Felix Schaefer:

In-home-Use Tests — A valid method to measure consumer acceptance in
the health & beauty care market

Testowanie produktow nalezy do najbardziej rozpowszechnionych i najczesciej stosowanych badan na rynku dobr
konsumpcyjnych. Autor niniejszego artykutu jest od ponad 25 lat specjalistq od tego rodzaju testow. W tym czasie
przeprowadzil pare tysiecy takich testow dla wielu duzych, srednich i matych firm produkujacych rozne dobra konsumpcyjne.
Testy te byly przeprowadzone w ramach zlecen otrzymywanych z dziatow badania rynku oraz marketingu, jak i w coraz
wigkszym stopniu bezposrednio dla F & E oraz dziatow kontroli jakosci tych firm.

Nizej zamieszczony tekst -o mozliwosciach, wymaganiach, metodach oraz przyktady- pochodzi z wyktadu, ktory zostat na ten
temat wygloszony na wielu uniwersytetach. Ale to, co bylo interesujqce i czesto nowe dla zainteresowanych studentow
powinno by¢ rowniez interesujqce dla praktykow w przemysle — czy to z dzialow R & D, marketingu czy tez z dziatow
zabezpieczenia jakosci.

Mozliwosci w testowaniu produktéow

Przy testowaniu produktow istnieje wiele typowych etapow. Najpierw nalezatoby wymieni¢ fazg, w
ktorej nastepuje rozwdj nowego produktu. Tutaj sa testy stosowane po to, aby zbadaé, jak nowy
produkt juz we wczesnej fazie produkcji zostanie przyjety na rynku, bo jes$li nie spodoba si¢ on
przysztym uzytkownikom i nie jest co najmniej tak dobry jak to, co mozna juz na rynku spotkaé, to
niestety nie ma duzej szansy na przetrwanie.

Przykiad: na rynku znane byly szampony i odzywki do wloséw. Pewnego dnia jeden z producentow
wpadl na pomyst, aby wprowadzi¢ na rynek nowy produkt ,,Two-in-One”, ktory posiadatby
wiasciwosci obu produktow. Pytanie, jakie sobie przy tym ten producent stawia(t) mozna (bylo)
odpowiedzie¢ za pomoca testu: jakie wiasciwosci posiada produkt ,,Two-in-One” w pordéwnaniu z
dwoma znanymi juz na rynku produktami?

Czy nowy produkt ma wilasciwosci podobne troche do jednego i troche do drugiego, czy wigcej do
jednego niz drugiego? Jakie korzys$ci i niekorzysci z tego wynikaja?

Testowanie produktow daje odpowiedz nie tylko na to podstawowe pytanie. Czgsto istnieje caly
szereg roznorodnych alternatyw w procesie rozwoju nowego produktu, odmienna konsystencja albo
zapach. Ktore z nich sa (bylyby) najlepsze, ktore poza tym sa jeszcze do zaakceptowania?

We wczesnej fazie testowania nowego produktu nie rozchodzi si¢ tylko o to, by wykreowa¢ nowy
produkt, ale tez o ustalenie jego konkurencyjnosci w poréwnaniu z konkretnym juz istniejacym na
rynku produktem - moze to by¢ wiodacy na rynku producent, albo w konkretnym przypadku
najbardziej popularna marka lub reprezentanci specjalnie wybranego segmentu na rynku. To
oczywiscie zalezy od wlasnego sposobu wprowadzania na rynek.

Nie kazdy nowy produkt musi by¢ lepszy od PERSIL czy NIVEA i wszystkich uzytkownikow od razu
zadowoli¢, ale w przewidzianej ,,niszy” musi przynajmniej wszystko si¢ ,,zgadzac”.

Przy testowaniu produktéw nie zawsze musi chodzi¢ o nowos$ci. Kontrola pozycji na rynku znanych
marek, w szczegolnosci ustalenie stabych punktow w porownaniu z sukcesami konkurentow nalezy do
klasycznych zadan przy testowaniu produktow.

Sens ma tez porownanie efektywnosci i akceptacji wlasnej marki z marka prowadzaca na rynku,
innymi konkurentami jak i w szczegdlnym przypadku z bezposrednimi konkurentami.

To moze prowadzi¢ do tego, ze powstana nowe odmiany. Tym samym nasuwa si¢ kolejne pytanie

odnosnie mozliwosci zastapienia dotychczas sprzedawanego produktu produktem nowo
wykreowanym. Porownuje si¢ wigc konkretnie:
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e zmieniony produkt z dotychczasowym (”current”)

e rozne warianty nowego produktu

e zmieniony produkt z produktem/-(ami) konkurencji, ktore staty si¢ w migdzyczasie bardziej
popularne na rynku.

Kontrola jakos$ci jest obszernym zagadnieniem w testowaniu produktéw. Szczegoélnie, jesli chodzi o
naturalne produkty, takie jak kawa, papierosy, owoce czy warzywa.

Tutaj zawsze nasuwa si¢ pytanie: ,,Czy smak bedzie odpowiedni rowniez wtedy, gdy w jednym z
krajow produkujacych np. kawg byt nieurodzaj i trzeba bylo sprowadzi¢ ten produkt z innego kraju?”

Rowniez w przypadku produktéw, ktore nie musza by¢ dalej przerabiane, testowanie moze by¢
pomocne przy podejmowaniu decyzji. Przyktad: banany. Raz badali$my - po tym, jak EG przewidziata
wprowadzenie barier i ograniczen ilo$ciowych - skad pochodza najlepsze ,,dolarowe banany” (banany
sa w Niemczech chetnie konsumowane); i tutaj okazato sig, ze sprawa szalenie wazna dla kazdego
importera jest to, aby wlasciwe produkty z wlasciwego regionu wprowadzi¢ na rynek we wlasciwym
czasie.

Co mozna sprawdzi¢ za pomocg testéw produktu?

Jak szerokie zastosowanie ma testowanie réznych produktow staje sig¢ wyrazne, jesli sobie
uswiadomimy, co za pomoca testow da si¢ skontrolowac.

Z jednej strony mozna zbada¢ jak zostal zaakceptowany oryginalny komponent jakiego$ produktu,
(czyli to co Myers/Shocker w swojej godnej uwagi pracy ,,The Nature of Product-Related Attributes”
nazwali ,,Characteristics”), a wigc:

zapach/ won

smak

konsystencje¢/ zdolno$¢ do tworzenia piany
wyglad/kolor

praktyczno$c¢.

Nastepnie kontroluje si¢ efektywnos¢ (albo benefits) produktu:

e podstawowe korzysci (oddziatywanie)
e dodatkowe korzysci
e albo specjalne efekty dziatania.

Poza tym mozna tez p6js¢ dalej i sprawdzi¢ koncepcje dotyczaca nowego produktu i jego prezentaciji,
okreslona nazwe¢ (Shower Gel vs. After Shave), nazwe¢ marki, opakowanie produktu albo jego
oddziatywanie oraz koncepcj¢ reklamowa.

Oceny w tescie produktu sa najczesciej formulowane przez ustalenie ogdlnych wyobrazen o jakosci,
oddzialywaniu produktu oraz pytan o ewentualna gotowo$¢ do zakupu, jak rowniez tego, co
nazywamy ,,Value for Money”.

To, co jednoznacznie brzmi (,,przeciez wszystko jest jasne!”), nie zawsze byto czym$ oczywistym, i
jest tez dzisiaj czasami sporne. Przed trzydziestu laty, kiedy zaczgliSmy testowaé ptyn do mycia
naczyn firmy Colgate-Palmolive, nie mégt zaden z zatrudnionych tam chemikow sobie wyobrazi¢, ze
“normalne” uzytkowniczki ptynu stwierdzity réznice w koncentracji myjaco-aktywnych substancji, i
pytali siebie , i nas, czemu wlasciwie tego rodzaju testy maja stuzyc.
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Dzisiaj testujemy w sposob oczywisty w roznych dziedzinach dzialanie réznorodnych formul/receptur
na percepcje istotnych wlasciwosci 1 zapytujemy, wzglednie oceniamy:

e czy skora staje si¢ delikatna i gladka
e czy zauwaza si¢ dtugotrwate dziatanie pielggnujace
e czy wlosy staja sig puszyste i maja wigcej objgtosci.

Przyklad 2: "Testy kawowe”. Na poczatku lat 80-tych zaczglismy testowa¢ kawe. Pytanie brzmiato:
jakie wilasciwosci ma kawa? Jak mozna te wilasciwosci opisa¢ tak, aby byly one dla wszystkich
zrozumiale — bowiem konsumenci, ktorych chcieliSmy przepytaé, nie byli zadnymi ekspertami od
kawy TCHIBO.

Z drugiej strony, wlasciwi eksperci od kawy stawiali sobie rownoczesnie pytanie: Co ma wspolnego z
,input” (a wigc z ich mieszankami kawy / procesem palenia / uszlachetniania) opinia normalnego,
przecigtnego, aby nie powiedzie¢ ,,glupiego” konsumenta.

Dzisiaj wiedza dotyczaca adekwatnego przeprowadzania testow smakowych — rowniez dla kawy — jest
powszechnie znana. I oczywiScie testuje si¢ dzisiaj kawg tak samo celowo, jak szampon, $rodki
czystosci czy kosmetyki do pielegnacji twarzy.

Duzo trudniejsze i bardziej kontrowersyjne sa ,,testy zapachowe”. Neurofizjologiczne i sensoryczne
badania wykazaty nam, Ze ,,system cztowiek™ potrafi wprawdzie bardzo dobrze sobie przypominac i
rozpoznawac zapachy, ale nie ma do dyspozycji zbyt duzo takich stow, jak ,,przyjemny” lub ,,swiezy”,
aby doktadnie opisa¢ zapach .

Jak zatem testuje si¢ i charakteryzuje zapachy?

Wydaje nam sig, ze poradziliémy sobie rowniez i z tym problemem, a $ledzac dyskusje, jakie toczyly
si¢ w ostatnich latach w czasie seminariow ESOMAR, mozna stwierdzi¢, ze i tutaj ta wiedza si¢
upowszechnila (starcia miedzy sensorykami a badaczami rynku juz si¢ prawie nie zdarzaja, jak to
bywato wczesniej).

Metody testowania
Najczesciej stosujemy testy monadyczne, czyli wedhug zasady test versus grupa kontrolna. “Input”
stanowia tu alternatywne produkty, ktore zmieniaja si¢ w znany i systematyczny sposob.

Kazda testowana osoba (respondent) otrzymuje tylko jeden produkt. Ocena produktu opiera sig¢ na
doswiadczeniu zdobytym w tescie doktadnie z tym produktem.

Jesli sa przy tym kontrolowane okreslone warunki ramowe, to test dostarcza automatycznie wyniki
doktadnie dla tego produktu - ceteris paribus, tzn. zgodnie z warunkami status quo.

Aktualny wybor produktoéw i stosowane marki tworza tzw “frame of reference”.

Na podstawie tego kryterium jest oceniane testowanie produktow. W teScie uwzgledniane sg tez
aktualne zyczenia i potrzeby uczestnikow testu, dotychczasowe do§wiadczenia, jak i warunki ramowe
dotyczace okreslonej ,,sytuacji, w ktorej produkt jest testowany”.

Aby moc poprawnie przeprowadzi¢ testy monadyczne, musza by¢ spetnione okreslone kryteria:

e o0soby wylosowane do testowania musza spetnia¢ te same kryterium (ten sam wiek, ta sama
ptec, a w szczegb6lnosci musza uzywac ten sam produkt i ta sama marke (=”doswiadczenie”))
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e sytuacja, w ktorej dany produkt jest testowany, musi by¢ odpowiednio dobrana i
odpowiada¢ warunkom, w jakich dany produkt jest powszechnie uzywany, a w
szczegolnosci nalezy uwzgledni¢ wystarczajaco dtugi okres testowania produktu,
ktory powinien by¢ stosowany w wystarczajacej ilosci i w normalny sposob.

Jako alternatywne przeprowadzane sa czgsto testy porownawcze . W tym przypadku osoba testujaca
otrzymuje do testowania dwa produkty: produkt, ktory jest testowany i produkt poréwnawczy
(testowane sa rownolegle dwa produkty, albo jeden po drugim).

W koncowej ocenie produktu jako kryterium dominuje bezposrednie porownanie obu produktow. W
tym przypadku respondent dokonuje sam bezposredniego poréwnania, co w przypadku testow
monadycznych (testowany jest tylko jeden produkt), nastepuje dopiero po szczegdtowej analizie.

Dla obu testow mozna wyodregbni¢ charakterystyczne cechy:

a) test monadyczny:
e bliski realnej sytuacji
e kryterium oceny dopasowane do sytuacji na rynku
e zadnych wymuszanych decyzji

b) test poréwnawczy:
o wigksza wrazliwos¢
e jednolite kryterium oceny (frame of reference)
e statystycznie niewielki margines bledu (ale potrzeba
wigcej grup testujacych)

Potaczenie obu rodzajow testow jest mozliwe i jest coraz czgéciej praktykowane w ramach tzw. testow
semi-monadycznych.

"Slepy” czy ”z marka ?”
Kolejne metodyczne pojecie zajmie si¢ tym pytaniem.

W przypadku ,.testu slepego” uczestnicy otrzymuja produkty opakowane neutralnie.
Oceniana jest jako$¢ produktu ,,sama w sobie”. Slepe testy sa przeprowadzane zawsze wtedy, gdy
chce si¢ wiedzie¢ ,,doktadnie” i by¢ pewnym, ze uniknie si¢ ryzyka

e we wczesnej fazie rozwoju nowego produktu

e przy modyfikowaniu produktu

e przy problemach “cost saving”, tzn. wtedy, gdy chodzi o pomiar czynnikow
wplywajacych na obnizenie kosztéw produkc;ji.

W ,testach z marka” uczestnicy otrzymuja produkty wystgpujace na rynku, a przy nowym produkcie
czesto razem z ,.konceptem produktu”.
Oceniane sg razem — tak jak p6zniej w realiach rynku — whasciwosci produktu i wizerunek marki.

Testy z marka przeprowadza si¢ przy wprowadzaniu nowosci na rynek, gdy chce si¢ ocenic

wystepowanie marki na rynku, a szczegoélnie wtedy, kiedy dokonuje si¢ poprawek w samym
produkcie, cheac sig przekonag, czy te zmiany zostana zauwazone pomimo wplywu wizerunku marki.
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Input produktu

Réznice w produktach powinno si¢ definiowaé¢ mozliwie ”jednowymiarowo”, np. ksztalt albo zapach
albo konsystencja. Przy zmianie kilku zmiennych na raz trzeba si¢ liczy¢ z odchyleniami. Odpowiedni
wariant analityczny “experimental design” pozwala jednakze te odchylenia wykry¢ i doktadnie
zmierzy¢ wptyw pojedynczych zmiennych na akceptacjg produktu.

Techniczne metody odpytywania
Test produktowy zawiera caly szereg pytan — pytania otwarte, pytania zamknigte i skale.
Otwarte pytania stosuje sig:

jesli nie do konca znane sa skutki dziatania sktadnikéw testowanego produktu
zeby dowiedzie¢ sig, jakie wrazenie wysuwa si¢ na pierwszy plan

jesli chodzi o wtasne sformutowania osoby pytanej

jesli chodzi o szczegdlowe uzasadnienia.

My rozpatrujemy takie otwarte pytania coraz czgSciej w formie jakoSciowej ,,stownej analizy” i
prezentujemy tylko w niewielkim stopniu procentowo kategorie odpowiedzi sklasyfikowane w
okreslony sposob, ale aby doktadnie wychwyci¢ réznorodnos¢ odpowiedzi, a tym samym nawet
najdrobniejsze roznice miedzy odmiennymi produktami, sporzadzamy specjalng list¢ z doktadnymi
wypowiedziami uczestnikow testu.

Naturalnie pomaga nam przy tym pisemna forma odpytywania, poniewaz tutaj mamy rzeczywiscie do-
czynienia z oryginalnymi odpowiedziami pytanych osob, a nie juz z gory przefiltrowanymi przez
prowadzacego wywiad. Wynik okre§lamy odpowiednio jako ,,Qualitative Insights”.

W pierwszej kolejnosci powinno si¢ jednak stosowaé strukturyzowane (zamknigte) pytania, aby
ustali¢ ,,mocne fakty”, w szczegolnosci wtedy, gdy mozliwe czynniki odziatywujace i tak sa juz znane
i chodzi jeszcze tylko o wyrazne roéznice (podoba si¢ bardzo, .... , wcale si¢ nie podoba / za duzo,...., za
mato), albo przy jednoznacznej definicji kryterium pomiaru w sensie wyczerpanych mozliwosci
odpowiedzi. Skalowania stanowia czgsto centralny punkt rozwazan kazdej ankiety, szczegolnie przy
wykrywaniu stopniowych réznic w dziataniu produktu (wtasciwosci, funkcje, nastawienie). Stosowane
sa przy tym skale stowne, numeryczne lub optyczne. Klasyczna wersja skali stownej jest np. 5-cio
stopniowa skala opisujaca gotowos¢ zakupu:

kupitbym na pewno

kupitbym prawdopodobnie

nie wiem jeszcze, czy bym ... kupil, czy nie
prawdopodobnie nie kupitbym

na pewno bym nie kupit.

Inna czgsto stosowana forma skali stownej shuzy stopniowaniu czgSciowo opisanej i czg§ciowo
oszacowanej intensywnosci, jak

jest za mocny

jest troche za mocny
jest wlasciwy

jest troche za staby
jest duzo za staby.

Ten sposob stopniowania mozna w pojedynczym przypadku rozszerzy¢ na stodkosé, intensywnosé
zapachu, konsystencje albo tworzenie si¢ piany.

Czasami mozna tez spotka¢ siedmio- albo dziewigciostopniowa skale, jednak w wielu przypadkach
prowadzi to do zawitosci jezykowych, jak ,,wyjatkowo duzo za duzo ...” itp. i powinno si¢ mozliwie
tego unikac.
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Jesli juz koniecznie musi to by¢ skala siedmio- albo dziewigciostopniowa, to powinno si¢ wybra¢ inny
rodzaj skali (skala powierzchniowa, skala numeryczna) i zrezygnowac ze stownych punktow
zaczepienia (dla kazdego pojedynczego poziomu).

Opisanie cech produktu
W centrum oceny naszego kryterium stoi zawsze dluzsza lub krotsza seria pojec, ktora okresla
wazniejsze wlasciwosci produktu i za pomoca ktorej osoba pytana moze opisac¢ produkt.

Tego typu listy nalezy wybiera¢ bardzo rozwaznie z uwzglednieniem poszczegoélnych wlasciwosci
produktu. W pojedynczym przypadku nasuwa si¢ znowu pytanie:

jakie wlasciwosci ma szampon?
jakie kawa / papierosy?

pasta do zgbow?

papier toaletowy / tampon?
perfum?

Alfred Politz uczyt nas od czasu do czasu mysle¢ niestereotypowo:

"We noticed that something was wrong with the cigarettes at this time... and
we conducted interviews... asking them: Why do you like cigarette.. better
than ... ?

The answer: "It has more tobacco taste™...

...1s wrong, we have no tobacco taste in cigarettes, because the additives,
heat treatments, and everything else that goes into the cigarettes distorts the
tobacco taste.

However, we built new cigarettes step by step.. and the cigarettes that got the
most frequent response of "most tobacco taste" was the cigarette we

launched..."

Interview im JAR, Juni 1977: "The Founding Fathers"

Jezeli mozliwe, to nie uzywamy przy takich seriach poje¢ ,,pojedynczych stow”, lecz “’statements”, jak
rowniez nie stosujemy ,,dwubiegunowych skal” (semantycznych dyferencji). Blizsze dane
przytoczyliSmy juz wczesniej na 2. sympozjum ,,planowaniat+analizy” w zwiazku z kryteriami testow
srodkow reklamowych.

Metoda wielowariantowa

Przy pomocy analiz czynnikowych mozna ewentualnie dluzsza i zréznicowang list¢ wprowadzonych
kryteriow oceny zagesci¢ do ,,0g6lnych rozmiaro6w”. I przy pomocy wielorakich analiz regresyjnych
mozna na tej podstawie dobrze zmierzy¢, jak poszczegdlne czynniki wplywaja na ogdlng oceng
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jakosci albo ,,gotowos¢ do zakupoéw”. To jest wazna informacja dodatkowa, poniewaz pozwala ocenic,
czy dwa produkty sa “znacznie” odmienne, ,nice to know”- ale zasadnicze pytanie brzmi: czy ta
roznica jest tez znaczaca?

Przykiad: Jeszcze raz kawa. Tutaj znajdziemy (w najprostszej formie wczesniejszej i skroconej, dzisiaj
zdecydowanie rozwinigtej liscie) nastgpujace 3 podstawowe czynniki oceny. Analiza regresyjna
pokaze nam, ze dobry smak i dobry aromat maja najbardziej znaczacy wplyw na gotowo$¢ do
zakupow. Lagodnos¢ smaku i lekkostrawnos¢ jest (tu) tylko w potowie tak decydujaca, 1 jak widaé,
kawa, jesli ma by¢ zakupiona, nie moze wykazywac okreslonych irytacji.

Regresywny wspotczynnik

e Czynnik 1: +0.53
-ma fadny aromat

-ma dobry smak

-dobrze pachnie

-smakuje, jak powinna smakowac kawa

-smakuje jak $wiezo zmielona

e Czynnik 2: +0.27
-ma tagodny smak

-jest kawa lekka

-jest szczegoblnie lekkostrawna

-jest dobrze przyswajalna

e Czynnik 3: -0.38
-smakuje gorzko/mocno

-smakuje cierpko/kwasno

-ma nieprzyjemny posmak

Test ,,in-home use”

Ocena calosciowa produktu moze by¢ sprawdzona w sposob realny tylko na bazie testu ,,in-home
use”, gdzie produkty sa testowane w ’swojskim” otoczeniu, w normalnych warunkach i z wynikajaca
z przyzwyczajenia czgstotliwoscia i intensywnoscia. To obejmuje okres testowania, ktory ujmuje
mozliwie wszystkie okolicznosci normalnego uzytkowania jak réwniez ilo$¢ produktu, pozwalajaca na
stosowanie go z normalna czgstotliwo$cia i intensywnoscia.

Nasz instytut posiada krajowy panel, skladajacy si¢ z 44.000 gospodarstw domowych, ktore
sprawdzily si¢ szczegolnie jako baza do przeprowadzenia testow ,,in-home use”. Najwazniejsze dane
strukturalne i dane uzytkownikow sa zapisane, i sa do dyspozycji w celu selekcji grup celowych.
Porownywalno$¢ struktury prob wyrywkowych jest zabezpieczona dzigki selekcji komputerowej
(,,matched samples”). Szczegdlna motywacja gospodarstw domowych bioracych udzial w testach
redukuje i tak niskie koszty pisemnych ankiet dzigki duzej ilo$ci nadsytanych odpowiedzi.

Wykorzystywana metoda ankiet pisemnych (wysylanych poczta) sprawdzita si¢ w migdzyczasie w
ponad 2.500 testach. Typowe uprzedzenia wobec pisemnych metod zostaly juz dawno obalone przez
praktyke, a publikacja na ten temat ukazata si¢ na lamach magazynu ,,planowanie+analiza” w
specjalnej serii na temat ,,pisemnych zapytan”.
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Rozpoznanie
Pisemno-pocztowe testy produktu w panelu sa bardzo czule na wszelkiego rodzaju czynniki, ktore
moga wplynaé na input:

roznice w produktach

formy opakowania i materiatow
czynniki sezonowe

zmiany w grupach celowych.

Jest to roéwnocze$nie ,grozba” i ,szansa” poniewaz, gdy zmienia si¢ produkty w sposob
systematyczny i kontroluje si¢ wielko§¢ wplywu czynnikow zewnegtrznych, to testy dostarczaja
naturalnie odpowiedzi na doktadnie te pytania, ktore zostaty postawione — a wigc sa w pozytywnym
sensie pomoca w podejmowaniu decyz;ji.

Niestety zdarzaja si¢ czgsto przypadki, w ktdorych wychodzi co$ nieoczekiwanego. Najczesciej okazuje
sig, ze test ,,miat racj¢”. Do tego parg przyktadow:

W wigkszosci testow roznice w produktach sa ,,.chciane”, tzn. specjalnie przygotowane.
Istnieja takze ,,niechciane” problemy, spowodowane na przyktad zréznicowanymi warunkami
podczas produkcji lub p6ézniejszego magazynowania:

Technicznie/laboratoryjnie napelniane produkty moga wypas¢ w sposob odmienny i réznié si¢
z jednej strony od normalnej, ,,$wiezej” produkcji, a z drugiej strony od zwrotéw z handlu.
Bez znajomosci tego, co moglo si¢ zdarzy¢, mozna by si¢ dziwi¢, jak rozne moga byc
rezultaty (i najczesciej szuka¢ winy w przeprowadzonym tescie).

Inny przyktad dotyczy ,,r6znic w opakowaniu”. W testach odnosnie opakowan chodzi o to,
aby rozpozna¢, czy 1 w jakim stopniu opakowanie si¢ podoba, i jaki bgdzie wpltyw na
wyobrazenie o jakosci, ogolne i odno$nie waznych czynnikow.

W taki sposob testuje si¢ lotions albo szampony w butelkach z naktadka do porcjowania i bez
naktadki, chcac sig¢ przekonaé, czy ten element oszczednosciowy bedzie zaakceptowany bez
utraty pozytywnego wyobrazenia o jako$ci (naturalnie sposob uzywania odgrywa tutaj pewna
rolg). Mozna tez porownywac butelki lub pojemniki szklane z odpowiednimi opakowaniami z
plastyku.

Przez przypadek testowalismy ten sam produkt ,,na slepo” w réznych materiatach z plastyku i
ocenialismy wedtug rodzaju pojemnika. Okazato sig, ze te roznie twarde materiaty z plastyku
oprécz oceny z powodu ich ,,dotykowego” czucia wptynely bezposrednio na oceng takich
czynnikow, jak ,,uczucie na skorze” i ,,Jagodnosc”.

A wigc ostroznie rowniez przy wyborze opakowan ,,na $lepo”.

Nowe warunki rynkowe moga rowniez zmieni¢ wyniki testow produktu. W ten sposob
wptyneto pojawienie si¢ produktow ,,Two-in-One” w zakresie kosmetykow pod prysznic na
nowa segmentacje tego rynku. Wczesniej byly medyczne kosmetyki pod prysznic,
tagodne/ph-neutralne, pielggnacyjne, odswiezajace 1 perfumowane oraz wszelkiego rodzaju
lotions dla ciala. Po wprowadzeniu na rynek produktow ,,Two-in-One” pojawilty sie
nastgpujace pytania:

0 jaka pozycje na rynku zajmie ptyn pod prysznic & lotion do ciala w jednym?

O jakie i czyje wymagania spetnia jeszcze pielegnacyjny ptyn pod prysznic?

0 jak wyglada grupa celowa dla tego ptynu i czy wczesniejsze testy sa jeszcze co$
warte?
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»Frame of reference” zmienia si¢ przy tym nieraz szybciej niz si¢ przypuszcza: W zimie kapiemy si¢
znacznie czgSciej niz w lecie; jesienia wiatr i deszcz stawiaja wigksze wymagania w stosunku do
lakieru do wloséw niz w latem; latem, gdy jest si¢ opalonym na brazowo, wybiera sig inne kolory do
make up niz w innych porach roku; a w Boze Narodzenie kawa musi mie¢ ,,specjalny aromat” kawy
KRONUNG; réwniez na ,,szczegolne okazje” uzywa sie tez innych zapachow. ..

Wszystkie te warunki ramowe moga wigc oddziatywa¢ na wyniki testow i powinny by¢ znane — lub
przynajmniej uswiadamiane - jako czynniki wplywajace na testy.

Zdolnos¢ do prognozy

Testy produktu dostarczaja przede wszystkim ,,poréwnania statystyczne”. One stwierdzaja najpierw
tylko, czy jeden produkt jest wyraznie ,,lepszy” czy ,,gorszy” od drugiego. Jezeli ma si¢ do dyspozycji
dane poréwnawcze albo wyniki banku danych, mozna okresli¢, czy to oznacza réwniez ,,dojrzatos¢
rynkowa”.

,»Ostatnie informacje” daja jednak tylko specjalne testy rynkowe do tworzenia prognoz, takie jak:

- Koncept- & Use-Tests (,,CUTE©”) albo
- Prognose-Tests (,,Simulated Test Market”, ,,ConTesi©”).

k ok ok
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