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Bazy danych w su bie innowacji, czyli czego
dotyczy ta prezentacja

Chcemy pokaza , jak globalne bazy
danych z testow produktow i
konceptow mo na wykorzysta nie
tylko do bie cego benchmarkowania
wynikoéw bada , lecz réwnie do

wyci gania generalnych wnioskdéw na
temat efektywniejszej pracy nad
innowacjami

Pokazywane wnioski zosta y

sformu owane na podstawie metaanaliz
globalnej bazy danych, ale, co
dodatkowo sprawdzili my, s
adekwatne tak e dla wynikow polskich
testow




Bazy danych w su bie innowacji, czyli jakie tezy
chcieliby my dzi omowi

Warto mie benchmarki, ale jak z nich korzysta przy podejmowaniu decyzji
biznesowych? Trzeba uwzgl dni strategi producenta, jego kultur
organizacyjn , skonno do ryzyka, cele finansowe, itp. Wprowadzimy

POj cia innowacji i renowacji, ktore poci gaj zasob rdé n interpretacj
benchmarkow

Metaanalizy baz danych w zestawieniu z rzeczywisto ci rynkow pokazuj ,

e intencja zakupowa i unikalno  to nie wszystko. Istotne znaczenie maj
bowiem tak e emocje konsumenta. St d nowy punkt ci ko ci to ekscytacja
produktem, jego ogolna atrakcyjno

Emocje ponadto gwarantuj , e o produkcie b dzie si mowi . Jak pokazuj
bazy danych, dla powodzenia produktu kluczowe jest dzielenie si
konsumentéw pozytywnymi do wiadczeniami z korzystania z niego
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Po co pracuje si  nad innowacjami?

WSszystkie innowacje maj na
celu zmian zachowania
konsumenta w r0 nych jego
aspektach/ w ré6 nym stopniu

Jak?

Poprzez oferowanie pewnej
korzy ci, czyli poprzez
odwo ywanie si do

okre lonej potrzeby
konsumenckie]
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Nie wszystkie innowacje s  takie same...

...r6 ni si podwzgl dem stopnia, w jakim zmieniaj
zachowanie konsumenta

Renowacja zmienia

zachowanie, zaspokajaj

ju

rozpoznane, istniej
potrzeby

c lepiegj
ce

Prawdziwa innowacja
zaspokaja nowe potrzeby i
generuje nowe wzory zachowa
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Zmienia zachowanie
Lepiej zaspokaja potrzeby konsumenta
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Renowacja, innowacja | wp yw na biznes

Renowacja Innowacja

Oferuje odczuwaln  zmian i
dajedu przewag
konkurencyjn wynikaj ¢ z
bycia pionierem

Utrzymuje wyrazisto i
wie 0 marki, ale jest atwa do
skopiowania
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Te dwa podej ciawymagaj innego odczytania wynikow
bada w kontek cie norm oferowanych przez bazy danych

...NpP. W na etapie screeningu konceptow

Zwyci zcy

Ch
zakupu

Ma e szanse
na sukces

- Zdecydowana kontynuacja dzia a

Unikalno Potencjalna kontynuacja dzia a

- Zaniechanie dalszych dzia a
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Punkt widzenia renowacji

Udani
na ladowcy

ZWycCi zcy

Ch
zakupu

Ma e szanse Warto
na sukces poczeka ?

- Zdecydowana kontynuacja dzia a

Unikalno | Potencjalna kontynuacja dzia a

- Zaniechanie dalszych dzia a
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Punkt widzenia innowacji

Udani
na ladowcy

ZWycCi zcy

Ch
zakupu

Ma e szanse Warto
na sukces poczeka ?

- Zdecydowana kontynuacja dzia a

Unikalno | Potencjalna kontynuacja dzia a

- Zaniechanie dalszych dzia a
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Gdy my limy o prawdziwej innowacji, nie zawsze intencja
zakupowa jest najwa niejsza. Wiemy bowiem, e unikalno
jest kluczem do sukcesu

| Korelacja wynikow
testow z
rzeczywistymi
wynikami sprzeda vy
dla produktow
wprowadzonych na
rynek

Ch Stosunek Ogdlna Unikalno
zakupu  warto cido opinia
ceny
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Ato z unikalno cinajcz ciejrezygnuj producenci, jak wynika z
analizy produktow wdro  onych na tle ca ej bazy danych

Ch  zakupu przed
sproébowaniem

W przypadku wprowadzanych
na rynek produktéw
odnotowujemy wy sz ch
zakupu i lepsze postrzeganie
warto cini

w przypadku wszystkich
produktow cznie

Stosunek warto ci do ceny
przed spréobowaniem

Unikalno  przed
sproébowaniem

Ch  zakupu po
sprobowaniu Najwi ksza jednak r6 nica
pojawia si przy kryterium
unikalno ci; tu wdra ane
produkty osi gaj znacznie

ni sze wyniki

Stosunek warto ci do ceny
po sprébowaniu

Unikalno  po
sprobowaniu

< >
wdra ane produkty wdra ane produkty
gorsze lepsze
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Zadali my zatem sobie pytanie, co wp ywa na ch zakupu i

unikalno
®Ch zakupu
I Unikalno
Stosunek warto  ci Akceptacja Identyfikacja A Zrozumia o Wiarygodno
do ceny

korelacjar6 nych zmiennych zch ci zakupuiunikalno ci

X Ogdlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii




Zatem innowacja i renowacja maj CO ,coje czy

2 N/
/T\

Llldéslni ATRAKCYJNO -
na ladowcy dotychczas po prostu jedno
z pyta diagnostycznych

Atrakcyjno okaza a si
jednak by ,super
wymiarem” — podnosi
wynik zarowno intencji
zakupowej, jak i
unikalno ci

Tak wi c postrzeganie
Unikalno produktu jako atrakcyjnego,
WYWO U] cego ekscytacj
jest absolutnie kluczowe
dla innowacji i renowacji

Ch
zakupu

Ma e szanse Warto
na sukces poczeka ?
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Jak atrakcyjno produktu przek ada si  na zachowanie
konsumenta?

Odpowiedzi na to
dostarczaj nam opisane
w bazach danych losy
produktow ju
wprowadzonych na rynek

Co dzieje si po
wprowadzeniu na rynek
nowego produktu/ us ugi?

Co nam to mowi o
zachowaniu
konsumenckim w
przypadku udanego
wdro enia?




ledz c losy produktu na rynku analizujemy w bazach
danych cztery grupy konsumentow

Wyprébowali,
wiadomi, ale ale nie kupili Wielokrotni
Nie wiadomi nie wyprobowali ponownie nabywcy

% respondentéw,

Y TSP ktorzy s yszeli o

% respondentow, )
P % respondentow,

ktorzy w ogole nie ) ktorzy dokonali . : :
: nowym produkcie, : ktorzy wielokrotnie
s yszeli o nowym : : jednorazowego :
: ale jeszcze nie dokonali zakupu
produkcie zakupu

dokonali zakupu
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Pot ga word of mouth

Na podstawie analiz tych grup konsumentow w bazach danych
stwierdzili my, e konsumenci, ktorzy kupuj dany produkt, niemal
dwukrotnie cz ciej us yszeli o nim od przyjaciela, znajomego ni ci,
ktorzy s yszeli o tym produkcie, ale go nie kupili

Tak wi c dzielenie si w asnymi do wiadczeniami konsumenckimi ma
ogromny wp yw na decyzje zakupowe
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Co nap dza sk onno

Atrakcyjno (excitement)
konceptu prowadzi do

wi kszej sk onno ci do
mowienia o nim —

wi kszego zasi gu
konsumenckiego ,szeptu” |
wi kszej sprzeda y

do dzieleniasi swoimi

N7

Protect &
Perfact

do wiadczeniami?




Znaczenie word of mouth ro nie

Rekomendacje zawsze by y istotne dla konsumentéw — to, co
Si zmienia, to rosn cailo informacji przekazywanych w ten
Sposob

Informacja o produkcie z ,zaufanego” rod a staje si coraz
bardziej pot nainiezb dna dla sukcesu rynkowego

Gdy znajd produkt lub firm , ktory/ktor 91
lubi , polecam go/j innym

% zgadzaj cych si

Cz sto wybieram produktb d usug |,

poniewa przyjaciele lub cz onkowie = 2007
rodziny polecili mi go/ 2004
rod o: Henley Center - Planning for Consumer Change, . 1999

1999 and 2005, 2007
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Na ile te wnioskis  uniwersalne?

Niektorzy twierdz , e
dotyczy to tylko
aspiracyjnych/ atrakcyjnych
kategorii, ktore budz
ekscytacj i 0 ktorych z
definicji si g 0 no mowi

Czy word of mouth jest
wa ne w mojej kategorii?




Czy to dotyczy mojej kategorii?

Przypomnijmy sobie omawiany
niedawno wniosek...

Konsumenci, ktorzy kupuj dany
produkt, niemal dwukrotnie

cz ciejusyszelionimod
przyjaciela, znajomego ni ci,
ktorzy s yszeli o tym produkcie,
ale go nie kupili

Obserwacja ta jest prawdziwa
zarowno dla kategorii dobr
szybkozbywalnych, jak i dobr
trwa ych oraz us ug - zatem TAK,
to dotyczy tak e Twojej kategori




Tak wi ¢ word of mouth jest kluczowe dla
renowacji i Innowacji

W ka dej kategorii produkt lub us uga maj wi c nie tylko
u ytkownikow, ale rownie ambasadorow. D my do tego,
aby by o ich jak najwi cej

Niezale nie od tego, czy mamy do
czynienia z renowacj czy
Innowacj , zapewnijmy
konsumentowi atrakcyjny
produkt, ktory wzbudzi
jego ekscytacj
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Co chcieli mydzi przekaza ?

Bazy danych mo na wykorzysta nie tylko do benchmarkowania

bie cych wynikow bada nowych produktow/ us ug. Cz sto bowiem
metaanalizy ujawniaj ich istotny potencja i pozwalaj wykry o0goélne
prawid owo cirz dz ce procesem innowacji

Podejmowanie decyzji biznesowych opartych na benchmarkach
pochodz cych z baz danych zale y od celéw, jakie stawiamy przed
nowymi produktami/ us ugami. Innego spojrzenia wymaga np. zwyk e
renowacyjne rozszerzenie linii, a innego prze omowa innowacja

Niezale nie od tego, wyniki metaanaliz baz danych pokazuj , e
ekscytacja konsumenta jest kluczowa — nawet je li Twoj produkt wydaje
si bardziej ,renowacyjny”

Twoje innowacje musz mie w sobie co , co wywo uje dyskusje. Word
of mouth jest pot ne we wszystkich kategoriach, nie tylko tych ,sexy”,
a jego konsekwencje mog by powa niejsze ni nam si wydaje.
Badania wspieraj ce innowacje powinny wi ¢ bra pod uwag to
zjawisko




