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Wstep

ERA PRODUKTU 1.0

-

Z3Y)))
ERA JEDNOSTKI 2.0

ERA SPOLECZNA 3.0

I
do lat 60-tych XX wieku

Co posiadasz?

Lepsze rzeczy

CECHY PRODUKTU

SZKOLA INSIGHTOW

do kon. XX wieku
Kim jestes?
Lepsza/y Ty

STYL ZYCIA

\

od pocz. XXI wieku/ kryzysu w 2008

Jak oddziatujesz?

Lepsze spoteczenstwo

CELE WYZSZE



Wstep

BRAND STRATEGY

Product Promotion

L]

Customer Costs Convenience Communication
Wants and needs Costs to satisfy Easy to buy Give and take
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DOBRY WYBOR WINA
NA KAZDA OKAZJE




Mniej fajne byto dla matych i srednich sklepow w Polsce

SMALL
STORES —
45%

- 315 383 43,5 ~— DYSKONTY

LARGE
STORES
55%
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2010 2011 2012



Przewazajacy sposob sprzedazy wina
hie pomaga konsumentom:

> Przypadkowy asortyment
> Wysokie ceny.

> Ekspozycja zaladowa.

- LRI

| '.; nr fl] 161 ;!1 " Ly Bt ] : > Brak wiedzy ze strony obstugi sklepu.

> Brak lub ograniczona komunikacja
konsumencka

> Brak lub niewtasciwie przeprowadzane
promocje

AKTOR,
* Zwin—"1
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Oznaczenia win

\ _wytrawne
¢ potwytrawne
| stodkie
B potstodkie

Zielone =
potwytrawne?




TESCO
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SEMI-DRY SEMI-SWEET SWEET
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wino i jedzenie

WINno | smaki

wino i okazje

wino i kraj/region

13



Od poczqgtku:
Jak nuPrGWde Kiedy. z kim i :j:k?jsmelfjiEa{-uﬂlhute na wino.

wybieramy wino?

Doswiadczenie w winem
zaczyna sie od okazji. To
okazja decyduje jakie
wybierzemy wino i ile

Zawsze
w okreslonych
przedziatach

. ’ . y cenowych
jestesmy gotowi zaptacic. e ———
Nastepnie rozwazamy smak i T Nektore resiony
kolor. Niektorzy lubig s
konkretne szczepy lub
regiony. Dla wszystkich liczy 5. WYGLAD
sie czesto niedoceniany S nformadie
wyglad butelki. produktowe
—WIN—

Na podstawie badan konsumentow wina przeprowadzonych przez
szl sl Elecenie Eurocash. »
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Zarzgdzanie procesem NPD w oparciuo
podejscie DDD to silne wsparcie na
zroditach danych

SZKOLA INSIGHTOW
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Kluczowe wyzwania dia procesu NPD

~~—
-~
~~o
~.
~
~.

~,

Czy pomyst na ten produkt jest Czy pomyst jest jasny i zrozumiaty dla Czy w ogdle jest wazne dla konsumentéw, ze >
nowy i unikalny? konsumentéw? taki produkt sie pojawi?

Czy w ogéle podoba im sie pomyst
na taki produkt?

————

___________________
—
-
-

Vs Co o nim dokfadnie mysla? Czy wywota efekt WOW?

Czy produkt jest wart swojej ceny?
lle powinien kosztowa¢? .~
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" Jesli odpowied? na pytania brzmi
, gratulujemy! -
wprowadzana innowacja odniesie

Czy konsumenci wierza w obietnice Czy ktos go kupi? . :
sukces rynkowy

jaka daje koncept?

SZKOLA INSIGHTOW 21



Dobre doswiadczenie Klienta to rzecz,
ktorg nalezy systematycznie budowac.
Trzeba wybié¢ go z marazmu i zagubienia

przy pétce, torujqgc jego wybory.

SZKOLA INSIGHTOW
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Procesy

KREOWANIE ROZWIJANIE

Kreowanie nowych pomystow oraz Testowanie nowych pomystow Jakos$ciowa weryfikacja

pisanie konceptow bazujacych na i fine-tuning konceptéw oraz i dopracowywanie rozwigzan:
odkonsumenckiej wiedzy: produktow wewnatrz pomystow:
organizacji. * Badanie konceptéw
. Wars?ztaty,prowadzone przez * FGI . Badanie CPT
facylitatorow; . DI

* Analiza trendoéw; . .
¢ on-line community

* Social listening;

*  Wiedza z syndykatow.

BADA -

0

[9)

0

0

TESTOWANIE

e CBC

| A Y A A A A A A A A |
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lloSciowe testowanie finalnych Badania wolumetryczne
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’ WARSZTAT . SCREENING KONCEPTOW CPT + WOLUMETRYKA

i 2 dni; 40 uczestnikow. L Jesli bedzie taka potrzeba na kazdym etapie procesu Finalna weryfikacja mixu marketingowego z uwzglednieniem
Wsparcie ekspertow. badawczego gwarantujemy wsparcie jakosciowe estymacji wolumetrycznej;
Doktadnie przemyslany i opracowany program wsparty: (badania lub mikro-warsztaty, np. podczas pisania
social listening, inspiracjami z syndykatow, analizg konceptow).
mikrotrendéw.

= Powtdrzenie procesu
- ~ w przypadku wprowadzenia
4 N znaczgcych zmian, podjetych na
podstawie wynikow

\
q \ z procesu badawczego
s ® ® ® ® ® =

..
L J L 2 L J L J ¥ | E R J L J '
L ] E b4 L 4 . . .
s ® © s = L 4 A4 ] 9 $
A
@ GENEROWANIE @ PRODUCT DEVELOPMENT MARKETING MIX

PRODUKTU - DECYZJE

SZKOLA INSIGHTOW 24






Kluczowe pytanie w procesie NPD

Kluczowe pytanie, jakie musimy sobie
zadaé na kazdym etapie procesu
(szczegélnie na etapie kreowania
pomystoéw) to, nie jaki produkt chcemy
wprowadzié czy jak to zrobic, ale
wDLACZEGO?", by byé spéjnym z
dziataniami strategicznymi catego
portfolio i potrzebami konsumentow

SZKOLA INSIGHTOW

WHY Do YoU

Do Whxl You
Do? WwhAT'S
THE pyRrPosE. T

Ho\
Do You
Do whAT

YoU Do 2

WLAT
THe HELL
Do You Dol
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Warsztat - efekt

SZKOLA INSIGHTOW

ldeas for the future
Dreams or challenges
Greewn ideas of tomorrow

Impossible
to implement |  } o | . ’
N. ... (nnovative, breakthrough ideas
Easy to Ideas that can be implemented
Low risk implement
High acceptability o
Low hanging fruit "==========ee=""

Normal Original
ldeas ldeas

Existing examples

27
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<& MillwardBrown
SMG/KRC

Specgjalna

nagroda qu tradycji

Odprezenie /relaks

o . Celebracja

Dobry
nastroj = 4 7%
PRZYJEMNOSC

o~ .
@ﬁ;{a 74%
u (Fx 9 O
%V SN ' 53% SOCJALNOSC

84%

UCIECZKA Romantyczne chwile

21%
STYMULACJA “ 13% 2 B

44% >,
-l._)-

o= > \

Przelamanie
Zapomnienie lodéw

Orzezwienie

SZKOLA INSIGHTOW TGI, fala X.2011, TOTAL N=1577 % konsumentow kierujqcych sie danq potrzebq


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

N\

SZKOLA
INSIGHTOW

POCZATEK = INSIGHTMENT



\ g \ ¢

EFEKT KREATYWNEGO EFEKT ANALIZY PROSTO Z WARSZTATOW
UMYSLU PROJEKTANTA BADACZA OD RESPONDENTOW KREATYWNYCH
(jako output z procesu)

31



Insightment

Identyfikacja i tworzenie
insightow konsumenckich

— Insighty sg klastrowane w
platformy potrzeb do dalszej
pracy konceptowej oraz
produktowej

SZKOLA INSIGHTOW

EKSPLORACJA PRZYZWYCZAJEN | POSTAW,
OBSERWACJA KONSUMENTA W JEGO

SRODOWISKU

Typ Etno online lub offline, N= 10 - 20

# inightéw 40-90 po insightmentcie

# platform 6 — 10 po insightmentcie

Proba Konsumenci stodyczy dobrani pod konkretne
zadanie (kategoria lub zachowanie)

Warsztat Tworzenie insightéw oraz platform

Timeline Ok 2 - 3 tygodni

32
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Insightment
Krok po kroku

KROK 3: Obserwacje

KROK 1: Warsztat otwierajacy KROK 2: Szkolenie oraz field
Wiedza na temat aktualnego poziomu rozumienia Wyszkolony i zgrany zespoét
klienta, luki w wiedzy i (o ile bedzie to mozliwe juz na Gtebsze zrozumienie procesu
tym etapie) nowe idee kreatywne. Juz jakies insighty!

KROK 4: Tworzenie insightow KROK 5: Tworzenie platform insightéw

Po fieldworku i skompletowaniu wszystkich
obserwacji kazdy z cztonkéw zespotu wybierze po
20 najciekawszych obserwaciji. W efekcie
uzyskamy materiat do rozpoczecia warsztatu
podczas ktérego odbedzie sie generowanie
insightow.

KROK 6: Weryfikacja do sizingu

Wybor kluczowych tematéw. Wybor najciekawszych
4-6 obserwacji w ramach kazdego tematu.
Okreslenie insightow (psychologicznych motywéw,
niezaspokojonych potrzeb, wyjasnien) dla kazdego z
kluczowych tematéw. Klasyfikowanie insightéw do
wiekszych klastrow (Insight Platforms) przez nadanie
im tego samego kontekstu.

Insighty, ktére majg podobne podstawy (bazujg na
podobnych potrzebach konsumentéw) sg
grupowane razem, analizowane przez uczestnikow i
w ten sposob powstajg platformy insightow

Przygotowanie do ilosciowego screeningu insightéw pod
katem wskazania tych, ktére mogg stanowi¢ najbardziej zyzny
grunt do generowania pomystow (kwestia powszechnosci
problemu i wazno$ci jego rozwigzania)



2%  Insightment

Potrzeba 1

przynaleznosci

Potrzeba 2

samorealizacji

Potrzeba 3

kontroli

Potrzeba 4

— Motywacja 1

»miec swoj ,klub’, swiat i

ludzi, ktorzy mnie rozumiejg”

— Motywacja 2

»,Spetnic marzenie z mtodosc

— Motywacja 3

,Zalnwestowac oszczednosci”

— Motywacja 4

podziwu, uznania spotecznego ,Zeby kumpel w pracy mi

SZKOLA INSIGHTOW

zazdrosScit”
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ZACHOWANIE

/
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Insightment Zachowanie 1

Kupuje Harley’a

Zachowanie 2

Chodze na piwo z ludzmi

Zachowanie 3

l

Potrzeba — Motywacja

»mie¢ swoj ,klub’, Swiat i Interesuje sie dziedzing

rzynaleznosci s . .
przy ludzi, ktorzy mnie rozumiejg

Zachowanie 4

Zagladam na FB

Zachowanie 5

Pamietam o urodzinach znajomych

SZKOLA INSIGHTOW
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Insightment
Pani opowiada, ze na
kolacje stara sie zrobic

Ojciec twierdzi, ze ,jedzenie dani : :
anie na ciepto. Pizza,

powinno by¢ kolorowe?” kebab, ciastka francuskie na
stono.
Matka twierdzi ,,nie umiem i} o i}
mato gotowaé” Matka twierdzi, ze frytki sg
(najwyzej wyrzucamy lepsze w McDonald’s -w
hiedojedzona zupe) domu takich nie uda sie
zrobic
Konserwa nie mam nic Jedza to, na co maja ochote,

najczesciej jedzenie jest

wspolnego z konserwantem. _ i .
wiMProwiZzowane

SZKOLA INSIGHTOW 36



Niezaleznosc = i i i
Poczucie wolnosci Csisganie c2ldw S ~ Poczucie kontroli Poczucie, ze jest si¢ szanowanym przez innych
organizowsanie

Bycie stawn
- Ll Bycie ekspertem w danej dziedzinie

Bycie ozobg zsjmujacs

wysoks pozycje Nastawionym na cel

()

Poczucie, ze jest sie potrzebnym i kochanym Przimaleinoss da oy Poczucie przynaleznosci

osobisty

Zabawa i ekscytacja

Bycie lojalnym
Bycie skceptowanym

SZKOLA INSIGHTOW 37



Insightment

ochrony

Being protected

Mie¢ poczucie

Bycie
romantycznym

Being romantic

Przynaleznos¢ do
grupy

Belfonging to 5 group

Bycie traktowanym
jako jednostka

Being treated a= an indfvidual

jest

Simply snjoying oneself

56

25

Being s=if indwigsnt

24 12

Having friends

04

55 23 03 01
_ (?ieszenile slie , Pobtazanie sobie Posiadanie Bycie lojalnym
zyciem, takim jakie orzyjaciot

Eeing loyal

02

SZKOLA INSIGHTOW
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WIEC MASZ
STWIERDZENIE...

Turning Insights out
...Zadaj sobie 7 pytan...

- ~ s ™
Czy odnosi sie do jednego Podziel na stwierdzenia
o pojedynczych
problemu?
problemach
", A
o

( Czy brzmi to prawdziwie dla N
duzej czesci Twojej grupy

docelowej?

Czy opisuje sytuacje
nieoptymalng, ktdéra wymaga
rozwigzania?

Eksploruj szerzej
potrzebe

M, A

4 ™

Zwrdc uwage na
niezaspokojong potrzebe.

Zapytaj siebie: "Co z

\ J \ tego?” Y,
f ) " Insightjest
Czy to pomaga lepiej prosty,
zrozumiec zachowanie komplikujesz
\ konsumentow? y. \__stan rzeczy
- ‘\ r v -
Czy mozesz to komus Przeformutuj az
przeczytac i by¢ zrozumianym bedzie zrozumialy
bez dalszych wyjasnien? sam z siebie
pR A pR &
s . . i s R
Czy brzmi to tak, jakby ktos Zachowaj prostote
mogt powiedzied w i kontakt z
rzeczywistosci? rzeczywistoscia
A h. A
' R
MASZ INSIGHT!
p. -

39



Insightment

Nazwa platformy
1. Dobra gospodyni
2. Dobra matka
3. Smakosz
4. Leniuch
5. Spryciarz
6. Pobyc razem
7. Zdrowe zycie

8. Snickers

SZKOLA INSIGHTOW

17
26
32
44
51
54
57
59

Nr slajdu

Platforma:

DOBRA GOSPODYNI

llos¢ insightéw

Platforma ta obejmuje insighty zwigzane ze zwyczajami dotyczacymi
spozywania positkow w domu — zarowno z domownikami, jak i z gosémi.
Potrzeby, ktore stojg za tymi insightami to potrzeba kontrali,
odpowiedzialnosci za dom oraz troski o domownikow wyrazane] w
dbaniu o ich bezpieczenstwo. To takze potrzeba postepowania zgodnie
1 z kanonem i tradycja, a wiec tradycyjnego podziatu rél w rodzinie oraz
ugoszczenia odwiedzajacych odpowiednio przygotowanym jedzeniem.
Wsrad potrzeb odpowiadajacych tym insightom znajdujg sie rowniez:

estetycznych i urozmaicenia codziennej diety.

DOBRA GOSPODYNI

DOERA GOSPODYNI

-

i3

Kiedy wpadajg znajomi, zazwyczaj czestuje ich wedling, bo
taki mam zwyczaj. Mogtabym podac tez konserwe, ktora
mam w szafce, ale ona mi nie pasuje na takq okazje.

8
5
1
6 wygoda | szybkos¢ w przygotowywaniu positkow oraz potrzeby doznan
2
2
1
1

Lubie, kiedy podane przeze mnie potrawy wygladajq tadnie i
kolorowo, bo apetycznie wyglgdajace potrawy lepiej
smakuja, jednak czasem maz i dzieci nic nie powiedza i nie Przykiadowe obserwacje:

wie m, czy im smakowato. -,Wgos'ciachr nigdy nie jedfr' kongenn{ i sami tez nie
proponowali ich swoim gosciom. <Nie ma takief

tradycyr”
Przykladowe obserwacije: FRICTION: +.Pani opowiada, 7e sniadanie przygotowane dla
B j i . _ : nich jako gosci zawierato wedliny, warzywa, ser

*,Na pytanie co jest wazne, kiedy przygotowuje Brak uznania ze strony domownikow  26fy, jajka z majonezem i paszieciki wyjete z
kolacje, pani odpowiada: <zeby byfo smacznie i foremki dnem do géry ozdobione pomidorkiem
kolorowo=." koktaflowym.”
+ Ojciec twierdzi, ze jedzenie powinno byd POTRZEBY: ~.Czesto miewajq godci Czestujaich
kolorowe.” i przygotowanym, czesto ciepfym positkiem.”

+ Estetyki

+ Uznania

+ Urozmaicenia

FRICTION:

Brak tradycji, zwyczaju, obawa przed
popetnieniem faux pais

POTRZEBY:

+ Postepowania zgodnie z kanonem i tradvcja
* Uznania

40
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Nazwa platformy
1. Prosto z natury
2. Teraz Polska
3. Zyj kolorowo
4. Smakuj i rob co chcesz
5. Na zdrowie
6. Pokaz kotku co masz w
srodku
7. Im prosciej tym lepiej

8. Na kazdq okazje

SZKOLA INSIGHTOW

17
26
33
38
47

58
63
66

Nr slajdu

@ % 5
< Insignimen

llos¢ insightow

Platforma:

PROSTO Z NATURY -

Staram sie nie kupowac produktéw z konserwantami, bo jedyng zdrowa
formg konserwacji zywnosci jest pasteryzacja.

Przykiadowe obserwacije: Friction:
« Powiedziat, ze Jedyng zdrowg formg konserwacji = Zawarlosc )
zywnaosci jest pasteryzacja.” konserwantow
» Jak kupuje wode smakowa to sprawdzam czy nie
ma w skfadzie tego eeeee, ktbre jest beesee.” Potrzeby:

= Zdrowie

« ,Na opakowaniach zwraca uwage na ,jakies e
rozne”, na procent soku, zawarfo$¢ cukru.”

+ , Teraz wigkszo$¢ produktow to tablica Platforma:
Mendelejewa — staramy sie kupowacd, te produkty,
ktére majg najmniej konserwantéw.”

= Naturalnosc

SMAKUJ I ROB, CO CHCESZ P

Jak widze na opakowaniu wody truskawke, czy cytrynke, to wydaje mi
sie ze bedzie smaczna. Jednak czasami gdy jg pije nie wyczuwam
smaku owocow, tylko posmak sztucznych sktadnikdw.

Friction:
. = Nie prawdziwe owoce,
wacje: sztuczny posmak
a ma tez efekt wizualny — jak jest
. uskawka, cytrynka, to nam sie
P | ath rma. 1aczne.” Potrzeby:
= Przyjemnosé

= Prostota

IM PROSCIEJ, TYM LEPIEJ - Rozrywka

W tej platformie zebrane sa insighty dotyczace poszukiwania
najprostszych rozwigzan zaspokajajgcych konkretne oczekiwania oraz
wiary w to, Ze proste rozwigzania sa najlepsze.

Potrzeby kryjace sie za insightami to prososta, poczucie
uporzgdkowania, bezpieczenstwo.

41



Insightment

Platforma:

CONVENIENCE & COMFORT

Nazwa platformy llosc insightow

Na platforme skladajg sie insighty konsumenckie odnoszace sie do
potrzeby wygody i komfortu w odniesieniu do procesu dbania o siebie, w
tym demakiyjazu — zaréwno produktéw do demakijazu (mleczko, ptyn
micellarny, tonik itd.), jak i ptatkéw kosmetycznych (sposobu ich
uzywania do twarzy oraz prakiycznosci, wygody opakowania).
Konsumentki chca wykonac demakijaz sprawnie, szybko i skutecznie,
wiec oczekujq, ze produkty do tego przeznaczone im to umozliwig.
Ponadto, konsumentki oczekuja, ze kosmetyki do demakijazu nie
spowodujg dyskomfortu — nie wywolajg podraznien, uczulen.

Uzywam pianki do demakijazu twarzy i oczu podczas mycia sie,
bo dzieki temu oszczedzam czas. Jednak nie wiem, czy to jest
bezpieczne dla oczu.

Kiedy na koniec dnia zmeczona zmywam makijaz, chcialabym
zrobic to jak najszybciej, bo wtedy demakijaz jest ucigzliwy

i nudny.

Przykiadowe obserwacije: FRICTION: Przykiadowe obserwacje: FRICTION:
Powiedziafa, ze gdyby musiata zrezygnowac Obawy, co do bezpieczefistwa oczu Powiedziala, 26 woli puszyste piatki do demakijazu,  ygigzliwosé demakijazu
z ktorego$ z 2 produktow uzywanych poniewaz lepiej i szybciej usuwaja makijaz — tutaj ) o
do demakijazu, odrzucitaby tonik, bo jesli POTRZEBY: zalezy jej na czasie. Nuda towarzyszaca procesowi demakijazu
2-3 razy oszyscifaby twarz pianka, efekt bytby +  Szybkosci Powiedziafa, ze zalezy jej, zeby jak najszybciej POTRZEBY:
rownie dogfebny jak po foniku. zmyta ten makijaz, a takimi cienkimi pfatkami Zle jej

+  Wygody sie zmywa ten makijaz. *  Wygody

+  Szybkosci

SZKOLA INSIGHTOW 42
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Develop

Growth engine

Supergrupy

Wygenerowanie konceptow
pozycjonowania marki z
udziatem kreatywnych
respondentow na bazie
uzyskanych w toku
poprzedniego etapu badania
insightow

— efekt = wiarygodne koncepty
dla nowych pomystow, opisujg
jaka jest idea, korzysci i
uzasadnienie, dlaczego nowy
produkt zaspokoi potrzebe

SZKOLA INSIGHTOW

Warsztat SuperGroup - opracowanie konceptow

Praca warsztatowa oraz
kreatywna

# konceptow

Uczestnicy

Timeline

Generowanie pomystow oraz ich przetozenie na
koncepty pozycjonowania z wykorzystaniem
kreatywnych konsumentow.

10 - 12 + pomysty dodatkowe jako output

Kreatywni respondenci (w tym rysownicy), osoby z
réznych dziatow Klienta, badacze z Kantar

2 dni warsztat, 5 dni opracowanie wynikow
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Krok po krokul

ZALOZENIE ZADANIE WYKONANIE

Wedtug nas konsument musi znajdowaé Wyselekcjonowlanie odpowiednich Super Groupa™ to produkt_specjalnie

sie w sercu innowacji i, w konsekwencji, ﬁggggﬁgg;gﬁ rl?r\;/vt(\é\:ig\c/lvnéegfnnélljudo Eferg\fvzvr;l;n%xvo(v:veallg V_VSp?]r(_?clja procesu

musi by¢ zaangazowany w program Super Group™ _ yinychiaeirt -
badawczy — nie tylko na etapie testowania _ opracowywania konceptow marketingowych.
konceptéw i/lub oceny produktu. nastepnie ] _

W branzy badawczej gtos konsumenta Gtownym elementem Super Groupy™ jest

catodniowy lub dwudniowy warsztat
- Kreowanie i opracowywanie
idei kreatywnych
- Opracowywanie konceptéw

praca w srodowisku warsztatowym z udziatem
kreatywnych konsumentow, podczas ktérego
— dzieki stymulacji poprzez techniki
wspierajgce kreatywnosci — powstaje duza

zawsze zajmuje szczegOlne miejsce,
jednak w przypadku procesu innowacji
szczegolnie istotne jest, aby pracowac z
wiasciwymi konsumentami.

marketingowych ilos¢ nieszablonowych pomystow.
Kreatywni konsumenci to szansa na Najciekawsze idee kreatywne sg podstawg do
stworzenie i rozwinigcie naprawde sformu’fowanla konceptéw mz,;\rketlngowlych. W
innowacyjnych idei. trakcie pracy Super Grouperow powstajg

takze szkice i rysunki prezentujgce pomysty
uczestnikéw sesiji.

SZKOLA INSIGHTOW



SUPERGRUPY
Kreatywni konsumenci — \

. . -
jak ich rekrutujemy

... %
'00

List kreatywny Rozmowa wstepna

g,
/ ? e
/’ i
—

SZKOLA INSIGHTOW
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?;\J SUPERGRUPY
Kreatywni konsumenci —
jak ich rekrutujemy?

SZKOLA INSIGHTOW

Wizualne

Uzupetnij te rysunki, aby stworzy¢ historie

Ulepsz tg historie o stoniu

W
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Kreatywni konsumenci —
jak ich rekrutujemy?

SZKOLA INSIGHTOW

Wizualne

Uzupetnij te rysunki, aby stworzy¢ historie

&3 N 67
2 ® /% _?\
S
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#

£
1

.

&
J]’ »

=

Ulepsz tg historie o stoniu

. ¥
3 nnddic of ths page b & skeics of & uulfad lqtl’daxlxxoc)m,pu;u(a. fm’\ LN
sbovelty stores for A50at five w sbe doclars It is abow o pe®es o AlLNV«\'ON s A
poerd, In the weces on this page 2o he nént e Larin £ cleygteli ow ipjerss AT |
prscal ways you cas gk of for ¢ .ugm; u .u»,ckr)um po 1%at er il Dt rges N
fir playing wisk ic ?f- an rqdrmls T w; ok only S _ -
- -uxTﬂnua t mote fun “au ;[( [ AN \
NEYS b o
5 ) A
¢ N e
C) o
\
AW O o '
.". 4
o
v
- o
. \
s o
\ ) d .
'y .
N
" A
A %<
Y
75 3 =
-~
s '
o A A
G PR
N & s o
£ oL N
£ > a\&{ el YV
WA C X3 S VSN &
A= % -..\ T ‘.‘J Y. 4 ._--‘.—.__-—é-——-“ < A
\ N
-.—M«v——--‘—\—b—q --—--.»-\n- =
N S, &N
' by - - > . e f .
w/ a » N ) ¢ A_‘ h /_:- < f . ~ 8
4&1/'\ Sy ﬁ"' WPl o INAET A, s
el pu e = L. R
I R X > B =
L .\;a, AT AL D N Y < SN “

48



49

SUPERGRUPY - przykiady z warsztatéw offline, ale obecnie prowadzimy tez SG
online

SZKOLA INSIGHTOW
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Canva do pracy warsztatowej

Podczas warsztatéw pracujemy na specjalnie
przygotowanych formatach / canvach, ktére
stuzg do opisu konceptu.

Na canvie umieszczamy nastepujgce
informacje:

Krotki opis produktu?

Co wyrdznia ten pomyst od innych
produktow dostepnych na rynku?

Jak powinien wyglagdac / smakowac
produkt?

Jakie powinny by¢ wrazenia zwigzane z
korzystaniem z tego produktu (np. wygodny
w trzymaniu / nalewaniu)?

Jaki jest benefit dla konsumentéw?

Co sprawi, ze ten produkt bedzie
odpowiadat na potrzeby konsumentéw?

Dla kogo dany projektu jest zaprojektowany?

SZKOLA INSIGHTOW

KONCEPT: NAME

CO TO ZA PRODUKT?

Jedno zdanie opisu wprowadzajacego
Jaka kategoria? Czym sie wyrdznia?

JAK WYGLADA | SMAKUJE?

ksztatt / forma

sktadniki / smaki
motywy przewodnie vs dodatki

opis konsystencji
opakowanie

CZYM SIE WYROZNIA?

benefit / driver / wyréznik
co ma stanowic sukces produktu - sedno sprawy = heart
of the matter, przetomowos¢, inne niz wszystkie

KIEDY | DLA KOGO?
okazja lub sytuacja

czestotlios¢,
moment dnia lub tygodnia
grupa docelowa
dla kogo?, z kim?
jaka poétka w sklepie?
JAKIE TO DOSWIADCZENIE?

Jaki smak lub doznanie obiecuje?
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Praca warsztatowa

Spontaniczna zabawa smakiem

Body control

Dzea & Klatha. mlxhn-
Puge 4T |
w7478 |
v S
Py | H-E| =

£ |2

BODYWORK

Ciato to inwestycja.

INSIGHTY KONSUMENCKIE
PASSION POINTS

NAPIECIE KONSUMENCKIE /
PAIN POINTS

DRIVERY / BENEFITY

CZESTOTLIWOSC

Spontaniczna zabawa smakiem

® O P liczna zab iem i wolno$¢, niespodzi Fidget toys, slime, squishy,
tik tok

Zabawa jedzeniem nie wazne gdzie i z kim, jak

Jedzenie samo w sobie bywa nudne, chce mie¢ urozmaicenia, zaskoczenia, tecza barw i
smakow

Zabicie nudy, zabawa kolorami, smaklami, rados$¢ z odkrywania

Codziennie

SZKOLA INSIGHTOW

Body control

INSIGHTY KONSUMENCKIE Poczucie kontroli na kaloriami, trzymanie wagi
PASSION POINTS

5% Mikro przekgska w ciagu dnia, pomiedzy positkami

NAPIECIE KONSUMENCKIE / BN Nie wiem ile co ma kalorii

PAIN POINTS
DRIVERY / BENEFITY 7 Mierzalnosé, jedna kostka to tylko 15 kalorii, 0 cukru itp.

CZESTOTLIWOSC codziennie

CIALO TO TWOJ
PRZYJACIEL.
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SUPERGRUPY

F’Iat"oﬁ%ﬂ:.
= JESTEM EKSPERTEM

Farsz Babuni

m lubie patrzec jak moi najblizsi jedzg ze smakiem i prosza o
dokiadke, bo czuje sie witedy nagradzana. Moja rodzina szczegdlnie lubi
domowe pierogi i krokiety. Ale zeby im smakowato musze wlozyc w to
bardzo duzo wysitku i pracy albo, kiedy kupie je w sklepie, sa po prostu
nie dobre.

INSIGHT

Nowy farsz Pudliszki daje mi , poniewaz
zostal przygotowany wedtug tradycyjnych, sprawdzonych przepisow
wylonionych w konkursie, od polskich babc. Moge wybrac sposrod
smakow: kapusta z grzybami, ruskie, miesne, z jagodami.

OPIS
PRODUKTU

-BeneriT [l - r2B

Farsz babuni gwarancja
domowego smaku

JJ

SZKOLA INSIGHTOW

Inne, najbardziej obiecujace
pomysty,

uszeregowane wedlug atrakcyjnosci

F’Iat‘or‘na:.
MATKA POLKA

Rolady w wersiji
wegetarianskiej: z
B warzywami, gotowe do
__——+ zapieczenia

Sosy w spray’u +

przyprawy —do
= polewania potraw, sosy

w roznych kolorach np.
gruszka, marchewka

()
N/

Zestawy warzyw na B

grilla:
u Grillowat moina nie

Zestaw przypraw do Danie — ,.Balon™:
1 5 samodzielnego 1 6 Cale danie miesci sie w
m Zastosowania {po ¥ jednej torebee (jak w
dodaniu przyprawy, wypadku ryzu), i tak tez

zmienia ona kolor) — sie je gotuje, poprzez

dziecko hierz_e “dzifﬂ w umieszczenie w garnku z
przygotowaniu positku. wrzatkiem

1 7 Gotowe do pieczenia
m rolady miesne z réznego
typu nadzieniem:

- szpinakowym
- Z warzywami etc.

tylko migso — zestaw
warzyw na grilla z
dolaczong zalewsq
smakowa
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Platfofma) Inne, najbardziej obiecujace

NA ZDRO

uszeregowane wedlug atrakcyjnosci

{ Proporcje - |
P'ath'J“C‘-J pore) PROSTO Z NATU pomysty

Lubie dbac o siebie, ale tak zeby bylo to przyjemne. Pitabym chetnie duzo

= . A Woda z cat
T sokdw, bo sg i smaczne i zdrowe, ale po ich wypiciu nie czuje sie dobrze, Stoc_izqne sokiem 6 e 4
% bo sg zbyt ciezkie i stabo gasza pragnienie. . = rajskiego — 4
> jabluszka A\ e pon_1aranczq lub
= _ ] o oy grejpfrutem
Nowy owocowy Zywiec Zdroj to potaczenie krystalicznej wody zrodlanej i \ N
prawdziwego soku z owocow — dobrany w trzech proporcjach w \,
E zaleznosci od tego, czego wiasnie potrzebuje.
]
— : - —
% 8 = 40% soku i 60% wody — lekki owocowy smak Elljlts:er %wo?ow w : - Kol;rowe wm::
¥ = 20% soku i 80% wody — leciutki owocowy smak L Pt_ce ywiec woda z saszetka
O . 10% soku i 90% wody — leciuteriki owocowy smak J Zdroj
”‘\ ._: ' I A 1
Gdy go pije moje pragnienie jest ugaszone, a ja czuje sie lekko! gt y L
-_ BENEFIT - _RZB i‘- 4 --IT-, l | Natura — W&Sﬂ-ly Termin
e
8Y I 3 robaczek przydatnosci do
- [ | - H
Zywiec Zdrdj - wybierz swoijg lekkosc / znajdz 73 s::zyc_la 12 h od
yy swojg proporcje / dopasuj do siebie otwarcia
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ldea eValuate

- Screening wstepnych
pomystow na innowacje

umozliwia selekcje i wybor
tych idei, ktore majg
najwiekszy potencjat
rozwoju

Pozwala okresli¢ kierunki
dalszych dziatan jeszcze
przed sformutowaniem
pierwszych zatozen
egzekucyjnych

Analizuje zarbwno poziom
bezposrednich deklaracji
(System 2), jak i obszar
nieuswiadomionych preferenciji
i skojarzen (System 1)

SZKOLA INSIGHTOW

ldea eValuate

Typ testu

# pomystow / idei
N

LOI

Proba

Identyfikacja zwycieskich
pomystow

Timeline

Screening pomystow na innowacje
Do 24 pomystow na innowacje
N150

10-12 minut

Penetracja min 30%

Nabywcy kategorii

Bez boostow

Ranking kompilujgcy System 1 i System 2 = swiadome
wybory i utajone preferencje

Mapa pomystdw bazujgca na zestawieniu tych dwéch
wymiarow

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
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" Jak to dziata?

 Jak wykorzystujemy System 1 i System 2 w toku wywiadu

System 1: szybkie
skojarzenia

System 2: sSwiadome
decyzje

SZKOLA INSIGHTOW

1. Ranking pomystow
w parach. Notowany
czas decyzji.

2. Ocena pomystéw na

kilku wymiarach =
spontaniczne, ogélna
ocena, uzytecznosc,

3. Atrybuty wizerunkowe
kojarzone z pomystami
(do 10 atrybutow)

unikalnosc¢, dopasowanie

do marki

N

10/12

minut
4. Ewentualne
dodatkowe
moduty, m.in.
Sity Marki

56



57

Idea eValuate nie korzystaz Norm

» Selekcja i ranking pomystow bazuje na zestawie idei testowanych w danym projekcie

MENT

!

on

IDEA MAP

% Fast vs. % Total Endorsement

SZKOLA INSIGHTOW

1.10 Fresh Carrots

5.50% of Fibre

6. 8 Essential Vitam...
7. Balanced Diet

8. Europe's Best Gro...

Five a Day

11. Kick Start Your K...
12. Less Than 3% Fat
13. Mediterranean Die...
14, Mediterranean Way
15. Naturally Greot T...
16. Nutritional Value
17. Olive Qil and Tom...
18. Perfectly Balance...
19. Quickest Way

20, Red Vegetables

21. Top Chefs Eat It

24 Vitamin C

43

4

IDEA SCORE

% Fast Endorsement

3 3

X 9 29 2
IMAGERY MAP BY ITEM
Imagery: DELICIOUS v

2

1.10 Fresh Carrots

5.50% of Fibre
6.8 Essential Vitam
7. Balanced Diet

8. Europe's Best Gro.

e a Do

11. Kick Start Your K...
12. Less Than 3% Fat

13. Mediterranean Die...
14. Mediterranean Way
15. Naturally Great T...
16. Nutritional Value

17. Olive Ol and Tom...
18. Perfectly Balance....
19. Quickest Way

20. Red Vegetables
21.Top Chefs Eat It

24.Vitamin C
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Co jest efektem?

2

Diagnostyka

1

Ranking i selekcja

* Ranking
kompilujacy
System 11 System 2
= Swiadome wybory
i utajone
preferencje

¢ Mapa pomystow
bazujaca na
zestawieniu tych
dwo6ch wymiaréw

SZKOLA INSIGHTOW

Zestaw
wskaznikow:

Ogoélna Ocena
Uzytecznos¢
Unikalnosc
Dopasowanie do
marki
Spontaniczne
wypowiedzi

Potencjat

Gotowos¢ zakupu,
rozwazanie zakupu

Profil TG

Podstawowy profil
demograficzny i
behawioralny

o

Optymalizacja

Stabe i mocne
strony kazdego
pomystu

Bariery i drivery

0

Inne miary
(dodatkowe
moduty)

* Wplyw na
potencjat marki
(modut Brand
Equity/ Sity Marki)

e Zestawienia
atrybutow, ktore
zwiekszaja
potencjat
pojedynczego
pomystu
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Elastyczne podejscie do weryfikacji
potencjatu roznych pomystow

Tekst Zdjecial obrazki Opakowania i loga Memy i posty
« (Czekoladowa woda G JUST BLEW IT. .
smakowa - a
 Telefon, ktory g
Pozwala nagrywac Ny,
ilmy 3D

e Optaty za hotel w
systemie ratalnym

* Podreczna maseczka %HA Méy RGERS

SKEFCHERS

Y A We won't split on you.
odSwiezajaca na
twarz do uzycia poza

domem i _
'k‘ 4

= O '
5 y =1 |

- =

SZKOLA INSIGHTOW
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Z czego powinny sktada¢ si¢ koncepty?

Tytut — nazwa produktu/ustugi o

Zdje¢ produktu/opakowania J

Tekst powinien sktadac sie z 3 akapitéw
i zawierac nastepujgce informacje:
Insight, Benefit i Reason-to-Believe

Tekstu opisujgcego produkt/ustuge
(konstrukcja tekstu i szerszy opis znajduje sie ®
na nastepnym slajdzie)

Informacji o wielkosci/ Informacji o cenie produktu/ ustugi
pojemnosci opakowania

Sprawdz czy koncept nie jest za dtugi ® Sprawdz jezyk e Sprawdz koncept pod wzgledem logicznym e Sprawdz czy wymowa konceptu nie jest przesadnie pozytywna e Sprawd?
na ile idea prezentowana w koncepcie jest ,,chwytliwa” e Sprawdz, czy jestescie w stanie zrealizowac swoje obietnice

61
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produktu \ ustu

Insight to kluczowy element konceptu, od niego respondent
rozpoczyna czytanie. Insight to ujawnienie istotnego napiecia
pomiedzy aspiracjami konsumenta a tym, co jest mu dostepne. Jesli
insight okaze sie nie trafia¢ w potrzeby konsumenta, z duzym
prawdopodobienstwem mozna stwierdzi¢, iz respondent nie bedzie
zainteresowany czytaniem dalszej czesci. Aby konsument czut
zwigzek z prezentowanym insightem nalezy z duzg ostroznoscia
postugiwac sie jezykiem, tak zeby nie wywota¢ w nim poczucia, ze
jakas opinia jest mu narzucana. W zwigzku z tym nalezy unikac
bezposredniego zwracania sie do respondenta na , Ty” zamiast tego
stosujgc formy ,,ja” badz ,niektdére osoby”. Zupetnie inny wydzwiek
ma zdanie ,, Kiedy pdZznym wieczorem wracasz do domu martwisz
sie o swoje bezpieczenstwo” od takiego ujecia , Kiedy pdznym
wieczorem wracam do domu zdarza mi sie martwi¢ o swoje
bezpieczenstwo”/”Niektdrzy ludzie wracajgc pdznym wieczorem do
domu martwig sie o swoje bezpieczenstwo”. Tak samo zamiast
mocnych form typu ,,zawsze” lepiej uzy¢ mniej dosadnych form
typu ,zdarza sie”/”czasami”/”od czasu do czasu”. Insight tworzy
pewien kontekst, sytuacje, ktdrg wykorzystujemy w kolejnym
akapicie gdzie opisujemy benefit.

SZKOLA INSIGHTOW

Z czego powinien sktada¢ sig opis
gi w koncepcie?

Benefit — czyli korzys$¢, jaka osigga konsument, poprzez zaspokojenie potrzeby
opisanej w Insightcie. Jest to powdd, dla ktérego konsumenci powinni chcie¢
kupi¢ dany produkt. Benefit pozwala respondentowi odpowiedzie¢ na pytanie
,Co daje mi ten produkt?”. Powinien by¢ oryginalny, unikalny, tak by wyrdznic sie
od konkurencji. Benefit moze mie¢ dwa gtdwne podtoza: funkcjonalne — bedace
opisem uzytecznosci produktu, oraz emocjonalne — wptywajace na to, jakie
uczucia wywotuje dany produkt w konsumencie.

Reason-to-Believe (RtB) - Zadaniem RtB jest przekonanie konsumenta, ze
skorzystanie z danego produktu dostarczy mu opisanych wczesniej korzysci. O ile
benefit powinien by¢ wyrazany najkrécej i najprosciej jak sie to da (jedno, gora
dwa zdania), o tyle opis RtB moze sktadac sie z trzech badz czterech zdan.
Opisujac cechy produktu nalezy uwazac na to, zeby sie nie postugiwac zbyt
technicznym jezykiem, ktdry bedzie niezrozumiaty dla odbiorcy konceptu.

Strapline — krétkie podsumowanie. Takie zdanie powinno przypominac

o beneficie produktu i pozostawiaé respondenta z krétkim, jasnym przekazem.
Dla przyktadu: kiedy testujemy koncept nisko kalorycznego napoju wtedy tego
typu podsumowanie mogtoby wygladac nastepujaco: ,,Ciesz sie wySmienitym
smakiem... zapominajac o kaloriach”.
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62



o @ o
Wskazniki:
®
Intencja sprobowania nowego produktu przed konsumentéw. Wskaznik na bazie metodologii concept eValuate
sktadajgcych sie z intencji zakupu, VfM oraz pytan inercyjnych.

TOP BOX z Intencji zakupu

Na ile produkt jest warto swojej ceny?

Na ile pomyst na nowy produkt jest nowy i wyjatkowy w poréwnaniu dla innych dostepnych dla rynku?

Na ile idea przedstawiona w koncepcie jest jasne i zrozumiata?

Na ile pojawienie sie nowego produktu na rynku jest wazne i istotne dla konsumentow?

Na ile nowy produkt wywotuje efekt WOW!?

Na ile wiarygodne sg przedstawione elementy RtB?

Na ile ogdlnie podoba sie konsumentom idea nowego produktu?

SZKOLA INSIGHTOW
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Dobry koncept

e All measures
are databased

Do you actually

for money?

Supported by spontaneous likes and dislikes

SZKOLA INSIGHTOW
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3 testy

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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Przyktad ko

SZKOLA INSIGHTOW

Insight relates to a

consumer “want” -

Benefit relates to the '

insight

RTB explains how the -

benefit is met.

nceptu

Clear conceptint of font type, size and text layout.
Concept description easy to read with no repetition.

Cadbury Dippers

| want to enjoy life’s little pleasures and
still feel good about what | 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.

£2.80 for 190 grams

Project Swift
UK 2006
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Co sprawdzic przed rozpoczeciem badania?

® Sprawdz czy tekst konceptu nie jest za dtugi (jak najkrécej — powinno sie
go dac przeczyta¢ w 30 sekund

® Sprawdz zastosowany jezyk (unikac skomplikowanego i technicznego
jezyka, Protekcjonalnos¢ tworcow komunikaciji dobrze kiedys skomentowat
Ogilvy ,konsument nie jest idiotg. Konsument to twoja zona” )

® Sprawdz tekst pod wzgledem logicznym (reasons to believe powinny
nawigzywac i wspiera¢ benefit, natomiast benefit powinien wynikac z opisu
insightu)

® Sprawdz czy wymowa konceptu nie jest ultra pozytywna (konsumenci
lubig kupowac, ale nie lubig gdy im sie cos sprzedaje)

® Sprawdz na ile idea prezentowana w koncepcie jest ,,przyczepna” (czy
benefit jest zapamietany)

SZKOLA INSIGHTOW



Koncept moze by¢

» 7. cena lub bez
» 7 marka lub bez
 Z wizualizacja lub bez

SZKOLA INSIGHTOW
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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.

SZKOLA INSIGHTOW

Trial

winning Novel
‘me toos’ winners

Unlikely to
succeed

Sustainable?

Uniqueness

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 Trial
up the grid in terms of trial.

Winning Novel
‘me toos’ winners

Unlikely to
succeed

Sustainable?

Uniqueness

SZKOLA INSIGHTOW
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The Wow! Test

This benefit must be exciting enough to overcome

e 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 Trial
category: you don't have to be
thrilling, just more exciting
than competitors and other
relevant brands

SZKOLA INSIGHTOW

Winning

Sustainable?

Uniqueness
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Researchinginnovation and
renovation

» Traditionally, innovation research
has focused on purchase intent (trial) B %
and differentiation (uniqueness). L

 Successful renovation relies e
on scores reaching thetopof oo T
the grid with movement to the
right being a bonus

» Successful must Trial
achieve scores to the right of
the grid - to the top right for
mainstream success

Uniqueness

SZKOLA INSIGHTOW



Btedy w konceptach

SZKOLA INSIGHTOW

Too strange Too confusing

Uniqueness Uniqueness

B Top 25%
L Middle 25%
B Bottom 50%
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Btedy w konceptach

SZKOLA INSIGHTOW

Mainstream Early
Consumers Adopters

Uniqueness Uniqueness

! Top 25%
L Middle 25%
. Bottom 50%
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Przyktady

Trial (%)
Definitely buy (%)
Value For Money (Top 2 boxes)

! Uniqueness (Top 2 boxes)

Clarity (Top 3 boxes)

QReIevance (Top 2 boxes)
QExcitement (Top 2 boxes)

Liking (Top 2 boxes)

Credibility (Top box)

Top 25% of Norm Database
Top 50% of Norm Database
Bottom 50% of Norm Database

SZKOLA INSIGHTOW
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Kwestionariusz - o co pytamy?

Usage - o korzystanie z ustugi\ Pl
Frequency - o czestotliwosc¢
Overall Liking — ,lubienie”
VIM — czy wart swojej ceny
Uniqueness - unikalnosc¢
Credability - wiarygodnosc
Relevance - waznosc¢
Interesting — zaciekawienie
Opis konkretnych fragmentow
Ocena stow?

Likes — plusy

Dislikes - minusy
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Benchmarki

Finalnie bedziemy benchmarkowa¢ wskazniki przy badaniach na trzech podstawowych wymiarach:

* koncepty

* produkty
* synergie produktéw i konceptdow (na ile koncept jest dopasowany do produktu i na odwrét)

Bedzie to podsumowane jako Launch Health Check:

Product B Product C Product A
» arp ERE
Unhealthy [l é é éHealthy

Concept E‘ Product Synergy I Bottom 50% 50-25% M Top 25%

SZKOLA INSIGHTOW
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HEAT MAPY

Pyt. Teraz zaznacz te elementy opakowania, ktére najbardziej

Respondent bedzie postugiwat sie
,mazakiem”, ktéry umozliwi precyzyjne
zaznaczenie pol, ktére przypadty mu do

gustu lub przykuwajg uwage negatywnie.

SZKOLA INSIGHTOW

| nie zachecaja Cie do zakupu?
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Pyt. Teraz zaznacz te elementy opisu, ktére najbardziej | nie zachecajg Cie do zakupu?

I LICZBA POZYTYWNYCH OCEN (%)

Insight to kluczowy element konceptu, gdyz wtasnie

. Insight to W ¢éwiczeniu monitorujemy natezenie
pomiedzy aspiracjami konsumenta a tym, co jest pozytywnych i negatywnych

mu dostepne, a co mozna zmieni¢ [T L NI Jesli insight odpowiedzi, co pozwala wystosowac
okaze sie nie trafia¢ w potrzeby konsumenta z duzym jasne rekomendacje co do stwierdzen,
prawdopodobienstwem mozna stwierdzi¢, iz respondent nie bedzie ktére wzmacniajg koncept i tych, ktére
zainteresowany czytaniem dalszej czesci konceptu. Aby konsument draznig oko konsumenta i musza
el wiazek 2 prezentowanym insightem yEICARRILE zostaé usuniete.
ostroznoscig postugiwac sie jezykiem, tak zeby nie wywotaé¢ w nim I
ST < jakas opinia jest mu narzucanal I

I LICZBA NEGATYWNYCH OCEN (%)

79
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Os czasu innowacii

SZKOLA INSIGHTOW

e
Innovators

l

Early Adopters

.
Early Majority

*
Late Majority

*
Laggards
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Przykiadowy efekt

ECO-3 YOGURT

CONCEPTID
9466

SZKOLA INSIGHTOW

MARKET
USA

PURCHASE INTENT
(%TOP)

39

SOLUTION
CONCEPT EVALU...

O

PURCHASE INTENT
(%TOP 2)

73

BRAND
ECO-3

PRICE VALUE
(%TOP 2)

79

CONCEPT
CLASSIFICATION

TRIAL
BASE INC. TRIAL
- BRAND
151
CONCEPT KPI
APPEAL UNIQUENESS RELEVANCE EXCITEMENT
(%TOP 2) (%TOP 2) (%TOP 2) (%TOP 2)

CONCEPT DRIVERS

CONCEPT VISUAL STRENGTHS AND WEAKNESSES

CONCEPT BARRIERS

BELIEVABILITY
(%TOP)

61

UNDERSTANDING
(%TOP 3)

74
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Jakie zatem wielkosci proby sq dobre dla naszych badan?

N=80 (per produkt)

v »Minimalnie minimalna”
wielkos$¢ proby zblizona do
standardowego N=100

X Niska czuto$é na istotnosci

X Zbyt mata liczebnos¢ dla
wewnetrznych analiz

N=100 / 120 (per produkt)

v Minimalna standardowa

wielkos¢ proby w badaniach

X Dos$¢ niska czuto$é na

istotnosci

X Za mata liczebnos$é do

powazniejszych analiz na
podgrupach

* N=150/160 (per produkt)

4 Bezpieczna wielkos¢ dla testow
produktow / konceptow

v Wartos$¢ dajgca szanse na
analizy na rozsadnych
liczebnosciach (N-kach) w
przypadku analiz
monadycznych (produktow
pierwszych z kolei) i na
podgrupach

N=200/240 (per produkt)
v Bezpieczna wielkos¢

v Mozliwos¢ czestszego wykazywania
réznic istotnych statystycznie przy
wyzszym poziomie ufnosci

v Dobra dla préb sekwencyjno-
monadycznych (produkty
pierwsze i drugie dostajg podobne,
rozsgdne wielkosci do analiz) i

podgrup

Testy filtrujgce / crash testy do odsiania
stabych pomystéw/produktow, testy
,bezpieczenistwa” szerokiego range’u

produktow

Testy filtrujace, testy optymalizacyjne
sprawdzonych produktéw, testy trojkatowe

Poréwnania rynkowe z rywalem w celu
wskazania aspektow do poprawy /
powodzenia naszego produktu

Np. odsianie pomystéw na nowe produkty

SZKOLA INSIGHTOW

Np. test tréjkatowy
(zmiana dostawcy sktadnika)

Np. Nowy produkt

Testy z benchmarkami do podejmowania
rynkowych dziatan (wysoka rola istotnosci
statystycznych), przekrojowe poréwnania
rynkowe, testy z duzg iloscig
podgrup/segmentow

Duze zmiany
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Monadycznie, proto-monadycznie, seskwencyjno-
monadycznie... Czyli jak?

Test monadyczny — prébki testowane oddzielnie, w odrebnych celkach, bez wzajemnego poréwnania

s Etapl 2 3 4
e

Test preferenc;ji
na koricu

A
' &

Test proto-monadyczny — jedna probka przechodzi przez caty rozbudowany proces oceny monadycznie... Druga przez ograniczony...

.

Test sekwencyjno-monadyczny — obie prébki przechodzg przez caty rozbudowany proces, ale jedna zawsze musi by¢ pierwsza, a jedna druga.

Test preferenc;ji

Potowa konsumentéw testuje zatem najpierw pierwszy, a potem drugi produkt — i vice versa. W ten sposdb potowa ocen jest monadyczna. na korcu
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A dla zrozumienia catosci dwa hasta:

rotacjaicelki

<

» Kazdy produkt z takg samag szansg, czyli

 Efekt pierwszenstwa (czyli pierwsze wrazenie
%ér_ac)_ czy efekt Swiezosci (lepiej oceniamy to, co
epiej pamietamy - Swiezo sprzed chwili) dla
kazdego d21a}ajajlnacze] (dla kazdego
konsumenta i dla kazdego produktu)

* Aby szanse byty rowne, produkty sg dzielone w
rownych pulach (np. 50/50, albo 33/33/33, jesli
jest ich wiecej) wg kolejnosci, w Jakled beda
testowane - w ten sposob kazdy produkt ma
taka sama liczbe ocen Swiezych
(monadycznych) i kolejnych

* Te zamianeg kolejnoSci produktéw nazywamy
rotacja

SZKOLA INSIGHTOW

N=100 N=100 N=100

= T ba g Kinder #2
) s Chocolste. Yo, =
"4\ a; il o wlg!é ';;
= ey

* Odrebna komoérka (

na, ) dla odmiennych
produktow

W teScie monadycznym kazdy produkt jest
testowany odrebnie — ma przestrzen tylko dla siebie
i tym samym ma swojg wtasng celke

W badaniach, w ktorych testujemy produkty w
parach lub grupach przyporzadkowujemy testowane
wobec siebie probki w celki (np. w jednej
celce czekolady nadziewane, w drugiej celce
czekolady hybrydowe)

Kazdy produkt w celce dostaje taka samg szanse
(dzieki rota_qclf, ale 1112 liczebnosci czy warunki
badania miedzy celkami mogg sie rozni¢ (np. w
celce nadziewanej mamy 300 konsumentow
heavy userow kategorii, a w celce hybrydowej 200

konsumentoéw medium userow kategorii)
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W skroécie: dlaczego ta, dlaczego nie inna?

O T
» »
* Monadyczna

4 Czysty ,efekt Swiezosci” (mozliwos¢
kontroli czynnikoéw zewnetrznych)

4 Odpowiednia dla rozbudowanych
wywiadow (optymalizacja
sensoryczna, wywiady
wielomodutowe)

v Dobra dla testéw launchu zestawow
koncept+produkt

X Zwieksza konieczne celki do
przebadania wiekszej liczby probek

X Brak mozliwosci bezposredniego
poréwnania produktéw

SZKOLA INSIGHTOW

me>»
l >
* Proto-monadyczna

4 Oszczednos¢ czasu wywiadu przy
zachowaniu modutu
poréwnawczego

v ,Lzejsza” od proby seq-mon prz
testowaniu sprawdzonich juz /y
mpniej istotnych produktéw

X Uproszczony modut poréwnawczy

X Stosunkowo niewielka
oszczednos¢ finansowa wobec seq-
mon w badaniach offline (istotna
przy badaniach online)

X Zaburzony wptyw na odbiér
ﬁrod.uktu.wg jego utozenia w
olejnosci

* Sekwencyjno-monadyczna

v’ Petna poréwnywalnos$¢ wynikow miedzy
opcjami w tescie

v Lepsza od monadyka do poréwnan/
filtracji wiekszej liczby produktow

v Mozliwosé bardziej rozbudowanego
procesu (np. szereg produktow
dzienniczkowo in-home)

X Mniej przestrzeni dla pojedynczego
produktu niz w monadycznej

X Podatna na zaburzenia przy
nieparowalnych/specyficznych
produktach

86



87

CLT, czyli studio vs.in-home

« CLT CAPI - Central Location Test Computer Assisted Personal
Interview... czyli test w studiu z ankieterem

*  Wiekszos$¢ badan sensorycznych to klasyczne wywiady w naszych
studiach - z ankieterem po jednej stronie biurka i konsumentem
naprzeciwko. Mamy kontrole nad tym, jak podajemy produkt i jak
zadawane sg wszystkie pytania

SZKOLA INSIGHTOW

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

W wersji domowej ankieterzy trafiajg do konsumentéw i zwykle po
rekrutacji (czy to jest na pewno osoba, ktdorej szukamy?) zostawiajg
im produkt oraz instrukcje, jak go ocenia¢ w odpowiednim
dzienniczku.

W dobie pandemii popularne s tez badania, kiedy wysytamy
produkt do domu osobom rekrutowanym przez Internet (na
panelu Kantara), a one wypeiniajg dzienniczek online pod




Badania
sgdowe

Produkty swieze,
zamawiane z
zewnatrz

Trudnosé z
transportem

Blind wymagajacy
specjalnych
okolicznosci

c=

Majonez

‘KIEIECKI /]
S el

MAKARON
WSTEGI 0ZDOBNE
twf“‘gl‘:{,ﬁé/

Do samodzielnego
przygotowywania
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Kledy Ieplej badaé¢ w studiu, akiedy
bardziej zaufa¢ konsumentom?

* W studiu wywiad kontroluje ankietera i koordynator - nie ma
domowego luzu, ale kreujemy takie okoliczno$ci prébowania, jakich
chcemy dla naszego produktu

v Produkt, ktéry wymaga specyficznych okolicznosci podania

v Badanie, w ktérym musimy mie¢ sztywng poréwnywalnos¢

4 Unikalny produkt, ktéry wymaga objas$nienia face-to-face

v Nowos$¢ objeta tajemnica - nie chcemy, zeby co$ wyszto na jaw

v Produkty, w ktérych musimy by¢ pewni, ze blind jest naprawde na
Slepo

vl takie, ktorych po prostu nie ma jak przetransportowa¢ do doméw

Produkty do spozywania rodzinnego, z bliskimi
Duze opakowania (odbiér produktu w czasie), nie na raz

Produkty, gdzie liczy sie codzienne ,customer experience”

X X X X

Gdy wysytamy konsumenta do sklepu - liczy sie okolicznos¢ zakupu

SZKOLA INSIGHTOW

* Instrukcje méwig, jak testowaé produkt, ale domowe warunki
daja wiekszg swobode - wiecej luzu to wieksze zr6znicowanie, ale
tez szansa, by produkt zmierzyt sie z realiami codziennosci

v Rézne probki, rézne okolicznosci - co dzien to inne doSwiadczenie
v Uchwyémy moment prawdy - jak sprawdza sig, gdy jemy na luzie?
v Jak produkt sie starzeje - czy na 2, 3, 4 dzien tez jest okej?

v Wiecej gtosow - wiecej wiemy, czyli dzielenie sig z bliskimi

v" Duzo produktéw na wiele dni. Przygoda z dzienniczkiem

vl takie, w ktorych potrzeba domowych warunkow i sprzetow

Musimy kontrolowac¢ okolicznosci, by udoskonali¢ recepture
Konsument nie moze zobaczy¢ produktowych kuliséw (blind)

Produkty top secret - nie chcemy, by cokolwiek wyciekto

X X X X

Produkty specyficzne / z krotka datg przydatnosci do spozycia
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Slepy test (blind) i pod markq (branded)

« Test blind, czyli taki, w ktorym nie ujawniamy
konsumentowi, jakiej marki produkt testuje - nie
ma konceptow, opakowan, a w miare mozliwosci

tez zadnych oznaczen na probce.

* Chcemy dokopac sie do oceny produktu bez
wizerunkowych naleciatosci 1 wczeSniejszych
doswiadczen konsumenta

SZKOLA INSIGHTOW

— STy repererer—y ——

7 6’{1/&717&//1/)(1

31651 30'x 70’

» Test branded, czyli taki, w ktorym konsument widzi, jakiej

marki produkt testuje. Moze by¢ branded w réZnim stopniu i
marka bedzie oddziatywac silniej lub stabiej - pokazemy
reklame, koncept, opakowanie, albo po prostu powiemy, jaki
produkt jest testowany.

Zaktadamy, ze chcemK wiedziec, jak produkt wypada pod
wtasnym szyldem i jak dziata caty mix: sensoryka + marka
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Czym jest prerekrutacja? Co to znaczy ,,rekrutacjaz ulicy”?

ALY

Kiedy szukamy specyficznych konsumentow potrzebujemy
prerekrutacji - szansa, ze odpowiedni respondent bedzie
akurat przechodzit obok naszego studia i zostanie ztapany
przez rekrutera jest ograniczona.

Aby nie wydtuzac fieldworku (wtasciwej realizacji badania) w
nieskonczonos¢, nasi ankieterzy ruszajg w teren, by znalez¢
odpowiednich respondentow i zaprosi¢ ich na umowiony test

SZKOLA INSIGHTOW

Przy ogolniejszej probie mozemy oszczedzi€ sobie prerekrutacji
- nasze studia w miastach sg ulokowane w ruchliwych
punktach (np. Plac Konstytucji w Warszawie) i rekruter
rozglada sie za osobami, Ktore spetniajg warunki ~ z proby
(np. wiek, ptec), by zaprosic je na badanie.

Jesli konsument s%e.inia kryteria (sprawdza to rekrutacyjny
kwestionariusz ankietera) od razu zapraszamy na badanie
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Test smaku

Wszystkie probki produktéw
do badania zostang
odpowiednio opisane
i przechowywane
W wymaganej temperaturze
do momentu testu

S B N . ......

|

Badania w zaleznosci od wielkosci
grupy docelowej mogg by¢
realizowane w CLT z pre-rekrutacjg
(wariant dla niskiej penetracji) oraz z
rekrutacjq uliczng (tansze rozwigzanie
przy wiekszych penetracjach)

SZKOLA INSIGHTOW

Przed sprébowaniem kazdego
z testowanych produktéw
respondenci zostang poproszeni
o zneutralizowanie smaku wodg
(bezsmakowag, mineralng).

Osoba na zapleczu (w kuchni)
bedzie odpowiedzialna za
przygotowanie produktéow do
testu.

é;

Konsumenci beda testowac
wszystkie smaki w kolejnosci
rotowanej — maksymalnie 3

2]

ELEMENT DODATKOWY: v

Test preferencji.

Ostatnim zadaniem bedzie

wybranie najlepszego produktu.

Wszystkie produkty sg podane w
poréwnywalnych warunkach —
zaréwno pod wzgledem marki,

sposobu podania (talerzyk, miseczka)
oraz warunkéw (temperatura,
konsystencja etc.)

W kolejnym kroku konsumenci
zostang poproszeni
o podzielenie sie swojg opinig na
temat podanego produktu.
Schemat zostanie powtdrzony dla
wszystkich wariantéw smakowych.
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Skale

SZKOLA INSIGHTOW

Tabela 22.1. Przykiady skal hedonicznych

Zdecydowanie Smakuje Racze| Ani smakuje, Racze] nie Mie smakuje | Zdecydowanie
smakuje smakuje ani nie smakuje smakuje nie smakuje
7 6 5 4 3 2 I
Zdecydowanie Ani lubie, ani Zdecydowanie
ubie nie lubie nie lubie
9 8 7 6 5 4 3 2 I
Zdecydowanie Podoba mi sie Racze] mi sie Ani mi sie MNie podoba mi Zdecydowanie
mi sie podoba podoba podoba, ani nie e mi sie nie
podoba podoba
6 5 4 3 2 I

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Skale

Tabela 22 2. Przykiady skal Likerta

Zdecydowanie Racze) sie nie Ani sie zgadzam, Racze sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam zgadzam ani nie zgadzam zgadzam sie Zgadzam
|est gesty | 2 3 4 5
Zdecydowanie Raczej sie nie Ani sie zgadzam, Raczej sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam zgadzam ani nie zgadzam zgadzam sie Zgadzam
Jest inny niz | 5 . 4 -
pozostale
Zdecydowanie Racze) sie nie Ani sie zgadzam, Racze| sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam zgadzam ani nie zgadzam zgadzam sie Zgadzam
Mozna go jesc | 5 3 4 c

codziennie

Zrédie: ooracowanie wiasne.

SZKOLA INSIGHTOW
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Skale

Tabela 22 3. Przyktady skal deskryptywnych

Zdecydowanie gesty Racze| gesty Ani gesty, ani rzadki Racze| rzadki Zdecydowanie
rzadki
2 4 5
Bardzo slodki Raczej stodki Troche stodki W ogdle niestodki
| 2 3 4

Zrodio: opracowanie wiasne.

SZKOLA INSIGHTOW
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Skale

Tabela 22 4. Przyktady skal JAR

Zdecydowanie za

Raczej za malo

Cdpowiednia ilosc

Raczej za duzo

Zdecydowanie

rnalo owocdw OWOCSW OWOCOW OWOCOW Za duzo owocow
| 2 3 4 5
Zdecydowanie Raczej za malo Odpowiednio slodki Racze| za bardzo Zdecydowanie
za malo stodki slodki sfodki za bardzo slodki
| 2 3 4 5
Zdecydowanie Raczej za rzadki Odpowiedni Racze| za gesty Zdecydowanie
za rzadki Za gesty
| 2 3 4 5

SZKOLA INSIGHTOW

Zrédio: opracowanie wiasne.

96

96



Test smaku - TURF

Analiza TURF to technika analityczna stosowana do okreslenia optymalne] wielkosci i skladu portfolio danej marki. Zazwyczaj stuzy do

skomponowania optymalnej linii produktow — to znaczy takiej, w skladzie ktorej jak najwiecej konsumentow znajdzie przynajmniej jeden produkt
dla siebie.

NosC smakow w portfolio a zasieg Wykres przedstawiajgcy zaleznosc ilosci

smakow | zasiegu (czyll % konsumentow,

630 71% 17% 81% ktérzy znajda w portfolio choé jeden
55%0 " — — o — — "G - - -O d . d H . k | k -'I' -
44% > ----"0 odpowiadajacy im smak) pozwala okreslié

26% w jakim stopniu dodawanie kolejnych
.—"/.— smakow przyczynia sie do poszerzenia

grupy uzytkownikow marki.

1 smalk 2 smaki 3 smaki 4 smaki 5 smakow B smakow T emakow
r r M r M r r Tabela przedstawia najlepsze kombinacje
b - - h - = - smakéw oraz ich potencjalny zasieg,
7 4 7 4 7 o 7 4 7 v 7 4 ktory generuje najwieksze pokrycie wsréd

preferencji konsumentow.

w
£ £
R

97
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Test smaku - Analiza Penalty

Analiza Penalty pozwala nam stworzy¢ precyzyjne rekomendacje na ulepszenie produktu, poprzez zmiane jego wskaznikdw sensorycznych.

Ponizszy przyktad obrazuje, jakie korzysci niesie za sobg analiza. Gdybysmy zatrzymali sie na uzyciu skali JR wiedzielibysmy jedynie, ze produkty sg ,,not good enough”.
Wykorzystanie Analizy Penalty pozwala natomiast wskazaé konkretne pola do poprawy. W tym przypadku: nalezy poprawic stodko$é, jednocze$nie zmniejszajgc

kwasnosc.
=
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Too low Just Right Too much
60,0
Sweetness
Penalty 1,02 Penalty 0,58
5,8
2.9

0,7

Owverall Liking - TOP 2 BOX

Too low Just Right Too much
60,0
Sourness
Penalty 0,4 Penalty 0,92
5,5
3,5
0,9
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CBC —-czym jest

Conjoint (ang. conjoint measurement)

* considered jointly — ‘rozpatrywany tgcznie, taczny pomiar oddziatywania
zmiennych’

* Sposdb modelowania oparty na wyborze — Choice-based Conjoint

* Pozawala okresli¢ jak wazna jest cena w kontekscie innych cech produktu
oraz jak wyglada elastycznos¢ cenowa produktow

*  Stuzy do wybdr najbardziej atrakcyjnego i optymalnego sposobu
sprzedazy produktu

o Scenarksz batowy ___

*  Poréwnuje wyniki z konkurencja Cotio ok

* Tworzy interaktywny model przeliczeniowy umozlwiajgcy kalkulacje
wolumetryczna z analizami SoV.

* Ztozenia np. ok 30 SKU per celka przy 5 poziomach cenowych per jedno
SKU, co zajmie ok 10 minut per respondent.

Marka: Big Milk Swieze mleko

I~ Wykgez

Marka: Big Milk Vanilla

I~ Witacz

Marka: Magnum Classic

I Witacz

Marka: Magnum Almond

I Witacz

Marka: Magnum Double Raspberry

u n Wykacz

F‘ ' ) Marka: Big Milk Bambi Choco
{ ) ‘ ol

u s Marka: Nogger

—_—Dam

—Bracia Kol Smustockowe 2 AugustoGuliver

castoczkami
3.89 21 43921

s

—

4.99 21 209zt

519 z1 1.39 21

(1

-~

469 21

—MacsBae  _ \WedelWietn  _ Magoum Double Chocolsle

3292 469 21 479 21 359 21
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Wytacz

Marka: Koral Grand Classic

I~ Wykaez

Marka: Oreo

I~ Wtace

Marka: Koral Grand Orzech

I Witacz

Marka: Augusto Gulliver

I~ Wtacz

Marka: Magnum White

I~ Wykacz

Marka: Big Milk Nugat
Wytacz

Marka: Magnum Double Chocolate

I Wkgez
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133

nz

Nazwa nowego scensiuza
& Millward =
_Dodsi_| Us_|
Zmana podawana jest w punktach procentowych
Udzialy losciowe | Udzialy wartosciowe Wolumen
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CBC - elastycznosé cenowa

Current

Price Sensitivity Market Market Price
for X type of product Share

Y-axis: Percentage 7y
change in the share -
diffs vs. Market

price 5% ‘ w

3% ‘ >l 1.5 1,62 PLN

i 1% \’\.\
X-axis:
Absolute change in
price vs. March \.\.\. ‘ 03 LASPIN
-1%

-3%

6.6 1,59 PLN

0.6 2,25PLN

-5%

‘ SRR 0.27 1,33 PLN
-7%

P-1.0 P-0.5 Market Price P+0.5 P+1.0 P+1.5
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CBC - dlaczego jest lepszy od innych modeli?

Badanie typu CBC ma zasadniczg przewage nad innymi metodami badawczymi.
Pozostawiamy na chwile konsumenta samego z wirtualng p6tka. Nie pytamy o
jego deklaracje ,,naile chetnie by co$ kupit”, ale prosimy o wybieranie
odpowiednich ofert (mixu ceny, marki, opakowania etc.) na ekranach. Jest to
rownie nieinwazyjna metoda jak badanie etnograficzne. Obserwujemy
konsumentéw w momencie wyboru za pomocg komputera i nastepnie

modelujemy jego wzorce zachowan przeliczajgc jego preferencje na estymacje
wolumenowa.

BADACZ KONSUMENT

101
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PRICE SENSITIVITY MEASUREMENT
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Nasze mdzgi s3 leniwe

Mimo ze niewiarygodnie skuteczne

i radzace sobie z bardzo ztozonymi
operacjami, tak naprawde starajg sie unikac
,myslenia”, kiedy tylko moga.

W wielu sytuacjach minimalizujg ilo$¢
L,wysitku”, stosujgc schematy myslowe.

Gdy mamy podjac decyzje, schematy te
wykorzystujg informacje, ktore sg dostepne
najszybciej i najtatwiej. Tymi informacjami
czesto sg myslii uczucia pojawiajace sie
automatycznie, niezaleznie od naszej woli

SZKOLA INSIGHTOW

,Natychmiastowe skojarzenia”
Odpowiedzialny za nie jest tzw. System 1, znany
jako System Intuicyjny. Umozliwia on mdzgowi
znajdowanie rozwigzan problemdéw bez
koniecznos$ci uruchamiania procesow
logicznego myslenia (System 2), ktére wymagaja
zdecydowanie wiekszego wysitku.

Nasza metoda wykorzystuje roznice w szybkosci
tych systemdéw — oceniamy, ktdry z nich
wygenerowat dang odpowiedz; mierzymy, jak
dtugo zajmuje respondentowi udzielenie
odpowiedzi na pytanie. Analiza czaséw reakcji
pozwala nam okresli¢, czy odpowiedz byta
wynikiem automatycznych proceséw
intuicyjnych, czy tez wymagata namystu.

Intuitive Associations

Ulubiony produkt od pierwszego spojrzenial
Do zrozumienia skojarzenia generowanego
przez marke, potrzebna jest metoda inna niz
pytanie respondentow wprost.

Aby mierzyé¢, co jest aktywowane gdy ludzie
nie zastanawiajg sie gteboko nad produktem,
potrzebujemy metod, ktdre mogtyby mierzyé
te reakcje bezposrednio, bez introspekg;ji
Wybor marek, ktore nie wywotujg silnych
automatycznych skojarzen, poprzedzony jest
mysleniem i wymaga od konsumentéw wiecej
wysitku. Z tego wzgledu takie marki czesto
przegrywajg w sytuacji wyboru z markami
konkurencyjnymi, ktore generujg wiecej
natychmiastowych skojarzen.

Sprawdzona metoda

IA bazuje na odkryciach laureata Nagrody
Nobla Daniela Kahnemana i jego
wspotpracownika Amosa Tversky’ego. Ich
badania dotyczyty roli btedéw poznawczych i
heurystyk w podejmowaniu decyzji. W naszym
podejsciu wykorzystalismy tez nowsze prace z
dziedziny ekonomii behawioralnej (np. Thaler,
1980).

Skutecznos¢ techniki zostata wielokrotnie
zwalidowana.

To sprawdzona metoda, ktdrej uzywanie
przynosi wymierne korzysci.

103
103



Intuitive Associations - jak wygiqda
badanieico otrzymujemy?

Zadanie Intuitive Associations pozwala wyliczy¢ proporcje
skojarzen intuicyjnych dla kazdej marki i okresli¢, ktore z nich
z najwiekszym prawdopodobienstwem wywotujg decyzje i
zachowania niewymagajgce angazowania Swiadomej
refleks;ji.

Wywotywanie natychmiastowych skojarzen
oznacza, ze marka ma wieksze szanse zostac
wybrana przez konsumentdw i ze majg oni
wieksze szanse byc¢ zadowoleni z dokonanego

Decyzje bazujgce na silnie intuicyjnej
odpowiedzi bedg szybsze, a czas
potrzebny do nacisniecia klawisza bedzie
duzo krotszy.

Zbadanie skojarzen respondentéw z nowg
propozycja od marki pozwoli na ocenienie jaki
instynktowny tadunek emocjonalny bedzie ze

sobg nies¢ wprowadzenie nowego produktu
na rynek

Respondenci odpowiadajg tak albo nie na
pytanie, czy kojarza wskazane stowa z
oceniang marka.

Proszeni s, aby odpowiadaé najszybciej
jak potrafig

104
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Intuitive Associations - jak towyglqgda?

Te skojarzenia przychodzg do gtowy
wielu osobom, ale nie sg automatyczne
— wymagajg wiecej czasu do namystu

% WSZYSTKICH WSKAZAN

StABE SKOJARZENIA

SZKOLA INSIGHTOW

Te skojarzenia przychodzg do gtowy
automatycznie i wielu osobom

SKOJARZENIA NISZOWE

% ODPOWIEDZI INTUICYJNYCH

0 TOWARZY KA
@ mNa
@ INTELIGERERNA = & FRAIDA
NIEDROGA
= B0 * < }. POPULARNA
a8
i
5 @ MODHA
=5
Z 70
=y
§ @ NEZAWODNA ® uen
80 @ [SPOKOJNA
r OSTROZNA
15 20 25 30 38

% odpowiedzi intuicyjnych

Mimo iz 4-5 atrybutow uzyskuje podobnie wysoki poziom wskazan
bezposrednich (explicite) dla badanej marki, to jednak atrybuty
»Ppopularna” i ,frajda” sg dla respondentow zdecydowanie bardziej
intuicyjne i potencjalnie duzo bardziej wiarygodne — to wtasnie wokot tych
skojarzen mozna zbudowac komunikacje.
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Free sort

G)
)

Owocowy zastrzyk Pozywne drugie Mata przyjemnosé Moc i energia
energii w ciggu dnia $niadanie w samotnosci

0 Powyzej znajdujg sie uogdlnione przyktadowe kategorie produktéw. Koszyki bedg sktadac sie z konkretnych SKU
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To nie takie proste

SZKOLA INSIGHTOW

Co?

Mowy produkt z nowym opakowaniem Zmiana opakowania
* rozszerzenie portfolio
* duze wdrozeme o nowy produkt zmiana wygody uzythowania ; .
* nowy produbt w nows| * nowy produlkt z unikalmmm zmiana widoocznodc na pofoe e E'?ﬁk'l .
Typ! Kategori benefitem (keztatt, wiclkoid) zmiana wizerunku marki
w opakowaniu ;
]I
* zrozurmienie zasad kategorn
i zZidentyfikowanie opakowania
z najwighszym potendcjalem wybar typu opakowania:
* wiybor typu opakowania: tacka/miska papierowa,
tacka/miska papierowa, metalowa lub plastikowa, optymalizacja i walidacja
metalowa lub plastkowa, saszetka, kubek, szklany grafiki
saszetka, kubek, sloik/butelka, shoik, butelka, puszia, weryfikacja grafiki
Cel? puszka itp. butelka plastikowa itp. w zderzeniu z konkurencja
* wybor matenalu opakowania wiybor matenatu opakowania | * ocena wphywu zmiamy

rodzaj folii) i typu zadrubu (flexo
vs roto gravure, mat vs bhysk)

* optymalizacja i walidacja grafili

* waryfikacja grafiki w zderzeniu = konkurendja

rodzaj folil) | typu zadruku
(flemo vs roto gravure, mat

vs blysk)

Ryc. 21 3. Wyzwania stojace przed badaniami opakowan

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Metody

Tabela 22 1. Ocena uZzytecznosci réznych metod badania potki

Przewidywanie
porazki projektu

Diagnostyka

opakowan

Ocena
w systemie |

Pélka w sklepie v v X v
Pétka zbudowana w CL X v v X
Online z eyetrackingiem X v v v
Virtual reality v v X v

Zrédlo: opracowanie wiasne.

SZKOLA INSIGHTOW
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Metody

. . - » i

Ryc. 21.10. Stopniowe rozmycie opakowania

Zrédto: opracowanie wiasne.

SZKOLA INSIGHTOW 111
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Metody

Ryc. 21.7. Przyklad heat map uwagi konsumenckiej na
polce alkoholi

Zrédto: Kantar Polska.
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Metody

g @
g ®
: @ @
i i
& ® ' Wielkosé punktu =
=1 .
-2 8 charakterystycznosc
: —_ - - - -
k]
£ :
c i
E -
o
a ®
] i

Szybkosc (ms od najwolniejszych do najszybszych)

Ryc. 21.12. Przykladowe wyniki brand imprints

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Pack eValuate

- Pack eValuate jest
rozwigzaniem, ktora pozwala
wybrac¢ i optymalizowaé
Opakowania, ktore majg
przyciggngc¢ uwage
konsumentow na potce
sklepowej.

Wybor najlepszych
rozwigzan/ sposrod wiekszej
liczby dostepnych designow
lub

bardziej szczeg6towa
diagnostyka wybranych 1-2
designow

SZKOLA INSIGHTOW

Pack eValuate

Parametr
Typ testu

# konceptow

LOI

Proba

Identyfikacja
Zwyciezcy

Timeline

Rozwigzanie KMP

Sekwencyjny
Do 24 nowych designéw

N150
10-12 minut

Penetracja min 30%
Nabywcy kategorii
Bez boostow

Na podstawie rankingu designow
testowanych w danym projekcie

48-72h

Monadyczny

Do 2 nowych designow + 1
obecny design jako benchmark

N150
5-8 minut

Penetracja min 30%
Nabywcy kategorii
Bez boostow

W odniesieniu do 1 opakowania
testowanego jako benchmark

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
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Jak dziata

stuzgca szybkiemu

screeningowi Opakowan?

System 1: szybkie
skojarzenia

System 2: sSwiadome
decyzje

SZKOLA INSIGHTOW

3. Atrybuty wizerunkowe
kojarzone z opakowaniami
(do 10 atrybutow)

1. Ranking opakowan
w parach. Notowany
czas decyzji.

N

10/12

minut
2. Ocena opakowan na 4. Ewentualne
kilku wymiarach = dodatkowe
spontaniczne, ogdlna moduty, m.in.
ocena, unikalnose, Sity Marki

dopasowanie do marki
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Cojest efektem
Opakowan?

1

Ranking i selekcja

* Ranking
kompilujacy
System 11 System 2
= Swiadome wybory
i utajone
preferencje

* Mapa opakowan
bazujaca na
zestawieniu tych
dwo6ch wymiaréw

SZKOLA INSIGHTOW

2

Diagnostyka

e Zestaw
wskaznikow:

* (Ogoélna Ocena

Unikalnosc

* Dopasowanie do
marki
Spontaniczne
wypowiedzi

Potencjat

Gotowos¢ zakupu,
rozwazanie zakupu

Profil TG

Podstawowy profil
demograficzny i
behawioralny

o

Optymalizacja

Stabe i mocne
strony kazdego
designu

Bariery i drivery

0

Inne miary

(dodatkowe

moduty)

* Wplyw na
potencjat marki

(modut Brand
Equity/ Sity Marki)
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Jak dziata stuzgca
pogtebionejocenie Opakowan?

= - e = S
< i~ > |

L L . S
Zauwazalnosé: Spontaniczna Okazje Uzywania: Zakup i Wyréznianie Wizerunek: 5/8
Prezentacja opakowan charakterystyka: Do 6 Okazji, w ktorych sie: Do 6 atrybutow, . 1
w kategorii (11 Co dane opakowanie konsument siegnatby Intencja Zakupu stwierdzen opisujgcych minu
opakowan) mowi 0 marce? po dany produkt Unikalno$¢ wizerunek/ cechy
Spontaniczna i danego Opakowania

wspomagana
Zauwazalnosé

SZKOLA INSIGHTOW 117
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e : .L

L e ;“.fﬁ\lagrywanle wideo .' .

% |~ ot etnograficzne O i s,
T WL Liczniki
\lagrywanie wideo odwiedzajgcych

kwestionariuszowe

Przeno$ny komputer

(CAPI w sklepie) Skaning (GPR

Eye-tracking (Sledzenie ruchu
GPRS gatki ocznej)

Ekrany dotykowe
(PAPI/CAPI przy stoliku)

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania w punkcie sprzedazy pozwalajg odtworzyc
przebieg procesu decyzyjnego podczas zakupow i
oceni¢ zauwazalnos¢ materiatéw reklamowych

Na czym konsument skupia swojg uwage podczas wizyty
w sklepie (ktore materiaty i miejsca obserwuje)?

lle czasu spedza w danym dziale?
Ktoredy idzie przez sklep?

Czy zwraca uwage na materiaty reklamowe, informacje o
promocjach itp.?

Na ile tatwo jest w stanie znalez¢ poszukiwane produkty?

W jaki sposéb podejmuje decyzje o zakupie? Oglada
wiele towardw czy siega od razu po wybrany? Patrzy na
ceny i promocje? Oglgda opakowania, czyta informacje
na nich czy nie?

Ocena zauwazalnosci marek na potce

SZKOLA INSIGHTOW



Przykladowe wyniki — indywidualne sciezki
sSpojrzen oraz mapy cieplne

1" 90

Vioaruma ORI AT E §

121
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Pathtracker
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Pathtracker
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Pathtracker
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Jak wchodza na rynek innowacje

Sprzedat rok 1, ml litrow
=
A

1
05 +----
{'_I 1
Scenariusz 1 Scenariusz 2 Scenariusz 3

Dystrybucja 280% 80% 35%
GRP=s 1500 1200 a00
Inne wydatki ATL {min PLN) 1,5 13 -
Wydatki BTL (min PLN) 25 2 1.5

Ryc. 20.13. Przyktad wynikéw badania wolumetrycznego — prognoza wielkosci sprzedazy w pierwszym roku
w zaleznosci od wsparcia marketingowego
Zrédio: opracowanie wiasne.

SZKOLA INSIGHTOW 126



N\

SZKOLA
INSIGHTOW

NOWE TECHNOLOGIE



128

Co wnosido tego technologia?
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Czas platform typu Marketplace

( Z ) qualtrics:““ ﬁ toluna# start

////!\\\ Fdynatar  momentive zlnklar  MARKETPL/
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Wyniki sq dostarczane w postaci intuicyjnego dashboardu

ktory umozliwia szybkie p

SZKOLA INSIGHTOW

24/48

godzin od startu ba

dostepne przez Google Chrome

KANTAR

KANTAR LINK

PROJECT NAME

odejmowanie decyzji

CALCULATION TYPE
ALTERNATIVE @@ PERCENTILE

PROJECT NAME

JOB NUMBER MARKET

SOLUTION

1234567 UNITED KINGDOM LINK FOR TV

70TH PERCENTILE OR ABOVE

ENGAGEMENT

® 0

ENJOYMENT INVOLVEMENT

96

= 31STTO 69TH PERCENTILE

97 SHORT & LONG TERM EFFECTIVENESS LIKELIHOOD

AWARENESS INDEX

89

STSL/STEL

AUG 2018

74

BRAND NAME

BRAND X
SHORT TERM SALES/EFFECTS LIKELIHOOD

BRAND PREDISPOSITION BRAND ASSOCIATIONS

DIFFEREN

83

30TH PERCENTILE OR BELOW

©O
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Optymalizacja i standaryzacja O
procesow badawczych umozliwia © ))
ekspresowe dziatlanie szczegodlnie O

tam, gdzie marketing czesto styka sie

z podobnym problemem np.: Ocena i rozwaéj Innowac!'ei rozwoj Plannwanir:z'i g Badania
komunikagcji produktow efektywnos¢ mediow marki

« Czy komunikacja jest dobra i
efektywna?

« Jakg obrac strategie dla marki by
zwiekszy¢ sprzedaz?

« Czy nowy produkt albo
opakowanie wptynie pozytywnie
na sprzedaz i marke?

SZKOLA INSIGHTOW
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Testujqc pomyst na produkt za pomocq rozwm!zcln ,<agile’
uzyskujemy wszechstronng diagnostyke potencjatu rynkowego

w 48 godzin

RZEZ
NiKA -

migso syntetyczne

Agata Drozdz ,Bez rzeznika” opakowanie na mieso komdrkowe. Pracownia
Projektowania Opakowan i Marek, Wydziat Wzornictwa ASP w Warszawie,
2020/21

SZKOLA INSIGHTOW

Drivery

Bariery

Ogotem Early Adopters

Wybrane KPI (T2B) N=200 N=50

Trial - odsetek konsumentow,

o 0
ktérzy sprébowaliby produktu 33% 55%

Cheé Zakupu 37%
Unikalno$é

Zrozumiatosé

Podobanie sie

Wiarygodnos¢ 14%

Ekscytacja 68%

— wynik w TOP 25% w stosunku bazy benchmarkéw Kantar — to
mocne strony pomystu

— wynik znajdujacy sie w 50-25% bazy benchmarkdéw Kantar — to
bezpieczne cechy pomystu

I — wynik w BOTTOM 25% bazy benchmarkéw Kantar —
to stabosci wymagajgce zaadresowania
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Wigcej
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Czas analityki
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W przesztosci moglismy
identyfikowac trendy
dopiero gdy sta’fy 5|e;
WIdOCU\e S

Marzeniem byto zapoczgtkowanie
dtugotrwatego cyklu innowacji przed
konkurencja

Predict

TN

Activate @ @® Deep-dive

Planning @ ® Modelling

NS

Business guidance
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* Marzenia sie spetniaja...

e Z wykorzystaniem big data (search) i Al
wreszcie mozemy identyfikowac trendy
szybciej niz kiedykolwiek byto to mozliwe,
szybciej niz moze to zrobic cztowiek
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Analltykq Digital: perspektywa Klientow na

podstawie danych behawioralnych

Podejscie do pytan badawczych w

nnuzai ndelnnie

Korzysci z analizy danych search

pumpkin spice

pumpkin spice recipes
how to make pumpkin spice latte
pumpkin spice starbucks
pumpkin spice substitute

~
Go q|e pumpkin spice ¢
pumpkin spice recipes

how to make pumpkin spice latte

pumpkin spice starbucks
pumpkin spice substitute

Shop for pumpkin spice on Google

Shop for pumpkin spice on Google

&

Pumpkin Spice,

Simply Organic, Pumpkin Spice, The Complete Cookie® -
1940z (559) Pumpkin Spice - 1 Cookie -
To start, you'l need all of three minutes and the $4.87 $1.89
following ingredients: 3 tablespoons ground iHerb.com GNC

cinnamon, 2 teaspoans ground ginger, 2 teaspoons

d , 1 % teaspoons ground allspice and 1
s ground cloves. Mix the spices together
owl and take a lttle whiff

IV Pumpkin Spice: You

vew bettycrocker com/how

To start, you'll need all of three minutes and the
following ingredients: 3 tablespoons ground
cinnamon, 2 teaspoons ground ginger, 2 teaspoons
ground nutmeg, 1 % teaspoons ground allspice and '
% teaspoons ground cloves. Mix the spices together
in a small bowl and take a little whiff.

Pumpkin Spice Recipe - AHrechES com

DIY Pumpkin Spice: Your Must-Make Fall Ingre

https://www.bettycrocker.com/how-to/tipslibrary/.../how-to

SZKOLA INSIGHTOW
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Skwantyfikowane ogromne zbiory danych pozwalajg na rozne
zastosowania biznesowe i porownania potencjatu pomiedzy
roznymi tematami

Dobre do rozwoju nowych
produktéw i asortymentu

Dobre do rozbudowania oferty
niszowej, zaadresowania
potrzeb waskiej grupy

SZKOLA INSIGHTOW

Kategoryzacja trendow

TOMORROW'’S
DISRUPTORS
Niewielu poszukuje,
ALE rosnaca popularnosé

NICHE
Niewielu poszukuje,
ORAZ stabnaca popularnosé

TODAY’S
MAINSTREAM
Wielu poszukuje,
ORAZ rosngca popularnos¢

ESTABLISHED
Wielu poszukuje,
ALE stabngca popularnosc

Dobre do komunikacji,
partnerstw, przejec
rynkowych

Dobre do zrozumienia, co
traci na popularnosci

D* Analytics

139



Przyktadowy wynik

TOP 10 rosngcych sktadnikow w ciggu ostatnich 2 lat

Top 10 wg Wzrostu Top 10 wg Wolumenu

Sktadnik Wzrost Srednie mies wyszukiwania Sktadnik Wzrost Srednie miesieczne wyszukiwania

Wanilia 115,132 Banan 990,844
Rozmaryn 48,715 CBD 862,644
Ziele angielskie 17,036 Midéd 482,268
Borowka 235,114 Orzeszek ziemny 410,654

Orzech wtoski 189,624 Migdat 396,239

Truskawka 447,383 Jabtko 1,507,314
Karmel 469,354 Cytryna 1,295,418
Czeresnia 366,876 Malina 505,904
Jabtko 1,507,314 Pomarancz 475,041

Cytryna 1,295,418 Karmel 469,354

SZKOLA INSIGHTOW



Mozliwe zastosowanie — zaadresowanie trendu jako pierwszy gracz

na rynku
Wczesne wykrycie sygnatu i predykcja rozwoju w perspektywie roku

Ben&Jerry jako pierwsza firma zaoferowata w USA lody weganskie... ale sygnat Lody weganskie
zapotrzebowania pojawit sie nawet wczesniej (Share of Search, USA)

PERGIERRY)
Héagen-Dazs i =5 ge
1o

6%
s
Ben & Jerry's Haagen Dazs

“_\\GJER

Vegan Ice Cream Market to Experience
Significant Growth

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Mozliwe zastosowanie — zrodto inspiracji i identyfikacja potrzeb konsumentow
do rozwoju portfolio

Smaki ,przenosne” do
eksperymentowania, z
duzym wyborem
kolorow i
roznorodnoscig
produktow

Np. koktajle czesciowo przygotowane,
boxy subskrypcyjne, nowe mixy &
egzotyczne kombinacje

Przyjemnos¢, na Niskokaloryczne &

pocieszenie, odwazne
premium & kombinacje. Bez Szacunek dla tradycji

format likieru kaca
Np. wanilia, toffee do pieczenia, Np. hard seltzers, Swieze & lekkie p. pochodzenie jesli chodzi o
nostalgiczne z dziecinstwa, owocowe. Niecodzienne sktadniki whisky i znane koktajle -
wyrazna tekstura i odwazny niezagrozone

wyglad

B

d;ij.

S




Mozliwe zastosowanie — weryfikacja hipotez dotyczgcych

zainteresowania na roznych rynkach
Szybka realizacja niezaleznie od kraju

Dynamika w krajach Profilowanie krajow
5 Lat | MAT Oct 2021 vs. 2017 | Search Queries w Mld 5 Lat | MAT Oct 2021 - 2017 | Search Queries w Min
Czysta energia
260/\y g
+24% e RN
e 210~ _ s E FR
,,,,,,,, 0 el e I IR
msE mpL 150 +21% e e 160 RN .. Odpowiedzialna
Zani e .7 L7 SN AN “~._ konsumpcja
anieczyszczenie Ir, .- = . . \“. pc) T
d N
: ' ¢ i :
! I ! I ! DE
100 [ S S B A A
+64% I : | ] !
DE mIT Y | b
A L = PL
Y AN .
50 +34% : 8 ,)' :
N J
Klimat ~~ “ Zréwnowazony styl
- zycia
B FR
O T T T T

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

2017 2018 2019 2020 2021

KKANTAR



Mozliwe zastosowanie — identyfikacja trendow na innych rynkach jako

potencjat do rozwoju
Trendy przekraczajg granice kategorii i panstw/regionow

Urzgdzenia wielofunkcyjne AirFryer

2,000,000 m Air fryer: (Worldwide) Ameryka Ameryka
1,800,000 Afryka Europa Pin. Pid. Azja
1,600,000
1,400,000
1,200,000
1,000,000
800,000
600,000
400,000

200,000

0 — Organiczne/Naturalne
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 — Cannabis/CBD

2012

23% 38% 17% 21%
2%

-7 @@ © @

Przyktady trendéw cross-kategorialnych
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Czas Al
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Jak dziata Al w badaniach kreacji

Dzieki zastosowaniu
najlepszej technologii Al i minut:
Machine Learning Link Al

Procedura Link Al opiera sie na algorytmach sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego, dzieki czemu ocenia reklame w ciggu 15

- , Przestanie Dekompozycja Al analizuje ujecia Elementy reklamy Dane wprowadzane sg do Model przewiduje wskazniki
dostarcza wyniki, na ktore reklamy do reklamy na iwyodrebniaz ~ tworza zbior modelu Machine Learning  efektywnosci testowanej
mozna |iCZVé. narzedzia sekwencje ujec nich poszczego6lne danych danej reklamy

elementy reklamy

Testujac reklame:

Wszystko, co da Przyktadowy output:
.. D mozna zobaczy¢: var 1 :
- Algorytmy Al rozktadaja jg na 90

sekwencje uje¢ — ,,ramek” - Obraz var. 2 KPI Impact Score
B OCR ! Var. 3
- Narzedzie wyodrebnia do 20,000 _ Rynek Niemcy
. . Var. 4 Wyodrebnione elementy
elementdéw za pomoca procesoréw ar. :
Al Wszystko, co danej reklamy
mozna usfyszec: Var.s wprowadzane sg do Kanat v
algorytmu wyszkolonego
-~ Wprowadza je do modelu Machine - Audio var. 6 przez mechanizmy
Learning wyszkolonego na bazie - Transkrypcja uczenia maszynowego Percentyl 88
Var. 7 (na 100)

bazujgcego na Linkowej
bazie danych

danych Linkowych

Przewiduje wyniki percentylowe na
wzor linkowych wskaznikéw
skutecznosci kreacji

Var. X

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

SZKOLA INSIGHTOW 147



c=y reklamaShopee irytuje

Shopee
Najmocg e strony reklamyl g
Perswazyjnosc Zaangazowanie Mtoda marka
9 I 7 O o
o
e
2
©
2
d
Najstabsze strony reklamy Shopee: ~
Przyjemnos¢ z
) Znaczenie marki ogladania
— Swiadomos¢ —
Shopee (pi-pi-pi) to najbardziej
wkurzajgca reklama 2022. Na czym
polega jej fe-fe-fenomen
148
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Al nie tylkow testach reklam

SYSTEM 1: INTUICIA SYSTEM 2: REFLEKSJA

= Automatyczne = Powoli
= tatwe = 7 wysitkiem
= Szybkie = \WW oparciu o reguty

= ,Na wyczucie” = Dogtebnie

- 149
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Archetypy potrzeb

Entuzjazm, Energia,
Rados¢  Determinacja

Pewnosc¢ siebie
Perfekcja

Relaks, %
Przynaleznos¢ ‘.

Spokoj, Kontrola,
Wywazenie Whikliwos¢

NEEDSC.Z#PE

SZKOLA INSIGHTOW 150
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Al Decoder

Friendly

Sukienka dziewczgca
s099 e 1,002zt

6 Sprzedano: 19 s

1PY-PY-PY-PY-PY

18 KWIETNIA - 5 MAJA

5.5 ZAKUPOWA MAJOWKA

Archetypal: Orange

NEEDSCPE Al®

151
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Al Decoder

NEEDSC&PE Al®
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Czas VRiMetaverse
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Optymalny kierunek dla kategorii w danym kanale

Rozumienie nabywcow i propozycja kierunkow zmian

Analiza ilosciowa zachowan
klientow sklepu w kontekscie
zakupow kategorii

Store ’

retail lab

SZKOLA INSIGHTOW

ey

Analiza zachowan nabywcéw
przy potce

Okreslenie reakcji nabywcéw
na rézne podejscia do
ustawienia kategorii
Zrozumienie potrzeb i misji
zakupowych

Rekonstrukcja drzewa
decyzyjnego

Powody zakupu i
ograniczenia zwigzane z
zakupami

Stworzenie optymalnego uktadu
kategorii

154
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Analiza ilosciowa zachowan nabywcow

theStore - wirtualna symulacja sklepu, ktéra pozwala przeprowadzac eksperymenty na prawdziwych

nabywcach

retail lab

SZKOLA INSIGHTOW

theStore jest Swietnym substytutem eksperymentéw w realnych sklepach,
bez ryzyka biznesowego; To szybki, elastyczny sposob testowania
alternatywnych scenariuszy i hipotez bez angazowania sieci sprzedazy.

i

Realistyczny
kontekst

WM

Kontrolowane
Srodowisko

ris

Wiele
scenariuszy

M

Spéjne
podejscie

Szybciej i taniej
niz w sklepie

)

Wielokrotne
wykorzystanie srodowiska
eksperymentalnego

155
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Przyktad wirtualizacji produktow
kategorii

(KAMIS)

PIEPRZ ~ ~
CYTRYNOWY ,‘ GR“.L

ZIOLOWY

TLEN
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Przyktad wirtualizacji produktow
kategorii
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poréwnanie wynikow
TheStore z rzeczywistymi
danymi sprzedazowymi
wskazuje na wysokg
wiarygodno$¢ metodologii

eksperyment theStore

*  Wiarygodnos¢ metodologii. Prognozy theStore byty

wielokrotnie poréwnywane z efektami rynkowymi w trakcie N
ponad 300 badan. Skuteczno$¢ prognoz zostata

potwierdzona przez dane dotyczgce sprzedazy w handlu 120 0 )
detalicznym +9'80A’ +9'08A’

* Reprezentatywny dobér proby. Integracja z panelem 100

Kantar oznacza dostep do setek tysiecy nabywcow
poszczegolnych kanatéw zakupowych, mozliwos¢ 80
reprezentatywnego, ogélnopolskiego, dobrego doboru
proby do badan

60 H Control
Scenario
« Zaufanie klientéw. 300+ zrealizowanych badan dla
klientéw FMCG z najwyzszej pétki, takich jak Coca Cola, 40 Test
P&G, Tchibo, Maspex, Ferrero, J&J, MARS, Samsung, Scenario
COTY, Unilever, MARS itp. 20
* Specjalizacja i rzetelnos¢. Zespot realizujgcy dziesigtki 0
projektow trade marketingowych i catmanowych theStore forecast sales results from N=300 stores (real data)

zakonczonych wdrozeniami
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Wyniki: widocznos$é/ przyciaganie kategorii

. theStore wykorzystuje analize predykcyjng, ktora CURRENT
jest wysoce skorelowana z eye-trackingiem, aby
okresli¢ prawdopodobienstwo, ze widz zafiksuje
sie na okre$lonym obszarze obrazu w ciggu
pierwszych 3-5 sekund.

. theStore wykorzystuje algorytm eye-trackingowy,
ktéry okazat sie skuteczny w ponad 90% w + 28%
przewidywaniu wzorcéw spojrzenia kupujgcego w CATEGORY
ciggu pierwszych kilku kluczowych sekund od VISIBILITY

obejrzenia obrazu. Pewne Kkolory, ksztatty,
odcienie, wizualizacje, teksty natychmiast
przyciggajg uwage ludzkiego oka, a algorytm
theStore potrafi odwzorowa¢ ten wzorzec w
kontekscie handlu detalicznego.
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ZeskanowaC€ mozna wszystko
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Co wnosido tego technologia?

Marketplace
theStore

EFEKTYWNIE)

Analityka

Al
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Przysztosc insightow

Insights 2020 Insights 2030
Insights as Insights as
the keeper of customer-centricity Post-Big Data the s
Pillars: - Put consumers at the center Pillars: - Put humans at the center
- Making sense of the glut of data - Making sense of the glut of change
— Better analytics to the forefront ) — Better activation to the forefront
Pandemic

Emphasis on advantage Emphasis on advantage
from mastering the ‘what’ from mastering the ‘why’
— Modernized practices & processes — Disruptive thinking & strategies

SZKOLA INSIGHTOW 166



SZKOLA
INSIGHTOW

DZIEKUJE!

m.lutostanski@gmail.com

https://lutostanski.wordpress.com/

https://www.linkedin.com/in/michallutostanski/

https://www.instagram.com/michallutostanski

dr Michat Lutostanski


mailto:m.lutostanski@gmail.com
https://lutostanski.wordpress.com/
https://www.linkedin.com/in/michallutostanski/
https://www.instagram.com/michallutostanski
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