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STRESZCZENIE

Cel

W artykule zostata przedstawiona rola psychologii w realizacji badan konsumenckich to-
warzyszacych tworzeniu innowacyjnego produktu — czekoladowego kremu na bazie ole-
ozelu (zamiennika oleju palmowego).

Metoda

Badania zostaly zrealizowane w miedzynarodowym konsorcjum w ramach projektu EIT Food
(finansowanie Horyzont 2020) i mialy cztery etapy: (1) badanie segmentacyjne stuzace pozna-
niu potrzeb konsumentéw 1 wyodrebnieniu grup docelowych dla nowego produktu (w Polsce,
N =891 i w Hiszpanii, N = 908); (2) badanie etnograficzne stuzace lepszemu zrozumieniu mo-
tywéw 1 barier konsumenckich (21 pogltebionych wywiadéw indywidualnych [IDI] w domach
respondentow); (3) badanie jakoSciowe testujace koncepcje komunikacji nowego produktu
odwolujace sie do korzyéci zdrowotnych vs. ekologicznych (12 Zogniskowanych Wywiadéw
Grupowych — FGI); (4) test smakowy produktu stuzacy wyborowi najlepszego wariantu sma-
kowego do wprowadzenia na rynek (1052 konsumentéw, w tym 314 dzieci w wieku 6-12 lat).

Konkluzje

Przeprowadzony projekt jest przykladem wspdtpracy nauki z biznesem, gdzie rola na-
ukowceéw polegata na dostarczaniu poglebionej, psychologicznej wiedzy na temat konsu-
mentéw, ich zachowan i potrzeb oraz motywo6w i barier zachowan zywieniowych.

Stowa kluczowe: psychologia konsumenta, badania marketingowe, segmentacja, test komu-
nikacji, test produktu.
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WPROWADZENIE

Obecnie coraz wiece] méwi sie na temat zblizenia nauki do praktyki, zaréwno
w kontekécie zmian w systemie edukacji, aby byla bardziej nastawiona na prak-
tyke, jak 1 w zakresie prac badawczych prowadzonych przez naukowcéw, aby
bardziej koncentrowaly sie na rozwigzywaniu konkretnych probleméw biznesu
czy spoteczenstwa, a nie tylko miaty podstawowy charakter. Ten kierunek zmian
jest typowy nie tylko dla Polski, ale jest to ogdlny trend §wiatowy. Zgodnie z nim
nauka powinna w jak najwiekszym stopniu wspomagacé biznes 1 otoczenie spo-
leczne, podpowiadajac im nowe rozwigzania, ktére w zatozeniu powinny by¢ lep-
sze dzieki polaczeniu wiedzy naukowej z potrzebami rynku.

Niestety wspolpraca nauki z biznesem nie zawsze jest tatwa, gdyz kazde
z tych Srodowisk (nauka i biznes) méwi innym jezykiem, ma inne priorytety
1 dazy do osiggniecia réznych celéw. Badania dotyczace wspdlpracy nauki z biz-
nesem pokazuja, ze najwiekszym problemem w takiej wspélpracy jest zbytnia
koncentracja naukowcéw na teorii oraz brak zrozumienia przez naukowcoéw ce-
16w biznesowych polegajacych na znalezieniu konkretnego rozwiazania, a nie
np. rozwoju teorii (WEIL, 2016).

Mimo réznic w podejéciu do rozwigzywania wyzwan wspolczesnego Swiata,
nauka moze daé¢ wiele biznesowi, jednak pod warunkiem pewnej zmiany zaréw-
no po stronie nauki, jak i biznesu. Po pierwsze, duze do$wiadczenie naukowcow
1 wieloletnie do§wiadczenie badawcze w danym zakresie moze pomagaé we wpro-
wadzaniu lepszych innowacyjnych rozwiazan, niz gdyby robit to sam biznes. Wy-
chodzac z tego zalozenia zostat stworzony w 2008 roku przez Unie Europejska
organ stuzacy wzmacnianiu potencjalu Europy w zakresie innowacji — European
Institute for Innovation & Technology (EIT) (www.eit.europa.eu). EIT jest nieza-
leznym organem Unii Europejskiej i rownoczeénie jest integralna, czeécia progra-
mu ,Horyzont Europa” (wczeéniej ,,Horyzont 2020”). Jego celem jest wspieranie
wdrozeniowych projektéw tworzonych we wspdtpracy nauki z biznesem w réz-
nych obszarach, w tym miedzy innymi w obszarze klimatu (EIT Climate) 1 zyw-
noéci (EIT Food). Nalezy jednak podkre§li¢, ze w projektach EIT nie chodzi tylko
o wspieranie biznesu, ale poprzez partnerska wspétprace nauki i biznesu tworze-
nie nowych rozwiazan shuzacych spoteczenstwu i poprawiajacych jako§é zycia.

Wydziat Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego jest od 2016 roku zaan-
gazowany w rozne projekty w ramach EIT FOOD o charakterze innowacyjnym,
komunikacyjnym i edukacyjnym. Wéréd realizowanych przedsiewzie¢ edukacyj-
nych byl miedzy innymi projekt EIT FOOD School Network, ktérego celem bylo
stworzenie narzedzi edukacyjnych dla przedszkoli 1 szk6t podstawowych promu-
jacych §wiadomo$¢ zywieniowa 1 zaangazowanie zywieniowe wérdd najmlodszych
dziecil. Inny projekt to See&Eat, ktorego celem byly dziatania edukacyjne w kie-

! Strona projektu EIT FOOD School Network: https://www.eitfood.eu/projects/the-eit-
-food-school-network-integrating-solutions-to-improve-eating-habits-and-reduce-food-wa-
stage-2020; przygotowane materialy edukacyjne: http:/psych.uw.edu.pl/eit-food/the-eit-
-food-school-network/programy-edukacji-zywieniowej/.


http://www.eit.europa.eu
https://www.eitfood.eu/projects/the-eit-food-school-network-integrating-solutions-to-improve-eating-habits-and-reduce-food-wastage-2020
https://www.eitfood.eu/projects/the-eit-food-school-network-integrating-solutions-to-improve-eating-habits-and-reduce-food-wastage-2020
https://www.eitfood.eu/projects/the-eit-food-school-network-integrating-solutions-to-improve-eating-habits-and-reduce-food-wastage-2020
http://psych.uw.edu.pl/eit-food/the-eit-food-school-network/programy-edukacji-zywieniowej/
http://psych.uw.edu.pl/eit-food/the-eit-food-school-network/programy-edukacji-zywieniowej/

CO PSYCHOLOGIA MOZE WNIESC DO BIZNESU... 55

runku wzrostu gotowosci dzieci do préobowania zazwyczaj nielubianych 1 czesto
nieznanych przez dzieci warzyw?. Jeszcze inny projekt stuzyl stworzeniu narzedzi
edukacyjnych promujacych wéréd mlodziezy §wiadomos$é zywieniowa 1 budujacy
zaangazowanie w tematyke zywnosci — przywiazywanie wiekszej wagi do tego co
sie je, do pochodzenia zywnoSci 1 sposobu jej wytwarzania (WeValueFood)?.

Natomiast przykladem dziatania innowacyjnego byt projekt GLAD (GLAD —
Green Last Mile Delivery?), ktéry stuzyl opracowaniu strategii dostaw zakupow
spozywczych w kanale e-commerce, ktore taczylyby w sobie zaréwno aspekty pro-
ekologiczne (dazenie do jak najbardziej zrownowazonych — sustainable — dostaw,
czyli o jak najmniejszym negatywnym wplywie na érodowisko naturalne) oraz
byly dopasowane do potrzeb konsumentéw (z uwzglednieniem realiéw ekono-
micznych i gotowoséci konsumentéw do korzystania z réznego rodzaju rozwiazan).
Efektem koncowym miato byé stworzenie platformy internetowej, ktéra dzieki
korzystaniu z odpowiednich algorytméw zoptymalizuje tryb dostawy zamawianej
zywnoscl w jej ostatnim odcinku, gdy zywnoéc¢ trafia do konsumenta (,ostatnia
mila”). Nowe rozwigzania miaty braé¢ pod uwage $lad ekologiczny, koszty obstugi
systemu, dostepna przepustowo$é, dane o ruchu i oczywiscie réwniez preferencje
konsumentéw. Po stronie biznesowej w projekt byla zaangazowana najwieksza
w Belgii spozywcza sie¢ handlowa Colruyt (przyszly uzytkownik platformy) oraz
trzy uniwersytety: brytyjski — University of Cambridge odpowiedzialny za mo-
delowanie 1 optymalizacje strategii dostaw ,ostatniej mili” z uwzglednieniem
wskaznikéw ekonomicznych, ekologicznych oraz geograficznych dostaw, izrael-
ski Technion odpowiedzialny za optymalizacje strategii zarzadzania tancuchem
dostaw oraz Uniwersytet Warszawski odpowiedzialny za badania konsumenckie
(Wydziat Psychologii) 1 opracowanie algorytmu symulacji dostaw ostatniej mili
(Wydziat Matematyki, Informatyki 1 Mechaniki — MIM).

Innym przyktadem naukowo-biznesowego programu innowacyjnego o duzym
znaczeniu spotecznym byt realizowany w 2020 roku projekt ONCOFOOQOD, ktére-
go celem bylo zaprojektowanie 1 rozwdj nowych rozwiazan zywnosciowych skie-
rowanych do pacjentéw onkologicznych (Tueros 11n., 2020). Pacjenci onkologiczni
wymagaja specjalnego zywienia, innego niz ludzie zdrowi 1 chodzi tu nie tylko
o warto$ci odzywceze, ale tez odmienne profile smakowe pokarméw. W wyniku
prowadzonych terapii pacjenci onkologiczni czesto uskarzaja sie na zmiany od-
czuwania smakow oraz zapachéw, co przeklada sie na brak apetytu 1 moze mieé
konsekwencje w powaznym niedozywieniu. Wypracowane w ramach projektu in-
nowacje zywieniowe miaty nie tylko uzupelniaé¢ niedobory mikro 1 makroelemen-
tow w diecie, ale rowniez promowaé przyjemno$¢ jedzenia zapobiegajac w ten
sposéb niedozywieniu pacjentéw. Jednym z rodzajéw innowacyjnych rozwigzan
technologicznych testowanych w projekcie byto wykorzystanie drukarki 3D do

2 Strona projektu: See&Eat: https://www.eitfood.eu/projects/see-eat-communicatin-
g-the-benefits-of-visual-familiarity-as-a-strategy-for-introducing-healthy-foods-into-chil-
drens-diets-2020.

3 Strona projektu: www.wevaluefood.eu.

4 Strona projektu: https://www.eitfood.eu/projects/glad-green-last-mile-delivery-a-m-
ore-sustainable-way-for-food-home-delivery-tailored-to-consumer-needs.
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wytwarzania positkéw dla pacjentéow, ktorzy ze wzgledu na leczenie doswiadczaja,
trudnosci w przetykaniu pokarmu. Na bazie zmiksowanej zywnos$ci zawierajacej
niezbedne sktadniki odzywcze przy uzyciu drukarki 3D byly formowane produkty
przypominajace z wygladu tradycyjng zywnosé (np. udko kurczaka, rybe, mar-
chewke), ale dzieki zmiksowaniu ulatwiajace przetykanie. Projekt byt prowadzo-
ny w miedzynarodowym konsorcjum pieciu instytucji, w ktérego sktad wchodzit
hiszpanski instytut badawczy zajmujacy sie innowacjami w zywnosci (AZTI),
dwie wyzsze uczelnie odpowiedzialne za badania pacjentéw (Uniwersytet War-
szawski, University of Reading) oraz dwie firmy komercyjne: NaturalMachines
(Hiszpania) 1 Maspex (Polska), ktore miaty w przyszloéci wprowadzi¢ na rynek
wypracowane wspolnie innowacje produktowe. Badania przeprowadzone z udzia-
lem pacjentéw chorych na raka, ale tez ich rodzin oraz lekarzy i pielegniarek
wspierajacych pacjentéw pozwolily na opracowanie gamy rozwiazan zywienio-
wych ukierunkowanych na radzenie sobie ze zmianami odczuwania smaku 1 za-
pachu oraz trudnoéci w przetykaniu, ktérych doséwiadczaja pacjenci.

W ostatnich latach coraz wiecej] méwi sie o tym, ze projekty innowacyjne
majace na celu szukanie nowych rozwiazan produktowych w zywnos$ci powinny
uwzgledniaé perspektywe konsumenta, a wrecz, ze projekty takie beda ,zorien-
towane wokdl konsumenta” (consumer centic). Dlatego tak wazne dla sukcesu
nowych rozwiazan biznesowych jest zrozumienie potrzeb konsumenta, barier
dotyczacych nowych produktéw, emocji i postaw lezacych u podloza zachowan.
Nowe rozwiazania powinny by¢ testowane z konsumentami, tak aby stworzo-
ne produkty jak najlepiej odpowiadaty ich potrzebom. W wymienionych wyzej
projektach rola ekspertow z Wydziatu Psychologii UW, specjalistéw w obszarze
psychologii konsumenta 1 badan marketingowych, polegata na dostarczaniu zlo-
zonej 1 poglebionej wiedzy o konsumencie pochodzacej zaréwno z badan robio-
nych na potrzeby danego projektu, jak 1 szerszej wiedzy nie tylko z psychologii
konsumenta, ale 1 innych obszaréw psychologii. Ponizej zostanie opisany jeden
z projektéw badawczych przeprowadzanych przez Wydzial Psychologii Uniwer-
sytetu Warszawskiego w ramach grantu realizowanego przez EIT Food w 2019
roku dotyczacego wprowadzania na rynek kremu czekoladowego do smarowania
z wykorzystaniem oleozelu — nowego zamiennika oleju palmowego (projekt o na-
zwie OLEOGEL). Opis poszczegblnych etapéw projektu bedzie skoncentrowany
na jego celach i dostarczonych informacjach, z pominieciem szczegbélowego opisu
metodologii badan.

STUDIUM PRZYPADKU. PROJEKT BADAWCZY
TOWARZYSZACY WPROWADZANIU NOWEGO
PRODUKTU SPOZYWCZEGO NA RYNEK (OLEOGEL)

Celem projektu OLEOGEL byto wypracowanie innowacji produktowej polega-
jacej na stworzeniu nowego ttuszczu na bazie oleju rzepakowego (tzw. oleozelu),
ktéry bedzie zamiennikiem oleju palmowego w produktach spozywczych. Nowy
thuszcz mial mieé¢ obnizona zawarto$é nasyconych kwaséw thuszczowych 1 lepiej
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odpowiadaé oczekiwaniom konsumentéw (m.in., jesli chodzi o brak jego nega-
tywnego wplywu na §rodowisko naturalne), a jednocze$nie jego parametry miaty
pozwoli¢ na zachowanie wszelkich waloréw smakowych produktéw wytwarza-
nych na bazie oleju palmowego. Produktem wykorzystujacym nowy ttuszcz, ktory
jako pierwszy mial by¢ wyprodukowany byt krem czekoladowy do smarowania
pieczywa. Waznym elementem projektu, za ktory odpowiedzialny byl zespét pra-
cownikéw Wydziatu Psychologii UW, byly badania w dwdéch obszarach: (1) ocze-
kiwan konsumentéw w obszarze jedzenia, a szczegdlnie produktéw do smarowa-
nia pieczywa, w tym kremow czekoladowych oraz podejscia do réznego rodzaju
thuszezéw; (2) reakeji na nowy produkt (walory smakowe) oraz rézne sposoby jego
komunikacji (odwotujace sie do zdrowia vs. ekologii). W ramach projektu zreali-
zowano 4 badania, z ktérych pierwsze byto prowadzone w Polsce 1 w Hiszpanii,
natomiast pozostate trzy badania, ze wzgledéw finansowych 1 strategicznych, zo-
staty przeprowadzone tylko w Polsce.

Projekt byl realizowany w miedzynarodowym konsorcjum czterech insty-
tucji, w ktorego sklad, poza Uniwersytetem Warszawskim, wchodzil niemiecki
oérodek badawczy Fraunhofer Institut odpowiedzialny za stworzenie innowa-
cyjnej technologii nowego ttuszczu (oleozelu) oraz dwie firmy komercyjne: hisz-
panski producent oliwy z oliwek — Acesur, odpowiedzialna za produkcje nowego
thuszczu, 1 polski koncern spozywczy — Maspex, ktorego zadaniem miato by¢ stwo-
rzenie innowacyjnej receptury kremu czekoladowego na bazie oleozelu, a w przy-
sztoScl wprowadzenie na rynek wypracowanej wspdlnie innowacji produktowe;j.

Olej palmowy jest szeroko uzywany do produkcji wyrobow spozywczych
gltéwnie ze wzgledu na swoje fizyczne i chemiczne wlasciwosci, neutralny smak
1 duza dostepnos$é. Wlasdciwie jest to ttuszcz najczesciej wykorzystywany na Swie-
cie w masowe]j produkeji (Hansen 11in., 2015). Jednak od lat 90. ubiegtego stulecia
wykorzystanie tego sktadnika jest coraz bardziej krytykowane z trzech gtéwnych
powodow: zdrowotnych, Srodowiskowych 1 spotecznych (Capecchiiin., 2019). Ry-
zyko dla zdrowia wynika przede wszystkich z duzej zawarto§ci kwasoéw nasyco-
nych co powoduje wzrost poziomu cholesterolu, podnosi ci§nienie krwi 1 zwieksza
ryzyko miazdzycy. Natomiast konsekwencje érodowiskowe wykorzystania oleju
palmowego wynikaja z tego, ze w celu zwiekszenia masowej produkeji oleju pal-
mowego tworzy sie plantacje, pod ktére wycinane sa lasy tropikalne, a to powo-
duje wysychanie gleby 1 zwieksza emisje gazéw cieplarnianych (Agusiin., 2013;
Ruysschaert & Salles, 2014). Wycinka laséw tropikalnych w Indonezji i Malezji
(dwéch najwiekszych producentéw oleju palmowego) ma réwniez ogromny ne-
gatywny wplyw na zagrozenie dla lokalnych gatunkéw zwierzat, gléwnie oran-
gutanéw (Fitzherbert i in., 2008; Nellemann 1 in., 2007). Ostatnie zagrozenie —
spoteczne — dotyczy 0s6b zatrudnianych na plantacjach: ztych warunkéw pracy,
pracy przymusowe], zatrudniania dzieci, konfliktéw zwiazanych z wykorzysta-
niem gruntéw (McCarthy 1 in., 2012).

W konteks$cie wyze] przedstawionych danych wydaje sie, ze stworzenie
dobrego zamiennika oleju palmowego jest nie tylko wazne dla przemystu spo-
zywcezego, czy Srodowiska naturalnego, ale takze wpisuje sie w strategie UE
polegajaca na zwiekszeniu dostepnosci dla konsumentéw ,,zréwnowazonych” pro-
duktéw spozywezych (,lepsze produkty w akceptowalnej cenie”) 1 umozliwieniu
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konsumentom podejmowania bardziej odpowiedzialnych decyzji zakupowych.
Jednak znalezienie tluszczu, ktéry z powodzeniem zastapilby olej palmowy jest
duzym wyzwaniem, przede wszystkim dlatego, ze wszystkie znane tluszcze
albo maja gorsze parametry niz olej palmowy — konsystencje nieodpowiednia do
wytwarzania wielu wyrobow spozywczych, maja swéj specyficzny smak, ktory
wplywa na profil smakowy finalnego produktu — lub tez ich pozyskanie jest zbyt
kosztowne, aby mogty by¢ wprowadzone do produkcji masowej. Nadzieje na zna-
lezienie dobrego rozwigzania dalo stworzenie nowatorskiej technologii pozwala-
jace] wytwarzaé¢ neutralne smakowo ttuszcze o odpowiedniej konsystencji, tzw.
oleozele. Tak wiec celem calego projektu byto po pierwsze stworzenie technologii
wytworzenia na bazie oleozelu czekoladowego kremu do smarowania, a po drugie
stworzenie strategii komunikacyjnej dla takiego produktu. Natomiast zadaniem
naukowcow z Uniwersytetu Warszawskiego bylo dostarczenie na poszczegdlnych
etapach tworzenia produktu pochodzacych z badan konsumenckich informacji,
dzieki ktérym mozliwa byta odpowiedz na pytania: kto powinien byé¢ grupa do-
celowa nowego produktu, jak komunikowaé taki produkt, aby jak najskuteczniej
do niego zacheci¢ konsumentéw, czyli do jakich korzys$ci odwolywacé sie w komu-
nikacji (rys. 1): do argumentéw zdrowotnych, czy tez érodowiskowych oraz jaka
wersje smakowa produktu wybraé do wprowadzenia na rynek.
Projekt badawczy sktadal sie z czterech etapéw badan o réznej metodologii:
— Etap 1 — segmentacja ilo§ciowa konsumentéw 1 poznanie potrzeb konsu-
mentéw — badanie sondazowe na prébach reprezentatywnych.
— Etap 2 — jakoSciowe poglebienie segmentacji — badanie jakosciowe o cha-
rakterze etnograficznym przeprowadzane w domach respondentow.
— Etap 3 — badanie komunikacji — badanie jako$ciowe, zogniskowane wy-
wiady grupowe.
— Etap 4 — test produktu (tzw. test $lepy) — badanie eksperymentalne.

/ETAPY PRACY NAD NOWYM PRODUKTEM )
( TWORZENIE KOMUNIKACJI - OPRACOWANIE KOMUNIKACJI NOWEGO PRODUKTU A
Opracowanie potencjalnych Dopracowanie koncepcji Przygotowanie ostatecznej
koncepcji marketingowych marketingowych nowych koncepcji marketingowej
nowych produktow produktéw nowego produktu
-
( BADANIA Z KONSUMENTAMI A
ETAP 1 ETAP 2 ETAP 3 ETAP 4
SEGMENTACJA JAKOSCIOWE JAKOSCIOWE ILOSCIOWY
ILOSCIOW, POGLEBIENIE BADANIE TEST
S KONSUMENTOW SEGMENTACJI KOMUNIKACJI PRODUKTU )
(TWORZENIE PRODUKTU - OPRACOWANIE RECEPTURY A
Praca nad Wstepna praca nad Wybor ostatecznych
recepturg recepturg nowych wariantéw produktowych
oleozeli kremoéw czekoladowych do wprowadzenia na rynek
)
)

Rys. 1. Miejsce badan konsumenckich w projekcie EIT FOOD Oleogel
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Rysunek 1 pokazuje, ze rownoczesnie z procesem badawczym trwaly prace
nad technologia produkcji oleozelu, a nastepnie nad wytworzeniem wariantéow
kremu czekoladowego, ktory zostat przetestowany w ostatnim etapie procesu ba-
dawczego (test §lepy produktu). Natomiast pomiedzy etapami badania trwaty
réwniez prace nad koncepcjami marketingowymi produktu, czyli tym jak taki
produkt powinien by¢ komunikowany (jakie korzysci powinny by¢ podkreslane),
aby szansa jego akceptacji przez konsumentéw byla jak najwieksza.

Etap 1 - poznanie potrzeb konsumenckich -
badanie segmentacyjne

Cele badania

Celem pierwszego badania bylo zrozumienie zachowan oraz preferencji konsu-
mentéw w Polsce 1 w Hiszpanii, zwigzanych z ogélnymi nawykami zywieniowy-
mi, podejéciem do spozywania réznego rodzaju tluszczéw, a przede wszystkim
spozywania slodkich produktéw do smarowania pieczywa (kreméw czekolado-
wych, dzemoéw, miodu itp.).

Szczegotowe cele badania dotyczyty:

— diagnozy wiedzy, postaw 1 zachowan odnoénie zdrowych i niezdrowych
sktadnikéw 1 produktéw zywieniowych;

— opisu postaw 1 nawykow zywieniowych zwigzanych z ttuszczami (ogélnie)
oraz slodkimi produktami do smarowania pieczywa;

— zdefiniowania segmentéw konsumentéw produktéw do smarowania pie-
czywa zréoznicowanych pod wzgledem postaw 1 nawykéw zywieniowych
oraz zwyczajow zwiazanych z kupowaniem 1 jedzeniem kremoéw czekola-
dowych 1 produktéw konkurencyjnych wobec nich.

Metodologia

W ramach tego etapu zostaly przeprowadzone dwa badania sondazowe na pro-
bach reprezentatywnych uzytkownikéw produktéw do smarowania pieczywa
(kreméw czekoladowych, dzemoéw i/lub masta orzechowego) w Polsce (n = 891)
1 Hiszpanii (n = 908). Badanie zostalo przeprowadzone online — respondenci sa-
modzielnie odpowiadali na pytania 30-minutowego kwestionariusza.

Ankieta obok pytan dotyczacych bezposrednio zwyczajéw kupowania 1 spo-
zywania produktéw do smarowania pieczywa 1 uzywania tluszczow 1 kremow
czekoladowych, obejmowala réwniez zagadnienia o charakterze bardziej psycho-
logicznym — ogdblne podejscie do zycia, potrzeby, wartosci. Tak szeroki zakres te-
matyczny badania byt potrzebny, aby mozna bylo wyodrebni¢ segmenty rézniace
sie nie tylko pod wzgledem podejécia do zywienia, ale réwniez podejécia do zdro-
wia, ekologii 1 cechami psychologicznymi. Tak poglebiona wiedza o segmentach
umozliwita stworzenie w dalszych etapach projektu strategii komunikacji kie-
rowanej do tych segmentéw (potencjalnych grup docelowych nowego produktu)
odwotujacych sie do ich specyfiki (Maison, 2014; Maison, Greszta, 2014; Furman
1in., 2020).
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Wyniki

W oparciu o analize skupien (metoda k-$rednich) przeprowadzona réwnoczeénie
na wynikach pochodzacych z polskiej 1 hiszpanskiej proby badawczej wyodreb-
niono 5 segmentéw oséb o wyraznie odmiennym podejsciu do zycia 1 zywienia:
Otwarci Domatorzy, Obojetne Leniuchy, Zagubieni Tradycjonalisci, Chaotyczni
Konsumpcjonisci 1 Nowoczeéni Hedonisci (rys. 2).

POLSKA: N =891 HISZPANIA: N =908
NOWOCZESNI OTWARCI NOWOCZESNI OTWARCI
HEDONISCI DOMATORZY HEDONISCI DOMATORZY

CHAOTYCZNI 18%
KONSUMPCJONISCI

31%

18%

CHAOTYCZNI

KONSUMPCJONISCI
OBOJETNE OBOJETNE

LENIUCHY ZAGUBIENI LENIUCHY
TRADYCJONALISCI

ZAGUBIENI
TRADYCJONALISCI

Rys. 2. Wyodrebnione segmenty konsumentow i ich wielko§ci w Polsce 1 Hiszpanii

Otwarci domatorzy to segment najbardziej ze wszystkich nastawiony na
zdrowie w kontek$cie odzywiania, o doé¢ duzej wiedzy na temat zywienia. Po-
$wiecaja oni duzo uwagi, czasu 1 energii na zakupy 1 przygotowywanie positkow.
Starannie planuja zakupy 1 codzienne gotowanie, co pozwala im kontrolowa¢ die-
te, ale sprawia tez, ze spedzaja duzo czasu w kuchni (po$wiecajac inne aspekty
zycia, np. rezygnuja z czasu wolnego). Czuja sie odpowiedzialni nie tylko za swo-
je zdrowe odzywianie, ale takze za dostarczanie zdrowych positkow calej rodzi-
nie. Silne koncentrowanie sie na zdrowym odzywianiu oraz poczucie duzej odpo-
wiedzialnoéci za zywienie swojej rodziny sprawia, ze przygotowywanie positkow
(1 myS§lenie o nich) jest Zrédlem stresu i napiecia — zwlaszcza w sytuacji czesto
zmieniajacych sie zalecen zywieniowych 1 wprowadzania na rynek nowych pro-
duktéw (np. pojawianie sie coraz to nowych produktéw z kategorii superfoods).

Obojetne leniuchy to segment o stosunkowo niskiej §éwiadomosci zywienio-
wej — osoby te przyznaja, ze nie wiedza, jak zdrowo sie odzywiac 1 co wiecej — nie
poszukuja aktywnie informacji o zdrowej zywnoéci czy nowych produktach. Je-
dza nieregularnie, czesto w biegu. Najbardziej zalezy im na szybkim 1 wygodnym
przygotowaniu positkow. Sa tez wrazliwi na ceny (price driven). Wybierajac, co
beda jedli przedktadaja smak nad walory zdrowotne potraw.

Zagubieni tradycjonalisci to obok Obojetnych leniuchéw segment o naj-
mniejszej wiedzy 1 $wiadomosci odzywiania — przyznaja, ze nie wiedza, jak 1 co
jeéé, aby jedzenie pozytywnie wplywato na ich zdrowie. Nie szukaja informacji
o zdrowe) zywnos$ci, nie stosujg diet, nie urozmaicaja positkéw. Jedza gléwnie
w domu — cenia domowe jedzenie, uwazaja, ze jedzenie poza domem 1 gotowe
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positki nigdy nie beda tak dobre, jak przyrzadzone samodzielnie. Jedzenie — poza
tym, ze ma by¢ domowe 1 smaczne — ma przede wszystkim dawacé poczucie sytoSci.

Chaotyczni konsumpcjonisci to osoby, dla ktérych w jedzeniu liczy sie
przede wszystkim smak — jedza to co lubia, czesto nie dbajac o jako$éé jedzenia
czy jego wplyw na ich wlasny stan zdrowia. Ich wybory zywieniowe oparte sa
wiec gléwnie o ich kaprysy (zachcianki). Ich styl zywieniowy jest peten niekonse-
kwencji — z jednej strony najczesSciej ze wszystkich segmentéw siegaja po dania
typu fast food czy dania gotowe, a zdecydowanie rzadziej w ich diecie obecne sa
warzywa 1 owoce, z drugiej — czeéciej niz inni deklaruja kupowanie w sklepach
z ekologiczna zywnoécia. Prawdopodobnie wynika to z duzej potrzeby autopre-
zentacji, ale tez podazania za tym, co modne. Przyzwyczajenie do dobrego smaku,
szybkoséci 1 tatwosci przygotowania positkow sprawia, ze mimo checi podazania
za nowo$ciami w obszarze jedzenia, stosowania réznych diet nie sa gotowi na po-
rzucenie swojego stylu jedzenia.

Segment Nowoczesnych hedonistéw jest skupiony na poszukiwaniu row-
nowagl miedzy przyjemnoscia (walorami smakowymi) a zdrowiem w jedzeniu
(rys. 3). Wiedza oni, co oznacza zdrowe odzywianie 1 staraja sie przestrzegac jego
zasad. Jednoczeénie maja poczucie, ze nie sa w stanie w 100% jeé¢ zdrowo (ani
zmusi¢ do tego domownikéw), bo wymagaloby to od nich rezygnacji z przyjem-
nosci jedzenia. Sa bardziej niz inne grupy otwarci na nowosci — chetnie prébuja,
nowych potraw 1 smakéw. Lubig gotowad, ale korzystaja tez z oferty lokali gastro-
nomicznych. Ponadto sa najbardziej ze wszystkich grup wrazliwi ekologicznie.

Zarowno w Polsce, jak 1 Hiszpanii wyodrebniono podobne typy konsumen-
tow, jednak ich wielko$é byta rézna dla obu krajow (rys. 2, s. 60). W Polsce domi-
nujacym segmentem byli Zagubieni tradycjonalisci (PL — 30%; SP — 11%), nato-
miast w Hiszpanii — Otwarci domatorzy (SP — 31%; PL — 18%).

Pytanie: Jak zazwyczaj zachowuje sie Pan(i) w sklepie kupujac KREM CZEKOLADOWY LUB CZEKOLADOWO-ORZECHOWY?
Na pytanie odpowiadaty osoby kupujqce kremy czekoladowe

OTWARTOSC NA NOWOSCI WRAZLIWOSC CENOWA SPRAWDZANIE SKEADU
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Rys. 3. Podejscie do kupowania kremoéw czekoladowych w poszczegdlnych segmentach
(Polska i Hiszpania)
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Analiza segmentéw w konteks$cie biznesowym, czyli nie tylko wynikéw son-
dazu, ale réwniez obecnych na rynku produktéw konkurencyjnych (i ich strategii
pozycjonowania marketingowego) pokazata, ze segmentami o zdecydowanie naj-
wiekszym potencjalne dla nowego produktu (wlasnym lub ze wzgledu na dzieci)
sq dwa segmenty: Otwarci domatorzy 1 Nowoczesni hedonisci 1 to one powinny
by¢ gléwnymi grupami docelowymi dla nowego produktu. W kolejnych dwéch
segmentach: Obojetnych leniuchow 1 Chaotycznych konsumpcjonistow nowy pro-
dukt ma rowniez pewien potencjatl, jednak duzo bardziej ograniczony ze wzgledu
na pelna akceptacje obecnych na rynku produktéw na bazie oleju palmowego
(1 brak wrazliwosci ekologicznej) oraz mala otwarto$¢ na komunikacje zwigzana,
ze zdrowotnymi aspektami zywienia. Segmentem o niemalze zerowym potencjale
dla nowego produktu sa Zagubieni tradycjonalisci — osoby, ktére charakteryzu-
ja sie malg otwartoScig na nowosci, przywiazaniem do znanych sobie rozwigzan
zywieniowych oraz niskim spozyciem kreméw czekoladowych (jesli juz to kupuja
sporadycznie 1 ze wzgledu na innych domownikéw).

Etap 2 - jakosciowe pogtebienie badania segmentacyjnego -
wyznaczenie kierunkéw komunikacji

Cele badania

Kolejnym etapem projektu bylo badanie jakos$ciowe o charakterze etnograficznym
(przeprowadzane w domach respondentéw), ktérego celem bylo lepsze zrozumie-
nie wyodrebnionych segmentéw. Dzieki badaniom jako$ciowym wykorzystujacym
techniki projekcyjne mozliwe jest dotarcie do mniej uswiadamianych motywéw
1 barier konsumenckich i diagnoza ich profilu psychologicznego (Maison, 2010).
W przypadku zywienia wiele obszaréw jest nieu§wiadamianych przez konsumen-
téw (np. bariery przed uzywaniem réznych produktéw lub motywy wyboréw), mimo
ze maja one wplyw na ich zachowania (Stasiuk, Maison, 2014). Ponadto postawy
zywieniowe sg czesto wrazliwe na efekty autoprezentacji (np. zachowania prozdro-
wotne 1 proekologiczne) 1 czesto ich znaczenie jest zawyzane w badaniach ilo$cio-
wych. Natomiast badanie jakoSciowe, poprzez zastosowanie technik projekcyjnych
1 wykorzystanie obserwacji, jest w stanie zdiagnozowa¢é prawdziwe postawy.

Przeprowadzone jakoSciowe badanie etnograficzne stuzyto odpowiedzi na na-

stepujace pytania:

— Jaka role pelni jedzenie w zyciu 0s6b z poszczegdlnych segmentéw? Jakie
emocje wigza sie z positkami? Czym charakteryzuja sie style jedzenia po-
szczegdlnych segmentéw konsumentdéw?

— Jak wyglada proces decyzyjny wyboru produktéw spozywczych w sklepie
(ze szczegblnym naciskiem na produkty do smarowania pieczywa)? Ja-
kie cechy produktéw konsumenci z poszczegdlnych segmentéw biora pod
uwage oraz dlaczego skupiajq sie wtasnie na tych cechach? Jaki wptyw na
podejmowane decyzje zywieniowych maja poszczegblni domownicy?

— Jak wyglada percepcja kategorii kreméw czekoladowych? Jakie sa moty-
wy siegania po te kategorie produktéw, a jakie bariery? Jak wyglada pro-
ces zakupu kremoéw czekoladowych i jakie emocje mu towarzysza?
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— Jak odbierane sa poszczegdlne ttuszcze? Jakie cechy sa im przypisywane?
Ktore ttuszcze postrzegane sa jako zdrowsze 1 dlaczego?

— Jak wyglada poziom wiedzy 1 przekonania zwiazane z jedzeniem u kon-
sumentéw z poszczegblnych segmentow? Na ile 1 jak rozumiane sa pojecia
zwigzane ze zdrowym 1 niezdrowym jedzeniem (np. kwasy omega 3, olej
rafinowany, ttuszcze trans)?

Metodologia

Ze wzgledéw organizacyjno-finansowych to badanie, jak i dwa kolejne zostaty
przeprowadzone tylko w Polsce. Zrealizowano 21 wywiadéw etnograficznych
w domach respondentéw, po 5 z segmentdéw: Otwartych domatoréw, Obojetnych
leniuchow, Nowoczesnych hedonistéw 1 6 w segmencie Chaotycznych konsump-
cjonistow (z uwagi na najwieksze wewnetrzne zréznicowanie tego segmentu wi-
doczne w badaniu iloéciowym). W badaniu tym nie prowadzono wywiadéw jako-
Sciowych w grupie Zagubionych tradycjonalistéw, gdyz wyniki sondazu pokazaty,
ze grupa ta nie bedzie zainteresowana nowym produktem (brak potencjatu mar-
ketingowego).

Wyniki

Badanie jakos$ciowe skoncentrowane bylo przede wszystkim na lepszym zrozu-
mieniu motywéw wyboréw konsumenckich oséb nalezacych do poszczegdlnych
segmentow oraz potencjalu nowego produktu w tych segmentach i1 kierunkéw
jego komunikacji (pozycjonowanie).

Badanie to potwierdzito hipoteze sformulowana na podstawie wynikéw da-
nych ilo$ciowych, ze segmentem o najwiekszym potencjale dla nowego produk-
tu sa Nowoczesni hedonisci — najbardziej otwarci na nowe rozwiazania 1 marki,
o wysokiej checi prébowania 1 poszukiwania nowych smakéw. Dodatkowo wyniki
badania jako$ciowego pokazaly, ze osoby z tego segmentu charakteryzuja sie sto-
sunkowo duza §wiadomoscig ekologiczna — a w zwiazku z tym do nich ma szanse
dotrze¢ komunikacja podkreslajaca proekologiczno$é nowego produktu i istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze wezmag ja pod uwage podejmujac swoje decyzje
zakupowe.

Druga grupa potencjalnych odbiorcéw nowego produktu to Otwarci domato-
rzy — dla nich réwniez motywem zakupu nowego produktu moze by¢ brak oleju
palmowego w sktadzie, ale tym razem bardziej ze wzgledu na aspekty zdrowotne
niz proekologiczne (komunikacja kremu czekoladowego o mniejszej szkodliwosci
zdrowotnej niz obecnie dostepne). Dla tego segmentu argumentacja proekolo-
giczna okazalta sie mniej przekonujaca — w przypadku tej grupy przy wyborze
produktéow zywieniowych argumenty ekologiczne ,przegrywaja” z argumentami
zdrowotnym.

Badanie jako$ciowe pokazato réwniez, ze nowy produkt ma zdecydowanie
mniejszy potencjal u oséb z dwoéch pozostatych segmentéw (Chaotyczni konsump-
cjonisci i Obojetne leniuchy). Chaotyczni konsumpcjonisci moga by¢ zainteresowa-
ni produktem pod warunkiem, ze wpisywatby sie on w trend zywieniowy panujacy
w danym momencie (np. moda na nieuzywanie oleju palmowego). Dodatkowo tym,
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co moze przyciagnac osoby z tego segmentu jest odpowiednie pozycjonowanie mar-
ki nowego produktu jako produktu aspiracyjnego 1 dzieki temu odwolanie sie do
pewnego rodzaju ,,snobizmu konsumenckiego” charakterystycznego dla tej grupy.
Grupa o najmniejszym potencjale sa Obojetne leniuchy — bardzo mato wrazliwi na
komunikaty proekologiczne 1 prozdrowotne, w swoich wyborach czesto kierujacy
sie cena 1 niegotowi zaptaci¢ wiecej za produkt lepszej jakosci (tabela 1).

Tabela 1.

Przykladowe korzy$ci emocjonalne charakterystyczne dla poszczegélnych seg-
mentow zidentyfikowane w badaniu jakoSciowym (poglebienie segmentacji)

SEGMENT Nowocze$ni Otwarci Chaotyczni Obojetne
hedonisci domatorzy konsumpcjonis$ci leniuchy
Korzysé Poczucie, ze Poczucie, ze Poczucie, ze wy- Poczucie, ze
emocjonal- moge wybraé mimo jedzenia bieram co$ mod- wybieram co$, co
na (benefit)  produkt, ktéry niezdrowego pro-  nego, co kupujg smakuje mojej
do wykorzy- zaspokoi mojg po- duktu minima- teraz ci, ktérych rodzinie — wszy-
stania w ko-  trzebe stodkoséci, lizuje jego nega- podziwiam i chce  scy (Ja i moja ro-
munikacji a jednocze$nie tywny wplyw na nasladowaé dzina) bedziemy
bede madrym moje zdrowie zadowoleni z tego
konsumentem wyboru

(wybiore dobrze
dla érodowiska)

Waznym elementem badania jako$ciowego bylo zrozumienie kategorii czeko-
ladowych produktéw do smarowania pieczywa. Poglebienie tej wiedzy pozwolilto
na opracowanie wskazowek do potencjalnego pozycjonowania nowego produktu.
Badanie pokazato, ze dla wszystkich uzytkownikéw kreméw czekoladowych (nie-
zaleznie od segmentu) najwazniejszym powodem ich jedzenia jest smak (typowe
dla produktéw hedonistycznych) — przyjemnoéc¢, na ktéra kazdy z badanych po-
zwala sobie z wieksza lub mniejsza czestotliwo$cia. Kazdy nowy produkt, kto-
ry pojawia sie na rynku jest poréwnywany z Nutellg — absolutnym prototypem
kategorii 1 jej wzorcem smakowym. Nowy produkt musi wiec spelniaé wysokie
standardy smakowe (co najmniej tak czekoladowy 1 gladki jak Nutella), ale tez
zbudowaé silna, wspierana marketingowo marke, ktéra bedzie w stanie by¢ kon-
kurencja dla mocno osadzonej na polskim rynku i wspieranej komunikacyjnie
Nutelli. Trzeba podkreslié, ze olej palmowy w konteks$cie kreméw czekoladowych
nie jest spontanicznie postrzegany jako wada. Ponadto wiele oséb nie wie, ze
jest sktadnikiem wiekszoséci kreméw czekoladowych obecnych na rynku. Dopiero
przy glebszej rozmowie, kiedy badani skupiaja sie na skladzie zaczyna by¢ on
uwazany za niepozadany. W przypadku produktu ,przyjemnosciowego”’, ktory
sam w sobie jest ,grzeszny”’, konsumenci nie zwracaja uwagi az tak bardzo na
sktad 1 w niewielkim stopniu sklania ich to do rezygnacji z zakupu. Wyjatkiem
sq czasami Otwarci domatorzy, ktorzy rowniez w produktach hedonistycznych
poszukuja alternatyw z lepszym skladem, nawet kosztem smaku.
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Konkluzja z tej czeéci badania bylo to, ze komunikacja nowego produktu
oparta tylko 1 wylacznie na braku oleju palmowego moze by¢ zbyt staba, aby prze-
bi¢ sie przez przyzwyczajenia 1 wyraznie odwolujaca sie do przyjemnosci komu-
nikacje lidera rynku. Doglebna analiza i zrozumienie stylu jedzenia oséb naleza-
cych do poszezegblnych segmentow, Sciezek decyzyjnych przy wyborze produktéw
spozywczych oraz oczekiwan wobec réznych kategorii produktowych uzyskane
dzieki przeprowadzonemu badaniu pozwolily na okreslenie potencjalnych korzy-
$ci emocjonalnych, ktore moga by¢ uzyte w komunikacji (obok hedonistyczne;)
korzysci produktowej odwotujacej sie do smaku).

Etap 3 - test komunikacji - pozycjonowanie produktu

Cele badania

Po drugim etapie badania ograniczono grupy docelowe do trzech segmentéw
o najwiekszym potencjale dla nowego produktu i z tymi osobami przeprowadzono
jakos$ciowy test komunikacji (pozycjonowania): Otwarci domatorzy, Nowoczesni
hedonisci, Chaotyczni konsumpcjonisci. Stworzono dwa koncepty pozycjonowa-
nia: (a) odwolujacy sie do zdrowotnych korzys$ci nowego produktu dzieki wyklu-
czeniu oleju palmowego (korzy$é indywidualna — zdrowotna): (b) odwotujacy sie
do korzyéci dla érodowiska naturalnego (korzy$é spoteczna — ekologiczna). Odbidr
tych dwéch konceptéw przez przedstawicieli trzech wybranych segmentéow byt
testowany w badaniu.

Metodologia

Lacznie zrealizowano 12 zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI), po 4 w kaz-
dym z wybranych segmentéw. W sumie w calym badaniu wziely udziat 72 osoby.
Respondentami w tym badaniu byty jedynie kobiety ze wzgledu na ich wieksze
zaangazowanie w podejmowanie decyzji zywieniowych dotyczacych catych rodzin,
a szczegoblnie dzieci.

Wyniki

Jako$ciowe badanie konceptow potwierdzito hipoteze sformulowana na podsta-
wie badania etnograficznego o najwiekszym znaczeniu w komunikacji nowego
produktu korzysci odwolujacych sie do przyjemnosci jedzenia nowego kremu cze-
koladowego, co nie jest zaskoczeniem w przypadku produktu hedonistycznego,
jakim jest krem czekoladowy. Dodatkowe korzysci — czy to zwiazane ze zdro-
wiem, czy z dobrem $rodowiska — powinny jednak wspiera¢ atrybut sensoryczny,
ale w zadnym wypadku nie powinny by¢ dominujace w przekazie ani podwazaé
komunikacji przyjemnosciowe;.

Komunikat zwiazany z indywidualna korzyscia zdrowotna (,lepszy dla Cie-
bie, bo zdrowszy”) zdecydowanie odpowiadal na potrzeby i1 oczekiwania Otwar-
tych domatoréw — wpisywal sie w ich codzienna strategie poszukiwania coraz
to nowych 1 zdrowszych alternatyw dla produktéw zywnosciowych, szczegdblnie
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uzywanych przez dzieci. Jednoczeénie badanie pokazato, ze osoby nalezace do
tego segmentu sa bardzo wrazliwe na subtelne réznice w komunikacji, dlatego
w komunikacji skierowanej do nich nalezy zwracac szczegdlna uwage na precyzje
przekazywanych informacji. Komunikacja oparta na zdrowiu trafiala takze do
Nowoczesnych hedonistéw. Dla nich aspekt zdrowotny réwniez ma znaczenie, ale
nie moze by¢ dominujacy — w ich przypadku konieczna jest rownowaga miedzy
argumentami zdrowotnymi a smakiem. Dla trzeciej badanej grupy — Chaotycz-
nych konsumpcjonistéw — komunikacja oparta na zdrowiu jest najmniej przeko-
nujaca. Aby mogta by¢ zaakceptowana i1 sktonié ten segment do zakupu nowego
produktu powinna by¢ uzupelniona o element prestizu (nawigzania do ,,mody na
odchodzenie od oleju palmowego”, pokazania sie).

Komunikacja odwotujaca sie do korzysci dla Srodowiska naturalnego (,lepszy
dla érodowiska”) przemawiala jedynie do grupy Nowoczesnych hedonistéw. Ich
stosunkowo duza §wiadomo$¢ konsumencka w obszarze zréwnowazonej zywnosci
sprawia, ze sa onl w stanie zrozumie¢ komunikat zwigzany z proekologicznoscia
1 go zaakceptowaé. Jednak — podobnie jak w przypadku komunikatu prozdro-
wotnego — poszukuja w komunikacji kremu czekoladowego przede wszystkim
benefitu przyjemnosciowego (nie sa gotowl na rezygnacje z przyjemno$ci na
rzecz proekologicznego zachowania). Natomiast dla Otwartych domatoréw tro-
ska o wlasne zdrowie 1 samopoczucie jest zdecydowanie wazniejsza niz troska
o §rodowisko — ich wyczulenie na komunikaty prozdrowotne najprawdopodobnie]
spowoduje niezauwazanie komunikatu, w ktéorym dominuje koncentracja pod-
kreslajaca korzysci dla Srodowiska naturalnego, a jesSli zostanie zauwazony to

WYZSzy . Otwarci na eksperymentowanie z jedzeniem, nowymi
smakami, sktadnikami, markami produktéw.

NOWOCZESNI . Wysoka wrazliwo$¢ ekologiczna.

HEDONISCI <

+ Duza wrazliwos$¢ na komunikaty zdrowotne (,bez
OTWARCI oleju palmowego”).

DOMATORZY + Mniej wrazliwi na argumenty ekologiczne. )
CHAOTYCZNI

+ Moga sie przekonag, gdy,bez oleju palmowego” stanie
sie moda.

+ ...I nowy produkt (marka) stanie si¢ modny.

KONSUMPCJONISCI

NIZSZY

Rys. 4. Potencjal nowego produktu ,bez oleju palmowego” w trzech segmentach wybra-
nych jako grupy docelowe (jako$ciowe badanie komunikacji)
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nie bedzie odpowiadal ich potrzebom. Natomiast Chaotyczni konsumpcjonisci sa,
grupa obojetna na aspekty ekologiczne 1 dopdki w ich otoczeniu dbanie o érodo-
wisko nie stanie sie modne, komunikacja oparta na takim beneficie pozostanie
przez nich niezauwazona.

Jako$ciowe badanie konceptéw pozycjonowania pokazalo rowniez, ze sama
informacja o ,,braku oleju palmowego” u niektérych konsumentéw wzbudza nie-
pokdj co do sktadnika jakim olej palmowy moégt zostaé zastapiony i podejrzenia
o wykorzystanie czego$ ,,réwnie niedobrego” jak olej palmowy. Natomiast infor-
macja o wykorzystaniu w produkcie oleju rzepakowego (na bazie ktérego byl wy-
produkowany oleozel) dawalo konsumentom poczucie bezpieczenstwa, wrazenie,
ze sa_dobrze poinformowani przez producenta i nie podejrzewaja zadnego ,,08zu-
stwa” w skladzie. Niestety z olejem rzepakowym nie kojarza sie produkty stodkie,
co stawia pod znakiem zapytania wykorzystanie tej informacji w komunikacji.
Réwniez informowanie o oleozelu (ktéry mialby zastapi¢ olej palmowy) okazalo
sie niewladciwym rozwiazaniem ze wzgledu na to, ze sktadnik ten jest zupelnie
nieznany respondentom i przez to, ze nieznany, wzbudza podejrzenia, ze moze
by¢ czyms§ niezdrowym.

Etap 4 - test produktu - wybranie najlepszego
wariantu smakowego do produkgji

Cele badania

Celem ostatniego badania w projekcie byl test smaku nowych produktéw — wa-
riantu kremu czekoladowego na bazie oleozelu. Sprawdzono réwniez, jak jest od-
bierany smak produktu w zaleznoéci od komunikacji odwolujacej sie do korzysci
dotyczacych zdrowia konsumenta lub korzysci dla Srodowiska naturalnego.

Metodologia

Test produktu przeprowadzono tylko w Polsce 1 wzielty w nim udzial 1052 osoby,
w tym 314 dzieci. Badanie mialo schemat eksperymentalny, w ktérym testowano
10 wariantéw nowego produktu rézniacych sie dwoma wymiarami: (a) rodzajem
oleozelu (5 wariantéw); (b) smakiem: czekoladowy vs czekoladowo-orzechowy.
Uczestnicy badania w Grupie 1 testowali jeden nowy produkt (z 10 wersji) oraz
dwa produkty konkurencyjne obecne na rynku: lider rynku i popularna marka
wlasna — produkty te byly testowane w rotowanej kolejnosci. Po sprébowaniu
kazdego produktu osoby odpowiadaty na zestaw pytan dotyczacych jego oceny.
W przypadku dzieci (Grupa 2) testowane byly tylko warianty o smaku czeko-
ladowo-orzechowym oraz te same dwa produkty konkurencyjne. W przypadku
dorostych z Grupy 3 testowano tylko 5 rodzajéw produktu w wersji czekoladowo-
-orzechowej (bardziej popularna) i w zalezno$ci od warunku test smaku byt po-
przedzony jedna z wersji opisu (pozycjonowanie odwotujace sie do zdrowia vs do
argumentow ekologicznych). Wszystkie produkty byly testowane w wersji bez
ujawniania nazwy produktu ani zadnych informacji, ktére pozwolityby zidenty-
fikowac jego marke (tzw. test élepy).
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Wyniki

Wiyniki iloéciowego testu §lepego pokazaly, ze mimo ogdlnie pozytywnego odbioru
nowego produktu, jego stabos$cia w aktualnej wersji jest nieco zbyt duza stodkosé
1 bardziej wyczuwalna niz w produktach konkurencyjnych obecno$é ttuszczu.

Wsrod nowych produktéw wyzsze oceny na poszczegblnych wymiarach uzy-
skaty produkty czekoladowo-orzechowe w poréwnaniu z produktami czekolado-
wymi. Podjecie decyzji biznesowej o wyborze konkretnego wariantu do wprowa-
dzenia na rynek bylo jednak trudne, gdyz na podstawie oceny poszczegdlnych
atrybutéw nie dalo sie wyréznié lidera — kazdy wariant miat inna mocna ceche.
Jednoczes$nie, co dodatkowo skomplikowato obraz wynikéw, preferencje smakowe
dzieci okazaly sie by¢ inne niz wybory dorostych.

Pokazywane koncepcje pozycjonowania (proekologiczny vs prozdrowotny) nie
wplynely zasadniczo na postrzeganie cech sensorycznych produktu takich jak
wyglad, kolor, stodycz, konsystencja, zawarto$¢ kakao, zawarto$é orzechow, ta-
two$¢ rozsmarowywania.

Wyniki badania nie pozwolity na wskazanie jednego wariantu nowego pro-
duktu, ktéry mégtby byé w pelni rekomendowany do wprowadzenia na rynek
jako silny konkurent obecnego lidera kategorii. Natomiast pokazalo, ze wytwo-
rzone receptury maja ogromny potencjat i moga by¢ rozwazane jako podstawa
produkeji nowych kreméw czekoladowych stanowiacych alternatywe dla obecnie
dostepnych na rynku.

DYSKUSJA WYNIKOW

Przedstawiony przyklad projektu OLEOGEL pokazuje jak moze wygladaé cykl
badan konsumenckich towarzyszacych wprowadzaniu nowego innowacyjnego
produktu na rynek. Badania takie obok wiedzy marketingowej wykorzystuja, za-
awansowang wiedze metodologiczna: badania sondazowe, badania jakoSciowe,
w tym badania etnograficzne, badania eksperymentalne oraz wiedze psycholo-
giczng miedzy innymi na temat potrzeb, wartosci, motywow, barier, emocji. Przy-
ktad ten pokazuje jak dzieki potaczeniu wiedzy z réznych obszaréw oraz wykorzy-
staniu wiedzy naukowe] mozna stworzy¢ lepsze rozwiazania biznesowe.

W przypadku wprowadzania na rynek innowacji produktowych badania
konsumenckie stanowig kluczowy element zaréwno opracowywania produktu
(w projekcie OLEOGEL — sktadu produktu i procesu jego wytworzenia), wyboru
grupy docelowej (target group), jak 1 opracowania strategii komunikacyjnej 1 biz-
nesowej. Pierwszy obszar badan w projekcie OLEOGEL pozwolit na identyfika-
cje segmentéw konsumenckich rézniacych sie preferencjami wobec produktéw
do smarowania pieczywa 1 kreméw czekoladowych, umozliwil stworzenie profili
konsumenckich, wybér grupy docelowe) oraz diagnoze barier 1 czynnikéw moga-
cych skloni¢ konsumentéw do zainteresowania nowym produktem. Dzieki temu
mozna bylo po pierwsze okresli¢ 1 dobrze opisaé grupe docelowa nowego produktu
(pod katem kierunkéw komunikacji), po drugie opracowacé insighty konsumenc-
kie (,prawdy”), na ktorych komunikacja moze by¢ oparta lub ktére moga, stuzy¢
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jako uzupelnienie komunikacji podstawowej, po trzecie dla kazdego segmentu
okres$lono pozadane korzysci (produktowe 1 emocjonalne) do wykorzystania w ko-
munikacji. Ten sposéb prowadzenia badan konsumenckich pozwala na optymali-
zacje strategii wprowadzania produktu na rynek, szczegdlnie pod katem komuni-
kacyjnym. Dzieki rekomendacjom wynikajacym z badan przygotowane koncepty
lepiej odpowiadaja potrzebom i oczekiwaniom konsumentéw, a przez to sa bar-
dziej perswazyjne 1 zwiekszaja szanse sukcesu rynkowego produktu.

Drugi obszar cyklu badan — czyli testowanie sensoryczne produktu — pozwo-
lit na sprawdzenie, czy na poziomie doznan smakowych nowoopracowywany pro-
dukt ma szanse by¢ zaakceptowany przez konsumentow (czyli np. czy jest co naj-
mniej roéwnie dobry jak dotychczas dostepne na rynku) lub czy — jeéli taki jest cel
producenta — moze ,wygraé¢” z produktami konkurencyjnymi. Testy produktéw
daja mozliwo§¢ wylapania niepozadanych cech produktéw, ktére po zmianach
w recepturze moga wplynaé na ulepszenie finalnego produktu, tak aby spetnit
oczekiwania jak najwiekszej grupy konsumentéw. Jednak wyniki przeprowadzo-
nego badania nie daly niestety jednoznacznych wynikéw 1 nie dato sie wytonié
jednego zwyciezcy. Po pierwsze kazda z testowanych wersji produktu (wersji ba-
zowego skladnika — oleozelu) miata swoje stabe 1 mocne strony, co utrudniato
wylonienie jednego produktu o najwiekszym potencjale rynkowym. Po drugie,
w przypadku wariantu orzechowego najlepiej oceniany byt inny produkt (na ba-
zie innego ttuszczu), niz w wariancie czekoladowo-orzechowym. Co jeszcze bar-
dziej komplikowato obraz wynikow to fakt, ze inne produkty byly oceniane jako
najlepsze przez dorostych i1 przez dzieci. Co prawda dzieci sa czestymi konsumen-
tami kreméw czekoladowych, ale doroshi je kupuja 1 réwniez bardzo czesto jedza.

Przedstawiony w artykule przyktad poza studium przypadku jest réwniez
ilustracja wielu wyzwan towarzyszacych wspolpracy nauki z biznesem w kontek-
$cie tworzenia innowacyjnych produktéw.

Pierwsze z wyzwan dotyczy tempa pracy 1 réznicy miedzy tym tempem w na-
uce 1 biznesie. Zazwyczaj projekty naukowe sa projektami trwajacymi wiele lat,
a przed przystapieniem do badania naukowiec ma do dyspozycji miesiace na stu-
diowanie literatury 1 refleksje dotyczace tego jakie badanie zrobi¢. W przypadku
projektéw EIT Food $redni czas trwania grantu to 1 rok. Oznacza to, ze od koncep-
¢ji do stworzenia koncowego produktu jest bardzo krétki okres — w tym przypadku
rok. W tym czasie musza by¢ zrobione zaréwno wszystkie laboratoryjne badania
produktowe, jak 1 badania konsumenckie. Zatem na realizacje jednego badania
konsumenckiego badacz ma do dyspozycji ok. 2 miesiace 1 w ciaggu tak krétkiego
czasu trzeba zaplanowac badanie, przeprowadzié je, przeanalizowac 1 da¢ reko-
mendacje cztonkom konsorcjum odpowiedzialnym za tworzenie produktu.

Drugie wyzwanie wspélpracy nauki z biznesem dotyczy wilasnie formuto-
wania rekomendacji z badan. Naukowcy z reguly sa bardzo ostrozni z wyciaga-
niem zero-jedynkowych wnioskéw z badan, gdyz czesto jest to nieuprawnione
z punktu widzenia rygoréw statystycznych czy metodologicznych. Dlatego w na-
uce robi sie cykle badan, z ktérych kolejne odpowiada na pytania pojawiajace sie
w wyniku badania poprzedniego. Czesto naukowiec mowi, ze dane nie pozwala-
ja mu na udzielenie jednoznacznej odpowiedzi, ze ,to zalezy”. Biznes natomiast
nie akceptuje takich sytuacji i oczekuje jednoznacznych odpowiedzi od badacza.
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Niejednokrotnie wymaga to od naukowca pracujacego dla biznesu wiekszej ,,0d-
wagl” w wyciaganiu wnioskow, wiekszych kompromiséw i1 np. traktowania wyni-
kéow testow statystycznych mniej rygorystycznie. Nie oznacza to, ze badacz musi
jednoznacznie okresli¢ kierunki rozwoju (np. wariant A tak, wariant B nie), ale
powinien by¢ w stanie jasno opisaé zalety 1 wady réznych strategii, ktére moze
przyjaé biznes, wskazujac na potencjalne przewagi konkurencyjne (z perspekty-
wy decyzji konsumenckich).

Trzecie wyzwanie wspétpracy nauki z biznesem dotyczy koniecznos$ci wyj-
§cia przez badacza poza obszar naukowy. Naukowiec pracujacy dla biznesu (lub
z biznesem) nie moze znac¢ sie tylko na stronie naukowej, ale powinien rozumieé
tez strone biznesowa, chociazby poprzez rozumienie czemu stuzg jego badania.
Kluczowe jest rozumienie przez naukowcéw celéw biznesowych projektu — tylko
w ten sposéb jest on w stanie przygotowac 1 przeprowadzi¢ badania tak, aby wy-
niki mogty by¢ wykorzystane przy budowaniu strategii biznesowej. Bez zrozumie-
nia celéw biznesowych badania naukowe towarzyszace calemu procesowi moga
okaza¢ sie nieprzydatne. Przykladem btednego podejécia w takiej wspotpracy jest
robienie przez naukowca badan (czy zadawanie pytan badawczych) podporzadko-
wanych zaspokajaniu jego ciekawosci naukowej, a nie celom biznesowym (dostar-
czeniu biznesowi konkretnych informacji dotyczacych dalszych rozwiazan).

Potaczenie podejécia naukowego z podejéciem biznesowym przy opracowy-
waniu rozwigzan stuzacych poprawie jakosci zycia konsumentéw pozwala na
wykorzystanie efektu synergii dzialan obu stron. Zaangazowanie badaczy oraz
praktykow biznesu we wspdlne dziatania daje mozliwoéé skorzystania z wiedzy,
umiejetnosci oraz do$wiadczenia specjalistow z réznych dziedzin — dzieki temu
ro$nie szansa na to, ze w wyniku prac powstana produkty oraz koncepcje ustug,
ktére beda odpowiadaé zaréwno na oczekiwania 1 potrzeby konsumentéw, jak
1 na zmieniajace sie realia gospodarcze 1 spoteczne otaczajacego nas Swiata.
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