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Giowna teza

Czotéwke badania zdominowaty marki L'Oréal Dermatological Beauty. La Roche-Posay ma
najwiekszy zasieg rekomendacji, a CeraVe zdecydowanie najczesciej otwiera shortliste.
To jednak nie oznacza jednego, stabilnego rankingu: zmiana modelu, potrzeby albo
budzetu potrafi catkowicie przestawié podike.

GLOWNA TEZA
Nie istnieje jeden ranking kosmetykéw wediug AI.

W 3200 odpowiedziach La Roche-Posay by*o rekomendowane 1260 razy, czyli w 39,4%
odpowiedzi. CeraVe pojawito sie jako rekomendacja nieco rzadziej, w 36,7%,

ale az w 21,4% wszystkich odpowiedzi byio pierwsza rekomendowang markg. Dla La
Roche-Posay ten wynik wynidésit 10,7%.

W 640 przypadkach moglismy zestawié¢ te samg sytuacje zakupowa, to samo powtdrzenie
i pie¢ systeméw. Wszystkie piec¢ systeméw wskazaio jakas pierwsza marke w 265 takich
pordéwnaniach.

NAJMOCNIEJSZY SYGNAL

Te samg marke jako pierwsza wybraty wszystkie systemy tylko 5 razy. To zaledwie 1,9%
w peini poréwnywalnych przypadkoéw.

A pierwsza odpowiedZz nie zamyka procesu. Kolejne pytanie o jeden najlepszy produkt,
tanszg alternatywe, zamiennik albo produkt uzupeiniajacy ponownie zmienia uktad sit.

AI nie tworzy jednego rankingu kosmetykéw. Tworzy potke dla konkretnej osoby,
konkretnej potrzeby, konkretnego pytania i konkretnego etapu rozmowy.
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1. Najwazniejsze wyniki

Badanie pokazuje, ze widocznos$¢ kosmetyku w AI nie jest jedna liczbg. Marka moze byé
czesto rekomendowana, ale rzadko otwierac¢ odpowiedZ. Moze by¢é mocna w SPF, a prawie
niewidoczna w oczyszczaniu. Moze dominowa¢ w Gemini, ale mieé¢ znacznie stabszg pozycje
w Perplexity. Moze tez wygrac¢ pierwszag odpowiedz, a przegrac¢ po pytaniu o budzet albo
konkretny zamiennik.

(o) (o)
74,3% 39,4%
odpowiedzi bazowych zawieralo rekomendacje marki odpowiedzi rekomendowato La Roche-Posay
(0]
21,4% 5 z 265
odpowiedzi otwierato rekomendacje¢ od CeraVe petnych poréwnan miato te samg pierwszg marke w 5
systemach
(o) (o)
95, 8% 98, 1%
promptow budzet/kanat konczyto sie rekomendacja poréwnywalnych follow-updéw zawieraio rekomendacje
marki marki

Ostatnia liczba nie jest prostym wzrostem wobec pierwszej odpowiedzi. Follow-upy celowo
dociskajg model do kolejnego etapu decyzji. Pokazujg jednak co$ istotniejszego: rozmowa
potrafi przeprowadzi¢ AI od szerokiej shortlisty do bardzo konkretnego wyboru.

Szes$¢é najwazniejszych wnioskow

1. La Roche-Posay ma najwiekszy zasieg, ale CeraVe najczesciej otwiera poike
La Roche-Posay jest rekomendowane najczesciej. CeraVe jest natomiast pierwsza
rekomendowang markag niemal dwa razy czesciej. To dwa rézne rodzaje przewagi.

2. System AI jest jednym z najwazniejszych wymiaréw wyniku
Gemini rekomenduje marke w ponad 91% odpowiedzi. Perplexity w 54%. Jeszcze bardziej
réoznig sie marki, ktdére systemy eksponuja.

3. Potrzeba uzytkownika dzieli rynek
CeraVe wygrywa zasiegiem w tradziku, odbudowie bariery, oczyszczaniu i nawilzaniu. La
Roche-Posay prowadzi w aging, przebarwieniach, wrazliwos$ci i SPF.

4. Pierwszy wybor jest znacznie mniej stabilny niz sama obecnos$é

W pieciu powtdrzeniach tego samego promptu i modelu jakas wspdlna marka utrzymata sie w
rekomendacjach w 42,2% przypadkéw. Ta sama marka utrzymata pierwsza pozycje tylko w
14,2%.

5. Budzet tworzy zupeilnie innag poike
Po zmianie warunku cenowego liderami follow-updéw stajg sie Ziaja, Bielenda, CeraVe,
Eveline i Isana.

6. Cytowania i handel to dwie rézne warstwy
Super-Pharm jest liderem widocznych Zrédex. Rossmann zdecydowanie czesciej staje sie
miejscem, do ktérego AI kieruje po zakup.

LLM Shelf « Mierzymy - Diagnozujemy - Naprawiamy Widocznos$¢ w AI 4



LLM SHELF | BEAUTY / POLSKA 2026

2. Dlaczego rekomendacje AI sg nowag poika beauty

W klasycznej wyszukiwarce uzytkownik dostaje liste linkéw. W odpowiedzi AI moze dostac
gotowg decyzje: trzy produkty na tradzik, jeden krem do odbudowy bariery, konkretny SPF
pod makijaz, tanszy zamiennik, produkt uzupeiniajacy rutyne i sklep, w ktérym mozna
catos$¢ kupié.

Setki produktéw zostajag zredukowane do kilku nazw jeszcze zanim uzytkownik otworzy
strone producenta albo retailera.

NAJWAZNIEJSZE ROZROZNIENIE

marka pojawia sie w odpowiedzi - marka jest rekomendowana - zajmuje pierwsza pozycje
- zostaje wybrana po dopytaniu modelu -. prowadzi do konkretnego zakupu

Marka moze wygrywaé¢ jeden etap i przegrywa¢ kolejny. Dlatego w tym raporcie nie
traktujemy wzmianki jako najwazniejszego KPI.

3. Jak przeprowadzilismy badanie

Badanie bazowe obejmuje 128 naturalnych pytan w osmiu obszarach pielegnacji skoéry.
Kazdy prompt zostat wykonany pie¢ razy w kazdym z pieciu systeméw AI.

Rynek Polska
Jezyk polski
Prompty 128
Systemy 5
Powtdérzenia 5)
Odpowiedzi bazowe 3 200
Use case'y 8
Follow-upy 1 180

Badane systemy

Claude Sonnet 4.5
Gemini 3.5 Flash
Google AI Overview
OpenAI GPT-5.4 mini
Perplexity Sonar Pro

Osiem obszaréw potrzeb

tradzik i niedoskonatosci

aging, zmarszczki i retinoidy
odbudowa bariery

oczyszczanie i podstawowa rutyna
nawilzanie i suchos¢
przebarwienia i nierdéwny koloryt
wrazliwos¢ i zaczerwienienia
codzienna ochrona SPF

Bateria obejmowata réwniez budowanie rutyny, wybér formatu, pytania o claims, budzet i
kanat zakupu oraz sytuacje, w ktéorych odpowiedzialna odpowiedZ powinna postawic
bezpieczenstwo przed rekomendacjag produktu.
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CO MIERZYMY
Wyniki nie mierza jakos$ci kosmetyku ani jego sprzedazy. Mierza zachowanie systeméw AI
podczas podejmowania decyzji produktowej.

4. Kto wygrywa ranking ogdélny

La Roche-Posay pojawito sie jako pozytywna rekomendacja w 1260 z 3200 odpowiedzi, czyli
39,4%. CeraVe osiagneto 36,7%. Dalej rdéznica jest juz bardzo duza.

La Roche-Posay
CeraVe
Bioderma
Basiclab
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Wykres 1. Recommendation rate i first-position exposure. Mianownik: 3200 odpowiedzi bazowych.

La Roche-Posay 1260 39.4% 343 10.7%
CeraVe 1173 36.7% 685 21.4%
Bioderma 518 16.2% 121 3.8%
Basiclab 467 14.6% 114 3.6%
Bielenda 425 13.3% 70 2.2%
Avéne 385 12.0% 56 1.8%
The Ordinary 319 10.0% 94 2.9%
Eucerin 250 7.8% 78 2.4%
Cetaphil 185 5.8% 30 0.9%
Geek & Gorgeous 168 5.2% 39 1.2%
INTERPRETACJA

La Roche-Posay jest marka o najwiekszym zasiegu rekomendacji. CeraVe znacznie
czesciej staje sie punktem wyjscia odpowiedzi.
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5. Najczesciej rekomendowana marka nie zawsze jest
pierwszym wyborem

CeraVe byto rekomendowane o 87 razy rzadziej niz La Roche-Posay. Jednoczesnie otwierazo
rekomendacje 685 razy, wobec 343 przypadkéw La Roche-Posay. Czyli niemal dwa razy
czesciej.
To pokazuje, dlaczego sam share of voice jest niewystarczajacy. Mozna by¢ szeroko
obecnym, ale pojawia¢ sie jako jedna z wielu opcji. Mozna tez rzadziej trafiac¢ do
odpowiedzi, ale gdy juz sie pojawic¢, czes$ciej zajmowaé¢ miejsce numer jeden.
Co wiecej, CeraVe by1o najczesciej pierwszg rekomendowang markg w kazdym z pieciu
badanych systeméw, nawet tam, gdzie liderem ogdlnej liczby rekomendacji by1o La
Roche-Posay.

DWA OSOBNE PYTANIA DLA MARKI

1) Czy AI w ogole bierze mnie pod uwage? 2) Jesli tak, czy jestem jedna z opcji, czy
punktem wyjscia rekomendacji?

6. To samo pytanie, inny system

Najwiekszym biedem byioby potraktowanie ,AI” jak jednego kanatu. Gotowos$¢ do
rekomendowania konkretnej marki réznita sie miedzy systemami prawie dwukrotnie.

Gemini 3.5 Flash 91.2%

Google AI Overview 81.2%

Claude Sonnet 4.5 80.3%

OpenAI GPT-5.4 mini 64.4%

Perplexity Sonar Pro 54.4%

T T 1
40% 60% 80% 100%
Odpowiedzi z rekomendacja marki

(o]
50
N
(=]
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Wykres 2. Odsetek 640 odpowiedzi w kazdym systemie zawierajacych rekomendacje konkretnej marki.

Gemini 3.5 Flash 584 640 91.2%
Google AI Overview 520 640 81.2%
Claude Sonnet 4.5 514 640 80.3%
OpenAI GPT-5.4 mini 412 640 64 .4%
Perplexity Sonar Pro 348 640 54 .4%
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Réznica nie konczy sie na skitonnosci do podawania marki. Kazdy system buduje réwniez

inng shortliste.

Claude Sonnet 4.5

[ 1S L1 S
La Roche-Posay 245 38.3%
2 CeraVe 228 35.6%
3 Bioderma 185 28.9%
4 Avene 147 23.0%
5 The Ordinary 96 15.0%

Gemini 3.5 Flash

1 La Roche-Posay 358 55.9%
2 CeraVe 304 47 .5%
3 BasiclLab 266 41.6%
4 Bielenda 256 40.0%
5) Geek & Gorgeous 122 19.1%

Google AI Overview

I S T S
CeraVe 47 .5%
2 La Roche-Posay 281 43.9%
3 Basiclab 114 17.8%
4 Bioderma 80 12.5%
5 Bielenda 66 10.3%

OpenAI GPT-5.4 mini

1 CeraVe 226 35.3%
2 La Roche-Posay 214 33.4%
3 The Ordinary 78 12.2%
4 Bioderma 69 10.8%
5) Eucerin 58 9.1%

Perplexity Sonar Pro

[ 1= - SE—
La Roche-Posay 162 25.3%
2 CeraVe 111 17.3%
3 Bioderma 72 11.2%
4 Basiclab 63 9.8%
5 Avéne 53 8.3%

WNIOSEK DLA MAREK

Srednia ze wszystkich modeli moze ukrywaé problem. Marka powinna osobno mierzyé
widocznos$é¢ i pozycje w kazdym systemie.

LLM Shelf « Mierzymy - Diagnozujemy - Naprawiamy Widocznos$¢ w AI 8
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7. Osiem potrzeb, osiem réznych podtek

Nie istnieje jedna ,najlepsza marka kosmetyczna” wediug AI. Zmiana problemu uzytkownika
zmienia shortliste.

La Roche-Posay

Aging / retinoidy CeraVe

La Roche-Posay

SPF

La Roche-Posay

. CeraVe
Nawilzanie
CeraVe

CeraVe

Oczyszczanie
y CeraVe

X CeraVe
Bariera

CeraVe

. La Roche-Posay
Przebarwienia

|

Eucerin

Cerave

Tradzik Corave

La Roche-Posay
recommendation rate

mmm Lider first position

Wrazliwos¢
CeraVe

10% 20% 30% 40% 50% 60%
Odsetek odpowiedzi w use case

(<]
90

Wykres 3. Lider recommendation rate i lider pierwszej pozycji w osmiu use case'ach.

Aging / retinoidy La Roche-Posay 30.5% CeraVe 14.8%
SPF La Roche-Posay 48.2% La Roche-Posay 23.2%
Nawilzanie CeraVe 45.2% CeraVe 25.0%
Oczyszczanie CeraVe 53.0% CeraVe 31.2%
Bariera CeraVe 51.7% CeraVe 37.2%
Przebarwienia La Roche-Posay 36.0% Eucerin 10.2%
Tradzik CeraVe 43 .8% CeraVe 26.8%
Wrazliwosé La Roche-Posay 49.2% CeraVe 21.8%

CeraVe jest liderem ogdélnego recommendation rate w czterech obszarach, ale najczesciej
otwiera rekomendacje w szesciu z osmiu. Wyjatkiem sg przebarwienia, gdzie najczesciej
pierwsze jest Eucerin, oraz SPF, gdzie prowadzi La Roche-Posay.

OBSZAR PRODUKTU

Dla producenta wazniejsze od ogélnego rankingu jest pytanie: w ktérych potrzebach
marka automatycznie trafia do consideration set, a w ktérych model mys$li najpierw o
konkurencji?

LLM Shelf « Mierzymy - Diagnozujemy - Naprawiamy Widocznos$¢ w AI 9
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8. Pojedyncza odpowiedZ nie jest stabilnym
rankingiem

Kazdy z 128 promptéw wykonalismy pie¢ razy w kazdym modelu. Powstalo 640 zestawdw:
prompt x system, po pieé¢ niezaleznych odpowiedzi.

63, 4% 42,2% 14, 2%

zestawéw miato marke w kazdej z 5 miato przynajmniej jednag wspdlng miato te samg pierwszag marke w 5/5
odpowiedzi marke w 5/5

Gemini 3.5 Flash 26.6%

Claude Sonnet 4.5 24.2%
Google AI Overview 10.9%
Perplexity Sonar Pro
OpenAI GPT-5.4 mini
10% 15% 20% 25% 30%

Ta sama pierwsza marka w 5/5 powtérzen

Wykres 4. Stabilnos$¢ pierwszej rekomendacji: ta sama marka na pierwszej pozycji w 5/5 powtdrzen.

Mniej wiecej sze$é¢ na siedem zestawdw zmieniato pierwszego wyboru przynajmniej raz. To
jeden z powodoéw, dla ktérych pojedynczy screenshot z ChatGPT czy Gemini ma niewielka
wartosc¢ pomiarows.

MIEDZY SYSTEMAMI JESZCZE MNIEJ ZGODY

W 265 pordéwnaniach wszystkie piec¢ systeméw wskazaio jakas pierwszg marke. Tylko w 5
przypadkach byta to ta sama marka, czyli 1,9%.

9. Pierwsza odpowiedZ to dopiero poczatek rozmowy

Wyszukiwarka konczy sie na kolejnym zapytaniu. Chat trwa dalej. Dlatego drugi etap
badania objgt 1180 follow-updw.

e 946 to poréwnywalne follow-upy prowadzone jako dalszy etap rozmowy w Claude, Gemini,
OpenAI i Perplexity.

e 234 wyniki Google AI Mode miaty forme contextual rerun. Zachowalis$my je w zbiorze, ale
nie mieszamy automatycznie z prawdziwg kontynuacjag tej samej rozmowy.

LLM Shelf « Mierzymy - Diagnozujemy - Naprawiamy Widocznos$¢ w AI 10
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Testowalismy pieé¢ mechanizmow

Zwyciezca / Powdd
Jezeli model podat kilka produktéw, prosilismy go o jeden najlepszy wybdr i
uzasadnienie.

Zamiennik
Pytalismy, co kupi¢ zamiast pierwszego wyboru, jezeli produkt jest niedostepny.

Potencjat upsellowy
Pytalismy, czy do rekomendowanego produktu warto co$ dobrac.

Restrykcja budzetowa
Zmienialismy warunek cenowy i sprawdzalis$my, jak zmieni sie wybér.

“Wymuszenie” rekomendacji”
Jezeli konkretnej rekomendacji brakowato, prosilismy wprost o produkt.

98, 1% 99, 5%
follow-updéw z rekomendacja marki z konkretnym produktem
246 831
jednoznacznych zwyciezcow odpowiedzi ze Zrdédiem

Nie nalezy poréwnywac¢ 98,1% wprost z 74,3% badania bazowego. To inna préba i pytania
celowo prowadzg model w strone decyzji produktowej. Wniosek jest inny: pierwsza
odpowiedZz nie pokazuje catej pozycji marki w AI.

10. Cztery pytania, cztery roézne poiki

Gdy pytamy o zamiennik, wracajg marki eksperckie

La Roche-Posay 98 41.5%
CeraVe 71 30.1%
Eucerin 32 13.6%
Bioderma 27 11.4%
BasiclLab 16 6.8%

Model ma tu rozwigzac¢ konkretny problem: pierwszy produkt odpada (jest niedostepny),
ale potrzeba pozostaje. To premiuje marki postrzegane jako wiarygodne zamienniki w tej
samej funkcji.

Gdy pytamy ,co jeszcze dobrac¢?”, CeraVe jest najmocniejsze

[ Marka  Jodpowiedzi . fudgiat
CeraVe 113 47 .9%
La Roche-Posay 98 41.5%
Bioderma 50 21.2%
Eucerin 23 9.7%
The Ordinary 23 9.7%

To inny rodzaj przewagi niz wygranie pierwszego produktu. Marka moze by¢ stabsza jako
hero SKU, ale mocna jako element rutyny.

LLM Shelf « Mierzymy - Diagnozujemy - Naprawiamy Widocznos$¢ w AI 11
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Gdy kazemy wybraé¢ tylko jeden produkt, CeraVe ponownie prowadzi

CeraVe 60 25.6%
La Roche-Posay 43 18.4%
Bioderma 20 8.5%
Eucerin 18 7.7%
Beauty of Joseon 10 4.3%

W 234 poréwnywalnych odpowiedziach Zwyciezca / Przyczyna model wskazat jednoznacznego
zwyciezce w 222 przypadkach. Shortlista odpowiada na pytanie ,kto jest brany pod
uwage?”, a Zwyciezca / Przyczyna: ,kto wygrywa, gdy uzytkownik kaze AI podjac¢ decyzje?”

11. Budzet potrafi wymienié¢ liderodw

To jeden z najbardziej praktycznych wynikéw badania. W bazowym benchmarku liderami sg
La Roche-Posay i CeraVe. Kiedy w follow-upie zmieniamy warunek cenowy, uklad péiki robi
sie zupeinie inny.

Sunozon _ 5.9%

Nacomi - 5.1%
T T T T T T T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Udziat* w 236 conversational Budget Shift

Wykres 5. Najczesciej rekomendowane marki w 236 pordéwnywalnych follow-upach Budget Shift.

La Roche-Posay spada z 39,4% w benchmarku ogdélnym do 4,2% w tym konkretnym module
rozmowy. Nie jest to klasyczny uplift test ani identyczny mianownik. Pokazuje jednak
bardzo wyraznie, jak zmiana kryterium decyzji otwiera miejsce dla innych marek.

CENA STAJE SIE CZESCIA ODPOWIEDZI

W kazdym z 236 kontynuacji rozmowy z ograniczeniem budzetowym model podat konkretna
cene lub kwote. To wygodne dla uzytkownika, ale dynamiczne ceny, promocje i
dostepnos¢ wymagaja weryfikacji.

LLM Shelf « Mierzymy - Diagnozujemy - Naprawiamy Widocznos$¢ w AI 12
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12. AI rekomenduje rowniez miejsce zakupu

Modele nie koncza na odpowiedzi ,kup CeraVe” albo ,wybierz La Roche-Posay”. Czesto
dopowiadajg réwniez, gdzie produkt mozna kupié.

Modut retail zostat zamkniety wczesniej, na 3170 odpowiedziach dostepnych w momencie
jego analizy. Dlatego procentdéw tej czesci nie przeliczamy sztucznie na pdzZzniejsza,
petng baze 3200.

(o) 0, 0,
36, 4% 21,1% 13, 1%
odpowiedzi wskazywato ogdélny kanat wymieniato konkretnego retailera wyraznie wskazywato miejsce zakupu
zakupu

Rossmann

Hebe

Super-Pharm

Doz

Douglas

I Miejsce zakupu
W Pierwszy retailer
I Jedyny retailer

Sephora

1

T T T T T T
50 100 150 200 250 300 350
Liczba odpowiedzi

Wykres 6. Retailer jako miejsce zakupu, pierwszy wymieniony i jedyny wymieniony. Jedna odpowiedz mogta
wskazywac¢ kilka sieci.

Rossmann pojawia sie w 81,6% odpowiedzi retailowych. W 63,3% jest pierwszg wymieniong
siecig. Ale pierwsze miejsce nie oznacza wytacznos$ci: 70,8% odpowiedzi retailowych
wskazuje wiecej niz jednego sprzedawce.
Sposréd 414 odpowiedzi z wyraznym miejscem zakupu 281 pochodzito z pytan sugerujacych
budzet, dostepnos$¢ lub kanait, a 213 z promptéw neutralnych. Ponad potowa rekomendacji
sklepu pojawita sie wiec bez bezpos$redniej zachety.
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Rossmann wygrywa sklep. Nie oznacza to automatycznie wygranej marek

wtasnych

Marki wtasne Rossmanna zostaly zarekomendowane w 58 odpowiedziach. Tylko 22 z 338
odpowiedzi kierujacych uzytkownika do Rossmanna rekomendowaty jednoczesnie jego marke
wtasng, czyli oko1o 6,5%.

DWIE OSOBNE RZECZY
Wygranie commerce path i wygranie product recommendation to dwie osobne rzeczy.

13. Cytowanie nie oznacza rekomendacji

To jeden z najwazniejszych metodologicznych wnioskéw catego badania. Super-Pharm jest
numerem jeden w zZrédiach. Rossmann jest numerem jeden jako miejsce zakupu. To nie jest
sprzecznos$é¢. To dwa rézne zjawiska.

r T T T T T
0 200 400 600 800 1000
Wystgpienia w warstwie Zrodet
Wykres 7. Najczestsze domeny w warstwie Zrdédetr w bazowym badaniu Beauty.
superpharm.pl 1034
rossmann.pl 977
aad.org 654
cosibella.pl 613
hebe.pl 590
doz.pl 565
topestetic.pl 521
wizaz.pl 489
youtube.com 460
cerave.pl 459
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Poszczegdlne modele zyjg w innych ekosystemach Zrddet

Claude: najczesciej bioderma.pl, nivea.pl i cerave.pl.

Gemini: najczesciej superpharm.pl, hebe.pl, ceneo.pl, wizaz.pl i cosibella.pl.
Google AI Overview: rossmann.pl, superpharm.pl, doz.pl, cosibella.pl i cerave.pl.
OpenAI GPT-5.4 mini: aad.org, rossmann.pl, cerave.com, nhs.uk i PubMed.

Perplexity: superpharm.pl, YouTube, topestetic.pl, cosibella.pl i veolibotanica.pl.

Najbardziej czytelny przykiad daje pordéwnanie Gemini i Perplexity. Gemini pokazywato
zarejestrowane zZrdédta w 53,9% odpowiedzi, ale rekomendowaio marke w 91,2%. Perplexity
pokazywato Zrdédia w 99,5% odpowiedzi, a marke rekomendowaio w 54,4%.

METODOLOGICZNE ROZROZNIENIE
Cytowanie = wpityw = rekomendacja.

14. Pewny ton nie oznacza, ze odpowiedZz jest
bezbtedna

Systemy potrafig odpowiadac¢ bardzo przekonujgco. Nie oznacza to jednak, ze kazda
informacja powinna zosta¢ przyjeta bez weryfikacji.

W bazie 3200 odpowiedzi 710 wynikdéw otrzymazo przynajmniej jedng flage do sprawdzenia.
Flaga nie oznacza automatycznie btedu. Oznacza, ze odpowiedZz zawiera element, ktoéry
powinien zostac¢ zweryfikowany przed wykorzystaniem jako fakt.

twierdzenie medyczne lub skutecznosciowe bez wystarczajgcego Zrdédia 440
rekomendacja bez zarejestrowanego zrédzta 300
brak wystarczajgcego zastrzezenia dot. bezpieczenstwa przy podwyzszonym ryzyku 123
nieudokumentowany superlatyw 101
nieudokumentowane twierdzenie cenowe 33
dodatkowa flaga bezpieczenstwa 12

Jednoczesnie modele zazwyczaj prawidiowo rozpoznawaty granice
kosmetyku
W baterii znalazio sie 200 odpowiedzi na pytania typu safety boundary: m.in. nagty

obrzek i pokrzywka, sgczaca sie skoéra po peelingu, nowa zmieniajgca sie ciemna plama,
retinoidy przy planowaniu cigzy czy gtebokie bolesne zmiany pozostawiajace blizny.

SAFETY BOUNDARY
W tej grupie konkretna marka zostata zarekomendowana tylko 5 razy na 200 odpowiedzi,
czyli w 2,5%.
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15. Co wyniki oznaczajg dla producentow kosmetykodw

1. Nie mierz jednej ,widocznosci AI”

Minimum to osobne mierzenie recommendation rate, first-position exposure, use case’u,
systemu, stabilnos$ci i wyniku po follow-upie.

2. Najpierw ustal, na jakiej poice marka ma wygrywac

Nie kazda marka powinna prébowaé¢ wygrywaé¢ wszedzie. Strategia powinna zaczyna¢ sie od
potrzeb, w ktérych marka ma prawo by¢ naturalng odpowiedzig AI.

3. Samo wejscie na shortliste nie wystarcza

La Roche-Posay wygrywa recommendation reach. CeraVe znacznie czes$ciej wygrywa first

position. Dla konsumenta ,warto rozwazy¢” i ,wybraibym” to nie jest ten sam komunikat.

4. Trzeba badaé¢ kazdy system osobno

Srednia moze wygladaé dobrze, a jeden z najwazniejszych systeméw moze praktycznie nie
bra¢ marki pod uwage.

5. Trzeba bada¢ rozmowe, nie tylko prompt numer jeden

Uzytkownik moze zapyta¢ o zwyciezce, zamiennik, uzupeinienie rutyny czy tanszy wariant.

Kazde z tych pytan moze zmienié¢ zwyciezce.

6. Budzet jest osobnym wyzwaniem

Marka premium moze mie¢ $wietng widocznos$é¢ ogdélng i niemal znikngé, gdy uzytkownik
okreéli limit. Marka masowa moze wej$¢ do gry dopiero na tym etapie.

7. Zrodta trzeba analizowad¢, ale nie przeceniad

Widocznos$¢ zZrdédia pomaga zrozumieé ekosystem informacyjny, ale nie dowodzi wpiywu.

8. Tresci produktowe powinny odpowiadaé¢ na realne decyzje uzytkownika

AT musi by¢ w stanie zrozumie¢ dla kogo jest produkt, na jaki problem, na jakim etapie
rutyny, dlaczego wtasnie ten, czym rézni sie od innych, kiedy go nie stosowaé, co jest
substytutem i z czym mozna go pozaczyé.
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16. Co wyniki oznaczajg dla retaileréw

Retailer ma przynajmniej trzy osobne role w odpowiedzi AI: Zrédio informacji, miejsce
dostepnosci produktu i rekomendowane miejsce zakupu. Nie nalezy ich mieszaé.

Rossmann jest bardzo mocny na trzeciej warstwie. Super-Pharm jest wyjatkowo mocny w
pierwszej.

Dla sieci handlowej bardziej uzyteczne od pytania ,czy AI mnie widzi?"” sag pytania:

czy AI wysyta do mnie konsumenta

czy jestem pierwszym sklepem

czy jestem jedynym sklepem

przy jakich potrzebach wygrywam

z jakimi markami jestem kojarzony

czy moja marka wtasna korzysta z sity retailera
co dzieje sie po zmianie budzetu lub potrzeby

17. Jak poprawnie czytac¢ wyniki

Badanie pokazuje zachowanie systeméw AI w konkretnym czasie. Nie jest rankingiem
jakosci kosmetykow, badaniem skutecznosci klinicznej, rankingiem sprzedazy, badaniem
udzia1éw rynkowych ani rekomendacjg dermatologiczng.

Odpowiedzi generatywne sg zmienne

Pie¢ powtdérzen ogranicza wpiyw pojedynczego losowego wyniku, ale nie eliminuje
zmiennosci.

Prompty reprezentujg rozne etapy decyzji

Pytanie o potrzebe, rutyne, safety, budzet czy substytut mierzy inne zachowanie. Nie
nalezy interpretowac¢ wszystkich kategorii jak identycznego testu recommendation rate.

First position nie jest rankingiem jakos$ci

Oznacza pierwszg rekomendowang marke mozliwg do deterministycznego odtworzenia z
odpowiedzi.

Retail jest osobnym moduzem

Analiza retail zostala zamknieta na 3170 odpowiedziach dostepnych w momencie jej
wykonania. Jej procenty zachowujemy wzgledem tego mianownika.

Zrodto nie oznacza wptywu

Wspotwystepowanie domeny i rekomendacji nie dowodzi zwigzku przyczynowego. Do badania
wpiywu potrzebny jest kontrolowany eksperyment.

Flaga QA nie jest potwierdzonym bledem

Oznacza potrzebe weryfikacji konkretnego twierdzenia.

Follow-up nie jest klasycznym testem liftu

Pytanie numer dwa celowo zmienia etap decyzji i czesto warunki wyboru. Wyniki pokazuja
zachowanie rozmowy, a nie prosty before/after jednego KPI.
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18. Wniosek koncowy

NAJWAZNIEJSZY WNIOSEK

Marka nie ma jednej pozycji w AI.

W tym badaniu najmocniejsze okazaty sie marki nalezgce do L’'Oréal. La Roche-Posay miato
najwiekszy zasieg rekomendacji, a CeraVe najczesciej byto pierwszym wyborem AI, ale
nawet ich pozycji nie da sie opisaé¢ jednym rankingiem.

Zmiana potrzeby uzytkownika zmienia lidera. Zmiana systemu zmienia shortliste. Budzet
potrafi catkowicie przestawié¢ pdoike. Kolejne pytanie moze zawezié¢ kilka rekomendacji do
jednego produktu, wskaza¢ zamiennik, dobudowaé caty basket albo zmienié wczes$niejszy
wybér. Do tego dochodzg zZrédia, stabilno$é¢ odpowiedzi i miejsce zakupu.

Dlatego analiza widocznosci marki w AI jest z natury wielowymiarowa.

PRAWDZIWA POLKA AI

czy marka wchodzi do rozwazanych marek — jak wysoko jest ustawiona - przy jakiej
potrzebie wygrywa - co dzieje sie po kolejnym pytaniu - skad model bierze informacje
— 1 dokad ostatecznie kieruje uzytkownika

Wtasnie dlatego ten temat jest dla marek duzo wazniejszy niz kolejny kanal
yswidocznoséci”. Do AI przychodzi konsument, ktéry czesto juz wie, czego potrzebuje. Nie
wpisuje dwoéch stéw w wyszukiwarke (ani brandu). Opisuje problem, budzet, preferencje i
oczekuje konkretnej odpowiedzi. Traktuje swojego asystenta AI jak eksperta, ktéry ma
zawezi¢ wyboér i powiedziec¢: to bedzie dla Ciebie najlepsze.

W takim momencie rekomendacja marki ma zupeinie inng wartos$¢ niz sama wzmianka, ale na
te rekomendacje trzeba zapracowa¢. Nie wystarczy by¢ czesto cytowanym ani mie¢ duzo
tresci w internecie. Najpierw trzeba doktadnie zmierzyé, gdzie marka jest dzis
wybierana, gdzie przegrywa i z kim. Potem zrozumieé¢, dlaczego modele podejmujg takie
decyzje. Dopiero na tej podstawie mozna zbudowaé¢ konkretny plan dziatan: od tresci i
architektury informacji, przez dane produktowe, po obecnos$¢ w Zrdédiach, z ktérych
korzystajag systemy AI.

Bo walka nie toczy sie juz tylko o to, czy AI zna marke.
Toczy sie o to, czy wybierze jg wtedy, kiedy konsument naprawde chce co$ kupié.

Zrédto danych: badanie wtasne LLM Shelf, Polska, 2026.
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