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Izvedli smo poskus v katerem je 100 potrosnikov v slepem testu poskusilo
jogurte Stirih razli€nih blagovnih znamk. PreskuSevalci so poskuSali tekoce
jogurte s 3,2 % mle¢ne mascobe dveh proizvajal¢evih (PBZ1 in PBZ2) in dveh
trgov€evih blagovnih znamk (TBZ1 in TBZ2). PokuSevalci so ocenjevali
kakovost jogurtov z oceno od 1 do 7, pri ¢emer je 7 pomenila najvi§jo, 1 pa
najnizjo kakovost. Najbolje so pokuSevalci ocenili izdelek TBZ1 in sicer s
povprecno vrednostjo 5,32, sledil je izdelek PBZ1, ki je bil ocenjen s povprecno
oceno 5,12, izdelek PBZ2 je prejel oceno 4,64, izdelek TBZ2 pa 4,40. Srednji
vrednosti izdelkov TBZ1 in PBZ1 se med seboj nista statisticno razlikovali, prav
tako razlika med PBZ2 in TBZ2 ni bila statisti¢no razli¢na, sta se pa oceni TBZ1
in PBZ1 statisti¢no razlikovali od ocen PBZ2 in TBZ2. Ocene potrosniskega testa
smo primerjali z ocenami, ki so jih za te izdelke podali Stirje specializirani
preskuSevalci. Ugotovili smo, da so specializirani preskuSevalci, kakovost
jogurtov ocenili podobno, saj sta najvisjo in najnizjo oceno zopet dobila izdelka
TBZ1 s povpre¢no oceno 6,50 in TBZ2 z oceno 3,75. Drugi najbolj$e ocenjeni
izdelek je bil tokrat PBZ2 s 5,75, sledil pa mu je PBZ1 s povprecno oceno 4,75.
Primerjava teh rezultatov z rezultati potro$niskega testa v katerem so potro$niki
ocenjevali vzorce, ki so bili enaki, oznaceni pa so bili z imeni razli¢nih
proizvajalcevih in trgovcevih blagovnih znamk kazejo, da na zaznano kakovost
izdelka v veliki meri vpliva blagovna znamka izdelka, Ceprav so potrosniki
sposobni zaznati razlike v objektivni kakovosti med izdelki.
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Samples of two national brands (PBZ1 and PBZ2) and two private brands (TBZ1
and TBZ2) of liquid yogurts with 3.2 % of milk fat were evaluated in blind test
by panel of consumers and experts. Both grups of panelists were asked to assess
the quality of samples on a scale from 1 to 7, where 7 represented the highest and
1 the lowest quality. The average estimates for the four samples given by hundred
consumers were: 5.32 for TBZ1, 5.12 for PBZ1, 4.64 for PBZ2 and 4.40 for
TBZ2, while scores given for the same products by four experts were: 4.75 for
PBZ1, 6.50 for TBZ1, 5.75 for PBZ2 and 3.75 for TBZ2. The values given by
consumers for TBZ1 and PBZ1 were statistially significantly different from
PBZ2 and TBZ2. The comparison of results from our test with the results from
the test where consumers were asked to evaluate four samples of liquid yogurts
with 3.2 % of milk fat, being identical but apparently belonging to four different
brands, shows that perceived quality of a yogurt is substantially influenced by
brand image, even though consumers are capable of perceiving differences in
quality between products objectively.
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1 UVvOD

V casu financne krize, ki ga pravkar dozivljamo, vse ve¢ ljudi skrbi, kako se bodo prebili

skozi mesec. Krizo obcutijo tudi tisti, ki doslej niso imeli finan¢nih tezav.

Ko grem po obveznih nakupih v manjso trgovino blizu doma, vidim, da med ljudmi ni vec¢
»serijskega« polnjenja nakupovalnih koSar. Vecina se nas ustavlja pred policami, kjer Se
enkrat premislimo, kaj res potrebujemo in kaj je res nujno kupiti. Na policah najdemo
znotraj posamezne kategorije prehranskih izdelkov S$tevilne artikle, ki se med seboj
razlikujejo v Stevilnih lastnostih: izgledu, vsebnosti hranil, ceni. Vsi ti izdelki tekmujejo za
naklonjenost kupcev in cilj tistih, ki so izdelke poslali na trg je, da se kupci odlo¢ijo za

njihov izdelek in ne za izdelek konkurence.

V preteklosti so med seboj tekmovali samo izdelki razli€nih proizvajalcev. V zadnjem casu
pa so se jim pridruzili tudi izdelki, ki jih zasnujejo in na police postavijo posamezni
trgovci. Tako se potrosniki lahko odlo¢ajo na prodajnem mestu, S katerim upravlja ena
izmed trgovskih verig, za nakup izdelkov, ki jim blagovne znamke dolo¢a vsak od
proizvajalcev in/ali za nakup izdelkov, ki jim blagovno znamko dolo¢i trgovec, ki upravlja
s tem prodajnim mestom. Tako prihaja do tekmovanja med izdelki, ki se prodajajo pod
blagovno znamko proizvajalcev — proizvajaléeve blagovne znamke (PBZ) in izdelki, ki se
prodajajo pod blagovno znamko prodajalca — trgovéeve blagovne znamke (TBZ). Prvi so
obi¢ajno drazji in bolj izvirnega videza, drugi pa so cenejsi in manj atraktivnega videza. Za
kateri izdelek se bomo odlocili? Na odlocitev o izbiri dolocenega izdelka seveda vplivajo
Stevilni faktorji, ki imajo razlicen pomen za razli¢ne potroSnike. Pa se kdaj vprasamo kdo
proizvaja izdelek s trgovinsko blagovno znamko? Si kdaj vzamemo ¢as in preberemo

sestavo in lastnosti nekega Zivila, ki so opisane na embalazi dolo¢enega izdelka?

Prepricana sem, da vecina izmed nas ni nikoli opazila, da se velikokrat na isti polici
znajdeta dva izdelka, Ki ju proizvaja isti proizvajalec, pri tem pa eden nosi TBZ in drugi

PBZ. Celo veé: ¢e preberemo lastnosti izdelka kot je npr. energijska vrednost in vsebnost
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dolocenih hranilnih snovi ugotovimo, da se oba izdelka glede tega ne razlikujeta. Pri tem
seveda ne vemo ali sta glede objektivne kakovosti res popolnoma enaka, lahko pa trdimo,
da se razlikujeta v tem, kako potrosniki zaznavajo njihovo kakovost. Razlikujejo se torej v
lastnosti, ki jo opredeljujemo kot percipirano — zaznano kakovost. To je jasno pokazala
raziskava o kateri poroCata Pohar in Majerle (2010). PotroSnike sta zaprosila, da ocenijo
kvaliteto Stirih ponujenih vzorcev tekoCih jogurtov. Dva vzorca sta bila oznaCena z
blagovno znamko dveh poznanih proizvajalcev, dva pa z blagovno znamko dveh poznanih
trgovcev. V objektivni kakovosti pa se vzorci med seboj niso razlikovali. Potro$niki so

bolje ocenili vzorce, ki so bili oznaceni s TBZ.

Da bi ugotovili ali je bila prednost, ki so jo v omenjenem poskusu potrosniki dali dolo¢eni
blagovni znamki, zasnovana na izku$nji objektivne razlike v kakovosti izdelkov razli¢nih
blagovnih znamk, smo izvedli raziskavo, v kateri smo potro$nikom v slepem testu ponudili
Stiri vzorce jogurtov, ki jih je mogoce najti na policah slovenskih trgovin. Pri tem sta bila
dva vzorca izdelka TBZ, dva pa izdelka PBZ. Ce bi potrosniki v slepem testu zaznali
razliko med izdelki TBZ in PBZ, bi lahko trdili, da so ocene, kakr$ne so izdelkom dodelili
potro$niki v omenjeni raziskavi, nastale na podlagi predhodnih izkuSenj z izdelki teh
blagovnih znamk, v nasprotnem primeru pa, da je bila povsem subjektivne narave.
Rezultati naSe raziskave nam bodo v kombinaciji z omenjeno raziskavo pokazali kaksna je
dejanska mo¢ posameznih blagovnih znamk. Pri tem nas zanima predvsem razlika med

mocjo TBZ in PBZ.
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2 PREGLED OBJAV

2.1 OPREDELITEV POJMOV

2.1.1 Blagovna znamka

Blagovna znamka je pravica industrijske lastnine, s katero se zavaruje kakrSenkoli znak ali
kombinacija znakov, ki jih je mogoce grafi¢no prikazati in ki v gospodarskem prometu
omogocajo razlikovanje blaga oziroma storitev enega podjetja od blaga ali storitev drugega

podjetja (Blagovna znamka, 2009).

Blagovna znamka proizvajalca kakor tudi blagovna znamka trgovine sta obliki blagovne
znamke, ki se razlikujeta po lastnistvu torej po tem, kdo ima pravico blagovno znamko
uporabljati, z njo konkurirati in izoblikovati lastnosti pripadajo¢ih proizvodov (Turjan,
2006).

Definicija blagovne znamke kot jo razlaga American Marketing Association, se glasi:
»Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija neStetith, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitev ali skupine proizvajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkurenénih« (Putrih, 2003).

Blagovna znamka je tudi psiholoski konstrukt, sestavljen iz zaznav, stali$¢, predstav,
asociacij in obcutkov, ki jih ima posameznik ali skupina do nekega izdelka ali storitve
(Korelc, 2000).

Blagovna znamka je najbolj dragoceno premozenje, ki ga ima podjetje. Osnovni pomen
blagovne znamke je namre¢ ta, da potroSniku osmisli razliko med izbranim izdelkom in

izdelkom konkurentov (Assael, 1993, cit. po Ti¢, 2006 ).

Cernevsek (2008), ki opredelitev blagovne znamke povzema po razli¢nih avtorjih navaja,

da porabnik v sploSnem nima odnosa z izdelkom, ampak z njegovo blagovno znamko. Ta
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avtor poudarja, da ima dobra blagovna znamka veliko vrednost zato, ker je mogoce izdelek

s taks$no blagovno znamko prodati po visoki ceni.

De Chernatony (2002) pojmovanje blagovne znamke opredeljuje kot:
- pravni instrument zascite lastnine,

- sredstvo razlikovanja ponudbe,

- element celotne organizacije oziroma ponudbe,

- identi¢ni sistem, ki ga je potrebno oblikovati in upravljati,

- podoba v glavah potrosnikov,

- bitje s cloveskimi lastnostmi,

- izraz odnosa med porabnikom in izdelkom,

- oblika dodane vrednosti,

- na¢in razvoja izdelka od neoznacene surovine do najvisjih oblik odnosa s porabnikom.

2.1.1.1 Proizvajaléeva blagovna znamka

ProizvajalCeva blagovna znamka je last proizvajalca, ki tudi skrbi za uveljavitev in prodajo
te znamke. Kot smo Ze omenili, so se blagovne znamke pojavile na trgu, da so kupcem
omogocile krajsi ¢as iskanja izdelka, zmanjSale tveganje in jim omogocile sociolosko in
psiholosko zadovoljstvo (Berthon in sod., 1999). Brown in sodelavci (2003,cit. po Tic,
2006) proizvajalceve blagovne znamke opisujejo kot znamke, ki se pojavljajo na trgu ze
desetletja in so jih proizvajalci utrdili s pomo¢jo moénega oglasevanja. Cilj uvajanja
blagovnih znamk je, da proizvajalec med kupci poveca povprasevanje po njegovih izdelkih

in si ustvari zveste kupce (Turjan, 2006).

2.1.1.2 Trgovinska (trgovéeva) blagovna znamka

Trgovinska blagovna znamka je blagovna znamka, ki je v lasti trgovca. S tem, ko trgovec
uvede na trg taksne izdelke, prevzame odgovornost za kakovost, promocijo, prodajo, videz
in ime izdelka. Proizvajalec je zadolzen le za proizvodnjo doloCenega izdelka. Ceno
izdelave doloCenega artikla v naprej dolocita proizvajalec in trgovec (Turjan, 2006). Putrih
(2003) pise, da lahko za trgovce, ki izdelke ponudijo na trg pod svojo blagovno znamko, te

izdelke izdelujejo razli¢ni proizvajalci.
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Trgovska blagovna znamka je torej blagovna znamka, ki jo na trg uvede trgovec. lzdelek
lahko nosi ime, ki je enako imenu trgovskega podjetja, kar pa ni pravilo. Proizvajalec
obicajno ni napisan na izdelku TBZ. V Sloveniji je do pred kratkim zakonodaja dolocala,
oziroma je bila zakonodaja interpretirana tako, da mora biti na izdelku naveden
proizvajalec izdelka tudi v primeru, ¢e se bo izdelek na trgu pojavil pod TBZ. Na ta nacin
se je ugled proizvajalca prenasal na trgovca. TBZ so se pri nas zacele pojavljati, ko so v
Sloveniji odprle prodajalne velike mednarodne trgovske hise. TBZ pa so pri nas zazivele
takrat, ko sta Mercator in Engro Tus, zacela z njimi upravljati na enak naéin kot so s PBZ

upravljali proizvajalci uveljavljenih blagovnih znamk (Perko, 2006, cit.po Turjan, 2006).

Trzni delez izdelkov, Ki se ponujajo kot trgovinske blagovne znamke, je vse vedji, tako pri

nas kot tudi drugje v Evropi (The Power ..., 2005).

2.1.2 Kakovost
2.1.2.1 Percipirana kakovost

Percipirana oziroma zaznana kakovost izdelka pove, v kolik$ni meri izdelek zadovolji
potro$nika. Temelji na subjektivnem ocenjevanju in sploSnem mnenju potrosnika 0
izdelku. Lo¢iti jo moramo od objektivne kakovosti. Tisti izdelek, ki mu potros$nik nameni
vi§jo oceno za kakovost, dobi tak$no oceno zato in samo zato, ker kupca bolj zadovolji kot
tisti, ki mu potro$nik nameni nizjo oceno ob predpostavki, da se oba izdelka ne razlikujeta
v ceni (Majerle, 2009).

Ocenjevanje izdelkov je zapleten proces. Zaznana kakovost izdelka dolo¢ene blagovne
znamke se lahko razlikuje od objektivne kakovosti izdelka. Dva izdelka, ki imata enako
objektivno kakovost, se lahko glede zaznane kakovosti med seboj razlikujeta. Kljub temu,
da se velikokrat izdelki TBZ in PBZ glede objektivne kakovosti ne razlikujejo, veljajo
proizvajalCeve blagovne znamke v oceh potrosnika velikokrat za bolj kakovostne kot
trgovéeve blagovne znamke. Ob samem zacetku pojavljanja trgovinskih blagovnih znamk,

se je namre¢ dogajalo, da je bila objektivna kakovost TBZ izdelkov nizja od PBZ izdelkov.
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Prav zaznana kakovost izdelkov je sila, ki poganja celotno trzenje. Energijo zato
usmerjajo v izboljsanje zaznane kakovosti izdelka pri potrosniku. To doseZejo predvsem s
sredstvi, ki dajo izdelku interpretativne in prepoznavne lastnosti. Med te sodijo oblikovanje
in izgled embalaze izdelka in predvsem sredstva, ki se uporabljajo za promocijo. Ze z
majhnimi izboljSavami teh lastnosti, lahko bistveno dvignejo zaznane lastnosti izdelkov
(Majerle, 2009; Videc¢nik, 2003)

2.2 NAMEN IN RAZVOJ TRGOVINSKE BLAGOVNE ZNAMKE

Prve trgovinske blagovne znamke so se pojavile Ze konec 19. stoletja v nekaterih evropskih
drzavah, razmah TBZ pri prehrambnih in potro$nih gospodinjskih izdelkih, pa je mogoce
zaslediti Sele po drugi svetovni vojni. V Sloveniji je do veéje pojavnosti trgovinskih
blagovnih znamk prislo po letu 1990 (Dmitrovi¢, 1999). Podlaga za nastanek TBZ je bilo
dejstvo, da je prihajalo med posameznimi trgovskimi verigami do velike konkurence in
torej do velike borbe za kupce. Ker so vsi prodajali izdelke istih blagovnih znamk
proizvajalcev, so kot orodje v tej borbi lahko uporabljali le ceno. Pojavile so se ideje, da je
mogoce kupce pridobiti tako, da jim ponudijo izdelke z blagovno znamko v lasti trgovin,
katerih dodana vrednost je v tem, da potrosnik dobi izdelek enake kvalitete, za niZjo ceno
(De Chernatony, 2002). To dejstvo v Sloveniji najlepse izraza oglasna kampanja ene od
trgovskih verig, Kjer sta prikazana dva istovrstna izdelka, od katerih eden spada v TBZ te
verige in kjer se slogan glasi: »Oba sta enaka, le da je eden znatno cenejSi«. Nastanek TBZ
je seveda mogocC, kadar obstaja velika konkurenca med proizvajalci in kadar imajo
proizvajalci proste kapacitete. Trgovci so tako TBZ uporabili tudi za zmanjSanje

pogajalske moci proizvajalcev.

Kornobis (1997, cit. po Kette, 2006) razvoj trgovinskih blagovnih znamk opredeljuje s
Stirimi generacijami. Prva generacija so generi¢ni proizvodi, ki so jih trgovci uvedli kot
odgovor na vse vecji trzni delez diskontnih trgovin. S prodajo teh izdelkov pod lastno
blagovno znamko, so si trgovci poskusali pridobiti cenovno obcutljive potrosnike, saj je
glavna znacilnost teh izdelkov, da je njihova prodajna cena vsaj 20 % nizja od izdelkov

trznega vodje, trgovec pa se zanje odlo¢i predvsem zaradi visje marze. V tej kategoriji
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najdemo predvsem osnovna zivila in proizvode za vsakodnevno uporabo, kot so moka, riz,
testenine, toaletni papir in podobno. Embalaza teh izdelkov je enostavna. Ti izdelki so
obicajno tudi brez posebnega imena. Druga generacija so proizvodi, pri katerih gre Se
vedno za 10-20 % nizjo ceno od vodilnih blagovnih znamk, vendar je njihova kakovost Ze
vedja, saj trgovec poskusa kupca privabiti z ugodnim razmerjem med kakovostjo izdelka in
njegovo ceno, njegov glavni motiv pa je Se vedno doseganje vi§je marze in krepitev
pogajalske moci s proizvajalci. Po navadi so poimenovani z imenom trgovske verige.
Tretja generacija so visoko kakovostni izdelki pod krovno trgovinsko blagovno znamko, ki
je ze posebej izbrana in ni enaka imenu trgovske verige. Njihova kakovost je popolnoma
primerljiva s kakovostjo vodilnih blagovnih znamk, poleg tega pa je razmerje med njihovo
kakovostjo in ceno zelo privla¢no, njihove cene pa so Se vedno od 5-10 % nizje od
vodilnih trgovcev. Cetrta generacija pa so izdelki ekskluzivne blagovne znamke, katere
osnovna funkcija je dvig ugleda med kupci in rast trznega deleZa. Od prejS$njih generacij se
razlikuje predvsem po tem, da je podkrepljena z moénim trznim komuniciranjem s
potros$niki za zagotavljanje njene razpoznavnosti in pozicioniranja. Cilj so kupci, katerih
motiv za nakup ni veC izklju¢no cena. Cena taksnih izdelkov je pogosto vi§ja od cen

trznega vodje (Kette, 2006).

2.3 PREDNOSTI IN SLABOSTI TRGOVINSKE BLAGOVNE ZNAMKE V
PRIMERJAVI S PROIZVAJALCEVIMI BLAGOVNIMI ZNAMKAMI

V tem poglavju bom povzela nekaj glavnih prednosti in slabosti TBZ za trgovca, kupca in

proizvajalca. Najprej bom opisala pozitivne in nato $e negativne strani vseh treh vidikov.

Prednost TBZ za trgovca je predvsem veéji dobicek, zaradi ugodnejSih nabavnih cen, ki jih
trgovec doseze pri proizvajalcu. Dovolj zgovoren je ze podatek, da je bruto marza za
izdelke lastne trgovinske blagovne znamke za trgovce celo 20-30 % visja kot marza pri
prodaji proizvajal¢evih blagovnih znamk. S tem, ko trgovci vecajo obseg odkupljenega
blaga pri proizvajalcih, si zniZzujejo nabavno ceno. Hkrati Si znizujejo fiksne stroske
upravljanja z blagovno znamko in s tem povecajo tudi dobicek na prodajno povrsino.
Trgovec ima tudi veéji nadzor nad izdelki na prodajnih policah. Tako se mu povecuje tudi

pogajalska mo¢ pri pogajanjih s proizvajalci, ima pa tudi priloznost za pripadnost novih in
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ze obstojecih kupcev. Trgovinska blagovna znamka je tudi sredstvo za povecanje ugleda

celotne podobe podjetja (Kette, 2006).

Prednost trgovinske blagovne znamke za kupca je ugodno razmerje med ceno in
kakovostjo izdelka, saj naj bi potrosnik za niZjo ceno dobil ravno tako dober izdelek kot
pri proizvajalcu. Omogoca mu tudi dolo¢en obcutek varnosti in zmanjSuje tveganje ob

nakupu, saj blagovna znamka zagotavlja konstantno kakovost izdelka (Kette, 2006).

Prednost za proizvajalca je povecanje izkori$¢enosti proizvodnih kapacitet in s tem
zmanjSanje fiksnih stroSkov na proizvodno enoto. ZmanjSuje se negotovost povprasevanja,
proizvodnja je boljse nacrtovana, tudi sodelovanje s trgovskim podjetjem je boljSe, saj mu
omogoc¢a moznost prodora tudi na tuje trge. Z uveljavljanjem izdelka trgovinske blagovne
znamke se izlo¢ajo tudi konkurenti s trga, sodelovanje s trgovcem je tesnejse in pride tudi

do prevzemanja trznih delezev preko trgovinske blagovne znamke (Kette, 2006).

Slabosti za trgovca so dodatni stroski povezani s financiranjem proizvodnje, skladis¢enjem
in promocijo, ki jih povzrocajo izdelki z lastno blagovno znamko. Prav tako se trgovci z
uvajanjem TBZ podajajo na podrocja, na katerih nimajo zadostnega znanja in sredstev, s

katerimi bi uresnicili konkurencne prednosti (Kette, 2006).

Za kupca je najvecja slabost manjsa izbira izdelkov v posamezni skupini, saj ima trgovec
vpliv na razporejenost izdelkov po policah. Pestrost ponudbe uveljavljenih proizvajal¢evih

blagovnih znamk lahko zelo skr¢i.

Proizvajalec si, z izdelovanjem trgovinske blagovne znamke, dela sam sebi konkurenco.
Na trgu se poleg izdelka, ki ga ponuja kot PBZ, pojavi tudi izdelek TBZ, ki ga je izdelal za
trgovca prav on. Ce je na embalazi TBZ naveden proizvajalec izdelka, cena TBZ izdelka
pa je niZja, je zelo verjetno, da se bo kupec odlo¢il za cenejsi izdelek. Z uveljavitvijo TBZ
se pogajalska moc¢ proizvajalca znizuje. Proizvajalec postaja vse bolj odvisen od trgovca.

Ce proizvajalec ne pristaja na pogoje, ki mu jih glede izdelave TBZ narekuje trgovec,
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lahko trgovec za izdelavo takSnega izdelka poiSc¢e drugega proizvajalca. Na koncu koncev

lahko pride tudi do propada PBZ, zaradi vse vecjega deleza kupovanja TBZ (Kette, 2006).
2.4 TRZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

Za dolgorocen uspeh trgovine so pomembni trije udelezenci trgovanja. To so proizvajalec,
trgovec in potrosnik. Vsak izmed njih mora v tej verigi imeti korist. Trgovci na drobno (to
so tisti, ¢igar blago ali storitev je namenjeno neposredno konénemu uporabniku za njegovo
neposlovno-osebno rabo) si danes, zaradi vedno veéje konkurence, prizadevajo poiskati
nove trzne strategije s katerimi bi pritegnili nove in obdrzali stalne kupce. Vcasih so to
poskusali dose¢i z izbrano paleto izdelkov, lastnimi kreditnimi karticami, dostopnimi
lokacijami in podobnim, danes pa to ne zados¢a vec. Tako morajo trgovci poiskati nove
na¢ine, odloCitve in strategije, s katerimi obdrzijo in pridobijo zvestobo potrosnikov

(Putrih, 2003).

Pogosto se zgodi, da ima potrosnik pri nakupu v ozjem izboru ve¢ blagovnih znamk, ki mu
po njegovih kriterijih ustrezajo, zato imajo pri kon¢ni izbiri izdelka vlogo tudi
potrosnikova Custva. O izboru odlo¢ajo predvsem izku$nje in asociacije, ki se potroSniku
porodijo, ko zaslisi ime neke blagovne znamke. Te izkusnje in asociacije so seveda lahko
pozitivne ali negativne. Za asociacije, ki naj bi se potro$nikom porodile ob omembi
posamezne blagovne znamke, so v veéini »zadolZeni« lastniki blagovnih znamk, ki skrbijo
za promocijo izdelka z oglasi in ostalimi nacini trznega komuniciranja. Tako dajo izdelku,
poleg uporabne vrednosti — objektivne vrednosti, Se neko dodano vrednost. Zato
potrosniki, kadar jim damo v presojo prehranske izdelke, oznacene z blagovnimi
znamkami, ne ocenjujejo izdelkov le glede na objektivno kakovost, pa¢ pa tudi glede na
zaznano kakovost oziroma mnenje, ki so si ga ustvarili o posamezni blagovni znamki. To
ne velja za slepe teste, kjer potrosniki, ne poznajo blagovnih znamk izdelkov, ki jih

poskusajo (Turjan, 2006).

Ker so blagovne znamke proizvajalcev na voljo v razli¢nih trgovinah ali trgovinskih
verigah, trgovinske blagovne znamke pa le v eni, se trgovci zelo potrudijo, da njihove

blagovne znamke stojijo na najbolj dostopnih in vidnih policah, obi¢ajno poleg priznanih
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znamk, v podobni embalazi, vendar z nizjo ceno. TO cenovno obcutljive kupce, Se bolj

spodbudi k nakupu izdelkov trgovinskih blagovnih znamk (Turjan, 2006).

2.5 SENZORICNA ANALIZA

Nekateri od najpomembnej$ih vidikov v prehranski znanosti in industriji so danes povezani
s ¢lovekovo zaznavo hrane in njegovim dojemanjem obcutkov ob zauZzitju dolo¢ene hrane
oziroma zivila. Zato je za zivilski stroko zelo pomembna senzori¢na analiza, ki se
uporablja za izboljSanje Zze obstojecih izdelkov in razvoj novih proizvodov, z namenom

zadovoljevanja Zelja in potreb potrosnikov (Nees in sod., 2010).

Tematiko senzori¢ne analize Zivil zelo podrobno predstavljalo Golob in sod. (2006) v delu
z naslovom Senzori¢na analiza zivil. V nadaljevanju poglavja predstavljamo nekatere

poglede omenjenih avtorjev, ki so relevantni za naso raziskavo.

2.6 DEFINICIJA SENZORICNE ANALIZE

Golob in sod. (2006) senzori¢no analizo definirajo kot znanstveno disciplino, ki meri,
analizira in interpretira reakcije na znacilnosti zivil, ki jih zaznamo s petimi ¢uti: okusom,
vohom, sluhom, tipom in vidom. V ¢utilih, ki jih uporabljamo za zaznavo, se nahajajo
receptorji, s katerimi zaznavamo te lastnosti zivil. Navajajo, da senzori¢na analiza obsega
razliéne tehnike in nacine, s katerimi lahko natan¢no izmerimo ¢lovekov odziv na hrano,
obenem pa minimaliziramo mozZne stranske ucinke ocenjevanega izdelka in tudi zunanje

ucinke, ki bi lahko vplivali na preskuSeval¢evo zaznavo.

2.6.1 Uporaba senzori¢ne analize

Kot podro¢ja uporabnosti avtorji omenjajo: razvoj novih izdelkov, kontrola kakovosti
surovin in kon¢nih izdelkov, ugotavljanje vsecnosti izdelka, itd. Menijo, da inStrumenti,
ki naj bi pocasi zamenjali zaznavanje ¢lovekovih cutil (elektronski nos, elektronski jezik),

Se vedno ne zmorejo toliko kot zmorejo ¢lovekova ¢utila (Golob in sod., 2006)
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Nacine senzori¢ne analize omenjeni avtorji delijo v dve skupini. V prvo skupino spada
znanstvena analiza, ki se izvaja s pomocjo analiticnih senzori¢nih metod (preskusov), v
drugo skupino pa spada neznanstvena analiza, ki jo izvajamo s pomocjo organolepti¢nih

preskusov.

Preskusevalce delijo na organoleptiéne in senzoricne. V prvo skupino uvrscajo
preskusevalce, ki se za senzori¢no analizo niso $olali in svojih zaznav ob preskusih ne
analizirajo, ampak jih le beleZijo z besedami kot so npr. topel, ¢vrst, mazav,...pri Cemer se
zanaSajo na izkuSnje. V drugo skupino pa uvrs$€ajo senzori€ne preskusevalce, ki naj bi
delovali kot nekakSen instrument. Ti opravljajo teste, za kakrSne so se izSolali. Pri tem
natan¢no opisujejo zaznave s pomocjo razlicnih lestvic.

Se natanéneje preskusevalce delijo na spodnje tri skupine:

e Preskusevalci - laiki ali zacetni preskusevalci so ljudje, ki Se niso delali po
natan¢nih kriterijih ali pa so zacetniki, ki so Ze sodelovali v senzori¢nem
ocenjevanju;

e Izbrani preskusevalci so kandidati, ki so bili izbrani in Solani za ocenjevanje z
doloceno senzori¢no metodo in za delo na to¢no dolo¢enem podrocju;

e lzvedenci ali strokovnjaki so preskusevalci, ki so pri delu v panelu pokazali
doloc¢eno ostrost svojih ¢utov in razvili dober, dolgotrajen spomin ali specializirani
izvedeni preskuSevalci, ki uporabljajo specialno znanje, pridobljeno na dolo¢enih
strokovnih podro¢jih (npr. specializiran izvedenec za mlecne izdelke).

e V grobem pa lahko preskusevalce razdelimo kar na Solane in neSolane. Med prve
spadajo tisti, ki se v zivljenju s tem profesionalno ukvarjajo. Drugi pa se za to niso

posebej Solali in to opravljajo le »priloZznostno«.

Golob in sod. (2006) opozarjajo na to, da je potrebno biti pri samem naboru oseb pozoren
na ve¢ stvari. Mednje sodijo tudi nepristranskost, kar pomeni, da preiskusevalci ne smejo
biti neposredno v povezavi z ocenjevanim izdelkom. Omenjajo tudi interes, obcutljivost,
spol, starost, odnos do dolocene hrane, zdravstveno stanje, kajenje, sposobnost zaznavanja

in Stevilne druge dejavnike.
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2.6.1.1 Postopek ocenjevanja

Avtorji zelo temeljito navajajo podrobnosti na katere je potrebno biti pozoren pri
ocenjevanju. Najprej je potrebno preskusevalce nauciti pravilnega nacina ocenjevanja
vzorcev. Opozarjajo, da je potrebno preskusevalce seznaniti z navodili, ki morajo biti
razumljiva, saj jih morajo pri samem ocenjevanju strogo upostevati. Poudarjajo, da je
potrebno doloditi to¢no koli¢ino vzorca in temperaturo ob zauzitju, koliko ¢asa naj vzorec
zadrzijo v ustih, Stevilo ugrizov, ali je dovoljeno poziranje (pri Solanih preskusevalcih),...
Pomembno se jim zdi tudi, da se z njimi pogovorimo o problemu adaptacije, 0 pomenu
izpiranja in nevtralizacije ust ter dolo¢imo S§tevilo in dolzino premorov. Dovolj dolg
premor med ocenjevanjem posameznih vzorcev je pomemben zaradi povrnitve sposobnosti
zaznavanja, ne sme pa biti predolg, saj bi izgubili sposobnost razlikovanja. Menijo, da ce
ni drugace doloceno, preskusevalci pregledujejo lastnosti posameznih vzorcev v
naslednjem zaporedju: barva in videz, vonj, tekstura, aroma in pookus. Poudarjajo, da je
pri oceni vonja pomembno, da vohajo s kratkimi vdihi zraka skozi nos, njihovo Stevilo pa

naj ne bo preveliko, da se ¢utilni organ ne utrudi prehitro (Golob in sod., 2006).

2.6.2 lzvedba senzori¢nega ocenjevanja

Golob in sod. (2006) tudi opozarjajo, da je pred ocenjevanjem potrebno upostevati, da od
zadnjega obroka hrane ali pijace, pa do zacetka ocenjevanja, ni minilo manj kot 30 minut.
Prav tako menijo, da se je priporocljivo izogniti zauzivanju moc¢no zacinjenim jedem,
zvecilkam in podobnim stvarem, ki imajo dolgotrajnejsi pookus. Poudarjajo, da je na
ocenjevanje potrebno priti poc¢asi, umirjeno in ne v zadnji minuti. Omenjajo tudi, da se je
med samim ocenjevanjem potrebno izogniti moznim motnjam, tako da je koncentracija
vseh ¢lanov panela res intenzivna. Opozarjajo, da vsi preskusevalci delajo individualno in
ne smejo svojih rezultatov izraZati naglas, saj bi to lahko vplivalo na oceno drugih.
Navajajo, da svoje ocene vsak preskuSevalec zabeleZi na poskusni obrazec in ga odda vodji
panela. Navajajo tudi, da Stevilo preskuSevalcev ni natanéno dolo¢eno. Za preskus
razlikovanja se zahteva minimalno 10, za ocenjevanje z neSolanimi preskuSevalci pa
minimalno 50 oseb. Opozarjajo, da morata biti prostor za pripravo vzorcev in prostor za

ocenjevanje locena. Poudarjajo, da so preskuSevalci bolj ob¢utljivi za zaznavanje okusov,
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ko so malo la¢ni, zato je najboljsi Cas za testiranje pozno dopoldan. Pomembno se jim zdi
tudi, da preskusevalci niso preobremenjeni z ocenjevanjem. Glede posod za ocenjevanje
vzorcev menijo, da je vazno, da so brez okusa, vonja, nevtralne barve, enostavni za
CiSCenje, ali Se laZje, da so plasti¢ni - primerni za enkratno uporabo in jih po poskusu
zavrzemo. Obicajno so velikosti okoli 100 ml, bele barve, oznaceni so z neizbrisnim
flomastrom, ki ne pusca vonja ali z nalepkami, na katerih so tri ali ve¢ mestna Stevila.
Pomembno se jim zdi tudi, da se potrudimo, da je vrstni red vzorcev kar se da nakljucen.
Opisujejo, da je pred ocenjevanjem preskuSevalce potrebno seznaniti z vzorci in jim
povedati, kaksen je postopek ocenjevanja. Prav tako jim je pomembno, da se vzorci ¢im
manj razlikujejo v zunanjem izgledu, barvi, obliki, konsistenci in temperaturi. Ze pri sami
izberi vzorcev (izdelkov) je prav, da jih ne izbiramo iz zaporednih izdelovalnih serij,
ampak povsem naklju¢no, saj s tem dobimo najboljSe mozne rezultate. Koli¢ina vzorca
mora biti tako velika (20-30 ml), da preskuSevalec ocenjevanje lahko ponovi, ¢e Zzeli ali
mora. Menijo, da pri preskusih vonjanja in okusanja pri preskuSevalcih pogosto pride do
adaptacije in utrujenosti, zato moramo poskrbeti za morebitno prekinitev, svez zrak in

nevtralizacijo okusov (voda, kruh,...).

Znano je, da pri tovrstnih ocenjevanjih pride obi¢ajno do zelo obseznih rezultatov oziroma
informacij, za katere moramo imeti analizne metode, ki nam omogoc¢ajo najboljSo
obdelavo in interpretacijo rezultatov. Ce Zelimo iz statisti¢nega obdelovanja in analiti¢nih
metod dobiti dobre/zanesljive rezultate, moramo pri teh uporabiti ¢im ve¢ vsebinskega
znanja. NajboljSe rezultate lahko pridobimo takrat, ko uskladimo statisticno in vsebinsko

znanje (Golob in sod., 2006).

2.6.3 Kaksno je zaznavanje okusov
2.6.3.1 Senzori¢ne metode

Golob in sod. (2006) navajajo, da pri vsakem zacetnem izboru in Solanju preskusevalcev,
pa tudi pri sicer ze izSolanih preskusevalcih, uporabljamo preskuse obcutljivosti za

preverjanje sposobnosti zaznav.
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Delijo jih na tri vrste preskusov obcutljivosti:

e preskuse, pri katerih uporabljamo zelo razred¢ene vodne raztopine testnih substanc.
Z njimi pri preskusevalcih dolo¢amo prag zaznavanja;

e preskuse, kjer uporabljamo substance v normalnih koncentracijah z ali brez
dodatkov drugih snovi, ki jih dajemo v majhnih koli¢inah, za prepoznavanje tujih
okusov;

e preskuse, ki temeljijo na razredéevanju, kjer proucujemo posamezno komponento

nekega Zivila v nara$cajoci ali padajo¢i koncentraciji.

Pri ocenjevanju vzorcev lo¢imo $tiri razli¢ne prage (Golob in sod., 2006):

e Prag zaznavanja je najmanj$a koncentracija snovi, ki jo lahko zaznamo, ne da bi
snov prepoznali;

e Prag prepoznavanja je najmanjSa koncentracija, pri kateri snov pravilno
prepoznamo (50% izbrane populacije);

e Prag razlikovanja je najmanjsa sprememba koncentracije dolo¢ene snovi, ki jo je
mogoce senzori¢no zaznati,

¢ Konc¢ni prag je koncentracija, nad katero je nemogoce zaznati spremembo 0ziroma

povecanje koncentracije.

2.6.4 Razlika med senzori¢nimi analizami izbranih preskusSevalcev in potrosniskimi
testi

Golob in sod. (2006) opisujejo, da se poleg testov, ki jih opravljajo izuceni preiskusevalci,
za razliéne namene uporabljajo tudi testi, ki jih opravijo potrosniki. Menijo, da pri taks$nih
testih izbrane skupine potrosnikov Ocenijo vSe¢nost doloc¢enega izdelka. TakSne teste
obicajno imenujejo hedonski testi oziroma testi »vSecnosti«. Avtorji trdijo, da medtem, ko
je cilj senzori¢nega panela, ki ga opravljajo usposobljeni panelisti, opisati lastnosti izdelka
kolikor je le mogoce objektivno, nam potrosniski testi odgovorijo na vprasanje, kateri
izdelek imajo potrosniki rajsi. Opisujejo, da odloc¢itve lahko utemeljujejo na primer s
stopnjo sladkosti, kislosti, trdosti, barvne intenzivnosti in podobno. Menijo, da je stevilo
opisanih lastnosti odvisno od cilja raziskave, kompleksnosti izdelkov in obsega Studije.

Navajajo Se, da se testiranje izvede na nacin, ki ga imenujejo »slepi test«, kar pomeni, da
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potro$niki nimajo informacij 0 blagovnih znamkah izdelkov, o razlikah v postopku

izdelave ali vsebnosti sestavin.

2.6.4.1 Potek potrosnisSkega testa

Golob in sod. (2006) opozarjajo, da je treba biti tudi pri izvedbi potroS$niSkega testa
pozoren na dolo¢ene podrobnosti. Panelistom je treba razloziti, kako bo potekalo
ocenjevanje in poskusevalce opozori na to, da odgovarjajo jasno in razumljivo ter s tem
izrazijo svojo dejansko oceno. Vprasanja morajo biti potrosniku razumljiva, jasna in
nedvoumna. Pred izvedbo ocenjevanja je potrebno preveriti ustreznost vprasanj na manjsi
skupini panelistov, kar omogoca, da se $e pred izvedbo testa prepozna in odpravi

morebitne pomanjkljivosti.

2.7 FERMENTIRAN MLECNI IZDELEK

Fermentiran mle¢ni izdelek je izdelek s povisano kislostjo, saj je osnova za njegov
nastanek mle¢nokislinsko vrenje ali fermentacija, pri ¢emer se mle¢ni sladkor (laktoza),
spreminja v mle¢no kislino. Mleko fermentira s pomoc¢jo mikroorganizmov, ki povecajo
kislost izdelka in ustvarjajo tudi aromatske snovi. Fermentirano mleko je nastalo spontano,
ko se je mleko v dolocenih podnebnih razmerah skisalo, zaradi okuZzbe z naravnimi
mlec¢nokislinskimi bakterijami. V primerjavi z mlekom vsebujejo fermentirani mlecni
izdelki isto koli¢ino beljakovin in pogosto ve¢ vitaminov B skupine in tudi folne kisline,
koli¢ina laktoze pa je manjSa kot v mleku. Jogurt ima visjo prehransko vrednost kot mleko,
saj je lazje prebavljiv, poleg tega ima tudi dalj$o obstojnost. Zive mleénokislinske bakterije
fermentiranih izdelkov, kot je jogurt, razgradijo mle¢ni sladkor do mle¢ne kisline, ki vpliva
na boljSo prebavo in presnovo ostale hrane, zato je njihov ucinek pozitiven tudi za sestavo
¢revesne mikroflore. Fermentirani mle¢ni izdelki se med seboj razlikujejo glede na vrsto
mleka, vsebnost mle¢ne mascobe in vrsto mikroorganizmov, ki sodelujejo v fermentaciji.
Poleg tega se razlikujejo tudi po temperaturi in ¢asu fermentacije (Bajt in Golc-Teger,
2002; Fermentirani ..., 2009)
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2.7.1 Vrste fermentiranih mle¢nih izdelkov

Fermentirano mleko lo¢imo glede na vrsto mlecnokislinskih bakterij, ki izpeljejo
fermentacijo. Glede na temperaturo rasti, te razdelimo na mezofilne, ki najbolje rastejo pri
temperaturah med 20 in 30 °C (okisovalec) in termofilne, ki jim najbolj ustrezajo
temperature med 40 in 50 °C (kultura za jogurt). Fermentirane izdelke lahko pripravimo iz
polnega, pol posnetega ali posnetega mleka. Poznamo razlicne vrste/skupine
fermentiranega mleka: kislo mleko ali jogurt, sadni jogurt ali kislo mleko s sadjem,
aromatiziran jogurt ali aromatizirano kislo mleko, kefir, acidofilno mleko in druge vrste

fermentiranega mleka (Bajt in Golc-Teger, 2002).

2.7.2 Jogurt

Jogurt je eden najstarejSih mlecni proizvodov, ki je v svetu najbolj razsirjen. Dodane
mle¢nokislinske bakterije (Lactobacillus bolgaricus in Streptococcus thermophilus) mle¢ni
sladkor pretvorijo v mle¢no Kislino. Zaradi narascanja Kisline mle¢ne beljakovine
koagulirajo, mleko pa iz tekoCega stanja preide v ¢vrsto stanje. Na sploSno jogurte delimo
na: naravni ali ¢vrsti jogurt (to je trden, gost izdelek z gladko porcelanasto povrSino in brez
izstopajoce sirotke), tekoCi jogurt (izdelan kot ¢vrsti, le da ga zorimo pred toenjem v
embalazo, pred polnjenjem pa ga previdno premesamo), sadni jogurt (je tekoci jogurt, ki
mu dodamo sadje ali sladkor, sladkorne nadomestke, lahko tudi marmelado) in
aromatizirani jogurt (je lahko Cvrsti ali tekoci jogurt, ki smo mu dodali razli¢ne naravne

arome-vanilijo, sadje, kavo,...) (Bajt in Golc-Teger, 2002; Fermentirani ..., 2009).

3 MATERIAL IN METODE

Naklju¢no izbranim Studentom Biotehniske fakultete smo ponudili Stiri vzorce tekocega
jogurta in jih zaprosili, da kakovost vsakega izmed njih ovrednotijo tako, da mu dodelijo
Steviléno oceno od 1 do 7. Pri tem je 1 pomenila najnizjo, 7 pa najboljSo kakovost. Poleg
tega smo jih prosili, ¢e nam povedo, kateri jogurt obiCajno izberejo in kaj je glavni

dejavnik, ki vpliva na njihovo nakupno odlocitev.
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Vzorci, ki smo jim jih ponudili v oceno, so bili vzorci tekocih jogurtov s 3,2 % mlecne
mascobe, dveh trgovinskih in dveh proizvajal¢evih znamk slovenskega izdelovalca.
Jogurte, ki smo jih uporabili v poskusu, smo kupili v trgovinah obeh trgovinskih verig. 1z
originalne embalaze smo jih prelili v plastenke brez originalnih oznac¢b in jih oznacili s
Stirimestno identifikacijsko Sifro. Z istimi Siframi smo oznacili 100 ml plasticne loncke, v
loncke, ki smo jih namestili v kartonaste pladnje. Jogurte smo iz plastenk, ki smo jih
hranili v hladilni torbi, v lon¢ke nalili tik preden smo jih ponudili preskusevalcem.
Vsakemu preskusevalcu smo torej ponudili kartonast pladen;j s Stirimi lon¢ki, v katerih so
bili sveze naliti jogurti §tirih razli¢nih blagovnih znamk. Pomen $ifer na plastenkah, ki so
se ujemale s Siframi na lonckih preskusevalcev, ni bil znan, kar pomeni, da smo opravljali
tako imenovani »slepi« test. Pred samo izvedbo poskusa smo naredili testni poskus med

so$olci, da bi lahko odpravili morebitne napake in pomanjkljivosti.

Preskus smo opravljali v prostoru pred predavalnicami, kamor smo postavili mize, na
katere smo postavili kartone z loncki in anketne liste. Ko so Studentje prihajali s
predavanj, smo jih poprosili za sodelovanje v nasem poskusu. Vsak izmed vprasanih je
dobil pladenj z vzorcki in ocenjevalni list z vprasanji. Prosili smo jih, da med oku$anjem in
izpolnjevanjem ocenjevalnega listica ne komunicirajo s kolegi, saj smo zeleli dobiti

individualne in neodvisne ocene.

Poskus je potekal od 23.6.2008 do 2.7.2008. Poskus smo zakljuéili, ko smo zbrali
odgovore od 100 anketirancev.

Podatke smo statistiéno obdelali tako, da smo izracunali frekvencne distribucije ocen za
vsakega od stirih vzorcev, ter srednje vrednosti in standardne deviacije ocen. Znacilnost
razlik med srednjimi vrednostmi smo izvrednotili s t-testom, kjer smo paroma primerjali
po dva vzorca. Testirali smo hipotezo, da je p; =p;. Homogenost varianc ocen za vse Stiri
vzorce smo testirali z F-testom. Za izraCunavanje smo uporabili funkcije, ki so na voljo v

programu Excel.
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA

4.1 OCENE POSAMEZNIH IZDELKOV

Kot smo opisali v poglavju metode, je bil vsak izmed udeleZzencev zaproSen, da oceni
kvaliteto jogurtov na ta nacin, da izdelku dodeli oceno od 1 do 7. V preglednici 1 je
prikazana pogostost ocen, ki so jih ocenjevalci dodelili vsakemu od izdelkov. Ker je bilo
Stevilo vseh preskusevalcev 100, predstavljajo Stevilke, ki dolo¢ajo pogostost, pravzaprav
odstotke ocenjevalcev, ki so posamezni izdelek ocenili z dolo¢eno oceno. Iz preglednice 1
je razvidno, da je modus za PBZ1 in TBZ1 6, za PBZ2 in TBZ2 pa 4. Prav tako je
razvidno, da je kumulativni odstotek ocen, ki so izpod mediane za PBZ1 in TBZ1 man;jsi
(12 % in 10 %) kot za PBZ2 in TBZ2 (21 % in 21 %). Seveda ravno obratno velja za
kumulativni odstotek ocen, ki so nad mediano; 68 % za PBZ1, 74 % za TBZ1, 44 % za
PBZ2 in 45 % za TBZ2.

Preglednica 1: Pogostost ocen za vsakega od izdelkov (n=100)

Ocena | PBZ1% | TBZ1% |[PBZ2% | TBZ2 %
1 0 1 2 4
2 5 3 5 2
3 7 6 14 15
4 20 16 25 24
5 23 25 23 12
6 29 26 22 20
7 16 23 9 13

PBZ=proizvajal¢eva blagovna znamka; TBZ=trgovinska blagovna znamka

Omenjene rezultate zelo ilustrativno prikazuje Slika 1, kjer so prikazane frekvencéne

distribucije ocen, ki so jih preizkusevalci dodelili posameznim izdelkom.
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Slika 1: Frekvenéne distribucije ocen za vsakega od $tirih izdelkov.

Iz omenjenih prikazov je Ze mogoce sklepati, da se bodo povpreéne ocene izdelkov med
seboj razlikovale. Preglednica 2 kaze, da so anketiranci najbolje ocenili izdelek TBZ1,
sledijo pa PBZ1, PBZ2 in TBZ2. Najvecja razlika znasa skoraj cel »razred« ali natan¢neje,
ocena izdelka TBZI1 je za 0,91 enote vi§ja od ocene izdelka TBZ2. Statisticna analiza je
pokazala, da se oceni PBZ1 in TBZ1 hkrati znacilno razlikujeta od ocen PBZ2 in TBZ2,
medtem ko se oceni PBZ1 in TBZ1 med seboj statisti¢no znacilno ne razlikujeta. Prav tako

se statisti¢no znacilno ne razlikujeta oceni PBZ2 in TBZ2.

Preglednica 2: Povpre¢ne ocene jogurtov vseh $tirih blagovnih znamk, njihove minimalne in maksimalne
ocene ter njihovi standardni odklon

Minimalna Maksimalna Povpreéna Standardni
ocena ocena ocena odklon
PBZ1 2 7 5,12° 1,365
TBZ1 1 7 5,31° 1,390
PBZ2 1 7 4,64° 1,432
TBZ2 1 7 4,40 1,717

PBZ=proizvajal¢eva blagovna znamka; TBZ=trgovinska blagovna znamka;

Srednje vrednosti, ki so oznacene z razliénimi ¢rkami se statisti¢no znacilno razlikujejo (P<0,01);

Kot je razvidno iz Preglednice 1 in 2 ter Slike 1, je bil vsak izmed vzorcev, z izjemo vzorca

PBZ1, ocenjen z najvi$jo in najnizjo oceno. Vendar pa je pregled osnovnih podatkov
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pokazal, da so preskusevalci pokazali zelo razlicno »obcutljivost« zaznavanja kot tudi
»kriti¢nost«. O »kriti¢nosti« nam govore srednje vrednosti ocen posameznih ocenjevalcev,
o obcutljivosti pa razlika med najvi§jo in najnizjo oceno, ki jo je posamezni anketiranec
dodelil vzorcem. Najnizje ugotovljeno povprecje je znasalo 1,75. Ocenjevalec je izdelkom
dodelil ocene 2/2/1/2, najviSje povprecje pa je znaSalo 7,00, kar seveda pomeni, da je
ocenjevalec vsem izdelkom dodelil najvi$jo mozno oceno (7/7/7/7). Zanimiv je podatek o

»obcutljivosti«, ki ga prikazujemo v Preglednici 3.

Preglednica 3: Razredi, Ki izrazajo razliko med maksimalno in minimalno vrednostjo, ki jo je posamezni
ocenjevalec dodelil vzorcem in $tevilo ocenjevalcev v posameznem razredu.

Razlika med maksimalno in minimalno oceno 0|1(2|3|4|5|6
Stevilo ocenjevalcev 51161737166 | 3

Iz preglednice je razvidno, da je najve¢ ocenjevalcev razvr§¢enih v skupino, kjer je razlika
med maksimalno in minimalno oceno imela vrednost 3. Tistih, ki spadajo v razred, kjer je
bila razlika med najvi§jo in najnizjo oceno manjsa ali vecja, je manj. RazprSenost teh ocen
znotraj razredov, merjena s standardno deviacijo, je seveda razlicna. Logi¢no je, da je
standardna deviacija ocen manjSa znotraj razredov, kjer je razlika med maksimalno in
minimalno vrednostjo majhna in vecja v razredih, kjer je razlika velika. Najvecjo
standardno deviacijo kazejo ocene ocenjevalcev, ki sta ocenila izdelke z ocenami 6/2/7/1 in
7/6/2/1 in znaSa 2,9439. NajmanjSa pa je seveda standardna deviacija ocen pri
ocenjevalcih, ki so vsem izdelkom dali enako oceno, kjer je vrednost seveda O.
RazprSenost ocen pa je precej razli€na tudi znotraj istega »razreda«. Tako najniZja
standardna deviacija znotraj razreda 3 znasSa 1,2583, ki jo na primer predstavljata nabora
ocen 6/4/3/4 in 4/5/4/2, najvisja pa znasa 1,7321, ki jo predstavlja nabor ocen 4/7/7/4.

Tak$ne razlike v ocenah, tako glede »kritiCnosti« kot tudi »obcutljivosti«, SO seveda
logicne, saj gre za panel potro$nikov, torej preskuSevalcev, ki niso Solani in izraZajo svoje

laicno mnenje o kakovosti.

Ker pa so razlike v povprecnih ocenah statisticno znacilne, lahko trdimo, da niso nastale
nakljuéno. Anketiranci so jogurte poskusali enkrat ali veckrat, kolikokrat so pac
potrebovali, da so lahko ocenili doloen jogurt. Ce pogledamo standardne odklone lahko

opazimo, da je standardni odklon narasc¢al sorazmerno s pozicijo loncka blagovne znamke.



21
Klemen¢i¢ Burnik M. Primerjava senzori¢ne ocene jogurtov trgovinske in proizvajal¢eve blagovne znamke.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehni§ka fakulteta, Odd. za zootehniko, 2012

Tako je imela prva znamka najmanjsi, zadnja pa najvecji odklon od povprecja, kar pomeni,
da so bile ocene pri zadnjem vzorcu najbolj razprSene. F-test je pokazal, da se je le
varianca ocen vzorca, ki je bil na pladnju names¢en najbolj desno, statisti¢no razlikovala
od variance ostalih treh vzorcev. Boljso sliko o variabilnosti ocen vzorcev nam pokazejo
koeficienti variabilnosti, ki so imeli sledece vrednosti 26,53 za PBZ1, 26,05 za TBZ1,
30,71 zaPBZ2 in 38,84 za TBZ2.

Oc¢itno vrstni red vzorcev, ki smo jih ponudili potroSnikom ni povzro€il sistemati¢ne
napake glede ocene za kakovost, pa tudi ni vzrok za pojav, da se razprSenost ocen zvisuje
z vrstnim redom preskusanja. Jogurti, ki so bili ponujeni potrosnikom v oceno, niso bili vsi
kupljeni na isti dan, pa¢ pa veckrat tekom poskusa. Mozno je, da je bila prav kakovost
jogurta TBZ2 najmanj konstantna in so bile ravno zato ocene pri tem izdelku najbolj

variabilne.

Zanimivo je dejstvo, da se je pod TBZ1 in PBZ2 skrival isti proizvajalec, razlika med
povpreénimi ocenami, pa je bila dokaj velika. Se bolj zanimivo je, da so porabniki bolje
ocenili kakovost jogurta, ki ga je ta proizvajalec izdeloval za dolocenega trgovca in ga je

na trg lansiral pod TBZ.

Zanimiva je tudi primerjava rezultatov, ki smo jih dobili v potroSniskem testu z ocenami
kakovosti, ki so jo podali specializirani presku$evalci. Glede na to, da je bilo Stevilo teh

preskusevalcev majhno, v Preglednici 4 prikazujemo ocene vseh, za vsak izdelek.

Specializirani preskusevalci so izdelke razvrstili podobno kot potrosniki, in sicer sta prvo
in zadnje mesto zopet zasedla izdelka TBZ1 (6,50) in TBZ2 (3,75), PBZ1 in PBZ2 pa sta
tokrat zamenjali svoji mesti. Tako je bil drugi najbolje ocenjeni izdelek PBZ2 (5,75), tretji
pa izdelek PBZ1 s povprecno oceno 4,75. Pri tem je potrebno omeniti, da so bile v tem
primeru tudi razlike v srednjih vrednostih veéje. 1z Preglednice 4 je med drugim razvidna
njihova »obéutljivost« in »kritiénost«. Ce so bili zelo izenaGeni glede kriti¢nosti, pa se

glede obcutljivosti, merjeni z razliko med najvi§jo in najnizjo oceno precej razlikujejo. Pri
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enem od specializiranih izvedenih preskuSevalcev je ta razlika imela vrednost 1, pri dveh

vrednost 3 in pri enem vrednost 5.

Preglednica 4: Ocene izdelkov §tirih specializiranih izvedenih preskusevalcev (n=4)

PBZ1 TBZ1 PBZ2 TBZ2 Povprecje
Preskusevalec 1 3 6 5 4 4,50
Preskusevalec 2 5 7 6 4 5,50
Preskusevalec 3 6 7 6 2 5,25
Preskusevalec 4 5 6 6 5 5,50
Povprecje 4,75 6,50 5,75 3,75

PBZ=proizvajalceva blagovna znamka; TBZ=trgovinska blagovna znamka

Primerjava teh rezultatov z rezultati potros$niskega testa, v katerem so potrosniki ocenjevali
vzorce, ki so bili enaki, oznaceni pa so bili z imeni razli¢nih proizvajal¢evih in trgovcevih
blagovnih znamk (Pohar in Majerle, 2010) kaze, da so v naSem poskusu ponujeni jogurti
dobili slabse povprecne ocene, le te so se gibale med 4,40 in 5,31 (povprecna ocena 4,87),
medtem, ko so se v prej omenjenem poskusu gibale med 4,72 in 5,61 (povpre¢na ocena
5,40). Vendar pa je razlika med najbolje in najslabse ocenjenim izdelkom v naSem poskusu
znaSala 0,91, v poskusu, ki sta ga izvedla omenjena avtorja pa kar 1,89. Pri tem je seveda
zanimivo, da so se v nasem poskusu izdelki skoraj zagotovo razlikovali v objektivni

kakovosti, medtem ko se v poskusu omenjenih avtorjev zanesljivo niso.

Najprej smo hoteli ostati le pri ocenjevalni lestvici, vendar smo se kasneje odlocili Se za
dve dodatni podvprasanji, da bi s tem ¢im bolj izpopolnili anketo. Prav tako smo na
zacetku razmiSljali, da bi ustno zastavljali vpraSanja, vendar se je pisni nacin izkazal kot
boljsi, saj je vsak odgovarjal individualno na svoj list, ne da bi se anketiranci med seboj

poslusali, kaj kdo odgovarja. Rezultati dodatnih dveh vprasanj so opisani v nadaljevanju.

4.2 KAJVAM JE PRI 1ZBIRI JOGURTA NAJPOMEMBNEISE?

Odgovori so bili pri tem vprasanju zelo razli¢ni, saj smo pustili povsem prosto pot za

odgovarjanje in jih nismo omejevali z Ze vnaprej podanimi moznimi odgovori.
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Vecina je menila, da jim je pri izbiri jogurta najpomembnejsi okus (57 %). Na drugem
mestu je bila cena s 13 %, na tretjem pa kakovost s 6 %. Sledili so jim $e proizvajalec (5
%), odstotek mle¢ne mascobe (4 %), sestava (3 %), gostota (3 %) in Kislost (2 %). Le 1 %

anketirancev je omenil embalazo, kremnost, znamko in podobno.

Ti¢ (2006) je v svojem diplomskem delu anketirance sprasevala po dejavniku, ki jim je
najpomembne;jsi pri nakupu hrane nasploh. Na prvem mestu je bila kakovost s skoraj 39
odstotki, okus je dobil ve¢ kot polovico manj (22,6 %) privrzencev kot pri nas (57 %).
Zanimivo pa je tudi, da se za sam videz izdelka - embalazo Vv tej raziskavi ni odlo¢il nih¢e,

pri nas pa le eden izmed anketirancev.

4.3 KATERIJOGURT OBICAJNO KUPUJETE?

Tukaj smo dobili odgovor na vprasanje kateri jogurt anketiranci dejansko najpogosteje
kupujejo, saj zanj menijo, da jim je najboljsi in najbolj ustreza njihovim kriterijem pri
nakupu. Tudi pri tem vprasanju so bili odgovori povsem svobodni, vendar smo uporabili le
tiste, ki ustrezajo potrebam nase ankete. Rezultati tega vprasanja so bili zelo zanimivi, saj
niso bili podobni dejanski zaznavni kakovosti ob poskusanju jogurtov. Tako je kar 39 %
dobila znamka, ki smo jo v poskusu skrili pod PBZ1, sledili sta ji PBZ2 in TBZ1 s po 10
%, na zadnjem mestu pa se je, enako kot pri potrosniskem ocenjevanju v naSem poskusu,
znasla TBZ2. Odgovore anketirancev, ki so navedli druge blagovne znamke ali na splosno

le slovensko poreklo, nismo upostevali, saj za naso nalogo niso bili pomembni.
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI

S poskusom smo prisli do zanimivih ugotovitev.

Studentje so najboljse ocenili jogurt TBZ1, ki pa ga pri vsakdanjih nakupih ne kupujejo
najpogosteje, saj se bolj posluzujejo priznanih blagovnih znamk proizvajalcev. Tudi
eksperti na tem podroc¢ju so najbolje ocenili ta jogurt, kar pomeni, da je v nasSem poskusu ta
absolutni zmagovalec. Ceprav nas je na zacetku malo skrbelo dejstvo, da bi lahko do takih
ocen prislo zaradi razlik v kakovosti, saj so bili preskuseni vzorci (jogurti) iz razli¢nih
serij in posledi¢no preskusani ob razlicnih dnevih pred potekom njihove obstojnosti, smo
to kasneje zanemarili. Dejstvo je, da smo poskus izvajali v razli¢nih dnevih, v razponu
dveh mesecev, vsakokrat s sveze kupljenimi jogurti, pa so bili kljub temu jogurti vedno
ocenjeni enako. Ce bi bila razlika v kakovosti posledica zgoraj navedenih dejavnikov, bi
bil prvi¢ »zmagovalec« eden izmed jogurtov, drugi¢ drugi, pa temu ni bilo tako. Sicer pa je
v prid PBZ1 zgovorno dejstvo, da v naSem poskusu temu jogurtu nih¢e ni dodelil najnizje
ocene, ostalim pa so.

Je pares, da so eksperti zaznali manjSo razliko med jogurtom TBZ1 in PBZ2, ki ju izdeluje
isti proizvajalec. Ob tem je potrebno poudariti $e, da smo s tem poskusom dokazali, da so
tudi lai¢ni preskusevali zaznali razliko v kakovosti med ponujenimi jogurti.

Znano je,da so izdelki PBZ obicajno drazji od izdelkov TBZ. Zato bi se verjetno veliko
poskusevalcev ob nakupu odlogilo za cenejsi izdelek (TBZ). Ce pa bi bile na lon¢kih
oznaene blagovne znamke, bi bila verjetno na 1. mestu najbolj znana in priljubljena
blagovna znamka proizvajalca, saj smo potro$niki nagnjeni k izbiri Ze poznanega in
preizkusSenega izdelka.

Zakljucimo lahko z dejstvom, da na podlagi nasega poskusa, lahko trdimo, da je kakovost
izdelkov trgovinskih blagovnih znamk prav tako dobra ali celo boljsa, kot kakovost
izdelkov priznanih blagovnih znamk, kar je vzpodbudno za potrosnike, saj lahko za nizjo
ceno dobimo prav tako kakovosten izdelek. To pa ni pozitivno za proizvajalce, ki imajo na
trgu le eno blagovno znamko -PBZ (ne proizvajajo vzporedno $e za trgovéevo BZ), saj se

lahko zgodi, da jih bodo TBZ vse bolj izrivale s trzisca.
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6 POVZETEK

Med studenti BiotehniSke fakultete smo opravili poskus o kakovosti teko¢ih jogurtov s 3,2
% mle¢ne mascobe, dveh proizvajal¢evih in dveh trgovinskih blagovnih znamk slovenskih
proizvajalcev. Poskusevalci so pri poskusanju jogurtov najbolje ocenili jogurt TBZ1
(5,31), z malo nizjo oceno mu je sledil izdelek PBZ1 (5,12), potem pa ¢ PBZ2 (4,64) in z
najslabSo povpre¢no oceno TBZ2(4,40). Skupna povpre€na ocena proizvajalcevih
blagovnih znamk je bila le za 0,02 vi§ja od povpre¢ne ocene trgovinskih blagovnih znamk,
ki je znasala 4,86.

Vse S§tiri vzorce jogurta smo na enak nacin ponudili tudi Stirim specializiranim
poskusevalcem, ki so prav tako na prvo mesto postavili izdelek TBZ1, s povpre¢no oceno
6,5, sledil mu je izdelek PBZ2 z oceno 5,75, PBZ1 s 4,75 in na zadnjem mestu zopet
TBZ2 s povpre¢no oceno 3,75. S tem smo potrdili dejansko razliko v kakovosti med
ponujenimi vzorci jogurtov.

Pri testu med Studenti smo ugotovili, da sta bili PBZ1 in TBZ1 najveckrat ocenjeni z oceno
6, PBZ2 in TBZ2 pa s 4. Tudi kumulativni odstotek ocen , ki so izpod mediane, je za PBZ1
in TBZ1 manjsi kot za PBZ2 in TBZ2, kumulativni odstotek nad mediano pa je ravno
obraten. Pri statisti¢ni analizi teh rezultatov smo ugotovili Se, da se PBZ1 in TBZ1 hkrati
znacilno razlikujeta od PBZ2 in TBZ2, vendar se PBZ1 in TBZ1 med seboj statisticno ne
razlikujeta, prav tako tudi ne PBZ2 in TBZ2.

Anketi smo dodali $e dve vprasSanji in dobili sledece rezultate. Kot najpogostejsi razlog za
nakup dolo¢ene blagovne znamke jogurta so poskusevalci navedli okus, v kar 57 %. Dalec
za njim je bil drugi najpogostejsi odgovor cena s 13 %, sledili pa so mu Se kakovost s 6 %,
proizvajalec s 5 %, odstotek mle¢ne mascobe s 4 %, sestava in gostota s po 3 %, kislost z
2 %, po 1 % pa so si zasluzili embalaza, kremnost in znamka.

Pri vsakodnevnih nakupih vpraSani Studentje najpogosteje posegajo po jogurtu PBZ1 (39
%), sledijo mu PBZ2 in TBZ1 (po 10 %), zadnje mesto pa zopet zaseda TBZ2.

Pri poskusu cene vseh testiranih jogurtov nismo posebej upostevali. Lahko pa trdimo, da
so realno trgovinske blagovne znamke, cenejSe od priznanih blagovnih znamk

proizvajalcev.
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PRILOGE
Priloga A: ANKETNI VPRASALNIK

Za diplomsko delo pri predmetu Marketing v kmetijstvu se zanimam za mnenja

potrosnikov o blagovnih znamkah.

Prosim vas, da poskusite vzorce in ocenite kvaliteto posameznega navadnega tekocega
jogurta s 3,2 % mlecne mascobe na ta nacin, da obkrozite eno izmed Stevilk, ki

predstavljajo ocene. Pri tem 1 pomeni najslabSo, 7 pa najboljSo oceno.

-Jogurt 8514 1 2 3 4 5 6 7
-Jogurt 8237 1 2 3 4 5 6 7
-Jogurt 8409 1 2 3 4 5 6 7
-Jogurt 8613 1 2 3 4 5 6 7

Kaj vam je najpomembnejSe pri izbiri jogurta?

Kateri jogurt obi¢ajno kupujete?

Hvala za sodelovanje.
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