Produktove testy
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Prehled lekce

e Zakladni pojmy
e Metody

e Prlbéh

e \ystupy

Zaklady marketingového vyzkumu



ProC testovat?

o Krok napred pred konkurenci

e Previs nabidky => potreba se odlisit

e Rozhodovani pri vybéru varianty produktu
e Co produktu chybi?

e Jak produkt vylepsit?

e Bude se prodavat?

e Odhad potencialu na trhu, ciloveé skupiny
zakaznikl, uspéchu na trhu
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ProC testovat?

e Hromadna vyroba umoznuje masovou produkci
podobnych a prakticky neliSicich se vyrobkd

e O Uspéchu vyrobkl, dosazeni objemu prodeje,
spokojenosti zakaznikd
rozhoduji POUZE
DROBNOSTI

e Investice do zavedeni
nového produktu jsou
vysoké
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Co testujeme?

e Testy vyrobkl / produktl / tarift / sluzeb / reklam
/ filmd / pisnicek / TV poradd
— Novych
— Existujicich
— Nasich
— Konkurencnich
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Co testujeme?

e Obaly

e Senzorické vlastnosti vyrobku

e Koncepty produktt / sluzeb / tarifd...
e Cenu (viz zvlastni prezentace)

e Potencial prodeje

=> Marketingovy Mix (5P)
- Product, Placement, Promotion, Price, People
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Zivotni cyklus produktd

vyzkum a vyvoj
uvedeni na trh
rUst prodeje
zralost
nasyceni trhu
pokles prodeje

oA Wb

V kazdé fazi se pouzivaji jiné marketingové nastroje
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Odbocka: nakupovani...

e Nakup rozhoduje o konecném uspéechu

e Nakupni chovani je predmétem mnoha vyzkumd
e A zaroven nasemu zkoumani Spatne dostupné

e Mame pouze neprimé indikatory

e Priklad vyzkumu GfK

Paco Underhill: ProC nakupujeme
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Store Intercept Survey (GfK)

e Dotaznik pred nakupem
— typ nakupu, proc tato prodejna, co hodla
koupit, odkud prisel, cim prijel, atd.
e Dotaznik po nakupu

— Scan nakupu, kolik utratil, hodnoceni
prodejny, atd.

— Podll impulzivnich nakupl podle kategorii
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Dalsi moznosti

e Analyza PSC

e \Vérnostni programy!

e EXIit surveys

e Dataming databazi z pokladen

e Testy POP (point of Purchase) materialll (dotazniky,
pozorovani)
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Produktove testy

e Monadickeé (testujeme jeden vyrobek)
e Sekvencni monadické

e Studiove testy a tzv. ,in-home" testy
e Slepy / Znackovy

o Uzivatelé / Neuzivatelé vyrobku

e Pojmy: In-hall test, CLT (Central Location Test),
studio testy
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Postup

e Rekrutace respondentll

e Screening (detailni identifikace uzivatele)
e Prvni dojmy — celkové hodnoceni

e DilCi dojmy / vytky / pripominky / klady

e Nakupni intence

e Odhad kupovaného mnozstvi

e Pozadavky na baleni, zplsob prodeje, atd.
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Postup

e Salonky, studia...

e Pocet testovanych vyrobkl
e Rotace a nahodné poradi
o Kvoty

o Velikost vzorku

e Technicka reseni
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Ukazky / Rekrutace

Q 2 R Jaky je V4§ vék?

1: | 17 let a méné UKONCETE ROZHOVOR
2: | 18 —24 let 14%
3: | 25— 34 let 32%
4: | 35— 44 let 25%
5. | 45— 55 let 29%
6: | 56 a vice let UKONCETE ROZHOVOR

Q 5 R Konzumujete mlé¢né vyrobky?

1: | Ano POKRACUJTE
2: | Ne UKONCETE ROZHOVOR
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Q 6 R Konzumujete nékteré z téchto mlécnych vyrobkl? Pokud ano, jak casto?
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(Eidam, Madeland, Gouda, ...)
Tavené syry 1
(Pribina, Vesela Krava, Apetito ...)

Tvarohové ty€inky

(Smajlik,...)

Plisnové syry (Niva, Président, ...)

Ochucena mléka, jogurtové napoje

Syry s bilou plisni na povrchu (Sedl¢ansky
hermelin, Camembert, Kral syrd,...)

Smetanové ovocné jogurty (Jogobella, Yoplait,
Danone, Florian, ...)

Mlééné dezerty, krémy (Danio, Danissimo,
Madeta Tvarohovy dezert, Tiramisu, )
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KONEC POKRACUJTE

POKYN: RESPONDENT MUST BYT KONZUMENTEM OCHUCENYCH JOGURTU
A ZAROVEN KONZUMENTEM MLECNYCH DEZERTU MINIMALNE 1x
TYDNE!!
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NYNI, PROSIM, VYROBEK OCHUTNEJTE. o S

POKYN: DEJTE RESPONDENTOVI CAS NA OCHUTNANI PRODUKTU! PROSIM POZADEITE,
ABY RESPONDENT ZKONZUMOVAL POKUD MOZNO MIN. ¥z PRODUKTU, ABY VIDEL KVALITU
PISKOTU A ROZMISTENI OVOCE V CELEM VYROBKU.

Q 15_1 Nyni, kdyz jste tento vyrobek ochutnal/a, jak byste jej celkové ohodnotil/a?
Pokud Vam vyrobek velmi chutna, dejte Cislo 10. Pokud Vam vyrobek velmi nechutna, dejte
Cislo 1. Cisla mezi pouzijte k odstupriovani Vaseho nazoru.

Velmi nechutna

Q 16_1 Co Vam na vyrobku chutna? Pokuste se svou
odpovéd’ specifikovat, prosim.
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Velmi chutna
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Vystupy

e Celkové hodnoceni a porovnani
e Dil¢i srovnani

e Nalezeni slabin a prednosti

e Doporuceni

e Popis vzorku
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Porovnani chuti
Yoplait Kosik 0% vs. Danone Vitalinea (jahoda)

Q4 — Q11. Rad/a bych, abychom se nyni vénovali jednotlivym aspektim tohoto vyrobku Rekla byste, Ze .....

B Yoplait - KoSik jahoda  Tak akorat B Olma - Florian jahoda Mean
n= 150
Chut ovoce P¥ili$ silna P¥ili$ slaba
Hustota Pfilis husty Pl Fidky
Kyselost PFilis kysely Rozhodné ne dost kysely
Sladkost P¥ili§ sladky Rozhodné ne dost sladky

Mnozstvi ovoce  Prilis velké
Tuénost PFili§ tucny
Krupavost ovoce Pprilis kiupavé

Velikost ovoce  pyilis velké

Pfiznivkyné nizkotu¢nych j. 2,66
Pfiznivkyné smetanovych j. 2,82

Rozhodné ne dost velké

Rozhodné ne dost tucny

Rozhodné ne dost kfupavé

Rozhodné ne dost velké
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Hodnoceni jednotlivych aspektii chuti
Yoplait Cremi vs. Olma Florian (jahoda)

Q1. Nyni se vas zeptam na srovnani obou vyrobkd, které jste ochutnala. Ktery z téchto dvou vyrobkd

Yoplait Koik 0% celkové uprednostriujete?
0

72

%
zadny Danone Vitalinea 5,

23

Q3. Budu Vam ted’ Cist rlizné rysy téchto vyrobkl a vy mi vzdycky reknéte, kterému vyrobku davate v daném

Q2. ProcC pravé tento?

Neni umély, chemicky
Dobra chut/, chutna
Malo sladky — pozitivné
Slabsi vliné — pozitivné
Krémovy

Barva

Nema pachut’

Neni citit Skrob

s

40,7
29,6
13,0
12,0
9,3
6,5
5,6
5,6

ohledu prednost:

Q2. Proc pravé tento?

Dobra chut/, chutna 25,7
Neni umély, chemicky 14,3
Krémovy 14,3
Barva 14,3
Ovocnéjsi 14,3
Zvlastni chut’ — pozitivné 14,3
Sladka chut’ 11,4
Vyrazna chut’ 11,4
Nema pachut’ 8,6
Smetanovy 8,6
Velké kousky ovoce 8,6
LepSi jahodova chut’ 5,7
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Obal je vniman jako spise primérny.

Z praktického hlediska je obalu vytykan mensi obsah (velikost), nizsi stabilita a skladnost, zapricinéné
smérem nahoru se rozsifujicim tvarem kelimku. Tvar také hlre umoznuje vmichani pfisad (napf. musli) do
jogurtu.

Pouzita zelena barva je sice vyrazna a relativné prijemna ocim, midze vsak pUsobit ,smutné". Jako rusivy
element pdsobi bilé pruhy s textem oddélujici zelené plochy s obrazky na bocnich stranach kelimku.

Za zdarily je povazovan celkové vyrazny design vicka.

Napis , Kosik" sice komunikuje obsah ovoce, neumoziuje vSak pohled na néj, coz snizuje atraktivitu obalu.

,.mélo by to byt aspori celé zelené...
,-.Vypada to, Ze je tam stras$né moc textu...

11111

,..nelibi se mi, Ze tam piSou KoSik, ktery tam
vlastné neni vidét...” ,..ty jahody tam nejsou videét...*

,..ViCko se super otvira...”

,..mélo by to byt svétlejSi, takhle je to moc smutné...*
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Vyhody

e Proskoleni tazatelé
e Tazatelé pod kontrolou
e Moznost supervizi

e Variabilita testovani (obrazky, karty, ochutnavky,
moznost vyzkouseni, atd.)

e Rychlost a lace
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Nevyhody

e ,Studiovost" testu a umele navozena ,realna®
situace

e Rekrutace respondentll
e Stres, spech
e \Vynucené odpovedi
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