
80-95% wynosi wskaźnik niepowodzenia 
przy wprowadzaniu nowych produktów
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35% nowych produktów nie zapewnia 
zwrotu inwestycji

Crawford C. Merle



20-21% nowych produktów jest zabijanych 
przed wdrożeniem, a kolejne 28 - 34% to 

wpadki rynkowe

StatGate International
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dlaczego warto 
testować produkt?
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kiedy warto 
testować produkt?

Gdy nie wiesz :

Å w jaki sposóbdziałana odbiorcówwidok,
dotykanie, używanieproduktu?

Å jak sprawdzi sięon na różnychrynkach?

Å czy sąrozwiązaniadającesilniejszy efekt,
angażującewwiększymstopniu?

Test produktuɎ 
opakowaniaɎ 

A może test 

sukcesu ?



udoskonalić 
rozwiązanie

Chcemy szczegółoworozpoznaćcechy perfekcyjnego

rozwiązanianp. produktowego, usługiinternetowej,
konceptu reklamowego.

Taka wiedza pozwala uniknąćsytuacji niedopasowania
produktu do konsumenta, a w konsekwencji chybionych
inwestycji i straty poniesionych nakładów.

Wymaga to wiarygodnych metod i specjalistycznej
wiedzy, a takżeunikatowych w światowejskali rozwiązań
eksploracyjnych. Wymaga przede wszystkim odwagi do
zakwestionowania obowiązujących,niewydajnych metod .



trzy warianty

bazowy
pogłębiony

poszerzony



dostarcza kompleksowych 
wzorców i instrukcjidla 
optymalizacji produktu 
poprzez:

Åprecyzyjnąinformacjęna temat tego, która
koncepcja produktu czy opakowania jest
najlepsza i ma największeszanse na rynkowy
sukces

Åinformacjęo tym, którecechy w największym
stopniu wpływająna sprzedażproduktu w
danej branży

Å rekomendacje dotycząceewentualnych zmian
(grupa docelowa, składproduktu, opakowanie,
bodźcesensoryczne, cena)

Åwstępneprototypy lub koncepty uwzględniające
wyniki optymalizacji

Å rekomendacje dotyczącestrategii rynkowej
danego produktu, aby maksymalizowaćjego
sprzedaż



neuro judge



neuro judge

To proces zaawansowanej weryfikacji produktów,
opakowańi reklam w oparciu o badania
biometryczne

Innowacyjny Neuro Judge uwalnia od zawodnego
polegania na deklaracjach konsumentów.

Mierzymy prawdziwe, niesterowane reakcje na
poziomie układunerwowego.

Dokładnieokreśla:

Åoptymalnąkonfiguracjęelementówproduktu,
opakowania

Å kluczowe cechy sensoryczne
Åwłaściwągrupędocelową
Åoptymalnącenęproduktu



neuro judge

Sprawdzamy cechy sensoryczne prototypów:

Åkształt
Å kolor
Å zapach
Å smak
Ådźwięk
Åwrażeniadotykowe



Detekcja emocji

odczyt rodzaju emocji z ekspresji
twarzy respondenta

Eye-Tracking

pomiar ruchu gałekocznych i
skupienia wzroku

EEG

pomiar fal mózgowych,emocje
respondenta, w tym jego
zaangażowanie,koncentracja i
frustracja

GSR

pobudzenie układunerwowego
(reakcja galwanicznaskóry)

neuro judge -

instrumentarium



neuro judge -

certyfikowani 
badacze



neuro judge -

kotwica cenowa

wyznacza 
cenę 

optymalną

radość promocjiból zakupów

gdy podnosimy cenę, 
pojawia się ból zakupu, bo 
respondent musi wydać 

coraz więcej

gdy obniżamy cenę, 
pojawia się radość 

promocji, respondent 
wyczuwa okazję cenową-

do granicy ryzyka 
oszustwa

cena produktu

UWAGA!!!
cena zbyt niska, z 
pewnością to 
oszustwo

UWAGA!!!
cena zbyt wysoka, z 
pewnością to 
złodziejstwo
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neuro judge -

konfiguracja 
produktu

efektywność biometryczna
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te cechy są 
całkowicie 
nieważne

ślepa ulica

te cechy są ważne 
dlatego, że 

konsumenci są do 
nich przyzwyczajeni

fałszywe złoto

te cechy to tajna 
broń w walce z 
konkurentami

magiczna sztuczka

te cechy okreslają 
produkt 

zwyciężający na 
rynku

gwiazda



neuro judge -

właściwa grupa 
docelowa

20% 10%

35% 35%
20%

Jeżeli produkt jest 
adresowany do białej 
części rynku (20%), to 
większa część rynku 
nie jest

obsługiwanaz 
braku oferty

Jeżeli kolejny produkt 
zdobywa 35% rynku, 
ale kanibalizuje 
10% rynku 
pierwszego produktu 
to nie jest

adresowany do 
właściwego odbiorcy

Chodzi o znalezienie 
takiej formuły 
nowego produktu, 
która zapewni 
maksymalne 
pokrycie rynku przy 
minimum 
kanibalizacji portfela



metodologie wspierające 
stosowane w razie 
konieczności pogłębienia 
eksploracji



elastyczność 
czasowa i 
budżetowa

Å szybka weryfikacja 
najważniejszych 
cech produktu, 
badanie w Labie 
lub w terenie, 
wtedy gdy czas to 
pieniądz

Å wykorzystanie 
pełnej diagnostyki 
badawczej, wtedy 
gdy ważne są 
niuanse, a sytuacja 
wymaga 
pogłębionego 
wglądu w świat 
klienta



dlaczego my?

podejście 
dostępne na 
rynku


