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KAKO VKLIJUCITI SENZORICNO
TESTIRANJE S POTROSNIKI V PROCES
RAZVOJA NOVIH ZIVILSKIH IZDELKOV?

Katarina BOROVSAK?, Ale$ KUHAR?

IZVLECEK

Hiter in ucinkovit razvoj novih Zivil mora izvirati iz Studij prepoznavanja Zelj,
potreb in preferenc potrosnikov. Mnogokrat se v podjetju preveC pozornosti posveca
izdelku namesto kupcu, zato so pogosto novi izdelki na trgu neuspesni, ne zagotovijo
pricakovane prodaje in prinesejo podjetju izgube. Testiranje novega Zivilskega
koncepta mora temeljiti na objektivnih in strokovnih metodah in ne le na
subjektivnem misljenju manjSe skupine ljudi v Zivilskem podjetju. Pri senzoricnem
ocenjevanju s potrosniki lo¢imo med hedonskimi testi sprejemljivosti in med testi
preferenc, ki temeljijo na potrosnikovem osebnem zaznavanju okusa. V prispevku
bomo opisali raziskavo testiranja novega koncepta sladkega desertnega preliva, ki
smo jo izvedli v veC povezanih in dopolnjujocih si fazah. Glavni empiricni del je
predstavljala senzorina analiza pri kateri je sodelovalo 126 potrosnikov. S
kvalitativnimi metodami raziskovanja, smo pridobili pozitivhe odzive glede novega
desertnega preliva, medtem ko rezultati kvantitativnega senzoricnega testiranja niso
kazali trznega potenciala za nov izdelek. Nov desertni preliv je sicer bil sprejemljiv,
vendar v primerjavi z ostalimi okusi, Sele na Cetrtem mestu po vsecnosti. Ceprav so
potrosniki nakazali Zeljo po raznolikosti v ponudbi desertnih prelivov je glavni motiv
za vSeCnost desertnega preliva standarden ¢okoladni okus.

Kljucne besede: senzoricna analiza, razvoj novih Zivil, trzni potencial

HOW TO INCORPORATE CONSUMER
SENSORY TESTS INTO NEW FOOD PRODUCT
DEVEOPMENT PROCESS?

ABSTRACT

Fast and efficient new food product development process must derive from
studies identifying consumers’ needs and preferences. Often companies give too
much attention to product rather than to the consumer, therefore new products fail
on the market and arent able to provide expected business strategies. Testing
process of new food concepts should base on objective and scientific methods and
not only on the subjective opinion of a small group of people in food company. We
distinguish between hedonic acceptance testing and preference testing, all of which
are based on the consumers personal taste perception. Empirical study was made
combining two stages, first the qualitative research and second new food prototype
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1230 Domzale, borovsak.katarina@gmail.com, ales.kuhar@bf.uni-lj.si
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test with consumer sensory techniques. Two sensory tests were used aiming at
product fine-tuning; hedonic evaluation and preference testing, where four
commercial toppings were included besides the newly designed one. First research
results were very encouraging and perceived market potential was substantial, but
we have to take into account that those findings can be used for development
guidance, however, when more objective research techniques are applied,
suggested managerial decision could differ. Although consumers have indicated a
desire for diversity in toppings area the main motive for likeability is standard
chocolate flavor.

Kljucne besede: consumer sensory technique, new food products, market potential

1 Uvod

1.1 Pomen studij potrosnega vedenja v procesu razvoja novega
Zivilskega izdelka

Poslovni uspeh je v pozitivnem razmerju s trzno naravnanostjo podjetja
(Rodriguez Cano in sod., 2004) in je v veliki meri odvisen od vkljuCevanja
potrosnikov v proces inovacij (Gofman in Moskowitz, 2012). Temeljni koncept
trZzenja navaja da podjetje obstaja, da zadovolji potrebe potrosnika (Solomon in
sod., 2006). Navadno je uspeh novega izdelka na trgu rezultat obsirne raziskave
trga, nacrtovanega programa razvoja izdelkov in organiziranega trzenjskega truda
(Side, 2002). Novi prototipi Zivilskih izdelkov imajo veliko veCjo moZnost za
potrosnikovo odobritev, ¢e Ze na zaCetku razvoja vkljuCujejo informacije o Zeljah in
potrebah potrosnika, saj potrosniki Zelijo izbirati med izdelki, ki dosledno
predstavljajo njihove zahteve in Zelje (Perry in Cochet, 2009). Kljub jasno znanim
dejstvom se velik del Zivilske industrije zanaSsa na nepopolno poznavanje
potrosniskih Zelj in preferenc (Moskowitz in Hartmann, 2008; van Kleef in sod.,
2005), kar vodi do zelo visokega deleza propadlih izdelkov na trgu. Zlasti manjsa
podjetja Se vedno zanemarjajo Studije potrosnega vedenja in lansirajo nove izdelke
brez podrobne analize trga in potrosnikov, kar lahko vodi do zavrnitve, propada in s
tem velike poslovne Skode. Splosno znano dejstvo je, da veliko novih izdelkov na
trgu ne uspe (Costa in Jongen, 2006; Linnemann in sod., 2006). Ocenjuje se, da na
trgu propade kar osem od desetih novih izdelkov (Trott, 2008) ali vec, kar 90%
(Side, 2002). Stopnja neuspeha je najvisja v ne-vodilnih manjsih podjetjih, kjer uspe
samo 12% izdelkov; v povpreCju na trgu propade 72% pravih inovativnih izdelkov,
nekoliko nizja 55% je stopnja neuspeha med izdelki, ki so le ” podaljski”
proizvodnje (Lord, 2000). V Sloveniji zadnja leta beleZimo le redke novosti v ponudbi
Zivilskopredelovalnih podijetij, ki pa ne kaZzejo pomembnega inovativnega napredka.
Slovenska Zivilska industrija sodi med najpomembnejse predelovalne dejavnosti, ob
stalnem zmanjSevanju konkurencnosti. En od pomembnejSih deficitov je gotovo
upad industrijskih razvojnih in raziskovalnih procesov, med katere sodi tudi razvoj
novih izdelkov. Za zagotavljanje uspeha pri razvoju novih Zivilskih proizvodov je
potrebno Ze v zgodnjih fazah vkljuCevati ugotovitve, ki jih pridobimo z razli¢nimi
tehnikami analize potrosnika. Zagotovo je v naboru teh metod pomembno
senzori¢no testiranje prototipov, ki omogoca optimizacijo novega proizvoda in s tem
zagotavlja vecjo moznost za trzni uspeh. Kljucnega pomena je tudi interdisciplinaren
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pristop k problemu, ki je Se vedno redkost tako pri senzoricnih kot potrosniskih
raziskavah (Koster, 2009).

1.2 Senzori¢na analiza s potrosniki

Na potrosnikovo oblikovanje mnenja o izbiri Zivila skoraj vedno vplivajo zaznane
senzoricne lastnosti (Combris in sod., 2009) zato jih ne smemo zanemariti pri
nacrtovanju novega izdelka, saj so kljutnega pomena za propad ali uspeh izdelka na
trgu (Moskowitz in sod., 2006). Potrosniki vrednotijo izdelke na podlagi videza,
okusa, teksture ali vonja (Solomon in sod. 2006). V glavnem delimo senzori¢ne
metode na hedonske in analiticne preskuse, ki so sicer v medsebojni zvezi, vendar
nikakor ne sme priti do njune zamenjave (Golob in sod., 2005). Senzori¢na analiza s
potrosniki ima nekaj prednosti pred klasi¢no analiticno senzori¢no analizo. Z visoko
izurjenim panelom dobimo informacije manjSe skupine ocenjevalcev, ki predstavljajo
percepcijo le manjSe ne-reprezentativne populacije in se lahko razlikuje od mnenja
vecine. Nove senzoricne metode s potrosniki se izognejo taksni izgubi podatkov
(Albert in sod. 2011), kar je pomembno v procesu razvoja novega Zivila. Ena od
negativnih lastnosti klasicne senzoricne analize je tudi ustvarjanje in ohranjanje
dobro usposobljenega senzorinega panela, ki je lahko precej drago in zamudno
(Varela in Ares, 2012). PodroCje senzoriCne znanosti je deskriptivna ali opisna
metoda, ki po definiciji pomeni postopek opisovanja senzoricnih lastnosti izdelka v
takem vrstnem redu, kot jih zaznamo (Golob in sod., 2005) in se lahko izvaja tudi s
potrosniki. Senzorina deskriptivna analiza s potrosniki zagotavlja podobne rezultate
kot klasicna deskriptivha analize, izvedena z usposobljenim panelom ocenjevalcev,
vendar pa je pomembno poudariti, da se ne more Steti kot nadomestilo klasicni
analiticni raziskavi (Varela in Ares, 2012). Pri raziskovanju sprejemljivosti Zivil
nastajajo naslednja vprasanja: kako potrosnik zaznava senzoricne karakteristike
doloCenega Zivila; do kakSne meje sprememba zaznane senzoriCne karakteristike
vpliva na oceno vsSeCnosti; kako doloCene potrosnikove navade, vedenje ali
prepricanja vplivajo na hedonsko oceno in namen nakupa in do kaksne meje vplivajo
priCakovanja ustvarjena z razliCnimi tipi informacij na oceno vSecnosti (Costell in
sod., 2009). Opisna senzori¢na analiza v kombinaciji s afektivno senzori¢no analizo
opravljena s potencialnimi uporabniki proizvoda je bistvena za poviSanje moznosti
uspeha pri inovacijah predstavljenih kon¢nemu uporabniku na trgu (Grunert in sod.,
2008). Kljucnega pomena je tudi povezovanje senzorichega ocenjevanja in
raziskovanje trga, ki sta dve loceni, vendar tesno povezani dejavnosti (Resurreccion,
1998). S senzori¢no analizo pridobimo informacije glede atributov na katere se
potrosniki odzivajo in ostale lastnosti, ki vplivajo na oblikovanje kvalitete in vSecnosti
Zivila v oceh potrosnika. Ko so atributi, ki dolo¢ajo kvaliteto jasni se lahko izdela
primeren nacrt za sistemati¢no optimizacijo izdelka (Moskowitz in sod., 2006). Pri
senzoricnem testiranju se opiramo na dva pristopa. Prvi je test sprejemljivosti, ki je
pomemben in nujen sestavni del vsakega senzoricnega programa, saj meri splosno
odobravanje izdelka (Moskowitz in sod., 2006). Drugi pa test preferenc, ki meri
vSeCnost enega izdelka pred drugim (Stone in Sidel, 1993). SenzoriCni testi s
potrosniki, ki ocenjujejo stopnjo vsecnosti ali nenaklonjenosti do Zivilskega izdelka se
imenujejo hedonski ali afektivni (emocionalni) testi, saj temeljijo na potrosnikovih
osebnih subjektivnih zaznavah (Lawless in Heymann, 1998). Potrosniski panel
podaja mnenje, poleg senzoriCne zaznave, tudi o drugih karakteristikah izdelka, kot
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so zaznana varnost, prehranska vrednost, velikost, enostavnost za uporabo,
transport, skladisCenje, priro¢nost in dizajn embalaze (Earle in Earle, 2000).

2 METODA

2.1 Nov Zivilski prototip

Nov Zivilski izdelek s katerim smo izvedli Studijo je sladki teranov desertni preliv.
Izdelan je iz tradicionalnega slovenskega vina terana s priznanim tradicionalnim
poimenovanjem, ki je v Sloveniji visoko cenjeno, zaznano kot kulinarina
specialiteta. Zeleli smo preuciti potrosnikov odziv na nov desertni preliv in testirati
trZzni potencial. Raziskava je potekala v treh korakih: delno strukturirani intervjuiji,
fokusni skupini in vprasalnik s senzori¢no analizo.

2.2 Kvalitativna faza raziskave - intervjuji in fokusni skupini

Najbolj priljubljeni kvalitativni raziskovalni metodi za nacrtovalno fazo razvoja sta
fokusna skupina in poglobljeni intervjuji (Costa, 2003), saj sta dobro orodje za
odkrivanje kriticnih znadilnosti izdelka, katere lahko v kasnejSih fazah razvoja
spremenimo in prilagodimo (Resurreccion, 1998). Kvalitativne metode so idealne v
zaCetni »megleni« fazi razvoja, kjer je cilj pridobiti poglobljeno razumevanje
potrosnikovih potreb (manifestnih ali latentnih), za namen oblikovanja koncepta
izdelka, ki temelji na potrosnikovih izkusnjah in preprianjih (Grunert in sod., 2011).
Ustvarjajo opisnhe, ne-Steviléne podatke, in se obicajno izvajajo z manjSo skupino
ljudi (Costell in sod., 2009). Za namen raziskave smo uporabili delno strukturirane
intervjuje, kjer so vprasanja vnaprej definirana, vendar kljub temu lahko tok
pogovora prilagodimo situaciji. Prednost poglobljenih in podrobnih odgovorov je da
raziskovalcu podajo nove ideje, ki so lahko uporabne v procesu razvoja novega
izdelka (Kleef in sod., 2005). Intervjuvali smo 26 potrosnikov, moskega in Zenskega
spola, razlitnih statusov in starostnih skupin na sejmu v Ljubljani. Naslednji korak
sta bili dve fokusni skupini, kjer je sodelovalo skupaj 14 potrosnikov. UdeleZenci se
med seboj niso poznali in niso imeli nobenih predhodnih informacij o izdelku.
Koordinator je vodil pogovor, ki je temeljil na vodilnih vprasanjih, ki smo jih sestavili
na podlagi ugotovitev iz intervjujev. Namen je bil pridobili nove ideje, razjasniti
potencialne moznosti, preuditi reakcije na doloCene ideje, predlagati postopke,
narediti odloCitve ali nacrt na podlagi ugotovitev (Krueger in Casey, 2000). Ti fazi sta
kot predpogoj za kvantitativno fazo, saj je koristno poznati ustrezne senzorine
lastnosti novega izdelka, ki jih zaznavajo ciljni potrosniki (Raz in sod., 2008).

2.3 Senzoric¢na analiza s potrosniki
2.3.1 Potrosniski panel

Namen sklepne empiritne faze raziskave je natancnejSa optimizacija novega
koncepta, nadaljnji vpogled v potrosnikove procese odlo¢anja in nacrtovanje
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marketinske in distribucijske strategije, ki smo jo izvedli z vprasalnikom in
senzoricnim

testiranjem s potrosniki. Potrosniski panel je sestavljalo 126 preskusSevalcev, starosti
med 18 in 76 let, v povpreCju 44,5 let. Udelezenci so 50 % Zenskega spola in 50 %
moskega spola in so redni potrosniki sladkih Zivil, saj se jih 64 % strinja s trditvijo
da jim sladice dajejo veliko uZitka in pri zauZivanju posladka nimajo slabe vesti.
Senzori¢na analiza je bila opravljena na treh razlicnih lokacijah v Sloveniji, saj smo
tako pridobili populacijo iz razlicnih regij. Uporabili smo metodo centralne lokacije,
kajti na ta nacin smo pridobili dejanske potrosnike. Okolje smo prilagodili tako, da je
bilo ¢im manj motecih dejavnikov, ker je le-ta lahko velik vir motecih dejavnikov,
vendar se ga s pravilno pripravo da kontrolirati (Resurreccion, 1998). Uporabili smo
dve senzori¢ni metodi, test sprejemljivosti in test preferenc.

2.3.2 Test preferenc

S testom smo primerjali nov teranov desertni preliv s stirimi drugimi komercialno
dosegljivimi desertnimi prelivi. Z metodo smo Zeleli potrosnika postaviti v podobno
situacijo, kot takrat, ko dejansko kupuje izdelek v trgovini. Metode, ki vkljuCujejo
nabor konkurencnih danih moZnosti imajo prednost saj predstavljajo naloge, ki jih
potrosniki navadno opravljajo v trgovini (Kleef in sod., 2005). Prelive smo kodirali s
trimestnimi naklju¢nimi Stevili, brez dodatnih informacij. Randomizacija vzorcev, tj.
vrstni red predstavljenih prelivov, je bila drugacna vsakih 20 potrosnikov. Prelive
smo postregli ha majhni kepici nevtralnega vanilijevega sladoleda; na voljo je bila
tudi voda za izpiranje. Potrosnikova naloga je bila oceniti vsakega izmed prelivov na
devet stopenjski hedonski lestvici, ki je daje z drugimi lestvicami primerljive rezultate
(Lawless in sod., 2010). Po degustiranju so potrosniki odgovorili Se na vprasanje z
odprtim koncem o tem kar so zaznali pri poskuSanju vsakega posameznega vzorca.
Zapisovali so vse asociacije, ki so se jim porodile ob poskusanju desertnega preliva.
Odgovore smo kvalitativno analizirali in jih formirali v kategorije zaznav, kjer smo
zdruZili podobne asociacije. Upostevali in analizirali smo zaznave, ki jih je opisalo vec
kot 3% potrosnikov. Metoda bliskovitega profiliranja (Flash Profiling) je senzori¢na
deskriptivna metoda, pri kateri vsak potrosnik s svojimi besedami ovrednoti celoten
set izdelkov in potem oceni Se vsako od opisanih zaznav (Dairou in Sieffermann,
2002). Za namen nase raziskave smo uporabili samo vprasanja z odprtim koncem,
posamezne zaznave potrosniki niso posebej ocenjevali. Izvedli smo korespondencno
analizo za vizualiziranje razmerij med vzorci in opisanimi zaznavami. Prednost
takSnega nacina analize je, da so rezultati vSecnosti, kot tudi motivi za to oceno
podani od istih potrosnikov, Se pomembneje, da so navedeni v jeziku potrosnikov
(ten Kleij in Musters 2003) in kaZejo celo podobne rezultate kot klasicno analiticno
profiliranje (Delarue in Sieffermann 2004). Izracunali smo hi-kvadrat vrednost in
preucili razlike med potrosniskimi preferencami. Metodo so testirali Ares in sod.
(2010a), ki so primerjali deset mleCnih desertov z vprasanji z odprtim koncem in
odkrili zanimiva spoznanja glede potrosniskih preferenc. Ta tehnika omogoca
identifikacijo vSecnosti vzorcev kot tudi atribute, ki definirajo te preference (Ares et
al. 2010b).
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2.3.3 Test sprejemljivosti

Po testu preferenc so potrosniki preizkusili nov preliv in ocenili na »ravno prav«
ali JAR (just about right) lestvici stopnjo vSeCnosti za sladkost, barvo in gostoto.
Hedonic¢no so ocenili ali ima preliv prenizko, previsoko ali ravno pravsnjo vsebnost
preiskovane komponente. Primerjali smo ocene posamezne komponente z oceno
splosne vSecnosti z enosmerno analizo variance (one way ANOVA), da smo preverili
vpliv sladkorja, barve in gostote na vSeCnost novega Zivila.

3 REZULTATI IN DISKUSIJA

3.1 Rezultati kvalitativnega dela raziskave

Rezultate pridobljene z intervjuji in fokusnimi skupinami smo oblikovali v
kategorije; glavne ugotovitve so zapisane v tabeli 1. Ugotovitve iz prvih dveh
kvalitativnih korakov raziskave so bile zelo spodbudne, saj je bil odziv potroSnikov
na nov koncept zelo pozitiven in ocenjen pricakovani trZzni potencial je bil velik.
Potrosniki, ki so sodelovali v intervjujih in fokusnih skupinah so bili navduseni nad
novim izdelkom, menili so da je nov koncept inovativen in da bi lahko bil alternativa
za njihove navade pri zauZivanju sladic. ZakljuCek v tej fazi raziskave je, da so
potrosniki iskalci variacij na podroCju desertnih prelivov in obstajajo moznosti za
vstop novega izdelka na trg.

Tabela 1: Rezultati kvalitativne raziskovalne metode, delno-strukturiranih
intervjujev in fokusnih skupin

Vidik Pomen Vidik Pomen
- Povezovanje sladic z razli¢nimi - Dobro, rdece vino z bogato aromo
priloznostmi (po kosilu, praznovanje, Vino teran - Slovensko, tradicionalno,

Sladice priboljsek, prigrizek pred TV...) kulinari¢no cenjeno,
- Nakazani razliéni motivi za zauzivanje - Asociacije z primorjem.

(sreca, nagrada, slaba volja),
- Primanjkovanje ¢asa: pripravljene sladice | Embalaza za - Naravna,

- Domace sladice variirajo sezonsko. nov preliv - Majhna, priro¢na,
- Steklena.
- Uporabljajo zelo redko — nekajkrat letno,
Desertni - Nepoznavanje dosegljive ponudbe na Deskriptorji - Dober prvi vtis,
preliv trgu, okusa - Prijeten nepoznan okus,
-Veliko idej za kombiniranje preliva z novega - Intenzivna barva,
razliénimi jedmi, preliva - Prisotnost alkohola ni moteca.

- Radovednost za nove okuse.

Deskriptivna statisticna analiza vprasalnika je bila uporabljena za doloCitev
navad potrosnikov v povezavi s hrano, sladicami in prelivi za sladice. Skoraj tri
Cetrtine anketirancev ima Zeljo preizkusiti nova Zzivila, ki jih ne pozna. Drug
pomemben dejavnik pri izbiri Zivil je slovensko poreklo, saj bi po moznostih dve
tretjini vprasanih raje izbrala hrano iz slovenskih podjetij. Studija izbire hrane je
pokazala, da aktiviranje domacCega izvora dejansko povzroca kognitivno
naklonjenost izdelkom tujega porekla in le na afektivni ravni vzbuja viSjo
naklonjenost domacim proizvodom (Luomala, 2007). Skrb za telesno tezo ni med
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pomembnejsimi dejavniki pri izbiri hrane, saj le trideset odstotkov potrosnikov v
celoti ali delno pazi na svojo teZo. Vec kot polovica vprasanih nima slabe vesti po
zauzivanju sladice. Desertne prelive zauzivajo zelo redko, oz. polovica le nekajkrat
letno, Cetrtina pa skoraj nikoli, manj kot enkrat letno. Razlogov zakaj ne uzivajo
preliva je vec. Med njimi nezainteresiranost za nakup, visok delez aditivov in visoka
kalori¢na vrednost. Ceprav ponudbo na trgu zelo slabo poznajo, menijo da na ni
zadosti izbire. Potrosniki predlagajo stekleno embalaZo za nov desertni preliv.

3.2 Rezultati testa preferenc

Rezultati testa preferenc so prikazani na sliki 1. NajviSje povpreCje ocen ima
Cokoladni okus desertnega preliva (6,86), novi desertni preliv je na Cetrtem mestu s
povprecno oceno 5,28. Vsi rezultati kazejo zelo visok standardni odklon, kar pomeni
razprsenost ocen v velikem obsegu okoli aritmeti¢ne sredine. Zelo visok standardni
odklon novega desertnega preliva kaZe na to, da so potrosniki razdeljeni. Ali jim je
preliv zelo vSec ali pa sploh ne. Na podlagi ugotovitev kvalitativnega dela raziskave
smo v testu preferenc priCakovali visjo oceno novega preliva.

o=2.15 o=2.14 ‘

| 6=2.53 265 =235,

2 1 i

1 } i
0 i

Cokolada Amarena-Cesnja Karamela Teranov preliv Jagoda

N 9 0 O

Ocena (1-9)

W s W

Slika 1: Povprecje ocen vSeCnosti posameznega okusa preliva v testu preferenc in
standardni odklon (o)

Potrosnikove opise zaznav za vsak desertni preliv smo oblikovali v 12 kategorij
zaznav, ki so prikazane v tabeli 2. Raziskovalec je klasifikacijo izvedel roc¢no z
upostevanjem sinonimov in besed sorodnega pomena. Formirali smo dve dimenziji.
Prvo smo okarakterizirali kot negativne zaznave (ni dobro, presladko, neintenzivno
in pregosto) in drugo kot pozitivne zaznave (slastno, dobro in sladko). Ostale
zaznave so deskriptorji okusa, ki so jih potrosniki zaznali (grenko, Cokoladno,
karamelno, sadno in vanilija). Z deskriptorji smo ugotovili, kateri motivi pri
zaznavanju okusa spadajo v pozitivno in kateri v negativno dimenzijo.
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Tabela 2: Rezultati vprasanj z odrtim koncem po okuSanju prelivov v testu
preferenc

. . Preliv
| Zaznava Potrosnikov opis I 7 3 7 3 Vsota
Cokola. Ce$nja Karam. Teran Jagoda

Grenko Grenkobno, po kavi 3 1 5 1 0 10 3%
Cokoladno Kot ¢okolada, kakavno 40 0 1 0 0 41 13%
Karamelno Toffee 2 0 37 0 0 39 12%
Slastno Zelo dobro, zelo okusno 6 1 3 1 1 12 4%
Sadno Malina, borovnica, gozdni sad. 1 46 1 29 17 94 29%
Dobro Dobro, okusno, prijetno 7 6 3 7 0 23 7%
Ni dobro Neokusno, ogabno, pokvarjeno 2 3 7 15 7 34 10%
Neintenzivno  Premalo okusa 1 0 0 6 3 10 3%
Sladko Prijetno sladko 5 5 5 0 2 17 5%
Presladko Prevec sladko, prevec¢ sladkorja 1 2 2 0 5 10 3%
Pregosto Kot marmelada 0 1 1 0 27 29 9%
Vanilija Mlec¢na vanilija 4 0 3 1 1 9 3%
Vsota 72 65 67 60 63 327

Na podlagi ugotovitev vprasanj z odprtim koncem smo oblikovali izpis stolpcev
in vrstic na istem grafu, ki pripiSejo vsako zaznavo prelivu, kateremu najbolje
ustrezajo. Rezultat korespondencne analize je graf - prikazan na sliki 2. Prvi dve
dimenziji korespondencne analize sta pojasnili 72,7 % variabilnosti
eksperimentalnih podatkov. S to tehniko smo spremenljivke vrstic in stolpcev
prostorsko razporedili, kar omogocCa vizualno predstavitev podatkov (ten Kileij,
2003). Izracunana hi-kvadrat vrednost je visoka (x2 = 527,9) in kaZe, da prihaja do
statisticno znacilnih razlik med opisi zaznav in vzorci (p<0,000). Oblikovali smo
pozitivno in negativno dimenzijo glede na zaznave okusa prelivov, kar je na sliki 2
prikazano s krogoma. Cokoladen preliv so potrodniki asociirali z vsemi pozitivnimi
zaznavami; okusno, dobro, sladko in dvema deskriptojema okusa; vanilja in
Cokolada, kar prikazuje zgornji krog. Negativna dimenzija je vkljuCevala preostale 4
prelive in je opisana z vsemi negativnimi asociacijami; ni dobro, ni intenzivno,
presladko, pregosto in z dvema deskriptorjema okusa; sadno in karamelno.
Rezultati kazejo, da sta Cokolada in vanilja okusa, ki pozitivno vplivata na oceno
vSeCnosti. PotroSnikom ni vSeC, Ce je desertni preliv pregost, vsebuje prevec
sladkorja in ima premalo intenziven okus. Razlog za najnizjo oceno jagodnega
preliva 5 v testu preferenc je previsoka gostota. Novi teranov desertni preliv je
najpogosteje opisan z opisi sadno, neintenzivno in ne dobro. V tej fazi lahko
sklepamo, da je glavni motiv za vSeCnost desertnega preliva ¢okoladen okus.
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Slika 2: Graficni prikaz korespondencne analize, ki kaZze motive vSecnosti za
desertne prelive

3.3 Rezultati hedonskega testa

Teranov desertni preliv je v hedonskem testu dosegel nekoliko viSje povprecje
ocen (5,95) kot v testu preferenc. Vzrok za to je lahko bila oznacba »nov« v
vprasalniku, saj so ljudje na podlagi tega simpatizirali z novim proizvodom in niso
zeleli dajati nizjih, objektivnih ocen. TakSno napako imenujemo napaka
prizanesljivosti in se zgodi zaradi Custvene povezanosti s posameznikom ali skupino,
ki je izdelek razvil (Resurreccion, 1998). Povisal se je predvsem odstotek najvisjih
ocen. Ocene opisov senzoricnih lastnosti na lestvi JAR v hedonskem testu so bile
naklonjene novemu izdelku. Korelacijska analiza rezultatov hedonskega testa je
pokazala, da imata statisticno znacilne ucinke na oceno vsecnosti, zaznava
sladkorja (p <0,01) in zaznava gostote (p <0,01) - ne pa tudi zaznava barve
(p=0,25). Slika 2 prikazuje kako se povpretna ocena vsecnosti v hedonskem testu
sprejemljivosti spreminja z razlicnimi zaznavami okusa. Prenizka vsebnost sladkorja
v novem desertnem prelivu povzroCa veliko niZje ocene vseCnosti kot previsoka
vsebnost. Prenizka gostota ima vedji vpliv na oceno vSecnosti kot previsoka gostota,
saj je ocena vecnosti pri previsoki skoraj enaka kot pri zaznavanju ravno pravsnje
gostote. Poznavanje kako potrosniki ocenjujejo sladkost in gostoto na primeru
desertnih preliv je pomembno pri optimiziranju novega preliva in to je v nadaljnjih
korakih razvoja potrebno upostevati.
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Slika 3: Odnos med oceno vSeCnosti teranovega preliva in ocenami zaznav
sladkosti, gostote in barve

Preucili smo tudi v kaksni povezavi so doloCene prehranske navade z oceno
vSecCnosti novega preliva, saj na tak nacin lahko dolocimo, kaksen profil potrosnikov
ustreza novemu izdelku. V tabeli 2 so Pearsonove korelacijske vrednosti izraCunane
na podlagi primerjave ocen hedonskega testa z rezultati nekaterih izjav, ki
prikazujejo potrosnikove navade prehranjevanja. Obstaja statisticno pomembno
razmerje (p = 0,021) med stopnjo vSecnosti novega preliva in stopnjo strinjanja z
izjavo, ki kaze neofilijo (afiniteta za novosti). Obstaja statisticno znacilna razlika
med hedoni¢no oceno vSecnosti in stopnjo lojalnosti do slovenske Zivilske industrije
(p = 0.029) in tudi med izjavo, ki opisuje osebnostne lastnosti kot na primer
vSecnost nenavadnih, eksoticnih jedi (p = 0.014) in uzitka pri kuhanju (p = 0.029).
Statisticno znacilnih razlik nismo odkrili pri trditvah, ki opisujejo skrb za telesno
tezo.

Tabela 2: Primerjava rezultatov hedonskega testa z nekaterimi trditvami, ki
opisujejo navade potrosnikov in kazejo statisticno znacilnost (p<0,05)

Jcena trditve (1-5) Pearsonov korelacijski koef. | Statisti¢na znacilnost
Zdi se mi zabavno poskusati hrano, ki je ne poznam | 0,206 0,021
Rad-a imam nenavadne, eksoti¢ne jedi. 0,218 0,014
Veliko kuham in pri tem uzivam. 0,195 0,029
Ze je le mozno, izberem hrano slovenskih podjetij. 0,175 0,029

Teranov desertni preliv je izdelan iz tradicionalnega slovenskega vina terana, ki
je zelo cenjen med potrosnikih in velja kot nacionalna posebnost. Predvidevali smo,
da se bodo vse pozitivhe lastnosti vina teran odsevale tudi v novem izdelku in da
bomo lahko, na podlagi tega zacrtali smernice za strategijo pozicioniranja izdelka, ki
bi predstavljale osrednji element trzenja. Rezultati so pokazali, da desertni preliv ni
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primeren za splosno populacijo, ki je bila zastavljena kot primarni cilj in da je
izdelek potrebno dvigniti na visjo raven in ga prilagoditi za poseben tip obcinstva.

4 Zakljucek

Ko nacrtujemo nov Zivilski izdelek, moramo uposStevati Zelje in preference
potrosnikov. Za odkrivanje le teh smo opravili dvostopenjsko raziskavo, z namenom
optimiziranja novega Zivilskega koncepta teranovega desertnega preliva in bolj
pogloblienega razumevanja motivov, ki priviaCijo potrosnike pri nakupu sladic.
Ugotovili smo, da rezultati kvalitativnega dela raziskave lahko sluZijo le kot vodilo za
sestavljanje dobrega vpraSalnika za kvantitativno fazo. Poglobljeni in podrobni
odgovori niso primerni za neposredno uporabo, saj je kategorizacija povsem odvisna
od subjektivne razlage s strani raziskovalca, kljub temu pa so zelo koristni v sledeci
kvantitativni analizi, kjer jih lahko interpretiramo (Kleef, 2006). SenzoriCna analiza s
potrosniki ni prinesla pricakovanih rezultatov. Ceprav so potrosniki nakazali Zeljo po
raznolikosti na trgu in Zeljo za poskusanje novih izdelkov, vseeno Se vedno prisegajo
na standarden Cokoladen okus, ki je glaven motiv vSeCnosti pri desertnih prelivih.
Nov izdelek je sicer bil vSecen, vendar ni dosegel priCakovane stopnje vSecnosti in
strategija za razvoj je posledicno zaznamovana z visokimi tveganji. Zatorej
predlagamo redefinicijo koncepta izdelka na podlagi ugotovitev, da bo tako bolje
ustrezala specificnemu segmentu potrosnikov ali marketinskemu kanalu. Trg sladkih
prelivov je v fazi visoke zrelosti, kjer potrosniki posegajo po ustaljenih, standardnih
proizvodih in okusih in se ravnajo po obicajnih vzorcih, brez pretiranega posvecanja
nakupovalnemu procesu. V nadaljnjih korakih raziskave bi bilo potrebno preuditi tudi
druge prodajne kanale teranovega preliva; gastronomske in hotelske dejavnosti,

vv.v

catering podjetja, restavracije in slascicarne.
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