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Agenda

9:00 START
= Dlaczego nowe produkty sqg wazne i znaczenie kontekstu ich powstawania
» Proces E2E i badania wspierajgce powstawania nowych produktow:

PRZERWA 15 min

= Definiowanie obszaru & Insight konsumencki
» |dea produktu & koncept

= Opakowanie

PRZERWA 15 min

Produkt

Cena

Wolumetria

Wprowadzenie na rynek i co dalej?
13.00 ZAKONCZENIE
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Wstep, czylidiaczego
nowe produkty sqg
wazne?

& znaczenie kontekstu




* Troche za duze stowo uzywane na
wiekszos¢ nowych produktow

W branzach FMCG prawdziwe
INNOWACJE zdarzajg sie rzadko i
czesto przynajmniej w jakims
stopniu sg zwigzane z
mozliwosciami technologicznymi

» Transformacje kategorii rzadko sg
efektem jednej innowacji, ale na
0got ktos jest pierwszy albo zrobi
co$ odwazniej

SZKOLA INSIGHTOW



Pie¢ pokolen i ewolucja
marketingu

vominujgce po kolenia
J

baby boomers (ur. 1946-1964)
pokolenie X (ur. 1965-1980)
pokolenie Y (ur. 1981-1996)

pokolenie Z (ur. 1997-2009)

MARKETING 1.0

(zorientowany na produkt)

MARKETING 2.0

(zorientowany na klienta)

MARKETING 3.0

(humanocentryczny)
MARKETING 4.0 =
(era cyfrowa) p

SZKOLA INSIGHTOW

To na czym opierajg sie
nowe produkty jest
powigzane z ewolucjg catosci
marketingu — wczesniegj
gtownym wyroznikiem byt
produkt, teraz wiecej
wyroznikow ,miekkich’/
komunikacyjnych lub
egzekucyjnych

... oraz nadal technologia



Cele wprowadzama nowych
produktow

we * Walka konkurencyjna (zwiekszenie

-

udziatow rynkowych w ramach
kategorii)

« Podniesienie ceny (premiumizacja)

« Zmniejszenie kosztow (produktowych,
; logistycznych, produkcyjnych etc) lub
' dostosowanie do regulacji
b * Transformacja / Rozwoj kategorii (na
0got w potgczeniu z ktoryms z
G R powyzszych)

SZKOLA INSIGHTOW




Nowe produkty

Na przyktadzie piw bezalkoholowych ...

2022 2023 2024 2025 2026 2027

emmm\/0lumen per produkt e Volumen per produkt

SZKOLA INSIGHTOW

» Wiekszosc¢ rosngcych kategorii
produktowych rozwija sie takze za sprawg
zwiekszania liczby produktow.

* Na ogot najpierw pojawia sie oferta
bardziej premium, nastepnie segment SIQ
dywersyfikuje, powstajg oferty ,me too” i
na ogot tansze — czesto wtedy potrzebny
jest nowy impuls.

« Wazny kontekst: Sieci handlowe — walka o
powierzchnie w sklepie, zarowno
pomiedzy kategoriami jak | wewnatrz,
nowe produkty pomagajg sie ,rozepchngc’
(w racjonalnych ramach)



Ranga nowego produktu w firmie, czesto bedzie zaleze¢

Ncwe Produkty od wewnetrznej perspektywy producenta (na ile dla

niego to nowe, na ile wchodzi w nowy ,segment’ rynku)

Innowacja Nowy produkt, Nowy produkt Renowacja
(moie _.) ale w firmie czesto
! traktowane jak innowacja
Nowe dla catej kategorii? /
Nowe dla producenta? /
Nowe dla marki, ale /
producent juz to ma?
lub po prostu rozwijanie odmian w Jezeli powstaje nowa
porfolio (np. warianty smakowe) marka = wiekszy kaliber
Istnieje, ale jest ulepszone? /

-

Na ile istotny dla konsumenta jest ten ,Nowy element”?

SZKOLA INSIGHTOW



Podstawowe wyzwanla zaleznie od

typu innowacji

Transformacja Nowa marka ,Me too” Rozwijanie liczby Renowacja
kategorii: nowy od marki ktora wariantow
pomyst w catej istnieje (np. smakow,
kategorii zapachow)
* Najakim Insighcie sie | * Komplementarnos¢ Czy pasuje do marki? Czy ten wariant jest Poprawa:

opieramy? Na ile jest
on silny?

* Jak w zrozumiaty
sposoéb
zakomunikowa¢ nowy
pomyst?

* Jak przezwyciezyc
rutyny i zachecic¢ do
trialu?

* Skalaryzykai
inwestycji

catej marki do
istniejgcego portfolio
(w oparciu o koncepcje
ktora zadecydowata o
jej powstaniu =>
strategia portfolio,
segmentacja)

* Budowa znajomosci,
wizerunku, zaczynamy
od zera

Czy marka jest
wiarygodna w tym
produkcie?

Czy jasna jest roznica
vs istniejgce warianty?
Dlaczego maija kupié
nas a nie istniejgce
produkty od innych
marek?

atrakcyjny?

Na ile pasuje do wyobrazen
o takim wariancie?

Na ile opakowanie jasno
komunikuje ten nowy
wariant?

Jezeli wymiana:

Czy atrakcyjniejszy / rownie
atrakcyjny wariant od
istniejgcych?

* Czy nowe jest lepsze?

Ciecie kosztow:
* Czy nowe nie jest
zauwazalnie gorsze?

Kluczowa rola insightu

Zaleznie od sytuacji inne elementy procesu badawczego bedg kluczowe.
Dlatego wiele firm na tzw ,protokoty badawcze’ lub zasady dotyczgce testowania zaleznie od typu nowego produktu.

SZKOLA INSIGHTOW



Inkrementalnosc¢ jako kiuczowy
czynnik

Sprzedaz producenta przed i po

wprowadzeniu nowego produktu

80 Sytuacja 1
70
60
50
40
30
20

10

Przed Po

Produkt A
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Produkt B

Sytuacja 2

Przed

Produkt C

Po

» Jezeli wprowadzenie produktu dotyczy

kategorii w ktérej juz producent operuje, dla
zapewnienia celu (Wzrostu) kluczowa jest
INKREMENTALNOSC i SOV (Source od
Volume)

Pojecie to dotyczy¢ moze zaréwno wolumenu

jak i wartosci lub zysku - zatozenia dotyczace

charakteru inkrementalnosci innowacje sg
kluczowe dla oceny potencjatu.

Czasami przy szybko fragmentyzujgcych sie
kategoriach zwigkszanie liczby wariantow
moze by¢ konieczne aby ,nie straci¢’ (->
pojecie inkrementalnosci powinno dotyczyc
roznicy vs. sytuacja bez wprowadzenia, ale w
praktyce bardzo trudno weryfikowalne)

ONLY 20%

OF FMCG MANUFACTURERS USE
INCREMENTALITY AS A FIRM
STAGE-GATE ACTION STANDARD,

Wg Nielsen
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Unikalnoscé a cele biznesowe to nie
zawsze to samo

Czasrozwoju 4  Kazdy przypadek jest inny, ale czesto ...

(zaréwno Trans
przygotowar“a, (WIe'kOéé babla to I;?'Ira](s.‘lgr_
jak i na rynku) krotkookresowy :

wolumen) kategorii

Nowa marka
w istniejgcym
segmencie

»,me too” pod

istniejacy
marka

Rozwo;j

liczby
wariantow

>
Unikalnos¢ /
Inkrementalnosé / Wptyw
na wartos¢ kategorii

SZKOLA INSIGHTOW



Przykiady innowacji

Kapsutki do prania:

« Lata 60. XX wieku: pierwsze kapsutki do prania
,Big Blue”, nie odniosty sukcesu
1987: firma Procter & Gamble wprowadzita na
rynek pierwszg w petni kapsutkowang kapsutke do
prania BOLD 3in1

« 2012: firma Procter & Gamble wprowadzita na
rynek pierwsze kapsutki ptynne Tide Pods

SZKOLA INSIGHTOW

Jaki insight stoi
za taka zmianag
produktu?

Jakie moga byc¢
gtodwne bariery?

12



Przykiady innowac

Piwa smakowe alkoholowe:

» Pierwsze piwa typu Radler/Shandy wprowadzone
na Polski rynek w 2012: dwie marki Lech i Warka

« Klasyczne Radlery okoto 2% stracity juz zupetnie
znaczenie okoto 5 lat temu, kiedy na rynku
rozrosty sie piwa 0%

SZKOLA INSIGHTOW

Jaki insight stoi
za taka zmianag
produktu?

Jakie moga byc
gtowne bariery?

13
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Proces E2E - Badania
wsplerujqee
powstawunle nowych
produktow




Funnel innowacyjny

portfolio
innowacji

Segmentacja;

Demand spaces

Insighty

To proces teoretyczny,
w praktyce: przeskoki
oraz zmiany i cofanie
sie w procesie

SZKOLA INSIGHTOW

Ideation

Stage 01

Etap kreowania
pomystéw. Efektem
sg gotowe koncepty

produktow

= B . 4 e 2

Z

Innovation

Stage 02 Stage 03 Stage 04 Stage 05
/- >>
Etap rozwoju \
Wybér wybranych Decyzja

pomystéw. Efektem
jest gotowy mix 4P /
<<

15



Scierajgce sig perspektywy

,Agile’ Funnel innowacyjny
Testy rynkowe Bramki decyzyjne z okreslonymi
»Zobaczymy w praktyce” standardami testowania
»~Wrzuémy na rynek wszystkie pomysty Szczegotowe finansowe analizy
jakie mamy, najlepsze przetrwaja” impactu na zysk E2E

SZKOLA INSIGHTOW 16



Testy rynkowe

Jezeli nowos¢ jest relatywnie tatwa w produkciji, nie wymaga
inwestycji (np. mamy produkt z innego kraju w ramach firmy),
mozna rozwazy¢ TEST RYNKOWY (bez badan

”~

%.‘ jé:» | konsumenckich).
Bl =Y Aby mozliwie wiele nauczyc sie z takiego testu trzeba dogadac sie z

siecig na wymiane danych.
|ldealne do tego sg dobrze zorganizowane sieci handlowe, z dobrymi
aplikacjami, danymi o kupujgcych oraz wlasnymi retail mediami.

Zalety:
 Bezposrednia ocena potencjalu w warunkach
konkurencyjnych, nie obarczona ,deklaratywnoscia’

Ryzyka:

« Bez pelnej komunikacji, trudniej zapewni¢ znajomos¢ i
zainteresowanie

 Mozliwos¢ skopiowania przez konkurencje przez
ogolnopolskim wprowadzeniem

 Trudnos¢ oceny wynikéw w zwigzku z jakoscig egzekucji
sklepowej

SZKOLA INSIGHTOW 17



DEFINIOWANIE
OBSZARU &

BAZOWY Poszczegolne
INSIGHT e 1 L




Gdybym pytat
ludzi, czego
chca,
powiedzieliby
tylko 'szybsze
konie’

Henry Ford

SZKOLA INSIGHTOW 19



Skqd powstajq pomysty?

BAZA, WSAD DO
NADAJE RAMY KONKRETNEGO
PROJEKTU

Strategia portfolio Trendy macro |
Strategia i micro Obserwacije

pozycjonowanie Analiza potrzeb
marek | barier w

Segmentacja; kategorii
Demand spaces Analiza

Analiza nas vs osciennych Potrzeby
konkurencja: _ kateﬁom 'lt{b (niezaspokojone?)
i nNychn rynko , .
mocne i stabe AR na ktére mozemy
strony . _

odpowiedziec w

2
technologiczne nowy SpPoOso

SZKOLA INSIGHTOW

Insighty
biznesowe &
konsumenckie

Pomysty
na
produkt

20



Punkt wyjscia: Konsumenci iflub marka

SEGMENTACJA
ANALIZA POTRZEB
Jakie sg potrzeby, w ktore
celujemy? (czesto gdzie
nas obecnie nie ma)

O
Strq i’"pre
23

Spontanicznosé Dynamizm
Beztroska Adrenalina
Wolnosé Energia

Otwartosé ' Indywidualizm
Wspéltdzielenie Status
Przyjazn 11 Wyrafinowanie

%
Spokdj Kompetencja
Komfort Porzadek
Naturalnos¢ Koneserstwo

Segmentacja potrzeb
wobec napojéw

SZKOLA INSIGHTOW

POZYCJONOWANIE |
KOMPETENCJE MARKI
O czym jest marka X?
Co moze zrobi¢ aby by¢
jeszcze bardziej ...?
Gdzie moze wykorzystac
swoje kompetencje?

NETWTI3.50Z 382g

21



Zrédiem nowych pomystéw w Swiecie
FMCG jest czgsto insight konsumencki

SZKOLA INSIGHTOW

OPINION:

“I love Heinz tomato ketchup but it's so annoying when you get towards the end of the bottle
and | can't get any out.”

OBSERVATION:

| saw that people were storing ketchup bottles upside down. “I don't like to waste food so when
the ketchup bottle is nearly empty, | keep it upside down. That way we can get every last drop
out.” 2

INSIGHT:

“I want to get every last drop out of the bottle because | don't like waste. But it's really difficult to
do this. You either have to store the bottle upside down, then it tips over, or you have to bang the
bottle so hard it makes your hand hurt. Sometimes it feels like more effort than it's worth.”

22



‘Czym jestinsightko

v
»

B THE DEEP HUMAN
~ TRUTH

that we discaver and which

apens up

RELEVANT
OPPORTUNITIES

for us te answer

SZKOLA INSIGHTOW 23



Proces definiowania insightow

Zdefiniowanie obszaru poszukiwan }

I

‘ Imersje konsumenckie

| (etno, wywiady, obserwacje)

Notowanie obserwacji i ich tematyczne
sortowanie

Szukanie wyjasnien (laddering) i formutowanie
Insightoéw (warsztaty lub praca zespotu)

SZKOLA INSIGHTOW
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Zebrane obserwacje sqg punktem
Wy}

Scia do formutowania Insightu

ZBIERANIE OBSERWACJI: Mary .
i ] . “hig 3 Ty, ~Nie wychods 5
* Obserwacja to odnotowanie faktu, zdarzenia, p Ui, <"dz;  domu bez Jedzeniq"
zachowania - bez oceny ani wnioskéw *Tomqen %
 Dobrze wesprzec¢ zdjeciami, szczegotami i
(¢} .
kontekstu Mc’(,\‘oi“ghoc\cl
. . . ()
« Jedna obserwacja na jednej kartce ,.d°‘.‘°'s‘o scxa“‘ef\,c..
m‘ie;s—L ostW
o

SORTOWANIE OBSERWACJI: ™™™
 L3aczenie obserwacjio
| podobnej tematyce
v (motywacja/napiecie)
A  Nazwanie hastem
! pomagajagcym uchwycic
sedno

Cood examples

SZKOLA INSIGHTOW 25



Warsztat: Formutowanie insightow

Przykladowy plan warsztatu:

« Sortowanie obserwaciji (karteczki)

 Podziat na grupy: kazda szuka wyjasnien na jednej grupy
obserwacji, zapisuje na innych kolorach karteczek

* Przekazanie do kolejnej grupy -> szukanie innych

Laddering:

Szukanie wyjasnien
wyjasnien dla « Sortowanie samych ,wyjasnien’ i szukanie dla nich
obserwaciji Grupowanie kolejnych wyjasnien
WYjCIénieﬁ o Gdy Czujemy’ 7Ze f ' Explanationy checklist
L = H | sounids lihe somethir » Real l
,mamy to” finalnie b o gn ke
zapisujemy insight v e

behund the what

| Combines o truth with o need oy
o fension
Hedpy tnke the wnderstindong to
wonew I‘\\‘

Explavins o need;, & wanl;,

belwef, or o fecling

" ’
CONDWML v DeCiuue |, o

however', or an "if only
1

SZKOLA INSIGHTOW 26




IDEA
PRODUKTU,
KONCEPTiJEGO Poszczegolne
TESTOWANIE e L




Skqd si¢ biorg pomysty na nowe
produkty?

CREATIVE WORKSHOP

\ﬂ=ﬂ=ﬂrﬂ

UMYSL WPROST OD EFEKT WARSZTATY
KREATYWNEGO KONSUMENTOW ANALIZY KREATYWNE
MARKETERA /
PROJEKTANTA /

AGENCJI

SZKOLA INSIGHTOW



Warsztaty kreatywne: generowanie
pomyslow

SZKOLA INSIGHTOW

Kwestie techniczne:
« Ro&znorodna grupa = rozne perspektywy; czasami z

konsumentami (specjalna selekcja)

 Rozgrzewka, ustalenie zasad
« Swobodna atmosfera, petne skupienie, poza biurem

Etap Czas
Rozgrzewka 10
min
Ideacja solo 20
min
Ideacja wspolna 40
min
Klasteryzacja 20
min
Wybér 25
priorytetéw min
Zamkniecie 5 min

Aktywnos¢

"Worst Possible Idea” — najgorsze
rozwigzania problemu

Crazy 8s: kazdy szkicuje 8 pomystéw
(1 min/szkic)

Round-robin brainwriting:
przekazywanie arkuszy
Grupowanie podobnych koncepdji

Dot voting — kazdy ma 3 naklejki

Ustalenie kolejnych krokaow

Cel

Rozluznienie, przetamanie barier

Wizualne koncepcje bez

autocenzury

Rozwijanie i miksowanie idei

Identyfikacja wspdlnych watkow

Whytonienie TOP 5

Transformacja w dziatania

29



Warsztaty kreatywne: generowanie
pomysiow

ZALAZKI POMYSLOW POMYSLY ROZPISANE NA KANWIE

KONCEPT: NAME

y CO TO ZA PRODUKT?
p I aﬂorm a : Jedno zdanie opisu wprowadzajocego
). . Jaka kategoria? Czym si¢ wyrdznia?
PR NATURV‘\ Ehewowmmmme=————8-—
ksztatt / form:
Stodzone sokiem Woda z caia i
e rajskiego 4' :ty:ny:r:‘r'lcm lub sktadniki / smaki
jd N USlka A - motywy przewodnie vs dodatki
P —

gle] p(rute m opis konsystencji
opakowanie

CZYM SIE WYROZNIA?

\V1<D
'’

Plaster owocow w g Kolorowe wody - benefit / driver / wyroinik
ene river / wyréini
G butelce = wodaz Malqu co ma stanowi¢ sukces produktu - sedno sprawy = heart

of the motter, przefomowosc, inne niz wszystkie

/"‘/\

Natura - wesoly Termin czestotliosé,
robaczek przydatnoici do moment dnia lub tygodnia
= spozycia 12 h od poge docsiown

KIEDY | DLA KOGO?
okazja lub sytuacja

. die kogo?, z kim?
otwarcia

jaka potka w sklepie?
JAKIE TO DOSWIADCZENIE?

Jaki smak lub doznanie obiecuje?

SZKOLA INSIGHTOW



Teraz mozesz uzyska¢ 50% zalecanego dziennego spozycia
wapnia w pysznych, kremowych lodach!

!

Jedzenie wystarczajgcej ilosci wapnia przez Twoja rodzine

Struktura konceptu
produktowego S zouscie

INSIGHT moze by¢ wyzwaniem. Wapn jest niezbedny dla mocnych i

. . . . . e (B -~ o X < ’ N ~"
dostarczajg 50% zalecanego dziennego spozycia wapnia. B P RN ), . 'S \: by
RTB W SEOwWs > S ™ '3'-“(3%‘ A" '&‘::r v\
(Reason To dlatego, ze marka Dilly's jest wytwarzana z osteomum, _ kf‘ ' e e
to believe) naturalnego sktadnika wapnia, ktéry nie zmienia smaku. :

Kontekst zdrowych kosci, ale jego odpowiednia ilos¢ w diecie moze l i@:§ o ’s ‘ @Z@’é
by¢ trudna. I » p
; _ ol rodain . _ P ALL-NATURAL . |I9%,1 L-NATURAL I ALL-NATURALS
eraz mozesz zapewnic swojej rodzinie pyszne doznania ‘ A :
BENE 'f I,T smakowe i jednoczesnie zadbac¢ o mocne kosci. W petni I ICE CREA : ICE CREAM |CE CREAM
Korzysé . . : - , Lo
naturalne lody Dilly’s majg bogaty kremowy smak, a takze r Jr . = |

"

Fudge Brownie Cooku_ tg‘,{ -
Lody Dilly's sg dostepne w cenie 5,99 USD za galon w 3
pysznych smakach:

* Klasyczna wanilia s = —
* Brownie z polewa czekoladowg _— —_ T

* Ciasto ciasteczkowe S~

.

1GAL (3.78L) , 1GAL<3‘7au" )

WARIANTY
CENA

WIELKOSC

SZKOLA INSIGHTOW



Idea produktu a koncept

IDEA PRODUKTU
(rézne stopnie rozwiniecia,
moze by¢é nawet ,Blind’,
na ogo6t bez ceny)

Lody, ktére nie tylko sg smaczne, ale
dzieki zawartosci wapnia takze
zapobiegajg osteoporozie

SCREENING IDEI -> pierwszy etap

badan, jezeli mamy ich duzo i
chcemy zdecydowad, ktore rozwijac;
uproszczona metoda czesto
sekwencyjna

SZKOLA INSIGHTOW

PELEN KONCEPT PRODUKTU

(wszystkie elementy)

Teraz moles: uryskad 50% zalecanego dziennego spoiycia

wapnia w pysznych, kremowych lodach! ‘_'

Jedzenie wystarczajgce] ilosc wapnia przez Twojg rodzine
moze byt wyzwaniem. Wapn jest niezbedny dla mocnychi |

zdrowych koddi, ale jego odpowiednia los¢ w diecie moze | - ‘s
by¢ trudna

Teraz mozesz zapewnic swojej rodzinie pyszne doznania KE CRE "
smakowe i jednoczednie zadbad o mocne kodci. W pelni

naturaine lody Dilly’s majg bogaty kremowy smak, a takie
dostarczajg 50% 23lecanego dziennego spolycia wapnia.,

To dlatego, e marka Dilly's jest wytwarzana z osteomum,
naturalnego skfadnika wapnia, ktory nie zmienia smaku.

Lody Dilly's 53 dostepne w cenie 5,99 USD za galonw 3
pysznych smakach

e Klasyczna wanilia

¢ Brownie 7 polewg czekoladows

» _(iasto giasteczkowe

Dillys

|CE CREAM

f’l)i”!a"é
£

|CE CREAM
4

‘ :f_’ "‘ o : »
» -\' "
'k'-: -J.
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Wewnetrzny pretest konceptu 3xW

The WHAT? Test

The product must have a recognisable point of difference

The WHY? Test

This point of difference has to be perceived as a benefit

The WOW! Test

This benefit must be exciting enough to overcome barriers
to trial and usage

SZKOLA INSIGHTOW
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Charakter nowego produktu

« (Czasami innowacyjne i bardzo unikalne produkty
przepadajg w testach

* Moze to oznaczac, ze mocnho wykraczajg poza
obecne rozumienie kategorii / marki (i rozumiejg je
tylko ,Innovators’) albo nie wystarczajgco
wyttumaczylismy korzysci lub niewystarczajgco je
uzasadnilismy (wiarygodnosc)

» Zdrugiej strony dobrych wynikdéw nie otrzymujg
takze produkty ,oczywiste’: oparte na korzysciach
ktdre sg juz obecne w kategorii, bez wyrdznika luz
z wyroznikiem mato istotnym

T T ]

Innovators Early Adopters Early Majority

SZKOLA INSIGHTOW

N

Late Majority Laggards
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Podstawowe wskazniki w testach
konceptu

\ s PURCHASE INTENT Na ile bytbys zainteresowany zakupem tego produktu?
a 0got baza
e VALUE FOR MONEY Na ile produkt jest wart swojej ceny?
sumarycz- i/lub EXPENSIVENESS Jak oceniasz cene w porownaniu produktami ktore kupujesz?
nego UNIQUENESS Na ile ten produkt jest nowy i wyjgtkowy w porédwnaniu z produktami na rynku?
wskaznika RELEVANCE Na ile produkt odpowiada na twoje potrzeby?
POTENCJALU
CREDIBILITY Na ile wiarygodne sg informacje zawarte w koncepcie? (czasem wprost RTB)
FIT TO THE BRAND Na ile tego typu produkt pasuje do marki X?
CLARITY Na ile opis produktu jest jasny i zrozumiaty?
DIl = EXCITEMENT Na ile nowy produkt wywotuje efekt WOW?
ClEEGINAlCIl | |KES / DISLIKES Co sie podoba / co nie podoba (najczesciej zaznaczanie na tekscie)

INCREMENTALITY / SOV  Zamiast czego bytby uzywany nowy produkt?

DEEP DIVE QUESTIONS  Zaleznie od konceptu: Dopytanie o nazwe, konkretne parametry np. wielkos¢ etc
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Inna filozofia testu: System]

Would you probably sell or shares in each of these ideas?

Probably sell shares in:

Q0
OO
v |

In which of these ideas would In which of these ideas would
you sell all your shares? you double your shares?

Probably shares in:

SZKOLA INSIGHTOW

e
[e]
®

Share Trading is based on a sorting
exercise where respondents indicate if
they would Probably Buy or sell shares in
each idea (would the idea be successful in-
market?)

Decision Speed defines the Fluency of
each idea or how easy itis to process. Itis
determined by the recorded time taken to
buy or sell. Fast ideas receive an up-
weight, slow ideas are penalized.

Benchmarked against our norms
database of 54,000+ ideas
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SEKWENCYJNO-

MONADYCZNY MONADYCZNY

PROTO-MONADYCZNY

Dotyczy wszystkich etapow
testowania, nie tylko konceptu

POROWNAWCZY

« Jeden respondent testuje Jeden respondent testuje

jeden produkt 2-4 produkty, w rotowanej
 Poréwnanie w analizie kolejnosci i zestawie
pomiedzy grupami * Opcjonalnie: na koniec
poréwnanie
Produkt A Produkt B Produkt A
Produkt B
AvsB

SZKOLA INSIGHTOW

Jeden respondent testuje 2-
4 produkty, w rotowanej
kolejnosci i zestawie

Pierwszy produkt oceniany
jest znacznie bardziej
szczegotowo

Produkt A

Produkt B

AvsB

Respondent najpierw
porownuje produkty (ogodlna
preferencja/wybor).

Nastepnie ocenia kazdy na
wymiarach: porownawczo
lub sekwencyjnie

Produkt A Produkt B

AvsB

——
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MONADYCZNY

SEKWENCYJNO-
MONADYCZNY

PROTO-MONADYCZNY

[ Dotyczy wszystkich etapow

testowania, nie tylko konceptu ]

POROWNAWCZY

v" Najbardziej naturalna
sytuacja ,Trialu’

v Efekt $wiezosci

v" Brak efektu kontekstu

v" Mozliwo$¢ rozbudowania
wywiadu / diagnostyKi

X Brak mozliwosci
bezposredniego
porownania = mniej
czuty na mate réznice

X Znacznie réznic
indywidualnych = wazne
kwoty w rekrutaciji

X Wieksza proba przy
wielu konceptach

SZKOLA INSIGHTOW

v’ Efektywniejszy
kosztowo/ czasowo

v Wyréwnanie réznic
indywidualnych
respondentow

v Uwypukla réznice (daje
punkt odniesienia)

% Efekt kontekstu (przy
ztych konceptach sredni
bedzie ,lepszy”).

X Mniejsza liczba
mozliwych pytan

X W przypadku konceptow:

nie powinny by¢ razem
testowane zbyt podobne
albo zbyt rézne (np. inny
poziom rozwiniecia)

Poprzednie dwa podejscia
,2 W 1”7 - na ogot proba na
tyle duza aby analizowac
jak monadyczny, a
dodatkowo upewniamy sie
w bezposrednim
poréwnaniu (uwypuklamy
roznice).

Ma sens tylko wtedy, gdy
naszym celem jest wybranie
pomiedzy testowanymi
opcjami.

W duzej mierze roznica
filozoficzna zwigzana z tym
jak konsument dokonuje
oceny: w zyciu wybieramy a
nie oceniamy na skali.

(np. System1, wczesniejszy
,BrandJuicer’)

W przypadku testow
produktu: moze byc dobrym
wyborem przy bardzo
Sszczegotowym profilowaniu,
Szukaniu odpowiedzi
dlaczego ludzie wolg X od
Y)
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Dotyczy wszystkich etapow

Schemat testu T
[ ® o ® o
= kilka innych istotnych pojec

. ‘e-‘noéc.\
racja ko=
RO testowanid
~WYréwnywanie celek”
s (kwoty / warzenie)
Chemqt R
oUnd-Ropip,
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Dotyczy wszystkich etapow
testowania, nie tylko konceptu

Benchmarki/Normy

& gend) sroducenta

[ FMCG PL } [ Kategoria PL } [ Kategoria PL }[ Obecnie rozwazane }

(na ogét wasko) opcje/ projekty

Relacja do produktu
uZywanego najczesciej
odnoszona do norm

« Z powodu benchmarkéw sposob zadawania pytan i ich kolejnos¢ powinny by¢ state i
niezmienne.

» Istotne sg z tej perspektywy sg kryteria rekrutacyjne (np. uzytkownicy testowanej kategorii),
cho¢ normy w tym zakresie sg znacznie stabiej wystandaryzowane ... (np. problem z oceng
wyniku wsrdéd non-useréw kategorii/segmentu, gdy taki jest cel innowaciji)
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Dylemat: od czego zaczqgé testowanie?

SZKOLA INSIGHTOW

Opakowanie

Wyglad

Dylemat: Przy testowaniu konceptu w FMCG prawie zawsze
pokazujemy produkt/opakowanie (wyjatek bardzo wstepne idee), a
ludzie sg wzrokowcami, wiec zte/dobre opakowanie znaczgco
moze zmniejszy¢/podnies¢ atrakcyjnos¢ niektdérych pomystow.

* Na wstepnym etapie warto starac sie we wstepnych
opakowaniach ilustrujgcych koncept uczciwie ,wyréwnac
poziom’ oraz odda¢ jasno giéwng idee pomystu (na ogé6t
wazniejsze niz szlifowanie estetyki).

« Jezeli mamy duze watpliwosci odnosnie kierunku
opakowaniowego przy wstepnym tescie konceptu: warto
zastanowic sie czy nie stojg za tym jakie$ roznice koncepciji /
gtdbwnego benefitu? (np. bardziej stawiamy na wygode czy
naturalnosc¢?). W takiej sytuacji mozna uwypukli¢ to w samym
koncepcie i przetestowac jakie dwie alternatywy.

« Test konceptu (z opakowaniem i nazwg) nie moze
odpowiedzie¢ na wszystkie pytania — dlatego w wielu
przypadkach uzyteczne sg dodatkowe testy opakowania i
nazwy bez konceptu (na dalszych etapach rozwoju mixu).
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OPAKOWANIE &
NAZWA

Poszczegolne

Epokroku




Zadanie ©

Podziat na dwie grupy.

Co myslicie o produkcie ktéry Wam pokaze? Napiszcie
w punktach, przymiotniki

Okoto 6 minut

SZKOLA INSIGHTOW
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Zadanie ©

0% ttuszczu, 0% wyrzutéw sumienia!

~ ,om”/// e > ’/"

Dobrze miec przekaske, ktdra jest smaczna ale < nm”‘//////; -

¥ — / SO . o
mozna ja jeé¢ bez wyrzutéw sumienia.

Dlatego stworzyliSmy nasz jogurt na bazie
islandzkiego kefiru i wyselekcjonowanych owocow,
bez ttuszczu i bez dodatku cukru. Dzieki specjalnej
technologii jogurt ma puszystg konsystencjg a
jednoczesnie niewielka ilos¢ kalorii, a dodatkowo
wzbogacono go w witaminy ktdre lepiej sie
przyswajajg wtasnie razem z kefirowa baza.

Teraz mozesz smacznie cieszyc¢ sie zdrowiem!
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Jakie funkcje powinno spetniac dobre
opakowanie?

Czy konsument to zauwazy [ znajdzie?

Jasna komunikacja marki Wyréznialnoéé [ Widocznoéé
(dobry Branding) (Sstand-out z p6tki)

Czy konsument to wybierze i czy bedzie oczekiwat tego co znajdzie w Srodku?

4 Jasna komunikacja A Zachecanie do zakupu
najwazniejszych cech produktu (Atrakcyjnosé) i wspieranie
(rodzaju [ typu/ wariantu [ pozycjonowania marki
9 benefitu) y

{ Uzyteczno$é [ Wygoda J
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Rozny kontekst badan opakowan

Zaleznie od sytuacji inna skala wyzwaniaq, ryzyka i inne pytania badawcze

Typ

Gtéowne cele i
wyzwania

Metoda

Nowa marka

w nowej kategorii nowej kategorii

lub sub-kategorii

* Catos¢ zagadnien powigzanych z budowa
nowej marki wtgcznie z logo — zgodnos¢
z zatozonym pozycjonowaniem

* Rozpoznanie ,regut’ danej kategorii zarowno pod katem rodzaju
opakowania jak i kodéw wizualnych
* Klarownos¢ komunikacji nowej kategorii produktowej (lub
benefitu) — konsumenci majg skojarzenia z obecnymi
kompetencjami marki, istotny balans dopasowania do
marki obecnie vs nowe elementy ptyngce z nowej kategorii
* Standardowe KPls opakowania (poprzedni slajd)

* Najczesciej petny program badawczy:
1) Eksploracja kategorii/segmentu (badania jakosciowe,
semiotyka, badania U&A)
2) Badania jakosciowe, na ogot wielu wstepnych kierunkéw
3) Finalne testy pétkowe ilosciowe na tle konkurencji
(monadyczne)
* Jezeli segment nie jest bardzo odlegty od tego w ktérym dziatamy
— eksploracja oparta jest o wiedze ekspercka i dostepne dane
rynkowe (nie potrzebny pierwszy etap)

SZKOLA INSIGHTOW

Istniejgca marka w

Istniejgca marka
rozszerza oferte np.
smakowa/ zapachowa

* Na ogdt opakowanie jest
w duzej mierze
kontynuacja
wczesniejszych
wariantéw: gtéwng
kwestig do
zaadresowania jest
komunikacja i
odrdéznialnos¢ nowego
wariantu.

* Jezeli to proste
smakowe/zapachowe
poszerzenie portfela - na
ogét w ogdle nie
testowane, albo
uproszczone testowanie
juz w ramach testu
pomystéw na warianty

Zmiana ksztattu / rodzaju
/ wielkosci opakowania

* Elementy uzytkowe, wygoda,
dopasowanie do okazji,
adekwatnos¢

* Inkrementalnos¢, jezeli nowe
opakowania ma wejs¢
dodatkowo

* Wptyw na cene i percepcje
ceny

* Czasami istotny wptyw na
widocznos$é/zauwazalnosé na
potce

* Analiza zwyczajow uzywania
opakowan obecnych na
rynku

* Test (czesto z dawaniem do
domu) prototypdéw aby
sprawdzié¢ wygode i
dopasowanie do zwyczajow

* Badania cenowe np. typu
conjoint

Zmiana designu/grafiki/
repozycjonowanie

* Zaleznie od powodow
zmiany: Atrakcyjnosc¢,
Wyrdznialnosé, Wptyw na
percepcje produktu
(konkretne parametry, Action
Standards na ktorych ma
nastgpic¢ poprawa)

* Rozpoznawalnosc¢ przez
obecnych useréw

* [losciowy test potkowy na tle
konkurencji (monadyczny,
poréwnanie z celky ,obecne
opakowanie’)

* Na ogot poprzedzony fazg
jakosciowego pre-testu
wiekszej liczby opcji, ktére sg
poprawiane przez testem
ilosciowym
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Test potkowy
(lub bardziej rozbudowany Virtual Shopper)

 Budujemy uproszczong pétke sklepowa

L3 11 « Obecnie najczesciej On-LINE, wiec pdélka wirtualna, ale gdy
-y " " i 3 istotne sg elementy zwigzane z wielkoscig, ciezarem, typem
O Vr, materiatu konieczne badanie F2F w Studio (wtedy mockupy)
= sl bl « Pétka powinna oddawac ogodlnie realng sytuacje (gtéwne marki i
' warianty, rozdrobnienie, ukfad) ale jest uproszczona
Il AN RE
. OO0, . ,
ST\ - 4 - Schemat monadyczny, na ogot N=120-150 per celka
. * Préba: Najczesciej uzytkownicy kategorii nieco zawezeni
AL T RA demograficzne do naszego targetu.
,’ .‘ '& ‘ : ' '
"l it VT ew * Flow wywiadu:
1) Czes¢ przed potka (w kontekscie konkurenciji)
2) Czesé ,po wzieciu produktu do reki”’ (szczegbétowa
2;( i S diagnostyka testowanego opakowania, po przejrzeniu sie)
Zrodio Kantar Polska

SZKOLA INSIGHTOW
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Podstawowe wskazniki

POGLEBIENIE
OCENY
OPAKOWANIA

SHELF STAND-OUT &
NOVELTY

CONSIDERATION &
PURCHASE INTENT

BRAND & VARIANT
RECOGNITION

DIRECT COMPARISON
TO COMPETITION

ATRAKCYINOSC
LIKES / DISLIKES
OCENA ESTETYKI
BRAND FIT
KLAROWNOSC
WIZERUNEK

DODATKOWO

w potkowych testach opakowan

Jakie produkty zapamietate(a)s z tej potki? (ograniczony czas ekspozycji)
Jakie nowe produkty zauwazyte(a)s? (ograniczony czas ekspozycji)

Ktére produkty bys rozwazyt(a)?
Ktory produkt bys wybrat / kupit?

Zadanie odnajdywania wariantu / marki i mierzenie czasu (zmiana ustawienia poétki)
Dla marki: ,Zamglone’ opakowanie stopniowo wyostrzane i mierzenie czasu

Porédwnanie na skali na kluczowych wymiarach (zaleznie od briefu).
Najczesciej: Ogdlna atrakcyjnosé, Unikalnosé¢, Gtéwne parametry wizerunkowe

Na ile tego typu produkt pasuje do marki X?

Co sie podoba / co nie podoba? (zaznaczane na opakowaniu)

Ocena na wymiarach: Kolorystyki, Poszczegdlnych elementdw wizualnych etc
Na ile pasuje do marki X?

Na ile jasno widac ze jest to opakowanie produktu ... (segment / typ)

Jakie okreslenia pasujg do tego opakowania (na skali)
Oczekiwania wobec produktu na bazie opakowania (np. stodki, delikatny etc)

Zaleznie od konceptu: Dopytanie o nazwe, konkretne parametry np. wielkos¢ etc
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PRODUKT

Poszczegolne

Epokroku




Testowanie produktu (fizycznego) -
Kluczowe decyzje

Procedura testowania

SZKOLA INSIGHTOW
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Test Blind vs Branded

e '-A-

* Test w ktérym nie ujawniamy konsumentowi
jakiej marki produkt testuje — nie ma
opakowania, loga, staramy sie zamaskowa¢
wszelkie elementy umozliwiajgce rozpoznanie.

* Na ogdt podajemy jednak informacje o typie
produktu (np. weganskie mleko, piwa pszeniczne)
— ale to zalezy od kontekstu / zatozen NPD

« Celem jest ocena, czy mamy przewage/gap
czysto produktowo oraz jakie sg réznicujace
elementy - bez wptywu wizerunku (ktéry
bardzo znaczgco moze zmieniaé oceny).
Whnioski do optymalizacji produktu.

SZKOLA INSIGHTOW

Schemat
fgczony: Blind &
Branded

|

Ocena Blind a
po chwili
przerwy druga
runda -Branded.
Celem jest
ocena blind oraz
sprawdzenie
efektu marki.

Test w ktorym konsument widzi jakiej marki
jest produkt — w podstawowej wersji dostaje
produkt w opakowaniu, w przypadku
nowosci moze by¢ ze zdjeciem / konceptem.

Celem jest ocena, jak postrzegany jest
produkt w naturalnych okolicznosciach
(czyli pod witasng marka, tacznie z efektem
marki). Celem jest czesto sprawdzenie
oczekiwan — np. jako element testu CPT
(Concept-Product-Test).
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Test Blind vs Branded

(_ “ i
7
-

.

* Lepszy, bo dowiaduje sie ktory produkt
jest lepszy ,NAPRAWDE" i w oparciu o to
jestem w stanie go zmienic.

« Jezeli testujemy Branded, to nie wiemy
czy to marka lub opakowanie wptyneto
pozytywnie/negatywnie, czy sam produkt

jest faktycznie lepszy/gorszy. 7

SZKOLA INSIGHTOW

Lepszy, bo konsument w 90% przypadkow
wie co konsumuje/uzywa, testowanie Blind
jest nienaturalne.

Marka/Opakowanie zawsze buduje jakies
oczekiwania - wazne jak w tym kontekscie
cato$é jest odbierana, bo w oparciu o to

podejmowana jest kolejna decyzja zakupoan

Warto miec obie informacje ...
W przypadku nowych produktéw czesto BLIND a potem
petny CPT, albo BLIND + dopasowanie do konceptu
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Testtrojkgtny

Podajemy respondentowi 3 préobki BLIND: 2 takie same, 1 inng
(rotowane zestawy ktdra wersja jest 2x, ktéra 1x)

Specyficzna metoda przeznaczona do zmiany
receptur: Celem jest sprawdzenie, czy konsumenci w

ogole widzg roznice pomiedzy dwoma wersjami, a
jezeli tak - to czy ona jest pozytywna czy negatywna

Prosze powiedziec ktora z tych
prdobek jest inna od dwdch

Dajemy chwile na sprébowanie kazdego
pozostatych? [ ] [ ] [

Zgodnie z prawdopodobienstwem
jezeli produkty s3g takie same,
wskazania powinny roztozy¢ sie po
1/3, testujemy wiec istotnosc réinicy
wyniku vs 1/3

| >

Osoby ktore poprawnie rozpoznaty inny produkt, pytamy:
Ktory z produktow jest lepszy?

Poprawne
rozpoznanie
N=91
Osoby ktére poprawnie
rozpoznaty inng prébke

57%

Nowy produkt jest ...

Trudno
powiedzieé

4a%

Gorszy

397

Lepszy

>>>

20%

Szczegotowa diagnostyka, poszczegdélne wymiary:
Odpowiedz na pytanie w czym jest lepszy / gorszy?

SZKOLA INSIGHTOW
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CPT (Concept-Product Test)

« tgczy test konceptu z testem produktu, odtwarzajgc funnel konsumencki: TRIAL -> REPEAT
- Jest podstawq analiz wolumetrycznych (a takim przypadku wg §cisle wystandaryzowanego

kwestionariusza)

KONCEPT

\

Wrazenia na bazie
komunikacji
(konceptu)

TARGET

TRIAL

PRODUKT

\

Wrazenia po
sprébowaniu

REPEAT

=

(odpowiada produkt ale

Spetnienie Stracone Szanse
oczokinarn Y
konceptu

SZKOLA INSIGHTOW

koncept tego ,nie sprzedat”
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Miejsce testu: Test CLT/In Hall vs In~-Home

« CLT - Central Location Test — test w Studio

+ InHall Test - takze test w Studio (kiedys$
okreslane bardziej jako test ,grupowy’, ale
okreslenia uzywane zamiennie).

« Tego typu lokalizacje najczesciej majg dobre warunki do
przygotowywania i maskowania produktéw oraz do
,odizolowania respondentow”.

+  Wywiad prowadzony przez ankietera.
Petna kontrola i standaryzacja warunkéw podawania

produktu (o$wietlenie, ilo§¢, temperatura, popijanie etc).

Typowe przyktady: Test batonika, Test zapachu, Test tréjkatny (patrz dalej), Scisle
strzezona nowosc¢ ktorq chcemy miec pod kontrolq, niemoZliwos¢ przygotowania
porcfi produktu do domu, precyzyjne pytania sensoryczne

SZKOLA INSIGHTOW

Wybor zalezy
czesto od
kategoriii pytan
badawczych

In-Home - test w domowych warunkach
respondenta, typowych dla jego wzorow
uzywania, na ogot celowo nie standaryzujemy.

Przy Blind wymagane specjalne przygotowanie produktow
(nie zawsze mozliwe np. produkty konkurencyjne)

Wywiad moze byé prowadzony przez ankietera (rzadko),
lub respondent dostaje produkt i potem samodzielnie
wypetnia ankiete online.

Mozna da¢ wigksza iloS¢ produktu, do wielokrotnego
sprébowania lub konsumpcji wigkszej ilosSci jednorazowo

Czasami tgczona z testem CLT, jako drugi etap

Typowe przyktady: test Srodkow czystosci, produktow do gotowania, drobne zmiany w
formule produktu ktére mogq by¢ widoczne po wielokrotnym uzyciu, ,wygoda
uzywania’



Wazne parametry procedury

SZKOLA INSIGHTOW

Rzeczy warte przemyslenia:
* |le produktu dac?

* Czy narzucamy minimalng ilos¢ do
zjedzenia/wypicia?

* Czy najpierw oglada/wacha /
smakuje? w ktdrym momencie
Ogolna ocena / Intencja zakupu?

e Czy powtarzamy niektdére pytania po
pewnym czasie?

* ,Nautralizacja’ pomiedzy
testowanymi produktami

57



Kwestionariusz - Skale

HEDONISTYCZNE

Ocena na ile podoba nam sie dany
wymiar produktu?
Na ile smakuje? Ja ile odpowiada? etc

IM WYZEJ NA SKALI TYM LEPIE)

Na ile smakuje Ci ten napg;j?

Zupg’rme Rac'zej Ani . Raczej Bardzo
nie Nie smakuje X .
. . L smakuje | smakuje
smakuje | smakuje ani nie
1 2 3 4 5
SZKOLA INSIGHTOW

JAR (Just About Right)

Ocena na ile natezenie okreslone;j
cechy jest odpowiednie dla nas?
Np. Stodkos¢, Intensywnos¢ koloru

NAJLEPSZA OCENA ,JUST RIGHT’

Jak oceniasz kolor tego produktu?

YA
decy'do Nieco za W sam Nieco za Zdecy{dow
wanie . . anie
. jasny raz ciemny .
za jasny za ciemny
1 2 3 4 5

DESKRYPTYWNE

Ocena jakie jest natezenie/
intensywnos¢ danej cechy, bez
wzgledu na to na ile nam odpowiada

KAZDA OCENA MOZE BYC DOBRA, TO
INFORMACJA O PROFILU

Jak oceniasz kolor tego produktu?

Bardzo Bardzo
Jasny ciemny
1 2 3 4 5
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Analiza Penalty

- Andaliza pokazujgca naile wazne sqg niedociggniecia na poszczegélnych wymiarach - czyli naile

wptlywajg na ogoing ocene produktu

« W przykiadzie ponizej z podstawowych wynikdw wiedzielibySmy, ze tyle samo oséb mowi ze produkt
jest ,za kwasny” i ,za mato kwasny”. Analiza Penalty pokazuje, ze za mata kwasnosS¢ wptywa bardziej

na negatywnie na ogdlny odbidr produktu

Too low Just Right Too much
60,0
Sweetness

>

A 27

Do poprawy! . Penalty 1,02 Penalty 0,58

S 5
' 44
£
= 5,8
=3 -
g y 2,9
o, 0,7
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Overall Liking - TOP 2 BOX

o
I

i~
L

w
1

N
i

-
I

(=]

Too low Just Right Too much
60,0
Sourness
Penalty 0,4 Penalty 0,92
5,5
3,5
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Analiza TURF

- Analiza pokazujgca jaki dobér wariantéw (smakéw/zapachéw/koloréw) do portfolio marki jest
najbardziej optymalny — czyli pozwala najbardziej zwigkszy¢ liczbe osoéb zainteresowanych
« Pokazuje tez naile ,zasieg’ zainteresowania zwigksza sie wraz ze wzrostem liczby wariantéw i przy

jakiej liczbie nie mamy juz przyrostu.

- Uwaga: W praktyce jest to relatywnie stabo czute narzedzie, a wybor iloSci wariantow czesto

podyktowany jest takze czynnikami rynkowymi

BES -t St
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£ £ £
R £
.

SZKOLA INSIGHTOW

W bazowej wersji potrzebne tylko

pytanie o intencje zakupu dla kazdego
wariantu.

Dwa podstawowe wskazniki dla kazdej
kombinacji wariantow:

- REACH [ ZASIEG

% 0sOb zainteresowanych przynajmniej jednym
wariantem

* FREQUENCY

+ Réznie analizowane (albo naprawde na pytaniu
o czestotliwos¢ albo intencji zakupu), ale w obu
chodzi o maksymalizacje czestosci uzywania
poprzez wybor wariantédw ktore sq atrakcyjne
dla najwigkszej liczby osdb objetych zasiegiem
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Poszczegoine

etapy, i




To nie takie proste ...

PRODUKT KTORY MA

INNOWACYJNY PRODUKT BEZPOSREDNIE PRODUKTY | PRODUKT KTORY MA WEJSC W
DLA KTOREGO NIE MA PUNKTU KONKURENCYJNE ALE OKRESLONE MIEJSCE RYNKU i
ODNIESIENIA CHCEMY NP. BYC OD NICH SEGEMNT CENOWY
DROZSI
* Badania jakoSciowe pomagajace * Badania elastycznosci cenowej * Na ogot nie poswiecamy cenie
zrozumiec€ do czego konsument typu Conjoint (odpowiedz na dedykowanego badania, raczej
odnosi cene produktu oraz jak j3 pytanie, jak rdzne poziomy ceny sprawdzamy czy inne elementy
uargumentowac (np. liczba pran wptywajg na wielkos¢ sprzedazy) mixu pasujg do tego ile chcemy aby
przy kapsutkach) * Przy nieduzym ryzyku biznesowym konsument zaptacit
* Na kolejnych etapach: Badania prostsze metody typu ocena ceny w
podobne do uzywanych w koncepcie (Value for money,
pozostatych przypadkach, ale moze Expensiveness, PSM albo referencja
by¢ wiecej parametrow jak np. do konkurentow)

wielkos¢ opakowania etc

SZKOLA INSIGHTOW 62



Proste technikido oceny ceny: PSM

Zadajemy 4 pytania:

* Przy jakiej cenie powiedziatbys ze ten produkt jest drogi?

* Przy jakiej cenie powiedziatbys ze ten produkt jest zbyt drogi
aby go kupic?

* Przy jakiej cenie powiedziatbys ze ten produkt jest tani?

* Przy jakiej cenie powiedziatbys ze ten produkt jest zbyt tani aby
mogt by¢ dobrej jakosci?

PRICE SENSITIVITY MEASUREMENT

SZKOLA INSIGHTOW

Wynikiem jest wykres pokazujacy:

Zakresem cen akceptowalnych: najwieksza liczba
konsumentéw mowi ze przy tych cenach produkt nie bytby
ani za drogi ani za tani

Optymalny Punkt Cenowy (OPP): Punkt, w ktorym krzywe
"za drogi" i "za tani" przecinajg sie. Oznacza cene, przy ktorej
najmniejsza liczba konsumentdw ma zastrzezenia do poziomu
cenowego.

Badanie méwi o percepcji cenowej, a nie o przetozeniu na
wolumen (troche mylgca nazwa).

Przy kategoriach kupowanych rzadko: czasem wartowczesniej
przypomniec¢ ceny rynkowe kluczowych produktéw jako
punkt referencyjny.

OPP nie ma dobrego uzasadnienia, lepiej patrzec na zakres
cen akceptowalnych i ksztatt krzywych. Mozemy tez zobaczy¢
przy jakim poziomie cen bedziemy uwazani raczej za produkt
drogi albo za tani (zalezy jaki model biznesowy chcemy)
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Badania typu conjoint

CONIJOINT CBC (Choice-Based-Conjoint)
Zasada dziatania: Respondentowi prezentuje sie kilka zestawow
produktow (zaleznie od skompikowania ich opisu moze by¢ mniej lub
cafg potka produktow). Respondent ,dokonuje zakupu’
Nastepnie zadanie sie powtarza dla nowego zestawu.
Zalety:
* Bardzo realistyczne zadania badawcze (de facto unikamy
deklaracji - prosimy o wybor podobny do tego
dokonywanego w sklepie)

* Wysoka trafnos¢ rynkowa.
* Mozliwos¢ analizy interakcji miedzy cechami.

Inne metody conjointa - tgczy jest stawianie konsumenta przed
wieloma scenariuszami ale np. zadanie polega na ocenie
prawdopodobienstwa na skali.

Czesto stosowana jest szczegdélniemetoda ACA (Adaptive Conjoint):
Ankieta dostosowuje sie do odpowiedzi respondenta w czasie
rzeczywistym. Jesli respondent uwaza, ze kolor nie ma znaczenia,
kolejne pytania pomijajg ten atrybut. To pozwala na stosowanie przy
duzej liczbie atrybutéw lub testowanych produktéw/ cen

KONSUMENT

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania typu conjoint

Analiza & Efekty:

Sposdb modelowania oparty na wyborze vs produkty
konkurencyjne - najblizsze realnemu sposobowi
podejmowania decyzji

Pozwala okresli¢ elastyczno$¢ cenowg popytu w
formie ,udziatow rynkowych’ zaleznie od ceny

Finalny model przeliczeniowy umozliwia symulacje przy
réznych cenach rynkowych zaréwno naszego produktu
jak i konkurencji, wraz z analizami przeptywoéw (SOV)
Pozwala takze na okreslenie wagi ceny vs inne cechy
(np. wielkos¢ i rodzaj opakowania)

Na ogdt efektem analizy jest raport z podsumowaniem
whnioskow i dedykowanymi symulacjami na zadany
brief oraz symulator do samodzielnego uzytku (czesto
takze z danymi kosztowymi, profitowymi etc)

SZKOLA INSIGHTOW

Y-axis: Percentage
change in the share
diffs vs. Market
price

X-axis:
Absolute change in
price vs. March

7%

5% -

3%

-3% -

-5% -

-7%

Price Sensitivity
for X type of product

-1.0 P-0.5 Market Price P+0.5 P+1.0 P+1.5
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Business Casei
skqd sie bierze
wolumen? Poszczegolne
Kpokroku




Business Case i skqgd sie bierze

wolumen?

WOLUMEN
(ILOSC JAKA
SPRZEDAMY)

CENA KOSZTY

W tym
kanibalizacja

SZKOLA INSIGHTOW

Badania wolumetryczne
(a wiasciwie analizy wolumetryczne)
dostarczajg wprost wsadu do Business Casu,
na bazie:

Dane rynkowe o kategorii, ktorej dotyczy
nowy produkt + Zatozenia wprowadzenia
(cena, dystrybucja, wsparcie ATL/BTL)
-> Range

WYNIKI TESTU konsumenckiego propozycji
nowego produktu (Full MIX / CPT)
vs BENCHMARKI
-> W ktdrym miejscu rangu?
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Sukces nowego produktu to nie tylko

pomyst ...

SZKOLA INSIGHTOW

SzczegOlnie przy produktach ktdre nie rewolucjonizujg
kategorii (czyli wiekszo$¢), kwestie egzekucyjne majg
czesto decydujgce znaczenie dla finalnych wynikow
(Dystrybucja, Widoczno§€é, Wsparcie BTL i ATL, promocije etc).
Znacznie bedzie miec€ tez sytuacja rynkowa w momencie
wprowadzenia np. nowe produkty konkurenciji.

Dlatego wazne:

- Monitoring zatozen wprowadzenia vs realia, stata
,opieka’ i reagowanie w razie potrzeby (przydatny moze
byé takze konsumencki tracking launchu)

- Podsumowanie po wprowadzeniu (np. na koniec roku)
- niezaleznie czy sukces, czy porazka -> nauka na
przyszios¢, wspolna zgoda odnosnie przyczyn. Np. Czy
staby byt insight, czy odpowiedz na niego? Czy szukamy
dalej?

- Decyzja: Kontynuacja? Stop?
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Cyklinnowacyjny w firmach

Planowanie
strategiczne
firmy Strategia
(najczesciej Innowacji
roczny cykl) (najczesciej

dtuzszy
horyzont)

SZKOLA INSIGHTOW

Dla planowania procesu badawczego bardzo wazne
jest zrozumienie uwarunkowan zwigzanych z cyklem
innowacyjnym w firmie:

« W wielu kategoriach jest silna sezonowos§¢, czesto
wptywa ona na moment w ktérym pojawia sie na
rynku wigkszo$¢ nowych produktéw — to wyznacza
~na kiedy ma byé gotowe”

« W jakim momencie jesteSmy? Czy spieszymy sie z
wyborem na ,kolejny rok”, czy eksplorujemy
mozliwosci zeby stworzy¢ diugoterminowy ,pipeline’?

- Czesto inna perspektywa regionalna vs lokalna (np.
region rozwija pomysty do katalogu mozliwosci dla
rynk&w’, rynki testujqg/adaptujg pod swoim kontem)

+ Z jakimi inwestycjami wigze si¢ dana nowos¢, jakim
ryzykiem inwestycyjnym jest obarczona? (ktory
element wymaga tej inwestycji? np. opakowanie)

70



|
Q
[a

N\

—PTB

<z
ot
%o
N
02



	Sekcja domyślna
	Slajd 1
	Slajd 2: Agenda
	Slajd 3: Wstęp, czyli dlaczego  nowe produkty są ważne? &  znaczenie kontekstu
	Slajd 4: Innowacja
	Slajd 5:  
	Slajd 6: Cele wprowadzania nowych produktów
	Slajd 7: Nowe produkty
	Slajd 8: Nowe produkty
	Slajd 9: Podstawowe wyzwania zależnie od typu innowacji
	Slajd 10: Inkrementalność jako kluczowy czynnik
	Slajd 11: Unikalność a cele biznesowe to nie zawsze to samo
	Slajd 12: Przykłady innowacji
	Slajd 13: Przykłady innowacji
	Slajd 14: Proces E2E  - Badania wspierające powstawanie nowych produktów
	Slajd 15: Funnel innowacyjny
	Slajd 16: Ścierające się perspektywy
	Slajd 17: Testy rynkowe
	Slajd 18: Poszczególne etapy, czyli krok po kroku
	Slajd 19
	Slajd 20: Skąd powstają pomysły?
	Slajd 21: Punkt wyjścia: Konsumenci i/lub marka
	Slajd 22: Źródłem nowych pomysłów w świecie FMCG jest często insight konsumencki
	Slajd 23
	Slajd 24: Proces definiowania insightów
	Slajd 25: Zebrane obserwacje są punktem wyjścia do formułowania Insightu
	Slajd 26: Warsztat: Formułowanie insightów
	Slajd 27: Poszczególne etapy, czyli krok po kroku
	Slajd 28: Skąd się biorą pomysły na nowe produkty?
	Slajd 29: Warsztaty kreatywne: generowanie pomysłów
	Slajd 30: Warsztaty kreatywne: generowanie pomysłów
	Slajd 31: Struktura konceptu  produktowego
	Slajd 32: Idea produktu a koncept
	Slajd 33: Wewnętrzny pretest konceptu 3xW
	Slajd 34: Charakter nowego produktu
	Slajd 35: Podstawowe wskaźniki w testach konceptu
	Slajd 36: Inna filozofia testu: System1
	Slajd 37: Schemat testu
	Slajd 38: Schemat testu
	Slajd 39: Schemat testu  – kilka innych istotnych pojęć
	Slajd 40: Benchmarki / Normy
	Slajd 41: Dylemat: od czego zacząć testowanie?
	Slajd 42: Poszczególne etapy, czyli krok po kroku
	Slajd 43: Zadanie 
	Slajd 44: Zadanie 
	Slajd 45: Jakie funkcje powinno spełniać dobre opakowanie?
	Slajd 47: Różny kontekst badań opakowań
	Slajd 48: Test półkowy  (lub bardziej rozbudowany Virtual Shopper)
	Slajd 49: Podstawowe wskaźniki  w półkowych testach opakowań
	Slajd 50: Poszczególne etapy, czyli krok po kroku
	Slajd 51: Testowanie produktu (fizycznego) - Kluczowe decyzje
	Slajd 52: Test Blind vs Branded
	Slajd 53: Test Blind vs Branded
	Slajd 54: Test trójkątny
	Slajd 55: CPT (Concept-Product Test)
	Slajd 56: Miejsce testu: Test CLT/In Hall vs In-Home
	Slajd 57: Ważne parametry procedury testowania
	Slajd 58: Kwestionariusz - Skale
	Slajd 59: Analiza Penalty
	Slajd 60: Analiza TURF
	Slajd 61: Poszczególne etapy, czyli krok po kroku
	Slajd 62: To nie takie proste …
	Slajd 63: Proste techniki do oceny ceny: PSM
	Slajd 64: Badania typu conjoint
	Slajd 65: Badania typu conjoint
	Slajd 66: Poszczególne etapy, czyli krok po kroku
	Slajd 67: Business Case i skąd się bierze wolumen?
	Slajd 68: Wdrożenie i co dalej?
	Slajd 69: Sukces nowego produktu to nie tylko pomysł …
	Slajd 70: Cykl innowacyjny w firmach 
	Slajd 71: Dziękuję!


