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Streszczenie. Celem badan bylo okre$lenie potencjalnych kierunkéw rozwoju oferty na
rynku czekolady i wyrobow czekoladowych. Badanie zrealizowano w 2014 roku. Przepro-
wadzono sze$¢ indywidualnych wywiadow poglebionych z belgijskimi i polskimi eksperta-
mi reprezentujacymi analizowany sektor. Stwierdzono, iz gléwnym zrédtem inspiracji dla
innowacji produktowych na badanym rynku sa klienci oraz wewngtrzne struktury przed-
sigbiorstw i firmy wspolpracujace. Sposrod trzech kluczowych trenddw rozwoju oferty
rynku zywnosci (zdrowie, wygoda, przyjemnos$¢) za najwazniejszy na rynku czekolady
i wyrobow czekoladowych eksperci belgijscy uznali przyjemno$é, podczas gdy przedsta-
wiciele polskich przedsigbiorstw wyzej ocenili znaczenie trendu zdrowie. Zdaniem eksper-
tow szanse na sukces rynkowy maja wyroby czekoladowe taczace termoodpornosé z poza-
danymi wtasciwos$ciami teksturalnymi, produkty integrujace korzystny wptyw na zdrowie
z atrakcyjnoscia sensoryczna, a takze artykuly o duzym stopniu personalizacji.

Stowa kluczowe: rynek czekolady, wywiady eksperckie, innowacje produktowe

WSTEP

Rynek zywnosciowy jest rynkiem konsumenta, ktory wobec szerokiej oferty asorty-
mentowej ma mozliwos¢ wyboru produktéw zgodnych z jego oczekiwaniami [Bombol
i Dabrowska 2004, Czajkowska i in. 2013]. Konsekwencja rynku nabywcy jest rosna-
ca konkurencja, a co za tym idzie potrzeba innowacyjnosci, bedacej coraz wazniejszym
czynnikiem przewagi konkurencyjnej [Obtdj 2007, Woloszyn i Ratajczak 2008, Kowal-
czuk 2011]. W zwiazku z tym wspolczesna firma za swoj najwazniejszy cel powinna
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uzna¢ rozpoznanie potrzeb konsumentéw, a nastgpnie opracowanie i wprowadzenie na
rynek nowych lub zmodyfikowanych produktéw, ktore nie tylko sprostaja oczekiwaniom
nabywcow, ale rowniez wyprzedza ich myslenie o nowej ofercie [Rudder i in. 2001, Gru-
net i in. 2008].

Oczekiwania konsumentéw mozna przewidywaé, §ledzac tzw. makrotrendy [Mruk
2009]. Gléwne z nich to zdrowie, wygoda i przyjemnos¢ [Henze i Schulte 2005, Gulbicka
i Kwasek 2007, Guerrero i in. 2009, Gorynska-Goldmann i Ratajczak 2010, Bigliardi i in.
2013]. Wokét kazdego z tych trendow mozna budowac i rozwijac oferte przedsigbiorstwa
[Olejniczuk-Merta 2006, Chotkowski 2007].

Rynek czekolady i wyrobow czekoladowych jest jednym z najdynamiczniej rozwi-
jajacych sig sektorow rynku zywnosci, co w duzej mierze jest efektem naptywu kapita-
Tu zagranicznego oraz wprowadzenia nowoczesnych technologii produkcji [Janczewska
2008]. W 2013 roku wielko$¢ sprzedazy w tym segmencie osiagnela 196 tys. t, a jego
warto$¢ 6,4 mld zt. Jego udzial w sprzedazy na terenie UE w 2013 roku wynosit ponad
5% — w wypadku zadnego innego segmentu znaczenie Polski nie byto az tak duze. Prze-
widuje sig, ze warto$¢ tego segmentu zwigkszy si¢ o ponad 17% do 2018 roku, podczas
gdy w tym samym okresie rynek stodyczy jako cato$¢ wzro$nie o 9% [Grauer i in. 2014].
Za rozwojem rynku czekolady i wyroboéw czekoladowych w Polsce przemawia wciaz
niewielki w porownaniu z innymi krajami poziom spozycia. Jesli chodzi o konsumpcjg
czekolady, to w 2013 roku wynosila ona 4,6 kg rocznie na osobg, podczas gdy w Wielkiej
Brytanii ponad 7 kg, w Holandii — ponad 8 kg, a w Szwajcarii — 11 kg. Konsumpcja wy-
robow czekoladowych szacowana byta w 2013 roku na okoto 5,1 kg na osobg rocznie,
a wedhug prognoz w 2017 roku przekroczy 5,3 kg [Wrabec 2014].

Jednym z czynnikéw sprzyjajacych rozwojowi branzy jest innowacyjno$¢ produktowa.
Celem podjetych badan byto okreslenie potencjalnych kierunkow rozwoju oferty na
rynku czekolady i wyrobow czekoladowych.

MATERIAL | METODY

Dla realizacji zatozonego celu badawczego przeprowadzono szes$¢ indywidualnych
wywiadow poglebionych (ang. individual in-depth interview) z ekspertami reprezentu-
jacymi sektor czekolady i wyrobdw czekoladowych, zatrudnionymi w polskich i belgij-
skich przedsigbiorstwach, zajmujacymi si¢ projektowaniem i/lub komercjalizacja inno-
wacyjnych produktow. Byli nimi:

— Ekspert 1: manager rozwoju produktu wspotpracujacy z klientami przemystowymi

w opracowywaniu innowacyjnych technologii, staz pracy szes¢ lat (Belgia),

— Ekspert 2: manager projektu z dziatu innowacji fundamentalnych, staz pracy cztery
lata (Belgia),

— Ekspert 3: manager dziatu czekolady i1 innowacji, staz pracy pig¢ lat (Belgia),

— Ekspert 4: dyrektor operacyjny, staz pracy szes¢ lat (Polska),

— Ekspert 5: dyrektor sprzedazy, staz pracy cztery lata (Polska),

— Ekspert 6: manager wiodacej marki wyrobow czekoladowych, staz pracy szes$¢ lat

(Polska).
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Przeprowadzone wywiady miaty wspdlng tematyke, jednakze zgodnie z zatozeniami
metodycznymi wywiadow eksperckich [Babbie 2006] nie w kazdym z nich wykorzysta-
no ten sam zestaw pytan. Scenariusze wszystkich wywiadéw uwzgledniaty trzy zasadni-
cze kwestie:

— zrodia inspiracji dla innowacyjnych pomystow,
— trendy na rynku czekolady i wyroboéw czekoladowych,
— glowne kierunki rozwoju produktu w analizowanym segmencie rynku.

W przypadku pytania dotyczacego rozwoju produktu zastosowano kategoryzacje od-
powiedzi, przy wykorzystaniu skali od 1 (kierunek nieistotny) do 5 (kierunek bardzo
istotny).

Wywiady przeprowadzono w 2014 roku. Po ich realizacji sporzadzono transkrypty
z nagran i na tej podstawie przygotowano opis wynikow badan.

WYNIKI | DYSKUSJA

Za glowne Zzrédto inspiracji dla innowacji niemal wszyscy eksperci uznali klientoéw,
twierdzac, iz: ,,w 90% przypadkow inicjatorem projektu jest klient”, ,,bez badan konsu-
menckich pre- i postprototypowych nie ruszamy — nie chcemy wyrzucac pienigdzy”, przy
czym Ekspert 2, zwiazany z innowacjami o charakterze fundamentalnym, ocenit klientow
jako ,.raczej istotne zrédlo”, twierdzac, iz jego firma ,,czgsto operuje na poziomie inno-
wacji radykalnych, na ktore rynek nie zawsze jest gotowy”.

Istotne dla kreacji nowych produktow byly tez wewngtrzne struktury przedsigbior-
stwa (,,pomysty na projekt czgsto dostajemy od kolegéw z marketingu, sprzedazy, struk-
tur B&R”, ,,w wigkszej czgSci sami jesteSmy inicjatorami nowych projektow — czgsto
organizujemy roéznego rodzaju warsztaty innowacyjnosci, burze mozgoéw”’) oraz przed-
sigbiorstwa wspotpracujace, ktore zdaniem ekspertow: ,maja $wieze, nielimitowane
mozliwosciami technologicznymi spojrzenie na potrzeby rynku”, ,,we wlasnym interesie
mobilizuja nas do rozwoju”.

Eksperci z polskich firm czg¢$ciej niz interlokutorzy z Belgii zwracali uwage na zna-
czenie benchmarkingu w kreacji nowych produktow twierdzac, iz: ,,podpatruja liderow”,
sprawdzaja ,,co nowego na swiecie”, czekaja na ,,inicjatywe konkurentow”, ktora pozwo-
li im ,,sprawdzi¢ reakcj¢ konsumentéw na nowy produkt”. Ze strony przedstawicieli firm
belgijskich takie deklaracje nie padaly.

Warte podkreslenia jest to, iz belgijscy eksperci znacznie wyzej niz polscy ocenili
znaczenie publikacji naukowych, a takze wspotpracy ze szkolami wyzszymi, instytu-
cjami naukowymi, jednostkami badawczo-rozwojowymi jako inspiracji dla innowacji,
deklarujac, iz: ,,warto sigga¢ do publikacji naukowych, nie sa fatwe w odbiorze, ale in-
spiruja”, ,,od naukowcoéw mozemy si¢ wiele dowiedzie¢ — nanotechnologie, inteligentne
opakowania, neuromarketing, to jest kierunek zmian”, ,,na nasze warsztaty zapraszamy
przedstawicieli nauki — technologéw, ekonomistow, socjologdw — ich wiedza moze by¢
wsparciem”. Manager produktu z Belgii (Ekspert 3) podkreslit znaczenie systemu CRM
(ang. customer relationship management) w kreowaniu nowosci, twierdzac, iz ,,stano-
wi on nowe podejscie w dziedzinie zarzadzania, ktére integrujac dziatania w zakresie

nr 586, 2016



128 1. Kowalczuk, J. Ktosowska

sprzedazy, realizacji zamowien oraz oferowania ustug koordynuje i jednoczy wszystkie
sktadowe procesu interakcji z konsumentem, czyli adresatem oferty”.

Uzyskane informacje sugeruja, iz polscy eksperci bardziej sktaniaja si¢ do realiza-
¢ji modelu innowacji zamknigtych, podczas gdy respondenci z Belgii wydaja si¢ by¢
zwolennikami innowacji otwartych (ang. open source), z naciskiem na propagowane
w literaturze [Simard i West 2006, Burzynski 2008, Mierzejewska 2008] innowacje
wspottworzone przez klientdw (ang. user driven innovations).

Sposrdd trzech kluczowych trendéow rozwoju oferty rynku zywnosci (zdrowie, wy-
goda, przyjemno$¢) za najwazniejszy na rynku czekolady i wyroboéw czekoladowych
belgijscy eksperci uznali przyjemnos¢, co jest zgodne z opinia Kruszewskiego i innych
[2011], podczas gdy przedstawiciele polskich przedsigbiorstw nieco wyzej ocenili zna-
czenie trendu zdrowie.

Te ogoblne opinie, a takze roznice w pogladach ekspertow polskich i belgijskich, zna-
lazty potwierdzenie w dokonanej przez ekspertow ocenie istotnosci poszczegdlnych kie-
runkow rozwoju produktu (tab.).

Zdaniem respondentoéw z Belgii wazniejsze sa takie dzialania zwigzane z innowacyj-
noscia produktowa, takie jak: zwigkszenie atrakcyjnosci wizualnej produktu, wytwarza-
nie produktéw o oryginalnym smaku oraz wyrobow inspirowanych wplywami etnicz-
nymi. Ten ostatni kierunek uznany zostal za najmniej wazny przez ekspertéw z Polski.
Ich zdaniem Polacy ,,maja duza trudno$¢ z akceptacja odmiennych smakow”, a takze
charakteryzuje ich ,,duza sktonno$¢ do kulinarnego etnocentryzmu”. Opinie te znajduja
potwierdzenie w literaturze [Jezewska-Zychowicz i in. 2009, Kowalczuk 2011].

Eksperci z Polski wyzej niz belgijscy eksperci ocenili znaczenie podnoszenia atrak-
cyjnosci opakowania oraz wszystkich kierunkéw modyfikacji sktadu produktu (obnize-
nie zawartosci thuszczu, obnizenie zawartosci cukru, wzbogacenie w sktadniki mineralne
1 witaminy, wytwarzanie produktow funkcjonalnych). Wyzsza oceng z ich strony uzy-
skato takze wytwarzanie produktow o tradycyjnym smaku. Ekspert 5 podkreslat zna-
czenie opakowania podczas ekspozycji produktu mowiac, ze: ,,cztlowiek kupuje oczami
— opakowanie musi trafia¢ w gusta odbiorcy (robi si¢ odpowiednie testy) i odrézniac
si¢ od konkurencji oraz by¢ stabilne, bo w alejce ze stodyczami czgsto bywaja dzieci”.
Ekspert 4 twierdzit, iz zainteresowanie prozdrowotnoscia produktu ,,dopiero wkracza na
rynek czekolady i kilka lat bedzie tematem wiodacym”. Z kolei Ekspert 6 sugerowat, ze
»hiezaleznie od wzbogacania produktow czekoladowych trzeba uswiadomic¢ polskiemu
konsumentowi, jak duze korzys$ci dla zdrowia ptyna ze spozycia samej tylko czekolady”.
Jego zdaniem w §wiadomosci przecigtnego Polaka ,,czekolada to owoc zakazany, bo ka-
loryczny; reklamy podkreslaja luksus i przyjemno$¢ ptynaca z jej spozycia, a nalezatoby
si¢ skupi¢ na profitach zdrowotnych”.

Przez obie grupy ekspertow stosunkowo wysoko oceniony zostat kierunek rozwoju
oferty zwiazany z wygoda (wygoda uzycia produktu oraz funkcjonalno$¢ opakowania).
Ekspert 2 stwierdzit: ,, Trzeba pamigtaé, ze odpowiednie opakowanie zapobiega wykwito-
wi thuszezu, hamuje przenikanie obcych zapachow (ktore czekolada absorbuje niezwykle
fatwo), a takze utrzymuje $wiezos$¢ produktu”. Zdaniem Eksperta 3 ,,konsumenci spgdza-
ja coraz wigcej czasu w podrdzy i czgsto zyja w pospiechu. Potrzebuja opakowan umoz-
liwiajacych wielokrotne zamykania produktu oraz takich, ktore tatwo zabra¢ ze soba, np.
opakowan, ktore pasuja do uchwytu na napoje w samochodzie”. Ekspert 6 podkreslit, ze
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Tabela. Opinie ekspertdw na temat kierunkdéw innowacyjnosci produktowej*

Table.  Experts opinions about directions of product innovations

Kierunki innowacyjnosci Eksperci z Polski Eksperci z Belgii
Directions of innovations Experts from Poland Experts from Belgium

Wytwarzanie produktow wygodnych w uzyciu

Production of products convenient to use 3.2 3.2
Zwigkszenie innowacyjnosci opakowan 34 33
Increasing the functionality of the package ’ ’
Zwigkszenie atrakcyjnosci wizualnej opakowania
. . 45 34
Increasing the visual appeal of the package
Obnizenie zawartosci ttuszczu 28 17
Reduction of fat content ’ ’
Obnizenie zawartosci cukru 49 30
Reduction of sugar content ’ ’
Wzbogacenie w sktadniki mineralne i witaminy
. . . 2,9 2,0
Enrichment of minerals and vitamins
Wykorzystanie w produkcji GMO 14 10
Use in the production GMO ’ ’
Wykorzystanie ekologicznych surowcow
.. ” 2,8 2,7
Use of organic ingredients
Wytwarzanie produktéw etnicznych 23 33
Production of products of ethnic origin ’ >
Wytwarzanie produktow funkcjonalnych 35 30
Production of functional products ’ ’
Wykorzystanie nowoczesnych technologii
. 2,6 24
Use of modern technologies
Wytwarzanie produktéw o oryginalnym smaku 31 37
Production of products of with original flavour ’ ’
Wytwarzanie produktow o tradycyjnym smaku 36 30
Production of products with traditional flavour ’ ’
Zwigkszenie atrakcyjno$ci wizualnej produktu 30 37

Increasing the visual appeal of products

*Srednia w skali od 1 (kierunek nieistotny) do 5 — (kierunek bardzo istotny) — Mean value on a scale from 1
(unimportant direction) to 5 (very important direction).

z trendem wygody mozna tez taczy¢ usprawnienia dystrybucyjne. Jego zdaniem ,,wspot-
czes$ni konsumenci coraz czg¢$ciej kieruja si¢ zasada »one stop shopping« a kolejnym eta-
pem begdzie »one click shopping«, czyli zakupy w mega centrach internetowych”.
Zbieznos¢ pogladoéw polskich i belgijskich ekspertéw odnotowano takze w odnie-
sieniu do zmian w technologii produkcji oraz wykorzystania ekologicznych surowcdow,
aczkolwiek te kierunki rozwoju obie grupy ekspertow uznaty za mniej istotne od pozo-
statych. Dane literaturowe rowniez wskazuja, iz na dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku
zywnosci ekologicznej sektor czekolady i wyrobow czekoladowych nie nalezy do wioda-
cych [Vega-Zamora i in. 2013]. Informatorzy byli rowniez zgodni co do braku istotnosci
w ich branzy wykorzystania GMO w procesie produkcji. Dwoch ekspertow (1 14) zauwa-
zylo, iz istotne moze by¢ deklarowanie, iz do produkcji wyrobow nie uzyto produktow
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zawierajacych GMO. Oprécz wymienionych w kafeterii pytania dotyczacego kierunkow
innowacyjnosci, eksperci belgijscy zwrécili uwage na jeszcze jedna kwestig, a mianowi-
cie etyczno$¢ produkcji. Zdaniem Eksperta 1 ,,konsumenci wykazuja duze zainteresowa-
nie pochodzeniem ziaren oraz aspektami srodowiskowymi i etycznymi uprawy krzewow
kakaowych. Ekspert 3 stwierdzil, ze ,,istnieje wiele programéw certyfikacji, majacych na
celu zagwarantowanie wigkszej dbatosci o srodowisko, poprawy zycia rolnikow czy tez
sprawiedliwej zaptaty za wyprodukowane dobra (np. Fair Trade i Rainforest Alliance),
a dodatkowo wigksze przedsigbiorstwa podejmujq pro-etyczne dzialania z wtasnej inicja-
tywy (np. Cocoa plan firmy Nestle czy Quality Partner Program przedsigbiorstwa Barry
Callebaut)”.

Poproszeni o podzielenie si¢ idea produktow czekoladowych o duzych szansach na od-
niesienie sukcesu rynkowego Eksperci 1, 2, 4 1 5 stwierdzili, ze na rynku brakuje czekolady
termoodpornej ,,ktorej wlasciwosci sensoryczne nie ulegatyby zmianie pod wpltywem tem-
peratury (przy jednoczesnym odpowiednim topieniu si¢ w ustach)”. Zdaniem Eksperta 4
,»0odporno$¢ na temperaturg¢ poprawilaby znacznie wlasciwosci uzytkowe czekolady, co
z kolei zwigkszytoby jej szanse w segmencie impulsow”. Brak jest takze czekolady o ob-
nizonej kaloryczno$ci i wysokiej atrakcyjnos$ci sensorycznej — w tym kontekscie Ekspert 2
powiedziat, Ze reprezentowana przez niego firma ,,pracuje nad wynalezieniem receptury
czekolady o obnizonej zawartosci cukru i thuszczu, ktéra nie tracitaby na walorach sma-
kowych. Jezeli uda sig to osiagnaé, to w potaczeniu z odpornoscia na wyzsze temperatury
otoczenia i opornos$cia na kwiat thuszczowy, bytaby to prawdziwa rewolucja”.

Eksperci 3, 4 1 6 sugerowali koniecznos¢ indywidualizacji oferty. Zdaniem pierwsze-
go z nich ,,na dzisiejszym rynku kastomizacja moze by¢ przeniesiona na wyzszy poziom
zaawansowania, np. wytwarzania czekolady »spersonalizowanej«, czyli dostosowanej do
potrzeb indywidualnego konsumenta poprzez np. wybor wlasnej mieszanki mas kaka-
owych”. W opinii Eksperta 4 ,,jesli konsument mialby mozliwos$¢ stworzenia wlasnej
czekolady — wlasnego opakowania, smakow, kolorow, nadrukow i dekoracji — to mogiby
to by¢ wielki hit”. Ekspert 6 podkreslat znaczenie sprzedazy pozasklepowej spersona-
lizowanych produktéw, sugerujac, iz ,,najlepiej, gdyby konsumenci mogli zamoéwié te
produkty za pomoca komputera lub przez telefon i by byly one dostarczone do domu
nastgpnego dnia. W zakresie produkcji i dystrybucji stanowi to prawdziwe wyzwanie”.

Zapytani o to, kim jest konsument wyrobow czekoladowych, respondenci zgodnie
stwierdzili, ze jest nim kazdy z nas, aczkolwiek symptomatyczna jest dywersyfikacja
oczekiwan konsumentéw. Warto zauwazy¢, ze belgijscy eksperci podkreslali znaczenie
,,migkkich” determinant réznicujacych zachowania konsumentéw (psychograficznych,
behawioralnych), podczas gdy respondenci z Polski za najbardziej znaczace uznali takie
cechy, jak: wiek, dochdd 1 miejsce zamieszkania.

WNIOSKI

1. Gléwnym zrodlem inspiracji dla innowacji produktowych na rynku czekolady
i wyrobow czekoladowych sa klienci oraz wewngtrzne struktury przedsigbiorstw i firmy
wspolpracujace. Polscy eksperci podkreslali dodatkowo znaczenie konkurentdw, za$ bel-
gijscy — przedstawicieli instytucji badawczych oraz literatury naukowe;.
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2. Sposrdd trzech kluczowych trendéow rozwoju oferty rynku zywnosci (zdrowie,
wygoda, przyjemnos$¢) za najwazniejszy na rynku czekolady i wyrobdéw czekoladowych
eksperci belgijscy uznali przyjemno$¢ (zwigkszenie atrakcyjnosci wizualnej produktu
wytwarzanie produktéw o oryginalnym smaku oraz wyrobow inspirowanych wptywami
etnicznymi), podczas gdy przedstawiciele polskich przedsigbiorstw nieco wyzej ocenili
znaczenie trendu zdrowie (obnizenie zawartosci thuszczu, obnizenie zawartosci cukru,
wzbogacenie w sktadniki mineralne i witaminy, wytwarzanie produktéw funkcjonal-
nych).

3. Zdaniem ekspertow szanse na sukces rynkowy maja wyroby czekoladowe lacza-
ce termoodporno$¢ z pozadanymi whasciwosciami teksturalnymi, integrujace korzystny
wplyw na zdrowie z atrakcyjnoscia sensoryczna, a takze produkty o duzym stopniu per-
sonalizacji.
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EXPERTS OPINIONS ABOUT DIRECTIONS OF PRODUCT
DEVELOPMENT ON THE MARKET OF CHOCOLATE
AND CHOCOLATE PRODUCTS

Summary. The market of chocolate and chocolate products is a buyer’s market. The
consequence of a buyer’s market is the growing competition and the need for innovation,
which is an increasingly important competitive factor. Therefore, the primary objective of
modern companies should be to identify the consumers’ needs and to develop and launch
new or modified products that not only meet the expectations of buyers, but also overtake
their thinking about the new offer. The aim of this study was to identify potential directions
of the offer development in chocolate and chocolate products market.

In order to attain the purpose of the research, six individual in-depth interviews were
conducted. The respondents were the experts from the sector of chocolate and chocolate
products, employed in Polish and Belgian companies, involved in the design and/or
commercialization of innovative products. Scenarios of all the interviews took into
account three fundamental issues: the source of inspiration for innovative ideas, trends
in the market of chocolate and chocolate products and the main directions of the product
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in the analyzed market segment. In case of the question concerning the directions of the
product development a categorized answer was applied, using a scale from 1 (unimportant
direction) to 5 (very important direction). The interviews were conducted in 2014. The
research showed, that the main sources of inspiration for product innovation in the market of
chocolate and chocolate products were the customers, the internal structures of enterprises
and cooperating companies. Polish experts emphasized the importance of competitors
whereas the Belgian ones — the meaning of research institutions and scientific literature.
Among the three key development trends in food market (health, convenience and pleasure)
as the most important in the market of chocolate and chocolate products the Belgian experts
indicated pleasure (increasing the visual appeal of the product, manufacturing products
with unique flavor and products inspired by ethnic influences), while the representatives
of Polish enterprises slightly higher scored the importance of health factors (lowering the
fat and sugar content, enrichment with minerals and vitamins, manufacturing functional
products). According to experts, products with highest chance of market success are the
ones combining heat resistance of chocolate with the desired textural properties, integrating
a positive impact on health with sensory attractiveness, as well as products with a high
degree of personalization.

Key words: chocolate market, expert interviews, product innovation
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