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Raport opiera sie na trzech komplementarnych zestawach danych, ktére tgcznie
pokazujg, w jaki sposob konsumenci odkrywajg, oceniajg i kupuja produkty z
kategorii beauty w latach 2025-2026.

1. Miedzynarodowe badanie TERRITORY Influence x StoryStream (2025)

23 095 respondentdw, 10 rynkdw, 5 pokolern — w tym Polska.

Kluczowe dane dotyczgce zaufania do tresci, roli UGC, formatdéw wideo oraz
sposobdw oceny produktéw w srodowisku social mediow.

2. Raport ,Kosmetyczna Polska 2025”
Kluczowe informacje o rosnacej roli digitalu i udziale e-commerce w sprzedazy
kosmetykoéw w Polsce.

3. Kantar Media Trends and Predictions 2025
Kontekst dotyczacy zmian w obszarze transparentnosci i roli Al w komunikacji
marek.

Cel raportu

Przedstawienie aktualnego, opartego na danych obrazu $ciezki zakupowej w
kategorii beauty — ze szczegdlnym uwzglednieniem roli social mediéw, tresci wideo
i e-commerce — oraz identyfikacja czynnikow, ktére beda determinowacd decyzje
konsumenckie i konkurencyjno$¢ marek w zakupach online w latach 2025-2026.
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EOLVZIE L
NOWASCIEZKA ZAKUPOWA
WE-COMMERCE BEAUTY

Sciezka zakupowa w branzy kosmetycznej przesuwa k“p“j cy(:h odkrywa nowe
sie dzi$ w strone kanatéw digital. Kluczowe etapy produ tyheautywmediach
poprzedzajgce zakup — od pierwszego kontaktu z o SpOIECZIIOﬁCiowych

produktem po jego wstepng ocene — odbywajg sie w
mediach spotecznosciowych. To tam uzytkownicy

Ebs:rw:je? spo§éb apil<i.kacji., efedktl gz(;a’ranié | kll pu.qcych traci piy“noéé
onfrontujg swoje oczekiwania z doswiadczeniami x o e e
| , sciezkimiedzy social
innych konsumentow. o o o

O  mediamiastronamarki

Dane TERRITORY Influence x StoryStream pokazuja,

ze 73% kupujgcych odkrywa nowe produkty beauty w

mediach spotecznosciowych, a 87% traci ptynnos¢ Wyzwanie nie wynika z braku intencji zakupowej, lecz z rdznicy

sciezki miedzy social mediami a strong marki. miedzy tym, co uzytkownik widzi w social mediach, a sposobem
prezentacji produktu w e-commerce. Po dynamicznych materiatach
real-use na stronie czesto brakuje przyktadow uzycia, poréwnan oraz
kontekstu codziennego stosowania.
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Dynamiczny wzrost e-commerce jest szczegdlnie
widoczny w segmencie premium. W 2024 roku juz 55%
sprzedazy perfum i wéd toaletowych odbywato sie online
2025”), co potwierdza przesuniecie  produktow
wysokomarzowych do kanatow cyfrowych. Rosngca rola
online wzmacnia presje, aby uzytkownik otrzymat
kluczowe informacje oceniajgce produkt jeszcze przed
wejsciem do e-commerce — poprzez tresci real-use i
formaty spotecznosciowe, ktére uzupetniajg luke miedzy
inspiracjg a finalnym wyborem.

99/

sprzedazy perfumiwad
toaletowych odbywalo sie
online w 2024 roku (wzrost
1.38% rok wczesniej

Marki beauty potrafig skutecznie generowac zainteresowanie
w social mediach, jednak brak ciggtosci doswiadczenia na
etapie e-commerce obniza konwersje — szczegodlnie wsrod
mtodszych odbiorcéw. Kluczowym wyzwaniem 2026 roku jest
wyrownanie réznicy miedzy tym, co uzytkownik widzi w social
mediach, a tym, co zastaje na stronie produktu, tak aby sciezka
byta ptynna, spojna i wspierata decyzje zakupowa.




Rosngca rola social medidw jako pierwszego
punktu styku z produktem redefiniuje sposdb,
w jaki odbiorcy oceniajg oferte marek beauty.
Utrzymanie ciggtosci doswiadczenia miedzy
etapem odkrywania, porownywania i zakupu
wymaga spojnosci miedzy tym, co uzytkownik
widzi na platformach spotecznosciowych, a
tym, co zastaje w e-commerce. W tym
kontekscie wytaniajg sie trzy kierunki, ktore
obecnie majg  najwiekszy wptyw na
zachowania konsumentow.

Pierwszym jest content-led experience —
wstepna ocena produktu powstaje gtdwnie na
podstawie kréotkich demonstracji, UGC i
materiatow real-use. To te formaty stanowig
faktyczny punkt odniesienia, ksztattujg
pierwszg percepcje i budujg zaufanie jeszcze
przed wejsciem na karte produktu.

NOWALOGIKA PREZENTACJI
PRODUKTOW WBEAUTY

Drugim kierunkiem jest community-
driven credibility. Opinie i doswiadczenia
innych uzytkownikow staty sie gtdwnym
mechanizmem wiarygodnosci.
Konkurencyjnos¢ marki zalezy dzis nie
tylko od jakosci samego produktu, ale
takze od tego, w jaki sposob jest on
prezentowany, recenzowany i osadzany
w narracjach spotecznosci.

Trzecim obszarem jest tech-accelerated
commerce. Rozwigzania takie jak Social
PDPs, ,shop the look” i inteligentne huby
inspiracji integrujg formaty znane z
social medidow z procesem zakupowym.
Ograniczajg tarcie na sciezce,
wzmacniajg ptynnos¢ przejscia od
inspiracji do koszyka i zwiekszajg
prawdopodobienstwo finalizacji zakupu.
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7 Ok<t FRONT: NOWY

STANDARD W BEAUTY

Storefront porzadkuje catg Sciezke odkrywania produktu
— od inspiracji w social mediach, przez UGC i
demonstracje uzycia, az po decyzje zakupowg. taczy
formaty, ktére uzytkownicy znajg z social media, ze strong
produktowg, tworzgc jeden ciggty ekosystem. Dzieki temu
uzytkownik nie musi zaczynac¢ procesu od nowa, a marki
minimalizujg tarcie na kluczowym etapie konwers;ji.

TeeNV8 Pt

Porzadkujg trendy i konteksty uzycia,
opierajgc sie na tresciach UGC i
materiatach twércow. Utatwiajg szybkie
ukierunkowanie decyzji uzytkownika,
skracajgc czas potrzebny na
znalezienie odpowiednich inspiracji.

SHEP THE (8L

Umozliwia dodanie do koszyka
wszystkich produktow z widocznej
stylizacji — bez opuszczania widoku
inspiracyjnego. Minimalizuje to
ryzyko przerwania procesu i wspiera
ptynnosé sciezki zakupowe;j.

S6cry VPS8

Wzbogacajg strone produktowg o UGC
i nowoczesne formaty prezentaciji,
dopasowane do sposobu, w jaki
uzytkownicy konsumujg tresci w social
mediach. Dzieki temu PDP staje sie
bardziej wiarygodna i konwersyjna.

Inspired for you.
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+ Use a photo to find your style

Choose photo

Embroidered V-Neck Kaftan

Ivy

£31715.08

This embroidered kaftan loves to travel = ideally
somewhere with golden sand beaches, turquoise

waters and room service

Worn by you...




Wspodtczesny konsument beauty podejmuje pierwsze decyzje
zakupowe jeszcze przed wejsciem na strone produktu.
Najwyrazniej wida¢ to wsrod pokolenia Z — grupy, ktéra
dorastata w $srodowisku social mediéw i naturalnie traktuje je
jako pierwszy punkt kontaktu z kategorig. Dane TERRITORY
Influence x StoryStream pokazujg, ze 83% Gen Z odkrywa
produkty beauty w social mediach, a 69% wszystkich
Kupujgcych rozpoczyna tam proces poznawania kategorii.
Nie oznacza to odejscia od wyszukiwarek, lecz przesuniecie
pierwszego etapu oceny do formatow, ktére umozliwiaja

WAPOECTES

KONSUMENT

Social-first: nowy sposob odkrywania
marek beauty

szybkie zobaczenie efektdow i sposobu uzycia. Dla
najmtodszych odbiorcow tresci tworzone przez
uzytkownikdw petnig  funkcje wstepnego filtra
wiarygodnosci. Krétkie demonstracje real-use i
naturalne pordwnania efektow pozwalajg szybko
zawezi¢ wyboér produktéw, ktére trafig do dalszej
oceny w e-commerce. To witasnie ten sposob
weryfikacji sprawia, ze Gen Z najsilniej ksztattuje nowe
standardy odkrywania marek beauty w kanatach
online.

JAK SKUTECZNIE
DOCIERACDO
POKOLENIAZ?

Dowiedz sig, jak
TERRITORY wykorzystuje
marketing_rekomendaciji,
by budowac autentyczne

relacje z mtodszymi
konsumentami.



https://www.territory-influence.com/pl/word-of-mouth/

Raport Kosmetyczna Polska 2025 wskazuje, ze digital staje sie kluczowym punktem
styku z kategorig beauty — udziat e-commerce w sprzedazy kosmetykéw wzrdst do
17,3% i utrzymuje trend wzrostowy. Dynamike te napedzajg przede wszystkim mtodsi
konsumenci, ktdrzy czesciej niz starsze grupy przenoszg proces decyzyjny do kanatéw
online.

Rownolegle rosnie znaczenie SMO (Social Media %
Optimization), rozumianego jako dostosowanie W

komunikacji i prezentacji produktu do formatow oraz jako kluczowy

sposobow konsumpciji tresci charakterystycznych dla

social mediéw. Tresci te coraz czesciej ksztattujg element

wstepng ocene produktu, definiujg oczekiwania wobec

marki i wyznaczajg standard poziomu informacji, WWI
ktorego uzytkownik poszukuje w e-commerce. marki

Dla marek kluczowe staje sie projektowanie
komunikacji, ktéra odpowiada na sposoéb
podejmowania decyzji charakterystyczny

83% POKOLENIAZ

o dla pokolenia Z — szybka weryfikacja,
Gg/oKUPUJACYCHBEAUTY wizualny dowdd dziatania i mozliwosé
poréwnania doswiadczen innych

rozpoczynakontaktz /ovmion To te sement, o me

poziom produkcyjny, realnie wptywajg na

kategoriq W mEdiaCh przejécie do etapu zakupu.
spolecznosciowych
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il X CLINIQUE

USE STUPY

W ramach dziatan wspierajgcych
zwiekszenie widocznosci produktow
Clinique oraz wzmocnienie wiarygodnosci
marki w e-commerce TERRITORY Influence
zrealizowato kampanie opartg na recenzjach
konsumenckich. Do projektu wybrano 100
mikroinfluencerek ze spotecznosci
testerskiej TRND, aktywnych na
platformach zakupowych i dopasowanych
do kategorii premium beauty. Uczestniczki
przetestowaty produkty i wygenerowaty 481
recenzji online, publikujgc opinie na
platformach e-commerce oraz na stronie
marki. Dodatkowo przeprowadzono 100
testow uzytkowych, z ktérych 95%
wskazuje intencje zakupu, a 97% - chec
polecenia produktu. Kampania potwierdzita,
ze opinie konsumentow osadzone w
realnym  kontekscie uzycia stanowig
Kluczowy element budowania
wiarygodnosci produktu w e-commerce i
realnie wspierajg konwersje w segmencie
premium beauty.

7%

480% >

nastronie markiorazw
sklepach online takich jak
SephoraiDouglas

Ciesze sie, ze moglam brac udzial w tym projekcie | poznac tak
wspaniaty produkt. Warto zainwestowac w lepszy produkt, ktory

dziala i jest przede wszystkim wydajny

43/5 >
?Dlﬁclﬁb’&/ mtykdw na

kosmetyki € ]
Clinique innym S-gwiazdkowej
skalii


https://www.trnd.com/pl/projekty

S rutor

TIKTOK JAKO EJAP PRE-
DECYZYIJNYW SCIEZCE
ZAKUPU BEAUTY

TikTok petni dzis kluczowg role w formowaniu pierwszej
opinii o produktach beauty. Uzytkownicy oceniajg tam
kosmetyki na podstawie krotkich formatéw wideo, rutyn
pielegnacyjnych i materiatdw tworzonych przez realnych
odbiorcow — formatow postrzeganych jako bardziej
wiarygodne niz komunikacja reklamowa.

Platforma dziata przede wszystkim jako etap pre-oceny.
Dostarcza szybkich sygnatéw dotyczagcych dziatania,
konsystencji, sposobu aplikacji oraz spodziewanych
efektow, ktore stajg sie punktem odniesienia dla dalszej
weryfikacji produktu w e-commerce. TikTok wyznacza
takze obowigzujgcy standard formatu tresci: tempo,
kadrowanie, naturalne Swiatto oraz wysoki poziom
szczegotowosci. To estetyka, ktdérej uzytkownicy oczekujg
pozniej rowniez na stronie produktowej.

1

W Europie TikTok Shop stopniowo rosnie, jednak w Polsce
funkcjonalnos¢ ta nie jest jeszcze dostepna. Oznacza to, ze
lokalnie TikTok petni wytgcznie role inspiracyjng i wczesno-
oceniajgcy, a nie sprzedazowa. Dla marek kluczowe jest wiec
projektowanie komunikacji zgodnej z logikg platformy —
opartej na autentycznych efektach, kontekscie uzycia i
jakosci wizualnej, ktére realnie wptywajg na decyzje
zakupowe podejmowane pdzniej w e-commerce.

T



12

Jednoczesnie tresci tworzone przez uzytkownikéw petnig funkcje
praktyczng: redukujg niepewnosc¢ zakupu, pokazujgc konsystencje,
sposob aplikacji oraz zachowanie produktu na skérze w
codziennych  warunkach. W tym pordéwnaniu statyczne,
odrealnione ujecia tracg funkcje dowodowg i rzadziej s3
traktowane jako wiarygodne zZrodto informacji. W efekcie social
media staty sie pierwszym etapem weryfikacji produktu —
miejscem, gdzie uzytkownik ocenia, czy dany kosmetyk odpowiada
jego potrzebom. To dlatego tresci real-use stanowig dzis jeden z
kluczowych elementéw wptywajgcych na przejscie od inspiracji do
zakupu.

VS, 1eremin

Shop Now

osadzajg produkt w rzeczywistym kontekscie wuzycia —

prezentowanych przez osoby o zblizonych potrzebach i cechach

skory. Badania TERRITORY Influence pokazuja, ze 47%

konsumentow beauty bardziej ufa materiatom tworzonym przez ng””w
takich uzytkownikow, podczas gdy jedynie 25% deklaruje zaufanie

do estetyzowanych materiatdw marek. Wskazuje to, ze dla wielu \>
odbiorcow kluczowym mechanizmem budowania wiarygodnosci

jest mozliwos¢ identyfikacji z osobg prezentujgcg produkt — W
czesciej niz poziom produkcji czy szeroko definiowana W

W $rodowisku social medidw rosnie znaczenie tresci, ktore WMM

,féznorodnosc¢” w przedstawianiu typow urody.
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W ramach wspotpracy z markg so!flow by Vis

TERR"[]RY SO flow Plantis TERRITORY Influence zrealizowato
_|NH_|JEN|: by VisPlantis *Ng\L™ kampanig¢ ukierunkowang na zwigkszenie o W
widocznosci produktow oraz pobudzenie 91/0 W

Wsm naturalnych rozméw o marce w mediach
spotecznosciowych. Do aktywacji wybrano 1 ”/
000 mikrotworczyn  ze  spotecznosci 13.2M Eg‘/ WMW
testerskiej TRND, dobranych pod katem

aktywnoéci i dopasowania do kategorii 1892 W

haircare. Uczestniczki prezentowaty M
produkty w codziennych rytuatach
pielegnacji wtoséw, co przetozyto sie na 1
892 publikacje UGC na Instagramie i
TikToku. Tresci te dostarczyty marce
szerokiego zestawu przyktadow real-use —
formatow poszukiwanych przez odbiorcow
przed podjeciem decyzji zakupowe].
Kampania osiggneta 9 min zasiegu w social
mediach (Brand24) oraz 13,2 min
estymowanego  zasiegu  online.  99%
uczestniczek  zadeklarowato  gotowosc¢
polecenia produktow, a 97% — intencje
zakupu, co potwierdza pozytywne
doswiadczenie z formutami. Aktywacja
dostarczyta marce wartosciowego materiatu
prezentujgcego dziatanie produktéw w
kontekscie codziennej pielegnacji, wspierajgc
proces podejmowania decyzji zakupowych w
kategorii haircare.

Ostatnio jest to moj ulubiony zestaw
do pielegnacjiwtosow =



https://www.trnd.com/pl/projekty

T[RR"[]RY >< Weuaﬂex W ramach wspoétpracy z markg Wellaflex

INFLUENCE TERRITORY Influence zrealizowato kampanig

: . o - (1)
ukierunkowang na zwiekszenie widocznosci (1)

WSTM produktéw oraz pobudzenie naturalnych
rozmow o marce w kanatach online i offline.
Do aktywacji wybrano 1 300 nano- i 16.4M W‘/"/WW

mikrotworcow ze spotecznosci testerskiej
TRND, dobranych pod katem aktywnosci ich Vm
spotecznosci oraz potencjatu do 2113 IW
generowania rekomendaciji. Tworcy
prezentowali produkty w codziennych
kontekstach stylizacji wtosdw, co przetozyto
sie na 2 773 publikacje UGC na Instagramie,
Facebooku i TikToku. Tresci te zapewnity
marce szerokie spektrum przyktadéw real-
use — formatéw, ktérych odbiorcy
faktycznie poszukujg przed podjeciem
decyzji zakupowej. Kampania osiggneta 8,9
min zasiegu w social mediach (Brand24) oraz
16,4 min estymowanego zasiegu online.
Dodatkowo przeprowadzono 2 263 product
triale, a 99% uczestnikdw polecitoby
produkty  Wellaflex swoim  znajomym,
natomiast 96% planuje ich ponowny zakup.

@wellapolska @rrnd_polska #wspdlpracs
#Fwspolpraca ##wella #Fwellaflex

#nowosciwellaflex#wellaflexs8h #rend



https://www.trnd.com/pl/projekty

BOZV UL 2

TECHNOLOGIA, ZAUFANIE INOWA

WIARYGODNOSC W BEAUTY

/,
Polski rynek beauty wchodzi w faze, w ktorej technologie
wizualne — krotkie formaty wideo, filtry, AR oraz
narzedzia Al — przestajg by¢ dodatkiem do komunikaciji i
zaczynajg definiowa¢ sam sposob odkrywania kategorii.
Wraz z rosngcg rolg social medidw, konsument beauty
oczekuje  natychmiastowej  demonstracji  dziatania
produktu oraz mozliwosci szybkiej oceny jego ,realnej
skutecznosci”, zanim podejmie jakagkolwiek interakcje z
markg. Jednoczesnie te same technologie odstaniajg
napiecie miedzy atrakcyjnoscia wizualng a
wiarygodnoscia.

Pojawia sie kluczowe pytanie: gdzie przebiega granica
miedzy prezentacjg, ktdra wspiera decyzje zakupowg, a
estetyzacjg, ktdéra znieksztatca sposdb postrzegania
produktu? W tym kontekscie przewage budujg marki
potrafigce tgczyc innowacje technologiczne z
transparentnym  pokazaniem produktu w realnym
kontekscie uzycia. Liczy sie nie sama obecnosé
technologii, lecz jej spdjna integracja z real-use
contentem. Takie podejscie — konsekwentne i wyraznie
zakotwiczone w doswiadczeniu uzytkownika — staje sie
dzis jednym z kluczowych wyznacznikéw
konkurencyjnosci w kategorii beauty.

15
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Wideo stato sie kluczowym interfejsem decyzyjnym w kategorii beauty.
Jego funkcja przesuneta sie z roli inspiracyjnej do roli ocennej — to w
krotkich formatach wideo uzytkownik dokonuje pierwszej, praktycznej
weryfikacji produktu. Wideo petni dzis role testera: pozwala szybko oceni¢
konsystencje, sposob aplikacji i zachowanie produktu na skorze w
warunkach zblizonych do realnego uzycia.

Badania TERRITORY Influence x StoryStream potwierdzajg te zmiane: 75%
przedstawicieli pokolenia Z i 70% Millenialsow deklaruje, ze wideo realnie
wspiera ich w zrozumieniu dziatania produktu. Format ten redukuje
niepewnos¢ zakupowg, ktérej nie eliminujg materiaty wizerunkowe o
wysokim poziomie produkcji.

Dla marek oznacza to koniecznosc¢ projektowania wideo nie jako tresci
inspiracyjnej, ale jako narzedzia oceny — odpowiadajgcego na to, jak
wspotczesny konsument faktycznie podejmuje decyzje, zanim trafi na
strone produktu lub e-commerce.

WIDEO JAKO

INTERFEJS DECYZJI
KONSUMENCKICH

[ ReC] >
1 0/ deklaruje, ze
ga.zo tresci WIZED
o/ Majawplyw
0, naichdecyzje
zakupowe.
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TERRITRY o
CINRLUENGE X ROREA-

LSE STUPY

W ramach wspotpracy z L'Oréal Paris
TERRITORY Influence zrealizowato
kampanie zwiekszajgca widocznosc¢
maskary Panorama na rynku witoskim. Do
<tywacji wybrano 400 uczestniczek ze
spotecznosci  testerskiej TRND ltaly,
dobranych pod katem aktywnosci i
dopasowania do kategorii makijazu.
Uczestniczki prezentowaty produkt w
krotkich materiatach ,before & after”,
publikowanych na Instagramie i TikToku,
generujgc 368 tresci UGC i ponad 2 min
zasiegu online. Kampania przetozyta sie
rowniez na 396 opinii na Amazonie
(Srednia 4.7/5). 98% uczestniczek
zadeklarowato  gotowos¢  ponownego
zakupu, a 92% — chec polecenia produktu.
Wyniki potwierdzity, ze tresci real—usilf i
Zaangazowanie mikrospotecznosci
skutecznie wspierajg decyzje zakupoweg w
kategorii makijazu.

368

Publikaciji
(UGC

+2M

Lasieg
Online

396

Opiniina
Amazon,
(4.1/5)



https://www.trnd.com/it/progetti

Al WIRTUALNE
PROFILE: TECHNOLOGIA
KTORAWYMAGA .
TRANSPARENTNOSCI

Technologie Al stajg sie integralnym
elementem ekosystemu beauty — wspierajg
wizualizacje dziatania produktow,
automatyzacje tresci oraz rozwigzania AR.
Wraz z ich upowszechnianiem rosnie

znaczenie transparentnosci: uzytkownicy
oczekujg jasnej informacji, czy materiat
zostat wygenerowany, poprawiony lub

czesciowo zmontowany przy uzyciu Al,
poniewaz wptywa to bezposrednio na ocene
wiarygodnosci komunikatu. Wirtualni tworcy i
generowane profile pozostajg niszowe,
szczegolnie w segmencie

Uiytkownicy oczekuja
jednoznacznejinformacii
o wykorzystaniu Alw
powstawaniu tresci.
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Karis Love this serum!

Jade Can you apply this foundation with
fingers?

Henry Where can | apply the discount code?

Emma What foundation shades would you
recommend for pale skin??x

Chat

Look Fantastic Hi Jade, yes this
foundation can be applied with fingers,
brush or a sponge. Whatever is most
convenient for you.

Look Fantastic Hi Henry, if you click
through to whichever products you like
and add to basket, you can apply code
HYPNOSE20 at checkout for an
exclusive discount!

Transparentnos$¢ staje

sie kluczowym
parametrem oceny

wiarygodnosci przekazu.

2

v
Shop
Lancéme Teint Idole Ultra
{ l Wear All Over Concealer 13ml
i'_-. (Various Shades)
L c25.00

Lancéme Brow Define Pencil
0.09¢ (Various Shades)
£22.00

Lancéme Hypndse Drama

ﬁ Eyeshadow Palette °

£45.00

! Lancéme Large Shadow Brush
n

3ml
£19.50

]l Lancéme Lash Idéle Eye Liner

beauty, gdzie decyzje konsumenckie czesciej opierajg sie na przyktadach
osadzonych w rzeczywistym kontekscie uzycia. Jednoczesnie kierunek
regulacyjny UE — zmierzajgcy w strone obowigzkowego oznaczania tresci
generowanych lub edytowanych przez Al — moze w kolejnych latach
podnies¢ wymagania dotyczgce produkcji materiatéw wizualnych po stronie
marek i agencji.

Regulacje UE
Zmierzajaw strone
ohowiazkowego
oznaczania tresci Al
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Globalne trendy wskazujg, ze technologia w
beauty wchodzi w etap realnych wdrozen.
Kantar podkresla, ze w 2026 roku kluczowe
stang sie rozwigzania oparte na Al-ready
data oraz tzw. Al agents — narzedzia
automatyzujgce wybrane procesy po
stronie marek. Réwnolegle rosnie gotowos¢
konsumentow do korzystania z narzedzi
wspieranych przez Al: wyniki badania
TERRITORY Influence pokazujg, ze 48%

uzytkownikow deklaruje chec
wykorzystania  asystenta  zakupowego
rekomendujgcego bardziej trafne i

spersonalizowane produkty. Jednoczesnie
ich oczekiwania wzgledem tresci pozostajg
niezmienne — najwazniejsza jest
transparentnosc¢ oraz spojnoscé z
rzeczywistym kontekstem uzycia.

487 LnGhfenToW

zaakceptowatohy

asystenta zakupowego

opartegonaAl

-

¢ | Skutecznosc
rozwiazan Al zalezy

od przejrzystosciich
uzyciaoraz spojnosci
1 tresciamireal-use.

Okay, you know what you want

Take a look at what I've found

Ask me for advice, or simply search.

Mot sure where to start? Here are some
suggestions:

W praktyce Al pemi funkcje
wspierajgcy: przyspiesza testy
wizualne, umozliwia
personalizacje i usprawnia prace
tworcéw. Nie zastepuje jednak
formatow, ktére uzytkownicy
uznajg za najbardziej pomocne
na etapie oceny produktu —

tresci tworzonych przez
konsumentéw oraz mikro- i
nano-tworcow, gdzie sposob

prezentacji jest zblizony do
codziennego uzytkowania
produktu i dostarcza informacji,
ktorych odbiorcy realnie
poszukujg przed zakupem.

e A

@gemmagilzeans

==

L. [@erika.runs_
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o0 THSPtRACI DO DZIALANIA:
JAK ZAMKNAC LUKE MIEDZY

OMMERC

Odbiorcy oczekuja prezentaciji produktu w realistycznym
kontekscie i na osobach o zblizonych potrzebach.

i m\ = ; . R . . . T2
=i : Testy i recenzje uiytkownikow sq pierwszym irodiem oceny
— ichbrak zwigksza niepewnos$¢ zakupu.

Tresci konsumenckie nadaja kampaniom kontekst i
Zmniejszaja dystans miedzy przekazem arealnymuzyciem
produktu.

Krétkie demonstracje i porownania wideo pomagaja
zrozumiec dziatanie produktu jako uzupeinienie UGC.

v Rozwiazania AR/Al sa skuteczne tylko wtedy, gdy s3
spojne z treSciamireal-use.

Transparentnosc dotyczaca Al staje sie oczekiwanym
standardem — niejasnos$ci obniiaja zaufanie odbiorcow.

1=
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TERRITORY
—INFLUENCE

WEBSITE

territory-influence.com

LINKEDIN
linkedin.com/territoryinfluence/

INSTAGRAM
instagram.com/territoryinfluence/

TERRITORY Influence jest czescig Bertelsmann Group i specjalizuje sie w projektowaniu kampanii opartych na realnym wptywie spotecznym.
Nasze podejscie wykracza poza tradycyjne mierniki zasiegu — koncentrujemy sie na tym, co rzeczywiscie ksztattuje decyzje konsumenckie:
wiarygodnosci, rekomendacjach i jakosci interakcji. Od 2005 roku tgczymy precyzje digitalu z efektywnoscig dziatan offline, aktywujgc
zarowno tworcow, jak i konsumentow. Pracujemy w petnym spektrum influencer marketingu — od ptatnych wspotprac po dziatania oparte
na spotecznosci — integrujgc UGC, rekomendacje, sampling i narzedzia digitalowe w spojne strategie. Wyrdznikiem TERRITORY Influence
jest silna kompetencja w obszarze word-of-mouth oraz dostep do wtasnej spotecznosci TRND — ponad 230 tys. aktywnych uzytkownikéw
w Polsce. Dzieki temu dostarczamy markom nie tylko tresci, lecz rowniez kontekst uzycia, opinie i dane jakosciowe, ktore wzmacniajg
warstwe dowodowg w e-commerce. Pracujemy end-to-end — od strategii, przez aktywacje, po pomiar wptywu — zapewniajgc markom
kampanie, ktore realnie zwiekszajg zaufanie konsumentdow i przektadajg sie na mierzalne efekty biznesowe.



https://www.territory-influence.com/pl/
https://www.linkedin.com/company/territoryinfluence/
https://www.instagram.com/territoryinfluence/

