Agenda

• O te� cie
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Agenda

• O te� cie – kto, co, jak?
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Kto, co, jak?
• U� ytkowniczki Internetu w wieku 20-30 lat,
• 4 serwisy czo
owych firm kosmetycznych –

dwa firm polskich i dwa firm zagranicznych: 
Eris, Ziaja, Garnier, Nivea,

• Krótkie zadanie: 
Wyobra� sobie, � e otrzyma
a� w prezencie 
200 z
, które postanowi
a� przeznaczy� na 
kosmetyki piel� gnacyjne dla siebie.
Aby wybra� produkty dla siebie odwiedzi
a�
stron� internetow� , jaka Ci si� wy� wietli.
Znajd� odpowiedni dla siebie kosmetyk do 
demakija� u, krem na dzie� i na noc. Je� li 
Twoja cera ma specjalne wymagania -
znajd� produkt im odpowiadaj� cy.
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Cel badania

• sprawdzenie jak u� ytkowniczki 
szukaj� wybranego produktu,

• sprawdzenie potrzeb 
informacyjnych odno� nie 
kosmetyków piel� gnacyjnych,

• poznanie potrzeb i zwyczajów 
zwi� zanych z dokonywaniem 
tego typu zakupów,

• poznanie przyk
adowych 
problemów podczas 
korzystania ze stron 
producentów,

• poznanie opinii o stronach 
producentów.
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Pytania zadawane w trakcie i 
po badaniu

• Jak zazwyczaj szukasz tego typu 
produktów? Jakie serwisy odwiedzasz 
w tym celu?

• Jakich tre� ci szukasz?
• Czy uznajesz za przydatne informacje 

podane na stronach producentów?
• Czy korzystasz z innych stron 

producentów?
• Jak oceniasz stron� na tle 

konkurencyjnych?
• Jak oceniasz informacje o produktach 

zawarte na stronie i sposób ich 
przedstawienia?

• Gdzie dokonujesz zakupów 
kosmetyków? Jak wygl� da 
podejmowanie decyzji?
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• O te� cie
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Trzy profile klientek wy
onione 
w badaniu

• Klientka zaanga� owana:
• Klientka zainteresowana
• Klientka potencjalna
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Konsumentka zaanga� owana
• posiada wzbogacon� wiedz�

kosmetologiczn� , 
• zna typ i szczegó
owe potrzeby swojej 

skóry,
• u� ywa regularnie kilku typów kosmetyków 

do twarzy,
• posiada ulubione marki,
• interesuje si� nowo� ciami,
• cz� sto si� ga po marki apteczne.
• poszukuje konkretnych informacji o 

produktach i ich sk
adzie,
• zna serwisy internetowe i miejsca gdzie 

mo� e uzyska� informacje,
• jest nieufna wobec marketingowych tre� ci,
• promocja jest w stanie sk
oni� j� do 

zainteresowania si� produktem, jednak 
wa� niejsze zakupy zawsze s�
przemy� lane.

Zalecenie: 

traktuj po partnersku
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Konsumentka poszukuj� ca
• ma podstawow� wiedz� kosmetologiczn� .
• zna g
ówne potrzeby swojej skóry,
• u� ywa kilku g
ównych typów produktów, czasami 

jest sk
onna kupi� produkt dodatkowy w 
przypadku szczególnych okoliczno� ci (wielkie 
wyj� cie, konkretny problem skóry),

• do zakupów sk
ania j� cz� sto promocja, nowo��
oraz opinie zadowolonych klientek,

• nie zwraca wi� kszej uwagi na dok
adny sk
ad 
produktu, jednak czyta ogólne tre� ci informacyjne 
na opakowaniu,

• jest nieufna wobec marketingowego � argonu,
• wa� na jest dla niej adekwatno�� produktu do typu 

cery, naturalno�� , nietestowanie na zwierz� tach,
• w przypadku wa� niejszych zakupów zagl� da do 

Internetu poszukuj� c informacji - korzysta z 
wyszukiwarki Google,

• w wyborze produktów polega cz� sto na opiniach 
ekspertów – np. kosmetyczki, farmaceutki.

Zalecenie:

informuj
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Konsumentka potencjalna
• nie posiada wiedzy kosmetologicznej.
• s
abo zna lub nie zna potrzeb swojej 

skóry,
• trzyma si� znanych marek, kilku typów 

podstawowych produktów, do których 
ma zaufanie,

• nie poszukuje informacji o produktach i 
nowinkach kosmetycznych,

• cz� sto czuje si� w sklepie zagubiona, 
nie wie co wybra� ,

• cz� sto ma zaufanie do polskich marek,
• czu
aby si� pewniej otrzymuj� c proste, 

konkretne informacje i porady,
• promocje nie odgrywaj� du� ej roli, 

poniewa� nie kupuje cz� sto.
Zalecenie:

edukuj
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• O te� cie
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe i miejsca 

poszukiwania informacji o produktach
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Miejsca dokonywania zakupów 
kosmetyków do twarzy

• markety drogeryjne – Rossman i Natura,
• rzadziej – dro� sze salony (Douglas, 

Sephora – s� to miejsca zakupu 
kosmetyków „z wy� szej pó
ki”),

• zwyk
e markety i hipermarkety – przy 
okazji innych wi� kszych zakupów

• apteki,
• Internet – wyspecjalizowane sklepy oraz 

aukcje Allegro – s
u�� do sprawdzania 
popularno� ci kosmetyków, które mo� na 
te� kupi� poza sieci� (zakupy na Allegro 
wi��� si� z obaw� o trwa
o�� i jako��
produktu),

• rzadziej kupowane s� w sklepach na 
stronach producentów – do zakupów 
sk
oni
aby je tylko ni� sza cena oraz 
niedost� pno�� w innych kana
ach.

Zalecenie: dost � pno �� w 
wielu ró � nych kana
ach 
sprzeda � y, rozwa � enie 
budowy firmowego sklepu 
internetowego z ni � szymi 
ni � detaliczne cenami i 
promocjami.
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Dwa typy zakupów -
1. Zakupy pod wp
ywem emocji

• zakupy cz� sto dokonywane s�
pod wp
ywem chwili, emocji,

• dzieje si� tak, gdy klientka 
przebywa w drogerii szukaj� c 
typu produktu – wówczas 
przegl� da pó
ki i zwraca uwag�
na promocje, ceny, 
opakowania, nowo� ci,

• badane respondentki 
zainteresowane s� promocjami 
i nowymi produktami.

Zalecenie: Przygotowanie 
atrakcyjnego opakowania 
produktu i korzystnej oferty 
cenowej, opracowanie promocji i 
ciekawej komunikacji  z 
klientkami.
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Dwa typy zakupów -
2. Zakupy przemy� lane

• zdarza si� , � e zakupy dokonywane s�
po szczegó
owej analizie  – wówczas 
Internet s
u� y jako wa� na baza 
wiedzy,

• u� ytkowniczki sprawdzaj� serwisy 
konsumenckie, portal Wiza� .pl, fora 
internetowe np. Kafeteria, fora na 
Gazeta.pl,

• klientki szukaj� merytorycznych 
informacji o sk
adzie produktu, jego 
walorach,

• wa� ne s� opinie innych klientek,
• dotyczy to g
ównie dro� szych 

produktów, a tak� e wa� nych dla cery 
(np. krem do twarzy).

Zalecenie: planuj � c 
komunikacj � nale � y zwróci �
uwag � zarówno na kana
y 
oficjalne jak i nieoficjalne –
blogi, fora, niszowe serwisy 
tematyczne, serwisy kobiece 
– takie, na których mo � na 
dostarczy � wiedzy.
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Co powoduje, � e klientka 
wybiera produkt?

• dostosowanie produktu do ogólnego 
typu cery,

• sprofilowanie na specyficzne potrzeby 
(� wiec� ce czo
o, zapychaj� ce si�
pory, naczynka),

• przyst� pna cena lub promocja,
• intryguj� ce opakowanie,
• opinie bliskich i innych konsumentek,
• solidne informacje o produkcie i 

sk
adzie – rzadko dost� pne na 
opakowaniu i stronach producenta.

Zalecenie: Klientki nie boj � si �
czyta � . Solidne informacje o 
produkcie m.in. na opakowaniu 
pomagaj � w budowaniu 
profesjonalnego wizerunku
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Internetowe miejsca poszukiwania 
informacji o produktach

• Google – w przypadku szukania 
konkretnego produktu,

• portale tematyczne – np. Wiza� .pl
(baza sk
adników, Kosmetyk 
Wszechczasów),

• serwisy dla kobiet (np. Polki.pl),
• fora internetowe (np. Kafeteria),
• apteki – tutaj istotna jest posta�

farmaceuty oraz ulotki 
producentów,

• sklepy kosmetyczne online,
• strona producenta – s
u� y g
ównie 

jako informacja o ca
ej serii 
kosmetyków.

Zalecenie: ka � da forma 
komunikacji jest wa � na. 

Nie mo � na przeceni �
opiniotwórczej i informacyjnej 
roli opinii internautek.
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• O te� cie
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe i miejsca 

poszukiwania informacji o produktach
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Fajerwerki na stronie
• � le oceniane s� zaawansowane 

animacje, filmy, prze
adowanie 
strony tre� ci� , boksami, grafik� (w 
badaniu g
ównie Garnier, Nivea).

Zalecenie: uproszczenie 
layoutu, usuni � cie zb � dnych 
animacji i bloków.
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Muzyka i animacje na stronie
• wszystkie u� ytkowniczki 

wycisza
y natychmiast 
muzyk� na stronie,

• odgrywana automatycznie 
muzyka wzbudza
a 
irytacj� u� ytkowniczek,

• porównaj serwis Garnier. Zalecenie: rezygnacja z 
domy � lnego odgrywania 
plików d � wi � kowych w 
serwisie lub 
umieszczenie w 
widocznym miejscu 
przycisku do kontroli 
muzyki.
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Nieintuicyjna architektura 
informacji

• Nazwy dzia
ów cz� sto 
odpowiadaj� typom i 
nazwom produktów, nie 
potrzebom 
u� ytkowniczek.

Zalecenie: 
Konsumentka 
odwiedzaj � ca 
serwis nie musi 
zna� nazw 
produktów. 
Chce wiedzie � , 
czy znajdzie w 
serwisie 
producenta 
produkt 
odpowiadaj � cy 
jej potrzebom.
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Ukryte informacje
• U� ytkowniczka 

nie znalaz
a na 
stronie 
szczegó
owych 
informacji o 
produkcie.

Zalecenia: nie nale � y 
zmusza �
u� ytkowniczki do 
podejmowania 
dodatkowych kroków 
w celu zdobycia 
informacji.
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Elementy nieklikalne jak 
klikalne

• U� ytkowniczka 
klika
a nieklikalne
elementy my� l� c, 
� e znajdzie tam 
wi� cej informacji.

Wskazówka: 
elementy na stronie 
powinny by � czytelne 
– u� ytkowniczka musi 
odró � nia � klikalne od 
nieklikalnych. 
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Graficzne formy prezentacji

• Prezentowanie logotypów 
bez podania informacji 
utrudnia
o 
u� ytkowniczkom 
orientacj� w produktach.

Zalecenie: U � ytkowniczce, która nie 
zna marki, logotypy nic nie powiedz � . 
Warto wprowadzi � krótkie informacje 
tekstowe.
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Niezrozumia
e menu

• Nazwy 
kategorii 
prowadz� tam 
gdzie elementy 
submenu (np. 
klikaj� c na 
kosmetyki 
popularne 
przechodzi si�
do serwisu 
Lirene, co jest 
równie�
dost� pne 
poni� ej w opcji 
Lirene).

Zalecenie: nawigacja musi by � zrozumia
a i 
umo � liwia � intuicyjne poruszanie si � po 
podserwisach.
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• O te� cie
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe i miejsca 

poszukiwania informacji o produktach
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Pustos
owie
• � le oceniony jest wy
� cznie 

„marketingowy” sposób 
prezentacji tre� ci, pe
en 
frazesów i ogólników (np. 
„aloes jest znany od stuleci”).

Zalecenie: pisanie w sposób bardziej 
formalny, prezentowanie faktów, 
przedstawianie wyników bada �
medycznych.
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Brak faktów

• U� ytkowniczki 
poszukuj� c 
produktu zwracaj�
uwag� na jego 
sk
ad, aktywne 
sk
adniki, badania 
naukowe 
produktu. Zalecenie: prezentacja informacji o 

sk
adnikach, wyja � nienie 
sk
adników istotnych dla produktu i 
buduj � cych unikaln � warto �� .
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Brak wspomagania 
u� ytkowniczki

• � le ocenione jest 
prezentowanie 
tre� ci o produkcie i 
artyku
ów  z 
za
o� eniem, i�
u� ytkowniczka 
posiada wiedz�
kosmetyczn� (np. 
„je� li masz cer�
naczynkow� ”).

Zalecenie: 
udost � pnienie 
tre � ci dla mniej 
zaawansowanych 
u� ytkowniczek (np. 
informacji o 
cechach typu cery, 
zdj � cia go 
przedstawiaj � cego, 
opinie ekspertów).
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Niejasne rekomendacje 1
• Diagnoza 

typu cery 
okaza
a si�
zalecan�
list�
produktów.

Zalecenie: 
u� ytkowniczki 
oczekuj � wyja � nie � i 
informacji, nie tylko 
rekomendacji nie 
podpartej wynikami 
analizy.
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Niejasne rekomendacje 2
• U� ytkowniczka nie 

zrozumia
a, dlaczego 
zaproponowano jej 
kosmetyk 
przeciwzmarszczkowy
kiedy w te� cie 
zaznaczy
a brak 
zmarszczek.

Zalecenie: nale � y zawsze 
wskazywa � sk� d bior � si �
dane zalecenia dla klientki.
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• O te� cie
• Typy u� ytkowniczek
• Preferencje zakupowe i miejsca 

poszukiwania informacji o produktach
• B
� dy u� yteczno� ci
• B
� dy w tre� ci i sposobie jej 

przedstawiania
• Podsumowanie
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Podsumowanie: 
czego pragn� kobiety?

• informacji – o produkcie, sk
adzie, dzia
aniu,
• wiedzy – kosmetologicznej przedstawionej w 

prosty sposób,
• opinii – innych konsumentek, ekspertów,
• Personalizacji – dostosowania produktów 

oraz informacji do nich do potrzeb cery, wieku,
• opieki – pe
nej opieki nad klientk� a zatem 

pe
nej gamy produktów z danej linii, które 
mo� na dobiera� zgodnie z potrzebami,

• danych – o cenie, mo� liwo� ci zakupu, 
promocjach,

• prostoty – nawigacji w serwisie, sposobu 
prezentacji tre� ci i braku fajerwerków 
graficznych,

• potwierdzenia – jako� ci produktu, wyników 
bada� , skuteczno� ci, naturalno� ci, 
delikatno� ci.



Dzi� kuj� za uwag�

joanna.bartkowska@symetria.pl
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