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Drs A.F. van Gaasbeek, LEI : Conjunctmeting t.b.v. marktsegmen-
tatie en produktontwikkeling in de
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Dr Ir A.B. Cramwinckel, RIKILT : Free Choice Profiling ten behoeve
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Ir P.A.M. Oude Ophuis, LUW : Sensorische evaluatie en
consumentengedrag ten aanzien van
alternatief geproduceerde voedings-
middelen

Ir C. de Graaf, LUW : Sensorische interactie in
smaakstoffenmengsels: het belang
voor produktontwikkeling.

Ir R. Keuning, Unilever Research : Slotconclusies.

Sluiting door Prof. Dr M.T.G. Meulenberg.

Na elke inleiding was er discussie.






Verslag

Inleiding

De themadag "Research Guidance" werd gehouden op 8 oktober 1987 in Ede
onder auspicién van de NRLO-taakgroep Marktkundig Onderzoek.

Deze dag was een follow-up van de themadag van 23 oktober 1983.

Daaruit zijn diverse ideeén en onderzoekslijnen gesproten, die in het
programma 1982-1986 van het Codrdinatie orgaan voor Marktkundig Onderzoek
gedeeltelijk zijn opgepakt.

De bedoeling van de nieuwe themadag was kennnis te nemen van de stand van
zaken op het gebied van Research Guidance, de wensen van de gebruikers
nogmaals te vernemen en mogelijke onderzoekslijnen voor de toekomst uit te

zetten en nader uit te werken in het programma 1987-1991.

"Research guidance" is een verzamelwoord voor dat deel van het (markt)-
onderzoek dat zich richt op de aansluiting en richtinggeving van het markt-
onderzoek op de produktontwikkeling. Optimalisatie daarvan is in deze
tijden van overschotten en sterke internationalisatie des te meer van

belang.

De grote animator van Research Guidance, de voorzitter van de sectorkamer
Verwerking en Marktvoorziening Prof. Dr Ir W.J. Beek was door onvoorziene
omstandigheden helaas afwezig. Het voorzitterschap van de dag werd
waargenomen door Prof Dr M.T.G. Meulenberg.

Zeven personen verzorgden een inleiding. Op elke inleiding kon direct kort
worden gereageerd. Slotconclusies werden gepresenteerd door Ir Keuning en

Prof. Meulenberg.



Ir H.F.J. Barendse (Centraal Bureau Tuinbouwveilingen) ging in op de
knelpunten, wensen en behoeften in en van de voedingstuinbouw. Daarbij
maakte hij onderscheid naar demografische scenario, levensstijlen,
produktinnovatie en consumentenwaardering/kwaliteit.

De demografische ontwikkelingen zijn niet onbelangrijk, maar verlopen
traag. Daarop in te spelen is geen cruciaal probleem.

De invloed van veranderingen in levensstijlen op het consumentengedrag is
belangrijker dan die van de demografie vanwege de snelle maatschappelijke
en technische en technologische ontwikkelingen en vanwege de grote variatie
in levensstijlen. De marktonderzoeker ontmoet problemen bij de
inventarisatie van de diverse levensstijlen en bij de voorspelling van het
consumptiegedrag.

Bij produktinnovatie heeft de voedingstuinbouw op telersniveau van nature
te maken met een beperkt assortiment. Op dat niveau is spectaculaire
uitbreiding en verandering in het assortiment niet makkelijk. Vernieuwing
kan ook worden gezocht in veranderingen in de bereiding, gebruiksmomenten,
samenvoeging van diverse produkten al dan niet in een speciale verpakking.
Bij consumentenwaardering van voedingstuinbouwprodukten zijn externe
kenmerken - zoals vorm, gaafheid, versheid en kleur - en interne factoren

- zoals residuen en gifstoffen - meetbaar en redelijk beheersbaar.
Daarentegen zijn interne factoren als smaak en geur nog niet meetbaar en
voorspelbaar. Onderzoekinspanningen zouden dan ook moeten worden gericht op
het ontwikkelen van objectief meetbare factoren van smaak en geur aangaande
de fysisch-chemische samenstelling van de produkten, de waardering van de
consument en de onderlinge koppeling van deze factoren aan elkaar. De
verdere ontwikkeling van het sensorisch onderzoek kan daaraan een bijdrage
leveren.

In de discussie vroeg men zich af of er verschil in de problematiek is
tussen de primaire land- en tuinbouw en de verwerkende industrie

Het gedrag van de individuele boer en tuinder is veelal gericht op de korte
termijn terwijl de collectieve brancheorganisatie en de verwerkende
bedrijven veelal ook de lange-termijn aspecten in het oog houden. De
problematiek van de relatie fysisch-chemische samenstelling en consumenten-
waardering is evenwel van kracht voor zowel het onverwerkte als het
verwerkte produkt. Daarbij is het de vraag of e.e.a. steeds wel te

herleiden valt tot fysisch-chemisch meetbare elementen, omdat de correlatie



tussen de diverse elementen moeilijk te bepalen valt en andere factoren
zoals de interne gewaarwording van de consument eveneens van invloed kunnen
zijn op het consumentengedrag.

Onder die omstandigheden zou bij de ontwikkeling van het produkt panel- en

sensorisch onderzoek steeds moeten worden ingebouwd.

Ir J.E.B.M. Steenkamp (Landbouwuniversiteit) ging na een meer algemene
beschouwing over het begrip kwaliteit en de kwaliteitsbenadering van
producent en consument, in op de resultaten van enkele kwaliteitsperceptie-
onderzoeken t.a.v. vlees en vleeswaren. De producent definieert vaak het
produkt in technische specificaties en beschouwt zijn produkt van goede
kwaliteit als dit voldoet aan die specificaties ("fitness for sale"). Voor
de consument is kwaliteit de mate van geschiktheid voor het gebruik
waarvoor hij het produkt heeft bestemd ("fitness for use"). Deze twee
benaderingen kunnen elkaar aanvullen indien men ervan uitgaat dat

a. het produkt moet voldoen aan de kwaliteitswensen van de afnemers

b. deze kwaliteitswensen worden vertaald in technische specificaties en

c. conform deze specificaties het produkt wordt gemaakt.

Voor de kwaliteitsperceptie van de consument is een model ontwikkeld met
kwaliteitsattributen (o.m. smaak, hoeveelheid vet, houdbaarheid, residuen
en contaminanten) en daaraan gekoppelde kwaliteitsindicatoren (prijs, merk,
kleur, grootte vetstukjes) als hulpmiddelen om de attributen te beoordelen.
Een en ander is getest voor een aantal produkten, waarbij de indicatoren
werden gevarieerd. Zo bleken voor cervelaatworst de kleur en de grootte van
de vetstukjes de belangrijkste bepalende factoren bij de kwaliteits-
beoordeling. Daarnaast gaven zichtbare grote vetstukjes een slecht imago
("ongezond") aan het produkt. Bovendien associeert de consument een
verpakking met toegevoegde ingrediénten.

Dit model is uitgebreid bij de sensorische beoordeling vleeskwaliteit,
waarbij bereidingswijze, de consumentenperceptie na consumptie en enkele
fysisch-chemische kenmerken (door IVO van te voren gemeten) in hun
onderlinge samenhang zijn bekeken. Er waren enkele duidelijke significante
relaties te onderscheiden, maar ook veel minder duidelijke, waarbij men
zich af kan vragen of een verfijning van het model meer pregnante
resultaten zou hebben opgeleverd.

Dit laatste model en de resultaten in de praktijk bleken een goede aanzet



voor het identificeren van consumentenwensen naar fysisch-chemische
factoren. Maar aangezien diverse factoren nog niet goed meetbaar zijn,
blijven expert-panels voor de kwaliteitsbeoordeling vooralsnog
noodzakelijk.

In de discussie werd desgevraagd gezegd dat het werkelijke koopgedrag niet

onderzocht is en voorspelling van dit gedrag derhalve ook niet.

Drs M. Wedel (CIVO/TNO) presenteerde een consumentenkeuzegedrag model,

waarbij de voorkeur voor bepaalde produkten gerelateerd wordt aan diverse

produktkenmerken en aan sociaal-economische, demografische en

psychologische factoren van de consumenten. Dit (multinomiaal logistisch)

model werd toegepast op een onderzoek naar de consumptie van 11 vlees-

soorten bij ouderen mensen (boven de 65 jaar). De 20 produktkenmerken

werden gereduceerd tot 4 onafhankelijke produkteigenschappen: sensorische

kwaliteit, vetheid en ongezondheid, exclusiviteit en bereiding/gebruiks-

gemak. Deze produkteigenschappen bleken zo’'n 50 procent van de variatie in

de beoordeling van de 20 oorspronkelijke produktkenmerken te verklaren. Aan

sensorische kwaliteit (lekkere smaak, sappig, prettige geur en mooi

uiterlijk) werd het meeste belang gehecht.

Dit model biedt in de pre-testmarketingsfase mogelijkheden om

- marktaandeel van nieuw produkt te voorspellen en ten koste van welke
andere produkten

- richting te geven aan de produktontwikkeling

- alternatieve marketingstrategieén te screenen.

Daarnaast zijn de eigenschappen van het model de onafhankelijkheid van

irrelevante alternatieven en van voorafgaande keuzen.

De beperkingen van het model zijn dat:

- het nog niet is gevalideerd

- het nog niet consument-specifieke en marketing risico variabelen omvat
en dat

- de oorspronkelijke dataverzameling niet voor dit doel (het model) was
opgezet.

In de discussie werd gevraagd naar de gevoeligheid van het model voor de

keuze van de respondenten. Deze zou niet groot zijn, maar het dieet speelde

wel een rol. Daarnaast worden er aanzetten gegeven tot validatie van het

model. Bovendien vroeg men zich af of door de gebruikte rangeclassificatie



van de produktkenmerken het gebruik van een lineair model wel juist is.
Voor voorspellen zou dat niet echt noodzakelijke zijn. Tenslotte werd
desgevraagd gezegd dat in het onderzoek een significante voorkeursvariatie

naar sociale variabelen moeilijk te bespeuren viel.

Drs A.F. v. Gaasbeek (Landbouw Economisch Instituut) presenteerde een
model voor de consumentenperceptie van de diverse produktattributen,
waarbij hij conjunct-analyse heeft toegepast. Dit gebeurde in het kader van
een omvangrijke sterkte-zwakte analyse en perspectieven-onderzoek van de
Nederlandse uiensector.

Er werden 4 produktattributen (grootte, hardheid, uiterlijk en prijs) van
de ui gevarieerd. De consumentenperceptie werd gemeten met behulp van
foto's. In totaal werden 8 foto’s van uien aan consumenten in Nederland en
onze belangrijkste exportlanden voorgelegd om een voorkeursvolgorde te
bepalen.

Het resultaat van de 900 antwoorden in Nederland was maar liefst ruim 500
verschillende preferenties. Deze zijn door clustering nader geanalyseerd.
De relatief meest belangrijke kenmerken/attributen waren hardheid en
uiterlijk. Het zgn. prijssegment in Nederland is klein; dit geldt ook voor
West-Duitsland en in nog sterkere mate voor Frankrijk.

Aangezien tevens werd gevraagd naar de aankoopplaats, kon men - bij de
veronderstelling dat een bepaald aankoopkanaal een vaste handelspartner
(inkooporganisatie of groothandel) heeft - de clusteranalyse doortrekken
naar de (groot) handelsfase. Bij de groente-winkel-speciaal-zaak (en
daarmee bij de groothandel) waren voor de Nederlandse consument hardheid en
uiterlijk (mooi) de belangrijkste aankoopmotieven.

Bij de supermarkt (en daarmee bij een inkooporganisatie) was tevens prijs
een belangrijk aankoopmotief.

De conclusie van dit onderzoek is dat het uiterlijk en de hardheid een
belangrijke rol spelen bij de aankoop van uien. De prijs lijkt minder
belangrijk. Aangezien in Nederland de teelt van "mooie" uien nog enige
moeite kost, is teelt-technisch onderzoek gewenst om vooral het uiterlijk
van de ul te verbeteren.

In de discussie kwam duidelijk naar voren dat wil deze onderzoekmethode
(bekijken van foto’s) kans van slagen hebben, er een degelijke testfase

(o.m. diepte-interviews) dient plaats te hebben aangezien de foto’s een



beslissende invloed hebben op de resultaten. Overigens mist men bij deze
methode de sensorische gewaarwording bij het pellen. Tevens zijn de
gebruiksgewoonten van uien niet onderzocht, op basis waarvan tot nadere
produktspecificaties zou kunnen komen; maar het is de vraag of dat nodig is
omdat deze gewoontes waarschijnlijk een afgeleide van de aankoopmotieven
zijn. Omdat de ui een "low-interest" produkt is en de consument nauwelijk
stil staat bij de aankoop van uien leek een meer "eenvoudige" onderzoek-

methode - zoals "wat moet er veranderen aan de ui" - minder geschikt.

Dr Ir A.B. Cramwinckel (Rijks- kwaliteitsinstituut voor Land- en Tuinbouw-
produkten) ging in op de Free Choice Profiling (FCP)-onderzoekmethode die
kan bijdragen aan de verkleining van de kloof tussen de "materi&le"
produkteigenschappen en de feitelijke kwaliteitsperceptie en preferentie
van de consumenten.

Bij FCP worden verschillen tussen een aantal gelijksoortige produkten
waargenomen en vastgelegd met behulp van een (in de methode) getrained
analytisch panel. Daarbij bepaalt het panel eerst zelf de te onderzoeken
sensorische eigenschappen van een produkt (bijv. zoet, bitter of romig);
vervolgens kent het panel scores toe aan de produkten op basis van deze
eigenschappen. Door clusteranalyse komt men tot vastlegging van de
sensorische eigenschappen waarop produkten van elkaar verschillen of over-
eenkomen. FCP levert herhaalbare en interpreteerbare resultaten met de
beperking dat tot nu toe in deze methode alleen tot de verbeelding
sprekende verschillen als termen werden onderzocht. De volgende stap zou
zijn de sensorische eigenschappen te koppelen aan de feitelijke markt-
gegevens, waardoor wellicht een bijdrage kan worden geleverd aan de
produktontwikkeling.

De FCP-methode werd getest voor oplossingen (zoet, zuur, bitter), paprika,
tomaat (rond, vlees en kers) en kaas. Voor kaas werden boerenkazen en
fabrieksfazen onderzocht met behulp van zowel het eigen RIKILT-panel als
een panel van zgn. kaasexperts van kaasfabrieken. Bij het RIKILT-panel
waren de verschillen tussen de produkten vrij duidelijk te traceren,
terwijl bij de kaasexperts de verschillen zo door elkaar lagen dat een
duidelijk onderscheid moeilijk viel te bepalen. Het lijkt er derhalve op
dat de experts een ander verbeeldingskader hebben dan de "gewone"

consument; deze experts zijn dan ook waarschijnlijk minder geschikt om de



consumentenpreferenties aan te geven en het gewenste produkt te bepalen.
In de korte discussie werd ingegaan op de definitie van preferentie in de
FCP-methode; deze is feitelijk de "performance" van een produkt in de
markt. Daarnaast zou men toch met meer stelligheid van te voren de
preferentie moeten/kunnen meten, zeker bij extreme verschillen in eigen-

schappen.

Ir P.A.M. Oude-Ophuis (Landbouw Universiteit) ging in op zijn onderzoek
naar de sensorische evaluatie en het consumentengedrag t.a.v. met alter-
natieve produktie methoden geproduceerde voedingsmiddelen. Daarbij worden
onder alternatief geproduceerde voedingsmiddelen die produkten verstaan
waarbij
- in de teelt geen synthetisch-chemische mest en/of bestrijdingsmiddelen
worden gebruikt en in de veehouderij diervriendelijke produktie methoden
worden toegepast.
- in de verwerkingsfase de verwerking feitelijk minimaal blijft en geen
synthetisch-chemische toevoegingen worden gebruikt.
- en die in de distributie/detailhandel als zodanig naar de consument
worden uitgedragen.
Het onderzoek bestaat uit diverse gedeeltes, waaronder de invloed van de
teeltwijze op de organoleptische eigenschappen, de verkooppunten (EIM), de
psychologische perceptie van bepaalde produktattributen en labeling en
gewenning in de sensorische evaluatie.
Bij de labeling en de gebruiksgewenning werd een experimenteel onderzoek
naar het daadwerkelijk verschillend beoordelen van winterwortelen van
verschillende herkomst uitgevoerd. Daarbij werden aan wortelen van 6
herkomstsoorten (biologisch-dynamisch, ecologisch, moestuin, supermarkt,
speciaalzaak en weekmarkt) door 9 "gewone" en 9 "alternatieve" consumenten
attribuutscores en preferentiescores toegekend en paarsgewijs vergeleken
(21 blinden, 15 gelabelde en 36 gemengde paren).
Het bleek dat bij ongelabelde gelijke paren er vrij veel verschillen werden
geconstateerd. Daarbij werd met behulp van signaal-ruis verhoudingen
rekening gehouden met de "kwaliteit" van de proeversconsumenten (slecht,
redelijk of goed). Tevens werd met hulp van multi-dimensional-scaling (MDS)
geconstateerd dat de labeling geen invloed had op het proeven. Overigens

vraagt men zich af of het panel te geconcentreerd was op het proeven. Dit



experiment zal nu op grote schaal voor scharrelvlees worden herhaald,
waarbij tevens de relatie met fysisch-chemische parameters zal worden
onderzocht.

In de toekomst zal men dienen te blijven denken aan het produkt-schilmodel.
Daarin vormen de fysisch chemische eigenschappen van een produkt het hart;
deze worden door de "instrumenten" bereiding en verpakking omhuld en
vervolgens met een bepaald imago, prijs en uiterlijk op de markt gebracht.
De komende jaren zal men de introductie van merken voor generieke vers-
produkten kunnen overwegen. Daarnaast dient aandacht te worden besteed aan
de plaats van de verschillende produkten in het consumptie- en gebruiks-
patroon met bijvoorbeeld een onderscheid tussen biologisch-dynamisch en
vegetarisch.

Door gebrek aan tijd volgde geen discussie op deze inleiding.

Ir €. de Graaf (Landbouw Universiteit) hield een voordracht over

sensorische interactie in smaakstoffenmengsels en het belang daarvan voor

produktontwikkeling.

Onderzoek naar smaakstoffenmengsels 1ijkt gerechtvaardigd omdat smaak een

kwaliteitsindicator (attribuut) wvan voedingsmiddelen is en omdat elk

voedingsmiddel uit een mengsel van smaakstoffen bestaat. Men kan kiezen

tussen een trial-and-error benadering, die goed is voor een restaurant, en

een wetenschappelijke benadering.

Bij de wetenschappelijke benadering van mengselonderzoek gelden enkele

principes:

a. Er is een sensorische interactie in mengsels omdat mengsels anders
geperceptueerd worden dan de afzonderlijke componenten.

b. De perceptuele attributen van smaak zijn kwaliteit (zoet, zout, zuur en
bitter) en intensiteit (zwak tot sterk).

De smaak van een mengsel is afhankelijk van de psychofysische functies (het

verband tussen concentratiegraad van het mengsel en de smaakintensiteit)

van de componenten, van de kwaliteit van de componenten en van de inter-

actie tussen de componenten. Daarbij kan men de interactie in mengsels van

kwalitatief gelijke stoffen bepalen door gesommeerde responsvergelijkingen

of door te vergelijken op intensiteitsniveau. Bij mengsels van kwalitatief

ongelijke smaakstoffen kan men de interactie vaststellen door de intensi-

teit van een ongemengde stof te vergelijken met de intensiteit van het



mengsel.

Bij diverse experimenten van dit model zijn de volgende bevindingen gedaan:

1. de zoetheid van suikermengsels ligt altijd tussen de som van beide af-
zonderlijk

2. sommige suikers (glucose, sorbitol, lactose e.d.) zijn qua zoetheid uit-
wisselbaar op molaire basis

3. bij mengsels van suikers en kunstmatige zoetstoffen heeft men minder
stof nodig

4. stoffen met ongelijke kwaliteiten onderdrukken elkaar, met de uitzonde-
ring dat weinig zout of weinig zuur de zoetheid verhoogt.

In de discussie kwam naar voren dat de consument bij zoetheid het zoute

element feitelijk niet proeft. Op de vraag naar toepasbaarheid van het

onderzoek voor de produktontwikkeling werd geantwoord dat zeker de

resultaten m.b.t. de zoetheid van suikermengsels en die van suikers en

kunstmatige zoetstoffen perspectieven bieden.

Ir R. Keuning (Unilever Research) definieerde in zijn slotbeschouwing in de
eerste plaats "Research guidance": het onderzoek naar de
consumentenperceptie en -appreciaties van produkten en produktattributen,
alsmede de gebruiksgewoonten, met het doel de produktontwikkelaar relevante
technische informatie te geven. Dit is een vrij nauwe definitie van
Research Guidance. Produktontwikkelaars ontvangen hun signalen immers uit
a) omgevingsverkenningen en gedragsstudies, b) markt en marktonderzoeken,
c) psychofysica en receptorstudies en d) consumentenappreciatie en
consumentengebruik. Sommigen beschouwen ook andere signalen dan alleen d)
als Research Guidance (R.G.).

De themadag bood een breed scala van R.G.-voorbeelden, zowel methodologisch
als casuistisch. Zij betroffen inderdaad R.G., maar er was weinig nadruk op
of interactie met de produktontwikkelaar. Bij dit laatste ligt waarschijn-
lijk de "bottle-neck"van R.G. De gebruikers hebben nogmaals de grote
behoefte aan R.G. geuit. De onderzoekers presenteerden een algemeen model
voor koopgedrag, diverse panelonderzoekmethoden (o.a. met foto's waardoor
de beperking van woorden kan worden omzeild, free choice profiling,
effecten labeling en gewenning (daarbij lijkt de context van de test grote
invloeden te hebben op de resultaten)) en een specifiek model voor smaak-

stoffenmengsels.
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Geconcludeerd kan worden dat
- er goede methodologie beschikbaar is om subjectieve attributen te
bepalen
- vertaling naar technische atributen voor voedingsmiddelen moeilijk is
- gebruik van resultaten uit de voorbeelden niet altijd duidelijk is
- Research Guidance geen substituut mag zijn voor creativiteit van produkt-
ontwikkelaar en marketeer.
De onderzoeksresultaten van deze dag bevestigen nogmaals dat Research
Guidance een nuttige functie kan vervullen voor de landbouw en de
voedingsmiddelenindustrie. Bij een verstandige vraagstelling kan richting
worden gegeven aan teelt, produktie en verwerking.
In de discussie werd nader ingegaan op de vertaling van de diverse signalen
naar de produktontwikkelaar. De produktontwikkelaar heeft te maken met
signalen van drie niveaus: algemeen, specifieke markt(ontwikkelingen) en de
huidige technieken. Daarbij is het voor hem van groot belang de gebruiks-
momenten van een produkt te kennen; derhalve welke functie vervult het
produkt in het voedingsgedrag, wat doet de huisvrouw/huisman er mee en
waarom. Bovendien stellen trendbreuken in de technologie die geheel andere
opties kunnen geven, de ontwikkelaar voor een additioneel probleem.
Overigens kunnen andere trendbreuken, zoals in het voedings- en eetgedrag
(opbreken van de 3 traditionele maaltijden, meer bereide produkten)
eveneens van invloed zijn. De produktontwikkelaar zou daarop kunnen
reageren door diverse opties te ontwikkelen waardoor hij t.z.t. snel op
specifieke ontwikkelingen kan inspelen.
Voor de sectororganisaties lijkt het door Ir Keuning gedefinieerde begrip
van Research Guidance te beperkt. Voor deze organisaties zijn onderzoeken
naar markt en -ontwikkelingen van belang voor de marktstrategie van de
sector. R.G. - in de beperkte definitie - lijkt de meest directe input voor
de produktontwikkeling.
R.G.-modellen lijken ook voor het midden- en kleinbedrijf toepasbaar te
zijn, en zeker de eenvoudige modellen die in voldoende mate beschikbaar
zijn. Maar een sectororganisatie zou een deel van het werk voor het m.k.b.
kunnen doen. In dit verband werd ontkend dat een grote R.G.-staf die alle
kenmerken en attributen tracht af te zonderen, feitelijk tot een slechter
produkt komt dan een klein bedrijf met geen of een zeer kleine R.G-staf;

vooral omdat het feitelijk gaat om een produkt waarvan de verschillende
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attributen door de consument gezamenlijk worden ervaren. Door e.e.a.
continu te testen zou een grote R.G.-staf dit probleem in principe
omzeilen.

Erkend werd dat wetgevings- en normalisatie-aspecten belangrijke invloed
kunnen hebben op de produktontwikkeling. R.G. houdt daar soms te weinig

rekening mee.

Dagvoorzitter Prof. Dr M.T.G. Meulenberg (Landbouw Universiteit) sloot de
dag af met enkele reflecties over het onderzoek in de toekomst. Diverse
jaren geleden werd al geconstateerd dat men feitelijk te maken heeft met
drie onderzoekterreinen die elkaar beinvloeden, t.w. gedragsonderzoek,
sensorisch onderzoek en technologisch onderzoek. De overgang en vertaling
van het ene naar het andere terrein leverde problemen op. De situatie nu
lijkt in die zin te zijn veranderd dat binnen de onderzoekterreinen de
afgelopen jaren aanzienlijke vorderingen zijn gemaakt. Daarbij blijken
overigens diverse onderzoekmethodes zeer kostbaar te zijn.

De koppeling en vertaling tussen de onderzoekterreinen verdient evenwel
meer en grote aandacht. Vooral omdat nieuwe technologieén de consument
beinvloeden en de levensstijlen veranderen.

Deze koppeling en vertaling vormt de uitdaging voor de onderzoekers.
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bijlage 1

87/Ma/83/Ba/le

Lezing t.b.v. Research Guidance, Ede 8 oktober 1987.
H.F.J. Barendse

Wensen knelpunten voedingstuinbouw

A, Doel C.B.T. in marketing

- Vele kleine zelfstandige telers van verse groenten en fruit markt-
gericht laten produceren.
-~ Consument en wensen zijn divers en wijzigen zich.

- Produktmogelijkheden wijzigen zich. Spuiiach. P

- 1Interactie beide voegt hieraan dimensie toe. g, INNICIREECS
- Cruciaal probleem:
. Korte termijn belang teler versus lange termijn belang collectief.
. Invloed groot- en detailhandel op marketingbeleid.

iek
B. Research Guidance marketing ////StatiStle

concurrentie

handel

Marktonderzoek: a) vele aspecten

consument

b) vele methoden

- Consumentenwaardering kwaliteit
- Produktinnovatie
- Levensstijl

~ demografische scenario's

1. Demografische scenario's

- Relatief beperkt onderdeel.
- Geeft basis van de mogelijkheden = belangrijk, maar wijzigt
slechts traag, heeft daardoor slechts beperkte invloed op aankoop-

gewoonten

Is niet onbelangrijk, maar voor groenten en fruitsektor niet over-
schatten.
2. Levensstijl
- Demografische scenario onderdeel van levensstijl.
- 1Individualisering is waarschijnlijk belangrijker dan samenstelling

huishoudens (toename l-persoonshuishoudens).



Belangrijke invloed op consumptiegewoonten mogelijk gemaakt door
technische ontwikkelingen:
. huishoudhulpen (magnetron enz.)
. snelklaar maaltijden - techniek (diepvries)
- veranderde consumptiewensen (salade)

- combinatie (kant-en-klaar salade)

Conclusie: levensstijlen en ontwikkeling daarin hebben belang-
rijke gevolgen voor consumptiepatroon.

Probleem: variatie groter

Probleem marktonderzoek: - hoe breng je het goed in kaart

- hoe kun je voorspellen

Produktinnovatie =

Nieuwe produkten; assortiment verbreden is in groente- en fruit-
sektor aan grote beperkingen onderhevig.

Nieuwe gerichte creativiteit gewenst:

a) Bereidingswijzen en/of gebruikswijzen

b) Gebruiksmomenten

c) Oud produkt in nieuw jasje

Consumentenwaardering kwaliteit

Asgecten

Externe kwaliteit: kleur, vorm, hardheid etc.

Interne kwaliteit: meetbaarheid, beheersbaar, bijv. residu
Interne kwaliteit (nog niet goed objectief meetbaar): smaak,

aangenaamheidsbeleving

Vooral laatste categorie belangrijk knelpunt in groente- en fruit-

sektor.

Smaak appel:

- smaak is niet goed objectief meetbaar;
- smaak vrij sterk gekoppeld aan ras;

- rassen zijn vrij goed herkenbaar;

- appels worden overwegend rauw gegeten;

(smaakonderzoek =3 betrekkelijk simpel)



B. Smaak bewaarappel:

zelfde ras, maar op gegeven moment in de loop van het seizoen
loopt kwaliteit, interne kwaliteit en smaak terug;

voor dit probleem zou objectief meetbare aspecten goed hulp-
middel zijn;

second best oplossing wordt gezocht op basis van relatie smaak-

externe kwaliteit.

Smaak tomaat:

A.

Gezien vanuit consument.
a) instelling en ervaring consument (psychologische factor)
b) bereidingswijzen; slechts 6 % puur gegeten

c) beoordeling van de smaak

Gezien vanuit de tomaat.
d) sensorische beoordeling door panel
e) technische samenstelling in componenten

f) produkt als geheel

Doel zo veel mogelijk voldoen aan de wensen van zo veel mogelijk

consumenten.

Knelpunten:

1

Metingen technische samenstelling.
a) objectief meetbaar
b) non destructief

c) eenvoudig

Koppeling technische samenstelling - consumentenwaardering
Aangezien meting technische samenstelling voorlopig niet gerea-
liseerd is is het nodig om de technische samenstelling zo goed

als het kan sensorisch te bepalen.

Sensorisch onderzoek eveneens cruciaall
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Relatie tussen
produktgerichte kwali-
teitsbenadering en con-
sumentgerichte kwa-
liteitsbenadering

Bron: Barzilay et al. [10]
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4 Voedingsmiddelen en consument
4.4 Kwaliteitsperceptie van de consument
J. E. B. M. Steenkamp *

4.4.1 De consument en de kwaliteit van voedings-
middelen

4.4.1.1 Inleiding

Verbetering van de produktkwaliteit is een centraal the-
ma indediscussie overde versterking van de marktpo-
sitie van Nederlandse landbouwprodukten en voe-
dingsmiddelen [1]. Kwaliteitsverbetering wordt gezien
als een manier om marktaandeel te behouden en
eventueel uit te breiden en/of hogere prijzen te realise-
ren. Het streven naar verbetering van de produktkwali-
teit sluit aan bij huidige ontwikkelingen in het consu-
mentengedrag. Voor consumenten is de kwaliteit van
de produkten een zeer belangrijke factor in het aan-
koopgedrag [2, 3, 4). Verder wordt kwaliteit, vergeleken
met de prijs, steeds belangrijker bij keuzes van consu-
menten ten aanzien van voedingsmiddelen [5, 6] ende
verwachting is dat het relatief belang van kwaliteit in de
toekomst alleen nog maar zal toenemen [7].

De kwaliteitsproblematiek speeit daarom in de voe-
dingsmiddelensector een zeer grote rol. De formule-
ring van een strategie ten aanzien van kwaliteitsverbe-
tering van voedingsmiddelen wordt echter bemoeilijkt
door de te geringe kennis over het consumentenge-
drag ten aanzien van voedingsmiddelen. Wat verstaat
de consument onder kwaliteit van voedingsmiddelen
en welke aspecten vindt hij hierbij van belang? Aan
welke eisen moet een kwalitatief hoogwaardig produkt
voldoen? Hoe belangrijk is de kwaliteit bij prijs-kwali-
teit afwegingen door consumenten?

Terwijl men op grond van technische criteria de kwali-
teit van een bepaald voedingsmiddel kan definiéren, is
het veel moeilijker vast te stellen hoe consumenten de
kwaliteit van een voedingsmiddel beoordelen. Niette-
min is de consumentenbeoordeling beslissend voor
de rol van produktkwaliteit in de afzet, aangezien de
consument beslist welke produkten hij wel of niet zal

PRODUKTIE

-

kwaliteit = fitness for sale

4

A

kwaliteit = fitness for use

T

CONSUMENT

VMT / 3 september (1987) nr 18

kopen en de beoordeling van de produktkwaliteit hier-
bij een belangrijk beslissingscriterium is. Pas wanneer .
de opvattingen en wensen van de consument over
kwaliteit bekend zijn, is het voor producenten, de han-
del en andere organisaties in de voedingsmiddelen-
sector mogelijk om een consument-gericht kwaliteits-
beleid met betrekking tot voedingsmiddelen te formu-
leren.

In dit hoofdstuk staat de manier waarop consumenten
de kwaliteit van voedingsmiddelen beoordelen cen-
traal. Eerst wordt ingegaan op het begrip kwaliteit en
op een model voor de consumentenbeoordeling van
de kwaliteit van voedingsmiddelen. Vervolgens zal een
aantal resultaten van consumentenonderzoek met be-
trekking tot de kwaliteitsbeoordeling van voedings-
middelen worden besproken.

4.4.1.2 Het begrip kwaliteit

Marketing van voedingsmiddelen gaat ervan uitdat de
produkteigenschappen in overeenstemming moeten
zijn met de behoeften van de consument. In hun dage-
lijks marktgedrag hanteren consumenten en produ-
centen kwaliteit voor de duiding van positieve en nega-
tieve produkteigenschappen. Kwaliteit is een ‘totaal-
oordeel’ voor het produkt. Het is hierbij van belang om
te realiseren dat kwaliteit voor consumenten iets heel
anders kan betekenen dan voor producenten.
Producenten van voedingsmiddelen hebben de nei-
ging kwaliteit als een objectieve grootheid te zien (kwa-
liteitsklassen bij eieren, appels, doperwten, enz.). Kwa-
liteit wordt dan vaak gedefinieerd in termen van techni-
sche specificaties ten einde het produktproces te kun-
nen beheersen. In deze visie is een produkt van goede
kwaliteit als het voldoet aan de technische specifica-
ties [8]. Kwaliteit is fitness for sale’. Impliciet wordt er
vaak van uitgegaan dat er een algemeen geldende,
voor alle consumenten eenduidige kwaliteit bestaat.
De consumentgerichte visie op kwaliteit benadrukt dat
de produktkwaliteit niet los kan worden gezien van de
bestemming van het produkt. Een produkt dientterver-
vulling van behoeften van de consument. Behoeften
kunnen tussen consumenten verschillen, hetgeen be-
tekent dat er niet noodzakelijkerwijs één beste kwaliteit
is. Voor een consument is kwaliteit ‘fitness for use’. An-
ders gezegd, kwaliteitis de mate van geschiktheid voor
het gebruik waarvoor de consument het produkt be-
stemd heeft [9]. Een produkt kan voor de ene toepas-
singsmogelijkheid wel van goede kwaliteit zijn en voor
een andere toepassingsmogelijkheid niet. Zo kan bij-
voorbeeld een bepaald merk margarine bijzonder ge-
schikt zijn voor gebruik op de boterham, maar onge-
schikt voor bakken en braden.

De produkt- en de consumentgerichte benadering van
kwaliteit hoeven elkaar niet uit te sluiten. De benaderin-
gen liggen namelijk in elkaars verlengde. In figuur 1 is
de relatie tussen beide benaderingen ten aanzien van
kwaliteit schematisch weergegeven.

Over het algemeen wordt erkend dat het uitgangspunt
bij produktontwikkeling/kwaliteitsverbetering de be-

* Ir J. E. B. M. Steenkamp, vakgroep Markikunde en Marktonderzoek,
Landbouwuniversiteit, Wageningen.
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Figuur 2

Een model voor

de kwaliteitsbeoordeling
van voedingsmiddelen
Bron: Steenkamp en
Meulenberg (1985)

hoefte van de consument moet zijn [11]. Het kwaliteits-

niveau van een produkt moet dus afgestemd worden

op de wensen van de consumenten. De gewenste
kwaliteit behoeft niet zonder meer objectief technisch
gezien de beste kwaliteit te zijn.

De produktgerichte benadering en de consumentge-

richte benadering kunnen elkaar aanvulien indien bij

de produktontwikkeling wordt uitgegaan van de vol-

gende uitgangspunten [12]:

1 het produkt moet voldoen aan de kwaliteitswensen
van de doelgroep waarop de onderneming zich
richt. Deze wensen moeten, alvorens het produkt
wordt ontwikkeld/aangepast, worden vastgesteld
met marktonderzoek;

2 de kwaliteitswensen moeten vervolgens zo goed
mogelijk worden vertaald in technische specifica-
ties;

3 - de onderneming moet het produkt conform deze
technische specificaties produceren en op de markt
aanbieden.

Een synthese tussen beide kwaliteitsbenaderingen is
dan bereikt. Uitgaande van de kwaliteitswensenvan de
consument (consumentgerichte benadering) worden
deze vertaald in technische specificaties welke zo
goed mogelijk moeten worden bereikt (produktgerich-
te benadering). Uiteraard is deze synthese gemakkelij-
ker te bereiken naarmate er meer overeenstemming
tussen consumenten bestaat voor wat betreft de ma-
nier waarop kwaliteit wordt beoordeeld.

Opgemerkt zij dat daarnaast de detailhandel nog spe-

ciale eisen kan stellen aan het produkt ten einde de effi-

ciency in de bedrijfsvoering te vergroten. Te denken
valt bijvoorbeeld aan de verpakkingsgrootte en de ver-
pakkingsvorm.

Over de produktgerichte kwaliteitsbenadering zijn vele

boeken en artikelen geschreven {13]. Beduidend min-

der is bekend over de consumentenbeoordeling van
de kwaliteit van voedingsmiddelen en het vertalen
daarvan in technische specificaties. In dit hoofdstuk
staat de consument en de kwaliteit van voedingsmid-
delen centraal. Eind 1987 zullen meer gegevens be-

treffende het vertalen van kwaliteitsbeoordelingen in
technische produktspecificaties worden gepubliceerd
[14].

4.4.1.3 Een model voor de consumentenbeoorde-
ling van de kwaliteit van voedingsmiddelen

Er is een model ontwikkeld waarin de factoren die van
belang kunnen zijn bij de kwaliteitsbeoordeling van
voedingsmiddelen door consumenten met elkaar in
relatie worden gebracht [15]. Het model integreert de
informatie over het produkt, de indicatoren voor de
kwaliteit en de kwaliteitsattributen met de kwaliteits-
beoordeling. Verder geeft het de invioed van prijs en
kwaliteit op de uiteindelijke keuze van produkten weer.
Het model is weergegeven in figuur 2.

Aan de kwaliteit van een produkt is een aantal aspec-
ten te onderscheiden. Deze aspectén worden kwali-
teitsattributen genoemd. Voorbeelden van kwaliteits-
attributen zijn: smaak, hoeveelheid vet, houdbaarheid,
hoeveelheid conserveringsmiddelen en hoeveelheid
kleurstoffen (laatstgenoemde twee attributen worden
soms wel opgevat als negatieve kwaliteitsattributen).
De kwaliteitsattributen zijn voor de consument op het
moment van aankoop doorgaans niet waarneembaar.
Een consument zoekt daarom steun bij bepaalde indi-
catoren voor de kwaliteit zoals de prijs, de kleur van het
produkt, enz. Een kwaliteitsindicator is dus een hulp-
middel dat de consument gebruikt om een produkt op
de kwaliteitsattributen te beoordelen.

Terillustratie: voor veel consumentenis de kleur (kwali-
teitsindicator) een goede indicatie omtrent de versheid
(kwaliteitsattribuut) van achterham. Een ander voor-
beeld: bij de kwaliteitsbeoordeling van cervelaatworst
wordt vaak de grootte van de vetstukjes (indicator) ge-
bruikt om zich een indruk te vormen van de vetheid (at-
tribuut) van het produkt.

De kwaliteitsindicatoren kunnen worden onder-
verdeeld in intrinsieke en extrinsieke indicatoren. In-
trinsieke kwaliteitsindicatoren zijn aan het produkt ver-
bonden in de zin dat ze niet kunnen worden veranderd
zonder de fysieke karakteristieken van het produkt te

— Consumenten karakteristieken:
motieven, persoonlijkheid, kwali-
teitsoriéntatie, socio-economische
en demografische variabelen
— Gebruiksdoel
Prijzen
van de
produkten
Informatie over Intrinsieke
produkten: kwaliteits-
— ervaring /' indicatoren A
— reclame Evaluatie Keuze
— kennissen van produkien Kwalitets- van een
. op kwaliteits- P beoordeling roddiik
— voorlichting attribiiten van produkten produ
— zien van het Extrinsieke
produkt kwaliteits-
indicatoren
Overige
(on)verwachte
omstandig-
heden
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wijzigen, bijvoorbeeld het uiterlijk en de kleur van het
produkt. Wijziging van het kwaliteitsimago door aan-
passing van intrinsieke indicatoren betekent vaak een
wijziging in de produktiewijze en/of het verwerkings-
proces van het produkt.

Extrinsieke kwaliteitsindicatoren zijn aan het produkt
gerelateerd maar maken er geen deel van uit. Bekende
extrinsieke indicatoren zijn de prijs, de merknaam van
het produkt en de winkel waar het produkt te koop
wordt aangeboden. Extrinsieke indicatoren zijn primair
te beschouwen als marketingvariabelen. Een bepaal-
de prijsstelling, selectieve distributie, reclame, etc. kun-
nen het kwaliteitsimago van een produkt mede opbou-
wen en ondersteunen.

Kennis van de invloed van kwaliteitsindicatoren op de
kwaliteitsbeoordeling van produkten geeft de aanbie-
der dus aangrijpingspunten om met behulp van pro-
duktietechnische en marketingvariabelen het kwali-
teitsbeeld van zijn produkten te beinvioeden.

' Zoals reeds gesteld is in paragraaf 4.4.1.2 zal het kwali-

teitsoordeel van consumenten mede afhankelijk zijn
van het gebruiksdoel van het produkt. Hetzelfde geldt
voor de bereidheid van consumenten om voor betere
kwaliteit ook meer te betalen. Zo is het denkbaar dat
consumenten wel bereid zijn om meer te betalen voor
kwalitatief betere achterham als de achterham be-
stemd is voor gebruik op de boterham, terwijl ze hiertoe
minder genegen zijn wanneer de achterham gebruikt
wordt bij de warme maaltijd.

Zoalsinfiguur 2 is aangegeven, zullen de karakteristie-
ken van de consument van invioed zijn op het kwali-
teitsbeoordelingsproces en het belang van kwaliteit bij
de keuze van een produkt.

Een karakteristiek die van belang kan zijn is de kwali-
teitsoriéntatie van consumenten. Onder kwaliteits-
oriéntatie wordt verstaan dat kwaliteit een rol speelt in
het beslissingsproces dat aan een aankoop vooraf
gaat, dat de consument kwaliteit gebruikt in zijn beslis-
singsproces en datzijn gedrag varieert, afhankelijk van
de kwaliteit van het produkt. De ene consument is ster-
ker kwaliteitsgeoriénteerd dan de andere consument.
In feite zal er een continuiim bestaan van relatief kwali-
teitsindifferente consumenten tot consumenten die
zeer sterk op kwaliteit georiénteerd zijn. De mate waar-
in de consument kwaliteitsgeoriénteerd is, zal van in-
vioed zijn op de rol die kwaliteit speelt in het aankoop-
gedrag. Zo lijkt het plausibel dat sterk kwaliteitsge-
oriénteerde consumenten een relatief groot gewicht
aan kwaliteit toekennen en vaker kwalitatief betere pro-
dukten zullen kopen. Echter, de kwaliteitsoriéntatie van
consumenten kan ook van invioed zijn op andere
aspecten van het beslissingsproces. Zo staan sterk
kwaliteitsgeoriénteerde personen misschien positie-
ver tegenover voedingswaarde-etikettering of een
kwaliteitsaanduiding op de verpakking.

Voor producenten is het van belang om meer inzicht te
hebben in de kwaliteitsoriéntatie van consumenten.
Deze consumentenkarakteristiek kan worden gebruikt
om de markt te segmenteren. Een dergelijke segmen-
tatie zal in veel gevallen relevanter zijn dan segmenta-
tie op socio-economische karakteristieken zoals oplei-
ding en leeftijd, omdat ze dichter bij het gedrag staat.
Producenten zijn dan beter in staat om het marketing-
beleid af te stemmen op de potentiéle doelgroep voor
hun produkt. De effectiviteit van het marketingbeleid
kan hierdoorworden vergroot. Verder kunnen verande-
ringen in kwaliteitsoriéntatie van consumenten in de
tijld worden bestudeerd. Ontwikkelingen kunnendanin
een vroeg stadium worden gesignaleerd. Een belang-
njk gegeven zou zijn of de markt in de richting van ster-
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kere kwaliteitsoriéntatie of sterkere kwaliteitsindiffe-
rentie tendeert.

4.4.1.4 Betekenis van het begrip kwaliteit bij voe-
dingsmiddelen ’

De inhoud die consumenten geven aan het begrip
kwaliteit bij voedingsmiddelen kan op verschillende
manieren worden onderzocht. Het kwaliteitsbegrip kan
worden gerelateerd aan voedingsmiddelenin hetalge-
meen, aan produktcategorieén en aan individuele pro-
dukten.

Steenkamp et al. [16] onderzochten de betekenis die
consumenten hechten aan kwaliteit ten aanzien van
voedingsmiddelen in het algemeen. Op basis van der-
tien categorieén voedingsmiddelen (viees voor de war-
me maaltijd, verse groenten, enz.) identificeerden zij
vier belangrijke kwaliteitsattributen: voedingswaarde,
additieven, energie en sensorische aspecten. Het attri-
buutenergie had in ditonderzoek een negatieve lading
omdat het sterk werd bepaald door het gepercipieerde
vetgehalte van een produkt. In het onderzoek was ook
het relatief belang van ieder kwaliteitsattribuut voor ie-
der van de onderscheiden voedingsmiddelen be-
paald. De resultaten staan in tabel 1.

Tabel 1

Relatief belang van vier kwaliteitsattributen voor de
kwaliteitsbeoordeling van dertien voedingsmiddelen
(n=1074)

voedings- additieven energie sensorisch
waarde

viees voor bij de
warme maaltiid 0,323 0.487 0.866 0,640
verse groenten 0,892 0,059 0,014 0,548

melk 0,406 0,046 1.149 0.051
brood 0,487 0,041 0,526 0277
appels 0,443 0,000 0,000 0,659
kaas 0.255 0.053 0.999 0349
groenten in blik 0,353 0,707 0.141 0.000
gehakt 0,000 0,541 0916 0616
diepvriesgroenten 0,551 0.411 0,145 0,107
jam 0,127 0,789 0,188 0.205
vleesbeleg voor de

boterham 0.133 0,347 0,837 0,688
margarine 0,178 0,364 0,886 0,086

groenten in glas 0,416 0,653 0,106 0,297

Bron: Steenkamp et al. (1986a) [9].

Een hoge score op een attribuut betekent dat het attri-
buut van groot belang is voor de kwaliteitsperceptie
van het betreffende voedingsmiddel. De scores zijn
tussen de attributen nietzonder meerte vergelijken. De
scores zijn per attribuut zodanig geschaald dat per at-
tribuut de laagste score nul is.

De voedingswaarde is, relatief ten opzichte van andere
voedingsmiddelen, een bijzonder belangrijk kwali-
teitsattribuut voor verse groenten en in mindere mate
voor diepvriesgroenten, brood, appels, groenten in
glas en melk. Het attribuut additieven (op te vatten als
een negatief kwaliteitsattribuut) is met name belangrijk
voor jam, groenten in blik en groenten in glas. Energie
is (in negatieve zin) belangrijk voor melk, kaas, gehakt,
margarine, viees voor bij de warme maaltijd en viees-
beleg voor de boterham, omdat men vindt dat deze
produkten relatief veel vet bevatten. Dit betekent dat
voor alle voedingsmiddelen van dierlijke oorsprong
het energie-aspect belangrijk is voor de kwaliteitsper-
ceptie'.

Y Hoewel marganne ook vaak plantaardige vetten en olién bevat
en soms zelfs geheel plantaardig is, bleek uit de rest van het on-
derzoek dat de meeste margarinemerken bepaald geen plantaar-
dig imago hebben.

15



16

Tabel 2

De vijf meest genoemde kenmerken van goede kwaliteit hamburgerviees, sperziebonen, kaas en brood (n=200)

Hamburgerviees % Sperziebonen % Kaas 9% Brood %

mager 88,0 vers 410 natuurlijk/niet verwerkt 24,0  vers 35,0

moote rode kleur 35,0 heldere kieur 35,0 goede smaak/geur 18,0 bereid van volkoren graan 31,0

vers 14,5  stevig/knapperig 28,5 mooie natuurlijke kleur 17,5 geen conserveningsmiddelen 17,5

gemaakt van goed viees 90 merk 8.5 vers gesneden 11,5 zacht 125

geen geur 8,0 geen draden en stelen 7,0 stevig 11,0 geen additieven 8.5
niet in blik 7.0

Bron: Good Housekeeping Institute (1984) [20].

Het sensorische attribuut is speciaal belangrijk voorde
vieesprodukten (viees voor de warme maaltijd, gehakt
en vieesbeleg voor de boterham), verse groenten en
appels.

Kwaliteit krijgt een concretere invulling op het niveau
van een specifieke produkicategorie. Zo zijn de be-
langrijkste kwaliteitsattributen van margarine smaak,
exclusiviteit en plantaardigheid [17]. Een kwalitatief
goede margarine heeft een goede smaak, een exclu-
siefimago enis plantaardig. Van deze aspectenwas de
smaak veruit het belangrijkste attribuut.

Sensorische aspecten spelen ook een dominante rol
in het kwaliteitsoordeel met betrekki ng tot vieeswaren.
Daarnaast zijn aspecten als gezond, natuurlijk, niet vet
en niet mee gerommeld/puur viees belangrijk [18]. Bij
vers viees worden kleur, versheid en magerheid door
consumenten frequent genoemd [19]. Smaak, geur,
malsheid, sappigheid en magerheid zijn de belangrijk-
ste kwaliteitsattributen van bereid viees.

In een Amerikaanse studie [20] is onderzocht wat de
kenmerken waren van goede kwaliteit hamburger-
viees, brood, sperziebonen en kaas. De meest ge-
noemde attributen zijn weergegeven in tabel 2.

Uit de verschillende onderzoeken komt het belangvan
de sensorische aspecten bij de kwaliteitsbeoordeling
duidelijk naar voren. Frijters zal hier in het volgende
hoofdstuk van deze leergang dieper op ingaan.
Verder blijkt dat het kwaliteitsoordeel niet alleen wordt
bepaald door direct aan het produkt verbondenaspec-
ten. Psychologische attributen spelen ook een rol. Een
exclusief imago kan positief bijdragen aan een goed
kwaliteitsbeeld.

4.4.1.5 Kwaliteitsindicatoren

Kwaliteitsattributen als smaak, malsheid, versheid,
conserveringsmiddelen, etc. zijn voor een consument
bij de aankoop van een voedingsmiddel meestal niet
waarneembaar. Hij zal dan steun moeten zoeken bij
bepaalde extrinsieke en intrinsieke kwaliteitsindicato-
ren. Naar de rol van deze indicatoren in het kwaliteits-
beoordelingsproces is veel onderzoek verricht. Indeze
paragraaf zullen de belangrijkste bevindingen kort
worden besproken.

4.4.1.5.1 EXTRINSIEKE INDICATOREN

De bekendste extrinsieke kwaliteitsindicator is de prijs.
Vaak wordt gesteld dat duurdere produkten van betere
kwaliteit zijn. Een consument die een kwalitatief goed
produkt wil kopen, zou er in die visie dus goed aan
doen om een duur produkt aan te schaffen. Een vOoor-
deel voor de consument is ook dat de prijs als maatstaf
voor de kwaliteit eenduidig en gemakkelijk te begrij-
penis. Uitstudies is echter gebleken dat de consument
bij de kwaliteitsbeoordeling vooral op de prijs ver-
trouwt als hij geen andere kwaliteitsindicatoren ter be-
schikking heeft [21]. Zo vond Venkataraman [22] dat
consumenten het kwaliteitsoordeel meer baseren op
de merknaam dan op de prijs indien eerstgenoemde
informatie beschikbaar is.

Het merk is voor veel voedingsmiddelen een belangrij-
ke kwaliteitsindicator. De invioed van het merkis soms
zelfs allesoverheersend. Extreme voorbeelden zijn de
studies van Nevid [23] en Makens [24). Nevid rappor-
teerde dat bronwater van een bekend merk positiever
werd beoordeeld dan bronwater van een onbekend
merk, terwijl dezelfde respondenten in een blinde
smaakproef geen verschil konden onderscheiden.
Makens vond in een smaakproef dat kalkoenviees
waarvan werd gesuggereerd dat het afkomstig was
van een bekend merk hoger scoorde dan kalkoen-
viees van een zogenaamd onbekend merk. In werke-
lijkheid was het viees afkomstig van dezelfde kalkoe-
nen.

De rol van het merk in het kwaliteitsbeoordelingspro-
ces kan worden verklaard met de notie dat het merkals
een samenvattende grootheid fungeert, waarin infor-
matie over andere aspecten als prijs, grootte, produ-
cent, enz. is gecombineerd. In situaties waarin de con-
sument het merk als samenvattende grootheid van be-
lang vindt, zal aparte informatie over prijs, e.d. dan ook
relatief onbelangrijk zijn, omdat deze informatie al via
het concept merk is verwerkt [25].

Andere extrinsieke indicatoren die consumenten kun-
nen gebruiken zijn onder meer de winkel, de verpak-
king, het land van herkomst en een kwaliteitsaandui-
ding.

Veel winkels en winkelketens proberen een bepaald
kwaliteitsimago op te bouwen. Consumenten gaan
vaakaf op het kwaliteitsimago van de winkel en projec-
teren dit op individuele produkten. Zo wordt aan veel
produkten een hogere kwaliteit toegeschreven als ze
gekocht zijn in een speciaalzaak. Over het algemeen
speelt de winkel een grotere rol bij de kwaliteitsbeoor-
deling van verse voedingsmiddelen dan bij houdbare
voedingsmiddelen [26].

Consumenten betrekken ook vaak de verpakking in
hun kwaliteitsoordeel. Vacuiim verpakte ham en kaas,
bijvoorbeeld, scoren kwalitatief duidelijk lager dan het
‘versgesneden’ produkt [27]. Ten aanzien van de ver-
pakking kunnen zich soms onverwachte effecten voor-
doen. Brown [28] vond dat consumenten brood ver-
pakt in cellofaan als verser beoordeelden dan brood
verpakt in wasachtig papier, terwijl er in werkelijkheid
geenverschilinversheid tussen de broden was. McDa-
niel en Baker [29] vonden dat chips in een moeilijk te
openen verpakking volgens consumenten smakelijker
en knapperiger waren dan dezelfde chips in een ge-
makkelijk te openen verpakking. Het feit dat de verpak-
king moeilijk te openenwas, gaf consumenten het idee
dat de chips verser waren.

Het land van herkomst van het produkt speelt voor de
Nederlandse consumenten bij de meeste ‘gewone’
voedingsmiddelen niet zo'n belangrijke rol [30]. Uit-
zonderingen zijn groenten en fruit. Voor deze produk-
ten is het land van herkomst wel redelijk belangrijk,
waarbij het Nederlandse produkt vrij goed scoort, met
name bij oudere consumenten.

Consumenten kunnen ook een eventueel aanwezige




Figuur 3

Gemiddelde kwaliteits-
scores voor verschillende
rookworsten, beschreven
in termen van fabrikan-
tenmerk en kwaliteits-
aanduiding (n = 120)
Bron: Steenkamp

(1986) [18]

kwaliteitsaanduiding gebruiken bij het vormenvan een
kwaliteitsoordeel. Kwaliteitsaanduidingen zijn vaak
gerelateerd aan kwaliteitsklassen. Het systeem van
kwaliteitsklassen kan zeer belangrijk zijn voor de pro-
ducenten en de handel. Te denkenvalt onder meeraan
veilingen voor groenten en fruit.

Voor de consumentis de informatieve waarde van kwa-
liteitsklassen echter niet altijld even groot. Vaak zijn
kwaliteitsklassen namelijk niet gebaseerd op de
aspecten die consumenten van belang vinden. llilustra-
tief in dit kader is een studie van Miller et al. [31]. Zij on-
derzochten de betekenis van het Amerikaanse kwali-
teitsklassensysteem voor rundviees als informatie-
bron voor consumenten. Uit hun studie bleek dat het
kwaliteitsklassensysteem noch consumentenvoor-
keuren noch werkelijke verschillen tussen verschillen-
de ‘grades’ weerspiegelt. Zij geven hierover het vol-
gende scherpe oordeel: ‘lronically, it may be fortunate
that many consumers do not know or use the USDA

" beef grades; they may be better of not using them’.

Cross et al. [32] komen tot een soortgelijke conclusie:
‘..the industry’s focus on grade as a quality level diffe-
rentiatoris not, forthe most part, shared by consumers’.
Het belang van de kwaliteitsaanduiding kan ook varié-
ren, athankelijk van het niveau van een of meer andere
kwaliteitsindicatoren. Recent is onderzoek gedaan
naar het relatieve belang van het merk en de kwaliteit-
saanduiding voor de kwaliteitsbeoordeling van rook-
worst [33].

Drie verschillende merken werden onderscheiden:
een zeer bekend merk, een minder bekend merk en
merkloze rookworst. De gebruikte merknaam voor het
zeer bekende merk en voor het minder bekende merk
zijn in dit artikel verhuld. De kwaliteitsaanduiding werd
gevarieerd op twee niveaus: geen kwaliteitsaandui-
ding en wel kwaliteitsaanduiding. De betekenis van de
kwaliteitsaanduiding werd vooraf aan de respondent
uitgelegd.

Zowel het merk als de kwaliteitsaanduiding droegen
significant bij aan het kwaliteitsoordeel. De bijdrage
vande merknaam was echterhet grootst. Verderwas er
sprake van een significante interactie tussen merk en
kwaliteitsaanduiding. De merkloze rookworst ‘profi-
teerde’ het meest van een kwaliteitsaanduiding. De bij-
drage van de kwaliteitsaanduiding aan de kwaliteits-
beoordeling van merkloze rookworst was groter dan
zijn bijdrage aan de kwaliteitsbeoordeling van de rook-
worst met een minder bekend en een zeer bekend fa-
brikantenmerk, zie ook figuur 3.

4.4.1.5.2 INTRINSIEKE INDICATOREN

Studies waarin de invloed van intrinsieke indicatoren
op de kwaliteitsperceptie wordt bestudeerd, hebben
vaak nog een exploratief karakter. Meestal worden er
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niet expliciet meerdere intrinsieke indicatoren onder-
scheiden, maar werkt men met echte produkten die op
een aantal intrinsieke aspecten van elkaar verschillen,
Men vat dit vaak samen onder de term compositiever-
schillen. In deze onderzoekingen wordt vrijwel altijd
gevonden dat intrinsieke, produkt-eigen indicatoren
voor consumenten van groter belang zijn dan extrinsie-
ke indicatoren zoals prijs en merk [34]. _
Een nadeel van studies waarvan de verschillende in-
trinsieke indicatoren niet apart worden onderscheiden,
is dat de onderzoeker wel een indruk krijgt van het be-
lang van de intrinsieke indicatoren in hun totaliteit,
maar niet van de afzonderlijke indicatoren. In een re-
cent uitgevoerd onderzoek [35] zijn de intrinsieke indi-
catoren wel gevarieerd. Het betrof een onderzoek naar
de consumentenbeoordeling van de kwaliteit van cer-
velaatworst en achterham. We beperken ons hier tot
het produkt cervelaatworst. Cervelaatworst werd geva-
rieerd op de intrinsieke indicatoren grootte van de vet-
stukjes (klein versus groot) en kleur (lichtroze versus
donkerroze) en de extrinsieke indicatoren prijs (f 1,39
per 100 gram versus f 2,19 per 100 gram), winkel (sla-
ger versus supermarkt) en verpakking (versgesneden
versus vacuum verpakt). In het onderzoek werd met
echte cervelaatworsten gewerkt die op een of meerde-
re indicatoren van elkaar verschilden. Het relatief be-
lang van de verschillende indicatoren en het niveau
van een indicator met de hoogste kwaliteitsbeoorde-
ling is weergegeven in tabel 3.

Tabel 3

Relatief belang van de kwaliteitsindicatoren in het kwa-
liteitsbeoordelingsproces ten aanzien van cervelaat-
worst als snack of tussendoortje; het niveau vaneenin-
dicator met de hoogste bijdrage aan het kwaliteitsoor-
deel (n = 120)

Kwaliteits- Relatief Niveau met hoogste
indicator belang kwaliteitsbijdrage
Kleur 48,3% lichtroze
Grootte vetstukjes  25,9% klein
Prijs 11.2% f2,19 per 100 gram
Verpakking 8,6% vers gesneden
Winkel 6.0% slager-

100.0%

Bron: Steenkamp (1987a) [3].

Uit de tabel blijkt dat de intrinsieke indicatoren grootte
van de vetstukjes en kleur het meest bepalend zijn
voor het kwaliteitsoordeel. In dit onderzoek bleek ver-
der dat sensorische beoordeling, ongezond/gezond
en houdbaarheid de voornaamste kwaliteitsattributen
van cervelaatworst zijn. De kleur van de cervelaatworst
was volgens de respondenten vooral van belang voor
de sensorische beoordeling. De grootte van de vet-
stukjes bepaalde in zeer sterke mate de score van een
cervelaatworst op het kwaliteitsattribuut gezondheid.
De verpakking had voornamelijk invioed op de geper-
cipieerde houdbaarheid. De prijs en de winkel bein-
vioedden niet speciaal één kwaliteitsattribuut meer
dan andere kwaliteitsattributen.
Samenvattend kan worden gesteld dat voor consu-
menten de intrinsieke, in het produktieproces bepaal-
de, indicatoren doorgaans van groter belang zijn dan
de extrinsieke indicatoren. Dit resultaat onderstreept
de wenselijkheid van een nauwe afstemming tussen
consumentenoordelen en technische produktspecifi-
caties.

(wordt vervolgd)
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4 Voedingsmiddelen en consument

4.4 Kwaliteitsperceptie van de consument

- (vervolg)

J. E B. M. Steenkamp *

4.4.1 De consument en de kwaliteit van voedings-
middelen (vervolg)

4.4.1.6 Onzekerheid over de kwaliteit
Consumenten hebben wel eens problemen met de
kwaliteit van voedingsmiddelen. Francken et al. [36]
vonden dat meer dan de helft van de respondenten
(59%9 in 1984 minstens eenmaal ontevreden is ge-
weest over de kwaliteit. De meest ondervonden kwali-
teitsproblemen waren achtereenvolgens: bedorven
produkt (26%); kwaliteit minder dan verwacht (259;
oud assortiment (2299; te snel aan bederf onderhevig
(2099; smaakt niet goed (1694 en ongerechtigheden
(699. Uit onderzoek blijkt ook dat consumenten vaak
moeite hebben om de kwaliteit van een produkt op het
moment van aankoop in te schatten [37]. De mate van
onzekerheid over de kwaliteit wordt beinvioed door (1)
de mate waarin er naar de mening van consumenten
kwaliteitsvariatie in het aanbod voorkomt en (2) de ma-
te waarin consumenten zichzelf in staat achten om de-
ze kwaliteitsvariatie te beoordelen.

Voor twintig voedingsmiddelen is onderzocht in welke
mate er naar de mening van consumenten variatie in
de kwaliteit voorkomt [38]. De gepercipieerde kwali-
teitsvariatie werd gemeten op een schaal, lopend van 1
(=geen kwaliteitsvariatie) tot 7 (= grote kwaliteitsvaria-
tie). De resultaten staan in tabel 4.

Consumenten zijn van mening dat vooral bij voedings-
middelen die doorgaans onverpakt worden aangebo-
den grote variatie in de kwaliteit voorkomt. De voe-
dingsmiddelen met gemiddeld genomen de hoogste
gepercipieerde kwaliteitsvariatie zijn gehakt, viees voor
bij de warme maaltijd, vieesbeleg voor de boterham en
verse groenten. Aan dezelfde personen was voor de-
zelfde twintig voedingsmiddelen ook gevraagd in hoe-
verre zij zichzelf in staat achten om deze kwaliteitsvaria-
tie te beoordelen. Dit werd eveneens gemeten op een
7-puntsschaal lopend van 1 (= kwaliteitsvariatie hele-
maal niet te beoordelen) tot 7 (= kwaliteitsvariatie zeer
goed te beoordelen). Het blijkt dat men juist de kwali-
teitsvariatie goed denkt te kunnen beoordelen bij die
voedingsmiddelen waarvan men vindt dat ze een grote
kwaliteitsvariatie hebben (zie tabel 5). Wij stellen met
opzet ‘denkt te kunnen beoordelen’ omdat geblekenis
dat consumenten soms de kwaliteitsvariatie op ver-
keerde gronden beoordelen. Zo denkenveel consumen-
ten dat grijs gehakt niet vers is en dat naarmate var-
kensvlees lichter van kleur is de kwaliteit ook beter is.
Het is mogelijk om kwaliteitsvariatie en competentie
om de kwaliteitsvariatie te beoordelen te combineren.
Speciaal interessant voor de voorlichting e.d. zijn dan

“Ir J. E. B. M. Steenkamp, vakgroep Marktkunde en Marktonderzoek,
Landbouwuniversiteit, Wageningen. Het eerste deel van deze alleve-
nng is geplaatst in VMT nr. 18, 3 september 1987, pag. 13-17.

die voedingsmiddelen waarvan enerzijds relatief veel
consumenten vinden dat er een grote kwaliteitsvariatie
bij voorkomt, terwijl anderzijds deze consumenten vin-
den dat ze deze grote kwaliteitsvariatie maar slecht
kunnen beoordelen. In een dergelijke situatie kan men
behoefte hebben aan informatie die het aanbod op de
markt doorzichtiger maakt. Dit kan ook van belang zijn
voor producenten. Meer marktinformatie kan de onze-
kerheid van consumenten en hiermee de kans op de
aankoop van produkten van tegenvallende kwaliteit
verminderen. De consumenten-satisfactie en de kans
op herhaalaankopen zal hierdoor toenemen.
Voedingsmiddelen waarvan meer dan een kwart van
de ondervraagde personen vond dat er relatief grote
kwaliteitsvariatie in het aanbod bij voorkomt die moei-
lijkte beoordeleniis, zijn: soep in blik (34,2%van de res-
pondenten), groenten in blik (30,39, jam (26,3% en
diepvriesgroenten (25,099.

4.4.1.7 Kwaliteitsoriéntatie van consumenten
In paragraaf 4.4.1.3. is reeds gesteld dat de kwaliteits-
oriéntatie zal verschillen tussen consumenten. In een
onderzoek naar de kwaliteitsbeoordeling van vieeswa-
ren is de kwaliteitsoriéntatie van de respondenten aan
de orde gekomen [39]. De kwaliteitsoriéntatie is geme-
ten aan de hand van zeven beweringen die geformu-
leerd zijn op basis van uitgebreid vooronderzoek en te
zamen een consistent geheel vormen:

— ik probeer meestal natuurlijke voeding te eten;

— ik wil voor een kwalitatief beter produkt best wat
meer betalen;

— de kwaliteit is voor mij doorslaggevend bij het ko-
pen van levensmiddelen;

— bij de keuzes van levensmiddelen koop ik in princi-
pe alleen produkten zonder resten bestrijdingsmid-
delen en diergeneesmiddelen;

— ik streef altijd naar de beste kwaliteit;

— ik wil graag wat meer betalen voor voeding met na-
tuurlijke bestanddelen;

— gezonde voeding begint bij mij met de aankoop van
voedingsmiddelen van een hoge kwaliteit.

Aan deze beweringen waren 3 extra beweringen (waar-

onder 2 negatief geformuleerd) toegevoegd die dien-

denals filler'items om bias in de antwoorden te beper-
ken. Alle respondenten (n=600) hebben hun mening

ten aanzien van iedere bewering gegeven op een 5-

puntsschaal, lopend van helemaal niet mee eens =1)

tot helemaal mee eens (=5).

ledere bewering was zodanig van aard dat naarmate

de respondent er hoger op scoorde (het er meer mee

eens was) zij sterker kwaliteitsgeoriénteerd is. De kwa-
liteitsoriéntatie van een respondent is bepaald door de
scores van de respondent op iedere bewering bij el-
kaar op te tellen. De minimale score die een respon-
dent kan hebben is 7 (7x1). Zo'n respondent is zeer
weinig kwaliteitsgeoriénteerd of zelfs kwaliteitsinditfe-
rent. Ze is het helemaal niet eens met de bewering ‘ik
probeer meestal natuurlijke voeding te eten', met ‘ik wil
voor een kwalitatief beter produkt best wat meer beta-
len’, etc. De maximale score is 35 (7x5). Een dergelijke
respondent is sterk kwaliteitsgeorignteerd. De score
van een respondent kan dus variéren tussen 7 en 35,
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Figuur 4
Froquonuevudeling

van de kwaliteits-
oriéntatiescores (n=600)
Bron: Steenkamp

(1986) [18])

Tabel 4

Kwaliteitsvariatie in het aanbod voor twintig voedingsmiddelen

Gemiddelde score

Voedingsmidde! Gemiddelde score Voedingsmiddel

Gehakt 6,1 Aardappelen 43
Viees voor bij de warme maallijd 59 Soep in blik 42
Vieesbeleg voor de boterham 5.6 Margarine 4,1
Verse groenten 56 Eieren 3.9
Brood 54 Groenten in blik 3.9
Appels 50 Diepvriesgroenten 39
Vis 49 Groenten in glas 3.8
Kaas 48 Kwark 30
Jam 4.8 Melk 29
Kip 47 Suiker 1.5

") n varieert tussen 1032 en 1069

Bron: Steenkamp et al. 1986a (9]

Tabel 5 .
Competentie om de kwaliteitsvariatie in het aanbod te kunnen beoordelen voor twintig voedingsmiddelen "
Voedingsmiddel Gemiddelde score Voedingsmiddel Gemiddelde score
Verse groenten 6.3 Jam 4,0
Vieesbeleg voor de boterham 57 Margarine 3.6
Appels 56 Groenten in glas 36
Viees voor bij de warme maaltijd 55 Melk z 3.5
Brood 52 Eieren 3.0
Gehakt 5.1 Kwark 29
Kaas C 49 Diepvriesgroenten 28

Vis . 4.9 Suiker 25

Kip o 45 Soep in blik 25
Aardappelen 4,3 Groenten in blik 24

") n varieert tussen 1041 en 1072

afhankelijk van haar mate van kwaliteitsorigntatie. De
frequentieverdeling van de somscores op de kwali-
teitsoriéntatieschaal (hierna te noemen: kwaliteitso-
riéntatiescores) is weergegeven in figuur 4.

Zoals te verwachten was, is er een verschuiving in de
verdeling naar rechts. Slechts voor zeer weinigen zal
kwaliteit volledig onbelangrijk zijn in het koopgedrag
t.a.v. voedingsmiddelen. Verder valt op dat er een aan-
Zienlijke spreiding bestaat in kwaliteitsoriéntatiescores.
Het blijkt dat naarmate de respondent ouder is, zZij ster-
ker kwaliteitsgeariénteerd is. Er is ook een relatie met
het inkomen. Naarmate het netto gezinsinkomen ho-
ger is, is men sterker kwaliteitsgeorignteerd. Verder is
er een verband met gezinsgrootte. Naarmate het gezin
groter is, is men minder kwaliteitsgeoriénteerd.

De kwaliteitsoriéntatie van een respondent konworden
gerelateerd aan een aantal aspecten van het kwaliteits-
beoordelingsproces t.a.v. vieeswaren. Enige voorbeel-
den: sterk kwaliteitsgeoriénteerde respondenten ston-
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Bron: Steenkamp et al. 1986a [9]

den positiever t.o.v. een kwaliteitsaanduiding bij rook-
worst en bijandere vieeswaren, vonden dat ze bij boter-
hamworst en leverworst minder value for money kre-
gen, hechtten meer belang aan de grootte van de vet-
stukjes en de verpakking bij de kwaliteitsbeoordeling
van cervelaatworst en minder belang aan de winkel bij
achterham. Deze resultaten zijn een indicatie dat de
kwaliteitsoriéntatie een belangrijke variabele kanzijnin
het consumentengedrag t.a.v. voedingsmiddelen.

4.4.1.8 Prijs-kwaliteitsafwegingen

De consumentzalinzijnaankopen prijs en kwaliteit van
de verschillende produktalternatieven tegen elkaar af-
wegen. De marktmogelijkheden van kwalitatief betere
produkten zijn afhankelijk van de bereidheid van con-
sumenten om voor die betere kwaliteit ook meer te be-
talen. Hetrelatieve gewicht van de prijs versus de kwali-
teitin deaankoopbeslissing is afhankelijk van eenaan-
tal factoren. Belangrijke factoren zijn onder meer hetin-
komen van de consumenten de produktcategorie. Veel
consumenten zijn bij een dalende koopkracht geneigd
om als bezuinigingsstrategie kwalitatief minder goede
produkten te kopen. Uit een aantal studies blijkt echter
dat, binnen zekere grenzen, de kwaliteit belangrijker is
dan de prijs. In een Amerikaanse studie [40] is gevon-
den dat 60,5% van de respondenten prijs en kwaliteit
even belangrijk vinden bij de aankoop van voedings-
middelen, 30,5%vindt kwaliteit het belangrijkst en 5,09
de prijs. De overige respondenten vinden anderefacto-
ren dan prijs en kwaliteit het meest doorslaggevend.
Folkers [41] vond dat het percentage Duitse consu-
menten dat wel op de prijs let, maar de kwaliteit bij de
aankoop van levensmiddelen doorslaggevend vindt
tussen 1974 en 1984 gestegen is van 69% tot 88%
De Nederlandse consumenten hechten ook een groot
belang aan de kwaliteit. Studies hebben uitgewezen
dat voor grote groepen consumenten binnen zekere
prijs-grenzen de kwaliteit duidelijk belangrijker is dan
de prijs voor produkten ais verse groenten en vers fruit
[42], viees en zuivelprodukten [43] en vieeswaren [44).
Voor details wordt naar de aangehaalde studies verwe-
zen. Kwaliteit is niet alleen een belangrijke factor bij
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de produktkeuze, maar ook bij de winkelkeuze. Dit blijkt
onder meer uit een studie van Glerum-van der Laan
[45]. Zij vond dat de kwaliteit van de aangéboden pro-
dukten het belangrijkste motief was bij de winkelkeuze
t.a.v. verse groenten en vers fruit. Prijs, bereikbaarheid
en vriendelijkheid/behulpzaamheid van het personeel
volgen op aanzienlijke afstand (tabel 6).

Een waarschuwing is hier op zijn plaats. in bovenge-
noemde studies is door middel van een enquéte ge-
tracht inzicht te krijgen in het relatieve belang van de
prijs ten opzichte van de kwaliteit. Consumenten heb-
ben de neiging om in een enquéte een grotere bereid-
heid te tonen om meer te betalen voor betere kwaliteit
dan in de werkelijke koopsituatie. Anderzijds is het
beeld wat uit deze studies naar voren komt dermate
consistent dat er mag worden geconcludeerd dat er bij
aanzienlijke groepen consumenten bereidheid be-
staat om voor een kwalitatief beter produkt ook meer te
betalen. Het is hierbij wel van belang om te realiseren
dat die bereidheid alleen aanwezig is als het produkt
naar de mening van de consument ook kwalitatief be-
teris. Anders gezegd, indien het produkt aansluit bij de
wensen en kwaliteitsopvattingen van de consument.
Dit benadrukt het belang van marktonderzoek als re-
search guidance voor produktontwikkeling [46].

4.4.1.9 Conclusies

In dit hoofdstuk is een aantal aspecten van de kwali-
teitsperceptie van voedingsmiddelen aan de orde ge-
komen. Door middel van marktonderzoek kan inzicht
worden verkregen in de wijze waarop de consument
de kwaliteit van voedingsmiddelen beoordeelt. Een
marktgerichte onderneming zou het produktontwikke-
lingsbeleid moeten afstemmen op de wensen van de
consumenten. Alleen wanneer een consument betere
kwaliteit als zodanig ook herkent, zal hij bereid zijn om
hiervoor ook een meerprijs te betalen.

Tabel 6
Belang van tien winkelkeuzemotieven bij een verde-
ling van 100 punten over deze motieven (n = 499)

Winkelkeuzemotieven Gemiddeld
aantal punten
kwaliteit 316
prijs 17.8
bereikbaarheid 9.2
vriendelijkheid en behulpzaamheid van het
personeel 9.2
hoeveelheid groente en fruit die men voent 6.6
rest van de de voedingsmiddelen dichtbij
te verkrijgen 59
verzorgde inrichting ; 59
hoeveelheid aanbiedingen 5.5
snelheid van de bediening 47
deskundigheid van het personeel 43

Bron: Glerum-van der Laan 1984 [45].
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bijlage 3

DE VLEESKEUZE BIJ OUDERE NEDERLANDERS,
HET SUCCES VAN PRODUCTAANPASSINGEN.

M. Wedel,
CIVO-TNO.

Themadag NRLO "Research Guidance",
Ede, 8 oktober 1987.

De introductie van nieuwe producten en productverbeteringen zijn niet
zonder risico. O’Meara rapporteerde in 1961 20% succes in een survey van
200 verpakte voedingsmiddelen, terwijl over het algemeen de succes rates
tussen de 40 en 60% 1liggen (Silk en Urban 1978). Alhoewel veel van de
gegenereerde ideeen al falen voordat de producten op de markt worden
gebracht, zijn ook een groot aantal ontwikkelde producten niet succesvol
tijdens de (kostbare) testmarketing fase of zelfs na introductie in de
markt. Dit is een ernstig probleem aangezien vaak aanzienlijke kosten
gepaard gaan met product verbetering of ontwikkeling. Mislukkingen zijn
doorgaans toe te schrijven aan een gebrek aan acceptatie door de consument
of ineffectieve marketing (Zufryden 1982).

Het is derhalve van belang inzicht te verkrijgen in het keuzegedrag van
consumenten. Modellen die individueel keuzegedrag beschrijven kunnen worden
gebruikt om het marktaandeel van nieuwe producten te schatten. Dergelijke
modellen zullen keuze-verklarende variabelen - bevatten die de marketing
manager potentieel relevant acht voor de marktsituatie, zoals consument
specifieke- (geografische- en sociaal economische- ) variabelen en
variabelen van de marketing mix (productkenmerken, prijs, promotie).

Een aantal modellen die zijn ontwikkeld voor het voorspellen van het
succes van nieuwe producten zijn: STEAM (Massy 1968), PERCEPTOR (Urban
1975}, ASSESSOR (S8ilk en Urban 1978), TRACKER (Blattenberg en Golanty 1978)
en Zufryden'é Markov-logit model (1982). *

In de presentatie zal een voorbeeld gegeven worden van hoe modellen
gebruikt kunnen worden voor het voorspellen van het marktaandeel van nieuw
te ontwikkelen producten. De aanpak is gebaseefd' op de methodologie van
Wierenga (1983) en gebfuikt het Multinomiaal logistisch model (Ben-Akiva en



Lerman 1985) voor het beschrijven van keuzegedrag. Het model is toegepast
op data van consumptie van vlees bij de warme maaltijd door oudere mensen.
Met de geschatte parameters wordt een indruk verkregen van het succes van
(gefingeerde) product ontwikkelingen en aanpassingen bij deze groep.
Toegepast in de pre-testmarketing fase kan met het model een schatting van
het verwachte (markt)aandeel van nieuwe of verbeterde producten worden
verkregen en bovendien kan worden nagegaan ten koste van welke bestaande
producten het marktaandeel zal veranderen. Tegen lage kosten kunnen de
modellen enerzijds aanwijzingen geven over productontwikkeling of
verbetering en anderzijds worden gebruikt voor het screenen van
alternatieve marketing strategieen (reclame, prijs, verpakking, etcetera).

Een aantal beperkingen van het toegepaste model zullen worden besproken.
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bijlage 4

Drs A.F. van Gaasbeek

CONJUNCTMETING TBV MARKTSEGMENTATIE EN PRODUKTONTWIKKELING IN DE UIENSEKTOR

ALGEMEEN

Het algemene doel van het onderzoek in de uiensector 1s het komen tot

een strategisch marketingplan voor de sector als geheel.

Het onderzoek valt uiteen in een vijftal hoofdonderwerpen.

x het bedrijf-economisch (teelt) onderzoek

% het handels(structuur) onderzoek in onze belangrijkste exportlanden

% het consumenten onderzoek in onze belangrijkste exportlanden

x het derde Landen onderzoek (Landen waar nu niet of weinig geexporteerd wordt).
% de synthese van dit alles in het strategisch marketing plan.

Vanuit de situatie in de sector is duidelijk dat kwaliteit een belangrijk
item voor het onderzoek moet zijn.

Nederland is een van de grootste exporteurs van uien maar bewerkt 1in
hoofdzaak het ondereind van de markt. De Lage prijs is markttechnisch
gesproken onze sterkste kant, de kwaliteit van het nederlandse produkt
wordt in het algemeen als vrij slecht beoordeeld.

CONJUNCT METEN

Bij het zoeken naar een voor hem bevredigende of optimale kwaliteit van een
produkt, zal de consument een aantal kwaliteits attributen en/of indicatoren
in zijn beschouwing betrekken. Hij zal bij zijn keuze een aantal al ternatieven
gelijktijdig op meerdere attributen moeten beoordelen. In het algemeen zal
elke consument een verschillend belang hechten aan ieder van deze attributen.
Met behulp van conjunct analyse is het mogelijk het relatieve belang van deze
attributen te kwantificeren. Bij het opzettenm van een conjunctmeet experiment
is het bepalen van de belangrijkste produktkenmerken, die meegenomen worden
van doorslaggevend belang. Deze zullen door vooronderzoek (diepte interviews ed)
bepaald moeten worden.

Het aantal produktattributen dat gebruikt wordt, mag in het algemeen niet te
groot zijn, omdat anders door de respondent zo veel combinaties beocordeeld
moeten worden dat geen optimale resultaten verwacht mogen worden.

HET. UIEN ONDERZOEK

Uit vooronderzoek bleek dat bij uien vier produktattributen belangrijk zijn
n.L. de grootte, de hardheid, het uviterlijk en de prijs. Bij deze attributen
zijn twee niveaus onderscheiden (groot/klein, hard/zacht, mooi/lelijk) met
uitzondering van de prijs, waar drie niveaus gehanteerd zijn (0,75/kg,
1,00/kg, 1,25/kg). Met deze attributen zijn al 2x2x2x3=24 combinaties (die
profielen gencemd worden) mogelijk, hetgeen al te veel is om in een
grootschalig onderzoek te gebruiken.



Een beperking van het aantal te gebruiken profielen is mogelijk, indien
een additieve nutsfunctie gehanteerd wordt. Er kan dan

volstaan worden met 8 profielen, samengesteld volgens de basisschema's
van Addelman, waarbij de nutsbijdragen van alle attribuutsniveaus
onafhankelijk van elkaar worden verondersteld en gemeten kunnen worden.
Bij het uien onderzoek is gebruik gemaakt van 8 foto's van uien, waarbij
de respondenten gevraagd is deze op volgorde van preferentie te lLeggen.
Er is gekozen voor foto's omdat hierdoor de attributen met de niveaus
niet expliciet gemaakt worden, waardoor respondenten alleen die zaken in
beschouwing nemen, die zij zelf belangrijk vinden. Op deze wljze wordt de
beste aansluiting verkregen bij het werkelijke koopproces en worden
problemen met de verbalisering van begrippen als bv mooi/lelijk vermeden.

prijs grootte hardheid uiterlijk preferentie
foto 1 f 1,00 groot hard mool 1
foto 2 0,75 klein zacht moo1l 2
foto 3 1,00 groot zacht mool 6
foto 4 1,29 klein zacht moo1l 8
foto 5 1,25 groot hard lelijk 3
foto 6 1,00 klLein hard Ltelijk 4
foto 7 0,75 groot zacht Llel1jk S
foto 8 1,00 klein zacht Lel1jk 7

Resul taten van conjunctanalyse.

Uit de preferentie volgorde van de foto’s kunnen zg part worth functies
van de attributen berekend worden met behulp van oa Lineaire dummy regressie.

De bijdrage in het totale nut van elk van de attribuutniveaus wordt
berekend volgens de additieve nutsfunctie:

N = P + 06 + H + U
(x) (px) (gx) (hx) (ux)

waarbij N(x) de preferentie van profiel x is,opgebouwd uit de attribuutniveauspx, gx, hx
De grafische weergave van de part worth functies uit het voorbeeld
zien er dat als volgt uit.

PRIJS GROOTTE HARDHEID UITERLIXK
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Het attribuut hardheid heeft de grootste nutsbijdrage. Procentueel gezien
wordt S0% van de waardering voor een ui door deze respondent bepaald door

de hardheid, 25% door de prijs, 19% door de grootte en 6% door het uiterlajk.
Uit deze grafieken blijkt dat deze consument bereid 1s voor een grote ui
ongeveer 33 ct/kg meer te betalen maar dat zelfs bij een prijsverschil

van 50 ct/kg hij een harde ui boven een zachte zal prefereren

Dit relatieve belang moet voor elke mogelijke preferentie afzonderlijk berekend
worden. Met 8 foto’'s zijn er in principe meer dan 40.000 (8 faculteit)
mogelijke preferenties. Bij het onderzoek in Nederland hebben 905 gebruikers
van uien deelgenomen aan het conjunct meetexperiment. Bij 68 bleek het

niet mogelijk de preferentie op een juiste wijze aan de

eigenschappen toe te rekemen. Bij de 833 overige zijn 510

verschillende volgordes van de foto’'s naar voren gekomen.

Met betrekking tot de prijs geeft 30% van de respondenten

te kennen dat zij de prijs in acht nemen bij de koopbeslissing
in die zin dat een hogere prijs een negatieve invlioed heeft.
Bij 60% van de respondenten is dit omgekeerd. Deze zien de
prijsrange van f0,75 tot f1,25 niet als een belemmerende

faktor en zullen dus bereid zijn voor een betere kwaliteit
meer te betalen. Mogelijkerwijze zien deze respondenten de
prijs als een kwaliteitsindicator in die zin dat ze verwachten
dat een ui met een hogere prijs ook een betere kwaliteit heeft.
Bij slechts 8% van de respondenten speelt de prijs een overwegende
rol.

Ruim 40% van de respondenten heeft een voorkeur voor een kleinere
ui, welke bij 8% een sterke voorkeur 1s.

Bij S0% gaat de voorkeur meer in de richting van een grote ul,
waaronder ruim 10% duidelijk een grote ui wenst

Ten aanzien van de eigenschap *hardheid/versheid", hebben bijna
alle respondenten een voorkeur voor een harde-verse ul.

Bij meer dan 60% speelt deze eigenschap een doorslaggevende

rol 1n het koopproces. .

Ook met betrekking tot het uiterlijk tomen bijna alle respondenten
een voorkeur voor een mooie-schone ui. Voor ruim 65% van de
respondenten is dit een belangrijke eigenschap.

DEFINIERING VAN SEGMENTEN

Op de resultaten van de conjunctanalyse is een clusteranalyse toegepast
om te zoeken naar groepen consumenten die een overeenkomstig belang
hechten aan de eigenschappen.

Hoewel er tussen de Landen enige verschillen waren met betrekking tot
de meest optimale definiering van de segmenten, 1s er gekozen voor

een defenitie voor alle Landen om de verglijkbaarheid te verhogen.

In totaal zijn er een zestal segmenten gevormd. Deze zijn als volgt
gedefinieerd:



‘prijs" segment :de keuze van ulen wordi door deze respondenten voor
meer dan 25% bepaald door de prijs.
*moo1* segment :de keuze wordt voor meer dan 25% bepaald door het

mooie uiterlijk terwijl de andere eigenschappen
mindeg belangrijk zijn.

*mooi/hard'segment :De keuze wordt voor meer dan 25% bepaald door het
mooie uiterlijk en voor meer dat 25% door de

hardheid/versheid.
*hard® segment :deze respondenten kiezen vooral op basis van de
hardheid/versheid en Letten minder op andere zaken.
‘groot" segment :dit segment heeft een duidelijke voorkeur voor

grote uien en vindt de rest minder belangri jk.
Tenslotte blijft een rest segment waar geen duidelijke voorkeur te
ontdekken valt.

eigenschap gemiddeld relatieve belang van de eigenschappen

segment *MOOI/HARD" "MOOI" "HARD* ‘PRIJS *GROCT* *ONBEKEND*
hardheid 45,5% 17,7% 53,1% 19,0% 10,5% 14,6%
uiterlijk 48,4 59,7 18,6 27,8 25,2 17,8
formaat - 1,3 - 3,4 5,1 - 1,4 49,6 -31,98
prijsniveau 1 0 0 0 51,8 0 0
prijsniveau 2 4,8 15,9 18,1 36,0 14,8 28,3
prijsniveau 3 3,6 13,1 232 0 11,6 35,5

segment grootte 327=39% 178=21% 174=21% 657=8% 58=7% 33=4%

VERDELING OVER DE KANALEN

De verschillende segmenten kiezen hun uien op verschillende criteria.
Het is dan ook reeel te veronderstellen dat de kanaalkeuze van de
segmenten zal verschillen als gevolg van een verschillend imago of
profilering van de onderscheide kanalen.

Rangezien er ook binnen de kanalen duidelijke verschillen zijn

tussen de ene en de andere winkel, zullen de segmenten geen exclusieve
keuze voor een specifiek kanaal Laten zien.



NEDERLAND
KKK KOO0 K
segment kanaal
speciaal super markt overig teler totaal idem in %
zaak markt venter totale kg
prys 9.6 62.0 11.7 10.2 6.6  100.0 9%
moo1 16.2 50.9 15.6 10.2 7.1 4+ 100.0 17%
mooi/hard 20.3 56.0 14.2 4.5 5.1 ¢ 100.0 36%
hard 19.1 54.1 16.4 3.4 7.0 ¢+ 100.0 21%
groot 16.6 52.8 10.8 3.2 16.5 ¢ 100.0 6%
onbekend 19.3 65.9 3.1 4.0 7.8 . 100.0 10%
totaal 18.0 56.1 13.3 1.6 6.9 ' 100.0 100%

De prijskopers in Nederland hebben een duidelijke voorkeur voor de
supermarkt en een zekere aversie tegen de groentewinkel.Ook kiezen
zij vaker voor de overige kanalen zoals warenhuis en cashlcarry.

De speciaal zaak moet het meer hebben van die consumenten die zowel
wat hardheid als wat uiterlijk betreft zware eisen aan de ui stellen.
De teler blijkt meer dan gemiddeld geliefd bij de consumenten met een
voorkeur voor grote ulien.

In het algemeen zullen de aankoopkanalen van de consument hun uien
niet individueel en of direkt bij de sorteer/pak stations, exporteurs
en/of teler kopen.

Daarom zijn de kanalen ingedeeld naar hun handelspartners hoger in de
bedrijfkolom.

Hoewel deze relatie niet algemeen geldig is mag verondersteld worden
dat supermarkten, warenhuizen en de discount/cash8carry veelal direct
of via eigen inkooporganisatie,direkt inkopen bij bovengenoemde
schakels.

Groente winkels, buurtwinkel /kleine supermarkten en de markt/venter
zullen de uien vaak via groothandelskanalen aankopen.

Er vanuit gaande dat consumentenwensen doorgegeven worden naar hogere
schakels in de bedrijfskolom, is onderzocht hoe de verdeling van de
segmenten is met betrekking tot direkte en indirekte (groothandel)
Levering.



Aangezien bij deze verdeling de eigen (tuin)teelt, aankopen bij de
teler en het segment 'onbekend® buiten beschouwing zijn gebleven 1s
de verdeling van de segmenten iets verschillend van die

uit het consumentenonderzoek. De verdeling is gemaakt op basis

van kilogram afzet.

Voor Nederland ziet de verdeling er als volgt uit:

direkt indirekt totaat
eigen inkoop(organisatie) wvia groothandel (smarkt)

*mooi/hard” 24 16 40
*hard® 14 10 24
*moo1* 10 9 13
‘prijs" 8 3 1
*groot’ 4 2 6
totaal 60 40 100%

Met betrekking tot de eigenschappen van uien zijn er drie segmenten die
zonder problemen door de nederlandse teelt en handel bediend kunnen
worden. Dit zijn de segmenten *prijs*®, °groot® en *hard®. Ran de *mooi"
en 'mooi/hard® segmenten zullen ongetwijfeld ook nederlandse uien
geleverd kunnen worden maar dit zal meer moeite kosten.

Met name klasse 2nlL blinkt niet uit in schoonheid.

Het aandeel van de mooi/hard en mooi segment is ongeveer B0% van de
totale markt. De helft hiervan vindt zijn weg naar de consument via de
groothandelskanalen en is onder andere afkomstig van de veiling
aanvoer .

Het hard, groot en prijs segment omvat 40% van de markt.

Hiervan Loopt 38% via de groothandel.

CONCLUSIE MBT RESERRCH GUIDANCE

Nader onderzoek is gewenst naar:

X betere rassen die resistent zijn tegen ziekten als bv koprot
¥ de invlioed van teeltmaatregelen als plantdichtheid
x de stikstof gift
X vroeger planten en oogsten
om de kwaliteit op het ocogsttijstip optimaal te krijgen.
x andere oogstmethoden (snelle/engelse)

X bewaarmethoden

om de kwaliteit na de ocogst zo goed mogelijk te behouden.
% mogeli jkheden voor verwerking van slechte uien

om het ondereind uit de markt te nemen
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bijlage 5

Free Choice Profiling ten behoeve van Produktontwikkeling?
A.B. Cramwinckel

Samenvatting:

ledereen neemt in grote lijnen produkten hetzelfde waar. De interpre-
tatie van de waarneming kan echter zeer verschillend zijn. De betekenis
van ervaringen, gewoonten, cultuur, voornemens, e.d., is zeer persoonlijk
en geeft inhoud aan die interpretatie.

Produkten worden in feite nooit "blanco", maar altijd met "vooroor-
deel" waargenomen en behandeld. Dit vooroordeel bepaalt o.i. in hoge mate
de "kwaliteit". Nu is er helaas geen onderzoekmethode bekend, die op be-
trouwbare wijze de kwaliteit kan voorspellen zoals die wordt waargenomen.
Er is blijkbaar een kloof tussen de materiele eigenschappen van produkten
en de kwaliteit die consumenten waarnemen. Deze kloof moet wel overbrugd
worden om van het produkt de eigenschappen effectief te verbeteren en de
verkoop te stimuleren.

Het 1ijkt erop, dat een kloof altijd zal blijven bestaan. Ze kan o.i.
wel verkleind worden door de methode van Free Choice Profiling (FCP) toe
te passen. Bij FCP worden eigenschappen van gelijksoortige produkten on-
derling vergeleken op basis van de persoonlijke waarneming van panellle-
den. Door de uitkomsten te analyseren kunnen verschillen en overeenkom-
sten tussen de produkten in kaart worden gebracht. Bij de statistische
verwerking van de resultaten met de FCP wordt datareduktie toegepast zo-
dat de belangrijkste sensorische eigenschappen, waarop produkten van el-
kaar verschillen of overeenkomen, bekend worden. Koppelen we deze senso-
rische eigenschappen aan marktgegevens, de andere zijde van de kloof, dan
kunnen ze wellicht een bijdrage geven aan die richting van de produktont-
wikkeling, die tot een betere sensorische kwaliteit van het produkt leidt.

De methode van Free Choice Profiling is met enkele voorbeelden
toegelicht.
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1-11 FREE CHOICE PROFILING TEN BEHOEVE
VAN PRODUKTONTW IKKELING?

2-11 HET ONTWIKKELEN VAN SENSORISCHE METHODEN
HEEFT TOT DOEL:

~BIIDRAGE LEVEREN AAN DE KWALITEITS-
VERBETERING VAN PRODUKTEN DOOR
INVULLING VAN EEN SENSORISCHE
TFITTRESS FOR USE™

3-11 DE BASIS VAN HET SENSORISCH ONDERZOEK

MENS —+{ interactie |

v

RESULTAAT (EEN INTERPRETATIE)



4-11 TOELICHTING OP DEZE

KULTUUR VOORNEMENS
GEWQONTEN | VZERWACHTINGEN IDEALEN
ERVARINGEN WENSEN

|

YOOROORDEELDE WAARNEMING

5-11 GEVOLGEN VOOR DE PRODUKTWAARNEMING

PRODUKT

MATERIELE EIG. VERWACHTINGEN

I I

‘ |
|

u— ANALYTISCH |

ONDERZOEK | ,

| l

| 5

|

’  PREFERENTIE ONDERZOEK ____,
i i

1
i I



611 PRODUKT *

MATERIELE EIG.

VERWACHTINGEN

e PREFERENTIES

ZIJN PREFERENTIES VOORSPELB

R?

-————g—-

_——— g . S

NEEN, want 2 en 3 worden pas meet-
baar in de marktsituatia

KONKLUSIE: er is een kloof tussen 1 en
- 243 (produkteigenschappen en kwa -

liteltspercepiie)

7—-11 Wat is FREE CHOICE PROFILING?

Waarnemen en vasileggen van
verschillen tussen een aantal gelijk —
soortige produkien met behulp van
ean getrained analytisch panel.

De FCP vindt in TWEE fasen plaats:

1— termen zaeken

2 — produkten scoren met di

termen
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8—-11 Rekenprocedures

— Roteren
— Centreren

— Rekken/krimpen

DOEL: VINDEN VAN OVEREEN —
STEMMINGEN TUSSEN PANEL -
LEDEN IN HET ONDERSCHEIDEN
VAN PRODUKTEN.

9-11 Plaats van de FCP
PRODUKT

MATERIELE EIQG. VERWACHTINGEN

o

I
|
ANALYTISCH __,
ONDERZOEK |

|

{____PREFERENTIE ONDERZOEK ____+
|

FCP .« KLOOF _,!

T

Allesn verschillen die toi de verbeelding
spreken %gﬁfd&ﬁ meegenomen.



10—11 Enkele voorbeejden

Testenvande FCP — oplossingen : zoel,zuur en bitter
— kaas: herhaling
Inzet van de FCP — waarnemingsverschillen tussen

experts en non — experts

— onderzoek consumentienbonden



11-11 SAMENVATTING

1. KWALITEIT = "FITNESS FOR USE’ cokK voor de

sensorische eigenschappen van voedsel.

2. Waarneming is het gevolg van INTERACTIE

3.

4.

leder mens produceert VERWACHTINGEN

Produkt: materiele eigenschappen + verwachtingen

. Preferenties zijn alleen achteraf vast te stellen.

. FCP legt verschillen tussen produkten vast op

basis van de tot de verbeelding sprekende ver—
schliilen.

. Kloof tussen produkteigenschappen en preferenties

is te verkleinen maar niet op ie heflen.

. FCP levert herhaalbare en interpreteerbare

resuliaten

. Experts nemen produkien anders waar dan leken.

Zij hebben waarschijnlijk een ander verbeeldings —
kader.






bijlage 6

SENSO RISCHE EVﬁLuarié EN CONSUMENTEN -

GEDRARG T.A.V. ALTERNATIEF GEPRODULEERDE
VOEDIN6SMODELEN

RA M, Oude Ophw's

Valfgmep Marktkunde ewn Marktorderzoek
LUuw

*# wak 240 aléemaéicf 3a,araduceera@
voedingsmi ddeles, ?

* 6&Ian9 voor Research, Guidance !

¥ well soort onderzoek ?

¥ hiexwe weges in de Coekomst .)
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ALTERNATIEVE | _ ALTERNATIEVE
TEELT

) VERWERKING
VOEODIN 6S MIDDEL
_ ¥

rHHNDuiOIAlé : HLTERNHTI&F?

.

ALTERNATIEF GEPRODUCEERD VOEDINLSMIDOEL

TeeLr @ geen .53n6hoéisoh-ohomixhe mest of
gwaxéeSr.hermirg
diermenclel 3 k

VERWERKING : ' minimal processing '
geem synth. cherm. toevoeging

ARNOUWQING :  communicabie naar consumen t



R%@ZfCh GO'IV'O")CC = 3Pf0du/oton{;wikke///ng
geledd door

marktonderzoelc

"research guidance 2ol vooral e market ing -
inhoud dienen G Uero’m'o’c/gken van oe.

"

6€9rip/oen \962000’, a/iver.c, vers en lekier

?
" gezonde" proa'ulc6ke«26 —> Consument

?
"

consument €———  gez20nde "’ produlten

fysieke  ~_ |
insbrumentele — produ kk eigenichapp ex
WSiwe/ / /( }\
\} 1,
7

Semsorische ~— percqoé"e door Consume

P35y oho/oj sche =



WELKE SOORTEN ONDERZOEK [

o literatuurst udie  Consumen bengedray

: VerlcooPpun(:en onderzoel

. /abe/ing en gewenning sensorische eval,
- tnyloed &dle 2e organolepl:ische €q.
* V6rbana/ f’gsisoh-ohemiswc &49

- psythologisthe percephie (attr buten)
. relatie gezondlqa‘a’sbwwfzgn -

consumptie A6V

. veldstudie consumenben gedrag



LABELING EN GEBRUIKS GEWENNIN G
SENSORISCHE — EVALUATIE

. winterwortel b6 herkomsten

BioLo6lSCH DYNARMISLHY
EKOLOGISCH

MO EST WIN
SUPERMARKT

WEEKMAR KT
GROENTE MAN

. tonsumentén — géwoon (9)
—~ a/éerna{:ielf (9)

- paarsgewyz€ Vergelg'kv'ng%

volkomen _ ¥ ~ compleet
gelgk verschi llevdl

2! blinde paren
S ge/aée/oé patren

36 3%0‘«9&@ paren




- attribuanb scores
— Preferan tie scores

worden €r verschillen geproe/’d 4

ongelgkenisscore  fysisch gelijke paréa: $3.3;

signaal - ruis - U@rhawdingen

gemiddelde ongelijkenis  signaalpare,
SRV = 3%/dd@ld¢ 00':96/34,6”[5 m,SPQr%

Z | : slechte jproevers

[-1.5 rea'c@'ke proevess
s 3aeo’c proevers

— ongeveer evenvee| elke caéegon’e,

— geen verschillen aléernaéief - Qewoon

MOS . multi ﬂl‘mangiona/ Jca/ing
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: harhaling met N=200 voor Scharrehies

+ produkctverschillen  08S - onderzoek
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! bijlage 7

Sensorische interactie in smaakstoffenmengsels: het belang voor
produktontwikkeling

C. de Graaf

DWaa.rom onder2oeh neav
men g sels van smaaksto Jfen.

-2) Enkele princepes van
mengsel oncler2oek

J) Enige ch‘ndm\,en en
moge lyhke toepasSsengen
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Waarom mengsel onolereotk:
) Smaak als kwallbetts cnelicator

2) Elk voedingsmiclde!l bgstaat
Lt éen mengsel vom Smaak-

610{4—{\«,

Twee ‘ypén &ho.ol.uc.'ng-enz

) ched-kok benadering
.l) WC*&”JCA&PPC@&Q bena.cle re'ng



Enkele princepes vam mengSelonderioek

~ SenSortsche cnteractie (w
mengsels :

peveept (L percep e
ve n @ van de
mengsels componenten

- pereeptucele attvibuten vam Smaek;

) Smaak kwelitect
(20et,20ut,2UuUT, 6¢‘H.-er)

2) 3 mo.ck ¢ n LenSitel't.
(ZU&LL . { VN ‘()



psycho 4 g sische {unctee

verband tussen Con uni’va.'l'a

en smaakintensitel ¢,

Fechner: R= R +na.zagc
Stevens: R=kC
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De sSmaehk vam 4n mengsel
)\Lha{- a.{ vam

1) de psychoqd ysische 4dun et
vom de tomponen tLn

2) de bhwalc bt van oo
compP onentan

3) tle tn e v o et FusSewn

de com po nem ten
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- Enkele manteren om de
(nteractie past te stellen
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2) In h‘l—hJJtl vasr Rwa ll Fea H’-C/f
ongeljhs Smaakstof{en

<R) Intensitelt van engemengde
5%{ verge ljhen met cntanstbert
mengsel,




-Em‘ge. 6¢ut‘ndt'n34n' én magdgk.e
toepassingen,
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i
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heid | /

I L { \ |
Cone. (Mol /L)
2) Sommege swckers 1gn Qua zoetheid

Litwisselbaar op molaire bases
dlucose, Sorbitol, lactose, ¢. a.

Y) 8§ mengsels van suckers en kenstmatege
ottstedfen ninder Stod noclce

eipo.r-
taom

drwctoSd
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- 4) Stoffem met onge Lihe
hwa litecten onderd wole Rewn

elhaav

-Enhele uu‘zondumg.em
gt 2 pet hevsf

werniyg 20ut vevhee
Lt hecel
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