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Dzień Dobry
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Wstęp

do lat 60-tych XX wieku do koń. XX wieku od pocz. XXI wieku/ kryzysu w 2008

Co posiadasz?

Lepsze rzeczy

CECHY PRODUKTU

Kim jesteś?

Lepsza/y Ty

STYL ŻYCIA

Jak oddziałujesz?

Lepsze społeczeństwo

CELE WYŻSZE

ERA SPOŁECZNA 3.0ERA PRODUKTU 1.0 ERA JEDNOSTKI 2.0
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Wstęp

Product Price Place Promotion

Customer
Wants and needs

Costs
Costs to satisfy

Convenience
Easy to buy

Communication 
Give and take

BRAND STRATEGY
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CASE STUDY
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SMALL 
STORES 
45%

LARGE 
STORES
55%

Mniej fajne było dla małych i średnich sklepów w Polsce

DYSKONTY
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Przeważający sposób sprzedaży wina 
nie pomaga konsumentom:

➢ Przypadkowy asortyment

➢ Wysokie ceny. 

➢ Ekspozycja zaladowa. 

➢ Brak wiedzy ze strony obsługi sklepu. 

➢ Brak lub ograniczona komunikacja 
konsumencka

➢ Brak lub niewłaściwie przeprowadzane 
promocje 
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Męska zabawa?
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Intuicyjna nawigacja?
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Zielone = 
półwytrawne?
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wytrawne półwytrawne półsłodkie słodkie

wytrawne półwytrawne półsłodkie słodkie

wytrawne półwytrawne półsłodkie słodkie

wytrawne półwytrawne półsłodkie słodkie

wytrawne półwytrawne półsłodkie słodkie

DRY SEMI-DRY SEMI-SWEET SWEET
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wino i jedzenie

wino i okazje

wino i smaki

wino i kraj/region
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Na podstawie badań konsumentów wina przeprowadzonych przez 
IQS na zlecenie Eurocash.

Od początku: 
Jak naprawdę 
wybieramy wino?

Zawsze           
w określonych 
przedziałach 
cenowych

Doświadczenie w winem 
zaczyna się od okazji. To 
okazja decyduje jakie 
wybierzemy wino i ile 
jesteśmy gotowi zapłacić. 
Następnie rozważamy smak i 
kolor. Niektórzy lubią 
konkretne szczepy lub 
regiony. Dla wszystkich liczy 
się często niedoceniany 
wygląd butelki.     
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PROCESY INNOWACYJNE
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Główna idea

Data
Driven
Decisions
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Zarządzanie procesem NPD w oparciu o 
podejście DDD to silne wsparcie na 
źródłach danych
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Kluczowe wyzwania dla procesu NPD

Czy ktoś go kupi?

Czy pomysł na ten produkt jest 
nowy i unikalny?

Czy pomysł jest jasny i zrozumiały dla 
konsumentów?

Czy w ogóle jest ważne dla konsumentów, że 
taki produkt się pojawi?

Czy w ogóle podoba im się pomysł 
na taki produkt?

Czy wywoła efekt WOW?Co o nim dokładnie myślą?

Czy produkt jest wart swojej ceny? 
Ile powinien kosztować?

Czy konsumenci wierzą w obietnicę 
jaką daje koncept?

Jeśli odpowiedź na pytania brzmi 
TAK, gratulujemy!  -  
wprowadzana innowacja odniesie 
sukces rynkowy
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Dobre doświadczenie Klienta to rzecz, 
którą należy systematycznie budować.
Trzeba wybić go z marazmu i zagubienia 
przy półce, torując jego wybory.
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Procesy
ROZWIJANIEKREOWANIE

NARZĘDZIE 

BADAWCZE

ANALIZY

REKOMENDACJE

A B C ?

? ? ? ? ?

Kreowanie nowych pomysłów oraz 
pisanie konceptów bazujących na 
odkonsumenckiej wiedzy:

• Warsztaty prowadzone przez 
facylitatorów;

• Analiza trendów;

• Social listening;

• Wiedza z syndykatów.

Testowanie nowych pomysłów 
i fine-tuning konceptów oraz 
produktów wewnątrz 
organizacji.

Ilościowe testowanie finalnych 
rozwiązań:

• Badanie konceptów

• Badanie CPT

Badania wolumetryczne

• CBC

TESTOWANIE

Jakościowa weryfikacja 
i dopracowywanie 
pomysłów:

• FGI

• IDI

• on-line community 
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Gates
WARSZTAT
2 dni; 40 uczestników.

Wsparcie ekspertów.

Dokładnie przemyślany i opracowany program wsparty: 

social listening, inspiracjami z syndykatów, analizą 

mikrotrendów.

GENEROWANIE

SCREENING KONCEPTÓW
Jeśli będzie taka potrzeba na każdym etapie procesu 

badawczego gwarantujemy wsparcie jakościowe 

(badania lub mikro-warsztaty, np. podczas pisania 

konceptów).

PRODUCT DEVELOPMENT

CPT + WOLUMETRYKA
Finalna weryfikacja mixu marketingowego z uwzględnieniem 

estymacji wolumetrycznej; 

MARKETING MIX 

PRODUKTU - DECYZJE

G
A

T
E

 1

GATE 2

Powtórzenie procesu 

w przypadku wprowadzenia 

znaczących zmian, podjętych na 

podstawie wyników

z procesu badawczego



Powiedz mi, a zapomnę, 
pokaż mi, a zapamiętam, pozwól 
mi zrobić, a zrozumiem.

Konfucjusz
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Kluczowe pytanie, jakie musimy sobie 
zadać na każdym etapie procesu 
(szczególnie na etapie kreowania 
pomysłów) to, nie jaki produkt chcemy 
wprowadzić czy jak to zrobić, ale 
„DLACZEGO?”, by być spójnym z 
działaniami strategicznymi całego 
portfolio i potrzebami konsumentów

Kluczowe pytanie w procesie NPD

26
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Warsztat - efekt



POCZĄTEK – U&A, SEGMENTACJA
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SOCJALNOŚĆ
84%

PRZYJEMNOŚĆ
74%

STYMULACJA
44%

Celebracja

Romantyczne chwile

Przełamanie
lodów

76%

UCIECZKA
21%

13%

35%

Dla tradycji

37%

Specjalna 
   nagroda

21%
Odprężenie /relaks

48%

Dobry 
nastrój

Dla smaku i zdrowia

Zapomnienie

Orzeźwienie Dodać energii

http://cache1.asset-cache.net/xr/97970743.jpg?v=1c=IWSAssetk=3d=2CF8528E6AC17C4F4DB3F16A9AFCFD43B3FA90FD6C1A4E00B8554B730506A750EC7C5022FB410D56

http://cache4.asset-cache.net/xr/354213-001.jpg?v=1c=IWSAssetk=3d=F5B5107058D53DF5A505391BB7D2E7923026BACD926B7065E1E2298E91DE68636910B0C7CBEF7A36

http://cache3.asset-cache.net/xr/EA61112.jpg?v=1c=IWSAssetk=3d=A5C9C13351D9C3B7319E62B8AFE0F15154EB754F34899C74A282D694D8EFDF33E30A760B0D811297

View image detail

53%

35%

21%
23%34%

TGI, fala X.2011, TOTAL N=1577 %  konsumentów kierujących się daną potrzebą

Wkład
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http://www.gettyimages.com/detail/photo/couple-holding-hands-at-restaurant-table-royalty-free-image/97970743
http://www.gettyimages.com/detail/photo/group-of-men-having-drink-at-bar-high-res-stock-photography/354213-001
http://www.gettyimages.com/detail/photo/three-friends-at-snow-man-holding-shot-high-res-stock-photography/EA61112
http://www.gettyimages.com/detail/photo/group-of-young-people-raising-drinks-in-high-res-stock-photography/BD1574-027


POCZĄTEK – INSIGHTMENT
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SKĄD BIORĄ SIĘ POMYSŁY? 

PROSTO 
OD RESPONDENTÓW 
(jako output z procesu)

Z WARSZTATÓW 
KREATYWNYCH

EFEKT KREATYWNEGO 
UMYSŁU PROJEKTANTA

EFEKT ANALIZY 
BADACZA

31
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Insightment

Identyfikacja i tworzenie 

insightów konsumenckich

Parametr Etnografia - z wizytą w świecie konsumenta

Typ Etno online lub offline, N= 10 - 20

# inightów 40-90 po insightmentcie

# platform 6 – 10 po insightmentcie

Próba Konsumenci słodyczy dobrani pod konkretne 
zadanie (kategoria lub zachowanie)

Warsztat Tworzenie insightów oraz platform

Timeline Ok 2 - 3 tygodni

ꟷ Insighty są klastrowane w 

platformy potrzeb do dalszej 

pracy konceptowej oraz 

produktowej

EKSPLORACJA PRZYZWYCZAJEŃ I POSTAW, 

OBSERWACJA KONSUMENTA W JEGO 

ŚRODOWISKU

32
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KROK 1: Warsztat otwierający   KROK 2: Szkolenie oraz field          KROK 3: Obserwacje

KROK 4: Tworzenie insightów KROK 5: Tworzenie platform insightów KROK 6: Weryfikacja do sizingu

Przygotowanie do ilościowego screeningu insightów pod 

kątem wskazania tych, które mogą stanowić najbardziej żyzny 

grunt do generowania pomysłów (kwestia powszechności 

problemu i ważności jego rozwiązania)

Po fieldworku i skompletowaniu wszystkich 

obserwacji każdy z członków zespołu wybierze po 

20 najciekawszych obserwacji. W efekcie 

uzyskamy materiał do rozpoczęcia warsztatu 

podczas którego odbędzie się generowanie 

insightów.

Insightment
Krok po kroku

Wiedza na temat aktualnego poziomu rozumienia 

klienta, luki w wiedzy i (o ile będzie to możliwe już na 

tym etapie) nowe idee kreatywne.

Wybór kluczowych tematów. Wybór najciekawszych 

4-6 obserwacji w ramach każdego tematu. 

Określenie insightów (psychologicznych motywów, 

niezaspokojonych potrzeb, wyjaśnień) dla każdego z 

kluczowych tematów. Klasyfikowanie insightów do 

większych klastrów (Insight Platforms) przez nadanie 

im tego samego kontekstu.

Wyszkolony i zgrany zespół

Głębsze zrozumienie procesu

Już jakieś insighty!

Insighty, które mają podobne podstawy (bazują na 

podobnych potrzebach konsumentów) są 

grupowane razem, analizowane przez uczestników i 

w ten sposób powstają platformy insightów

33
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Insightment

ZACHOWANIE

Motywacja 1

Motywacja 3

Motywacja 2

Motywacja 4

„mieć swój ‚klub’, świat i 

ludzi, którzy mnie rozumieją”

„spełnić marzenie z młodości”

„zainwestować oszczędności”

„żeby kumpel w pracy mi 

zazdrościł”

Potrzeba 1

Potrzeba 2

Potrzeba 3

Potrzeba 4

przynależności

samorealizacji

kontroli

podziwu, uznania społecznego

34
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Insightment

Potrzeba Motywacja

przynależności

Zachowanie 3

Zachowanie 1

Zachowanie 2

Zachowanie 4

Zachowanie 5

Kupuje Harley’a

Chodzę na piwo z ludźmi

Interesuję się dziedziną

Zaglądam na FB

Pamiętam o urodzinach znajomych

„mieć swój ‚klub’, świat i 

ludzi, którzy mnie rozumieją”

35
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Insightment

36
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Insightment
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Insightment
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Insightment
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Insightment
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Insightment
41
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Insightment
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SUPERGRUPY
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Develop 

Growth engine

Supergrupy

Wygenerowanie konceptów 

pozycjonowania marki z 

udziałem kreatywnych 

respondentów na bazie 

uzyskanych w toku 

poprzedniego etapu badania 

insightów 

Parametr

Praca warsztatowa oraz 
kreatywna

Generowanie pomysłów oraz ich przełożenie na 
koncepty pozycjonowania z wykorzystaniem 
kreatywnych konsumentów.

# konceptów 10 - 12 + pomysły dodatkowe jako output

Uczestnicy Kreatywni respondenci (w tym rysownicy), osoby z 
różnych działów Klienta, badacze z Kantar

Timeline 2 dni warsztat, 5 dni opracowanie wyników
ꟷ efekt = wiarygodne koncepty 

dla nowych pomysłów, opisują 

jaka jest idea, korzyści i 

uzasadnienie, dlaczego nowy 

produkt zaspokoi potrzebę

Warsztat SuperGroup - opracowanie konceptów
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ZAŁOŻENIE ZADANIE WYKONANIE

Super Groupa  to produkt specjalnie 

opracowany w celu wsparcia procesu 

kreowania innowacyjnych idei i 

opracowywania konceptów marketingowych.   

Głównym elementem Super Groupy  jest 

praca w środowisku warsztatowym z udziałem 

kreatywnych konsumentów, podczas którego 

– dzięki stymulacji poprzez techniki 

wspierające kreatywności – powstaje duża 

ilość nieszablonowych pomysłów. 

Najciekawsze idee kreatywne są podstawą do 

sformułowania konceptów marketingowych. W 

trakcie pracy Super Grouperów powstają 

także szkice i rysunki prezentujące pomysły 

uczestników sesji.

SUPERGRUPY
Krok po krokul

Według nas konsument musi znajdować 

się w sercu innowacji i, w konsekwencji, 

musi być zaangażowany w program 

badawczy – nie tylko na etapie testowania 

konceptów i/lub oceny produktu. 

W branży badawczej głos konsumenta 

zawsze zajmuje szczególne miejsce, 

jednak w przypadku procesu innowacji 

szczególnie istotne jest, aby pracować z 

właściwymi konsumentami. 

Kreatywni konsumenci to szansa na 

stworzenie i rozwinięcie naprawdę 

innowacyjnych idei.

Wyselekcjonowanie odpowiednich 
Super Grouperów w odniesieniu do 
uzgodnionych kryteriów z panelu 
Super Group  

następnie

całodniowy lub dwudniowy warsztat

- Kreowanie i opracowywanie 

idei kreatywnych

- Opracowywanie konceptów 

marketingowych

45
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SUPERGRUPY
Kreatywni konsumenci – 

jak ich rekrutujemy?

Test Torrence’a SzkolenieSelekcja

Rozmowa wstępnaList kreatywny

Zgłoszenie

46
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SUPERGRUPY

Ulepsz tą historię o słoniuUzupełnij te rysunki, aby stworzyć historię

WerbalneKreatywni konsumenci – 

jak ich rekrutujemy?
Wizualne

47
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SUPERGRUPY

Ulepsz tą historię o słoniuUzupełnij te rysunki, aby stworzyć historię

Kreatywni konsumenci – 

jak ich rekrutujemy?
WerbalneWizualne

48
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SUPERGRUPY – przykłady z warsztatów offline, ale obecnie prowadzimy też SG 
online

49
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Canva do pracy warsztatowej
CO TO ZA PRODUKT? 

 Jedno zdanie opisu wprowadzajacego

Jaka kategoria? Czym się wyróżnia? 

JAK WYGLĄDA I SMAKUJE?

kształt / forma

składniki / smaki 
motywy przewodnie vs dodatki

opis konsystencji 

opakowanie

CZYM SIĘ WYRÓŻNIA?

benefit / driver / wyróżnik 
co ma stanowić sukces produktu - sedno sprawy = heart 

of the matter, przełomowość, inne niż wszystkie

KIEDY I DLA KOGO?

okazja lub sytuacja 

częstotliość, 

moment dnia lub tygodnia

grupa docelowa

dla kogo?, z kim?

jaka półka w sklepie?

JAKIE TO DOŚWIADCZENIE?

Jaki smak lub doznanie obiecuje?

KONCEPT: NAME

Podczas warsztatów pracujemy na specjalnie 

przygotowanych formatach / canvach, które 

służą do opisu konceptu. 

Na canvie umieszczamy następujące 

informacje: 

• Krótki opis produktu? 

• Co wyróżnia ten pomysł od innych 

produktów dostępnych na rynku? 

• Jak powinien wyglądać / smakować` 

produkt? 

• Jakie powinny być wrażenia związane z 

korzystaniem z tego produktu (np. wygodny 

w trzymaniu / nalewaniu)? 

• Jaki jest benefit dla konsumentów?

• Co sprawi, że ten produkt będzie 

odpowiadał na potrzeby konsumentów? 

• Dla kogo dany projektu jest zaprojektowany? 

50
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Praca warsztatowa
51
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SUPERGRUPY
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SUPERGRUPY
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SCREENING POMYSŁÓW\NAZW
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Idea eValuate

- Screening wstępnych 

pomysłów na innowacje

- umożliwia selekcję i wybór 

tych idei, które mają 

największy potencjał 

rozwoju

- Pozwala określić kierunki 

dalszych działań jeszcze 

przed sformułowaniem 

pierwszych założeń 

egzekucyjnych

- Analizuje zarówno poziom 

bezpośrednich deklaracji 

(System 2), jak i obszar 

nieuświadomionych preferencji 

i skojarzeń (System 1)

Parametr Rozwiązanie KMP

Typ testu Screening pomysłów na innowacje

# pomysłów / idei Do 24 pomysłów na innowacje

N N150

LOI 10-12 minut

Próba Penetracja min 30%
Nabywcy kategorii
Bez boostów

Identyfikacja zwycięskich 
pomysłów

Ranking kompilujący System 1 i System 2 = świadome 
wybory i utajone preferencje
Mapa pomysłów bazująca na zestawieniu tych dwóch 
wymiarów

Timeline 48-72 h

* Zestaw Norm = Food – Grocery, Food – Impulse, Healthcare, Household Care, Non alcoholic drinks, Personal Care, Finance, 

Technology – Products, Technology – Services, Alcoholic drinks, Baby Care

Idea eValuate

55



56

Jak to działa?
• Jak wykorzystujemy System 1 i System 2 w toku wywiadu

System 1: szybkie 

skojarzenia

System 2: świadome 

decyzje

10/12
minut

1. Ranking pomysłów 

w parach. Notowany 

czas decyzji.

2. Ocena pomysłów na 

kilku wymiarach = 

spontaniczne, ogólna 

ocena, użyteczność, 

unikalność, dopasowanie 

do marki

3. Atrybuty wizerunkowe 

kojarzone z pomysłami 

(do 10 atrybutów)

4. Ewentualne 

dodatkowe 

moduły, m.in. 

Siły Marki

56



57

Idea eValuate nie korzysta z Norm
• Selekcja i ranking pomysłów bazuje na zestawie idei testowanych w danym projekcie

57
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Co jest efektem?

• Ranking 
kompilujący 
System 1 i System 2 
= świadome wybory 
i utajone 
preferencje

• Mapa pomysłów 
bazująca na 
zestawieniu tych 
dwóch wymiarów

• Zestaw 
wskaźników:

• Ogólna Ocena
• Użyteczność
• Unikalność
• Dopasowanie do 

marki
• Spontaniczne 

wypowiedzi

• Gotowość zakupu, 
rozważanie zakupu

• Podstawowy profil 
demograficzny i 
behawioralny

• Słabe i mocne 
strony każdego 
pomysłu

• Bariery i drivery

• Wpływ na 
potencjał marki 
(moduł Brand 
Equity/ Siły Marki)

• Zestawienia 
atrybutów, które 
zwiększają 
potencjał 
pojedynczego 
pomysłu

1 2 3 4 5 6
Ranking i selekcja Diagnostyka Potencjał Profil TG Optymalizacja Inne miary 

(dodatkowe 

moduły)
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Elastyczne podejście do weryfikacji 
potencjału różnych pomysłów

Tekst Memy i postyZdjęcia/ obrazki Opakowania i loga

• Czekoladowa woda 
smakowa

• Telefon, który 
pozwala nagrywać 
filmy 3D

• Opłaty za hotel w 
systemie ratalnym

• Podręczna maseczka 
odświeżająca na 
twarz do użycia poza 
domem
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KONCEPTY
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Z czego powinny składać się koncepty?

● Sprawdź czy koncept nie jest za długi ● Sprawdź język ● Sprawdź koncept pod względem logicznym ● Sprawdź czy wymowa konceptu nie jest przesadnie pozytywna ● Sprawdź 
na ile idea prezentowana w koncepcie jest „chwytliwa” ● Sprawdź, czy jesteście w stanie zrealizować swoje obietnice

 

Tytuł – nazwa produktu/usługi

Tekstu opisującego produkt/usługę 
(konstrukcja tekstu i szerszy opis znajduje się 

na następnym slajdzie)

Zdjęć produktu/opakowania

Informacji o wielkości/ 
pojemności opakowania

Informacji o cenie produktu/ usługi

Tekst powinien składać się z 3 akapitów
 i zawierać następujące informacje:
Insight, Benefit i Reason-to-Believe
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Z czego powinien składać się opis 
produktu\usługi w koncepcie? 

Insight to kluczowy element konceptu, od niego respondent 
rozpoczyna czytanie. Insight to ujawnienie istotnego napięcia 
pomiędzy aspiracjami konsumenta a tym, co jest mu dostępne. Jeśli 
insight okaże się nie trafiać w potrzeby konsumenta, z dużym 
prawdopodobieństwem można stwierdzić, iż respondent nie będzie 
zainteresowany czytaniem dalszej części. Aby konsument czuł 
związek z prezentowanym insightem należy z dużą ostrożnością 
posługiwać się językiem, tak żeby nie wywołać w nim poczucia, że 
jakaś opinia jest mu narzucana. W związku z tym należy unikać 
bezpośredniego zwracania się do respondenta na „Ty” zamiast tego 
stosując formy „ja” bądź „niektóre osoby”. Zupełnie inny wydźwięk 
ma zdanie „Kiedy późnym wieczorem wracasz do domu martwisz 
się o swoje bezpieczeństwo” od takiego ujęcia „Kiedy późnym 
wieczorem wracam do domu zdarza mi się martwić o swoje 
bezpieczeństwo”/”Niektórzy ludzie wracając późnym wieczorem do 
domu martwią się o swoje bezpieczeństwo”. Tak samo zamiast 
mocnych form typu „zawsze” lepiej użyć mniej dosadnych form 
typu „zdarza się”/”czasami”/”od czasu do czasu”. Insight tworzy 
pewien kontekst, sytuację, którą wykorzystujemy w kolejnym 
akapicie gdzie opisujemy benefit.

Benefit – czyli korzyść, jaką osiąga konsument, poprzez zaspokojenie potrzeby 
opisanej w Insightcie. Jest to powód, dla którego konsumenci powinni chcieć 
kupić dany produkt. Benefit pozwala respondentowi odpowiedzieć na pytanie 
„Co daje mi ten produkt?”. Powinien być oryginalny, unikalny, tak by wyróżnić się 
od konkurencji. Benefit może mieć dwa główne podłoża: funkcjonalne – będące 
opisem użyteczności produktu, oraz emocjonalne – wpływające na to, jakie 
uczucia wywołuje dany produkt w konsumencie.

Reason-to-Believe (RtB) - Zadaniem RtB jest przekonanie konsumenta, że 
skorzystanie z danego produktu dostarczy mu opisanych wcześniej korzyści. O ile 
benefit powinien być wyrażany najkrócej i najprościej jak się to da (jedno, góra 
dwa zdania), o tyle opis RtB może składać się z trzech bądź czterech zdań. 
Opisując cechy produktu należy uważać na to, żeby się nie posługiwać zbyt 
technicznym językiem, który będzie niezrozumiały dla odbiorcy konceptu.

Strapline – krótkie podsumowanie. Takie zdanie powinno przypominać 
o beneficie produktu i pozostawiać respondenta z krótkim, jasnym przekazem. 
Dla przykładu: kiedy testujemy koncept nisko kalorycznego napoju wtedy tego 
typu podsumowanie mogłoby wyglądać następująco: „Ciesz się wyśmienitym 
smakiem… zapominając o kaloriach”.  
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Wskaźniki:
Trial

Intencja spróbowania nowego produktu przed konsumentów. Wskaźnik na bazie metodologii concept eValuate 

składających się z intencji zakupu, VfM oraz pytań inercyjnych.

Definitely buy TOP BOX z Intencji zakupu

Value For Money

(Top 2 Boxes)
Na ile produkt jest warto swojej ceny?

Uniqueness

(Top 2 Boxes)
Na ile pomysł na nowy produkt jest nowy i wyjątkowy w porównaniu dla innych dostępnych dla rynku?

Clarity
(Top 3 Boxes)

Na ile idea przedstawiona w koncepcie jest jasne i zrozumiała?

Relevance

(Top 2 Boxes)
Na ile pojawienie się nowego produktu na rynku jest ważne i istotne dla konsumentów?

Excitement
(Top 2 Boxes)

Na ile nowy produkt wywołuje efekt WOW!?

Credibility

(top box)
Na ile wiarygodne są przedstawione elementy RtB?

Liking

(Top 2 Boxes)
Na ile ogólnie podoba się konsumentom idea nowego produktu?
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Dobry koncept
• All measures 

are databased

Supported by spontaneous likes and dislikes

Do you find it exciting?Is it relevant to you?

Would you buy it?

Is the idea genuinely new and unique?

Is the idea clear to you?

Do you actually like the idea?
Do you think it would offer 

value for money?
How often would you buy it? Do you believe it?
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3 testy

The product must have a recognisable point of difference

The WHAT? Test

This point of difference has to be perceived as a benefit

The WHY? Test

This benefit must be exciting enough to overcome barriers 

to trial and usage

The WOW! Test
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Przykład konceptu
Cadbury Dippers   

I want to enjoy life’s little pleasures and 

still feel good about what I eat.

New Cadbury Dippers are a delicious 

combination of rich, indulgent chocolate 

and healthier biscuit so you can feel good 

about treating yourself.

They’re light, crispy and low fat biscuit 

thins, that have been dipped into just 

enough Cadbury chocolate to give a 

delicious touch of chocolate indulgence.

Cadbury Dippers – a truly light delight.

Project Swift

UK 2006

Insight relates to a 

consumer “want”

Benefit relates to the 

insight

RTB explains how the 

benefit is met. 

Clear concept in terms of font type, size and text layout.

Concept description easy to read with no repetition. 

₤2.80 for 190 grams
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Co sprawdzić przed rozpoczęciem badania?

Sprawdź czy tekst konceptu nie jest za długi (jak najkrócej – powinno się 
go dać przeczytać w 30 sekund

Sprawdź zastosowany język (unikać skomplikowanego i technicznego 
języka, Protekcjonalność twórców komunikacji dobrze kiedyś skomentował 
Ogilvy „konsument nie jest idiotą. Konsument to twoja żona” )

Sprawdź tekst pod względem logicznym (reasons to believe powinny 
nawiązywać i wspierać benefit, natomiast benefit powinien wynikać z opisu 
insightu)

Sprawdź czy wymowa konceptu nie jest ultra pozytywna (konsumenci 
lubią kupować, ale nie lubią gdy im się coś sprzedaje)

Sprawdź na ile idea prezentowana w koncepcie jest „przyczepna” (czy 
benefit jest zapamiętany) 
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Koncept może być

• Z ceną lub bez
• Z marką lub bez
• Z wizualizacją lub bez
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The What Test
The product must have a recognisable point of 
difference

• The What test measures 
uniqueness and clarity

• Crucially, this is not simply 
about the point of difference, 
it’s that the difference is
recognisable to the consumer.

Uniqueness

Trial

Novel 

winners

Sustainable?
Unlikely to

succeed

Winning

‘me toos’

Uniqueness
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The Why? Test
This point of difference has to be perceived as a benefit

• The Why? Test measures 
relevance.

• A relevant product is considered to 
offer a benefit.

• We know from our database that 
this is crucial for moving an idea 
up the grid in terms of trial.

Uniqueness

Trial

Novel 

winners

Sustainable?
Unlikely to

succeed

Winning

‘me toos’

Relevance
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The Wow! Test
This benefit must be exciting enough to overcome 
barriers to trial and usage

• The Wow! Test measures 
excitement

• Excitement boosts long term 
success because it drives both 
trial and uniqueness up

• It’s important to realise that 
excitement is relative to 
category: you don’t have to be 
thrilling, just more exciting 
than competitors and other 
relevant brands

Uniqueness

Trial

Novel 

winners

Sustainable?
Unlikely to

succeed

Winning

‘me toos’

Excitement
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Researching innovation and 
renovation
• Traditionally, innovation research 

has focused on purchase intent (trial) 
and differentiation (uniqueness).

• Successful renovation relies 
on scores reaching the top of 
the grid with movement to the 
right being a bonus

• Successful innovation must 
achieve scores to the right of 
the grid – to the top right for 
mainstream success

Uniqueness

Trial

Novel 

winners

Sustainable?
Unlikely to

succeed

Winning

‘me toos’

Renovation

In
n

o
v
a
tio

n
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Błędy w konceptach
Too strange

Top 25%

Middle 25% 

Bottom 50%

Too confusing

Uniqueness

Relevance

Trial

Clarity Excitement

Uniqueness

Trial

RelevanceClarity Excitement
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Błędy w konceptach

Mainstream 

Consumers

Top 25%

Middle 25% 

Bottom 50%

Uniqueness

Trial

RelevanceClarity Excitement

Early 

Adopters

Uniqueness

Trial

RelevanceClarity Excitement
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Przykłady
? ? ?

a b c d e f g

Trial (%) 33 32 30 29 27 26 26

Definitely buy (%) 22 22 24 20 18 15 12

Value For Money (Top 2 boxes) 65 63 64 55 60 55 50

Uniqueness (Top 2 boxes) 41 42 21 45 19 53 18

Clarity (Top 3 boxes) 74 63 60 56 70 65 66

Relevance (Top 2 boxes) 23 18 15 13 10 12 13

Excitement (Top 2 boxes) 54 44 50 53 42 59 36

Liking (Top 2 boxes) 31 27 29 23 21 23 17

Credibility (Top box) 27 25 22 19 24 21 18

Bottom 50% of Norm Database

Top 50% of Norm Database

Top 25% of Norm Database
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Kwestionariusz – o co pytamy?
Usage - o korzystanie z usługi\ PI

Frequency - o częstotliwość

Overall Liking – „lubienie”

VfM – czy wart swojej ceny

Uniqueness - unikalność

Credability - wiarygodność

Relevance - ważność

Interesting – zaciekawienie

Opis konkretnych fragmentów

Ocena słów?

Likes – plusy

Dislikes - minusy
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Benchmarki
Finalnie będziemy benchmarkować wskaźniki przy badaniach na trzech podstawowych wymiarach: 
• koncepty 
• produkty
• synergię produktów i konceptów (na ile koncept jest dopasowany do produktu i na odwrót)

Będzie to podsumowane jako Launch Health Check:

HealthyUnhealthy

50-25% Top 25%Concept Bottom 50%SynergyProduct
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HEAT MAPY

Pyt. Teraz zaznacz te elementy opakowania, które najbardziej zachęcają/ nie zachęcają Cię do zakupu?

Respondent będzie posługiwał się 
„mazakiem”, który umożliwi precyzyjne 
zaznaczenie pól, które przypadły mu do 

gustu lub przykuwają uwagę negatywnie.
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Koncept – heat mapa

Pyt. Teraz zaznacz te elementy opisu, które najbardziej zachęcają/ nie zachęcają Cię do zakupu?

Insight to kluczowy element konceptu, gdyż właśnie od niego 
respondent rozpoczyna czytanie konceptu. Insight to ujawnienie 
istotnego napięcia pomiędzy aspiracjami konsumenta a tym, co jest 
mu dostępne, a co można zmienić w szanse biznesową. Jeśli insight 
okaże się nie trafiać w potrzeby konsumenta z dużym 
prawdopodobieństwem można stwierdzić, iż respondent nie będzie 
zainteresowany czytaniem dalszej części konceptu. Aby konsument 
czuł związek z prezentowanym insightem należy z dużą 
ostrożnością posługiwać się językiem, tak żeby nie wywołać w nim 
poczucia, że jakaś opinia jest mu narzucana.

LICZBA POZYTYWNYCH OCEN (%)

LICZBA NEGATYWNYCH OCEN (%)

W ćwiczeniu monitorujemy natężenie 

pozytywnych i negatywnych 

odpowiedzi, co pozwala wystosować 

jasne rekomendacje co do stwierdzeń, 

które wzmacniają koncept i tych, które 

drażnią oko konsumenta i musza 

zostać usunięte.
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Oś czasu innowacji
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Przykładowy efekt
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PRODUKTY
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Jakie zatem wielkości próby są dobre dla naszych badań?

N=80 (per produkt)

✓ „Minimalnie minimalna” 
wielkość próby zbliżona do 
standardowego N=100

× Niska czułość na istotności

× Zbyt mała liczebność dla 
wewnętrznych analiz

N=100 / 120 (per produkt)

✓ Minimalna standardowa 
wielkość próby w badaniach

× Dość niska czułość na 

istotności

× Za mała liczebność do 

poważniejszych analiz na 

podgrupach

• N=150/160 (per produkt)

✓ Bezpieczna wielkość dla testów 
produktów / konceptów

✓ Wartość dająca szanse na 
analizy na rozsądnych 
liczebnościach (N-kach) w 
przypadku analiz 
monadycznych (produktów 
pierwszych z kolei) i na 
podgrupach

N=200/240 (per produkt)

✓ Bezpieczna wielkość 

✓ Możliwość częstszego wykazywania 
różnic istotnych statystycznie przy 
wyższym poziomie ufności

✓ Dobra dla prób sekwencyjno-
monadycznych                  (produkty 
pierwsze i drugie dostają podobne, 
rozsądne wielkości do analiz) i 
podgrup

Testy filtrujące / crash testy do odsiania 
słabych pomysłów/produktów, testy 
„bezpieczeństwa” szerokiego range’u 

produktów

Testy filtrujące, testy optymalizacyjne 
sprawdzonych produktów, testy trójkątowe

Porównania rynkowe z rywalem w celu 
wskazania aspektów do poprawy / 

powodzenia naszego produktu

Testy z benchmarkami do podejmowania 
rynkowych działań (wysoka rola istotności 
statystycznych), przekrojowe porównania 

rynkowe, testy z dużą ilością 
podgrup/segmentów

Kiedy?

Duże zmianyNp. Nowy produkt
Np. test trójkątowy 

(zmiana dostawcy składnika)
Np. odsianie pomysłów na nowe produkty
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Monadycznie, proto-monadycznie, sekwencyjno-
monadycznie… Czyli jak?

432Etap 1

Test monadyczny – próbki testowane oddzielnie, w odrębnych celkach, bez wzajemnego porównania

Test proto-monadyczny – jedna próbka przechodzi przez cały rozbudowany proces oceny monadycznie…                   Druga przez ograniczony…

Test sekwencyjno-monadyczny – obie próbki przechodzą przez cały rozbudowany proces, ale jedna zawsze musi być pierwsza, a jedna druga.

Połowa konsumentów testuje zatem najpierw pierwszy, a potem drugi produkt – i vice versa. W ten sposób połowa ocen jest monadyczna.

Test preferencji
 na końcu

Test preferencji
 na końcu
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A dla zrozumienia całości dwa hasła: 
rotacja i celki

• Każdy produkt z taką samą szansą, czyli 
rotacja

• Efekt pierwszeństwa (czyli pierwsze wrażenie 
górą) czy efekt świeżości (lepiej oceniamy to, co 
lepiej pamiętamy – świeżo sprzed chwili) dla 
każdego działają inaczej (dla każdego 
konsumenta i dla każdego produktu)

• Aby szanse były równe, produkty są dzielone w 
równych pulach (np. 50/50, albo 33/33/33, jeśli 
jest ich więcej) wg kolejności, w jakiej będą 
testowane – w ten sposób każdy produkt ma 
taką samą liczbę ocen świeżych 
(monadycznych) i kolejnych

• Tę zamianę kolejności produktów nazywamy 
rotacją

• Odrębna komórka (celka) dla odmiennych 
produktów

• W teście monadycznym każdy produkt jest 
testowany odrębnie – ma przestrzeń tylko dla siebie 
i tym samym ma swoją własną celkę

• W badaniach, w których testujemy produkty w 
parach lub grupach przyporządkowujemy testowane 
wobec siebie             próbki w celki (np. w jednej 
celce czekolady nadziewane,             w drugiej celce 
czekolady hybrydowe)

• Każdy produkt w celce dostaje taką samą szansę 
(dzięki rotacji), ale już liczebności czy warunki 
badania między celkami mogą się różnić (np. w 
celce nadziewanej mamy           300 konsumentów 
heavy userów kategorii, a w celce hybrydowej 200 
konsumentów medium userów kategorii)

N=100 N=100 N=100 N=100 N=100
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W skrócie: dlaczego ta, dlaczego nie inna?

• Monadyczna
✓ Czysty „efekt świeżości” (możliwość 

kontroli czynników zewnętrznych)
✓ Odpowiednia dla rozbudowanych 

wywiadów (optymalizacja 
sensoryczna, wywiady 
wielomodułowe) 

✓ Dobra dla testów launchu zestawów 
koncept+produkt

× Zwiększa konieczne celki do 
przebadania większej liczby próbek

× Brak możliwości bezpośredniego 
porównania produktów

• Proto-monadyczna
✓Oszczędność czasu wywiadu przy 

zachowaniu modułu 
porównawczego

✓ „Lżejsza” od próby seq-mon przy 
testowaniu sprawdzonych już / 
mniej istotnych produktów

× Uproszczony moduł porównawczy
× Stosunkowo niewielka 

oszczędność finansowa wobec seq-
mon w badaniach offline (istotna 
przy badaniach online)

× Zaburzony wpływ na odbiór 
produktu wg jego ułożenia w 
kolejności

• Sekwencyjno-monadyczna

✓ Pełna porównywalność wyników między 
opcjami w teście

✓ Lepsza od monadyka do porównań/ 
filtracji większej liczby produktów

✓ Możliwość bardziej rozbudowanego 
procesu (np. szereg produktów 
dzienniczkowo in-home)

× Mniej przestrzeni dla pojedynczego 
produktu niż w monadycznej

× Podatna na zaburzenia przy 
nieparowalnych/specyficznych 
produktach
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CLT, czyli studio vs. in-home
• CLT CAPI – Central Location Test Computer Assisted Personal 

Interview… czyli test w studiu z ankieterem

• Większość badań sensorycznych to klasyczne wywiady w naszych 
studiach - z ankieterem po jednej stronie biurka i konsumentem 
naprzeciwko. Mamy kontrolę nad tym, jak podajemy produkt i jak 
zadawane są wszystkie pytania

• In-home CAPI (ankieter przychodzi do domu na wywiad) lub PAPI 
(ankieter zostawia konsumentowi dzienniczek do wypełnienia)

• W wersji domowej ankieterzy trafiają do konsumentów i zwykle po 
rekrutacji (czy to jest na pewno osoba, której szukamy?) zostawiają 
im produkt oraz instrukcje, jak go oceniać w odpowiednim 
dzienniczku.

• W dobie pandemii popularne są też badania, kiedy wysyłamy 
produkt do domu osobom rekrutowanym przez Internet (na 
panelu Kantara), a one wypełniają dzienniczek online pod 
wysłanym linkiem
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In-home

Studio 
(CLT)

Test 
trójkątny

Badania 
sądowe

Produkty świeże, 
zamawiane z 

zewnątrz

Blind wymagający 
specjalnych 
okoliczności

Trudność z 
transportem

Do samodzielnego 
przygotowywania

Domowe okoliczności

Specyficzna pora
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Kiedy lepiej badać w studiu, a kiedy 
bardziej zaufać konsumentom?

• W studiu wywiad kontroluje ankietera i koordynator – nie ma 
domowego luzu, ale kreujemy takie okoliczności próbowania, jakich 
chcemy dla naszego produktu

✓ Produkt, który wymaga specyficznych okoliczności podania
✓ Badanie, w którym musimy mieć sztywną porównywalność
✓ Unikalny produkt, który wymaga objaśnienia face-to-face
✓ Nowość objęta tajemnicą – nie chcemy, żeby coś wyszło na jaw
✓ Produkty, w których musimy być pewni, że blind jest naprawdę na 

ślepo
✓ I takie, których po prostu nie ma jak przetransportować do domów

× Produkty do spożywania rodzinnego, z bliskimi
× Duże opakowania (odbiór produktu w czasie), nie na raz
× Produkty, gdzie liczy się codzienne „customer experience”
× Gdy wysyłamy konsumenta do sklepu – liczy się okoliczność zakupu

• Instrukcje mówią, jak testować produkt, ale domowe warunki            
dają większą swobodę – więcej luzu to większe zróżnicowanie,          ale 
też szansa, by produkt zmierzył się z realiami codzienności

✓ Różne próbki, różne okoliczności – co dzień to inne doświadczenie

✓ Uchwyćmy moment prawdy – jak sprawdza się, gdy jemy na luzie?

✓ Jak produkt się starzeje – czy na 2, 3, 4 dzień też jest okej?

✓ Więcej głosów – więcej wiemy, czyli dzielenie się z bliskimi

✓ Dużo produktów na wiele dni. Przygoda z dzienniczkiem

✓ I takie, w których potrzeba domowych warunków i sprzętów

× Musimy kontrolować okoliczności, by udoskonalić recepturę

× Konsument nie może zobaczyć produktowych kulisów (blind)

× Produkty top secret – nie chcemy, by cokolwiek wyciekło

× Produkty specyficzne / z krótką datą przydatności do spożycia
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Ślepy test (blind) i pod marką (branded)

• Test blind, czyli taki, w którym nie ujawniamy 
konsumentowi, jakiej marki produkt testuje – nie 
ma konceptów, opakowań,    a w miarę możliwości 
też żadnych oznaczeń na próbce.

• Chcemy dokopać się do oceny produktu bez 
wizerunkowych naleciałości i wcześniejszych 
doświadczeń konsumenta

• Test branded, czyli taki, w którym konsument widzi, jakiej 
marki produkt testuje. Może być branded w różnym stopniu i 
marka będzie oddziaływać silniej lub słabiej – pokażemy 
reklamę, koncept, opakowanie, albo po prostu powiemy, jaki 
produkt jest testowany.

• Zakładamy, że chcemy wiedzieć, jak produkt wypada pod 
własnym szyldem i jak działa cały mix: sensoryka + marka
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Czym jest prerekrutacja? Co to znaczy „rekrutacja z ulicy”?

• Kiedy szukamy specyficznych konsumentów potrzebujemy 
prerekrutacji – szansa, że odpowiedni respondent będzie 
akurat przechodził obok naszego studia i zostanie złapany 
przez rekrutera jest ograniczona. 

• Aby nie wydłużać fieldworku (właściwej realizacji badania) w 
nieskończoność, nasi ankieterzy ruszają w teren, by znaleźć 
odpowiednich respondentów i zaprosić ich na umówiony test

• Przy ogólniejszej próbie możemy oszczędzić sobie prerekrutacji 
– nasze studia w miastach są ulokowane w ruchliwych 
punktach (np. Plac Konstytucji w Warszawie) i rekruter 
rozgląda się za osobami, które spełniają warunki       z próby 
(np. wiek, płeć), by zaprosić je na badanie.

• Jeśli konsument spełnia kryteria (sprawdza to rekrutacyjny 
kwestionariusz ankietera) od razu zapraszamy na badanie
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Test smaku 

Badania w zależności od wielkości 
grupy docelowej mogą być 

realizowane w CLT z pre-rekrutacją 
(wariant dla niskiej penetracji) oraz z 

rekrutacją uliczną (tańsze rozwiązanie 
przy większych penetracjach)

Przed spróbowaniem każdego 
z testowanych produktów 

respondenci zostaną poproszeni 
o zneutralizowanie smaku wodą 

(bezsmakową, mineralną).

Konsumenci będą testować 
wszystkie smaki w kolejności 
rotowanej – maksymalnie 3

Wszystkie produkty są podane w 
porównywalnych warunkach – 
zarówno pod względem marki, 

sposobu podania (talerzyk, miseczka) 
oraz warunków (temperatura, 

konsystencja etc.)

W kolejnym kroku konsumenci  
zostaną poproszeni 

o podzielenie się swoją opinią na 
temat podanego produktu. 

Schemat zostanie powtórzony dla 
wszystkich wariantów smakowych.

Osoba na zapleczu (w kuchni) 
będzie odpowiedzialna za 

przygotowanie produktów do 
testu.

Wszystkie próbki produktów 
do badania zostaną 

odpowiednio opisane 
i przechowywane 

w wymaganej temperaturze 
do momentu testu

ELEMENT DODATKOWY:
Test preferencji. 

Ostatnim zadaniem będzie 
wybranie najlepszego produktu.
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Skale
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Skale
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Skale
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Skale
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Test smaku – TURF
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Test smaku – Analiza Penalty
Analiza Penalty pozwala nam stworzyć precyzyjne rekomendacje na ulepszenie produktu, poprzez zmianę jego wskaźników sensorycznych.

Poniższy przykład obrazuje, jakie korzyści niesie za sobą analiza. Gdybyśmy zatrzymali się na użyciu skali JR wiedzielibyśmy jedynie, że produkty są „not good enough”. 
Wykorzystanie Analizy Penalty pozwala natomiast wskazać konkretne pola do poprawy. W tym przypadku: należy poprawić słodkość, jednocześnie zmniejszając 
kwaśność.

Do poprawy!
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CBC – czym jest
Conjoint (ang. conjoint measurement)
• considered jointly – ‘rozpatrywany łącznie, łączny pomiar oddziaływania 

zmiennych’
• Sposób modelowania oparty na wyborze – Choice-based Conjoint
• Pozawala określić jak ważna jest cena w kontekście innych cech produktu 

oraz jak wygląda elastyczność cenowa produktów
• Służy do wybór najbardziej atrakcyjnego i optymalnego sposobu 

sprzedaży produktu
• Porównuje wyniki z konkurencją
• Tworzy interaktywny model przeliczeniowy umożlwiający kalkulację 

wolumetryczna z analizami SoV.
• Złożenia np. ok 30 SKU per celka przy 5 poziomach cenowych per jedno 

SKU, co zajmie ok 10 minut per respondent.
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CBC – elastyczność cenowa

-7%

-5%

-3%

-1%

1%

3%

5%

7%

P - 1.0 P - 0.5 Market Price P + 0.5 P + 1.0 P + 1.5

Y-axis: Percentage 

change in the share 

diffs vs. Market 

price  

X-axis: 

Absolute change in 

price vs. March

Price Sensitivity

for X type of product

Current 
Market 
Share

Market Price

6.6 1,59 PLN

1.5 1,62 PLN

0.3 1,49 PLN

0.6 2,25 PLN

0.27 1,33 PLN
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CBC – dlaczego jest lepszy od innych modeli?

PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN

PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN

PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN

PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN

PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN PLN

PLN

PLN

KONSUMENTBADACZ

Badanie typu CBC ma zasadniczą przewagę nad innymi metodami badawczymi. 
Pozostawiamy na chwilę konsumenta samego z wirtualną półką. Nie pytamy o 
jego deklaracje „na ile chętnie by coś kupił”, ale prosimy o wybieranie 
odpowiednich ofert (mixu ceny, marki, opakowania etc.) na ekranach. Jest to 
równie nieinwazyjna metoda jak badanie etnograficzne. Obserwujemy 
konsumentów w momencie wyboru za pomocą komputera i następnie 
modelujemy jego wzorce zachowań przeliczając jego preferencje na estymację 
wolumenową.
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PSM
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Intuitive Associations

Nasze mózgi są leniwe
Mimo że niewiarygodnie skuteczne
i radzące sobie z bardzo złożonymi 
operacjami, tak naprawdę starają się unikać 
„myślenia”, kiedy tylko mogą.

W wielu sytuacjach minimalizują ilość 
„wysiłku”, stosując schematy myślowe. 

Gdy mamy podjąć decyzję, schematy te 
wykorzystują informacje, które są dostępne 
najszybciej i najłatwiej. Tymi informacjami 
często są myśli i uczucia pojawiające się 
automatycznie, niezależnie od naszej woli

„Natychmiastowe skojarzenia”
Odpowiedzialny za nie jest tzw. System 1, znany 
jako System Intuicyjny. Umożliwia on mózgowi 
znajdowanie rozwiązań problemów bez 
konieczności uruchamiania procesów 
logicznego myślenia (System 2), które wymagają 
zdecydowanie większego wysiłku.

Nasza metoda wykorzystuje różnicę w szybkości 
tych systemów – oceniamy, który z nich 
wygenerował daną odpowiedź; mierzymy, jak 
długo zajmuje respondentowi udzielenie 
odpowiedzi na pytanie. Analiza czasów reakcji 
pozwala nam określić, czy odpowiedź była 
wynikiem automatycznych procesów 
intuicyjnych, czy też wymagała namysłu.

Sprawdzona metoda
IA bazuje na odkryciach laureata Nagrody 
Nobla Daniela Kahnemana i jego 
współpracownika Amosa Tversky’ego. Ich 
badania dotyczyły roli błędów poznawczych i 
heurystyk w podejmowaniu decyzji. W naszym 
podejściu wykorzystaliśmy też nowsze prace z 
dziedziny ekonomii behawioralnej (np. Thaler, 
1980).

Skuteczność techniki została wielokrotnie 
zwalidowana. 
To sprawdzona metoda, której używanie 
przynosi wymierne korzyści.
d

Ulubiony produkt od pierwszego spojrzenia!
Do zrozumienia skojarzenia generowanego 
przez markę, potrzebna jest metoda inna niż 
pytanie respondentów wprost.

Aby mierzyć, co jest aktywowane gdy ludzie 
nie zastanawiają się głęboko nad produktem, 
potrzebujemy metod, które mogłyby mierzyć 
te reakcje bezpośrednio, bez introspekcji

Wybór marek, które nie wywołują silnych 
automatycznych skojarzeń, poprzedzony jest 
myśleniem i wymaga od konsumentów więcej 
wysiłku. Z tego względu takie marki często 
przegrywają  w sytuacji wyboru z markami 
konkurencyjnymi, które generują więcej 
natychmiastowych skojarzeń.
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Intuitive Associations – jak wygląda 
badanie i co otrzymujemy?

Respondenci odpowiadają tak albo nie na 

pytanie, czy kojarzą wskazane słowa z 

ocenianą marką.

Proszeni są, aby odpowiadać najszybciej 

jak potrafią

Decyzje bazujące na silnie intuicyjnej 
odpowiedzi będą szybsze, a czas 

potrzebny do naciśnięcia klawisza będzie 
dużo krótszy.

Zadanie Intuitive Associations pozwala wyliczyć proporcję 
skojarzeń intuicyjnych dla każdej marki i określić, które z nich 
z największym prawdopodobieństwem wywołują decyzje i 
zachowania niewymagające angażowania świadomej 
refleksji.

Zbadanie skojarzeń respondentów z nową 
propozycja od marki pozwoli na ocenienie jaki 
instynktowny  ładunek emocjonalny będzie ze 

sobą nieść wprowadzenie nowego produktu 
na rynek

Wywoływanie natychmiastowych skojarzeń 
oznacza, że marka ma większe szanse zostać 
wybrana przez konsumentów i że mają oni 
większe szanse być zadowoleni z dokonanego 
wyboru
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% ODPOWIEDZI INTUICYJNYCH

ODPOWIEDZI PRZEMYŚLANE

Te skojarzenia przychodzą do głowy 
wielu osobom, ale nie są automatyczne 
– wymagają więcej czasu do namysłu

SKOJARZENIA INTUICYJNE

Te skojarzenia przychodzą do głowy 
automatycznie i wielu osobom

Przychodzą do głowy niewielu 
osobom, ale dla tych, którzy je 

wskazali, to skojarzenia automatyczne

SKOJARZENIA NISZOWE

Przychodzą do głowy niewielu 
osobom i nawet od tych, którzy je 
wskazali,  wymagają namysłu

SŁABE SKOJARZENIA

%
 W

SZ
YS

TK
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H
 W
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A
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Ń

Intuitive Associations – jak to wygląda?

Mimo iż 4-5 atrybutów uzyskuje podobnie wysoki poziom wskazań 
bezpośrednich (explicite) dla badanej marki, to jednak atrybuty 
„popularna” i „frajda” są dla respondentów zdecydowanie bardziej 
intuicyjne i potencjalnie dużo bardziej wiarygodne – to właśnie wokół tych 
skojarzeń można zbudować komunikację.

CASE STUDY
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Free sort

?

Owocowy zastrzyk 
energii w ciągu dnia

Pożywne drugie 
śniadanie

Mała przyjemność 
w samotności

Moc i energia

Powyżej znajdują się uogólnione przykładowe kategorie produktów. Koszyki będą składać się z konkretnych SKU 

NEW!

106



107

Test trójkątny
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OPAKOWANIA
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To nie takie proste

109



110

Metody
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Metody
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Metody
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Metody
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Pack eValuate

- Pack eValuate jest 

rozwiązaniem, która pozwala 

wybrać i optymalizować 

Opakowania, które mają 

przyciągnąć uwagę 

konsumentów na półce 

sklepowej.

- Wybór najlepszych 

rozwiązań/ spośród większej 

liczby dostępnych designów 

lub

- bardziej szczegółowa 

diagnostyka wybranych 1-2 

designów

Parametr Rozwiązanie KMP

Typ testu Sekwencyjny Monadyczny

# konceptów
Do 24 nowych designów

Do 2 nowych designów + 1 
obecny design jako benchmark

N N150 N150

LOI 10-12 minut 5-8 minut

Próba Penetracja min 30%
Nabywcy kategorii
Bez boostów

Penetracja min 30%
Nabywcy kategorii
Bez boostów

Identyfikacja 
zwycięzcy

Na podstawie rankingu designów 
testowanych w danym projekcie

W odniesieniu do 1 opakowania 
testowanego jako benchmark

Timeline 48-72h 48-72h

* Zestaw Norm = Food – Grocery, Food – Impulse, Healthcare, Household Care, Non alcoholic drinks, Personal Care, Finance, 

Technology – Products, Technology – Services, Alcoholic drinks, Baby Care

Pack eValuate
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Jak działa wersja sekwencyjna służąca szybkiemu 
screeningowi Opakowań?

System 1: szybkie 

skojarzenia

System 2: świadome 

decyzje

10/12
minut

1. Ranking opakowań 

w parach. Notowany 

czas decyzji.

2. Ocena opakowań na 

kilku wymiarach = 

spontaniczne, ogólna 

ocena, unikalność, 

dopasowanie do marki

3. Atrybuty wizerunkowe 

kojarzone z opakowaniami 

(do 10 atrybutów)

4. Ewentualne 

dodatkowe 

moduły, m.in. 

Siły Marki
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Co jest efektem sekwencyjnego testu 
Opakowań?

• Ranking 
kompilujący 
System 1 i System 2 
= świadome wybory 
i utajone 
preferencje

• Mapa opakowań 
bazująca na 
zestawieniu tych 
dwóch wymiarów

• Zestaw 
wskaźników:

• Ogólna Ocena
• Unikalność
• Dopasowanie do 

marki
• Spontaniczne 

wypowiedzi

• Gotowość zakupu, 
rozważanie zakupu

• Podstawowy profil 
demograficzny i 
behawioralny

• Słabe i mocne 
strony każdego 
designu

• Bariery i drivery

• Wpływ na 
potencjał marki 
(moduł Brand 
Equity/ Siły Marki)

1 2 3 4 5 6
Ranking i selekcja Diagnostyka Potencjał Profil TG Optymalizacja Inne miary 

(dodatkowe 

moduły)
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Jak działa wersja monadyczna służąca 
pogłębionej ocenie Opakowań?

5/8
minut

Zauważalność:

Prezentacja opakowań 

w kategorii (11 

opakowań)

Spontaniczna i 

wspomagana 

Zauważalność

Spontaniczna 

charakterystyka:

Co dane opakowanie 

mówi o marce?

Okazje Używania:

Do 6 Okazji, w których 

konsument sięgnąłby 

po dany produkt

Zakup i Wyróżnianie 

się:

Intencja Zakupu

Unikalność

Wizerunek:

Do 6 atrybutów, 

stwierdzeń opisujących 

wizerunek/ cechy 

danego Opakowania
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In-store

Bezpośrednie wywiady 
kwestionariuszowe 

Przenośny komputer 
(CAPI w sklepie)

Nagrywanie wideo
Liczniki 
odwiedzających

Eye-tracking  (śledzenie ruchu 
gałki ocznej)

PathTracker®

Nagrywanie wideo 
- etnograficzne

Kamera statyczna 

Ekrany dotykowe 

(PAPI/CAPI przy stoliku)

Skaning (GPRS)

GPRS
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✓ Na czym konsument skupia swoją uwagę podczas wizyty 
w sklepie (które materiały i miejsca obserwuje)?

✓ Ile czasu spędza w danym dziale?

✓ Którędy idzie przez sklep?

✓ Czy zwraca uwagę na materiały reklamowe, informacje o 
promocjach itp.?

✓ Na ile łatwo jest w stanie znaleźć poszukiwane produkty?

✓ W jaki sposób podejmuje decyzję o zakupie? Ogląda 
wiele towarów czy sięga od razu po wybrany? Patrzy na 
ceny i promocje? Ogląda opakowania, czyta informacje 
na nich czy nie?

✓ Ocena zauważalności marek na półce

Badania w punkcie sprzedaży pozwalają odtworzyć 
przebieg procesu decyzyjnego podczas zakupów i 
ocenić zauważalność materiałów reklamowych
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Przykładowe wyniki – indywidualne ścieżki 
spojrzeń oraz mapy cieplne
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Pathtracker
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Pathtracker
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Pathtracker

Duży ruch

Niewielki ruch

Na końcu

Na początku

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Szybko

Wolno
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Jak wchodzą na rynek innowacje



NOWE TECHNOLOGIE
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Co wnosi do tego technologia?

SZYBCIEJ

WIĘCEJŁATWIEJ
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Czas platform typu Marketplace

Logo, company name

Description automatically generated

Formerly known as SurveyMonkey
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Wyniki są dostarczane w postaci intuicyjnego dashboardu 
online,
który umożliwia szybkie podejmowanie decyzji

PROJECT NAME

1234567 BRAND X

PROJECT NAME

UNITED KINGDOM LINK FOR TV

24/48
godzin od startu badania

dostępne przez Google Chrome
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Testując pomysł na produkt za pomocą rozwiązań ‚agile’ 
uzyskujemy wszechstronną diagnostykę potencjału rynkowego 
w 48 godzin

Wybrane KPI (T2B)
Ogółem
N=200

Early Adopters
N=50

Trial - odsetek konsumentów, 
którzy spróbowaliby produktu

33% 55%

Chęć zakupu 37% 47%

Unikalność 78% 79%

Zrozumiałość 40% 42%

Podobanie się 27% 42%

Wiarygodność 14% 17%

Ekscytacja 68% 71%

Agata Drożdż „Bez rzeźnika” opakowanie na mięso komórkowe. Pracownia 
Projektowania Opakowań i Marek, Wydział Wzornictwa ASP w Warszawie, 
2020/21

ꟷ wynik w TOP 25% w stosunku bazy benchmarków Kantar – to 
mocne strony pomysłu

ꟷ wynik znajdujący się w 50-25% bazy benchmarków Kantar – to 
bezpieczne cechy pomysłu

ꟷ wynik w BOTTOM 25% bazy benchmarków Kantar – 
to słabości wymagające zaadresowania

Drivery

Bariery

133



Więcej



135

Czas analityki
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Marzeniem było zapoczątkowanie 
długotrwałego cyklu innowacji przed 
konkurencją

W przeszłości mogliśmy 
identyfikować trendy 
dopiero gdy stały się 
widoczne

136



• Marzenia się spełniają…

• Z wykorzystaniem big data (search) i AI 
wreszcie możemy identyfikować trendy 
szybciej niż kiedykolwiek było to możliwe, 
szybciej niż może to zrobić człowiek
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Analityka Digital: perspektywa Klientów na 
podstawie danych behawioralnych
Podejście do pytań badawczych w 
nowej odsłonie

Dane w czasie rzeczywistym

Dane ilościowe na całej populacji

Nieprzefiltrowane insighty

Prognoza zapotrzebowania

Zapytania z ostatnich 5 lat 

Zakres dostosowany do potrzeb na dowolnych rynkach

Krótki czas realizacji

Możliwość pracy ciągłej i odświeżania danych

Uzupełnienie innych metod badawczych/ samodzielne rozwiązanie

Korzyści z analizy danych search
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Skwantyfikowane ogromne zbiory danych pozwalają na różne 
zastosowania biznesowe i porównania potencjału pomiędzy 
różnymi tematami

Dobre do rozwoju nowych 
produktów i asortymentu

Dobre do rozbudowania oferty 
niszowej, zaadresowania 

potrzeb wąskiej grupy 

Dobre do komunikacji, 
partnerstw, przejęć 
rynkowych

Dobre do zrozumienia, co 
traci na popularności

TOMORROW’S
DISRUPTORS

Niewielu poszukuje, 
ALE rosnąca popularność

NICHE
Niewielu poszukuje, 

ORAZ słabnąca popularność

ESTABLISHED
Wielu poszukuje,

ALE słabnąca popularność

TODAY’S
MAINSTREAM

Wielu poszukuje, 
ORAZ rosnąca popularność

Kategoryzacja trendów
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Przykładowy wynik

Top 10 wg Wzrostu 

Składnik Wzrost Średnie mies wyszukiwania

Disruptors – Silnie rosnące z niskiej bazy

1 Wanilia 112% 115,132

2 Rozmaryn 41% 48,715

3 Ziele angielskie 40% 17,036

4 Borówka 28% 235,114

5 Orzech włoski 27% 189,624

Mainstream – Silnie rosnące z wysokiej bazy

6 Truskawka 42% 447,383

7 Karmel 42% 469,354

8 Czereśnia 32% 366,876

9 Jabłko 31% 1,507,314

10 Cytryna 30% 1,295,418

Top 10 wg Wolumenu

Składnik Wzrost Średnie miesięczne wyszukiwania

Disruptors

Banan 24% 990,844

CBD 8% 862,644

Miód 15% 482,268

Orzeszek ziemny 18% 410,654

Migdał 13% 396,239

Mainstream

Jabłko 31% 1,507,314

Cytryna 30% 1,295,418

Malina 25% 505,904

Pomarańcz 24% 475,041

Karmel 42% 469,354

TOP 10 rosnących składników w ciągu ostatnich 2 lat
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Lody wegańskie

(Share of Search, USA)
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Możliwe zastosowanie – źródło inspiracji i identyfikacja potrzeb konsumentów         

do rozwoju portfolio

142

Smaki „przenośne” do 

eksperymentowania, z 

dużym wyborem 

kolorów i 

różnorodnością 

produktów

Np. koktajle częściowo przygotowane, 

boxy subskrypcyjne, nowe mixy & 

egzotyczne kombinacje

Przyjemność, na 

pocieszenie, 

premium & 

format likieru

Np. wanilia, toffee do pieczenia, 

nostalgiczne z dzieciństwa, 

wyraźna tekstura i odważny 

wygląd

Niskokaloryczne & 

odważne 

kombinacje. Bez 

kaca

Np. hard seltzers, świeże & lekkie

owocowe. Niecodzienne składniki

Szacunek dla tradycji

Np. pochodzenie jeśli chodzi o 

whisky i znane koktajle - 

niezagrożone
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Możliwe zastosowanie – weryfikacja hipotez dotyczących 
zainteresowania na różnych rynkach

0

50

100

150

2017 2018 2019 2020 2021

SE PL

DE IT

FR

+21%

+24%

+51%

+64%

+34%

10

60

110

160

210

260

PL

DE

IT

FR

Czysta energia

Odpowiedzialna 

konsumpcja

Zrównoważony styl 

życia

Środowisko naturalne

Klimat

Zanieczyszczenie

Dynamika w krajach                                                                                   
5 Lat | MAT Oct 2021 vs. 2017 | Search Queries w Mld

Profilowanie krajów                                                                         
5 Lat | MAT Oct 2021 - 2017 | Search Queries w Mln

Kraje = GER, ES, PL, IT, FR | MAT Oct 2021 | Search

Szybka realizacja niezależnie od kraju
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Czas AI
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Jak działa AI w badaniach kreacji
Dzięki zastosowaniu 
najlepszej technologii AI i 
Machine Learning Link AI 
dostarcza wyniki, na które 
można liczyć. 

Testując reklamę:

⁻ Algorytmy AI rozkładają ją na 
sekwencję ujęć – „ramek”

⁻ Narzędzie wyodrębnia do 20,000 
elementów za pomocą procesorów 
AI

⁻ Wprowadza je do modelu Machine 
Learning wyszkolonego na bazie 
danych Linkowych

⁻ Przewiduje wyniki percentylowe na 
wzór linkowych wskaźników 
skuteczności kreacji

Wszystko, co 
można zobaczyć:

⁻ Obraz
⁻ OCR 1

Wszystko, co 
można usłyszeć:

⁻ Audio
⁻ Transkrypcja

Procedura Link AI opiera się na algorytmach sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego, dzięki czemu ocenia reklamę w ciągu 15 
minut:

Przykładowy output:

KPI Impact Score

Rynek Niemcy

Kanał TV

Percentyl
(na 100) 88

Wyodrębnione elementy 

danej reklamy 

wprowadzane są do 

algorytmu wyszkolonego 

przez mechanizmy 

uczenia maszynowego 

bazującego na Linkowej 

bazie danych

Var. 1

Var. 2

Var. 3

Var. 4

Var. 5

Var. 6

Var. 7

Var. X

1 Optical Character Recognition odnosi się do tekstu czy innych elementów rozpoznawanych przez algorytmy takie jak logotypy czy wzory graficzne

Przesłanie 

reklamy do 

narzędzia

Dekompozycja 

reklamy na 

sekwencję ujęć

AI analizuje ujęcia 

i wyodrębnia z 

nich poszczególne 

elementy

Elementy reklamy 

tworzą zbiór 

danych danej 

reklamy

Dane wprowadzane są do 

modelu Machine Learning

Model przewiduje wskaźniki 

efektywności testowanej 

reklamy
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Czy reklama Shopee irytuje 
sztuczną inteligencję?

Reklama Shopee

Młoda marka

Pr
es

w
az

yj
n

o
ść

Świadomość

Najmocniejsze strony reklamy Shopee:

Najsłabsze strony reklamy Shopee:

Zaangażowanie

70
Perswazyjność

94

Przyjemność z 
oglądaniaZnaczenie marki

8 12
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AI nie tylko w testach reklam
SYSTEM 2: REFLEKSJA

▪ Powoli

▪ Z wysiłkiem

▪ W oparciu o reguły

▪ Dogłębnie 

SYSTEM 1: INTUICJA

▪ Automatyczne

▪ Łatwe

▪ Szybkie 

▪ „Na wyczucie”
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Archetypy potrzeb

Energia,
Determinacja

Pewność siebie
Perfekcja

Kontrola,
Wnikliwość

Entuzjazm,
Radość

Relaks,
Przynależność

Spokój,
Wyważenie
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AI Decoder

Archetypal: Orange
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AI Decoder
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Czas VR i Metaverse
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Analiza ilościowa zachowań 

klientów sklepu w kontekście 

zakupów kategorii

Stworzenie optymalnego układu 

kategorii 

• Analiza zachowań nabywców 
przy półce

• Określenie reakcji nabywców 
na różne podejścia do 
ustawienia kategorii

• Zrozumienie potrzeb i misji 
zakupowych

• Rekonstrukcja drzewa 
decyzyjnego

• Powody zakupu i 
ograniczenia związane z 
zakupami

Optymalny kierunek dla kategorii w danym kanale

Rozumienie nabywców i propozycja kierunków zmian
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Realistyczny 

kontekst
Wiele 

scenariuszy

Szybciej i taniej 

niż w sklepie

Kontrolowane

środowisko
Wielokrotne 

wykorzystanie środowiska 

eksperymentalnego

Spójne

podejście

Analiza ilościowa zachowań nabywców

theStore - wirtualna symulacja sklepu, która pozwala przeprowadzać eksperymenty na prawdziwych 

nabywcach

theStore jest świetnym substytutem eksperymentów w realnych sklepach, 

bez ryzyka biznesowego; To szybki, elastyczny sposób testowania 

alternatywnych scenariuszy i hipotez bez angażowania sieci sprzedaży.
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Przykład badania
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Przykład badania
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Przykład wirtualizacji produktów 
kategorii 
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Przykład wirtualizacji produktów 
kategorii 
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Przewidywanie zmian
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eksperyment theStore

• Wiarygodność metodologii. Prognozy theStore były 

wielokrotnie porównywane z efektami rynkowymi w trakcie 

ponad 300 badań. Skuteczność prognoz została 

potwierdzona przez dane dotyczące sprzedaży w handlu 

detalicznym

• Reprezentatywny dobór próby. Integracja z panelem 

Kantar oznacza dostęp do setek tysięcy nabywców 

poszczególnych kanałów zakupowych, możliwość 

reprezentatywnego, ogólnopolskiego, dobrego doboru 

próby do badań

• Zaufanie klientów. 300+ zrealizowanych badań dla 

klientów FMCG z najwyższej półki, takich jak Coca Cola, 

P&G, Tchibo, Maspex, Ferrero, J&J, MARS, Samsung, 

COTY, Unilever, MARS itp.

• Specjalizacja i rzetelność. Zespół realizujący dziesiątki 

projektów trade marketingowych i catmanowych 

zakończonych wdrożeniami

0

20

40

60

80

100

120

theStore forecast sales results from N=300 stores (real data)

Control
Scenario

Test
Scenario

+9,80% +9,08%

porównanie wyników 

TheStore z rzeczywistymi 

danymi sprzedażowymi 

wskazuje na wysoką 

wiarygodność metodologii
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• theStore wykorzystuje analizę predykcyjną, która 

jest wysoce skorelowana z eye-trackingiem, aby 

określić prawdopodobieństwo, że widz zafiksuje 

się na określonym obszarze obrazu w ciągu 

pierwszych 3-5 sekund. 

• theStore wykorzystuje algorytm eye-trackingowy, 

który okazał się skuteczny w ponad 90% w 

przewidywaniu wzorców spojrzenia kupującego w 

ciągu pierwszych kilku kluczowych sekund od 

obejrzenia obrazu.  Pewne kolory, kształty, 

odcienie, wizualizacje, teksty natychmiast 

przyciągają uwagę ludzkiego oka, a algorytm 

theStore potrafi odwzorować ten wzorzec w 

kontekście handlu detalicznego.  

Wyniki: widoczność/ przyciąganie kategorii
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Zeskanować można wszystko
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Co wnosi do tego technologia?

Marketplace
theStore

EFEKTYWNIEJ

SZYBCIEJ

Analityka

WIĘCEJAI
ŁATWIEJ
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Przyszłość insightów
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dr Michał Lutostański

m.lutostanski@gmail.com
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