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Jak odpowiednio zaplanowa¢ badanie central
location test?

Termin ,central location test” oznacza badanie konsumenckie w specjalnie do tego
celu zaadoptowanych pomieszczeniach w dogodnych lokalizacjach, gdzie mozna zgromadzi¢
wieksza grupe oséb. Ten rodzaj badania wykorzystuje sie gtéwnie w celu przetestowania
nowych badz zmodyfikowanych produktéw, ale znajduje réwniez zastosowanie w badaniu
materiatow reklamowych czy opakowan. Innymi stowy, CLT stosuje sie wszedzie tam,
gdzie konieczny jest bezposredni kontakt uczestnikow badania z testowanym produktem.
CLT wykorzystuja zaréwno tradycyjne — ilosciowe i jakosciowe — techniki badawcze,
jak i nowoczesne techniki wizualne, obejmujagce monitorowanie ruchu gafek ocznych
respondentdw przy uzyciu specjalistycznego sprzetu ($ledzenie wzroku, ang. eye-tracking),
czy badanie stopnia zapamietywania poszczegdlnych elementéw danego obrazu poprzez
wyswietlanie go przez bardzo krétki czas (t-scope).

Firma badawcza planujaca przeprowadzenie badania typu central location test musi
podjac¢ szereg decyzji, ktére wptyng na jakos¢, a co za tym idzie réwniez na wartos¢ rynkowa,
uzyskanych danych. Ponizej przedstawiamy liste pytan, jakie nalezy wzig¢ pod uwage planujac
tego typu badanie.

Jaka metodg nalezy przeprowadzi¢ badanie?

Czy respondentom nalezy ujawni¢ marke testowanego produktu?

W jakiej lokalizacji nalezy przeprowadzi¢ badanie?

Jakie kryteria nalezy wzig¢ pod uwage przy wyborze respondentéw?
W jaki sposéb rekrutowac respondentéw?

Jak przekonac¢ respondentéw do udziatu w badaniu?

Jak zapewni¢ odpowiedni poziom kontroli podczas badania?

Jak efektywnie zaplanowac realizacje badania?

WWW. research-pmr.com



Scenariusze badania

Proces planowania badania CLT powinien uwzglednia¢ fakt, ze istnieje kilka sposobow
jego przeprowadzenia.

Scenariusze wykorzystywane w badaniu CLT

Respondent otrzymuje jeden produkt, ktéry ocenia
wypetniajgc w tym celu specjalny kwestionariusz.

Respondent otrzymuje jednoczesnie dwa produkty,
a nastepnie wypetnia kwestionariusz poréwnujacy je.

Respondent otrzymuje jeden produkt, ktéry ocenia
wypetniajac w tym celu specjalny kwestionariusz,

a nastepnie otrzymuje drugi produkt i kwestionariusz.
Na koncu respondent wypetnia kwestionariusz
poréwnujacy oba produkty.

Respondent otrzymuje jeden produkt i kwestionariusz
oceny, a nastepnie otrzymuje drugi produkt.

W dalszej czesci respondent wypetnia kwestionariusz
poréwnujacy oba produkty.

Respondent kilkukrotnie otrzymuje te sama pare
produktéw wraz kwestionariuszem, ale nie jest
informowany, ze za kazdym razem ocenia

te same produkty.

Zrédto: PMR Research, 2009 www.pmrpublications.com E

Jezeli kazdy respondent ma oceni¢ tylko jeden produkt, wéwczas stosuje sie test
monadyczny, natomiast jezeli trzeba oceni¢ jednoczesnie kilka produktéw, stosuje sie ktorys
z pozostatych formatéw. Wybor rodzaju testu zalezy nie tylko od liczby ocenianych produktow,
ale réwniez od celéw badania.

Test monadyczny

W tym wypadku kazdy respondent ocenia tylko jeden produkt. Ten rodzaj badania
stosuje sie np. przy wprowadzaniu na rynek nowych produktéw, aby dowiedziec sie, czy dany
produkt zostanie zaakceptowany przez konsumentow. Moze by¢ rdwniez stosowany do oceny
produktéw innowacyjnych lub produktéw nie posiadajacych bezposredniej konkurengji na
rynku. Natomiast w sytuacjach, gdy istniejg produkty konkurencyjne, oraz gdy celem badania
jest okreslenie pozycji danego produktu w grupie konkurencyjnej i/lub okreslenie cech go
wyrézniajgcych, stosuje sie réznego rodzaju testy poréwnawcze.

Porownywanie parami

W ramach tego najprostszego z testdw pordwnawczych respondent otrzymuje
jednoczesnie dwa produkty, ktére ocenia wedtug okreslonych kryteriéw. Ten rodzaj testu
mozna réwniez z powodzeniem stosowa¢ w celu poréwnania réznych formut produktu
dopiero tworzonego, aby okresli¢ ktéra formuta najlepiej spefni oczekiwania rynku. Trzeba
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jednak pamieta¢, ze ocena produktéw w ramach testu poréwnawczego jest oceng wzgledng
— respondenci oceniaja, ktéry z przedstawionych im produktéw jest, w ich opinii, lepszy.

Test sekwencyjno-monadyczny

Aby otrzymac zaréwno wzgledng jak i bezwzgledng ocene produktu, stosuije sie bardziej
zaawansowany rodzaj testu, w ramach ktérego respondent najpierw ocenia kazdy produkt
oddzielnie, a nastepnie je pordwnuje. W ten sposéb klient moze okresli¢ czy wskazane
przez respondentow réznice pomiedzy poszczegdlnymi produktami na etapie poréwnania sg
réwniez zauwazane podczas oceny oddzielnej. Pordwnujac dwa produkty respondenci czesto
wyolbrzymiaja réznice. Dlatego, jezeli chcemy tego unikna¢, bardzo przydatnym okazuje sie
zastosowaniu testu sekwencyjno-monadycznego.

Test protomonadyczny

Test protomonadyczny tym rézni sie od testu sekwencyjno-monadycznego, ze nie stosuje
sie tu kwestionariusza oceny drugiego produktu — pierwszy produkt jest oceniany, ale drugi
jest jedynie poréwnywany z pierwszym. Kolejnos¢ przedstawiania produktéw jest rotowana,
dzieki czemu uzyskujemy zaréwno wyniki poréwnawcze, jak i ocene kazdego z produktéw.

Test powtdrnego poréwnania parami

W ramach tego rodzaju badania respondenci poréwnujg te samg pare produktéw co
najmniej dwukrotnie. Ma to na celu zapewnienie, aby ocena produktéw nie byta przypadkowa
czy wynikata z chwilowych odczuc.

Przy wszystkich z przedstawionych powyzej rodzajow badania, gdy trzeba przetestowac
wieksza liczbe réznych wariantéw produktu, wypracowuje sie rozwigzanie, w ktérym kazdy
respondent ocenia tylko czes¢ tych wariantow. Wynika to zazwyczaj z ograniczen budzetowych
lub czasowych, badz z ograniczonych $rodkéw pozwalajacych na przetestowanie wiekszej
liczby prébek w ramach jednej sesji. Przyktadowo, oceniajac smak ciastek, respondenci, ktorzy
wyprébowali 4-5 produktéw nie sg juz w stanie wiasciwie odrézni¢ jak stodkie sg kolejne
ciastka.

Testy slepe i testy marek

Marka stanowi integralng cze$¢ produktu. Ocena produktu zwigzana jest ze
Swiadomoscig i percepcjg jego marki, opiniami na temat typowych uzytkownikéw produktu,
oraz z osobistym doswiadczeniem konsumenta. Dlatego tez decyzja czy ujawnia¢ marke
testowanego produktu ma kluczowe znaczenie i musi by¢ podporzadkowana celom badania.

Test Slepy stosuje sie, gdy chcemy uzyskac opinie na temat cech samego produktu
(np. smaku, wygladu), tak aby marka nie wptywata na ocene. W testach slepych poréwnuje
sie produkty konkurencyjne (poniewaz najlepiej pokazujg réznice pomiedzy produktami)
oraz produkty bedace na etapie projektowania (poniewaz testy prototypéw umozliwiajg
producentom stworzenie formuty najlepiej odpowiadajacej gustom klientow).

W przypadkach gdy potrzebujemy uzyskac¢ ocene faktycznego wptywu produktu na
konsumenta, stosuje sie test marki (marka ocenianego produktu jest znana). Woéwczas
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badanie zblizone jest do naturalnej sytuacji zakupowej, gdzie konsument podejmuje decyzje
prowadzace do wyboru konkretnego produktu.

Lokalizacja badania

Lokalizacja to bardzo wazny element badania (powinno odbywac¢ sie w centrum miasta,
w miejscu tatwo dostepnym, blisko od punktu rekrutacji w przypadku rekrutacji z ulicy, itp.),
ale istnieja tez inne czynniki, ktére nalezy wzig¢ pod uwage. S to np. wielkos¢ pomieszczenia,
elementy wyposazenia, dostepne urzadzenia, itp. Kwestig podstawowg jest, aby respondenci
byli od siebie oddzieleni — poprzez zapewnienie odpowiedniej odlegtosci pomiedzy stotami,
lub zastosowanie parawandw badz kabin — tak aby respondenci nie widzieli produktéw
ocenianych przez inne osoby i nie styszeli ich opinii. W przypadku badania produktow
zywnosciowych, potrzebny jest dodatkowy sprzet do przygotowania i/lub przechowywania
we wiasciwej temperaturze. Gdy badany jest zapach czy aromat produktu, konieczny jest
réwniez dobry system wentylacyjny.

Kryteria doboru respondentow

Najczesciej stosowanym kryterium doboru respondentéw do badan konsumenckich
jest korzystanie z konkretnego produktu lub produktu danej kategorii. Stosuje sie takze rézne
kryteria dodatkowe, takie jak pte¢, wiek, itp. Kryteria doboru ustala sie przede wszystkim na
podstawie celéw badania. Prowadzac badanie w kilku kategoriach uzytkownikéw produktu
trzeba pamieta¢, ze osoby regularnie korzystajgce z danego produktu sq zwykle bardziej
wyczulone na zmiany produktu i bedzie im tatwiej odnalez¢ réznice pomiedzy poszczegdlnymi
przedmiotami niz osobom sporadycznie korzystajacym z danego produktu.

Rekrutacja respondentow

Sposéb rekrutacji respondentéw powinien by¢ dostosowany do uprzednio ustalonych
kryteriow doboru. Jezeli kryteria te sa tatwe do spetnienia (np. wiek, pte¢, korzystanie
z jakiegokolwiek produktu danej kategorii), zwykfa rekrutacja ad hoc (,z ulicy”) moze
wystarczy¢. Czesto istotne korzysci przynosi rekrutacja w okolicy centréw handlowych czy
gtéwnych ulic, gdzie skupia sie dziatalno$¢ handlowa, poniewaz sg to miejsca, gdzie mozna
spotkac rozne osoby korzystajace z wszelkiego rodzaju produktéw. Rekrutacja z ulicy to tania
metoda pozyskania duzej liczby respondentéw w krétkim czasie, jednak najlepiej sprawdza
sie w przypadku wywiadéw trwajacych nie dtuzej niz ok. 15 minut, poniewaz nie koliduje
to z planami respondentéw, wiec stosunkowo tatwo jest ich skfoni¢ do wziecia udziatu
w badaniu.

Rekrutacja telefoniczna jest skuteczniejsza w przypadku, gdy kryteria doboru sg
trudniejsze do spetnienia i czesto okazuje sie tansza niz rekrutacja z ulicy. Z tej metody
korzysta sie wtedy, gdy wywiad trwa dfuzej, jest powtarzany i gdy respondenci uczestnicza
w kilku testach.
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Inng metoda jest rekrutacja za posrednictwem ogfoszen w prasie lub w internecie. Nalezy
tu jednak pamietac¢, ze za posrednictwem tych kanatéw nie dotrzemy do oséb, ktére z nich nie
korzystaja. Rekrutacja z wykorzystaniem efektu kuli $niegowej (rekrutowane osoby proszone
sq 0 polecenie znajomych, ktérzy réwniez mogliby wzig¢ udziat w badaniu), to kolejna
skuteczna metoda pozyskiwania respondentéw, szczegolnie w przypadku grup oséb, ktore
trudno zwerbowac¢. Ta metoda jest jednak obarczona ryzykiem zbyt duzej homogenicznosci
grupy respondentéw (np. pod wzgledem wieku czy wyksztatcenia) i jej niereprezentatywnosci
w stosunku do faktycznej struktury populacji konsumentéw. W praktyce dobre rezultaty
przynosi faczenie réznych metod rekrutacji uczestnikéw badania.

Wynagrodzenie respondentow

Planujac przeprowadzenie badania CLT, nalezy réwniez ustali¢ forme wynagrodzenia
respondentéw za udziat w badaniu. W przypadku testow produktu, wynagrodzeniem moze
by¢ prébka ocenianego produktu lub inny produkt podobnej kategorii. Inng czesto stosowang
forma wynagrodzenia — a nierzadko i najskuteczniejsza, jesli chodzi o przekonanie uczestnika
do wziecia udziatu w badaniu — sg pienigdze lub kupony. Jezeli respondenci rekrutowani sg
z wyprzedzeniem a badanie ustalone jest na okreslony dziefi, wynagrodzenie zazwyczaj jest
znacznie wyzsze (co najmniej dwukrotnie) niz oferowane respondentom z ulicy, poniewaz
w tym wypadku wymaga to znacznie wiekszego zaangazowania ze strony respondenta. Przy
podejmowaniu decyzji na temat wynagrodzenia, nalezy wzig¢ pod uwage jak dtugo bedzie
trwac badanie i ile razy respondent bedzie musiat pojawi¢ sie w danym miejscu testowym.
Istotny jest rowniez przedmiot badania. Nasze do$wiadczenie pokazuje, ze sama atrakcyjnos¢
przedmiotu badania moze by¢ dla uczestnika dodatkowg zachetg do uczestnictwa.

Kontrola jakosci

Jedng z réznic pomiedzy badaniem central location test a badaniem konsumenckim
w domu respondenta jest fakt, ze dane zbierane sq w takich samych standardowych
warunkach. Prowadzenie wywiadow z respondentami w tym samym miejscu w mniej wiecej
tym samym czasie gwarantuje kontrole nad czynnikami zewnetrznymi, ktére mogtyby wptynac
na wyniki badania. Przyktadowo, na ocene opakowania i jego wizualnej atrakcyjnosci
moze mie¢ wptyw jako$¢ o$wietlenia, natomiast temperatura przechowywania produktéw
spozywczych moze zmieniac ich smak i zapach. Chociaz bez watpienia wiasciwe przeszkolenie
0s6b prowadzacych wywiady réwniez ma znaczenie dla kwestii kontroli przebiegu wszelkiego
rodzaju badan, badania CLT majg jedng wyrazng przewage, a mianowicie osoba kierujaca
projektem moze osobiscie monitorowac proces zbierania danych lub wyznaczy¢ wiasciwg
osobe do nadzoru. Osobista kontrola procesu badania zapewnia uzyskanie wysokiej jakosci
wynikow.
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Badania central location test z PMR Research

PMR Research realizuje badania typu hall/central location test we wszystkich
najwiekszych miastach Polski, jak réwniez w innych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej:
w Czechach, na Stowacji, Wegrzech, w Rosji, Ukrainie, Estonii, Litwie, totwie, Rumunii,
Butgarii i Sfowenii.

Dodatkowe informacje na temat naszych ustug mozna uzyska¢ dzwonigc pod numer
(48 12) 618 90 80 lub piszac na adres info@pmr-r.com.

Wybrane badania central location test
zrealizowane przez PMR:

Test nowych zapachéw dla kobiet. Klient, ktdry zlecit przeprowadzenie badania,
specjalizuje sie w testowaniu produktow dla producentéw kosmetykow, artykutéw
gospodarstwa domowego, zywnosci i napojéw. Do chwili obecnej przeprowadzilismy trzy
serie testow, w ktorych uczestniczyto tacznie ponad 500 kobiet. Wyniki testow postuza
klientowi do wyboru najwtasciwszych zapachéw do wprowadzenia na rynek polski.

Test zapachéw ptynéw do ptukania tkanin. Badanie zostato zlecone przez jedna
z najwiekszych firm produkujgcych ptyny do ptukania w Europie. Sktadato sie z dwoch
etapéw — w etapie pierwszym respondentki ocenialy zapach prania $wiezo wypranego
w poszczegdlnych ptynach, natomiast w drugim etapie oceniaty te same zapachy w butelkach.
W ten sposéb ustaliliémy réznice w opiniach na temat zapachu samego ptynu jak i zapachu
tkanin w nim wypranych.

Test Swiezych warzyw. W trakcie badania respondenci testowali Swieze warzywa
i wypowiadali opinie na temat ich smaku, skojarzen przez nie wywotywanych, itp. W badaniu
wzieto udziat ponad 130 oséb, z ktérych kazda testowata od 6 do 12 odmian warzyw przez
dwa dni. Klient wykorzystat wyniki badania do okreslenia tematéw i motywow, jakie majq
by¢ zastosowane przy promogji réznych rodzajow produktu.

Test napojow alkoholowych. Celem projektu byto poznanie preferencji polskiego
konsumenta waddki, jak réwniez zebranie opinii na temat wodek aromatyzowanych, oraz ocena
konceptu reklamowego. W badaniu wykorzystano zaréwno techniki jakosciowe jak i ilosciowe.
W trakcie 3-godzinnej sesji respondenci nie tylko odpowiadali na pytania, ale réwniez oceniali
koncepty reklamowe, ogladali film oraz brali udziat w 20-30-minutowej dyskusji na temat wodki
i jej smakow. 105 respondentéw udzielafo odpowiedzi przy uzyciu osobistej klawiatury, dzieki
czemu klienci mogli rdwnoczesnie oglada¢ wyniki badania z tytu sali.

Test smakéw stodyczy. Zrealizowalismy trzydniowy test produktu w Warszawie
i w Krakowie. Uczestnicy testu musieli odwiedzi¢ nasze sale testowe trzy razy w ciggu
trzech kolejnych dni i podczas kazdej z wizyt sprobowac kilku stodkich przekasek. W sumie
przeprowadziliémy 150 petnych trzydniowych wywiadéw na temat trzech kategorii produktéw,
po pie¢ wariantéw w kazdej kategorii. Wyniki badania postuzyty do okreslenia najbardziej
odpowiedniego wariantu produktu do wprowadzenia na rynek polski.
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Informacja o PMR

PMR Publications (www.pmrpublications.com)

wydaje wysokiej jakosci publikacje biznesowe przeznaczone dla firm dziatajgcych w Polsce, pozostatych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej oraz na innych rynkach rozwijajacych sie. Opracowania PMR Publications
analizujg klimat inwestycyjny w regionie, a w szczegélnosci sytuacje w branzy budowlanej,
farmaceutycznej, IT i telekomunikacyjnej oraz handlu detalicznego. Oferta PMR  Publications
obejmuje ptatne i bezptatne newslettery branzowe, internetowe serwisy informacyjne oraz raporty
analityczne. Informacje o Polsce i krajach Europy Srodkowo-Wschodniej moina uzyska¢ na stronach
www.polishmarket.com i www.ceemarket.com oraz portalach poswieconych sektorowi budowlanemu
(www.constructionpoland.com, www.constructionrussia.com, www.constructionukraine.com), branzyTitelekomunikacja
(www.itandtelecompoland.com, www.ceeitandtelecom.com, www.ictrussia.com), handlu detalicznego (www.
retailpoland.com, www.ceeretail.com, www.russiaretail.com) oraz farmaceutycznej (www.pharmapoland.com,
www.ceepharma.com).

PMR Research (www.research-pmr.com) MR € 0%

Brandimage
Insight™——

jest wyspecjalizowanym dziatem firmy PMR $wiadczgcym ustugi badania rynku na
indywidualne zlecenie klientow. Swiadczone przez PMR Research ustugi obejmuja
peten wachlarz metodologii ilosciowych i jakosciowych, w tym badania satysfakgji MPaMrRke tinsi g ht
klientdw, Swiadomosci marki, wizerunku firm i produktéw, analizy segmentacyjne o~
i inne. PMR Research oferuje takze przygotowywanie specjalistycznych analiz
branzowych, badania online oraz tworzenie marketingowych baz danych. Ustugi PMR Research  — S
PMR Research sg dostepne w ponad 20 krajach Europy Srodkowej i Wschodniej. Medical PCIQe |

Methodology

PMR Consulting (www.pmrconsulting.com)

jest wyspecjalizowanym dziatem PMR, ktory oferuje szeroki zakres ustug konsultingowych na rzecz firm
zainteresowanych inwestycjami w Europie Srodkowo-Wschodniej. Typowe projekty realizowane przez PMR
Consulting obejmuja $wiadczenie usfug badania otoczenia konkurencyjnego (competitive intelligence),
doradztwo strategiczne oraz konsulting na potrzeby realizacji bezposrednich inwestycji zagranicznych
oraz transakeji fuzji i przeje¢. Dzieki zespotowi konsultantow pochodzacych z catej Europy Wschodniej,
PMR Consulting oferuje swoim klientom szeroki zakres kompleksowych ustug o charakterze regionalnym, jak
réwniez ustugi konsultingowe dotyczace poszczegdlnych krajow.
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Dane kontaktowe PMR

Dziat obstugi klientow

tel.: /48/12 618 90 30

fax: /48/ 12 618 90 08

e-mail: moreinfo@pmrcorporate.com

Marketing

tel.: /48/ 12 618 90 20

e-mail: marketing@pmrcorporate.com
www.pmrpublications.com
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