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1. Wstêp 

1.1. O badaniu 
 

Poznañska agencja Symetria przygotowa³a test w obrêbie 4 serwisów internetowych wybranych spoœród  
liderów sprzeda¿y na polskim rynku kosmetyków do pielêgnacji cery. Wœród badanych serwisów znalaz³y siê 
dwa polskie – firmy Eris i Ziaja oraz dwa zagraniczne – koncernów Loreal (marka Garnier) oraz Nivea. 

G³ównym celem testu sta³o siê sprawdzenie, jakich informacji o produktach poszukuj¹ konsumentk i w 
Internecie, a tak¿e w jakim zakresie i w jaki sposób przyk³adowe serwisy producentów odpowiadaj¹ 
na te potrzeby informacyjne.   

Dodatkowo za pomoc¹ rozmów z u¿ytkowniczkami w trakcie i po badaniu zebrano inspiruj¹ce informacje na 
temat preferencji produktowych, procesów decydowania o zakupie, miejsc w jakich dokonywane s¹ zakupy,  
kwestii wyp³ywaj¹cych na zakupienie produktu, zagadnieñ dotycz¹cych u¿ytecznoœci serwisów producentów i 
inne. 

Test dostarczy³ interesuj¹cych wniosków i wskaza³ na zagadnienia warte dalszych analiz, a przede wszystkim 
testowania przez same sklepy, celem zwiêkszenia liczby konwersji i skutecznoœci komunikacji z klientem. 

 

Zapraszamy do lektury. 

1.2. Zastrze¿enie 
 

Wybrane do badania serwisy producentów kosmetyków maj¹ charakter wy³¹cznie przyk³adowy. Serwisy 
zosta³y wybrane na podstawie listy liderów sprzeda¿y1. 

Celem testu by³o zebranie inspiracji i przyk³adowych wniosków, nie by³o nim zaœ jakiekolwiek porównanie  
wybranych serwisów, ich test eye trackingowy ani szczegó³owa analiza u¿ytecznoœci i funkcjonalnoœci. 

Omówione poni¿ej wyniki badania maj¹ charakter eksperymentalny. Wyniki nale¿y traktowaæ jako inspiruj¹ce 
wskazówki do dalszych poszukiwañ i weryfikacji w trakcie kolejnych badañ. 

W sprawie badania mo¿na kontaktowaæ siê pod adresem pr@symetria.pl. 

                                                           
11 Wiadomoœci Kosmetyczne, Marzec 2007 Nr 1-3(11) 
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2. Metodologia  

2.1.1. Cele testu 

 

 

 

 

 

Cel ogólny testu dotyczy³ zebrania inspiracji i wskazówek 
dla producentów kosmetyków (szczególnie do pielêgnacji 
twarzy), jakie pos³u¿yæ mog¹ do ulepszania serwisów 
internetowych firm, treœci informacyjnych  dostarczanych 
konsumentkom i komunikacji z nimi. 

 

Cele szczegó³owe testu dotyczy³y poznania:  

 

·  tego jak u¿ytkowniczki szukaj¹ wybranego 
produktu, 

·  poznania potrzeb informacyjnych internautek 
odnoœnie kosmetyków pielêgnacyjnych, 

·  poznania potrzeb i zwyczajów zwi¹zanych z 
dokonywaniem tego typu zakupów, 

·  poznania przyk³adowych problemów podczas 
korzystania ze stron producentów, 

·  poznania opinii o stronach producentów. 

 

2.1.2. Testowane serwisy 

 

 

 

 

Cztery serwisy producentów wybrane z listy liderów 
sprzeda¿y kosmetyków do pielêgnacji twarzy za 2007 
r. – dwa marek polskich i dwa miêdzynarodowych. 

·  Eris.pl, 

·  Ziaja.pl, 

·  Garier.pl, 

·  Nivea.pl. 
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2.1.3. Uczestniczki testu 

 

 

 

 

 

·  kobiety, 
·  wiek 20-30 lat2, 
·  internautki, 
·  mieszkanki miasta powy¿ej 500 tys. 

mieszkañców, 
·  kupuj¹ce regularnie produkty do pielêgnacji 

twarzy. 
 

 

 

2.1.4. Rejestracja testu 

 

 
 

 

 

 

 

 

Badanie zarejestrowane zosta³o za pomoc¹ eye 
trackera zapisuj¹cego ruch u¿ytkowniczki w serwisie, 
tor jej wzroku na ekranie oraz miejsca przykuwaj¹ce 
uwagê. 

Dodatkowo test rejestrowa³a kamera, pozwalaj¹ca na 
rejestracjê wypowiedzi i naturalnych reakcji 
internautki. 

Eye tracking stanowi³ narzêdzie pomocnicze, 
dostarczaj¹ce dodatkowych wniosków podczas analiz 
testu.  

 

 
 
 
 

  

 

                                                           
2 Internautki w badanym przedziale nale¿¹ do licznie reprezentowanej grupy w Internecie (internautki w wieku 15-24 lata 
stanowi¹ 18,7%, internautki w wieku 25-34 lata -11,8%). Dane: Raport strategiczny IAB Polska: Internet 2007. Polska. 
Europa. Œwiat. 
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2.1.5. Zadanie 

 
 

 

2.1.6. Pytania dodatkowe 

 

 

 

WyobraŸ sobie, ¿e otrzyma³aœ w prezencie 200 z³, 
które postanowi³aœ przeznaczyæ na kosmetyki 
pielêgnacyjne do twarzy dla siebie. 

Aby poznaæ i wybraæ produkty odwiedzi³aœ stronê 
internetow¹, jaka Ci siê wyœwietli. 

ZnajdŸ w serwisie odpowiedni dla siebie kosmetyk do 
demakija¿u, krem na dzieñ i na noc. Jeœli Twoja cera 
ma specjalne wymagania - znajdŸ produkt im 
odpowiadaj¹cy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

W trakcie i po badaniu by³y zadawane 
u¿ytkowniczkom dodatkowe pytania dotycz¹ce 
serwisu, jak równie¿ potrzeb konsumentki. 

Przedstawiono je poni¿ej: 

 

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

·  Jakich treœci szukasz? 
·  Czy uznajesz za przydatne informacje podane 

na stronach producentów? 
·  Czy korzystasz z innych stron producentów? 
·  Jak oceniasz stronê na tle konkurencyjnych? 
·  Jak oceniasz informacje o produktach zawarte 

na stronie i sposób ich przedstawienia? 
·  Gdzie dokonujesz zakupów kosmetyków? Jak 

wygl¹da podejmowanie decyzji? 
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3. Wyniki i obserwacje 

3.1. Wy³onione typy konsumentek 
 

Na podstawie wywiadów potestowych oraz zachowañ respondentek i ich komentarzy w trakcie badania 
wy³oniono trzy g³ówne typy internautek – konsumentek.  Cechy  wyró¿niaj¹ce ka¿d¹ grupê przedstawiono 
poni¿ej. 

 

Œwiadoma Poszukuj¹ca Potencjalna 

   
Posiada wzbogacon¹ wiedzê 
kosmetologiczn¹.  

 

Ma podstawow¹ wiedzê 
kosmetologiczn¹. 

 

Nie posiada wiedzy kosmetologicznej. 

 

Zna typ i szczegó³owe potrzeby 
swojej skóry. 

 

Zna g³ówne potrzeby swojej skóry. 

 

S³abo zna lub nie zna potrzeb swojej 
skóry. 

 

U¿ywa regularnie kilku 
podstawowych i uzupe³niaj¹cych 
typów kosmetyków do twarzy. 

 

U¿ywa kilku g³ównych typów 
produktów, czasami jest sk³onna 
kupiæ produkt dodatkowy w 
przypadku szczególnych 
okolicznoœci (wielkie wyjœcie, 
konkretny problem skóry), 

 

U¿ywa ograniczonego zakresu 
produktów (np. jeden typ kremu) 

 

Posiada ulubione marki, wybrane 
na podstawie doœwiadczenia, i 
wiedzy o produktach. Ceni marki 
apteczne. 

 

 

 

Zna marki, lubi kilka, jednak nie jest 
im stale wierna. 

 

 

 

 

 

 

Trzyma siê znanych marek, do których 
ma zaufanie. Czasem czuje siê w 
sklepie zagubiona, nie wie co wybraæ. 
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Poszukuje konkretnych informacji 
o produktach i ich sk³adzie. 

 

Wa¿na jest dla niej adekwatnoœæ 
produktu do typu cery, naturalnoœæ, 
nietestowanie na zwierzêtach. 

 

Opiera siê na tym co sprawdzone,  i 
proste. Czêsto siêga po marki polskie. 

Jest nieufna wobec marketingowych treœci. Nie wczytuje siê dok³adnie w treœci na 
opakowaniach, jednak jest sceptyczna 
wobec marketingowego ¿argonu. 

Zna serwisy internetowe i miejsca 
gdzie mo¿e uzyskaæ informacje. 

 

W przypadku wa¿niejszych 
zakupów zagl¹da do Internetu 
poszukuj¹c informacji -  korzysta 
z wyszukiwarki Google. 

 

Nie poszukuje informacji o produktach 
i nowinkach kosmetycznych 

 

W wyborze produktów polega czêsto 
na opiniach ekspertów – np. 
kosmetyczki, farmaceutki. 

 

W wyborze produktów polega 
czêsto na opiniach ekspertów – 
np. kosmetyczki, farmaceutki. 

 

Czu³aby siê pewniej otrzymuj¹c proste, 
konkretne informacje i porady.  

 

Promocja jest w stanie sk³oniæ j¹ do 
zainteresowania siê produktem, 
jednak wa¿niejsze zakupy zawsze s¹ 
przemyœlane. 

 

Do zakupów sk³ania j¹ czêsto 
promocja, nowoœæ oraz opinie 
zadowolonych klientek. 

 

Promocje nie odgrywaj¹ du¿ej roli, 
poniewa¿ nie kupuje czêsto. 

 

traktuj po partnersku informuj edukuj 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

WSKAZÓWKA 

 

Pamiêtaj, ¿e zakres wiedzy i œwiadomoœæ konsumentek jest ró¿na, ró¿ne s¹ zatem ich potrzeby 
informacyjne.  

Traktuj konsumentki po partnerski, rzetelnie je inf ormuj i jako ekspert – edukuj.  
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3.2. B³êdy u¿ytecznoœci 

3.2.1. O co tu chodzi? Nieczytelna prezentacja informacji. 

 

Niechêæ u¿ytkowniczek wzbudza³o prze³adowanie stron treœci¹ i ró¿norodnymi elementami. Uwagi te 
dotyczy³y m.in. nadmiernej iloœci grafiki i boksów. Du¿a iloœæ tego typu elementów odwraca³a uwagê 
u¿ytkowniczek od zasadniczej treœci i utrudnia³a im znalezienie informacji. 

 

Poni¿szy przyk³ad przedstawia tabelê, jakiej zadaniem jest u³atwienie u¿ytkownikom odszukania produktów 
przeznaczonych do ich potrzeb. Budowa strony i tabeli, trzy rodzajem menu i zastosowanie logotypów 
utrudnia³o nawigacjê i zniechêca³o u¿ytkowniczki do skorzystania z tabeli. 

 

 
 

 

 

 

WSKAZÓWKA 

 

Wiêcej i gêœciej nie znaczy ciekawiej i lepiej.  Planuj strony serwisu pamiêtaj¹c o oszczêdnym 
wykorzystywaniu przestrzeni,  równowadze elementów graficznych i tekstowych i unikaniu 

wy³¹cznie graficznych oznaczeñ dla kluczowych elementów. 
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3.2.2. Co siê stanie jak tu kliknê? Niejasna struktura i nag³ówki. 

 

Jednym z problemów testowanych stron jest oparcie nawigacji  po stronie i architektury informacji o treœci 
dotycz¹ce produktów, nie zaœ potrzeby u¿ytkowniczek. Jako elementy menu pojawiaj¹ siê nazwy produktów 
lub serii kosmetyków, co jest niejasne dla internautek nieznaj¹cych marki.  

 

Poni¿szy przyk³ad pokazuje umieszczenie w meny u zarówno pozycji oznaczaj¹cych serie produktów jak i 
pozycji odnosz¹cych siê bezpoœrednio do typu cery. To wprowadza³o w oczach internautek zamieszanie i  
powodowa³o niezrozumienie oferty. 

 
W kolejnym przyk³adzie nazwy kategorii menu prowadz¹ tam, gdzie elementy submenu (np. klikaj¹c na 
kosmetyki popularne przechodzi siê do serwisu Lirene, co jest równie¿ dostêpne poni¿ej w opcji Lirene). 
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Utrudnieniem jest tak¿e przedstawienie logotypów serii zamiast ich nazw. Wiêkszoœæ respondentek klika³a w 
nie wiedz¹c, lub domyœlaj¹c siê co znajd¹ w danej kategorii. 

 

 
 

 

 

 

WSKAZÓWKA 

 

PrzeprowadŸ tzw. test baga¿nikowy Kruga. Czy u¿ytkowniczka zawsze wie, gdzie siê znajduje, co 
mo¿e na danej stronie wykonaæ, gdzie mo¿e pójœæ i co stanie siê po wykonaniu danej akcji? 
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3.2.3. Dlaczego to nie dzia³a? Elementy nieklikalne jak klikalne. 

 

Budowa strony w technologii flash, zastosowanie animacji czy efektów typu roll over podnosi atrakcyjnoœæ 
wizualn¹ serwisu, jednak nie zawsze pozytywnie wp³ywa na nawigacjê i wyszukiwanie informacji. Kilkukrotnie 
w trakcie testów zdarza³o siê, i¿ u¿ytkowniczki klika³y na nieklikalne w intencji twórców serwisu elementy 
s¹dz¹c, ¿e uzyskaj¹ wówczas wiêcej informacji. To czêsto prowadzi³o do pewnej frustracji i zniechêcenia. 
U¿ytkowniczka rezygnowa³a z dalszego poszukiwania treœci na stronie, komentuj¹c to jako sytuacjê typow¹ 
dla serwisu producenta.  

Poni¿szy przyk³ad pokazuje, jak u¿ytkowniczka klika³a (oznaczenie czerwonymi krzy¿ykami) nieklikalne 
elementy na stronie,  myœl¹c, ¿e znajdzie tam wiêcej informacji. 

 

 

 

WSKAZÓWKA 

 

Testuj swoje rozwi¹zania. Czy niektóre elementy b³êdnie nie sugeruj¹ interaktywnoœci? 
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3.2.4. Nie wiem jak mam to znaleŸæ! Nacisk na formê, nie na treœæ. 

 

Jedn¹ z zaobserwowanych kwestii problematycznych okaza³ siê nacisk projektantów na atrakcyjnoœæ wizualn¹ 
serwisu, obecnoœæ du¿ych zdjêæ produktów i kobiet. Elementy nawigacyjne s¹ czêsto za ma³e w stosunku do 
nich, ukryte lub nieintuicyjnie dzia³aj¹ce. Poszukiwane w rzeczywistoœci informacje o charakterze tekstowym 
s¹ zaœ czêsto ukryte i wymagaj¹ dodatkowych klikniêæ. 

 

Poni¿szy przyk³ad pokazuje, ¿e u¿ytkowniczka poszukuj¹c informacji o produkcie zwraca³a uwagê na jego 
zdjêcie oraz tekst po prawej stronie. Tekst ten zaœ ma charakter niezmienny i dotyczy charakterystyki cery, 
nie produktu. Internauta  nie zauwa¿y³a natomiast linka „wiêcej szczegó³ów”, który prowadzi do informacji 
tekstowej o produkcie 

 

 
 

 

Poni¿szy przyk³ad wskazuje na to, jak du¿o czasu internautce zajê³o zrozumienie, i¿ aby przejœæ dalej powinna 
klikn¹æ odpowiedni przycisk poni¿ej zdjêcia  („przejdŸ dalej”). Nawet, gdy jej wzrok pad³ na chwilê w te rejony, 
nie zdecydowa³a siê na klikniêcie i jej wzrok skupi³ siê na rejonach twarzy postaci na zdjêciu i napisu. To 
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wynika z licznych wczeœniejszych obserwacji wskazuj¹cych na to, jak ludzkie twarze i oczy przykuwaj¹ uwagê 
osób obserwuj¹cych kreacjê czy stronê internetow¹. 

 

 
 

To, podobnie jak wy¿ej wymienione b³êdy zniechêca³o u¿ytkowniczki i powodowa³o chêæ zrezygnowania z 
korzystania z serwisu producenta. 

 

 

WSKAZÓWKA 

Przyciski nawigacyjne, w tym zw³aszcza wprowadzaj¹ce w g³¹b serwisu nie mog¹ byæ ukryte i 
oznaczone ma³o wyrazistymi kolorami.  Takie rozwi¹zanie ju¿ na wstêpnie powoduje  ryzyko 

odp³ywu u¿ytkowniczek, które nie zd¹¿y³y zapoznaæ siê z ¿adnymi treœciami.  
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3.2.5. Jak mam to wy³¹czyæ? Odtwarzana automatycznie muzyka. 

 

Prezentacja kosmetyków wymaga odpowiedniej, atrakcyjnej oprawy. Kosmetyki to kategoria jakiej 
komunikacja zazwyczaj odwo³uje siê do zmys³ów i emocji. Jednak przerysowanie efektów dŸwiêkowych i 
wizualnych w serwisach producentów zosta³o negatywnie odebrane przez u¿ytkowniczki obecne na testach. 

Zniechêcenie internautek wywo³ywa³a przede wszystkim odtwarzana automatycznie muzyka na stronie. 
Wszystkie u¿ytkowniczki wy³¹cza³y j¹ lub wycisza³y. Nale¿y zaznaczyæ i¿ niektóre z nich mia³y problemy z 
odnalezieniem g³êboko ukrytych przycisków s³u¿¹cych do tego celu. Wszystkie u¿ytkowniczki okreœla³y 
muzykê jako nachaln¹ lub monotonn¹. 

 

Na poni¿szej zrzutce zaznaczono obszar sterowania muzyk¹ w serwisie. Ukrycie wœród licznych innych 
elementów stopki utrudnia³o u¿ytkowniczkom jego zauwa¿enie i wy³¹czenie muzyki. Uczestniczki wy³¹cza³y 
wówczas g³oœnik lub korzysta³y z ogólnych ustawieñ dŸwiêku.   

 

 
 

 

 

 

 

WSKAZÓWKA 

    

Zastanów siê nad rezygnacj¹ z domyœlnego odgrywania plików dŸwiêkowych w serwisie lub 
postaraj siê umieœciæ w widocznym miejscu przycisk do kontroli muzyki. 
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3.3. B³êdy prezentacji treœci 

3.3.1. Zawsze piêkna, œwie¿a i m³oda.  Irytacja obietnicami. 

 

W trakcie badania u¿ytkowniczki zwraca³y uwagê na informacje o produktach przesycone marketingowym 
jêzykiem, bogate w ogólniki i ozdobniki, nie wnosz¹ce wiele treœci. 

Wszystkie respondentki podkreœli³y, i¿ nieufnie podchodz¹ do wszelkich obietnic uzyskania wspania³ych 
rezultatów, które przedstawione s¹ na opakowaniach i w oficjalnych komunikatach producentów. Co wa¿ne, w 
niektórych opisach produktów pojawiaj¹ siê tak¿e b³êdy logiczne (np. „okr¹g³e kuleczki z³uszczaj¹ce”), co 
sprawia i¿ tekst traci na rzetelnoœci. Te cechy sprawiaj¹, i¿ badane mniej chêtnie zapoznaj¹ siê z treœciami 
oficjalnie dostarczanymi przez producentów ni¿ treœciami jakie pozyskuj¹ od innych konsumentek. 

 

 

 

3.3.2. Jak, dlaczego, w jaki sposób? Poszukiwanie faktów. 

 

U¿ytkowniczki w trakcie badania sugerowa³y, i¿ poszukuj¹c produktu zwracaj¹ uwagê na jego sk³ad, aktywne 
sk³adniki oraz dostêpne informacje na temat badañ naukowych produktu i ich wyników. Oprócz ogólnego 
opisu kosmetyku i jego dzia³ania, jakie mo¿na znaleŸæ na opakowaniach istotne s¹ dla nich w³aœciwoœci 
poszczególnych  sk³adników. S¹ to treœci szczególnie po¿¹dane przez u¿ytkowniczki zaliczone do grupy 
konsumentek zaanga¿owanych.  

 

 

 

WSKAZÓWKA 

Zrównowa¿enie treœci marketingowych i faktów dotycz¹cych produktu i jego sk³adu umo¿liwi 
budowanie bardziej profesjonalnego wizerunku. 

WSKAZÓWKA 

 

Pamiêtaj, ¿e konsumentki wybieraj¹c produkt kieruj¹  siê nie tylko emocjami, ale tak¿e wiedz¹ o 
produkcie. Oprócz komunikatu skierowanego do emocji powinny zostaæ tak¿e przedstawione treœci 

o charakterze informacyjnym  - fakty, wyniki badañ,  objaœnienia ekspertów. 
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3.3.3. Ale sk¹d mam to wiedzieæ? Brak wsparcia u¿ytkowniczki. 

 

W trakcie badania wy³oniono trzy g³ówne typy u¿ytkowniczek, które ró¿ni¹ siê miêdzy innymi poziomem 
wiedzy kosmetologicznej. 

W przypadku badanych serwisów zauwa¿ono tendencjê do kierowania treœci o produktach do u¿ytkowniczek 
posiadaj¹cych pewn¹ wiedzê kosmetologiczn¹, pozwalaj¹c¹ oceniæ typ cery i wed³ug niego dobraæ kosmetyki 
spoœród prezentowanych na stronach serwisu. 

U¿ytkowniczki deklaruj¹ce mniejsze zainteresowanie tematyk¹ kosmetologiczn¹ czu³y siê nieco zagubione 
wœród treœci produktowych. Zauwa¿ono tak¿e, i¿ respondentki nie bêd¹c pewne jakie treœci powinny wybraæ 
czêsto spoœród podanych grup produktów wybiera³y produkty dla cery mieszanej z problemami skórnymi, 
pomimo, i¿ rzeczywisty wygl¹d ich cery tego nie sugerowa³.  

Respondentki zaliczone do trzeciej grupy, a zatem konsumentki potencjalne, wskazywa³y i¿ brakuje im w 
serwisach porad i objaœnieñ pozwalaj¹cych ³atwiej dobraæ kosmetyki do pielêgnacji twarzy.  Sugerowane 
porady powinny zawieraæ krótki tekst, a jeœli to mo¿liwe - tak¿e zdjêcie unaoczniaj¹ce dany problem lub  test, 
którego wyniki pozwalaj¹ u¿ytkowniczce uzyskaæ niezbêdne informacje.  

 

Takie przyk³adowe wskazówki zawiera test w serwisie firmy Ziaja  - u¿ytkowniczce pod pytaniami wyœwietlane 
jest objaœnienie ze zdjêciem przedstawiaj¹cy problem. 

 

 
 

WSKAZÓWKA 

 

Treœci przedstawiaj z uwzglêdnieniem tego, ¿e konsumentki maj¹ ró¿ny poziom wiedzy. Serwis 
poœwiêcony kosmetykom ma im pomóc nie tylko w bezpoœrednim doborze produktów, ale tak¿e ma 

je edukowaæ.  
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3.3.4. Sk¹d to siê wziê³o? Co mogê zrobiæ? Niejasne rekomendacje. 

 

Niektóre z badanych serwisów posiadaj¹ testy omawiane w poprzednim punkcie, umo¿liwiaj¹ce 
przeprowadzenie pewnej diagnozy. Testy te zawieraj¹ pytania dotycz¹ce charakterystycznych wyró¿ników i 
problemów z cer¹. By³y one chêtnie wykorzystywane przez u¿ytkowniczki, tak¿e te, które posiadaj¹ pewn¹ 
wiedzê kosmetologiczn¹. Jednak otrzymywane  wyniki nie by³y dla nich w pe³ni zrozumia³e i 
satysfakcjonuj¹ce. 

W przypadku witryny Ziaja test wskazuje na mo¿liwoœæ doboru produktu do typu cery („dobierz preparaty 
idealne dla Ciebie”). W istocie u¿ytkowniczka po wype³nieniu testu otrzymuje na stronie gamê produktów 
ró¿nego typu. Wynik ten nie jest jednak opatrzony ¿adnymi objaœnieniami. Ponadto jeœli u¿ytkowniczka 
opuœci³a stronê z wynikami by zapoznaæ siê z produktem, nie mia³a szansy powróciæ do niej. Test musia³a 
wype³niaæ od nowa. 

 
 

 

 

 

Podobnie w przypadku serwisu Lirene u¿ytkowniczka nie zrozumia³a, dlaczego zaproponowano jej kosmetyk 
przeciwzmarszczkowy, podczas gdy w teœcie zaznaczy³a brak zmarszczek. Dopiero po chwili zastanowienia 
uzna³a, i¿ rekomendacja taka ma na celu zapobieganie powstawaniu zmarszczek. 
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Zapobieganie takim problemom mo¿liwe bêdzie w przypadku uznania internautki za partnerkê, która 
zas³uguje na udzielenie rzetelnych informacji. U¿ytkowniczka zawsze powinna byæ œwiadoma tego, co 
przyniesie jej wykonanie poszczególnych kroków oraz sk¹d bior¹ siê udzielone jej rekomendacje. 

 

WSKAZÓWKA 

 

U¿ytkowniczki oczekuj¹ wyjaœnieñ i informacji, nie tylko rekomendacji produktu nie podpartej 
wynikami analizy. 

 



 

 

 
 

 

 
 

20 Symetria Sp. j., ul. Wyspiañskiego 10/4, 60-749 Poznañ 
www.symetria.pl, KRS 0000221886 

3.4. Preferencje zakupowe 

3.4.1. Market, drogeria, apteka.  Miejsca dokonywania zakupu.  

 

U¿ytkowniczki dokonuj¹ zakupów w ró¿nych miejscach – zakupy kosmetyczne czêsto s¹ dokonywane pod 
wp³ywem chwili. Jednak najczêœciej w trakcie badania wskazywane by³y sieciowe markety drogeryjne takie 
Rossman czy Natura. U¿ytkowniczki wskazywa³y tak¿e (g³ównie badane z trzeciej kategorii konsumentek 
potencjalnych) jako miejsce zakupów markety i supermarkety. Zakupy kosmetyków s¹ tam dokonywane 
niejako przy okazji, na marginesie codziennych zakupów spo¿ywczych. 

Sieci takie jak Douglas czy Sephora by³y przez respondentki postrzegane jako miejsca zakupu kosmetyków 
kolorowych a tak¿e, jak to  okreœla³y zakupu „kosmetyków z wy¿szej pó³ki”. Do tej kategorii nie zalicza³y siê w 
mniemaniu badanych kupowane kosmetyki pielêgnacyjne do twarzy, których wybór dyktowany jest w du¿ej 
mierze cen¹. 

Wœród wymienianych miejsc dokonywania zakupów znalaz³y siê m.in. apteki, gdzie wybierane s¹ kosmetyki 
specjalistyczne, dla cery o konkretnych wymaganiach. Podobnie dzieje siê to niekiedy w przypadku Internetu. 
U¿ytkowniczki z grupy konsumentek zaanga¿owanych zagl¹daj¹ do sklepów internetowych sprzedaj¹cych 
produkty trudno dostêpne w aptekach lub sklepach. Internet s³u¿y tak¿e do zakupów kosmetyków na 
aukcjach, jednak czêœciej dotyczy to kosmetyków kolorowych. W przypadku kosmetyków pielêgnacyjnych 
jednym z charakterystycznych dzia³añ w trakcie badania okaza³o siê sprawdzanie popularnoœci produktów na 
aukcjach po przyjêciu za³o¿enia, i¿ popularny kosmetyk musi byæ skuteczny.  

Serwisy producentów odwiedzane s¹ w przypadku trudno dostêpnych na rynku kosmetyków, jakie mo¿na 
zakupiæ na takiej w³aœnie stronie. Jednak wiêkszoœæ respondentek wskaza³a, i¿ by³yby sk³onne dokonaæ 
zakupu na stronie producenta w przypadku zaoferowania ni¿szej ceny produktu lub pokrycia kosztu jego 
wysy³ki. Zakup produktu na stronie internetowej powinien byæ bardziej lub co najmniej tak samo op³acalny jak 
zakup w sklepie czy aptece. Jednoczeœnie konsumentki wskazywa³y na wiêksze zaufanie do sklepu producenta 
ni¿ np. aukcji internetowych lub innych sklepów online. Wi¹¿e siê to z pewnoœci¹ do jakoœci produktu, 
warunków przechowywania i terminu wa¿noœci.  

 

 

WSKAZÓWKA 

 

Wa¿na jest dostêpnoœæ w wielu ró¿nych kana³ach sprzeda¿y, jak równie¿ rozwa¿enie budowy 
firmowego sklepu internetowego z ni¿szymi ni¿ detaliczne cenami i promocjami. 

Istotne jest przygotowanie atrakcyjnego opakowania produktu i korzystnej oferty cenowej.  

 



 
 

 

 

 

Symetria Sp. j., ul. Wyspiañskiego 10/4, 60-749 Poznañ        21 
www.symetria.pl, KRS 0000221886 

3.4.2. £adne, tanie, dobre, nowe. Kwestie wp³ywaj¹ce na zakup produktu.  

 

Czynniki wp³ywaj¹ce na zakup produktu mo¿na podzieliæ na racjonalne i emocjonalne.  

 

Czynniki racjonalne 

 

Do tych pierwszych nale¿¹ kwestie zwi¹zane z wiedz¹ o produkcie – zdobywan¹ np. przez Internet, ulotki, 
porady sprzedawcy, informacje na opakowaniu. Konsumentki poszukuj¹ informacji o tym, czy produkt jest 
ogólnie dostosowany do potrzeb wieku i cery a nastêpnie czy jest sprofilowany na odpowiedni problem 
(zmarszczki, zaskórniki etc.). Jest to wiedza dostêpna oficjalnie, jednak nie wystarczaj¹ca do dokonania 
zakupu w przypadku konsumentek bardziej œwiadomych. 

Poszukuj¹ one dodatkowo informacji o opiniach konsumentek dotycz¹cych potencjalnych alergizuj¹cych 
w³aœciwoœci, skutecznoœci, oddzia³ywania na pory skóry, wydajnoœci produktu. Takie treœci pozyskiwane s¹ z 
Internetu dziêki serwisom konsumenckim, portalowi Wiza¿.pl (zdecydowana wiêkszoœæ respondentek 
wymieni³a ten serwis spontanicznie jako miejsce poszukiwania informacji o produktach), forom internetowym 
(np. Kafeteria, fora na Gazeta.pl). Tak szczegó³owe informacje pozyskiwane s¹ g³ównie w przypadku 
produktów dro¿szych, specjalistycznych. 

 

Czynniki  emocjonalne 

 

Obok kwestii zwi¹zanych z wiedz¹ o produkcie – pozyskan¹ od producenta i od postrzeganych jako  
obiektywne Ÿróde³ takich jak Internet i znajome istotn¹ rolê odgrywaj¹ czynniki emocjonalne. 

Zakupy pod wp³ywem chwili zdarzaj¹ siê przyk³adowo, kiedy klientka przebywa w drogerii szukaj¹c typu 
produktu. Wówczas swobodnie przegl¹da pó³ki i zwraca uwagê na promocje, ceny, opakowania, nowoœci. 

Wi¹¿e siê to z ogólnym zainteresowaniem dwóch g³ównych typów konsumentek (œwiadomej i poszukuj¹cej) 
promocjami i nowoœciami. W takim przypadku na zakup wp³yw ma jednoczeœnie wiele czynników - przystêpna 
cena lub bie¿¹ca promocja, intryguj¹ce opakowanie, zapach i konsystencja (jeœli dostêpne s¹ testery), 
informacja o nietestowaniu produktu na zwierzêtach.  

Istotn¹ rolê odgrywa tak¿e sympatia dla marki. Powstaje ona jako splot oficjalnych informacji o produktach, 
sposobu komunikacji z konsumentkami, gamy produktów, opinii innych konsumentek, osobistych 
doœwiadczeñ z mark¹. Niektóre z u¿ytkowniczek w trakcie badania deklarowa³y zdecydowan¹ sympatiê wobec 
jednych i niechêæ wobec innych marek, powoduj¹c¹, i¿ nie s¹ zainteresowane nawet przetestowaniem 
produktu nielubianej marki. 

 

WSKAZÓWKA 

O zakupie decyduj¹ nie tylko  emocje, ale tak¿e wiedza o produkcie. Dlatego te¿ warto zadbaæ, aby 
dostarczaæ konsumentkom rzetelnych informacji.          

Konsumentki nie boj¹ siê czytaæ. Solidne informacje o produkcie m.in. na opakowaniu pomagaj¹ w 
budowaniu profesjonalnego wizerunku 
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3.5. Poszukiwanie informacji o produktach 
 

Jak wskazano, konsumentki cechuje ró¿ny poziom wiedzy – nie tylko ró¿ny poziom wiedzy o produktach, ale 
tak¿e o Ÿród³ach pozyskiwania informacji. 

Konsumentki zaanga¿owane zdobywaj¹ wiedzê z wielu Ÿróde³. Siêgaj¹ do Internetu, sprawdzaj¹c: 

·  wortale tematyczne (np. Wiza¿.pl), 

·  portale dla kobiet (np. Polki.pl, Snobka.pl),  

·  fora kobiece (Kafeteria, fora na Gazeta.pl). 

Sprawdzaj¹ one równie¿ tak¿e informacje u Ÿróde³ uwa¿anych za kompetentne – w aptece u farmaceuty, w 
ma³ej drogerii u obeznanej sprzedawczyni.  

Internautki zaliczone do kategorii poszukuj¹cych kiedy chc¹ uzupe³niæ informacjê rzadziej siêgaj¹ do 
konkretnych serwisów. Sk³aniaj¹ siê do poszukiwania nazwy lub kategorii produktu w Google. Ponadto 
poszukuj¹ informacji na stronach internetowych drogerii. 

Respondentki deklaruj¹ odwiedzanie serwisów producentów w przypadku spotkania siê z konkretn¹ kampani¹ 
produktow¹ online lub w innych kana³ach. Ponadto badane internautki wskazywa³y zainteresowanie witryn¹ 
producenta  w momencie zainteresowania konkretnym produktem lub seri¹. Wówczas poszukiwane s¹ 
szczegó³owe informacje o sk³adzie i dzia³aniu produktu jak równie¿ informacje o orientacyjnej cenie i 
miejscach sprzeda¿y. Tych ostatnich informacji jednak zazwyczaj nie mo¿na znaleŸæ  w serwisach 
producentów, st¹d nie ciesz¹ siê one tak¹ sympati¹ jak witryny czysto informacyjne. 

 

WSKAZÓWKA 

 

Ka¿da forma komunikacji jest wa¿na.  

Nie mo¿na przeceniæ opiniotwórczej i informacyjnej roli opinii internautek.         

Planuj¹c komunikacjê nale¿y zwróciæ uwagê zarówno na kana³y oficjalne jak i nieoficjalne – blogi, 
fora, niszowe serwisy tematyczne, serwisy kobiece – takie, na których mo¿na dostarczyæ wiedzy. 

Treœci przedstawiaj z uwzglêdnieniem tego, ¿e konsumentki maj¹ ró¿ny poziom wiedzy. Serwis 
poœwiêcony kosmetykom ma im pomóc nie tylko w bezpoœrednim doborze produktów, ale tak¿e ma 

je edukowaæ.  
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4. Podsumowanie – czego pragn¹ kobiety? 

Na podstawie testu wy³oniono kilka obszarów w jakich producenci, edukatorzy, dystrybutorzy, sprzedawcy 
mog¹ ulepszyæ swoje dzia³ania informacyjne. 

Przedstawiono je poni¿ej. 

 

Czego oczekuj¹ kobiety? 

·  informacji     – o produkcie, sk³adzie, dzia³aniu, 

·  wiedzy – kosmetologicznej przedstawionej w 
prosty sposób, 

·  opinii     – innych konsumentek, ekspertów, 

·  personalizacji – dostosowania produktów oraz 
informacji do nich do potrzeb cery, wieku, 

·  opieki  – pe³nej opieki nad klientk¹ a zatem 
pe³nej gamy produktów z danej linii, które 
mo¿na dobieraæ zgodnie z potrzebami, 

·  danych – o cenie, mo¿liwoœci zakupu, 
promocjach, 

·  prostoty  ––––    nawigacji w serwisie, sposobu 
prezentacji treœci i braku fajerwerków 
graficznych, 

·  potwierdzenia – jakoœci produktu, wyników 
badañ, skutecznoœci, naturalnoœci, delikatnoœci. 
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5. O Symetrii 

Symetria od 1998 roku specjalizuje siê w planowaniu i kompleksowej obs³udze projektów zwi¹zanych 
z szeroko pojêtym e-commerce. Firma ma na tym polu du¿e osi¹gniêcia, poparte wymiernymi 
sukcesami. 

Doœwiadczenie Symetrii, kompetencje oraz szerokie kontakty z najwiêkszymi polskimi firmami 
internetowymi gwarantuj¹ profesjonalizm i kompleksowoœæ dostarczanych rozwi¹zañ. 

 
Wœród naszych klientów znajduj¹ siê najwiêksze firmy, m.in.: 
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Zapraszamy do odwiedzenia naszego serwisu, w którym zapoznacie siê Pañstwo z naszymi dzia³aniami w 
zakresie badañ u¿ytecznoœci, projektowania zorientowanego na u¿ytkownika i e-marketingu oraz analiz  
e-rynku.  

http://www.symetria.pl 

 

 

 

W serwisie udostêpniamy bezp³atnie w dziale Publikacje wszelkie dotychczasowe raporty, artyku³y i 
prezentacje naszego autorstwa. Zachêcamy równie¿ do subskrypcji naszego kana³u RSS informuj¹cego o 
bie¿¹cych publikacjach. 

 

Adnotacja o grafikach wykorzystanych w raporcie 

Wykorzystano materia³y w³asne a tak¿e zdjêcia na licencji creative commons z serwisu Flickr. 

 

 


