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Razvoj novih prototipov Zivilskih proizvodov je nuja za ohranjanje konkurenc¢ne
prednosti zivilskih podjetij. Premalo inovativnosti in razvoja novih izdelkov
lahko pomembno ogrozi trzni polozaj slovenskih podjetij. Za zagotavljanje
uspeha pri razvoju novih Zivilskih proizvodov je potrebno Ze v zgodnjih fazah
vkljuCevati ugotovitve, ki jih pridobimo z razlicnimi tehnikami analize
potro$nika. Namen diplomskega dela je ovrednotiti prototip novega Zzivilskega
izdelka, desertnega preliva iz vina teran. V prvem delu raziskave smo izvedli
anketiranje z delno strukturiranimi intervjuji, nato je sledila izvedba fokusnih
skupin, osrednji del raziskave pa sta predstavljala anketni vprasalnik in
Senzori¢na analiza s potro$niki. Ta je potekala na treh lokacijah in je vkljucevala
126 anketirancev. S pridobljenimi informacijami smo preucili potro$no vedenje
ter zelje in pricakovanja potro$nikov na podro¢ju desertnih prelivov. Uporabili
smo test preferenc in primerjali na trgu ze uveljavljene desertne prelive s
prototipom preliva. Na podlagi rezultatov obdelave anketnih vprasalnikov lahko
zaklju¢imo, da je trg sladkih prelivov v fazi visoke zrelosti, zato potrosniki
posegajo po ustaljenih proizvodih in okusih. Najvi§jo oceno je v senzori¢nem
testiranju preferenc dosegel cokoladni preliv. Ugotovili smo, da imajo potroSniki
raje standardne okuse. Stopnja vSe¢nosti novega zivilskega prototipa - teranovega
preliva v hedonskem testu je bila niZja kot pri¢akovana.
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Development of new food products prototypes is very important for maintaining
the competitive advantage of food companies. Lack of innovation and new product
development can have significant effects on the market position of Slovenian
companies. To ensure success in developing new food products is necessary to
include, in the early stages, the findings obtained by different analysis techniques
with consumer. The objective of thesis is to evaluate the prototype of the new food
product, dessert topping made from wine teran. The research was conducted in
three stages, starting with semi-structured interviews, focus groups and a central
part of the survey questionnaire and sensory analysis with consumers. Sensory
analysis was conducted in three different locations and it based on 126
respondents. With obtained data we studied consumer behavior, preferences and
expectations about desert toppings. One of the sensory techniques was preference
test, where we compared existing dessert toppings with a new prototype. We can
conduct, based on the obtained data from questionnaires that the market of sweet
dessert toppings is in a very stabile phase, therefore the consumers reach for
established topping flavors. Chocolate dessert topping scored highest in sensory
preference testing. We asses that consumers prefer standard topping flavors. Teran
topping reached lower score in hedonic sensory testing than expected.
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1 UvOD

1.1 OPREDELITEV PROBLEMA

Razvoj novih konceptov za zivilske proizvode je nuja za ohranjanje konkurenéne prednosti
zivilskih podjetij. V slovenski zivilski panogi se tem aktivnostim posveca razmeroma malo
pozornosti, zato v zadnjih letih belezimo le redke novosti, ki pa ne predstavljajo
pomembnega inovativnega napredka. Premalo inovativnosti in razvoja novih izdelkov
lahko pomembno ogrozi trzni polozaj slovenskih podjetij. 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 ve¢jo moZznost za trzni uspeh.

Podjetja, ki v modelu proizvodnje ne vkljucujejo razvoja novih proizvodov ter inovacij ali
se ne prilagajajo spremembam na trgu, tvegajo konkurenéni zaostanek, izgubo trznih
delezev in celo stecaj. Ponudniki hrane so pod nenehnim pritiskom, da potro$nikom
predstavijo vedno boljse in nove izdelke. Tudi ze uveljavljeni proizvajalci morajo stalno
izboljsevati svojo ponudbo. Proces razvoja novih izdelkov in procesov je podrocje, Ki se ga
v sodobnih podjetjih ne sme podcenjevati. Uspesni novi izdelki SO obiCajno rezultat
izCrpnih raziskav trga, nacrtovanega programa razvoja izdelkov in organiziranega trznega
prizadevanja. Zal tovrstnih celovitin pristopov v praksi ne zasledimo pogosto.
Zivilskopredelovalna podjetja obi¢ajno pri uvajanju novih proizvodov sprejemajo
odlo¢itve, ki temeljijo na subjektivnih ocenah managementa namesto na empiri¢no
pridobljenih dejstvih. Pogosto z uvajanjem novih izdelkov na trg preve¢ hitijo, kar potem
vodi do neuspeha. Raziskave kazejo, da kar 90 % novih izdelkov, Ki pridejo na trg, ne uspe
(Side, 2002).

Vecina novonastalih izdelkov je danes izdelanih, da zadovolji potrebe potrosnikov. Vsako
leto je na trgu predstavljenih na stotine novih zivilskih izdelkov, od katerih pa jih pretezni
del hitro izgine s trznih polic in jih ni videti vsaj naslednjih nekaj let. Koncepti za nove
izdelke izhajajo iz razlicnih virov, med njimi so trzni in raziskovalni oddelki podjetij,
menedzerji, raziskave potro$nikov in viharjenje mozganov. Ena izmed priporocenih
strategij za razvoj koncepta v zgodnjih fazah, je uporaba fokusnih skupin (Resurreccion,
1998).

Razvoj novih zivilskih izdelkov je zelo interdisciplinaren proces. Veliko podjetij v ta
proces vkljuCuje samo strokovnjake s podrodja zivilstva. Ignoriranje proucevanja
potroSnikov ter trznih raziskav v tej korporativni hierarhiji je bila obicajna praksa Vv
podjetjih, ki jo je mo¢ $e vedno pogosto zaslediti (Brody in Lord, 2008).
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V slovenski zivilski panogi se razvoju novih Zivilskih proizvodov posveca razmeroma
malo pozornosti, zato v zadnjih letih belezimo le redke novosti, ki pa ne predstavljajo
pomembnega inovativnega napredka. V diplomski nalogi obravnavamo primer v Sloveniji
razvitega prototipa novega zivilskega izdelka. Gre za sladek desertni preliv, narejen iz vina
teran, z dodatkom melise, limete, pomarance in cimeta. Primeren je za obogatitev peciva,
tort, sladoleda ter ostalih sladic. Zasnovala ga je ekipa Studentov Zivilske tehnologije za
nastop na mednarodnem tekmovanju Trophelia, kjer so izbirali najbolj inovativen zivilski
izdelek Studentov v Evropi. Na nacionalnem tekmovanju, ki ga je organizirala
Gospodarska zbornica Slovenije, je obravnavani novi zivilski proizvod dosegel prvo mesto
in s tem pravico za udelezitev na evropskem tekmovanja v Parizu, kjer pa je zasedel Cetrto
mesto. Glede na doseZeni uspeh, zelimo v okviru diplomske naloge s kombinacijo tehnik
analize potrosnika ovrednotiti prototip novega Zivilskega izdelka in oceniti njegov trzni
potencial.

1.2 CILJ DIPLOMSKE NALOGE

V okviru diplomskega dela bomo proucili potro$no vedenje na podroc¢ju sladkih prelivov
ter izvedli senzori¢no ocenjevanje na potrosnikih s testom sprejemljivosti novega izdelka
ter testom preferenc.

V prvem delu empiricnega dela bomo s kvalitativnimi metodami analizirali Zelje in
pri¢akovanja potroS$nikov na podro¢ju uzivanja sladic in desertnih prelivov ter proucili
odnos do vina teran. Pri tem bomo uporabili delno strukturirane intervjuje ter fokusne
skupine, s ¢imer bomo pridobili poglobljene informacije, ki jih bomo uporabili pri zasnovi
kvantitativnega dela raziskave.

Priprava in izvedba anketnega vpraSalnika je osrednji empiri¢ni del raziskave, ki bo
vkljuCeval tudi senzori¢no ocenjevanje na potro$nikih. Anketni vprasalnik bo poleg
sociodemografskih podatkov vkljuceval vpraSanja o prehranjevalnih in nakupovalnih
navadah potrosnikov ter njihov odnos do sladic in desertnih prelivov. V senzori€nem testu
preferenc bomo primerjati nov preliv s $tirimi desertnimi prelivi, ki na trzi§¢u Ze obstajajo.
Zadnji del pa bo namenjen testu sprejemljivosti novega proizvoda, kjer bomo proudili
razli¢ne vidike senzori¢nega odziva potroSnikov ter pridobili mnenja o primernosti imena,
predlogih za uporabo, embalazi ter o namerah za nakup. V anketi pridobljene podatke
bomo obdelali z ustreznimi statisticnimi metodami.
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1.3 HIPOTEZE

Pricakujemo, da bodo potros$niki prototip desertnega preliva iz vina teran pozitivno
sprejel.

Pricakujemo, da prototip zadovoljuje potrosnikove zelje po raznolikosti obstojecih
desertnih prelivov.

Pricakujemo pozitiven odnos do novega desertnega preliva, saj vsebuje prepoznano
slovensko surovino — vino teran z dobrim ugledom.

Pri¢akujemo, da bodo ovire pri preferenci za nov proizvod: navajenost na klasi¢ne
okuse desertnih prelivov, nepoznan okus novega desertnega preliva ter vsebnost
alkohola v prelivu.
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2 PREGLED OBJAV

2.1 RAZVOJ NOVIH ZIVILSKIH IZDELKOV

Ce Zelijo biti podjetja konkuren¢na, morajo stalno skrbeti, da trgu predstavljajo nove
izdelke. Da pa bi bili ti izdelki uspe$ni na trgu, morajo biti prilagojeni zahtevam trga, torej
kupcem, kvalitetni, biti pravocasno na trgu in imeti v o¢eh kupcev dovolj veliko vrednost,
da jih bodo pripravljeni kupiti ob njihovem omejenem dohodku (Klopci¢, 2003).

Ceprav je razvijanje in uvajanje novih izdelkov tvegano, si podjetja ne morejo privoigiti,
da tega ne bi naredila. Novi izdelki so za podjetja Zivljenjsko pomembni zaradi Stevilnih
razlogov. Ko se obstoje¢i izdelki starajo, se zmanjSujeta prodaja in dobicek, skrajSuje pa se
tudi pricakovana doba nadaljnje prodaje (Poto¢nik, 2002).

Veliko faktorjev povzro¢a propad novega izdelka. Najvecji problem je pomanjkljiva
priprava. Poleg tega pa so podjetja tako osredoto¢ena na naértovanje in proizvajanje novih
izdelkov, da kljub veliko vlozenega dela in skrbni pripravi izdelka na trg, zamudijo pravi
trenutek (Schneider in Hall, 2011).

Trzno gledano je nov izdelek na doloenem trgu tisti, ki se na tem trgu prvi¢ pojavi, ne
glede na to, ali ga na drugem trgu ze poznajo ali prodajajo. Proizvodno gledano je nov
izdelek tisti izdelek, ki je rezultat izvirnih idej, odkritij in raziskovalno-razvojnega dela
podjetja, in ga prvi ponudi trgu (Poto¢nik, 2002).

Pod pojmom novi izdelki razumemo:
— tehni¢no nove izdelke, ki ustvarjajo popolnoma nov trg,
— nove izdelke, s katerimi se podjetje pojavi na Ze obstojecem trgu,
— nove izdelke, ki dopolnjujejo na trgu ze uveljavljeno skupino izdelkov podjetja,
— izboljSane izdelke, ki nadomestijo obstojece izdelke,
— preusmeritev obstojecih izdelkov na nove trge, kjer postanejo novi izdelki z vidika
trga, Ceprav so z vidika podjetja Ze stari (Potocnik, 2002).

Od vseh »novih« izdelkov je resni¢no novih manj kot 10 odstotkov. Ti izdelki so novi za
podjetje in trg, predstavljajo najvecji stroSek razvoja in pomenijo tudi najvecje tveganje za
podjetje (Potoc¢nik, 2002).
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2.1.1 Razvoj koncepta

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 pojavljajo, 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 ozra&ju, ki spodbuja inovativno razmisljanje in iskanje novih idej. Ce
druzba ne spodbuja procesa ustvarjanja idej, potem se nove ideje ne bodo rojevale.
Obstajata dva nacina generacije ideje: osredotoCena, konvergentna razmisljanja in prosta
ali divergentna razmisljanja. Oba nacina sta koristna, odvisna pa sta od strategije podjetja.
Osredotoceno, sistemati¢no razmiSljanje je uporabno za poCasen razvoj prodajnega
programa, prosto, lateralno razmiSljanje pa je uporabno za obcasne velike korake,
spremembe. V Zivilski industriji, kjer je pritisk nenehno ponudili nove izdelke, je poudarek
na osredotoCenem, sistemati¢nem razmisljanju (Earle M. D. in Earle R. L., 2000).

Pri iskanju novih idej vedno obstajajo tudi tveganja pri izbiri prave poti razvoja izdelka.
Izboljsava Ze obstojecih izdelkov ima nizko tveganje, potrebuje manj raziskav in ima nizke
stroSke v primerjavi z razvojem popolnoma novih inovativnih izdelkov, pri katerih je
tveganje visoko, potrebna je velika in obSirna raziskava in stroski povezani s tem so visoki
(Earle M. D. in Earle R. L., 2000).

Bistveni preskok v miselnosti in strategija na podroc¢ju razvoja novih izdelkov predstavlja
tako imenovano notranje podjetnistvo. Notranje podjetnistvo ne pomeni samo, da ima
podjetje jasno razvojno vizijo, da se zaposleni obnasajo podjetno in da na podlagi timskega
dela predlagajo nove ideje in zamisli, Ceprav je navedeno nujen pogoj za uspesen razvoj
podjetja (Peternelj, 2007).

Glavni kuharji bi morali korenito prispevati k trendu razvoja zdravih in okusnih izdelkov,
namenjenih za proizvodnjo. To je alternativna metoda, ki bi se morala vkljuciti v
sistemati¢en razvoj novih idej in zivilskih izdelkov (Arboleya in sod., 2010).

Ideja (100) Stro§k7

4

Stevilo idej
N

v

Selekcija _
Uvajanje (8)

Triisce (2)

Invencija Transformacija invencije v inovacijo Inovacija

Slika 1: Zivljenjski cikel ideje (Likar in sod., 2006).
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Tudi metoda fokusnih skupin je uéinkovit nacin pridobivanja kvalitativnih podatkov v
zacetnih fazah razvoja novih zivilskih izdelkov (Langford in McDonagh, 2003).

Razumeti potrosnike.

njihove navade in ST
i Vpliv in podpora
obnasanje.

/’ pri odlocanju.
/ \ 1

Identificirati probleme,
spoznati potrosnika in
njegove potrebe.

Osnovati nacrt za
nadaljnje raziskave.

A

3
Ocena
b . .
E 5" predlaganih in
Ustvarjenje 200 )
TS obstojecih zasnov.
novih idej in

konceptov.

Slika 2: Glavni nameni in razlogi za uporabo fokusnih skupin v €loveski dejavnosti/ergonomiji in klju¢na
razmerja med njimi (Langford in McDonagh, 2003).

Pri ustvarjanju novih idej pride do ocenjevanja obstojecih in predlaganih modelov.
Problemi ali pomanjkljivosti, ugotovljeni med pogovorom v fokusni skupini, vodijo takoj
do raznovrstnih ugotovitev in razmisljanj, Ki lahko neposredno vodijo do razli¢nih resitev.
V nekaterih primerih se identificirajo celo nove ali modificirane potrebe potrosnikoVv.
Vasih znanstveniki uporabljajo metodo fokusnih skupin v zelji, da odkrijejo nove ideje in
koncepte (Langford in McDonagh, 2003).

Glavne znacilnosti fokusnih skupin povzema preglednica 1.

Preglednica 1: Znacilnosti fokusnih skupin (Bregar in sod., 2005).

Udelezenci drug drugega spodbujajo k ustvarjalnemu razmisljanju

Kljucna prednost 1 ho\im pogledom.

Zadrzanost in sramezljivost udeleZencev, Se posebej v odnosu do

Kljuéna slabost . - .
izstopajoCih posameznikov.

Velikost skupine 6 - 12 udelezencev.

Sestava skupine Homogena, udelezenci se ne poznajo.
VzduSje Praviloma spros¢eno, neformalno.
Cas trajanja Uro in pol do Sest ur.
BeleZenje Zvoini C . . .. )

A vocni zapisi, videoposnetki, zapisi opazovanja.
dogajanja

Sposoben opazovanja, komunikacije in vzpostavljanja

Moderator P P . I P jan]

medsebojnih odnosov.
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2.1.2 Razli¢ni pristopi v procesu razvoja novega Zivilskega izdelka

Pri pregledu literature smo zasledili razliéne modele razvoja novih izdelkov. Nekateri
obsegajo samo tri osnovne faze, drugi pa proces raz¢lenjujejo na ve¢ stopenj. V osnovni
strukturi so si vsi zelo podobni.

1z razélenitev razli¢nih avtorjev lahko razberemo, da so si modeli procesa razvoja novega
izdelka med seboj podobni. Ugotovimo lahko, da proces razvoja najlazje poteka po
stopenjskem modelu, z moznostjo prepletanja in sodelovanja posameznih faz. Zaradi tega
lahko pride do razlik med raz¢lenitvami. En avtor lahko z eno stopnjo zajame to, kar drugi
avtor raz¢leni na vec stopenj (Tkalec, 2007).

Kramer (2002) navaja, da je razvoj izdelka od zasnove do trga sestavljen iz treh razvojnih
stopenj. Te so naslednje:

Zacetna stopnja

Ustvarjanje vzorcev koncepta za predhodno oceno kakovosti, oceno privlacnosti za
potro$nike, prednosti/ tveganja in cene,

zagotavljanje podatkovne zbirke,

razvoj koncepta za proces in opremo.

Pilotna stopnja

Priprava prve stopnje procesa za proizvodnjo produkta, ki se bo razvil iz
najobetavnejSega koncepta,

priprava zadostne koli¢ine vzor¢nega izdelka za pomembne teste s potrosniki,
spreminjanje obetajocega izdelka, da se ¢im bolje priredi zahtevam potrosnikov -
na podlagi rezultatov analize potrosnikov in trga,

uporaba ustreznih instrumentov, vzpostavitev pilotnega obrata, zbiranje podatkov o
stroskih in naértovanje strategije nadzora.

Komercialna stopnja

Ta faza temelji na pilotni fazi, gradijo se operacijski sistemi in usposablja se osebje
(Kramer, 2002).
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Rudolph (2008) proces razvoja novih zivilskih izdelkov deli na tri faze, ki jih potem Se
dodatno raz¢leni na vec stopen;.

Faza definicije izdelka |— Zacetek: strateski nacrt

{
| Ocena trzne priloZnosti ‘
{
| Izdelava poslovnega nacrta ‘
{
| Definicija izdelka |
{
Faza izvrsitve izdelka | — | zdelava prototipa |
{
| MarketinSka strategija in testiranje ‘
{
| Poskusna proizvodnja \
{
Faza izvedbe izdelka |—|  Predstavitev izdelkanatrg |
{

| Konec: podpora izdelka
Slika 3: Struktura mejnikov v procesu razvoja novega izdelka (Rudolph, 2008).

V prvi fazi se pri zastavljanju strateSkega nacrta izraZajo vprasanja, ki jih podjetje mora
upoSstevati; kot so zastavitev ciljev in prednostnih nalog, razdelitev sredstev oddelku za
raziskave in razvoj, razporeditev delovnih podro¢ij znotraj oddelka za razvoj, meritev
rezultatov in ocenitev celotnega programa razvoja. Pomembna je vizija vodilnih v podjetju,
trgi na katerih je podjetje prisotno, konkurencno okolje, regulatorske ovire, kljucne
kompetence in ciljna donosnost (Rudolph, 2008).

Potem, ko je strateSki nalrt zastavljen, se zaCne karakterizacija trzne priloznosti. To
pomeni, da morajo biti opredeljene zahteve trga. V Zivilski industriji se to izvaja S
potrosniskimi raziskavami. Pogosto se izvajajo fokusne skupine za odkrivanje potencialnih
moznosti novih izdelkov (Rudolph, 2008).

Iz znanja o potrosnikih in njihovih potrebah, se razvijajo novi koncepti, ki jih lahko
vklju¢imo v poslovni nacrt. Poslovni naért je dokument, ki opisuje trzno priloznost in
program, potreben za uresnicitev priloZnosti. Poslovni nacrt je obi¢ajno napisan za obdobje
12 mesecev, vkljucuje pa naslednje sklope:

- poslovni polozaj — preteklost, sedanjost in prihodnost,

- priloznosti in problemi, s katerimi se podjetje sooca,

- poslovni cilji,
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- marketinska strategija in nacrt, ki je potreben za izpolnitev zastavljenih
ciljev,

- delegiranje odgovornosti za izvrSevanje programa,

- Casovni nacrt in protokoli sledenja za izvrSevanje programa,

- pretvorba ciljev in programov v napovedi in podatke za nacrtovanje s strani
drugih funkcionalnih enot v podjetju.

Zadnji korak v tej fazi je definicija izdelka. Klju¢nega pomena za opredelitev izdelka je
integracija ve¢ ciljev, ki si pogosto nasprotujejo. Shemo povezave potrosniskih zahtev,
poslovnih ciljev, zahtev za dostavo izdelka in zakonodaje prikazuje slika 2 (Rudolph,
2008).

Zahteve potrosnikov: Poslovni cilji:

- operativne potrebe - preucitev stroskov

- uporaba okolja | -analiza konkurenc¢nosti
- storitve - proizvodne omejitve

- vzdrzevanje

-

Zahteve za dostavo izdelka: Varnost izdelka in zakonodaja:

- namestitev - oznacevanje hranilnih vrednosti
- distribucija - vzdrzljivost embalaze

- prodaja - GRAS sestavine - splosno

- podpora priznane kot varne

Slika 4: Integracija vec¢ ciljev za uspe$no definicijo novega Zivilskega izdelka (Rudolph, 2008).

Na taksnem strukturiranem pristopu, ki vkljucuje raziskave potro$nikovih potreb in opise
konkuren¢nega okolja, za oblikovanje natan¢ne specifikacije novega proizvoda temelji
metoda QFD-quality functional deployment (kakovostne funkcionalne razporeditve). Ta
metoda prevaja potroSnikove potrebe v specifikacije novega izdelka. Tako lahko prou¢imo
in upoStevamo lastnosti proizvoda ze v zgodnjih fazah naértovanja. Pomaga nam, da se
osredoto¢imo na dejavnosti, ki zadovoljijo Zelje potrosnikov:

- Kdo so potrosniki?

- Kaj potrosniki Zelijo?

- Kako bo nas izdelek zadovoljil te potrebe?

Metoda je ucinkovito orodje za ustvarjanje skupinskega dela za interdisciplinaren razvoj
izdelka. Je pomemben del procesa za razvoj uspesnih izdelkov, ki se prilagajajo strateskim
in takti¢nim potrebam poslovanja (Rudolph, 2008).
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Perry in Cochet (2009) predlagata, da se razvoj ideje stopnjuje od koncepta,
eksperimentalnega dela do faze izvajanja novega izdelka. Med oblikovanjem ideje
nastajajo dobre podatkovne zbirke v vseh fazah. Ko je koncept oblikovan in izpopolnjen in
so opravljeni testi na potrosnikih, se lahko izdela prototip. Ti prototipi ustvarjajo vse bolj
zapletene podatkovne tokove, ki so potrebni za spremljanje in optimizacijo izdelka (Perry
in Cochet, 2009).

InteraKtivni svet Management razvoja izdelkov/ ’ Poslovni svet
pridobitev podatkovne zbirke o izdelku t
< B
| pravljanje
Avtoring sistem virov podjetja
+ < >
Ideja 0 Eksperimentalni podatki 0 Regulacijski podatki 6 Proizvodnja
1 Q\ Prototipi ] ‘

|

x
Razvoj izdelka
Proizvodnja

Ustvarjanje podatkov Odobritev koncepta
Nadaljevanje v
regulacijsko stopnjo

Slika 5: Avtoring sistem za formuliranje novih izdelkov in spremljanje razvoja v vseh fazah
procesa (Perry in sod., 2009).

Avtoring sistem (slika 5) je sistem, ki s pomoc¢jo racunalniskega programa omogoca
skupno rabo in vpogled v bazo podatkov od zaetne faze razvoja novega izdelka do
proizvodnje, vsem uporabnikom tudi ne-programerjem. TakSen sistem odpravi zapiske in
poroc¢ila, omogoca oblikovalcem nacrtovanje, analizira, omogoc¢a ponovitve do faze, ko
nastane prava kombinacija, ki najbolje ustreza namenjenim osebam, potro$nikom. Sistem
omogoca in spodbuja sodelovanje strokovnjakov iz razlicnih oddelkov, kot so dobava
surovin, zakonodaja, analiticna testiranja, marketing in mnogi drugi. Ta specificna
programska oprema omogoca boljso produktivnost. Moznost primerjave ve¢ razli¢nih
spremenljivk navdihuje oblikovalca, da eksperimentira, se uci in da brez tezav ponavlja
korake in tako ugotavlja kako optimizirati izdelek (Perry in sod., 2009).

2.1.3 Zivljenjski cikel izdelka

V procese razvoja novih proizvodov je pomembno vkljucevati koncept zivljenjskega cikla
proizvodov. Zivljenjski cikel se kaZe v $tevilnih fazah, od uvajanja na trg do faze umiranja.
Ugotavljamo, da je Zivljenjska doba vecine izdelkov krajsa, kot je bila v preteklosti. To je
posledica hitrega razvoja trznega gospodarstva in konkurence med podjetji (Devetak,
1995).
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Na trg prihajajo vedno novi izdelki, ki postopno zastarevajo, dokler na koncu ne izginejo s
trga. Med zivljenjsko dobo izdelka mora podjetje veCkrat spreminjati svoje trzenjske
strategije zaradi:

- spremembe gospodarskih pogojev,

- uvajanja novih izdelkov konkurence,

- spremembe stopnje zanimanja porabnikov za izdelek (Poto¢nik, 2002).

Zacetna stopnja novega izdelka je uvajanje na trg. Ta stopnja je najbolj obcutljiva in
negotova, saj izdelek ni znan, prodaja je skromna in zato tudi proizvodnja poteka le v
manjsih serijah. Po uspesnem uvajanju sledi naslednja stopnja, stopnja rasti. To je obdobje
narascajocega odziva kupcev, ki izdelek ze delno poznajo, pojavljati se zacnejo tudi prvi
konkurenti s podobnimi izdelki, ki imajo praviloma dodatne koristi. Cene se postopno
znizujejo, vendar dobiCek kljub temu narasc¢a zaradi rasti prodaje. Na tej stopnji lahko
podjetje izbira med naslednjimi strategijami:

- izboljsa kakovost izdelkov in doda novo izvedbo, obliko, uporabnost itd.,

- razvije nove modele (variante) izdelka,

- vstopi v nove trzne segmente,

- izbere nove trzne poti (distribucijske kanale),

- zniza cene osnovnih modelov, da bi zainteresirali kupce, ki so »cenovno

obcutljivi.

Izdelek postopoma doseze vrh prodaje — pravimo, da je dosegel stopnjo zrelosti. Zadnja
stopnja je »staranje« izdelka in zmanjSevanje prodaje, ko na podjetje Cedalje bolj pritiska
konkurenca, ki ze ponuja novejSe izdelke (Poto¢nik, 2002).

2.2 SENZORICNO TESTIRANJE NA POTROSNIKIH

Senzori¢ni testi na potro$nikih so potrebni pri vrednotenju prototipov za usmerjanje
razvoja novih zivilskih izdelkov, za izboljsavo izdelkov, optimizacijo in ohranitev Ze
obstojecih proizvodov. Testne metode na potrosnikih vkljucujejo vecje Stevilo neizkuSenih
posameznikov, pri ¢emer se razlikujejo od metod senzori¢ne analize. Potro$niski afektivni
testi so relativno enostavni za naértovanje in vodenje. Veljavnost in zanesljivost podatkov,
zbranih na podlagi testov na potrosnikih, je zelo pomembna, saj so rezultati lahko podlaga
za ve€je poslovne odlocitve (Resurreccion, 1998).

Znaclilnost teh poskusov je, da jih izvajamo s potro$niki. Imenujemo jih hedonski testi
(hedonizem — beseda grskega izvora pomeni uzivanje), medtem ko jih v literaturi veckrat
omenjajo kot afektivne teste, teste sprejemljivosti ali kar potrosniske teste, saj z njimi
ocenimo priljubljenost oziroma sprejemljivost izdelka z vidika potro$nika. Omogocajo
nam ugotoviti, katere senzori¢ne lastnosti motivirajo potro$nika, da doloc¢eno Zzivilo izbere
oziroma daje zivilu preferenco pred drugim (Golob in sod., 2006).
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Nekateri od najpomembnejsih vidikov v znanosti o hrani in zivilski industriji so ¢lovekovo
dojemanje hrane in obcutek ugodja, povezan z uzivanjem hrane. Zato je zelo veliko
dejavnosti v zivilskem sektorju posveéenih izboljSanju ze obstoje¢ih izdelkov in razvoju
novih izdelkov z namenom zadovoljiti Zelje in potrebe potrosnikov. Za dosego teh ciljev je
potrebno ve¢ eksperimentalnih postopkov, tehnik zbiranja podatkov in metod analize
podatkov (Naes in sod., 2010).

2.2.1 VKljudevanje senzori¢nega testiranja na potros$nikih v razvej novih Zzivilskih
izdelkov.

Strateski pristop k razvoju novih zivilski izdelkov je prikazan na sliki 6. Uspeh ali neuspeh
na trgu je v veliki meri odvisen od tega, kako potrosniki zaznavajo senzori¢ne lastnosti
izdelka. V zacetni fazi pri razvoju koncepta so kvalitativne raziskave, kot na primer
fokusne skupine, dober pokazatelj kriticnih lastnosti izdelka. Vrednotenje se nadaljuje
takrat, ko so zastavljene kriti¢ne lastnosti novega izdelka. Med razvojem koncepta je
pomembno, da se zacetni prototip oblikuje v izdelek s kriticnimi lastnostmi, ki koristijo in
ugajajo potroSnikom ter da se minimizira ali celo izogne lastnostim, ki jih potroSniki
smatrajo kot nesprejemljive. V tej fazi so senzori¢ni testi s potrosniki zelo uporabno orodje
za razvoj izdelka. Senzorini testi s potroSniki pripomorejo k oceni potenciala in
zagotovijo dobre smernice za nadaljnji razvoj. Afektivni testi lahko pripomorejo k
modifikaciji prototipa (Resurreccion, 1998).

| Zivilski izdelek/koncept |
l Fokusne skupine
(kvalitativna raziskava)

| Prototip |
- Afektivni potroSniski testi
- Deskriptivna analiza
- Fizikalne in kemijske analize
(kvalitativna raziskava)
| Optimiziran prototip |
l Potrditev prototipa

(Potrosniske raziskave/fizikalno
kemijske analize)

Koncen izdelek |

Slika 6: Strate$ki pristop k razvoju novih zivilskih izdelkov (Resurreccion, 1998).
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Razlika med senzori¢nim testiranjem na potrosnikih in marketinsko raziskavo je v tem, da
senzori¢no testiranje s potrosniki vkljucuje kodirane izdelke, brez vidnih blagovnih znamk,
pri marketinski raziskavi pa so blagovne znamke znane. Poleg tega raziskovalca pri
senzori¢nem testiranju s potro$niki zanima, ali je potrosnikom izdelek vSec¢ ali ga ima raje
kot druge izdelke in ali se mu zdi sprejemljiv glede na njegove senzori¢ne lastnosti. Pri
senzoriénem testiranju s potrosniki po navadi ne raziskujemo namena nakupa, vpliva
blagovne znamke in/ali faktorja cene. Izdelek ne bo nujno finan¢no uspesen samo zato, ker
je dobil visoke ocene pri hedonskem testu ali pa je bil izbran kot najljubsi med razli¢nimi
izdelki (Lawless in Heymann, 1998).

Ob uzivanju hrane ali pijace se sprozijo v ¢loveku razli¢ni senzori¢ni drazljaji, ki jih lahko
analiziramo s treh vidikov: kot kvalitativno zaznavo, kvantitativno zaznavo in hedonski
odziv. Pri tem je pomembno, da posameznih pojmov ne zamenjujemo, da ni nejasnosti.
Vsak drazljaj, vsako zaznavo opiSemo najprej z njenimi bistvenimi znac¢ilnostmi, nato
dolo¢imo intenzivnost zaznave, konéno pa povzro¢i zaznava pri preskuSevalcu vecjo ali
manjSo stopnjo ugajanja — to je tako imenovana hedonska ocena, ki je nikakor ne smemo
interpretirati kot lastnost izdelka oz. ocenjevanega zivila. Obcutek ugajanja je namreé
popolnoma individualen in je odvisen od osebe, ki izdelek preskuSa, zlasti od njegovih
znacilnosti in prehranskih navad (Golob in sod., 2006).

Izkusen senzori¢ni preskusevalec v senzoriCnem panelu opisuje stopnjo zaznave,
podobnost in razlike med izdelki, uporablja tudi deskriptivno analizo. Za razli¢ne lastnosti
uporablja kalibrirano merilno skalo, ki stopnjo zaznave ocenjuje s Stevilkami od 1 do 9.
Senzori¢ni panel sestavlja med 10 in 15 izkuSenih ocenjevalcev, ki ocenjujejo izdelek kot
analiticni inStrument. Za Studije s potroSniki Se uporablja reprezentativen vzorec
potrosnikov, ki ocenjuje na podlagi stopnje vSecnosti in njihovih preferenc. Taksni testi se
imenujejo hedonski ali afektivni. Pri tak$ni $tudiji sodeluje od 100 do 150 potro$nikov
(Naes in sod., 2010).

2.2.2 Vrste senzori¢nih testov na potros$nikih

Za izvajanje potro$niskih raziskav uporabljamo razliéne vrste preizkusov, Katerih skupni
cilj je ugotoviti sprejemljivost nekega izdelka in/ali prednost (preferenco) danega izdelka
pred drugim. Uporabljamo lahko vse preizkuse, ki so primerni za manj izurjene
preizkuSevalce, npr. katerega izmed preizkusov razlikovanja, medtem ko preizkuse
razvrS¢anja in tockovanja le na nacin, ki odraza osebni odziv, ugodje ali neugodje ob
poskusanju Zivila. Primerne so zlasti hedonske lestvice, lestvice karikatur ali nasmehov
(Golob in sod., 2006).



14
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

Senzori¢no ocenjevanje s potroSniki vkljuéuje dva glavna testa, izbira preference in
meritev sprejemljivosti. Pri merjenju preference ima sodelujo¢i potrosnik izbiro. En
izdelek mora biti izbran pred drugim ali ve¢ drugimi izdelki. Meritev sprejemljivosti je
lahko opravljena samo na enem izdelku in ne potrebuje primerjav z drugimi izdelki
(Lawless in sod., 1998).

Test sprejemljivosti zivilskih izdelkov se lahko definira na dva nacina: kot dozivljanje,
pozitivna izku$nja 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 embalaza,
cena in oglasevanje (Resurreccion, 1998).

2.2.2.1 Hedonski test

Hedonski test je gonilna sila senzori¢nih raziskovalcev s potroSniki. Najpogosteje se
uporablja 9-stopenjska hedonska lestvica. Naloga potroSnikov je zelo enostavna, saj
morajo na lestvici oznaCiti stopnjo ugajanja poizkusSenega zivila (Moskowitz in sod.,
2006). Za hedonski test se uporabljajo 5-, 7- in 9-stopenjske lestvice. Tristopenjska lestvica
se priporoca za uporabo odraslih potroSnikov, saj se ti radi izogibajo ekstremnim
vrednostim pri ocenjevanju zivilskih izdelkov (Resurreccion, 1998). Med vsemi lestvicami
pa je 9-stopenjska dobila v raziskavah posebno mesto, saj je najbolj primerna za meritve
sprejemljivosti in preference (Moskowitz in sod., 2006). VpraSanje, ki ga postavimo pri
takSnem testu, je: »Ocenite stopnjo vSecnosti enega ali veC izdelkov na predlozeni lestvici«
(Golob in sod., 2006).

Preglednica 2: Devet stopenjska hedonska lestvica (Resurreccion, 1998).

Ni mi
Ekstrem- . Zmerno . ce oy . | Zmerno . | Ekstrem-
. Zelomi C Rahlomi | niti v§e¢ | Rahlo mi e Zelo mi 7.
no mi ni T ey mi ni o L RSV mi je AR no mi je
“ x n1 vsec€ « x n1 vSeC niti ni je vsec <y Je vsec ‘X
vSec vSec vied vSseC vVSeC

Hedonsko ocenjevanje z opisno lestvico (FACT-food action rating scale) je ustvaril Schutz
(1965), za merjenje sprejemljivosti izdelka na populaciji. Test meri sploSno vedenje ob
uzivanju hrane. Lestvica vkljuCuje razlicna dejanja in Custvene trditve o hrani.
Predstavljenih je devet kategorij. Testira se lahko eden ali ve¢ izdelkov. Vzorci so
predstavljeni zaporedno v urejenem zaporedju in okuSevalec se mora odlociti, katera izjava
najbolje ustreza njegovemu zaznavanju Zivila (Resurreccion, 1998).
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Preglednica 3: Opisna lestvica za ocenjevanje zivila (Resurreccion, 1998).
To Zivilo bi jedel ob vsaki priloznosti, ki bi jo imel.
To zivilo bi jedel zelo pogosto
To zivilo bi jedel pogosto.
To zivilo bi jedel tu in tam.
To zivilo bi jedel, ¢e bi bilo na razpolago, vendar ga ne bi vkljuéil v mojo prehrano.
To zivilo mi ni vSe€, vendar bi ga pojedel za kak$no priloznost.
To zivilo bi stezka kdaj pojedel.
To zivilo bi jedel le, e ne bi bilo nobene druge moznosti.
To zivilo bi jedel le, ¢e bi bil prisiljen.

2.2.2.2 Testi preferenc

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

- 1zraz ocene vSe¢nosti,

- izbira enega izdelka pred drugimi,

- psiholoski kontinuum afektivnosti (vSeCen/ne-vSecen).

Testi preferenc ocenjujejo vSecnost zivila ali Zzivilskega proizvoda pred drugimi
(Moskowitz in sod., 2006). Preferen¢ni test s primerjavo Vv parih — za dolocanje preference
med dvema izdelkoma, ki se servirata isto¢asno. VprasSanje, ki ga postavimo: »Kateri
vzorec vam je bolj v§e¢?« (Golob in sod., 2006). Obstajata dve razli¢ici tega testa, ena je
vsiljena izbira preference, druga pa ponuja moznost odgovora brez preference. Na eni seji
se lahko testira ve€ parov. Ta test je zelo enostaven za organizacijo in izvedbo. Dva vzorca
sta postrezena istoasno, oznacena sta z naklju¢no trimestno Stevilko. Prednosti takSnega
testa so enostavnost in enostavna obdelava podatkov, saj sta samo dva mozna odgovora.
Pri testu z moznostjo odgovora brez preference mora biti vzorec potrosnikov vecji, saj
dobimo manj odgovorov o preferenci doloCenega izdelka. Slabost preferen¢énega testa v
parih je manj pridobljenih podatkov, kot pri ocenjevalnih lestvicah, ker ne daje podatkov o
stopnji preference pred drugim izdelkom. Je tudi manj ucinkovit kot ocenjevalni test, ker
dobimo samo en odgovor na par izdelkov, pri ocenjevalnem pa dobimo odgovor za vsak
izdelek posebej. Ce ne obstaja odgovor brez preference, ne moremo ugotoviti, ali sta oba
izdelka nesprejemljiva (Resurreccion, 1998).

Preferencni test z ocenjevanjem na lestvici je razsirjena oblika preferencnega testa v parih.
Vecino prednosti, ki jih ima preferencni test v parih, ima tudi preferencni 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). Trije ali ve¢ kodiranih vzorcev je predstavljenih
hkrati, v zadostni koli¢ini, da jih lahko okuSevalec veckrat poskusi. Glede Stevila vzorcev
se priporoca, za teste s potros$niki, ne ve¢ kot Stiri do Sest izdelkov hkrati (Resurreccion,
1998).
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Preglednica 4: Primer preferen¢nega testa z lestvico (Resurreccion, 1998).

Preferené¢ni test z lestvico

Ime: | Koda seje: | Datum:

Sperite usta z vodo pred zagetkom poskusanja in pred poskuSanjem novega vzorca in kadarkoli
potrebujete.

Pred vami je pet vzorcev. Zacnite z vzorcem na levi, poskusite vse po vrsti.

Potem ko ste poskusili ze vse vzorce, lahko ponovno poskusate, kolikokrat hocete.

Ocenite vzorce od tistega, ki vam je najbolj v8e¢ (1), do tistega, ki vam je najmanj vse¢ (5).

\Vzorec Ocenite od ;-5 ‘
Izenacen rezultat ni dovoljen
643
296
781
528

937

Hvala

2.2.3 Izvedba senzori¢nih testov

Hedonske preskuse lahko izvajamo v razli¢nih okoljih: na javnih mestih, v $olah, vrtcih,
trgovinah, na ulici ali doma (Golob in sod., 2006).

Ena izmed zelo pomembnih metod pri pridobivanju smernic, za povecevanje
sprejemljivosti izdelka, so testi na osrednji lokaciji. Ti testi so najbolj pogosto uporabljeni
potros$niski testi, Se posebej za namen raziskave trga. Testi na osrednji lokaciji vkljucujejo
razli¢ne tehnike in postopke. Preizkusi se izvajajo na eni ali pa bolj pogosto tudi na vec
razli¢nih lokacijah, vstran od senzori¢nih laboratorijev in so dostopni za javnost. Obicajno
se izvajajo v trgovskih centrih ali v trgovinah z Zivili, Solah, cerkvah, hotelih, zivilskih
podjetjih, kavarnah ali podobnih lokacijah, dostopnih za veliko Stevilo potroSnikov.
Psihofizi¢no okolje se lahko nadzoruje s predpripravo potrosnikov z navodili, z na¢inom
preiskovanja vzorcev, neodvisnostjo od zunanjih vplivov in na¢inom odgovorov. Znano je,
da taksSna vrsta kontrole lahko ustvarja doloceno stopnjo izumetnicenosti. Isti izdelek lahko
potro$nik drugace zaznava, saj je njegovo dojemanje lahko zelo drugacno pod temi pogoji,
kakor ¢e bi izdelek zauzil v normalnih pogojih, se pravi v svojem okolju doma. Glavna
prednost metode testa na osrednji lokaciji je sposobnost pridobiti veliko S$tevilo
udelezencev in posledi¢no veliko odzivov. Poleg tega na osrednji lokaciji pridobimo
dejanske potrosnike proizvodov. Slabosti taksSnega testa so oddaljenost od podjetja in zato
omejena uporaba naprav, opreme, sredstev za pripravo hrane in vodenje testa. Potencialno
motecih dejavnikov je lahko veliko. Omejen je tudi Cas izpostavljenosti z izdelkom, Kkar je
tezava tudi pri senzori¢nem testiranju v laboratoriju (Resurreccion, 1998).

Velikost potrosniskega panela variira. Avtorji navajajo razliéne 3tevilo potrodnikov. Ce
zelimo rezultate raziskave statisticno obdelati, moramo imeti skupino najmanj 60 ljudi
(Golob in sod., 2006). Navadno 100 (Moskowitz in sod., 2005), vendar $tevilo lahko
variira med 50 in 300 (Meilgaard in sod., 1999).
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Vrednost dobljenih rezultatov je odvisna od panela, zato mora biti le-ta reprezentativen,
sestavljen tako, da ¢im bolj predstavlja ciljno skupino potrosnikov. V panel za hedonsko
ocenjevanje so vkljuceni le neSolani preskusevalci. To so kandidati, ki Se niso delali pod
nekimi natan¢nimi kriteriji senzoricnega ocenjevanja. Ne smejo biti predstavniki stroke
danega izdelka (izdelovalci ali proizvajalci). Odlocilna kriterija pri naboru potrosnikov sta
predmet $tudije in potro$nikove navade glede uzivanja izdelka, Ki je predmet ocenjevanja.
Pri izboru moramo poskrbeti, da je skupina uravnotezena glede starosti, spola in socialnega
poloZzaja (Golob in sod., 2006).

Kriterij za izbor izdelkov je odvisen od predmeta Studije. Posebno pazimo, da so vzorci
ocenjevanega izdelka reprezentativni, pri ¢emer moramo upoStevati vec¢jo ali manjSo
naravno homogenost ali heterogenost izdelka, pa tudi razlicne serije proizvodnje.
Kontrolirati moramo variabilnost med vzorci, e se raziskava izvaja z veckratnimi
zasedanji. Poleg tega moramo paziti na izvor vzorcev, na Stevilo izdelkov, ki jih na vsakem
zasedanju obravnavamo, ter Stevilo oziroma koli¢ino vzorca, prezentiranega vsakemu
potro$niku ter seveda na posebne zahteve posameznega potroSnika. lzdelki so kodirani,
potroSnikom se prezentirajo pri enakih pogojih (temperatura, koli¢ina, posoda), kot se
obi¢ajno uzivajo. Tudi nacin okusanja je dosledno tak kot pri obicajnem uzivanju (Golob
in sod., 2006).

Pogoji, v katerem je izdelek predstavljen, bi morali biti identi¢ni tistim pogojem, v katerih
potro$nik po navadi uziva Zivilo. Za prepreCevanje napak je zelo pomembno, da so vsi
izdelki, namenjeni za test, skrbno izbrani, pripravljeni in postreZzeni panelu potroS$nikov
tako da bodo imeli ¢im manj mote¢ vpliv na zaznavanje. Nacin predstavitve mora biti enak
za vse izdelke (Resurreccion, 1998).

2.2.4 Moznosti psiholoskih napak pri senzori¢nem testiranju na potrosnikih

Pri izbiri metode, nacrtu eksperimenta, usposabljanju, predstavitvi izdelkov, analizi in
interpretaciji rezultatov senzori¢nih testov s potroS$niki se moramo zavedati, kaksni so
mozni psiholoSki vplivi, ki lahko spremenijo posameznikovo vedenje. Napake lahko
minimaliziramo, vendar jih ne moremo izkljuéiti (Resurreccion, 1998).

e Napaka centralne tendence: Nekateri posamezniki se izogibajo ekstremnim
vrednostim na ocenjevalnih lestvicah, ki vkljucujejo trditvi ekstremno mi je vSec
(=9) ali ekstremno mi ni vSe¢ (=1); na primer devet stopenjska hedonska lestvica.
Napaka je minimalizirana z zamenjavo besed in njihovega pomena ali z ve¢jim
razmikom med trditvami.

e Napaka zaradi razvrstitve vzorcev pri predstavitvi: Napaka se lahko zgodi, ¢e
imamo pri vsakem anketirancu vedno isti vrstni red izdelkov, ki jih poskusajo. To
lahko omejimo s sistemati¢nimi zamenjavami vrstnega reda.
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e Napaka zaradi pricakovanja: Zgodi se pri preskuSevalcih, ki testirane izdelke Ze
poznajo. Njihova pricakovanja o doloceni lastnosti izdelka vplivajo na oceno.

e Stimulus napaka: Potrosniki imajo ze neko predhodno znanje o izdelku, ki ga
poizkusajo in na podlagi tega sklepajo na lastnosti izdelka.

e Napaka prizanesljivosti: Se zgodi zaradi ¢ustvene povezanosti s posameznikom ali
skupino, ki je izdelek razvil. Tak$na napaka se pogosto zgodi, ¢e ocenjujejo
zaposleni v podjetju, ki je izdelek razvilo.

e Halo efekt: Vir napak je opredeljen kot vpliv enega odgovora na naslednje
odgovore. DolocCene osebe imajo taksno tendenco, da vidijo vse izdelke bolj
pozitivno kot normalno, zaradi ene ali ve¢ prevladujocih senzori¢nih lastnosti.

e Napake kontrasta in konvergence: Napaka kontrasta se izraza v nagnjenosti
posameznika, da ocenjuje doloceno lastnost nasprotno. Napaka konvergence pa
pomeni, da posameznik maskira ali izvzema manj$e razlike med vzorci.
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3 MATERIALI IN METODE

3.1 POTEK RAZISKAVE

Raziskava za optimizacijo prototipa novega zivilskega proizvoda je potekala po

naslednjem vrstnem redu:

- izvedba delno strukturiranih intervjujev,

- izvedba dveh fokusnih skupin,
- priprava anketnega vpraSalnika,

- vnos podatkov iz anket,

- statisticna obdelava podatkov in

- predstavitev rezultatov.
3.2 MATERIALI

3.2.1 Definicija prototipa

Delovno ime: Teranova pravljica

Opis izdelka: Desertni preliv

Sestavine: Vino teran PTP (priznano tradicionalno poimenovanje), sladkor, diSave (sveza
melisa, sok limete, mleti cimet, pomaran¢na lupina), gostilo (modificiran skrob).

Preglednica 5: Hranilna vrednost teranovega desertnega preliva, izracunana na podlagi prehranskih tabel

(NutritionData, 2011).

Povpre¢na hranilna vrednost 100 ml Porcija: % GDA na
25 ml porcijo*

Energijska vrednost Kcal/KJ 206/836 52/216 5
Beljakovine 0,8 0,2 1
Ogljikovi hidrati 34 8,5 6

Od teh sladkorji 31,6 7,9 18
Mascobe 0,1 0,03 0
Vlaknine 0,12 0,3 0
Alkohol 2 vol% 2 vol% /

*GDA:
dnevna
orientacijska
vrednost za
odrasle na
osnovi 2000
Kcal na dan

Namen uporabe: obogatitev sladic (tort, peciva, palacink, sladoleda, panna cote, piSkotov,
pudinga...) in pijac ali kot priloga k mesu.

Serviranje: Primeren za takoj$njo uporabo.

Ciljna populacija: Odrasle osebe (izdelek vsebuje priblizno 2 % alkohola).
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Embalaza: 200 ml, iz brezbarvnega polipropilena, ovita v barvno, potiskano Sleeve® folijo.
Razvoj prototipa: Izdelek je razvila skupina Sestih Studentov zivilske tehnologije za namen
tekmovanja za najbolj inovativen Zivilski izdelek v Sloveniji — Trophelia 2010, ki ga je
organizirala Gospodarska zbornica Slovenije.

Izdelek smo razvijali z metodo »viharjenja mozganov«, izhajali pa smo S stalisCa, da
zelimo razviti nekaj iz tradicionalnih slovenskih sestavin, s kanckom inovativnosti in

sodobnosti za §iroko uporabo s poudarkom na zelo dobrih senzori¢nih lastnostih.

3.2.2 Opis vzorcev

3.2.2.1 Delno strukturirani intervjuji

Po metodi naklju¢nega vzor¢enja smo v strukturiranem intervjuju anketirali 20 oseb.
Najmlajsi intervjuvanec je bil star 18 let, najstarejSi pa 50. Povprecna starost udelezencev
je 37,5 let. Sodelovalo je 11 zensk in 9 moskih.

3.2.2.2 Fokusne skupine

V dveh fokusnih skupinah je sodelovalo 14 ljudi, od tega 8 moskih in 6 Zensk, razli¢nih
starostnih skupin, statusov in izobrazbe. Fokusne skupine smo izvedli v Prekmurju,
pogovor pa je trajal med 60 in 70 minut. Udelezenci fokusnih skupin se med seboj niso
poznali. Izbirali smo jih naklju¢no; pomagali pa so nam prijatelji in znanci, ki so
posredovali kontakte ljudi, za katere so bili mnenja, da bi zeleli sodelovati.

Preglednica 6: Udelezenci fokusnih skupin.

SPOL STAROST STATUS KONCANA IZOBRAZBA
1. | Zenski 18 dijak osnovna Sola
2. | moski 20 Student srednja Sola
3. | moski 23 Student srednja Sola
4. | moski 26 strojni inzenir visoka Sola
5 |Zenski |33 ekonomist srednja Sola
6. | Zenski |34 ekonomski tehnik visoka Sola
7. | moski 35 gradbeni tehnik visja Sola
8. | zenski | 46 arhitekt univerzitetni program
9. | Zenski |47 ekonomist srednja Sola
10. | moski 49 tehnik srednja Sola
11. | zenski | 51 upravni tehnik srednja Sola
12. | moski 54 policist visja Sola
13 | moski 55 upokojenec srednja Sola
14. | moski 57 gradbeni inzenir univerzitetni program
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Za boljso verodostojnost in lazjo obdelavo podatkov smo pogovore snemali. Postopek
obdelave podatkov smo naredili v dveh fazah; najprej smo napisali dobesedni zapisnik
obeh pogovorov, potem pa analizirali odgovore in zapisali ugotovitve. Mnenja, stalis¢a in
razlicne poglede, ki smo jih pridobili v kvalitativni analizi fokusnih skupin, smo zapisali
po sklopih. Med predstavitvijo rezultatov pa smo dodajali dobesedne citate udelezencev v
fokusnih skupinah, kateri so se nam zdeli $e posebej zanimivi in pomembni.

3.2.2.3 Anketna raziskava s senzori¢no analizo

V anketni raziskavi je sodelovalo je 126 oseb, od tega 63 moskih in 63 Zensk, starosti od
18 do 76 let. Povprecna starost udeleZencev je bila 44,5 let. Razdelili smo jih v tri starostne
skupine, morali pa so biti starej$i od 18 let, saj nov desertni preliv vsebuje alkohol.
Preglednica 4 prikazuje zastopanost v posameznih starostnih skupinah, razdeljenih na spol,
v odstotkih.

Preglednica 7: Zastopanost udelezencev anketne raziskave in senzori¢nega testiranja po starostnih skupinah
in spolu.

Spol :

Starost Moski i Zenska Skupaj
18 — 29 let 10,3 % 9,5% 19,8 %
30 — 49 let 18,3 % 159 % 34,2 %
50 in vec let 21,4 % 24,6 % 46,0 %
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 %

Anketiranje je potekalo na treh razliénih lokacijah. Zeleli smo dobiti anketirance iz
razli¢nih delov Slovenije, zato je testiranje potekalo v Prekmurju, Ljubljani ter v termah v
Moravskih Toplicah, Kjer so bili anketiranci iz vseh delov Slovenije.

Preglednica 8: Datum in lokacija anketiranja.

Datum Lokacija Stevilo Odstotek

Petek 22.7.2011, Trgovski center Maximus 73 57.9%

Sobota 23.7.2011 Murska Sobota

Torek 2.8.2011 Podjetje Izolirka Fragmat, 16 12,7 %
Ljubljana

Sobota6.8.2011 | Lerme 3000, Moravske 37 29,4 %
Toplice

Skupaj: 126 Skupaj: 100,0 %




22
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

3.3 METODE

3.3.1 Delno strukturiran intervju

Delno strukturiran intervju je pogovor z dolo¢enim namenom, pri katerem so vprasanja
vnaprej pripravljena, vendar je njihova konkretna izvedba prilagojena situaciji in toku
pogovora. Podatki zbrani na podlagi delno strukturiranega intervjuja, so primerni za
kvalitativno analizo. Prednosti takega nacina pridobivanja podatkov so: velika
prilagodljivost, dalj$i ¢as spraSevanja in boljsa osredotoCenost anketirancev na vprasanja
(Bregar in sod., 2005).

—— S

o

/ Raziskovalec \ Prasiad :
je vpleten v dogajanje in regled primarne in

Qozna problematlko \ / Qkundarne hteratury
et

< : Obhkovanje raziskovalnih vpraéan] >

|

~  Dolotitev tehnik zbiranja
ﬁodatkov (polstrukturirani intervju, \
\ opazovanje) in dolocitev nacina /
analize mreZe

|

<—A-_ Priprave na zbiranje podatkov =
—_— l ————

< . Zbiranje podatkov --_:>

BN SR

G B Evalvacija in analiza podatkov =~~~

;e s tehniko tematske mreze el
e — l —

<@ B Priprava porocila “—>

Slika 7: Vkljugitev delno strukturiranega intervjuja v kvalitativno raziskavo (Roblek, 2009).

V kvalitativni raziskavi dobimo z uporabo razli¢nih metod veliko koli¢ino primarnih
nestrukturiranih podatkov, ki jih moramo oblikovati v razumljivo porog¢ilo. Pri raziskavi na
podro¢ju managementa moramo natan¢no razloziti potek in izvedbo analize ter nacin
preoblikovanja podatkov v vsebinske sklepe. To nam omogoca proces izpeljave tematske
analize s pomo¢jo tematske mreze. Omenjena tehnika vkljucuje prakticne in efektivne
postopke za opravljanje analize, ki z metodi¢no sistematizacijo pisnih podatkov olajsujejo
razkritje posami¢nih korakov v analiticnem procesu, pomagajo pri organiziranju analize in
predstavitvi njenih rezultatov (Roblek, 2009).

Vprasalnik za delno strukturiran intervju je v prilogi A.
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3.3.2 Fokusna skupina

Siroko gledano je fokusna skupina skrbno planirana diskusija, dizajnirana za pridobitev
razlicnega dojemanja ¢lanov skupine o doloceni 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). Fokusna skupina je posebna oblika skupinskega intervjuja. Je pogovor na dolo¢eno
temo z manjSo skupino udelezencev, ki ga vodi moderator (Bregar in sod., 2005).

Cilj je pridobiti kvalitativne podatke. Fokusne skupine delujejo Se posebej dobro za
dolocanje dojemanja c¢ustev in misljenja ljudi o vpraSanjih, izdelkih, storitvah ali
priloznostih (Krueger in sod., 2000).

Moderator je pri izvedbi skupinske diskusije kljucnega pomena, saj je uspesnost fokusne
skupine odvisna prav od njega in njegovih spretnosti. Naceloma ima napisana dobro
premisljena klju¢na vprasSanja, po katerih vodi razpravo. Poleg tega mora moderator za
dobro vodenje diskusije imeti zadostno znanje o izbrani tematiki (Krueger in sod., 2000).

Raziskovalec/moderator, ki vodi fokusno skupino, mora biti fleksibilen, objektiven,
empaticen, prepricljiv, dober poslusalec in podobno. Pozoren mora biti na to, da ne dovoli
samo eni osebi ali manjsi skupinici, da bi dominirala v skupini. Spodbujati mora bolj
zadrzane udelezence k sodelovanju. To je pomembno, saj mora raziskovalec dobiti
odgovore od cele skupine in s tem zagotoviti ¢im boljSo pokritost raziskovalne tematike
(Smitran, 2008).

Pri izbiri prostora se mora raziskovalec vprasati, kje bi se udelezenci najbolje pocutili, kje
se po navadi zbirajo in se pogovarjajo ter ali ima lokacija za osebe kakSen poseben pomen.
Prostor ne sme biti preve¢ zanimiv, saj lahko hitro zamoti udelezence in ima tako vpliv na
diskusijo. Lahko se diskutira v zivo ali pa preko spleta. Moznost izvedbe fokusne skupine
Vv Zivo so javne sejne sobe ali izvedba fokusne skupine na domu. Sprosceno vzdusje lahko
ustvarijo tudi pripravljeni prigrizki (Muha, 2009).

Metodo fokusnih skupin smo izbrali zato, da dobimo o obravnavani temi razli¢éne zorne
kote, nove ideje, razmisljanja, predvsem pa mnenje o novem izdelku, ki bi ga zeleli
predstaviti na trg. Pogovor je potekal zelo spros¢eno, zastavljena vprasanja so bila med
seboj prepletena, zato so jih razpravljalci med seboj tudi povezovali. Razvila se je dobra
razprava. Izpeljali smo dve fokusni skupini.

Vprasanja za razpravo, ki so sluzila kot vodilo za pogovor, so Vv prilogi B.
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3.3.3 Anketni vprasalnik in senzori¢no testiranje
3.3.3.1 Anketni vprasalnik

Na podlagi ugotovitev iz kvalitativnih analiz (delno strukturiranih intervjujev in fokusnih
skupin) smo sestavili vprasalnik (priloga C). 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,
— demografski podatki.

V prvem sklopu nas je zanimalo, kakSne so osebne navade potroSnika pri uZivanju in
pripravljanju hrane in sladic. Prvo vpraSanje je sestavljeno iz devetih trditev, katere je
anketiranec razvrS¢al po pomembnosti na intervalni lestvici od 1 do 5. Pri drugem
vpraSanju se je anketiranec na ordinalni lestvici opredelil o svoji trenutni telesni tezi. Nato
so sledila tri nominalna vprasanja, kjer je anketiranec vpisal, kaks$no sladico zauzije ob
razliénih priloznostih. Sesto vprasanje je sestavljeno iz Sestih trditev o uZivanju sladic, ki
jih je potrosnik moral razvrstiti po pomembnosti na intervalni lestvici od 1 do 5.

Drugi sklop je zajemal vpraSanja o desertnih prelivih. Pri sedmem vpraSanju se je na
ordinalni lestvici opredelil o tem, kdaj je nazadnje jedel desertni preliv. Sledila so tri
vprasanja o tem, kakSen, s ¢im in kje so nazadnje zauzili desertni preliv. Pri enajstem
vprasanju se je anketiranec opredelil o pogostosti uzivanja desertnega preliva na ordinalni
lestvici. Ce je pri odgovoru navedel, da zelo redko uZiva desertne prelive, je sledilo
naslednje vprasanje s sedmimi trditvami, ki so oznaCevale razloge, zakaj ne uzivajo
desertnega preliva, katere je anketiranec ocenil na intervalni lestvici od 1 do 5. Trinajsto in
Stirinajsto vprasanje je vsebovalo razvr§¢anje po pomembnosti na intervalni lestvici sedmih
okusov desertnih prelivov in izbira najljubSega. Pri zadnjem vpraSanju drugega sklopa je
anketiranec vpisal blagovne znamke desertnih prelivov, ki jih pozna.

3.3.3.2 Senzori¢ni testi

Test preferenc

Po zakljuéenem prvem in drugem sklopu vprasanj je sledil test preferenc. Pripravili smo
pet vzorckov sladoleda s petimi razli¢nimi desertnimi prelivi. Pozorno smo pazili, da je
koli¢ina sladoleda in desertnega preliva v vsakem loncku celoten ¢as anketiranja enaka.
Loncek je bil majhen, 100 cl, iz prozorne plastike. Zraven je anketiranec dobil majhno
plasti¢no Zli¢ko, na voljo pa so bili tudi prticki in kozarci z vodo. Kolikor je bilo mogoce,
smo izolirali motece dejavnike iz okolja. Pred sabo je anketiranec imel pet listov papirja s
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petimi razlicnimi naklju¢nimi trimestnimi $tevili (253, 532, 326, 598, 147). Vsaka Stevilka
je oznacevala en desertni preliv. Nato smo na vsak list papirja, oznacenega s Stevilko,
postavili vzor¢ek sladoleda z desertnim prelivom. Anketiranec ni vedel, katere desertne
prelive je uzival. Tudi med samo pripravo vzorcev smo uporabljali »zamaskirane« desertne
prelive; oviti so bili v papirnate vrecke, da jih anketiranci ne bi videli. Vsak je moral
desertne prelive oceniti po stopnji vSecnosti na devet stopenjski intervalni lestvici. Po
oceni vsecnosti je anketiranec napisal Se, kaj mu je prislo na misel ob poskusanju
posameznega vzorca. Na test preferenc se je navezovalo $e sedem vprasanj, pri katerih so
anketiranci vpisovali s stevilko oznacen desertni preliv glede na to, kateri jim je najbolj in
najmanj vSec, kateri ima najbolj nov in najbolj obicajen okus, kateri ima okus po jagodah,
katerega bi uporabljali vsak dan, za posebne priloznosti ali nikoli.

Preglednica 9: Desertni prelivi, ki so bili uporabljeni v testu preferenc.

Okus desertnega preliva Proizvajalec

Cokolada Sladki Greh- Mercator Emba
Karamela Sladki Greh- Mercator Emba
Cesnja-amarena Dr. Oetker

Jagoda Dr. Oetker

Teranova pravljica Nov izdelek

Pri testu preferenc smo uporabili metodo randomizacije vzorcev, kar pomeni, da smo na
vsakih dvajset anketiranih oseb zamenjali vrstni red desertnih prelivov.
V primeru, da je veC razlicnih izdelkov predstavljenih vsakemu v panelu potrosnikov, je
pomembno, da so vzorci randomizirani, saj se tako izognemo sistemati¢nemi razvrstitvi
izdelkov in tako zmanjSamo napako eksperimenta (Naes in sod., 2010).

Hedonski test

Cetrti sklop vprasalnika je hedonski test. Anketirancu smo pripravili vzoréek sladoleda,
prelitega s Teranovo pravljico v lonc¢ku, na isti nacin kot v testu preferenc. Zopet niso
vedeli, kaj poskusajo. Niso vedeli, ali je preliv isti kot tisti v testu preferenc. Na intervalni
lestvici je anketiranec desertni preliv ocenil po stopnji vSe¢nosti od 1 do 9 ter napisal, kaj
mu pride na misel ob poskusanju tega vzorca. Sledila so tri vprasanja, kjer je bilo potrebno
na ordinalni lestvici od -3 do +3 oceniti sladkost, gostoto in barvo posku$enega novega
preliva. Naslednji vprasanji sta se navezovali na vsebnost alkohola v novem prelivu in o
predlaganem materialu za embalazo. Nato je bilo naStetih osem jedi, ki jih je anketiranec
ocenil glede na to, ali bi jih zagotovo, morda ali ne bi nikoli kombiniral z novim desertnim
prelivom, ali pa se odlo¢il za moZnost ne vem. Predzadnje vprasanje se je nanasalo na ime
novega izdelka, pri zadnjem vpraSanju pa se je anketiranec na ordinalni lestvici odlo¢il o
moZnosti nakupa novega izdelka.

V petem, zadnjem delu anketnega vpraSalnika smo pridobili demografske podatke o
sodelujocih v anketi.
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3.3.3.3 Statisticna obdelava podatkov

Pred samim potekom raziskave smo anketni vpraSalnik testirali na treh osebah. Tako smo
dobili informacije o tem, ali je vprasalnik razumljiv, kje se pojavljajo napake in kakSen je
Cas anketiranja. Podatke iz reSenih anket smo vnesli v program Excel. Ustvarili smo
matrico, v kateri so vrstice predstavljale vsakega anketiranca, stolpci pa posamezna
vprasanja. Zbirko smo nato prenesli v program SPSS, kjer smo podatke tudi statisti¢no
obdelali. 1zvedli smo frekvenc¢no analizo, ustvarili kontigenéne tabele, izracunali povprecja
ocen, vrednosti hi-kvadrata in t-testa.

Kontigenc¢ne tabele

S kontigen¢nimi tabelami ugotavljamo medsebojno povezavo dveh spremenljivk.
Vpraanja so postavljena tako, da dobimo odgovore v manjSem Stevilu kategorij.
Anketiranec pri vprasanju oznaCi, vV katero Kkategorijo spada (Naes in sod., 2010).
Kategorije ene spremenljivke so krizno klasificirane s kategorijami ene ali ve¢ drugih
spremenljivk. V primeru, da obravnavamo dve spremenljivki, govorimo o bivariantni ali
dvorazseznostni navzkrizni tabulaciji. S hi-kvadratom merimo statisticno znacilnost
opazovanih spremenljivk v kontigen¢ni tabeli (Malhotra in sod., 1999).

Test Hi-kvadrat

Test hi-kvadrat (x%) se pogosto uporablja pri statistiéni obdelavi podatkov, kadar Zelimo
vedeti ali se ugotovljene frekvence razlikujejo od frekvenc, ki bi jih pricakovali na temelju
hipoteze. Ceprav je uporaba testa raznolika, se hi-kvadrat prakti¢no v vseh primerih raduna
enako. Za vsako kategorijo najprej izratunamo razliko med ugotovljeno in pri¢akovano
vrednostjo, nato pa razmerje med kvadratom te razlike in priCakovano frekvenco. Te
vrednosti za vse kategorije sestejemo. Postopek prikazuje enacba 1, kjer je ¥°=hi-kvadrat,
f,=ugotovljena frekvenca, f,=pri¢akovana frekvenca.

2
Xzzz(fu_fp) (1)

fp
Oblika porazdelitve hi-kvadrat je odvisna od stopinj prostosti. Stopinje prostosti pa niso
dolocene z velikostjo vzorca, ampak s Stevilom neodvisnih frekvenc oziroma neodvisnih
polj v kontigenc¢ni tabeli. Stopinje prostosti so dane s Stevilom polj v kontigencni tabeli, ki
jih lahko izpolnimo s poljubnimi vrednostmi, a se vendar vrednosti v zbirnem stolpcu in
vrstici ne spremenijo (Adamic, 1989).

Analiza parnih podatkov s testom t

Analiza parnih podatkov je preprosta, saj pri tem upoStevamo le razliko med obema
podatkoma v posameznem paru. Razliko oznacujemo z d, povpreéno razliko v vzorcu z d,
povprecno razliko v celi hipoteticni populaciji pa z ;. Ni¢elna domneva v tem primeru
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trdi, da je pri populaciji povpre¢je razlik med obema podatkoma v parih enako nic;
H,. ug = 0. Pri testu torej ocenjujemo verjetnost, da bi bila razlika v parih nekega vzorca
lahko posledica nakljucja, ¢e je povprecna razlika parnih podatkov v populaciji enaka nic.
Test temelji na enacbi 2, Kjer je d aritmeti¢na sredina razlik med obema podatkoma v
parih, Sy standardna deviacija teh razlik, n pa Stevilo parov. Standardno deviacijo
ra¢unamo po enacbi 3.

d
T3
e @
(Zd)?
d? — 250
Sa= "1 ®

Stevilo stopinj prostosti je tudi v tem primeru enako imenovalcu v izrazu za standardno
deviacijo: m=n-1, kjer je n stevilo parov (Adamic, 1989).
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA

4.1 DELNO STRUKTURIRAN INTERVJU

Z metodo delno strukturiranih intervjujev smo pridobili osnovne kvalitativne informacije
na podro¢ju proucevanja. Ugotavljamo, da so udelezenci vseh starosti in obeh spolov
sladkosnedi, saj uzivajo sladice skoraj vsak dan. Med tipi sladic, ki jih imajo radi, SO
najpogosteje navajali sladoled in torte (sadne in ¢okoladne). Vecina si jih pripravlja sama,
poleg tega pa kupujejo tudi ze pripravljene sladice, saj po navadi za pripravo zmanjka Casa.

Pri pripravi sladic uporabljajo desertne prelive, na primer za sladoled ali za okrasitev
kroznika. Ve¢ uporabnikov desertnih prelivov je mlajse generacije. Zenske vseh starosti se
odrekajo desertnim prelivov zaradi visoke kaloriéne vrednosti. Na vprasanje, kako pogosto
kupijo desertni preliv, je ve¢ina odgovorila, da zelo redko, recimo enkrat na pol leta. Med
blagovnimi znamkami poznajo samo Sladki greh (Mercator Emba). Ponudba Ze obstojec¢ih
desertnih prelivov se jim zdi pestra, vendar bi kljub temu bili pripravljeni kupiti in
poskusiti nov desertni preliv. Imajo veliko idej za kombiniranje desertnega preliva z
razliénimi sladicami, npr.: sladoled, palacinke, torta, kuhano sadje, zavitek, biskvit,
puding... Desertni preliv bi postregli za vsakdanje kosilo, malico ali vecerjo, zdi pa se jim
primeren tudi za slavnostno vecerjo.

Vecina je mnenja, da obicajno pakiranje desertnega preliva v trgovini stane ve¢ kot 3 evre.
Starejsi in tisti, ki SO boljsi poznavalci vina teran, so predpostavljali, da bi cena Teranovega
desertnega preliva morala biti drugacna, viSja, saj so sestavine drazje in slovenskega
porekla. Na drugi strani pa so mlajsi anketiranci odgovarjali, da bi cena morala biti enaka,
saj ga drugace ne bi kupili.

O vinu teran so anketiranci vedeli zelo veliko. Teran jim predstavlja slovenski, primorski
tradicionalen, kvaliteten izdelek. Vedo, da je to rde¢e vino, polnega okusa, antioksidantov,
taninov ter da je zelo aromati¢no. Teran pozna ve¢ moskih kot Zensk. Povezujejo ga s
prsutom. Poznajo tudi teranov liker. Ime »Teranova pravljica« vzbuja anketirancem
pozitivne asociacije. Slovenskim tradicionalnim izdelkom ve¢ pomena pripisujejo starejsi
udelezenci. Ime jim predstavlja nekaj dobrega, morda boljSega od terana, slajSega od
terana ali nekaj, kar ima pravlji¢ni okus.

Mnenja glede prave embalaZze za desertni preliv so bila razliéna. Nekaterim se zdi
pomembno, da je stisljiva, da vsebina lazje prehaja skozi odprtino, drugi pa menijo, da je
primernejSa steklena embalaza, saj je lepsa in doda vecjo vrednost izdelku. Vsi so bili
mnenja, da mora biti embalaZa okolju prijazna. VSe¢ so jim manjSe embalaZe, saj desertni
preliv kupijo zelo redko. Vecina se jih za nakup odloca tudi na podlagi izgleda embalaZze,
zato se jim zdi pomembno da je embalaza estetska. Desertni preliv iz terana se jim zdi
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primerno darilo za prijatelje in tudi poslovne partnerje.

Po konCanem intervjuju so anketiranci poskusili Se sladico: puding z okusom burbonske
vanilije, oblit z desertnim prelivom iz terana, posut s rezanimi mandlji in stepeno sladko
smetano. Povprasala sem jih, kaj menijo o okusu in dobila zelo pozitivne odgovore. Okus
jim ugaja, sladkost se jim zdi primerna. Tudi barva, vonj in gostota desertnega preliva jim
je vse€. Vsebnost alkohola jih ne moti.

Preglednica 10: Povzetek ugotovitev delno strukturiranega intervjuja.

Podrocje raziskave | Ugotovitve

1. Sladice - pogosto uzivajo sladice, veckrat na teden
- kupujejo ze pripravljene sladice, zaradi pomanjkanja ¢asa
- pripravljajo si jih sami doma

2. Desertni - kupijo zelo redko, dvakrat na leto
prelivi - zelo redko si ga pripravijo doma sami
- slabo poznajo ponudbo na trgu
- imajo veliko idej za kombiniranje preliva z razlicnimi sladicami
- pripravljeni so poskusiti nov preliv

3. Teran - teran poznajo kot rdece tradicionalno slovensko, primorsko vino
- kombinirajo ga s prSutom

- ideja desertnega preliva iz rdecega vina se jim zdi zelo dobra

- besedna zveza »Teranova pravljica« vzbuja pozitivne asociacije

4, Embalaza za

- .| - naravna embalaza
desertni preliv

- estetsko in majhno pakiranje

5. Senzori¢na - vSeCen okus
ocena sladice | - vSeCna barva, sladkost, vonj, gostota
- prisotnost alkohola ni moteca

4.2 FOKUSNA SKUPINA

4.2.1 Odnos do sladic

Udelezenci pogovorov so zelo enotni, kar se ti¢e sladkosnednosti, skoraj vsi si zelo radi
privoscijo nekaj sladkega, z izjemo enega, ki pa sladic ne sme ve¢ uzivati, saj ima diabetes.
Opisovali so razlicne situacije, ob katerih se jim prileze posladek: po kosilu, pred
televizijo, na praznovanjih, med odmori, kot dober zakljucek vsakega obroka... Pogovor je
tekel tudi o psihi¢ni potrebi po sladkem: »Ko se slabo pocutim, mi pade sladkor ... potem
nujno rabim nekaj sladkega.« (moski, 23). Sladice si privos¢ijo pogosto, od enkrat na
teden, do enkrat na dan. Pogostost ni povezana s spolom ali starostjo, pa¢ pa s stopnjo
sladkosnednosti. Pripravljajo in kupujejo si raznorazne sladice, od tort, keksov, frapejev do
sladoleda. UdeleZenci starejSe generacije najrajSi uzivajo sladice, ki so pripravljene doma;
zenske zelo rade pripravljajo sladice, mogki pa jih samo uZivajo. Zenske stareje generacije
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so povedale zelo veliko o pripravi razliénih sladic in o sestavinah, Ki jih uporabljajo.
Udelezenci mlajse generacije nimajo veliko Casa, zato si najraje kupijo ze pripravljeno
sladico v trgovini. Udelezenci pogovora, ki se Se Solajo in nimajo svojega lastnega
gospodinjstva, uzivajo sladice, ki jih kupijo ali pripravijo starsi. Zenske so zelo pozorne na
kalori¢no vrednost sladic, saj imajo rajsi lahke, sadne, manj sladke sladice: »Rada imam
sladice, ki niso zelo sladke. Kaksne jogurtove recimo. Brez kalorij.« (zenska, 33). Pri
pripravi sladic so pozorni na letni ¢as. Spomladi in poleti se jim bolj prilezejo sadne in
lahke sladice, narejene iz sezonskega sadja, pozimi pa bolj orehove in ¢okoladne: »Glede
na sezono se orientiram: poleti lahke in sadne, pozimi pa orehove, cokoladne, z glazuro,
kremaste.« (Zenska, 47). Nekateri so poudarili tudi pomen zdravja. Morda bi lahko to
povezali z izobrazbo, saj so bolj izobrazeni pogosteje navajali, da jim dosti pomenijo bolj
zdrave sladice: »Rada imam zdrave sladice. Nizkokaloricne.« (Zenska, 46). Med razpravo
je bilo govora tudi o aditivih, prisotnih v Zivilih. Nekaj udeleZencev je povedalo, da so zelo
pozorni na to, kar piSe na embalaZzi, spremljajo pa tudi certifikate, ki oznacujejo ekoloSka
zivila. »Rad imam sladice s ¢im manj kemije.« (moski, 35).

4.2.2 Odnos do desertnih prelivov

Desertne prelive uporablja polovica vprasanih, nekaj vec¢ kot Cetrtina jih uporablja zelo
redko, ostali pa jih sploh ne uporabljajo. Vecji porabniki desertnih prelivov so mlajse
osebe in moski. Zenske so kot razloge, zakaj jih ne uporabljajo navajale, da so presladki,
imajo prevec kalorij in preve¢ aditivov. Nekatere Zenske si pripravljajo sadne prelive same
doma, zato v trgovini desertnega preliva ne kupijo: »Sama si pripravljam prelive — sadne,
odvisno kaksno sadje imam na voljo« (zenska, 47).

Udelezenci, ki jih uporabljajo, so nastevali razlicne okuse, ki jih imajo najrajsi: jagoda,
viSnja, malina, gozdni sadezi, Cokolada, karamela. Desertne prelive kombinirajo z
razlicnimi sladicami, kot so sladoled, palacinke, smetana, pecivo. Uporabljajo jih, da
pozivijo okus sladice: »Zelo mi je dobro na sladoledu ali pa na smetani — da ni okus tako
pust.« (moski, 26) ali pa za okrasitev: »Je pa dobro, ko dobim postrezeno pecivo ali kaksno
drugo sladico in je okrasena s prelivom.« (moski, 23). Zanimivo je, da ve€ina v slas¢i¢arni
pri nakupu sladoleda na kepice prosi za preliv. Povprasala sem jih tudi ali predlagajo
kak$en nov okus in dobila nekaj dobrih idej od treh udelezencev razli¢nih starosti, kot na
primer: divja jagoda, zeli¢ni - meta ali melisa, eksoti¢ni okus - mango ali ananas. Ostali
prisegajo bolj na standardne okuse, kot sta ¢okolada in jagoda.

Pri vprasanju, kako pogosto kupite desertni preliv, sem ugotovila, da desertne prelive
kupujejo zelo redko. En udelezenec, ki ima prelive zelo rad, ga kupi najpogosteje: »Kupim
ga recimo dvakrat na mesec« (moski, 26). Vsi ostali, ki uporabljajo desertne prelive, pa jih
niso kupili Ze nekaj mesecev. Tudi ponudbo desertnih prelivov na trgu poznajo zelo slabo.
Vecina poznajo samo blagovno znamko Sladki Greh, ena udeleZenka pa je poznala tudi
blagovno znamko Dr. Oetker. Zato sem se pri tem vprasanju bolj osredotocila na vzroke,
zakaj ga ne kupujejo in kaj bi jih preprialo, da desertni preliv kupijo pogosteje.



31
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

Udelezenci starejSe generacije so navajali, da desertnega preliva ne kupijo, ker naj bi bila
to stvar za mlade in da oni niso navajeni uporabljati prelivov na sladicah: »Mi smo stara
generacija, katera tega ne uporablja. To je bolj za mlade.« (moski, 55). Drug velik vzrok,
zakaj ne kupujejo desertnih prelivov, je mnenje, da so ‘Umetni” in polni aditivov: »Prevec
E-jev je notri, zato me sploh ne pritegne.« (zenska, 46). Mlajsi pa so mnenja, da je desertni
preliv zelo prirocen in narejen za hiter zivljenjski slog. Z njim lahko zelo hitro naredi$
okusno sladico: »Ni umetno, ampak je zZe prej narejeno, da ni treba doma nic¢ delati. «
(moski, 20). Ena udeleZenka je povedala tudi, da ga ne kupi samo zato, ker je presladek.
Na teh vzrokih so temeljili tudi odgovori na vpraSanje, kaj bi jih prepricalo, da pogosteje
kupijo desertni preliv. Prepricalo bi jih, ¢e bi bil desertni preliv bolj naraven, brez aditivov
ali ekoloski. Predlagali so tudi promocijo in degustacijo desertnih prelivov v trgovinah,
vendar bi moral biti predstavljen preliv zares dober. Strinjali pa so se tudi, da bi morali
spremeniti svoje navade, ¢e bi zeleli pogosteje uzivati desertne prelive.

4.2.3 Odnos do teranovega preliva

Preden smo ponudili sladico s teranovim desertnim prelivom, smo udeleZence pogovora
povprasali, kaj vse vedo 0 vinu teran, da bi na ta nacin izvedeli ali ga poznajo in koliko jim
pomeni. Dobili smo veliko razliénih informacij. Bolj izobraZzeni in starej$i udelezenci,
predvsem moski, so vedeli 0 vinu teran najve¢. Opisovali so ga kot ¢rno vino, ki ga
pridelujejo na Primorskem. En udelezenec je vedel celo, da teran pridobivajo iz refoskove
trte in da zraste iz rdee zemlje na slovenskem Krasu: »Dobijo ga iz refoskove trte.
Najboljsi je na Slovenskem Krasu« (moski, 57). Ostali so ga povezovali z razli¢nimi jedmi,
kot so Sunka, prsut, ribe in druge mesne jedi. Ker je pogovor potekal v Prekmurju, so ga
primerjali tudi s prekmurskimi vini in povedali, da imajo rajsi sveza, bolj kisla vina ter da
so na takSna vina tudi bolj navajeni: »Mi nismo na mediteranske okuse navajeni-v
Prekmurju imamo cisto drugo prehrano.« (moski, 55). Nekatere Zenske so povedale tudi,
da ne marajo preveé trpkih okusov ter da prisegajo bolj na sladka vina: »Ce bi bil teran
bolj sladek, bi bilo dobro.« (Zenska, 18 let). Udelezenci mlajSe generacije so ga povezovali
s poletnimi pocitnicami, ker si ga takrat bolj pogosto privoscijo.

Po tem vprasanju je pomocnik, ki ni sodeloval v pogovoru, postregel sladico — kepico
vanilijevega sladoleda, prelitega s teranovim desertnim prelivom, posutega z nekaj koscki
rezanih mandljev in kepico stepene sladke smetane. Na mizi je bila na voljo tudi
steklenicka preliva, da so si ga udelezenci lahko dodatno prelili in ga tako lazje degustirali.
Udelezencem smo povedali, kaks$na sladica je to, in jih vprasali, ali so pripravljeni
poskusiti. Vsi so pritrdili. UdeleZenec, ki ima diabetes, pa je poskusil samo majhno Zlicko
preliva.

Sledila so vprasanja, ki so se navezovala na teranov desertni preliv. Glede okusa so bila
mnenja deljena. Vecina je bila mnenja, da je okus odli¢en, saj Cesa takega Se niso
poskusili: »BozZansko, brez sladoleda mi je Se boljsi.« (Zenska, 34). Sladico so bolj
pohvalili tisti, ki so bolj sladkosnedi in uzivajo sladice bolj pogosto. Nekatere udelezence



32
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

so motile dolo¢ene sestavine kot cimet, »Dobro se cuti okus terana, samo na koncu pa
vseeno cimet prevladuje.« (moski, 54), ali melisa »Nekaj me moti v tem okusu. Si dala
meliso noter?« (zenska, 33). Strinjali so se, da se teranov preliv dobro dopolnjuje z
nevtralno podlago - vanilijevim sladoledom: »Meni se zdi dober, saj dela dober kontrast
tej sladici, ki je spodaj. Zanimiv okus.« (moski, 49) Nasteli so zelo veliko razli¢nih sladic
na katere bi lahko prelili teranov desertni preliv: puding, kremne sladice, cokolada, frape,
palacinke, sorbet... PriSlo pa je tudi do zelo zanimive ideje v obeh fokusnih skupinah, da
bi teranov preliv kombinirali z divjacino. Alkohola v prelivu niso opazili, pri nakupu pa se
jim vsebnost alkohola ne zdi ovira.

V trgovini bi se za nakup zagotovo odlocila priblizno polovica udeleZencev, Cetrtina ni bila
opredeljena, ostali pa preliva ne bi kupili. Vendar pa so udelezenci, ki bi ga zagotovo
kupili povedali, da bi ga kupili le zato, ker sedaj poznajo okus in jim je vSeC. Predlagali so
promocije in degustacije v trgovini, da bi se tudi ostali potrosniki lahko odlo¢ili na podlagi
okusa. Kot namig za trzenje so navedli tudi dobro oglasevanje in predlagali poudarek na
ekologiji. Predlagali so tudi, da naj ime izdelka razkriva, da je glavna sestavina teran.
Predlogov za ime ni bilo veliko, ena ideja pa je bila, da bi ga poimenovali kar teranov
preliv.

Kot darilo bi teranov desertni preliv podarili vsi razen enega udeleZenca, ki pa se s to idejo
popolnoma ne strinja: »Komu za rojstni dan naj kupim liter preliva?? Ne. Niti slucajno pa
ne poslovnemu partnerju.« (moski, 57). Ostalim se zdi primerno, saj jim vedno
primanjkuje idej za darilo in se jim to zdi prakti¢na resitev.

Glede primerne embalaze za teranov desertni preliv so bila mnenja zelo enotna, vsi so
predlagali stekleno embalazo. Embalaza iz umetnih materialov se jim ne zdi primerna, saj
je dandanes velik poudarek na ekologiji. Poudarili so tudi, da mora biti embalaZa prozorna,
da se vidi vsebina in tako ni presenecenj po odprtju. Steklena embalaza se jim zdi veliko
bolj elegantna: »7o je visji rang, zato bolj pase v stekleno kot pa v plasticno embalazo «
(Zzenska, 51). Zanimiva ideja med pogovorom pa je bila tudi: »Morda kaksna majhna
knjizica zraven, kjer se napise zgodbo o izdelku in pa kaksen recept.« (Zenska, 46).
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4.3 ANKETNI VPRASALNIK

4.3.1 Navade pri uzivanju hrane in sladic

Prvo vprasanje v prvem sklopu vprasalnika se je navezovalo na prehranske navade in
nakupno vedenje potrosnikov. Anketiranci so na pet stopenjski lestvici oznacevali devet
trditev.

Iz slike 8 je razvidno, da veéina anketirancev rada poskusa hrano, ki je ne pozna. V celoti
se s to trditvijo strinja 44,4 %, deloma pa 28,6 %. Ta trditev ima tudi najvi$je povprecje
ocen (3,97). Na podlagi te ugotovitve lahko sklepamo, da potrosniki radi poskusajo nove
stvari, so radovedni in jih inovacije pritegnejo.

Naslednji pomembnejsi dejavnik pri izbiri hrane je slovensko poreklo. Ce je le mozno
izbere 34,9 % anketirancev hrano slovenskih podjetij, 31,0 % se s to trditvijo deloma
strinja. Tipicne slovenske jedi kot so prekmurska gibanica ali kranjska klobasa rado kupuje
58% vprasanih. Podobne ugotovitve opisujeta tudi Vida in Maher Pirc (2006), ki opazata le
zmerno izrazeno nagnjenje k ekonomskemu etnocentrizmu med slovenskimi porabniki.
Ugotovili so, da se skoraj polovica (49,2 %) strinja s trditvijo: »Vedno poskusam kupiti kar
najve¢ izdelkov domacega izvora« (Vida in Maher Pirc, 2006).

Polovica vprasanih ima rada deloma (19,8 %) ali v celoti (27,0 %) nenavadne, eksoti¢ne
jedi. Skoraj polovica vprasanih rada kuha (49,2 %). Zelo pogosto si kupi ¢okolado manj
kot tretjina vprasanih (27,8 %).

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. Skoraj
polovica anketiranih se v celoti ali deloma ne strinja s trditvijo: »Ce se kdaj preve¢ najem,
naslednje dni manj jem, da se ni bi zredil-a.« Kljub temu pa je nekoliko visji odstotek oseb
(58,7 %), Ki se, ¢e je mozno, izognejo hrani z veliko sladkorja in mas¢ob.
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Slika 8: Prehranske navade in nakupno vedenje anketirancev. Odstotek posameznih odgovorov ter povpreéje ocen.

1z slike 8 je razvidno, da je telesno tezo najve¢ anketirancev (42,9 %) uvrstilo v kategorijo
nekoliko nad idealno. Ta odstotek bi lahko bil visji, ker je pri vprasanju prislo do
napacnega interpretiranja trditve »nekoliko pod idealno«, saj so nekateri menili, da Ce je
njihova telesna teza previsoka, potem njihova teza ni idealna in je zato pod idealno.
Podobno napacéno interpretiranje je bilo tudi pri trditvi »ob¢utno pod idealno«. Skoraj
tretjina (31,7 %) jih meni, da je njihova teza idealna.

Podobne ugotovitve smo zasledili tudi pri rezultatih raziskave InStituta za varovanje
zdravja Republike Slovenije, ki so jo opravili Gabrijel¢i¢ Blenku§ in sodelavci (2009).
Analiza odgovorov na vprasanje, kaj menijo o svoji telesni tezi, je pokazala, da skoraj
polovica anketiranih prebivalcev meni, da je njihova telesna teza previsoka, prav tako
nekaj manj kot polovica jih meni, da je njihova telesna teZza ravno pravsnja, priblizno pet
odstotkov pa jih meni, da imajo prenizko telesno tezo (Gabrijel¢i¢ Blenkus in sod., 2009).
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Slika 9: Ocena telesne teze anketirancev.
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Zanimalo nas je, kaj anketiranci najpogosteje zauzijejo med obroki. Vprasanje je odprtega
tipa, zato sem dobila veliko razlicnih odgovorov, ki sem jih razdelila na skupine.
Najveckrat anketiranci med obroki zauzijejo ¢okolado (27 %), sledijo sladoled in pecene
sladice (oba 20 %), nato sadje (13 %) in ostalo (11 %). Sedem odstotkov anketirancev je

navedlo, da med obroki ne zauzijejo nicesar.

Kaj najpogosteje zauzijete, ko si zazelite kakSen manjsi
sladek priboljsek med glavnimi obroki?

Brez odgovora
2%

Ni¢ ne zauzijem
7%

Pecivo,
torta, piskot Ostalo
20% 11%

Slika 10: Sladice, ki jih anketiranci najpogosteje zauzijejo med glavnimi obroki.



36
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

Po glavni jedi si anketiranci najpogosteje privoscijo pecene slascice, kot so pecivo, torta ali
piskot (30 %), sladoled si privoséi nekaj vec kot Cetrtina anketirancev (26 %), sledijo sadje,
okolada in ostalo (jogurt, kava...). Sest odstotkov anketirancev ne zauZije ni¢ po glavnem
obroku.

Kaksen posladek si najpogosteje privoscite po glavni jedi doma?
Brez odgovora Cokolada

Sadje 6% 11%

12%

Ni¢ ne zauzijem
6%

Ostalo
9%

Slika 11: Sladice, ki jih anketiranci najpogosteje zauzijejo po glavni jedi doma.

V slag¢icarni si skoraj polovica (45 %) vprasanih privos¢i pecivo ali torto, tretjina (33 %)
si naro¢i sladoled. Med odgovori je tudi sadna kupa, ki si jo v slaS¢i¢arni naro¢i 8 %
vprasanih. Ostali (10 %) si v slaséicarni privos¢ijo eno izmed sladic, kot so ledena kava,
palacinke ali »panna cota«.

2%

Ko greste v slas¢ic¢arno ali gostisce, kakSen desert si najpogosteje narocite?

Brez odgovora

Sadna kupa
8%

Ostalo
10%

Slika 12: Sladice, ki jih anketiranci najpogosteje naro¢ijo v slas¢icarni.
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Anketiranci so odgovarjali na vprasanja o uzivanju sladic. Uzivanje sladic daje veliko
uzitka, v celoti (28,6 %) in deloma (34,9 %) ve¢ kot polovici vprasanih, kar je
najpomembne;jsi izmed nastetih dejavnikov. Nekaj manj, vendar tudi ve¢ kot polovica
anketirancev pri uzivanju sladic v celoti (25,4 %) in deloma (36,5 %) nima slabe vesti. Ti
dve trditvi imata tudi najvisje povpre¢je ocen. |z tega lahko sklepamo, da si ljudje radi
privoscijo nekaj sladkega, da jim dajejo sladice uzitek.

Preucili smo raziskavo Zavoda za zdravstveno varstvo Koper (2008), ki je na podlagi 497
oseb iz koprske regije raziskoval z zdravjem povezan Zivljenjski slog. Ugotovili so, da
skoraj vsak dan uziva sladice 14,6 % anketirancev, 38,1 % jih uziva en do tri krat tedensko,
40 % pa en do tri krat mese¢no. 1z teh podatkov lahko ugotovimo, da so sladice reden del
prehrane (Suci¢ Vukovi¢ in Majcan Kopilovi¢, 2009).

Ceprav ljudje radi uzivajo sladice, pa se jim tudi z lahkoto odre&ejo po kosilu. Deloma ali v
celoti se lahko 58 % anketirancev odpove desertu po kosilu. Svojo sladkosnednost lahko

vedji del (45,3 %) anketirancev zadovolji Ze s sadjem. Najnizje povprecje ocen (2,76) ima
trditev: »Ko si zazelim nekaj sladkega, dolgo razmisljam, kaj bi si privoscil-a«.

H | Povprecje
Uzivanje sladic mi daje veliko uzitka. 23,0 w 3,76
Pri uzivanju sladic nimam slabe vesti. - 20,6 _ 3,65

Z lahkoto se odpovem desertu po kosilu. _ 16,7 _ 3,48
O sebi mislim, da sem sladkosned. _ 23,0 _ 3,25

Sadje mi ne more potesiti zelje po sladkarijah. _ 22,2 _ 2,80

Ko si zazelim nekaj sladkega, dolgo razmisljam,
kaj bi si privosil-a. ml |31’7| Iﬁ 2,76

% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m 'V celoti ne velja ® Deloma ne velja = Niti ne velja, niti velja mDeloma velja ®V celoti velja

Slika 13: Navade anketirancev pri uZivanju sladic.
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4.3.2 Navade pri uzivanju desertnih prelivov

Preuciti smo Zeleli, kakSen je odnos potro$nikov do desertnih prelivov. Zanimalo nas je,
kako pogosto jih uporabljajo, kaksne okuse, s ¢im jih kombinirajo. Predvidevali smo, da
potros$niki desertne prelive zauzijejo zelo redko, zato smo preucevali tudi vzroke, zakaj jih
ne uzivajo. Zanimalo nas je tudi, kako dobro poznajo ponudbo na trgu in obstojece
blagovne znamke.

Ugotovili smo, da anketiranci zauzivajo desertne prelive zelo redko, ve¢ kot polovica (52
%) jih zauziva le nekajkrat letno. Zelo pogosto, enkrat tedensko, jih uziva le 1,6 %. Rednih
uporabnikov, ki zauZivajo desertni preliv nekajkrat na mesec, je skoraj Cetrtina (23 %),
prav takSen odstotek pa je tudi oseb, ki skoraj nikoli ne zauzijejo desertnega preliva (manj
kot enkrat letno).

60

52,4
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% odgovorov
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Najmanjenkrat Nekajkrat namesec. Nekajkrat letno. Manj, kot enkrat ha
tedensko. leto.

Slika 14: Pogostost uzivanja desertnih prelivov.

95 oseb (75,4 %) je navedlo, da uziva desertne prelive nekajkrat letno ali zelo malokrat
(manj kot enkrat letno). Ti anketiranci so ocenjevali trditve, ki so navajale razloge, zakaj
ne uzivajo desertnih prelivov. Najpogostejsi razlog zakaj ne uzivajo desertnih prelivov je,
da se ga enostavno ne spomnijo uporabiti, 41,5 % se s to trditvijo v celoti, 26,6 % pa
deloma strinja. Pomemben razlog, ki moti anketirance, da bi uporabljali desertni preliv, je
tudi dejstvo, da vsebujejo prevec aditivov (44 %) ter prevec kalorij (35,5 %)

Najmanj pomemben razlog je premalo raznolikih okusov, skoraj polovica (47,3 %) se s to
trditvijo ne strinja. Le cCetrtina (21,5 %) anketirancev meni, da je premalo raznolikih
okusov. Cena, je razlog, pri katerem so vprasani zelo neodloceni (38,3 %), Ceprav jih
nekoliko ve¢ meni, da niso predragi (37,2 %).
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Povprecje
Ne spomnim se, da bi ga kupil/a oz. uporabila. 3,79
Vsebujejo preveé aditivov. 3,24
Vsebujejo preveé kalorij. 3,00
Nimam idej, kako jih uporabiti. 2,90
Ni jih navidnih policah v trgovini. 2,89
So predragi. 2,87
Premalo raznolikih okusov. 2,53

% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
mV celoti ne velja mDeloma ne velja = Niti ne velja, niti velja ®mDeloma velja ®V celoti velja

Slika 15: Odstotki odgovorov in povpreéja ocen razlogov za redko uzivanje desertnih prelivov.

Nazadnje je 45 % vprasanih zauzilo ¢okoladni desertni preliv. Navajali so tudi naslednje
okuse desertnih prelivov, jagoda (14 %), malina (5 %) in vanilija (3 %). Skoraj Cetrtina se
ne spomni, kaksSen je bil okus desertnega preliva, ki so ga zauzili nazadnje.

Ali se spomnite, kateri je bil okus desertnega preliva, ki ste ga jedli
nazadnje?

Vanilija__ Brez odgovora
3% 6%

Ostali
10%

Ne spomnim se
17%

Malina
5% Jagoda

14%
Slika 16: Okusi desertnih prelivov, ki so jih anketirani zauzili nazadnje.

Desertni preliv so vprasani najpogosteje kombinirali s sladoledom (58 %). Ostali (22 %) so
nazadnje kombinirali desertni preliv z eno izmed naslednji sladic: ledeno kavo, smetano,
kremo, pala¢inkami, sadjem ali pudingom. Nekaj (4 %) anketirancev je nazadnje zauzilo
preliv v kombinaciji s pecivom, 6 % pa se jih ne spomni s ¢im.
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V kombinaciji s ¢im ste nazadnje jedli desertni preliv?

Ne spomnim se

_\ 6%

Brez odgovora
10%

Pecivo
4%

Slika 17: Sladice s katerimi so anketiranci nazadnje kombinirali desertni preliv.

Na vprasanje, kje ste nazadnje uzili desertni preliv, je najvecji odstotek vprasanih (31 %)
odgovarjal, da doma, sledi slas¢iCarna, restavracija ali lokal (22 %). Veliko vpraSanih (28
%) na to vpraSanje ni odgovarjalo, saj niso vprasanja pozorno prebrali in namesto »kje?«
razumeli »kdaj?« in so to vpraSanje spustili, saj so ze odgovarjali na vprasanje kdaj so
nazadnje zauzili desertni preliv. Majhen del (3 %) anketirancev je zauzil desertni preliv
nazadnje na dopustu, 8 % pa se jih ne spomni kje.

Kje ste nazadnje uzivali desertni preliv?

Dopust
3%
Ne spomnim se
Ostalo 8%

8%

Slika 18: Odgovori anketirancev o lokaciji uzivanja desertnih prelivov.

1z slike 19 lahko razberemo, da je najljubsi okus desertnega preliva ¢okolada. Vse¢ je kar
76,2 % vprasanim. Takoj za ¢okolado sta okusa visnja (60,3 %) in gozdni sadezi (61,2 %).
Najmanj vsec je anketirancem desertni preliv z okusom karamele.
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Povprecje

Cokolada. 6 4,02

3,85

Visnja.

3,75
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Gozdni sadezi.
Jagoda.

Malina.

Vanilija.

B Sploh mi ni vsec. B Precej mi ni vecC. B Niti mi ni vSec, niti mi je vsec.

B Precej mi je vsec. B Zelo mi je vsed. = Brez odgovora

Slika 19: Stopnja vSe¢nosti razliénih okusov desertnih prelivov.

Sodelujoce smo povprasali tudi po najljubSem okusu, ki so ga izbrali iz tabele pri
prejSnjem vpraSanju. Skoraj polovica (48 %) vprasanih je odgovorilo, da je najljubsi okus
Cokolada, sledita okusa jagoda in gozdni sadezi (oba 13 %), visnja (9 %), karamela (8 %),
vanilija, malina in borovnica (vsaka 1 %).

Pregledali smo tudi rezultate raziskave Instituta za varovanje zdravja republike Slovenije
(2009). Cokolado dnevno uziva 5,3 % , tedensko 46,1 %, mese¢no 30,1 % in nikoli 18,4 %
prebivalstva (Gabrijel¢i¢ Blenku$ in sod., 2009). 1z tega sklepamo, da je cokolada zelo
pogosto vkljucena v prehrano potrosnikov.

Borovnica
1%

Brez odgovora
1%

“\

Vanilija
6%
Malina

1%
Karamela °

8%

Slika 20: Odgovori anketirancev o najljubsem okusu desertnega preliva.
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Poznavanje blagovnih znamk je slabo. Skoraj tretjina (32,8 %) pozna blagovno znamko
Sladki Greh, nekaj manj kot Stiri odstotke (3,9 %) vpraSanih pa pozna Se kak$no drugo
blagovno znamko (Dr. Oetker, Nestle, Kras, Dolce). Nekaj ve¢ kot petina (21,1 %)
vprasanih je odgovorila, da ne pozna nobene blagovne znamke. Ta odstotek bi lahko bil
visji, saj ve¢ kot 40 % sodelujo¢ih ni odgovarjalo na to vprasanje, kar bi lahko pomenilo,
da ne poznajo nobene blagovne znamke. Sklepamo, da 63,3 % anketiranih ne pozna
nobene blagovne znamke.

45 42;2
40
35 32.8
> 30
o
S 25 211
g 20
=15
10
5 3,9
0 . |
Sladki greh Ostalo (Kras, Ne poznam Brez odgovora
Nestle, Dr.

Oetker, Dolce)

Slika 21: Odgovori anketirancev o poznavanje blagovnih znamk desertnih prelivov.

4.3.3 Test preferenc

Zeleli smo ugotoviti ali je teranov preliv potro$nikom bolj vie¢ kot ostali standardni okusi
desertnih prelivov, ki na trziS€u Ze obstajajo. Primerjali smo teranov preliv s cokoladnim,
jagodnim, karamelnim prelivov in okusom amarena-¢esnja. Potrosniki so ocenjevali od
1(sploh mi ni vSe€) do 9 (zelo mi je vsec).

V testu preferenc ima najvisje povprecje ocen desertni preliv z okusom cokolade (6,86),
sledijo mu okusi amarena-cesnja (6,82), karamela (5,81), teranov preliv (5,28) in jagoda
(5,23). Vsi rezultati imajo visok standardni odklon, kar kaze na veliko razprSenost ocen tj.
odklon (2,65) ima teranov desertni preliv, kar kaze na to, da so delezi ocen zelo
enakomerno razporejeni. Teranovemu desertnemu prelivu je naklonjenih 38,9 %,
neodlo¢enih je 30,2 % in nenaklonjenih je 30,9 % anketirancev.

Pri analizi odgovorov smo ugotovili, da ima najvisji odstotek najboljse ocene 9 (32,5 %)

oy
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Cokolada Amarena-cesnja Karamela Teranov preliv Jagoda

Slika 22: Povpreéje ocen vSe¢nosti posameznega okusa desertnega preliva v testu preferenc in standardni
odklon (o).

Drug del testa preferenc je vkljuceval vpraSanja, pri katerih so potrosniki izbirali prelive iz
testa preferenc in uvrscali najbolj primernega k vsaki izmed osmih trditev. Iz slike 23
lahko razberemo, da je vprasanim najbolj v§e¢ desertni preliv z okusom ¢okolade (34,9 %),
s ¢imer smo spet ugotovili priljubljenost tega okusa pri potro$nikih. Sledil je okus
amarena-cesnja (26,2 %). Teranov desertni preliv je najbolj v§e¢ 11,1 % vprasanih.

Najvisji odstotek vprasanih je odgovorilo, da jim je najmanj vSe¢ teranov desertni preliv
(27,0 %), visok odstotek pri tem vprasanju imata tudi okusa jagoda (24,6 %) in karamela
(21,4 %). Veliko anketirancev (13,5 %) je to vprasanje spregledalo in ni odgovarjalo.

Vec¢ kot polovica anketirancev (55,6 %) je mnenja, da ima najbolj obicajen okus desertni
preliv ¢okolada. To je pricakovano, saj takSen preliv tudi najveckrat uporabljajo. Vecina
(60,3 %) je mnenja, da ima teranov desertni preliv najbolj nov, nepoznan okus. Za
vsakdanjo rabo bi nekaj ve¢ kot Stirideset odstotkov (41,3 %) izbralo ¢okoladni preliv.

Zanimiv je podatek, da imajo jagodni, karamelni in teranov preliv enak odstotek
odgovorov (26,2 %) pri vprasanju, katerega od desertnih prelivov ne bi nikoli kupili. Za
posebno priloznost bi najve¢ vpraSanih, skoraj tretjina (30,2 %) uporabila teranov desertni
preliv. Sledita okusa amarena-cesnja (24,6 %) in karamela (23,0 %).
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Kateri od teh vzorcev vam je bil najbolj vsec?

Kateri od teh vzorcev vam je bil najmanj vsec?
Kateri od desertnih prelivov ma najbolj obicajen
(vsakdanji) okus?

Kateri od desertnih prelivov ima najbolj nov,
nepoznan okus?

Katerega od desertnih prelivov bi kupili, ¢e bi ga
potrebovali za vsakdanjo rabo?

Katerega od desertnih prelivov ne bi nikoli kupili?

Katerega od desertnih prelivov bi kupili, ¢e bi ga
potrebovali za posebno priloznost?

% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
® Amarena-¢esnja M Cokolada ®Jagoda ®Karamela ® Teranovpreliv = Brez odgovora

Slika 23: Odgovori na sedem trditev o vSe¢nosti posameznega okusa desertnega preliva iz drugega dela
testa preferenc.

Eno izmed izbir v drugem delu testa preferenc je bilo tudi: »Izberite desertni preliv, ki ima
okus po jagodah«. Pravilno je ocenila manj kot polovica vprasanih (46 %). Tretjina je
menila, da ima po jagodah okus desertni preliv z okusom amarena-¢esnja, ki je podobne
barve, ne pa tudi okusa kot jagodni preliv. Nekaj anketirancev (13 %) je mnenja da noben
preliv nima okusa po jagodah, nekateri (7 %) pa so menili, da ima po jagodah okus teranov
preliv.

Teranov preliv Karamela
7% 1%

Slika 24: Izbira desertnega preliva, ki ima okus po jagodah v testu preferenc.
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4.3.4 Hedonski test

Hedonski test je zelo pomemben del raziskave, saj smo na podlagi rezultatov pridobili
dejansko mnenje potrosnikov o novem izdelku. Na podlagi devetstopenjske lestvice so
anketiranci ocenjevali vSe¢nost poskuSenega teranovega preliva.

Nenaklonjenih teranovemu desertnemu prelivu je 23,1 %, neodlo¢enih je 22,1 % in
navdusenih je 54,7 %. Povpreéje ocen teranovega desertnega preliva je 5,95.

Teranov preliv ima pri hedonskem ocenjevanju povprec¢no oceno 5,95, kar je vi§je od
povprecne ocene teranovega preliva v testu preferenc 5,28. Vzrok za to je lahko 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). Anketiranci so
ugotovili, da poskuSajo nov izdelek in predvidevali, da smo ga razvili mi in zato niso Zeleli
dajati prenizkih ocen. Zlasti se je povisal odstotek najboljSih ocen.

25
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Slika 25: Odstotek posamezne ocene teranovega preliva pri hedonskem testu.

V sklopu hedonskega testa so bila Se vpraSanja o zaznavanju sladkosti, barve in gostote
novega preliva.

Veé kot polovica (53,2 %) vprasanih je ocenila, da je teranov desertni preliv ravno prav
sladek. Vec¢ kot petina vprasanih (21,5 %) je ocenila, da je preliv premalo sladek, Cetrtina
(25,3 %) pa da je preve¢ sladek. Glede na to, da so ljudje razlicni in vsakomur ugaja
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drugacna stopnja sladkosti, predvidevamo da je sladkost novega desertnega preliva

primerna in ustreza ve€ini.
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Slika 26: Ocena sladkosti teranovega preliva v hedonskem testu.

Vecina vprasanih je mnenja, da je preliv ravno prav gost (65,9 %). Nekaj (8,8 %)
anketirancev je mnenja, da je preliv prevec gost. Kar visok odstotek (25,4 %) anketirancev
pa je mnenja, da je preliv premalo gost. Na podlagi ugotovitev predlagamo rahlo zgostitev

desertnega preliva, saj bo tako ustrezal ve¢jemu delu potroSnikov.
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Slika 27: Ocena gostote teranovega preliva v hedonskem testu.
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Barva teranovega desertnega preliva, se zdi ravno prava veini anketirancev (72,2 %).
Osmina anketirancev (12,7 %) je mnenja, da je barva premalo intenzivna, 151 %
anketirancev pa meni da je barva preve¢ intenzivna.

80 72,2
70
60
3 50
S
8 40
©
o
s 30
20
10 8,7 9,5
v 2 M m = =
0 . i i _ N 0 ==
Zelo premalo  Precej Nekoliko Ravnoprava Nekoliko Precej preve¢ Zelo preved
intenzivna  premalo premalo barva preved intenzivna intenzivna
intenzivna intenzivna intenzivna

Slika 28: Ocena intenzivnosti barve teranovega preliva v hedonskem testu.

Vsebnost alkohola v desertnem prelivu ne moti 85 % vprasanih. Alkohol je mote¢ dejavnik
za 15 % anketirancev.
Ali vas moti vsebnost alkohola v teranovem desertnem prelivu?

Da, vsebnost
alkohola me moti
15%

Ne, vsebnost
alkohola me ne
moti
85%

Slika 29: Odgovori anketirancev o vsebnosti alkohola v teranovem desertnem prelivu.

Zanimalo nas je, kakSen material za embalazo novega desertnega preliva, predlagajo
potrosniki. Steklo se zdi ve¢ kot polovici (58 %) vprasanih primeren material za embalazo
novega desertnega preliva, sledi tuba (22 %), embalaza iz umetnega materiala (17 %) in
aluminijasta vrecka (3 %). Embalaza je zelo pomemben del pri razvoju novega izdelka.
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Zunanji dejavniki, med njimi tudi tip embalaznega materiala, pogosto nimajo
neposrednega vpliva na znacilnosti izdelka, vendar pa lahko imajo izredno velik pomen pri
nakupovalnih navadah nekaterih potrosnikov (Linnemann in sod., 2006).

Aluminijasta

vrecka
3%

Slika 30: Predlagani materiali anketirancev za embalazo teranovega desertnega preliva

Sodelujoce smo povprasali, s ¢im bi kombinirali nov desertni preliv. Najvisji odstotek
odgovora »zagotovo« ima sladoled (64,3 %), sledijo palacinke (55,6 %), puding (51,6 %),

nikoli« ima divjacina (35,7 %). Moznost kombiniranja z divjac¢ino so navedli udeleZenci
fokusnih skupin, zato smo Zeleli to moznost predlagati tudi ve¢jemu krogu potrosnikov, Ki
pa nad idejo niso bili zelo navduseni.

Divjac¢ina
Frape
Pecivo
Puding
Pannacota
Palacinke
Sladoled
Torta

0 T T T T T 1
% 0 20 40 60 80 100

ENe, nikoli ®Morda =Zagotovo ®Nevem = Brez odgovora

Slika 31: Odgovori anketirancev 0 mozZnosti kombiniranja teranovega desertnega preliva z razliénimi
jedmi.



49
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

Ime novega desertnega preliva je Teranova pravljica. Anketiranci so odgovarjali, ali jim je
to ime vse€ in je ustrezno za desertni preliv. Vecini je ime vsec (76 %), nekaj pa se jim zdi
tudi neprimerno (6 %) ali pa so neopredeljeni in se tezko odlocijo glede imena (18 %).

Ne vem, tezko se
odlo¢im
18%

Ne, ime ni ustrezn
6%

Slika 32: Ocena anketirancev o imenu Teranova pravljica za nov desertni preliv.

Pri zadnjem vpraSanju v tem sklopu anketnega vpraSalnika so anketiranci odgovarjali kako
pogosto so pripravljeni kupiti Teranovo pravljico. Vec kot polovica (52 %) bi obcasno
morda izbrala ta novi desertni preliv, ve¢ kot Cetrtina bi desertni preliv izbrala zelo
pogosto, nekaj odstotkov pa bi vedno izbralo Teranovo pravljico (4 %). Na drugi strani pa
bi skoraj desetina (9,6 %) vprasanih izbrala nov preliv, le ¢e ne bi bilo druge izbire, 8,8 %
pa bi se odreklo desertnim prelivom, ¢e bi obstajala le Teranova pravljica.
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Odrekel bi se Teranovo Obcasno morda Zelo pogosto bi  Vedno bi izbral
desertnemu pravljico bi bi izbral izbral Teranovo Teranovo
prelivu, e bi  izbral,le e nebi  Teranovo pravljico pravljco
imel navoljo le bilo druge izbire pravljico
Teranovo
pravljico

Slika 33: Namen nakupa novega desertnega preliva Teranove pravljice
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4.3.5 Test hipotez

4.3.5.1 Vpliv sociodemografskih znacilnosti na senzori¢no vrednotenje teranovega preliva

Formirali smo tri skupine potrosnikov, glede na njihove ocene teranovega preliva v
hedonskem testu. Nenaklonjeni so teranov desertni preliv ocenjevali z ocenami od ena do
tri, neodlo¢eni z ocenami od §tiri do Sest in navduSeni z ocenami od sedem do devet.

Primerjava ocen hedonskega testa teranovega desertnega preliva s spolom in izracun
statisticne znacilnosti (p=0,078) kaze na to da vpliv spola na oceno teranovega preliva ni
statisticno znacCilen. Vi§ji odstotek nenaklonjenih (15,1 %) je Zensk, vi§ji odstotek
neodlocenih je moskih (14,3 %). Razporejenost spola med navduSenimi anketiranci je
enakomerna.

Preglednica 11: Vpliv spola na oceno hedonskega testa za teranov preliv.

Spol .
Moski zenska Skupaj
Teranov | Nenaklonjeni 10 7,9 % 19 15,1 % 29 [23,0%
reliv —
h%donski Neodlodeni 18 14,3 % 10 7,9 % 28 [222%
test Navduseni 35 27,8 % 34 27,0 % 69 |54,8%
Skupaj 63 50,0 % 63 50,0 % 126 | 100 %

¥’ = 5,093; p=0,078; n=126

V preglednici 12 vidimo skupine ocen teranovega desertnega preliva v primerjavi s tremi
starostnimi skupinami. Izraun statisticne znacilnosti (p=0,726) kaze da med oceno in
starostnimi skupinami ni statisticno znacilnega vpliva.

Preglednica 12: Vpliv starosti na oceno hedonskega testa za teranov preliv.
Starostne skupine
18-29 30-49 50+

Teranov |Nenaklonjeni| 8 [ 63% | 10 | 79% | 11 | 87% | 29 [23,0%

h"eﬁ(')'ﬁs;i Neodloceni 6 |48% | 9 | 71% | 13 |103% | 28 [222%

test Navduseni 11 | 87% | 24 |191% | 34 |27/0% | 69 [548%

Skupaj 25 (19.8% | 43 [341% | 58 |46,0% | 126 | 100 %
1 = 2,055; p = 0,726, n=126

Skupaj
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V preglednici 13 so ocene novega desertnega preliva v primerjavi s tremi skupinami
finan¢nega stanja anketirancev. Izpustili smo odgovore anketirancev, ki ne Zelijo navesti
finanénega stanja. Izracun statisticne znacilnosti (p=0,974) kaze, da vpliv med tema
dejavnikoma ni statisticno znacilen. Glede na to, da je najstevilénejSa skupina s
povpreCnim finan¢nim stanje so v tej skupini tudi najvi§ji odstotki nenaklonjenih,
neodlocenih in navdusenih anketirancev nad teranovim desertnim prelivom.

Preglednica 13: Vpliv finan¢nega stanja na oceno hedonskega testa za teranov preliv.

Financno stanje

Skupaj
Podpovprecno | Povprecno | Nadpovprecno PaJ

prefiv = | Neodlogeni | 2 | 1,6% | 22 [17.6%| 4 | 32% | 28 | 22.4%
hedonski

test NavduSeni | 3 | 24% | 55 [440% | 10 | 80% | 68 | 54,4 %

Skupaj 6 | 48% [101[80,8% | 18 | 14,4 % | 125 | 100 %
¥ =0,492; p = 0,974; n=125

Vpliv izobrazbe na oceno teranovega desertnega preliva v hedonskem testu ni statisti¢no
znacilen (p=0,188). Najvisji odstotek navduSenih nad novim prelivom je v skupini s
srednjo izobrazbo (32,5 %).

Preglednica 14: Vpliv izobrazbe na oceno hedonskega testa za teranov preliv.

Izobrazba Skupai
Nizja Srednja Viia P4l
Teranov | Nenaklonjeni| 4 |[32% | 18 (143% 7 |56% | 29 [23,0%

reliv —
h%donski Neodloc¢eni 5 40% | 10 (79%| 13 |10,3%| 28 [22,2%

test NavdusSeni 6 48% | 41 825% 22 (175%| 69 [54,8%

Skupaj 15 |119%| 69 [54,7% 42 [33,4%)| 126 |100%
«* = 6,148; p = 0,188; n=126

Preucevali smo vpliv vsebnosti alkohola na oceno teranovega preliva v hedonskem testu.
19 oseb (15 %), ki jih vsebnost alkohola moti v desertnem prelivu, so kar v 74 %

VR

ter so zelo nenaklonjeni novemu prelivu (slika 34).
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Preglednica 15: Vpliv mnenja o vsebnosti alkohola na oceno hedonskega testa za teranov preliv.

Ali vas moti vsebnost alkohola (2vol%)?
Ne, vsebnost Da, vsebnost alkohola Skupaj
alkohola me ne moti me moti

Teranov | Nenaklonjeni 15 12,0 % 14 112 % 29 |1232%
reliv —

PrEIV= 1 Neodlogeni | 26 | 208% | 2 1,6 % 28 |224%
hedonski

test Navduseni 65 52,0 % 3 2,4 % 68 |54,4%

Skupaj 106 84,8 % 19 15,2 % 125 | 100 %

¥’ = 32,164; p=0,000; n=125

IzraCun statisticne znacilnosti (p=0,000) kaze na to, da obstaja povezava med oceno
vSecnosti teranovega preliva v hedonskem testu in alkoholom, kot mote¢im dejavnikom v
desertnem prelivu.

Da,
vsebnost
alkohola
me moti

15%

Slika 34: Prikaz ocen hedonskega testa teranovega preliva pri anketirancih, ki so ocenili, da jih
vsebnost alkohola v prelivu moti.
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5 SKLEPI

e Skoraj trem cetrtinam anketirancev se zdi zabavno poskusati hrano, ki je ne
poznajo, po ¢emer lahko sklepamo, da jih zanimajo in pritegnejo inovacije v
zivilstvu. Drug pomemben dejavnik je poreklo hrane, 65 % bi rajsi izbralo Zivilske
izdelke, proizvedene v Sloveniji.

e Skrb za telesno tezo ni preve¢ pomemben dejavnik pri izbiri hrane. Skoraj 40 %
ljudi ne pazi skrbno, da bi se zredili. Skoraj polovica po preobilnem obroku
naslednje dni ne je manj. Odraz tega je tudi ocena telesne teze, saj polovica
vprasanih ocenjuje svojo tezo kot prekomerno.

e Vecini vprasanih (64 %) dajejo sladice veliko uzitka. Pri uZivanju sladic prav tako
veCina nima slabe vesti (63 %). Kljub temu pa se ve¢ kot polovica (58 %)
anketirancev z lahkoto odpove desertu po kosilu. Skoraj polovica anketirancev (46
%) za sebe trdi, daje sladkosnedih. Svojo zeljo po sladkem pa lahko poteSijo tudi s
sadjem (45 %).

e Potrosniki uzivajo desertne prelive zelo redko, ve¢ kot polovica (52 %) jih zauzije
le nekajkrat letno.

e Kot razloge, zakaj ne uporabljajo desertnih prelivov, so navajali, da se jih ne
spomnijo uporabiti, vsebujejo prevec aditivov in kalorij. Na prodajnih policah se
vecini zdi zadosti pestra izbira okusov.

e Najbolj vse¢ je anketirancem desertni preliv z okusom ¢okolade (76 %). Naslednji
okus, ki je anketirancem vSe¢, je viSnja, sledijo gozdni sadezi, jagoda, malina,
vanilija in na koncu karamela. Desertni preliv z okusom karamele ima najvisji
odstotek ocen ni mi v8e¢ (35 %). Izmed nastetih okusov so izbirali najljubsi okus,
kjer je zopet Cokolada na vrhu lestvice s 48 %.

e Poznavanje blagovnih znamk desertih prelivov je zelo slabo. Ve¢ina ne pozna
nobene blagovne znamke. Najbolj prepoznavna blagovna znamka pa je Sladki
Greh, katero pozna 33 % vprasanih.

e Test preferenc je pokazal, da je Cokolada res najljubsi okus desertnega preliva
vecine anketirancev. Na hedonski lestvici od 1 (sploh mi ni vse¢) do 9 (zelo mi
vsec), je ¢okoladni preliv dobil povprecje ocen 6,86. Teranov desertni preliv, ki je
glavni predmet nase Studije je dobil povprecje ocen 5,28. Ima najbolj enakomerno
razporejene deleze odgovorov na lestvici. Ceprav z vidika povpredja ocen ni
najslabsi, pa ima najvis§ji delez odgovora 1-sploh mi ni v8e¢ (11 %). Ugotovili smo
tudi, da obstajajo med okusi desertnih prelivov statisti¢no znacilni vplivi.

e Teranov desertni preliv je bil izmed vseh poskuSenih desertnih prelivov v testu
preferenc najbolj vSe¢ enajstim odstotkom anketiranih. Najmanj vsec je bil 27 % .
Cokoladni desertni preliv se zdi ve¢ kot polovici (56 %) najbolj obicajen,
vsakdanji. Kot najbolj nov in nepoznan okus je teranov desertni preliv opisalo 60
%. Za vsakdanjo rabo bi nov okus preliva kupilo 10 % anketiranih, 26 % ga ne bi



o4
Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

nikoli kupilo. Presenetljivo pa je, da bi teranov preliv kar 30 % kupilo in postreglo
za posebno priloznost.

e Ponovno so teranov desertni preliv ocenjevali v hedonskem testu. Pri tem testu je
nov preliv dobival vi§je ocene, kar bi lahko bila posledica oznake »nov« na
vprasalniku, ki je privedla do psiholoske napake, saj so anketiranci simpatizirali z
novim izdelkom in razvijalcem tega izdelka in zato na podlagi tega dajali visje
ocene. Se posebej se zvisa nivo najboljsih ocen (8 in 9). Ocena teranovega
desertnega preliva je nizja kot pricakovana.

e Sladkost teranovega desertnega preliva se zdi ve¢ kot polovici (53 %) ravno
pravsnja, skoraj Cetrtina meni, da je premalo sladek, preostala Cetrtina pa je mnenja
da je presladek.

e (Gostota novega preliva se zdi optimalna 66 % anketiranih. Vecji delez (21 %)
predstavljajo anketiranci, ki so menja, da je desertni preliv preredek.

e Barva teranovega preliva je ravno prava za 72 % vprasanih.

e VecCina vprasanih (58 %) je mnenja, da je steklo najprimernejSi material za
embalaZo novega desertnega preliva.

e Zagotovo bi najvi§ji odstotek vprasanih (64 %) kombiniral nov desertni preliv s
sladoledom. Ve¢ kot tretjina anketirancev (36 %) ne bi nikoli kombinirala
teranovega preliva z divjacino, dobra petina (21 %) pa bi ga zagotovo.

e Ime za nov desertni preliv, Teranova pravljica, se zdi primerno 76 % vprasanih,
18% se jih tezko odlo¢i, 6% pa je mnenja, da to ime ni primerno za desertni preliv.

e Teranovo pravljico bi med desertnimi prelivi na prodajni polici vedno izbralo 4 %
vprasanih, 25,6 % bi jo izbralo zelo pogosto, 52 % bi nov preliv izbralo morda,
obcasno, 9,6 % bi ga izbralo, le ¢e ne bi bilo druge izbire, 8,8 % pa bi se odreklo
desertnemu prelivu, ¢e bi bila na voljo le Teranova pravljica.

e Spol, starost finan¢no stanje in izobrazba anketiranih potro$nikov nima statisti¢no
znaCilnega vpliva na oceno teranovega preliva v hedonskem testu.

e Osebe, ki jih moti vsebnost alkohola v desertnem prelivu, so zelo nenaklonjene
teranovemu desertnemu prelivu. 74 % anketirancev, ki jih moti alkohol, je ocenilo

ey e
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6 POVZETEK

Razvoj novih, inovativnih zivilskih izdelkov bi moral biti gonilna sila vsakega zivilskega
podjetja. Zelo pomembno je, da je pristop k razvoju novih izdelkov skrbno naértovan in
premisljen. Pomembno je sodelovanje vseh oddelkov v podjetju, saj je razvoj novih
zivilskih izdelkov zelo interdisciplinaren proces.

Pomemben del raziskav med procesom razvoja novega zivilskega izdelka je senzori¢no
testiranje prototipov, ki omogoca optimizacijo novega proizvoda in s tem zagotavlja vecjo
moznost za trzni uspeh. Obstaja ve¢ tehnik senzoricnega vrednotenja s potros$niki, med
njimi sta pomembna test preferenc in hedonski test. Potrosniki na podlagi svojih osebnih
preferenc ocenjujejo izdelke in opisujejo svojo stopnjo ugajanja.

Prototip novega zivilskega izdelka je zasnovala skupina Studentov, v kateri sem bila tudi
jaz. Teranova pravljica je nastala z metodo »viharjenja mozganov, izhajali pa smo iz
staliSa, da zelimo razviti nekaj iz tradicionalnih slovenskih sestavin, s kanckom
inovativnosti in sodobnosti za Siroko uporabo s poudarkom na zelo dobrih senzori¢nih
lastnostih. Glede na »uspeh« novega zivilskega izdelka Teranove pravljice, na tekmovanjih
na slovenskem in evropskem nivoju, smo Zeleli preveriti tudi odziv S$irSe populacije.
Zanimalo nas je kako potrosniki zaznavajo nov preliv ali se jim zdi ideja inovativna in
kako ga ocenjujejo v primerjavi z obstoje¢imi desertnimi prelivi.

Ugotovili smo da se potroSnikom zdi zabavno poskusSati hrano, ki je ne poznajo in niso
preve¢ zaskrbljeni z telesno tezo. Zelo radi si privoscijo sladico doma in v slas¢icarni.
Uzivanje sladi jim daje veliko uzitka in jim ne vzbuja veliko slabe vesti. Desertne prelive
uzivajo zelo redko. Med priljubljenimi okusi desertnih prelivov prevladuje ¢okolada. Na
splo$no imajo raje bolj standardne okuse.

V testu preferenc je Teranov preliv izmed petih prelivov na Cetrtem mestu po stopnji
ugajanja. Potro$niki imajo rajsi standardne okuse. Ima zelo enakomerno razporejene deleze
odgovorov na devet stopenjski hedonski lestvici. Najbolj vSe¢ izmed petih prelivov v testu
preferenc je 11 % potrosnikom, najmanj vse¢ pa kar 27 %. Ima najbolj nov nepoznan okus
in tretjini potrosnikom se zdi primeren za posebno priloznost. V hedonskem testu je
dosegel povprecje ocen 5,95. Sladkost in barva novega preliva sta primerni, gostota je
nekoliko prenizka. Ime Teranova pravljica se zdi potroSnikom primerno. Predlagajo
stekleno embalazo. Vecine alkohol ne moti. Pogosto bi Teranovo pravljico kupilo priblizno
30% anketirancev. Spol, starost, izobrazba ali finan¢no stanje anketirancev ne vpliva na
stopnjo vSe€nosti novega preliva.
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PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik za delno strukturiran intervju o sladicah, desertnih prelivih in teranu

23.5.2011, Gospodarsko razstavis¢e Ljubljana Sejem inovativnost
1. Sladice
1.1. Aliradi jeste sladice? Kaksne sladice?

1.2. Kako pogosto uzivate sladice?

1.3. Si jih pripravljate sami?

2. Desertni prelivi
2.1. Uporabljate pri pripravi sladic desertne prelive?

2.2. Kaksne okuse prelivov uporabljate? Kaksne imate najraje?

2.3. Poznate kaksno blagovno znamko desertnih prelivov?

2.4, Ocenite priblizno kako pogosto kupite desertni preliv?

2.5. S kaksnimi jedmi po navadi kombinirate desertni preliv?

2.6. Si zelite ve¢ raznolikih okusov, ali se Vam zdi ponudba zadosti pestra? Kaj manjka trenutni ponudbi
desertnih prelivov?

2.7. Komu ali za kaks$ne priloznosti bi postregli desertni preliv? Se Vam zdi desertni preliv primeren za
slavnostno vecerjo?

2.8. Bi kupili preliv, ki vsebuje nekaj alkohola?

2.9.  Bi hili pripravljeni poskusiti nov okus desertnega preliva?

2.10.  Ali veste, koliko stane desertni preliv?

se nadaljuje na naslednji strani
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nadaljevanje
2.11.  Ste pri nakupu pozorni na vsebnost aditivov?

3. Teran
3.1. Kaj Vam predstavlja vino teran? Kaj veste o teranu?

3.2. Kaksna se Vam zdi ideja desertnega preliva narejenega iz rdeega vina?

3.3. Vam je pomembno, da so sestavine slovenskega porekla?

3.4. Mislite, da bi morala biti cena teranovega preliva drugac¢na od ostalih prelivov? Zakaj?

3.5. Bi bili pripravljeni zamenjati prelive, ki jih uporabljate sedaj, za teranov preliv?

3.6. Na kaj pomislite ob besedni zvezi »Teranova pravljica«?

4. Embalaza
4.1. Kaksen tip embalaze se Vam zdi primeren za desertni preliv? KakSen material?

4.2. Koliko je za Vas pomemben izgled embalaze?

4.3. Se za nakup odlocate na podlagi velikosti embalaze? Imate rajsi vecje ali manjse embalaze?

4.4. Se Vam zdi, da mora biti embalaza za desertni preliv iz stisljivega materiala?

5. Senzorika
Opisite, kaksna se Vam zdi sladica, ki ste jo degustirali? (sladkost, barva, gostota, vonj, alkohol...) Kaj bi
izboljsali? Kaj so pomanjkljivosti?

6. Demografski podatki
6.1. Spol

6.2. Starost O od 18-29 let O 50-59 let

O 30-39 let O 60 let in ve¢
O  40-49 let
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Priloga B: Vprasanja za potek fokusne skupine

1. UvOD 5 minut

Cilja: Ustvariti prijetno spros¢eno vzdusje. Predstaviti moje delo in namen te raziskave.

— Predstavitev ciljev: razumeti kako si ljudje pripravljajo sladice; pomo¢ pri mojem
diplomskem delu.

— Pomiritev udelezencev: zagotavljanje varne sproSc¢ene atmosfere, zagotoviti anonimnost,
razloziti razloge za snemanje, ni pravilnih in napac¢nih odgovorov, vsak ima svoje mnenje,
kritika je dobrodosla.

2. PREHODNA VPRASANJA 10 minut
Cilj: Spodbuditi zacetek razmisljanja o zastavljeni temi — sladicah.

""" — Opisite zakaj uzivate sladice?
— Kako pogosto uzivate sladice in za kak$ne priloznosti?
— Na kaksne nacine pripravljate sladice?

3. KLJUCNA VPRASANJA 30 - 40 minut

. Cilj: Odpreti odprto razpravo o desertnih prelivih, o njihovi uporabi, nakupovalnih vzorcih, :
_________ predstaviti in degustirati Teranov preliv_in pridobiti objektivno mnenje o njem. |
— Kaj menite o desertnih prelivih? Kaj vam predstavljajo?
— Kako pogosto jih kupite, zakaj? (za koga kupite, kaksne velikosti)
— Katere blagovne znamke desertnih prelivov poznate? Kaksni se vam zdijo?
— Kaj bi vas prepricalo, da bi pogosteje kupili desertni preliv?
— Kaksne okuse uporabljate? Predlagate mogoce kakSen nov okus?
— Ko kupite sladoled na kepice, zelite preliv ali ne?
— Ali poznate vino teran? Kaj vam predstavlja?
H

Bi poskusili desertni preliv iz terana?

— Kaksna se vam zdi sladica — opiSite vse vase asociacije, obCutke, zaznavanja. Opisite okus,
vonj, barvo, gostoto...

S ¢im bi kombinirali Teranov preliv?

Se vam zdi Teranov preliv trzno zanimiv? Bi ga kupili?

Kdo je po vaSem mnenju ciljna populacija?

Imate morda kaksne ideje za izboljSanje, trzenje Teranovega preliva?

Bi ga podarili kot darilo?

Kaksno embalazo predlagate?

Kaksno ime predlagate?

Kaj menite o tem, da preliv vsebuje alkohol?

4. KONCNI VPRASANJI 5 minut

Cilji: Zakljuciti pogovor in dati moznost udelezencem, da povejo mogoce $e kaj, kar ni

dd il

i bilonaseznamuvprasanj. |
— Bi dodali $e kaj?
— Imate morda Se kakSne zamisli?
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Priloga C: Vprasalnik za potek senzori¢nega ocenjevanja s potrosniki
1. NASTELI VAM BOMO NEKAJ TRDITEV, ZA KATERE NAS ZANIMA, ALI VELJAJO ZA VAS
OSEBNO ALI NE.

Obkrozite (1), ce navedena trditev v celoti ne velja«, (2) ce deloma ne velja, (3) ce niti
ne velja, niti velja,(4), ¢e deloma velja ali (5), ce v celoti velja.

NITI NE
VELJA

ZANIMA NAS, ALI ZA VAS OSEBNO VELJA ALI NE? VCELOTI DELOMA NITI DELOMA V CELOTI
(OBKROZITE/) NE VELJA NE VELJA VELJA VELJA VELJA

Zdi se mi zabavno poskusati hrano, ki je ne poznam. 1 2 3 4 5
Ce se kdaj preve¢ najem, naslednje dni manj jem, da se

. . 1 2 3 4 5
ne bi zredil-a.
Rad kupujem tipi¢ne slovenske jedi (npr. prekmurska ) ) s . 5
gibanica, kranjska klobasa, kraski prsut).
Ce je mozno, uzivam hrano, ki vsebujejo manj ) , 5 . ;
sladkorja in mascob.
Rad-a imam nenavadne, eksoti¢ne jedi. 1 2 3 4 5
Veliko kuham in pri tem uzivam. 1 2 3 4 5
Skrbno pazim, da se ne bi zredil-a. 1 2 3 4 5
Ce je le moZno, izberem hrano slovenskih podjetij. 1 2 3 4 5
Zelo pogosto si kupim ¢okolado. 1 2 3 4 5
2. PROSIMO, OCENITE KAKSNA JE VASA TRENUTNA TELESNA TEZA.
MOJA TELESNA TEZA JE: (OBKROZITE!)
a) b) c) d) e)
ob¢utno pod nekoliko pod idealna nekoliko nad obc¢utno nad
idealno idealno idealno idealno

3. KAJ NAJPOGOSTEJE ZAUZIJETE, KO SI ZAZELITE KAKSEN MANJSI SLADKI PRIBOLJSEK
MED GLAVNIMI OBROKI? (Vrisize!)

4. KAKSEN POSLADEK SI NAJPOGOSTEJE PRIVOSCITE PO GLAVNI JEDI DOMA? (VrisiTe!)

5. KO GRESTE V SLASCICARNO ALI GOSTISCE, KAKSEN DESERT SI NAJPOGOSTEJE
NAROCITE? (VrisiTe!)
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6. NASTELI VAM BOMO NEKAJ TRDITEV, ZA KATERE NAS ZANIMA, ALI VELJAJO ZA VAS
OSEBNO ALI NE.

Obkrozite (1), ce navedena trditev v celoti ne velja«, (2) ce deloma ne velja, (3) ce niti
ne velja, niti velja,(4), ¢e deloma velja ali (5), ce v celoti velja.

NITI NE

VELJA
ZANIMA NAS, ALI ZA VAS OSEBNO VELJA ALI NE? VCELOTI DELOMA NITI DELOMA V CELOTI
(OBKROZITE/) NE VELJA NE VELJA VELJA VELJA VELJA
O sebi mislim, da sem sladkosned. 1 2 3 4 5
Pri uzivanju sladic nimam slabe vesti. 1 2 3 4 5
UZivanje sladic mi daje zelo veliko uzitka. 1 2 3 4 5
Z lahkoto se odpovem desertu po kosilu. 1 2 3 4 5
Sadje mi ne more poteSiti Zelje po sladkarijah. 1 2 3 4 5
Ko si zazelim kaj sladkega, dolgo razmisljam, kaj bi si ) s . ;

privoséil-la.

PREHAJAMO NA PODROCIJE, KI JE POVEZANO SAMO Z DESERTNIMI PRELIVI

7. ZANIMA NAS, KDAJ STE NAZADNJE JEDLI DESERTNI PRELIV?

DESERTNI PRELIV SEM NAZADNJE JEDEL/LA:
(OBKROZITE!)

a) b) c) d)
v zadnjem tednu v zadnjem mesecu v zadnjem letu se ne spomnim, kdaj

8. ALI SE SPOMNITE, KATERI JE BIL OKUS DESERTNEGA PRELIVA, Kl STE GA JEDLI
NAZADNJE? (VPisiTe!)

9. V KOMBINACIJI S CIM STE NAZADNJE JEDLI DESERTNI PRELIV? (Vrisize!)

10. KJE STE NAZADNJE JEDLI DESERTNI PRELIV? (Vrisize!)




Borovsak K. Optimizacija prototipa novega zivilskega izdelka s senzori¢nim testiranjem.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za zivilstvo, 2011

11. PROSIMO VAS, DA OCENITE, KAKO POGOSTO ZAUZIVATE DESERTNE PRELIVE?

DESERTNI PRELIV ZAUZIVAM:

(OBKROZITE!)
a) b) C) d)
najmanj enkrat nekajkrat na mesec nekajkrat letno zelo malokrat (manj, kot
tedensko enkrat letno)

12. CE STE V PREJSNJEM (11) VPRASANJU ODGOVORILI, DA DESERTNI PRELIV ZAUZIVATE
NEKAJKRAT LETNO (ODG. C) ALI ZELO MALOKRAT (ODG. D), NAS ZANIMA, ZAKAJ GA
ZAUZIVATE TAKO MALOKRAT?

NITI NE

ZAKAJ TAKO MALOKRAT ZAUZIVATE DESERTNE VELJA
VCELOTI DELOMA NITI DELOMA VCELOTI

PRELIVE? (OBKROZITE!) NEVELJA NEVELJA VELJA  VELJA  VELJA
Ne spomnim se, da bi ga kupil/a oz. uporabil/la 1 2 3 4 5
Ni jih na vidnih policah v trgovin 1 2 3 4 5
Premalo raznolikih okusov 1 2 3 4 5
Nimam idej, kako jih uporabiti 1 2 3 4 5
Vsebujejo prevec kalorij 1 2 3 4 5
So predragi 1 2 3 4 5
Vsebujejo prevec aditivov 1 2 3 4 5

13. NASTELI VAM BOMO RAZLICNE OKUSE DESERTNIH PRELIVOV? ZANIMA NA, KAKO
RADI JIH IMATE. PROSIMO VAS, DA PRILJUBLJENOST OKUSA OCENITE NA LESTVICI OD
ENA DO PET.

KAKO SO VAM VSEC SLEDECI OKUSI DESERTNIH NITI MINI
SPLOH MI PRECEJ MI VSEC, NITI PRECEJMI ZELO MIJE

PRELIVOV? (OBKROZITE!) NIVSEC  NIVSEC MIJE VSEC JE VSEC VSEC

Cokolada 2 4 5

Gozdni sadezi

Jagoda

Karamela

Malina

Vanilja

M R
w|lw|lw|w|w| w|w
a|loa|lo|lo|l o] v

4
4
4
4
4
4

NN NN

Visnja

14. |ZMED ZGORAJ NASTETIH OKUSOV DESERTNIH PRELIVOV IZBERITE TISTEGA, KI VAM
JE NAJBOLJ VSEC. MOZEN JE LE EN OGOVOR!

Najrajsi imam okus

15. PROSIMO, NASTEJTE BLAGOVNE ZNAMKE DESERTNIH PRELIVOV, KI JIH POZNATE.
(VriSiTEY)
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TEST PREFERENC

16. PONUDILI VAM BOMO 5 RAZLICNIH DESERTNIH PRELIVOV NA KEPICI VANILJEVEGA
SLADOLEDA. PROSIMO VAS, DA Z OCENO OD 1 DO 9 OCENITE, KAKO VAM JE VSEC
POSAMEZNI DESERTNI PRELIV.

. SPLOH MI ZELOMI
VZOREC. ST. NI VSEC (OBKROZITE!) JE VSEC
253 1 2 3 4 5 6 7 8 9

16.A KAJVAM PRIDE NA MISEL OB POKUSANJU TEGA VZORCA. (VrisiTE!)

. SPLOH MI ZELOMI
VZOREC ST. NI VSEC (OBKROZITE./ JE VSEC
532 1 2 3 4 5 6 7 8 9

16.8  KAJVAM PRIDE NA MISEL OB POKUSANJU TEGA VZORCA. (VrisiTE!)

» SPLOH M1 ZELO MI
VZOREC. ST. NI VSEC (OBKROZITE!) JE VSEC
326 1 2 3 4 5 6 7 8 9

16.c KAJVAM PRIDE NA MISEL OB POKUSANJU TEGA VZORCA. (VPISITE!)

Y SPLOH M1 ZELO MI
VZOREC. ST. NI VSEC (OBKROZITE!) JE VSEC
598 1 2 3 4 5 6 7 8 9

16.0 KAJVAM PRIDE NA MISEL OB POKUSANJU TEGA VZORCA. (VrisiTE!)

v SPLOH M1 ZELO MI
VZOREC. ST. NI VSEC (OBKROZITE!) JE VSEC
147 1 2 3 4 5 6 7 8 9

16.E KAJVAM PRIDE NA MISEL OB POKUSANJU TEGA VZORCA. (VrisiTE!)
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

KATERI OD DESERTNIH PRELIVOV VAM JE BIL NAJBOLJ VSEC IN KATERI VAM JE BIL

NAJMANJ VSEC?
(VPISITE ST. VZORCA!)

Najbolj mi je bil v§e¢ vzorec §t. () Najmanj mi je bil vSeC vzorec §t. ()

KATERI OD DESERTNIH PRELIVOV IMA NAJBOLJ OBICAJEN (VSAKDANJI) OKUS?
(VPISITE ST. VZORCA!)
Najbolj obi¢ajen okus ima vzorec §t. ()

KATERI OD DESERTNIH PRELIVOV IMA OKUS PO JAGODAH?
(VPISITE ST. VZORCA!)

Okus po jagodah ima vzorec §t. (__ ) Noben vzorec nima okusa po jagodah ()

KATERI OD DESERTNIH PRELIVOV IMA NAJBOLJ NOV, NEPOZNAN OKUS?
(VPISITE ST. VZORCA!)

Najbolj nov okus ima vzorec §t. ()

KATEREGA OD DESERTNIH PRELIVOV Bl KUPILI, CE BI GA POTREBOVALI ZA
VSAKDANJO RABO? (VPISITE ST. vZORCA!)
Za vsakdanjo rabo je najbolj primeren vzorec §t. ()

KATEREGA OD DESERTNIH PRELIVOV NE BI NIKOLI KUPILI? (VPISITE $T. vZORCAL)
Za vsakdanjo rabo je najbolj primeren vzorec §t. ()

KATEREGA OD DESERTNIH PRELIVOV BI KUPILI, CE BI GA POTREBOVALI ZA POSEBNO
PRILOZNOST? (VPISITE ST. VZORCA!)
Za posebno priloznost je najbolj primeren vzorec §t. ()
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HEDONSKI TEST

24. SEDAJ VAM BOMO PONUDILI NOVO RAZVIT OKUS DESERTNEGA PRELIVA. PROSIMO
VAS, DA Z OCENO OD 1 DO 9 OCENITE, KAKO VAM JE VSEC NJEGOV OKUS.

VVZOREC
»NOV«

SPLOH M1 ZELO MI
NI VSEC (OBKROZITE! JE VSEC
1 2 4 5 6 7 8 9

24. A KAJVAM PRIDE NA MISEL OB POKUSANJU TEGA VZORCA. (VFsiTe!)

25. PROSIMO VAS, DA Z OCENO OD -3 DO +3 OCENITE, KAKO VAM USTREZA SLADKOST
NOVEGA DESERTNEGA PRELIVA.

KAKO VAM USTREZA SLADKOST?

(OBKROZITE!)
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
ZELO PRECEJ NEKOLIKO RAVNO NEKOLIKO PRECEJ ZELO
PREMALO PREMALO PREMALO PRAV PREVEC PREVEC PREVEC
SLADEK SLADEK SLADEK SLADEK SLADEK PRESLADEK PRESLADEK
26. PROSIMO VAS, DA Z OCENO OD -3 DO +3 OCENITE, KAKO VAM USTREZA GOSTOTA
NOVEGA DESERTNEGA PRELIVA.
KAKO VAM USTREZA GOSTOTA?
(OBKROZITE!)
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
ZELO PRECEJ NEKOLIKO RAVNO NEKOLIKO PRECE] ZELO
PREMALO PREMALO PREMALO PRAV PREVEC GOST | PREVEC GOST | PREVEC GOST
GOST GOST GOST GOST

27. PROSIMO VAS, DA Z OCENO OD -3 DO +3 OCENITE, KAKO VAM USTREZA BARVA
NOVEGA DESERTNEGA PRELIVA.

KAKO VAM USTREZA BARVA?

(OBKROZITE!)
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
ZELO PRECEJ NEKOLIKO RAVNO NEKOLIKO PRECEJ ZELO
PREMALO PREMALO PREMALO PRAVA PREVEC PREVEC PREVEC
INTENZIVNA | INTENZIVNA | INTENZIVNA BARVA INTENZIVNA | INTENZIVNA | INTENZIVNA

28. NOVI DESERTNI PRELIV VSEBUJE NEKAJ ALKOHOLA (2 VOL.%0). ALI VAS TO MOTI?

a) NE, vsebnost alkohola me ne moti.

b) DA, vsebnost alkohola me moti.
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29. KAKSNO EMBALAZO BI PREDLAGALI ZA NOVI DESERTNI PRELIV?
a) Steklo. b) Plastika. ¢) Aluminijasta vrecka. d) Tuba.

30. S CIM IN KAKO POGOSTO Bl KOMBINIRALI NOVI DESERTNI PRELIV?

NOVI DESERTNI PRELIV BI

KOMBINIRAL Z: NE, NIKOLI MoRDA  ZAGcoTOVO NEVEM
(OBKROZITE!)

Divjacino 1 2 3 4
Frape 1 2 3 4
Pecivo 1 2 3 4
Puding 1 2 3 4
Panna cota 1 2 3 4
Palacinke 1 2 3 4
Sladoled 1 2 3 4
Torta 1 2 3 4
Drugo: 1 2 3 4

31. NOVEMU DESERTNEMU PRELIVU SMO DALI IME »TERANOVA PRAVLJICA« PROSIMO,
OCENITE, KAKO VAM JE VSEC TO IME?
a) DA, ime je ustrezno. b) NE, ime ni ustrezno. C) NE VEM, tezko se odlocim.

32. ZANIMA NAS, ALl Bl V PRIHODNJE I1ZBRALI NOVI DESERTNI PRELIV »TERANOVA
PRAVLJICA«, CE BI SI ZAZELELI PRELIV PREKO SLADICE, ALI BI GA POTREBOVALI PRI
PRIPRAVI SLADIC IN DRUGIH JEDI.

KO BI V PRIHODNJE POTREBOVAL/A ALI ZELEL/A DESERTNI PRELIV, BI:
(OBKROZITE!)

VEDNO izbral/a le »Teranovo pravljico«!

ZELO POGOSTO izbral/a »Teranovo pravljico«!

OBCASNO MORDA izbral/a tudi »Teranovo pravljico«!

»Teranovo pravljico« izbral/a LE, CE NE BI BILO DRUGE IZBIRE!

x| X[ X| X| X

SE ODREKEL/A DESERTNEMU PRELIVU, ¢e bi imel/a na izbiro le »Teranovo pravljico«.
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Sociodemografija

Spol: Mogki Zenska
Starost:

Ali ste sedaj: (PREBERI IN NATO OBKROZI EN ODGOVOR')

1 zaposlen-a

samozaposlen-a, zasebnik-ca
kmetovalec-ka

imam stalno honorarno delo
trenutno sem brez zaposlitve
upokojenec-ka

gospodinja

ucenec-ka, dijak-inja
Student-ka

OO NGOOUA,WN

Kaksna je vasa Solska izobrazba? enopcovor)
dokoncana ali nedokonc¢ana osnovna Sola
poklicna Sola

srednja Sola

vi§ja Sola

visoka univerzitetna izobrazba ali vec

[y

u b WN

Kako bi ocenili vase finan¢no stanje oz. premoZenje vase druZine?
zelo pod povprecno

pod povprecno

povprecno

nekoliko nad povprecno

zelo nad povprecno

ne zelim navesti.

[y

o un b WN



