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Pomen senzori €énega testiranja na potrosnikih
V procesu razvoja novega zivilskega izdelka

Izvle€ek
Pomemben del pri razvoju novega Zivilskega izdelka je poznavanje potroSnikovih Zelja in
priCakovanj. Namen prispevka je prikazati, kako zacetno navduSenje nad novim
izdelkom v zgodnjih stopnjah razvoja odstopa od rezultatov bolj objektivnih raziskovalnih
tehnik. Predmet raziskave je nov Zivilski izdelek, sladek desertni preliv iz tradicionalnega
slovenskega vina teran.
V prvem delu raziskave smo s kvalitativnima metodama, delno strukturiranimi intervjuji in
fokusnima skupinama pridobili pozitivhe odzive od potro3nikov. Osrednji, kvantitativni del
raziskave je zajemal anketni vpraSalnik in senzoriéno analizo s potrosniki, ki je
vklju€evala hedonski test in test preferenc. Pridobili smo podatke za strategijo trZzenja in
informacije glede nakupovalnih navad in pri¢akovanj potroSnikov v tem ciljnem trznem
segmentu.
Ugotovili smo, da je trg sladkih prelivov v fazi visoke zrelosti, zato potrosSniki posegajo po
ustaljenih proizvodih in okusih. Ocena sprejemljivosti izdelka nakazuje, da ne dosegamo
pricakovane zacértane strategije razvoja. Poslovni uspeh je tvegan, zato na podlagi
ugotovitev predlagamo redefiniranje koncepta izdelka.

Kljuéne besede: razvoj novih Zivilskih izdelkov, senzoriéno ocenjevanje s potrosniki, Studije
potroSnega vedenja

Consumer sensory tests in new food development
process

Summary

Important component of new food development process is identification of consumer
preferences and expectations. In this paper we empirically show that findings form
preliminary researches differ when more objective research techniques are applied. The
new food product is dessert topping based on traditional Slovenian wine teran, which is
perceived as a national speciality.

The research involving consumers combined semi-structured interviews, focus groups and
questionnaire with consumer sensory test. First two stages gave us qualitative data and the
expected market potentials were substantial. The third phase aimed at product fine-tuning,
applying consumers’ sensory tests; hedonic evaluation and preference testing.
Questionnaire gave important inputs to the marketing strategy, elucidating the purchasing
behaviour and consumer expectations regarding the products in target market segment.
We found out that the market is in highly mature phase. Market acceptance of the new
product is below the threshold to continue the outlined product development strategy
without risking business failure, which is why we suggest product concept redefinition.
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Namen prispevka jeprikazati kako lahko za¢etno navduSenje ustvarjalca nad novim Zivilskim
izdelkom odstopa od rezultatov objektivnih raziskovalnih tehnik. Na podlagi zaletnega
entuziazmalahko proizvajalec z izdelkom preve¢ hiti na trg, brez predhodno opravljenih Studij
potroSnega vedenja in s tem z veéjo verjetnostjo tvega neuspeh. Postopek testiranja
koncepta novega Zivilskega izdelka na potrosnikih, teranovega desertnega preliva, bomo
prikazali z opisom prakti€nega primera.

1 Razvoj novih zivilskih izdelkov

Razvoj novih Zivilskih proizvodov je nuja za ohranjanje konkurenéne prednosti Zivilskih
podjetij. UspeSen nov izdelek je obiéajno rezultat iz&rpnih raziskav trga, nacrtovanega
programa razvoja in organiziranega trznega prizadevanja (Side, 2002), temelji pa na
potrebah in Zeljah potroSnikov (Linnemannet al., 2006). Veliko podjetij v ta proces vklju€uje
samo strokovnjake s podroé¢ja Zivilstva. Ignoriranje proucevanja potrodnikov ter trZznih
raziskav v tej korporativni hierarhiji je bila obi€ajna praksa v manj uspesnih podjetjih, ki jo je
kljub vsemu mo¢ Se vedno pogosto zaslediti (Brody in Lord, 2008). Razvoj novih izdelkov je
drag in tvegan. Analize kaZejo, da v povprecju 40% projektov na trgu ne uspe (Kleef, 2006).
Pogosto podijetja z uvajanjem novih izdelkov na trg preve¢ hitijo, kar potem vodi do
neuspeha. Nekateri avtorji navajajo, da kar 90 % novih izdelkov, ki pride na trg, ne uspe
(Side, 2002).

V Sloveniji zadnja leta beleZzimo le redke novosti v ponudbi Zivilskopredelovalnih podijetij, ki
pa ne kazejo pomembnega inovativhega napredka. Slovenska Zivilska industrija sodi med
najpomembnejSe predelovalne dejavnosti, ob stalnem zmanjSevanju konkurenénosti. 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 vklju€evati ugotovitve, ki jih pridobimo z razliénimi
tehnikami analize potro3nika. Zagotovo je v naboru teh metod pomembno senzoriéno
testiranje prototipov, ki omogo¢a optimizacijo novega proizvoda in s tem zagotavlja vecjo
mozZnost za trzni uspeh.

Generacija idej temelji na medsebojni povezanosti: podjetje«—potroSniki—proizvodi.
Ti odnosi se nenehno spreminjajo. Tudi okolica je predmet stalnih socialnih in tehnoloSkih
sprememb. Razumevanje sprememb, ki se pojaviljajo, vodi do inovativnih izdelkov, ki
izpolnjujejo vedno nove potrebe. Proizvajalec novih Zivilskih izdelkov se mora zavedati vseh
teh sil in njihovih interakcij. Oblikovanje novih idej, revolucionarnih ali evolucijskih, je lahko
uspesno le v ozracju, ki spodbuja inovativho razmisljanje in iskanje novih idej (Earle M. in
Earle R., 2000).

1.1 Senzori€¢no ocenjevanje s potroSniki

Uspeh ali neuspeh na trgu je v veliki meri odvisen od tega, kako potroSniki zaznavajo
senzori¢ne lastnosti izdelka. Med razvojem koncepta je pomembno, da se zacetni prototip
oblikuje v izdelek s kriti€nimi lastnostmi, ki koristijo in ugajajo potroSnikom ter da se
minimizira ali celo izogne lastnostim, ki jih potroSniki smatrajo kot nesprejemljive. V zacetni
fazi razvoja so senzori¢ni testi s potroSniki zelo uporabno orodje. Njihova uporaba sluZi
modifikaciji prototipov novih izdelkov in signifikantno pove€a uspesnost razvoja v Zivilski
panogi. Senzori¢ni testi s potroSniki pripomorejo k oceni potenciala in zagotovijo dobre
smernice za nadaljnji razvoj (Resurreccion, 1998). Senzori¢no ocenjevanje s potroSniki



vkljuéuje dva glavna testa, izbira preference in meritev sprejemljivosti. Pri merjenju
preference ima sodelujoci potro3nik izbiro. En izdelek mora biti izbran pred drugim ali vec
drugimi izdelki. Meritev sprejemljivosti je lahko opravljena samo na enem izdelku in ne
potrebuje primerjav z drugimi izdelki (Lawless in Heymann, 1998). Test sprejemljivosti
Zivilskih izdelkov se lahko definira na dva nacina: kot doZivljanje, pozitivha izkuSnja ob
uzivanju hrane in/ali kot dejanska uporaba (v smislu nakupa). Daje nam oceno sprejemljivosti
izdelka, ki temelji na njegovih senzori¢nih lastnostih. Ne zagotavlja pa uspeha na trgu, saj
imajo na to vpliv Se drugi dejavniki, kot so embalaZza, cena in oglaSevanje (Resurreccion,
1998).Proces, s kateriméloveksprejema ali zavraahranoje zelo kompleksen. Proces
odlo€anja pri izbiri hrane, je teZzko doloéiti, saj na to vplivajo razmerja medposameznidraZljaji
kot so kemiéni stimuli,fizioloSko zaznavanje,in osebna reakcija potro3nikov (Costell et al.,
2010).

Najpogosteje uporabljena oblika senzori€nih testov s potroSniki so CLT testi (central location
tests), ki potekajo na osredniji lokaciji (Boutrolle et al., 2005). Preizkusi se izvajajo na eni ali
pa bolj pogosto tudi na veé¢ razli€nih lokacijah, vstran od senzoriénih laboratorijev in so
dostopni za javnost. Obi€ajno se izvajajo v trgovskih centrih ali v trgovinah z Zivili, Solah,
cerkvah, hotelih, Zivilskih podjetjih, kavarnah ali podobnih lokacijah, dostopnih za veliko
Stevilo potroSnikov. Psihofizi€no okolje se lahko nadzoruje s predpripravo potroSnikov z
navodili, z nadinom preiskovanja vzorcev, neodvisnostjo od zunanjih vplivov in naéinom
odgovorov. Pri analizi se uporabljajo razliécne kompleksne statisticne metode ter prilagojena
empiriéna metodika s €imer je mozZno preu€evanje potroSnega vedenja za Zivila, ki sodi med
najzahtevnejSa podrocja. Pri izbiri Zivil so porabniki soofeni s kompleksnimi
vecdimenzionalnimi alternativami, ki jih je potrebno v procesu evalvacije prototipov novih Zivil
adekvatno predstaviti (Sabbe, 2009; Naes in Tomic, 2010).

1.1.1 Hedonski test

Hedonski test je gonilna sila senzoriénih raziskovalcev s potro3niki. Naloga potro3nikov je
zelo enostavna, saj morajo na lestvici oznaditi stopnjo ugajanja poizkuSenega Zivila
(Moskowitz et al., 2006). Najpogosteje uporabljena lestvica za ocenjevanje vSeénosti je
devet stopenjska hedonska lestvica. V zadnjem €asu pa se uporablja tudi 11 stopenjska LAM
lestvica (labeled affective magnitude), ki pa ju avtor Lawless in sodelavci, 2010, navajajo kot
primerljivo s tradicionalno devetstopenjsko (Lawless et al., 2010).

Tabelal: Devet stopenjska hedonska lestvica.

Ekstrem ) Zmerno .| Ni miniti .| Zmerno . | Ekstrem
~ .| Zelo mi L. Rahlo mi . . .. | Rahlo mi . Zelo mi .

-no mi ni o mi ni R vsSed niti N mi je . _ . | -nomije
L. ni vsSe¢ . . ni vSe¢ R je vse¢ L. je vse¢ L.
vSed vSed ni vsSe¢ vSed vSed

Vir: Resurreccion, 1998

1.1.2 Testi preferenc
Test preferenc se nanaSa na vse afektivne teste, ki temeljijo na merjenju preferenc (izbir).
Preference so najbolj klasiéna oblika testa, ki ga uporabljajo strokovnjaki v Zivilski industriji.
Definiran je na tri razli¢ne nacine:

- izraz ocene vSecénosti,

- izbira enega izdelka pred drugimi,
- psiholo3ki kontinuum afektivnosti (vSeen/ne-viecen).

Testi preferenc ocenjujejo vSecnost Zivila ali Zivilskega proizvoda pred drugimi (Moskowitz et
al., 2006). Preferencni test s primerjavo v parih — za dolo¢anje preference med dvema
izdelkoma, ki se servirata isto¢asno. VpraSanje, ki ga postavimo: »Kateri vzorec vam je bolj
vie€?« (Golob et al., 2006). Preferenéni test z ocenjevanjem na lestvici je razSirjena oblika
preferenénega testa v parih. Vecino prednosti, ki jih ima preferenéni test v parih, ima tudi
preferenéni test z lestvicami, te so: enostavnost za potroSnike, minimalni napor za izvedbo,



nekomplicirana obdelava podatkov in minimalna domneva glede stopnje meritve, &e so
podatki obravnavani kot ordinalni (Lawless in Heymann., 1998).

2 Metode

Uporabili smo kombinacijo razliénih druzboslovnih in senzori€énih raziskovalnih tehnik, ki se
med seboj dopolnjujejo. Poglobljeni ali delno strukturirani intervjuiji in fokusne skupine so v
zgodnjih fazah razvoja najbolj uporabljene in popularne kvalitativne metode raziskave, ki
nam omogocajo, da raziskovano podrocje okvirno spoznamo in zastavimo smernice za
nadaljnje delo(Costa Almeida, 2003). So dober pokazatelj kriti€nih lastnosti izdelka, ki jih v
procesu razvoja lahko modificiramo in prilagodimo(Resurreccion, 1998). V naslednjih fazah
se uporabljajo kvantitativne metode kot je anketni vpraSalnik, na ve&jem Stevilu potroSnikov,
s katerim ugotavljamo potrosno vedenje na doloenem podrocju. Rezultati raziskave se
ustrezno statisticno obdelajo, zato moramo imeti skupno najmanj 60 ljudi (Golob et al.,
2006), navadno 100 (Moskowitz et al., 2005), vendar Stevilo lahko variira med 50 in 300
(Meilgaard et al., 1999).

2.1 Intervjuji

Pri metodi delno strukturiranih intervjujev, so vpraSanja za potek pogovora vnaprej doloéena
in prilagojena situaciji in toku pogovora. Intervjuvanec ima moZznost izraziti svoje preference,
zaznavanja, prepri¢anja in poznavanje dolo¢enega izdelka (Kleef, 2006). Intervjuji so potekali
na sejmu inovativnosti v Ljubljani, sodelovalo je 20 ljudi, tako moSkega kot Zenskega spola,
razliénih starosti. Pridobili smo osnovne informacije na podro¢ju sladic in desertnih prelivov.

2.2 Fokusne skupine

Siroko gledano je fokusha skupina skrbno planirana diskusija, dizajnirana za pridobitev
razlicnega dojemanja o dolo¢eni temi. Navadno je v fokusni skupini od pet do 12 &lanov, ki
jih vodi moderator. Clani skupine so izbrani na podlagi njihovih individualnih karakteristik,
katere se ujemajo s snovjo pogovora (Langford in McDonagh, 2003). Fokusne skupine
delujejo Se posebej dobro za dolo¢anje dojemanja Custev in miSljenja ljudi o vpraSanijih,
izdelkih, storitvah ali priloZznostih (Krueger in Casey,2000). Izpeljali smo dve fokusni skupini,
skupaj je sodelovalo 14 ljudi, obeh spolov, razli¢nih profilov in starosti.

2.3 Anketni vpraSalnik in senzori¢no ocenjevanje s potro3niki

Predmet raziskave je nov Zivilski izdelek, teranov desertni preliv, ki je zmagovalen Zivilski
izdelek na Studentskem tekmovanju Trophelia 2010, za najbolj inovativen Zivilski izdelek v
Sloveniji, ki ga organizira Gospodarska zbornica Slovenije. Z raziskavo smo Zeleli oceniti
njegov trzni potencial. VpraSalnik je zajemal je pet tematskih sklopov:navade pri uZivanju
hrane in sladic,odnos do desertnih prelivov, test preferenc petih desertnih prelivov, hedonski
test novega desertnega preliva in demografski podatki. V anketni raziskavi je sodelovalo 126
oseb, od tega 63 moskih in 63 Zensk, starosti od 18 do 76 let. Povpreéna starost
udeleZzencev je bila 44,5 let. Anketiranje je potekalo na treh lokacijah v Ljubljani, Murski
Soboti in Moravskih Toplicah. Uporabili smo dve senzori¢ni metodi, test sprejemljivosti in test
preferenc, pri katerem smo nov izdelek primerjali Se z Stirimi drugimi primerljivimi desertnimi
prelivi, ki so Ze na trziS€u. V obeh primerih potroSniki niso vedeli kaj preskuSajo, saj so bili
vzorcki desertnih prelivov osteviléeni z nakljuénimi trimestnimi Stevili.

3 Rezultati in razprava

Prve faze raziskovanja so nam dale veliko pozitivnih odzivov glede novega desertnega
preliva. Pri analizi intervjujev smo dobili ob&utek, da je ideja zanimiva, inovativna in vzbuja
dober vtis. UdeleZenci fokusnih skupin so povezovali pozitivne lastnosti vina teran z novim
desertnim prelivom. Imeli so veliko novih zamisli za modifikacijo novega izdelka in navajali
razliéne nadine uporabe izdelka. Ceprav desertnih prelivov ne uporabljajo pogosto, bi si
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teranovega zagotovo privoscili, Se posebej za posebne priloZnosti. Trzni potencial novega
Zivilskega izdelka se je zdel izjemen.

S statisti€éno analizo vpraSalnika smo ugotavljali navade potroSnikov glede hrane, sladic in
desertnih prelivov. Skoraj tri Cetrtine anketirancev rada preskusa nova Zivila, ki jih ne pozna.
Naslednji pomembnejSi dejavnik pri izbiri hrane je slovensko poreklo, saj bi kar dve tretjini
anketirancev izbralo hrano slovenskih podjetij, ¢e je le mozno. Skrb za telesno tezo ni med
pomembnejSimi dejavniki pri izbiri hrane. Samo trideset odstotkov anketirancev v celoti ali
deloma skrbno pazi na svojo telesno tezo. Veé€ kot polovici vpraSanih dajejo sladice veliko
uZitka in pri tem nimajo slabe vesti.

Ugotovili smo, da anketiranci zauZivajo desertne prelive zelo redko, polovica jih zauZiva le
nekajkrat letno.Rednih uporabnikov, ki zauzZivajo desertni preliv nekajkrat na mesec, je skoraj
Cetrtina, prav tak3en odstotek pa je tudi oseb, ki skoraj nikoli ne zauzijejo desertnhega preliva
(manj kot enkrat letno).NajpogostejSi razlog zakaj ne uZivajo desertnih prelivov je, da se ga
enostavno ne spomnijo uporabiti, poleg tega pa potroSnike moti tudi previsoka vsebnost
aditivov in visoka kalori¢na vrednost.

Zunanji dejavniki, med njimi tudi tip embalaZnega materiala, pogosto nimajo neposrednega
vpliva na znadilnosti izdelka, vendar pa lahko imajo izredno velik pomen pri nakupovalnih
navadah nekaterih potroSnikov (Linnemann et al., 2006). Anketiranci so v ve€ini predlagali
stekleno embalazo.

Rezultati testa preferenc so prikazani na sliki 1. NajviSje povprecje ocen ima desertni preliv z
okusom ¢€okolade (6,86), sledijo mu okusi amarena-¢eSnja (6,82), karamela (5,81), teranov
preliv (5,28) in jagoda (5,23). Vsi rezultati imajo visok standardni odklon, kar kaZe na
(2,65) ima teranov desertni preliv, saj so delezi ocen zelo enakomerno razporejeni.
Teranovemu desertnemu prelivu je najviSje ocene dodelilo 38,9 % anketirancev, neodloéenih
je bilo 30,2 % in najniZje ocene je prelivu pripisalo 30,9 % anketirancev.

6=2,15 o=2,14

=253 | g=285 T0=235

Cokolada  Amarena-Zeinja  Karamela Teranav preliv Jagoda

Slika 1: Povprec&je ocen vSecnosti posameznega okusa desertnega preliva v testu preferenc
in standardni odklon (o).

Teranov desertni preliv je v hedonskem testu dosegel nekoliko viSje povprecje ocen (5,95)
kot v testu preferenc. Vzrok za to je lahko bila oznaéba »nov« v vpraSalniku, saj so ljudje na
podlagi tega simpatizirali z novim proizvodom in niso Zeleli dajati nizjih, objektivnih ocen.
TaksSno napako imenujemo napaka prizanesljivosti in se zgodi zaradi ¢ustvene povezanosti s
posameznikom ali skupino, ki je izdelek razvil (Resurreccion, 1998). Anketiranci so ugotovili,
da posku3ajo nov izdelek in zaradi simpatiziranja z razvijalcem niso Zeleli dajati prenizkih
ocen. Zlasti se je poviSal odstotek najboljSih ocen. V sklopu hedonskega testa so anketiranci
ocenjevali tudi stopnjo vsSecnosti barve, sladkosti in gostote. Na podlagi ugotovitev
predlagamo rahlo zgostitev desertnega preliva, saj bo tako ustrezal veéjemu delu
potroSnikov.



PotroSnike smo razvrstili v tri skupine, glede na oceno teranovega preliva v hedonskem
testu. Nenaklonjeni so teranov desertni preliv ocenjevali z ocenami od ena do tri, neodlo€eni
z ocenami od Stiri do Sest in navduSeni z ocenami od sedem do devet. Na podoben nacin
smo formirali skupine tudi pri trditvah glede prehranskih in nakupovalnih navad, ki so jih
anketiranci ocenjevati z ocenami od ena do pet. Pri statisti¢éni obdelavi podatkov smo z
uporabo kontigenénih tabel primerjali razliéne skupine odgovorov in preraunali vrednosti hi-
kvadrat. S kontigenénimi tabelami ugotavlamo medsebojno povezavo dveh
spremenljivk(Naes in Tomic, 2010).

Pri primerjavi ocen hedonskega testa z razli€nimi trditvami glede prehranskih in nakupovalnih
navad smo v treh primerih ugotovili statistiéno znadilne povezave (p<0,05), ki jih prikazuje
tabela 2. 1zraCun kaZe na to, da obstaja povezava med oceno v3ecnosti teranovega preliva v
hedonskem testu in oceno trditve, ki nakazuje neofilijo (Zeljo po neéem novem). Povezava
obstaja tudi pri trditvi, ki nakazuje zvestobo potroSnikov slovenski industriji in pri trditvi, ki
nakazuje sladkosnednost potrosnika.

Tabela 2: Primerjava ocen hedonskega testa z ocenami dolo¢enih izjav, ki kaZejo statisti¢no
znacilnost (p<0,05)

2
Ocena hedonskega testa Hikvadrat 2z — Z@ Statisti&na znagilnost
p

Zdi se mi zabavno poskusati hrano,

. 10,608 0,031
I§| je ne poznam
Ce je I.e mozno, izberem hrano 9,963 0,041
slovenskih podjetij
Pri uzivanju sladic nimam slabe vesti | 10,274 0,036

4 Zakljucek

Vino teran s priznanim tradicionalnim poimenovanjem, je slovenska posebnost, ki je visoko
cenjena med potrosniki in velja za nacionalno specialiteto. Ko je bil koncept novega
teranovega desertnega preliva izdelan smo pri€akovali, da se bodo vse pozitivne lastnosti
vina teran odsevale tudi v novem izdelku, da bodo zaértale smernice za strategijo
pozicioniranja izdelka in predstavijale osrednji element trzenja. Nismo pri¢akovali, da bodo
anketiranci ocenjevali nov teranov preliv slabSe kot ostale standardne okuse desertnih
prelivov, na primer preliv z okusom ¢okolade, ki je v testu preferenc imel najviSje povprecje
ocen. Zaklju¢imo lahko, da je trg sladkih prelivov v fazi visoke zrelosti, zato potroSniki
posegajo po ustaljenih, standardnih proizvodih in okusih.

Teranov desertni preliv je potrebno ponovno opredeliti, ga prilagoditi bolj zahtevnim
potroSnikom, ki imajo radi inovacije v Zivilstvu in so vedno pripravljeni poskuSati nekaj
novega. Definirali bi ga kot izdelek z ve¢jo dodano vrednostjo in mu dodali geografsko
oznacbo, da bi pritegnili potrosSnike, ki prisegajo na izdelke slovenske Zivilske industrije.
Preuciti pa bi bilo potrebno tudi drug prodajni kanal teranovega preliva, gastronomske in

v v v

hotelske dejavnosti, catering podjetja, restavracije in slascic¢arne.
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