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Verslas

Inleidine

De themadag "Research Guidance" werd gehouden op 8 oktober l-987 in Ede

onder auspiciën van de NRLO-taakgroep Marktkundig Onderzoek.

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

Daaruit zijn diverse ideeën en onderzoekslljnen gesproten, die in het
prograrma L982-L986 van het Coördinatie orgaan voor Marktkundig Onderzoek

gedeeltelijk zijn opgepakt.

De bedoeling van de nieuwe themadag was kennnis te nemen van de stand van

zaken op het gebÍed 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 L987-l-991.

"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 !í.J. Beek was door onvoorziene

omstandigheden helaas afwezig. Het voorzitterschap van de dag werd

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

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

Prof. Meulenberg.



ïr H.F.J. Barendse (centraaT Bureau TuinbouwveiTingen) ging in op de
knelpunten' lTensen en behoeften in en van de voedingstuinbouw. Daarbij
maakte hij onderscheid naar demografische scenario, levensstijlen,
produktinnovatie en consumenteildaardering/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 technologÍsche ontwikkelingen en vanwege de grote variatie
in levensstijlen. De marktonderzoeker ontmoet problemen bij de
inventarisatie van de diverse levensstij len en bij de voorspelling van het
eonsumptiegedrag.

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. VernÍeuwing
kan ook worden gezocht in veranderingen in de bereiding, gebruiksmomen6en,
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
- zoars residuen en gifstoffen - meetbaar en redelíjk beheersbaar.
Daarentegen zijn interne factoren als smaak en geur nog niet meetbaar en
voorspelbaar. onderzoekinspannÍngen zouden dan ook moeten rrorden gericht op
het ontwikkelen van objectief meetbare factoren van smaak en geur aangaande
de fysisch-chemische samenstelllng 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 tuinbouur en de verwerkende industrie
HeE gedrag van de individuele boer en tuinder is veelal gericht op de korte
termijn terwijl de collectieve brancheorganisaEÍe en de verwerkende
bedrijven veelal ook de lange-termijn aspecten in het oog houden. De
problematiek van de relatie fysiseh-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 correratie



tussen de diverse elementen rnoeilijk te bepalen valt en andere factoren
zoals de interne gewaar\4lordÍng van de consument eveneens van invloed kunnen

zijn op het consumentengedrag.

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

sensoriseh onderzoek steeds moeten worden ingebouwd.

ïr J.E.B.I1 . Steenkamp (LandbouwuníversiteÍÈ) ging na een meer algemene

beschouwing over het begrip kwaliteit en de kwaliteitsbenadering van

producent en consument, in op de resulÈaten van enkele kwaliteitsperceptie-
onderzoeken t.a.v. vlees en vleesrrraren. De producent defínieert vaak het
produkt in technische specificaties en beschouwt zijn produkt van goede

kwallteit als dit voldoet aan die specifieaties ("fitness for sale"). Voor

de consument is kwaliteit de mate van geschÍktheid voor het gebruik
lTaarvoor hij heÈ produkt heeft bestemd ("fitness for use"). Deze twee

benaderingen kunnen elkaar aanvullen lndien 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 kwaliteitspereeptie van de consumenÈ 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, waarbi-j de indicaEoren
I{rerden 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

("ongezondt') aan het produkt. Bovendien assocÍ-eert de consument een

verpakking met toegevoegde ingrediënten.
Dit model is uitgebreid bij de sensorische beoordeling vleeskwaliteit,
waarbij bereidingswijze, de consunentenperceptie 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 onderseheiden, maar ook veel minder duÍdelijke, 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 aaÍtzet



voor het identíficeren van consumentenwensen naar fyslsch-chemische
factoren. Maar aangezien diverse factoren nog nÍet goed meetbaar zijn,
blijven expert-panels voor de kwaliteitsbeoordeling vooralsnog
noodzakelijk.
In de dÍscussie werd desgevraagd gezegd dat het werkelijke koopgedrag niet
onderzocht is en voorspelling van dit gedrag derhalve ook niet.

Drs Ll. Wedel (CIV)/TN}) 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 (multinorniaal 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 Eot 4 onafhankelijke produkteigenschappen: sensorische
kwaliteit, vetheid en ongezondheid, exclusivíteit en bereiding/gebruiks-
gemak. Deze produkteigenschappen bleken zo'n 50 procent van d.e varíatie in
de beoordeling van de 20 oorspronkelijke produktkenmerken t.e verklaren. Aan
sensorÍ.sche kwaliteit (lekkere smaak, sapplg, prettlge geur en mool
uiterlijk) werd het meeste belang gehecht.
Dit nodel biedt ín de pre-testmarketingsfase rnogelijkheden om

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

- richting te geven aan de produktontwikkeling
- alternatieve marketingstrategieën te screenen.
DaarnaasÈ zijn de eigenschappen van het model de onafhankelijkheid van
irrelevance alternatieven en van voorafgaande keuzen.
De beperkÍngen van het model zijn dat:
- het nog niet is gevalÍdeerd
- 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 ro1. Daarnaast worden er aanzexten gegeven tot validatie van heÈ
model. Bovendíen vroeg men zÍch af of door de gebruikte rangeclassificatÍe



van de produktkenmerken het gebruik van een llneair 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 InstituuË) presenteerde een

model voor de consuÍnentenpercepLie van de diverse produktatËribuÈen,

waarbiJ hij conjunct-analyse heeft Eoegepast. DiÈ gebeurde in hec kader van

een omvangrijke sterkte-zwakte analyse en perspectieven-ondetzoek van de

Nederlandse uiensector.
Er werden 4 produktattributen (grootte, hardheid, uiterlijk en prijs) van

de ui gevarleerd. De consumentenperceptle 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 llefst ruim 500

verschillende preferenties. Deze ziJn door clustering nader geanalyseerd.

De relatief meest belangrijke kenmerken/attributen \raren hardheid en

uiterlijk. Heu zgn. prijssegment ln Nederland ls klein; dit geldt ook voor

West-Duitsland en in nog sterkere mate voor Frankrljk.
Aangezien tevens werd gevraagd naar de aankoopplaats, kon men - biJ de

veronderstelling dat een bepaald aankoopkanaal een vaste handelspartner
(inkooporganisaÈie of groothandel) heeft - de clusËeranalyse doortrekken

naar de (groot) handelsfase. Bij de groente-winkel-speciaal-zaak (en

daarmee biJ de groothandel) waren voor de Nederlandse consument hardheid en

uiterlijk (nooi) de belangrljkste aankoopmotieven.

Bij de supermarkt (en daarmee blj een lnkooporganisatie) was tevens prijs
een belangrijk aankoopmotlef .

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. Aangezlen Ín Nederland de teelt van "mooie" uien nog enige

moelte kost, is teelt-technisch onderzoek gewenst om vooral het uicerlijk
van de ui 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 rnen bij deze
methode de sensorische gewaarurording bij het pellen. Tevens zijn de
gebruiksgewoonten van uien niet onderzocht, op basis waarvan tot nadere
produktspecifÍcaties zou kunnen komen; maar het is de .vraag of dat nodig is
omdat deze gewoontes waarschiJnlljk een afgeleide van de aankoopmotieven
ziin. Omdat de ui een "1o!Í-interestrrprodukt is en de consument nauwelijk
st1l staat bij de aankooP van uien leek een meer "eenvoudige" onderzoek-
methode - zoals 'rwat moet er veranderen aan de ui', - mÍnder geschÍkt.

Dr It A.B. CranwinckeT (Rijks- l<waTitei-tsinsÈiËuut voor Land- en Tuínbouw-
ptodukten) ging in op de Free Choice Profiling (FCP)-onderzoekmerhode die
kan bijdragen aan de verkleining van de kloof tussen de rmateriëIe,,
produkteigenschappen en de feitelijke krualÍteitsperceptie en preferentie
van de consumenten.

Bij FCP worden verschillen tussen een aantal gelijksoorËige produkÈen
iTaargenomen en vastgelegd meL behulp van een (in de nethode) getrained
analyÈisch panel. Daarbij bepaalt het panel eerst zelf de tse onderzoeken
sensorische eigenschappen van een produkt (bljv. zoei-, bitter of romig);
vervolgens kent het panel scores toe aan de produkten op basis van deze
eigenschappen. Door clusteranaryse komt men tot vastlegging van de
sensorische eigenschappen waarop produkten van elkaar verschillen of over-
eenkomen. FCP levert herhaalbare en interpreteerbare resultaÈen 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 Èe koppelen aan de felteliJke 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 rnet behulp van zowel heÈ eigen RIKILT-paneI als
een panel van zgn. kaasexperts van kaasfabrieken. Bij het RTKTLT-paner
!íaren de verschillen tussen de produkten vrij duidelijk te traceren,
terwiJl bÍJ de kaasexPerts de verschillen zo door elkaar lagen dat een
duidelijk onderscheid moeÍlijk vÍel te bepalen. HeÈ lijkr er derhalve op
dat de experts een ander verbeeldingskader hebben dan de ,,getrrone,,

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



consumentenpreferentles aan te geven en het ge\Àrenste produkt te bepalen.
In de korte discussie werd lngegaan op de definitie van preferentie in de

FCP-methode; deze is feiterijk de "performance" van een produkt ln de

markt. Daarnaast zou men toch met meer stelligheid van te voren de

preferentÍe moeten/kunnen meten, zeker bij extreme verschillen in eigen-
schappen.

Ït P.A.tt. Oude'Ophuis (Landbouw l|niversiËeít) ging in op zijn onderzoek
naar de sensorlsche evaluatie en het consumentengedrag t.a.v. met alter-
naÈí.eve produktie methoden geproduceerde voedingsmiddelen. Daarbij worden
onder alternatief geproduceerde voedingsmiddelen die produkten verstaan
waarbij
- Ín de teelt geen synthetisch-chemische mest en/of bestrijdingsmÍddelen

worden gebruikt en in de veehouderij diervriendelijke produktie methoden

worden toegepast.
- in de verwerklngsfase de verwerking feitelijk minimaal blijft en geen

s)mtheËisch-chemische toevoegingen worden gebruikt.
- en die in de distributie/detailhandel als zodanig naar de consurnent

worden uitgedragen.
Het onderzoek bestaat uit dÍverse gedeeltes, waaronder de invloed van de

teeltrrrijze op de organoleptische elgenschappen, de verkooppunten (EïM), de

psychologische perceptie van bepaalde produktattributen en labellng en
gewenning in de sensorische evaluatie.
Bij de labeling en de gebruiksgewenning werd een experimenteel onderzoek
naar het daadwerkelijk verschlllend beoordelen van winterwortelen van
verschillende herkomsE uitgevoerd. Daarbij werden aan wortelen van 6

herkomstsoorÈen (biologisch-dlmamisch, ecologisch, moestuin, supermarkt,
speciaalzaak en weekmarkt) door 9 "gewonert 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 "kwalitelt. van de proeversconsumenten (sIecht,
redelijk of gobd). Tevens werd met hulp van multi-dimensional-scaling (MDS)

geconstateerd dat de labeling geen invloed had op het proeven. Overlgens
vraagt men zich af of het panel te geconcentreerd was op het proeven. Dit



experimenx zaL nu op grote schaal voor scharrelvlees worden herhaald,
waarbij tevens de relatie met fysÍsch-chemische parameters zal worden
onderzochL.

In de toekomst zal men dienen te blijven denken aan het produkt-schÍlmodel.
Daarin vormen de fysisch chemische eigenschappen van een produkt het hart;
deze worden door de "i-nstrumenten', bereiding en verpakking omhuld en
vervolgens met een bepaald imago, prijs en uÍ.terlijk op de markt gebracht.
De komende jaren zal men de introductie van merken voor generleke 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-dynarnisch en
vegetarisch.
Door gebrek aan tijd volgde geen discussie op deze inreidÍng.

rr c. de Graaf (Landbouw UniversiteÍÈ) hield een voordracht over
sensorische interactie in smaakstoffenmengsels en het belang daarvan voor
produktontwikkel ing.
onderzoek naar smaakstoffenmengsels lijkt gerechtvaardigd omdat smaak een
kwaliteitsindicator (attribuut) van voedingsmiddelen is en omdat elk
voedingsmiddel uit een mengsel van smaakstoffen bestaat. Men kan kiezen
tussen een trial-and-error benadering, dÍe goed ls voor een restaurant, en
een r{etenschappelijke benadering.
Bij de wetenschappelijke benadering van mengselonderzoek gelden enkele
principes:
a. Er is een sensorische interactie ln mengsels omdat mengsels anders

geperceptueerd worden dan de afzonderlijke cornponenten.
b. De perceptuele attributen van smaak ztjn kwalíteít (zoex, zoux, 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
kwalitaÈÍef gelijke stoffen bepalen door gesommeerde responsvergelijkingen
of door te vergelijken op intensiteitsniveau. Bij mengsels van kwalitatlef
ongeliJke smaakstoffen kan men de interactÍe vaststellen door de Íntensi-
teit van een ongemengde stof te vergelijken met de intensiteit van het



mengsel.

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

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

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

3. bÍ.j mengsels van suikers en kunstmatige zoeÈstoffen 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 díscussie 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 geantr.roord dat zeker de

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

kunstmatige zoetstoffen perspectieven bieden.

fr R. Keuning (UniTever Research) definieerde in zijn slotbeschouwing in de

eerste plaats "Research guidanee": het onderzoek naar de

consuÍnentenperceptie en -appreciaÈies van produkten en produktattributen,
alsmede de gebruÍksgewoonten, met het doel de produktontwikkelaar relevante

technische informatie te geven. Dit is een vrij nauvre definitie van

Research Guidance. Produktontwikkelaars ontvangen hun signalen immers uit
a) omgevingsverkenningen en gedragsstudies, b) markt en marktonderzoeken,

c) psychofysica en receptorstudies en d) consumentenappreeiatie en

consumentengebruik. Somrnigen 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 casuÍstisch. Zij betroffen inderdaad R.G., maar er was weinig nadruk op

of lnteractie met de produktontwikkelaar. Bij dic 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 omzelld, free choice profiling,
effecten labeling en ge\,íenning (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 orn subjectieve attributen te

bepalen

- vertaling naar technische atributen voor voedingsmÍddelen 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.
rn de discussíe werd nader ingegaan op de vertaling van de diverse signalen
naar de produktontwikkelaar. De produktontwikkelaar heeft te maken mer
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 huisvrou/huisman er mee en
waarom' Bovendien sÈellen 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 tradítionele maaltiJden, meer bereide produkten)
eveneens van invloed zijn. De produktontwikkelaar zou daarop kunnen
reageren door diverse opties te ontvrikkelen waardoor hij t.z.x. snel 0p
specifieke ontwikkelingen kan inspelen.
Voor de seetororganisaÈies liikt het door Ir Keuning gedefinieerde begríp
van Research Guidance te beperkt. Voor deze organisaties zijn onderzoeken
naar markt en -onÈwÍkkelingen van belang voor de marktstrategie van de
sector. R.G. - in de beperkte definltie - lijkt de meest directe input voor
de produkronrwikkeling.
R'G.-modellen lijken ook voor het midden- en kleinbedrijf toepasbaar te
ziin, en zeker de eenvoudÍge rnodellen die in voldoende mate beschikbaar
zijn- Maar een sectororganÍsatie 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 vraarvan de verschillende
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attributen door de consument gezamenllJk worden ervaren. Door e.e.a.
contlnu te testen zou een grote R.G.-staf dit probleem in principe
omzeilen.

Erkend werd dat wetgevings- en normalisatie-aspecten belangrljke lnvloed

kunnen hebben op de produktontwlkkel-ing. R.G. houdt daar soms te weinlg

rekening mee.

Dagvoorzitter Prof . Dr ll.T.G, lleuLenberg (Landbortw UniversíteiÈ) sloot de

dag af met enkele reflecties over het onderzoek in de toekomst. Dlverse

jaren geleden werd aI geconstateerd dat men feiteliJk te maken heeft met

drie onderzoekterreinen die elkaar beirrvloeden, t.w. gedragsonderzoek,

sensorisch onderzoek en technoJ-ogisch onderzoek. De overgang en vertaLing
van het ene naar het andere terrein leverde problemen op. De situatle nu

l-ijkt in die zln xe zlJn veranderd dat binnen de onderzoekterreinen de

afgelopen jaren aanzlenliJke vorderingen zijn gemaakt. DaarbÍJ bliJken
overigens dí.verse onderzoekmethodes zeer kostbaar te zí-jn.
De koppeling en vertaling tussen de onderzoekterreinen verdí.ent evenwel

meer en grote aandacht. Vooral omdat nleuwe technologieën de consurnent

beinvloeden en de levensstlJlen veranderen.

Deze koppeLing en vertaling vornt de ultdaglng voor de onderzoekers.
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LezLng t.b.v. Research Guidance, Ede 8 oktober 1987.
H.F.J. Barendse

Ylensen knelpunten voedingstuinbouw

À. D,oel C.B.T. in marketing

Vele kleine zelfstandige telers van verse groenten en fruit markt-

gericht laten produceren.

- Consument en srensen zijn divers en wijzigen zlch.-,
I dynamlsch proces

- Produktmogelijkheden wljzigen zich. F '
rnteractie belde voegt hieraan dlmensie toe. J l'P'v' statisch'

Cnrclaal probleem:

. Korte termijn belang teler versus lange termijn belang collectief.

. Invloed groot- en detailhandel op marketlngbeleld.

B. Research GuLdance marketing -sbatístiek
Marktonderzoek: a) vele aspecten ?concurrentie\\hanael

\"or,"*.r,t

b) vele methoden

- Consumentenwaardering kwalltelt
ProduktLnnovatLe

LevensstlJl

- demografische scenarlo'g

1. Demografische scenario's

- Relatief beperkt onderdeel.

Geeft basis van de mogelljkheden -) belangriJk, maar wijzigt
slechts traag, heeft daardoor slechts beperkte invloed op aankoop-

gewoonten

Is niet onbelangrljk, maar voor groenten en fnritsektor niet over-

schatten.

2. Levensstij1

Denografische scenarlo onderdeel van levensstijl.
Individualisering is waarschlJnlijk belangriJker dan samenstelling

hulshoudens (toename l-persoonshuishoudens) -



Belangrijke invloed op consumptLegewoonten mogelijk gemaakt door
technische ontwlkke lingen :

. huishoudhulpen (magnetron enz.)

. snelklaar maaltijden - techniek (diepvries)

- veranderde consumptiewensen (salade)

- combinatLe (kant-en-klaar salade)

conclusie: levensstijren 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

3. Produktinnovatie =
- Nieuwe produkten, assortiment verbreden is Ln groente- en fruit-

sektor aan grote beperkingen onderhevig.
- Nieuwe gerichte creatl_viteit gewenst:

a) Bereldingswijzen enlof gebruikswijzen
b) Gebruiksmomenten

c) Oud produkt in nieuw jasje

4. Consumentenwaardering kwalitelt
4.L Aspecten

- Externe kwalLteit: kleur, vorm, hardheid etc.
- Interne kwaliteit: meetbaarheid, beheersbaar, biJv. residu
- Interne kwalitel_t (nog niet goed objectlef meetbaar): smaak,

aangenaamhe ldsbe LevLng

vooral laatste categorie belangrijk knelpunt in groente- en frult-
sektor.

A. Smaak appel:

- smaak is niet goed objectlef meetbaa4

- smaak vrij sterk gekoppeld aan ras;
- rassen zijn vrij goed herkenbaar;

- appels worden overwegend rauw gegeten,
(smaakonderzoek { betrekkellJk simpel)



B. Smaak bewaarappel:

- zelfde ras, tnaar op gegeven moment ln de loop van het seLzoen

loopt kwaliteit, interne kwalitelt en smaak terugl
- voor dlt probleem zou objectlef meetbare aspecten goed hulp-

mlddel zíjne

- second best oplossing wordt gezocht op basis van relatie smaak-

externe kwallteit.

C. Snaak tomaat:

A. Gezien vanuÍt consument.

a) instelling en ervaring consument (psychologische factor)
b) bereidingswiJzenl slechts 6 t puur gegeten

c) beoordellng van de smaak

B. Gezien vanuit de tonaat.
tl) sensorische beoordellng door panel

e) technLsche samenstelllng Ln componenten

f) produkt als geheel

Doel zo veel mogelljk rrcldoen aan de wensen van zo veel mogellJk

consumenten.

4.2 Knelpunten:

1. Metlngen technische samenstelling.
a) objectLef meetbaar

b) non destructief
c) eenvoudig

2. Koppeling technische samenstelltng - consumentenwaardering

3. Aangezien meting technische samenstelling voorlopLg niet gerea-

liseerd is l-s het nodlg om de technische sanengtellLng zo goed

als het kan sensorLsch te bepalen.

SensorLsch onderzoek eveneene cruciaall
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4 Voedingsmiddelen en consument

4.4 Kwaliteitsperceptie van de consument

J. E & M. Steenlamp *

4.4.1 De consument en de kwaliteit van voedings-
middelen

4.4.1.1 lnleiding
Verbetering van de produktkwaliteit is eencentraalthe-
ma in de discussie over de versterking van de marktpo-
siiie van Nederlandse landbouwprodukten en voe-
dingsmiddelen [1]. Kwaliteitsverbetering wordt gezien
als e6n manier om markteandeel te behouden en
eventueel uit te breiden enloÍ hogere prijzen te realise-
ren. Hel streven naarverbelering van de produktkwali-
teit sluit aan bij huidige ontwikkelingen in het consu-
mentengedrag. Voor consumenten is de kwaliteit van
de produkten een zeer belangrijke Íactor in het aan-
koopgedrag [2, 3,41. Verderwordt kwaliteit, vergeleken
met de prijs, steeds belangrijker bij keuzes van @nsu-
menten ten aanzien van voedingsmiddelen [5,6] en de
verwachting is dat het relatieí belang van kwaliteit in de
toekomsl alleen nog maar zal toenemen [7l.
De kualiteitsproblematiek speelt daarom in de voe-
dingsmiddelensector een zeer grole rol. De Íormule-
ring \an een strategie ten aanzien van l«araliteitsverbe-
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 kwalitatieÍ hoogwaardig produkt
voldoen? Hoe belangrijk is de kwaliteit bij prijs-lnrvali-
teit afwegingen door consumenten?
Terwijl men op grond van technische criteria de hÍvali-
teit van een bepaald voedingsmiddel kan deliniëren, is
het veel moeilijkervast te stellen hoeconsumenten de
l$aliteit van een voedingsmiddel beoordelen. Niette-
min is de consumentenbeoordeling beslissend voor
de rol van produktkwaliteit in de aÍzet, aangezien de
@nsument beslist welke produklen hij wel oÍ niet zal
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kopen en de beoordeling van de produktkwaliteit hier-
bij een betangrijk beslissingscriterium is. Pas wanneer
de opvattingen en wensen van de consument over
kwaliteit bekend zijn, is hel voor producenten, de han-
del en andere organisaties in de voedingsmiddelen-
sector mogelilk om een consument-gericht kwaliteits-
beleid met betrekking tot voedingsmiddelen te Íormu-
leren.
ln dit hoofdstuk staat de manierwaarop consumenten
de kwaliteit van voedingsmiddelen beoordelen cen-
traal. Eerst wordt ingegaan op hel begrip kwaliteit en
op een model voor de consumentenbeoordeling van
de l<waliteit van voedingsmiddelen. Vervolgens zal een
aantal resultraten van @nsumenlenondezoek mel be-
trekking lot de lvaliteitsbeoordeling van voedings-
middelen worden besproken.

4.4.1.2 Het begrip l<waliteit
Marketing van voedingsmiddelen gaat ervan uit dat de
produkteigenschappen in overeenslemming moeten
zijn met de behoeften van de consument. ln 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 hierbii van belang om
te realiseren dat l<waliteit voor @nsumenten iets heel
anders kan betekenen dan voor producenlen.
Producenten van voedingsmiddelen hebben de nei-
ging kwaliteit als een obiectieve gÍootheid tezien (kwa-
liteitsklassen bij eieren, appels, doperwlen, enz). Kura-
liteit wordt dan vaak gedeÍinieerd in termen van techni-
sche speciÍicaties ten einde het produktproces te kun-
nen beheersen. ln dezevisie is een produktvan goede
l$/íaliteit als hel voldoet aan de technische specifica-
ties [81. Kwaliteit is Ítness íor sale'.lmpliciet wordt er
vaak van uitgegaan dat er een algemeen geldende,
voor alle @nsumenten eenduidige l(waliteil bestaat.
De consumentgerichle visie op kwaliteit benadrukt dat
de produktkwaliteit niet los kan uiorden gezien van de
bestemming van het produkt. Een produkt dientterver-
vulling van behoeÍten van de consumenl. Behoetten
kunnen tussen consumenten veÍschillen, hetgeen be-
tekent dalerniet noodzakelijkenviis één beste lwaliteit
is. Voor een consument is kwaliteil ïitness Íoruse'. An-
ders gezegd, kwaliteit is de matevan geschiktheid voor
het gebruik waarvoor de consument het produkt be-
stemd heefl [9]. Een produkt kan voor de ene toepas-
singsmogeliikheid wel van goede t<waliteitzijn envoor
een andere toepassingsmogelijkheid niet. Zo kan bil-
voorbeeld een bepaald merk margarine bijzonder ge-
schikt zijn voor gebruik op de boterham, maaÍ onge-
schikt voor bakken en braden.
De produkt- en de consumenlgerichte benadering van
kwaliteil hoeven elkaar niet uit te sluiten. De benaderin-
gen liggen namelijk in elkaars verlengde. ln Íiguur 1 is
de relatie tussen beide benaderingen ten aanzien van
kwaliteit schematisch weergegeven.
Over het algemeen wordl erkend dat het uitgangspunt
bi, pÍoduktonlwikkeling/kwaliteitsverbeteÍing de be-

' k J. E. B. M. Sleenkamp, vakgíoep MaÍklkunde en MaÍktondeízoek
Landbouwuniversttort, Wageft ngBn.
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hoeÍtevan de consument moetziin [1í]. Het kwaliteits-
niveau van een produkt moet dus aÍgestemd worden
op de wensen van de consumenten. De gewenste
kwaliteit behoeft niel zonder meer objeclieÍ technisch
gezien de beste kwaliteit te zijn.
De produktgerichle benadering en de consumentge-
richte benadering kunnen elkaar aanvullen indien bi.j
de produktontwikkeling wordt uitgegaan van dè vol-
gende uitgangspunten [1 2]:
t 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 marktondezoek;

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

3 . de onderneming moet het produkt coníorm deze
technische speciÍicaties produceren en op de markt
aanbieden.

Een synthese tussen beide kwaliteitsbenaderin:gen is
dan bereikt. Uitgaande van de kwaliteitswensen van de
consumenl (consumentgerichte benadering) worden
deze veíaald in technische speciÍicaties 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 betrett de ma-
nier waarop kwaliteit wordt beoordeeld.
Opgemerkt zii dat daarnaast de detailhandel nog spe-
ciale eisen kan stellen aan het produkt ten einde de efÍi-
ciency in de bedrijÍsvoering te vergroten. Te denken
ualt bijvoorbeeld aan de verpakkingsgrootte en de ver-
pakkingsvorm.
Over de produktgerichte kwaliteitsbenadering zij n vele
boeken en artikelen geschreven [13]. Beduidend min-
der is bekend over de @nsumentenbeoordeling van
de kwaliteit van voedingsmiddelen en het vertalen
daarvan in technische specificaties. ln dit hooÍdsluk
staat de consument en de kwaliteit van voedingsmid-
delen centraal. Eind 1987 zullen meer gegevens be-

lreÍÍende het vertalen van kwaliteitsbeoordelingen in
technische produktspeciÍicalies worden gepubliceerd

[14].

4.4.1.3 Een model voor de consumeatenbeoorde-
ling van de kwaliteit van voedingsmiddelen
Er is een model ontwikkeld waarin de ÍactoÍen die van
belang kunnen zijn bij de kwaliteitsbeoordeling van
voedingsmiddelen door consumenlen met elkaar in
relatie worden gebracht [15]. Het model integreert de
inÍormatie over hel produkt, de indicatoren voor de
kwaliteit en de kwalileitsaltributen met de kwaliteits-
beoordeling. Verder geeÍt het de invloed van prils en
kwaliteit op de uiteindelijke keuze van produkten weer.
Het model is weergegeven in Íiguur 2.
Aan de kwaliteit van een produkt is een aanlal aspec-
len te onderscheiden. Deze aspecten worden l<v,rali-
te itsattr i b uten genoemd. Voorbeelden va n krryal iteils-
attributen ziin: smaak, hoeveelheid vet, houdbaarheid.
hoeveelheid conserveringsmiddelen en hoeveelheid
kleurstoffen (laatstgenoemde twee attributen r,rorden
soms wel opgevat als negatieve kwaliteitsattributen).
De kwaliteitsattributen zijn voor de consument op het
momenl van aankoop doorgaans niet waarneembaar.
Een consument zoekt daarom steun bij bepaalde indi-
catoÍen voorde kwaliteitzoals de prijs, de kleurvan het
produkt, enz Een l§taliteitsindicator is dus een hulp-
middel dat de @nsumenl gebruikl om een produkt op
de kwaliteitsattributen te beoordelen.
Ter illustralie: voor veel consumenten is de kleur (kwali-
leitsindicator) een goede indicatie omtrent de versheid
(kwaliteitsattribuut) van achterham. Een ander.vool-
beeld: bij de kwaliteitsbeoordeling van ceÍvelaatwoÍst
wordt vaak de grootte van devetstukjes (indicator) ge-
bruikt omzich een indruklevormen van devetheid (at-
tribuul) van het produkt.
De kwaliteitsindicatoren kunnen worden onder-
verdeeld in intrinsieke en extrinsièke indicatoren. ln-
trinsieke kwaliteitsindicatoren zijn aan het produkt ver-
bonden in de zin dat ze niet kunnen worden veranderd
zonder de Íysieke karakleristieken van het produkt te

Consumenten karakleÍisl ieken:
motieven, peÍsoonliikheid, kwali-
teitsoÍiènlatie, socio-economische
en demograÍische variabelen
Gebruiksdoel

lnÍoÍmalie oveÍ
poduklen:

- eívaring

- Íeclame

- kennissen

- vooÍlichting

- zien van het
pÍodukl
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wijzigen, bijvoorbeeld het uilerlilk en de kleur van hel
produkt. Wiiziging van het kwaliteitsimago door aan-
passing van intrinsieke indicatoren betekent vaak een
wijziging in de produktiewijze en/oÍ het veniverkings-
proces van het produkt.
EXrinsieke kwaliteitsindicatoren zijn aan het produkt
gerelaleerd 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. Exlrinsieke indicatoren zij n primair
le beschouwen als marketingvariabelen. Een bepaal-
de prijsstelling,selectievedistributie, reclame, etc. kun-
nen het kwaliteitsimago van een produkt mede opbou-
wen en ondersleunen.
Kennis van de invloed van k\,valiteitsindicatoren op de
]Maliteitsbeoordeling van produkten geeft de aanbie-
der dus aangrijpingspunten om met behulp van pro-
duktietechnische en marketingvariabelen het kwali-
teitsbeeld van zijn produkten te beïnvloeden.
Zoals reeds gesleld is in para grarat 4.4.1 .2zalhel l«vali-
teitsoordeel van consumenlen mede aÍhankelijk zijn
van het gebruiksdoel van het produkt. HetzelÍde geldt
voor de bereidheid van @nsumenlen om voor betere
kwaliteit ook meer te betalen. Zo is het denkbaar dat
consumenten wel bereid ziln om meerte betalen voor
kwalitatieÍ betere achlerham als de achterham be-
stemd isvoorgebruikop de boterham, terwiilze hiertoe
minder genegen zijn wanneer de achterham gebruikt
wordt bij de warme maaltijd.
Zoals in Íiguur2 is aangegeven, zullen de karakteristie-
ken van de consumenl van invloed 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
teitsoriëntatie van @nsumenten. Onder kwaliteits-
oriëntatie wordt verstaan dat kwaliteit een rol speelt in
h'et beslissingsproces dat aan een aankoop vooraf
gaat, dat de consument kwaliteit gebrui kt in zij n beslis-
si ngsproces en dat zijn gedrag varieert, aÍhankelij k van
de kwaliteit van het produh. De ene consument is ster-
ker kwaliteitsgeoriënteerd dan de andere consument.
ln Íeite zal er een continu0m bestiaan van relatieÍ kwali-
teitsindifÍerente consumenlen tol consumenten die
zeer sterk op 1$ /alileit geoÍiënteerd zijn. De mate waar-
in de consument kwaliteitsgeoriënteerd is, zal van in-
vloed zijn op de rol die kwaliteit speelt in het aankoop-
gedrag. Zo lijkt het plausibel dat sterk kwaliteitsge-
oriënleerde consumenlen een relatief groot gewicht
aan l<waliteit loekennen en vaker kwalilatieÍ belere pro-
dukten zullen kopen. Echter, de kwaliteitsoriëntatie van
consumenten kan ook van invloed zijn op andere
aspecten van het beslissingsproces. Zo slaan sterk
kwaliteitsgeoriënteerde personen misschien positie-
ver legenover voedingswaarde-etikettering oÍ een
kwaliteitsaanduiding op de verpakking.
Voor producenlen is hel van belang om meer inzichl le
hebben in de kwaliteitsoriëntatie.van consumenten.
Deze consumentenkarakteristiek kan worden gebrui kt
om de markl te segmenteren. Een dergelijke segmen-
tatie zal in veel gevallen relevanterzijn dan segmenta-
lie op socio-economische karakteÍistieken zoals oplei-
ding en leeÍtijd, omdat ze dichteÍ bii het gedrag staat.
Producenlen zijn dan beter in staat om het maíketing-
beleid aÍ te stemmen op de potentiéle doelgroep voor
hun produkt. De eÍíectiviteit van hel marketingbeleid
kan hierdoor worden vergroot. Verder kunnen verande-
ringen in kwaliteitsoriënlatie van consumenten in de
tiid worden bestudeerd. Ontwikkelingen kunnen dan in
een vÍoeg stadium worden gesignaleerd. Een belang-
riik gegeven zou zijn oÍ de markl in de richting van slec

kere kwaliteitsoriëntatie oÍ sterkere kwaliteitsindiÍÍe-
renlie tendeert.

4.4.1.4 Betekenis van het begrlp l<waliteit bii voe-
dingsmiddelen
De inhoud die consumenlen geven aan het begrip
kwaliteit bii voedingsmiddelen kan op verschillende
manieren worden ondezocht. Het kwaliteitsbegrip kan
worden gerelateerd aan voedingsmiddelen in hetalge-
meen, aan produktcategorieën en aan individuele pro-
dukten.
Steenkamp el al. [16] ondezochten de betekenis die
consumenten hechten aan kwaliteit ten aanzien van
voedingsmiddelen in het algemeen. Op basisvan der-
tien categorieën voedingsmiddelen (vlees voor de war-
me maaltiid, verse groenlen, enz.) identiÍiceerden zij
vier belangrijke kwaliteitsaltributen: voedingswaarde,
additieven, energie en sensorische aspecten. Het attri-
buut energie had in dit ondezoek een negatieve lading
omdat het sterk werd bepaald door het gepercipieerde
vetgehalte van een produkl. ln het ondezoekwas ook
het relatieÍ belang van ieder kwaliteitsattribuut voor ie-
der van de onderscheiden voedingsmiddelen be-
paald. De Íesultaten slaan in tabel 1.

Tabel I
RelatieÍ belang van vier lo,rraliteitsattributen voor de
kwaliteitsbeoordeling van dertien voedingsmiddelen
(n : 1074)

wedings- additieven enetg@ sensoÍrscà
waatde

vlees vooÍ bi, de
wame maaltijd 0,323

veíse groenten 0,892
melk 0,406
bíood 0.487
appels 0,443
kaas 0,255
groenlen in blik 0,353
gehakl 0,000
diepvÍiesgÍoenlen 0,551
,am 0,127
vleesbeleg vooÍ de

boterham 0,133
maígaÍine 0. 178
gíoenten in glas 0,416

0.487 0.866 0.640
0,059 0,014 0,548
0,046 r.149 0,051
0.041 0,526 0,217
0,000 0.000 0.659
0,053 0,999 0,349
0,707 0,t41 0,000
0,541 0,916 0,616
0.41 r 0,145 0.107
0,789 0,188 0,205

0,837 0,688
0.886 0,086
0.106 0,297

o,u7
0.364
0.653

Bron: Steenkamp et at. (t 9g6a) [91.

Een hoge score op een attribuut betekent dat het attri-
buul van groot belang is voor de kwaliteitsperceptie
van het belreÍÍende voedingsmiddel. De scores zijn
lussen deattributen nietzondeÍmeertevergeliiken. De
scores ziin per attribuut zodanig geschaald dat perat-
tribuut de laagste score nul is.
De voedingswaarde is, relatieí ten opzichte van andeÍe
voedingsmiddelen, een bijzonder belangriik kwali-
teitsattribuut voor veÍse groenten en in mindere mate
voor diepvriesgroenten, brood, appels, gÍoenten in
glas en melk. Het attribuut additieven (op te vatten als
een negatieí kwaliteitsattribuut) is met name belangrijk
voor jam, gÍoenten in blik en gÍoenlen in glas. Energie
is (in negatieve zin) belangrijk voor melk, kaas, gehakt,
margarine, vlees voor bij de warme maaltiid en vlees-
beleg voor de boterham, omdal men vtndt dat deze
produkten relatieÍ veel vet bevatten. Dit betekent dat
voor alle voedingsmiddelen van dierlijke oorsprong
het energieaspect belangÍiik is voor de kwalileitsper-
ceptre').

l) Hoewel maígaÍlne ook vaak planlaaÍdige vetten en otièn bevat
en soms zelÍs geheol plantaaÍdig is, bteek urt de rest van hel on-
deízoek dat de meeste maÍgaíinemeÍken bepaatd geen ptantaaÍ-
drg rmago hebben.
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Tabel 2
De vijí meest genoemde kenmerken van goede kwaliteit hamburgerulees, speziebonen, kaas en brood (n = 29g;
Hamburgedees SDerziebonen

mage,
mooie íode kleuÍ
veÍs
gemaakt van goed vlees
geen geur

vers
heldeÍe kleuÍ
stevig/knapperig
meÍk
geen draden en stelen
niet in blik

naluuÍliiki/niet v€íwerkl
go6de smaal/geuÍ
mooie natuuÍliike kleuí
v6ís g€sneden
slevig

veís 3S.O
beíerd van volkoíen gÍaan 3l.O
geen conserveÍrngsmiddelen I 7,S
zacht lz,s
geen addilieven 9.5

88,0
35.0
14,5
9,0
8,0

41,0
35,0
28,5

8,5
7,0
7.O

24,O
18,0
17,5
1 t,5
11,0

16

Bron: Good Housekeeping tnstitute (f9g4) [201.

Het sensorische attribuut is speciaal belangrijkvoorde
vleesprodukten (Mees voor de warme maaltijd, gehakt
en vleesbeleg voor de boterham), verse groenien en
appels.
Kwaliteit krijgt een @ncretere invulling op hel niveau
Fn e..9n speciÍieke produktcategorie. Zo ziin de be_
langrijkste kwaliteitsattríbuten van margarine smaak,
exclusiviteit en plantaardigheid t171. Èen kwalitatieí
aoede margarine heeÍt een goede smaak, een exclu_
sieÍ imago en is planlaardig. Van deze aspecten was de
smaak veruit hel belangrijkste attribuut.
Sensorische aspecten spelen ook een dominante rol
in hel l$raliteitsoordeel met belrekking tot vleeswaren.
Daarnaast zijn aspecten als gezond, nàtuurlijh nief vet
en niet mee gerommeld/puur vlees belangri]f tl gl. glj
vers vlees worden kleur, versheid en mager-heiO óoor
@nsumenten Íreeuenl genoemd [1g]. Smaa( geur,
malsheid, sappigheid en magerheid zijh de belanirijk-
ste kwaliteitsafiributen van bereid Meàs.
ln een Amerikaanse studie [20] is ondezocht wat de
kenmerken waren van goeOe kwaliteit hamburger_
vlees, brood, speziebonen en kaas. De meest ie_
noemde attributen zijn weergegeven in tabel 2.
Uit de verschillende ondezoeken komt het belàng van
de.sensorische aspecten bij de kwaliteitsOeooróting
duidelijk.naar voren. Frijters zat hier in net rotjènOe
.h.ooldsl!! van deze teergang dieper op ingaanl
Verder blijkt dat het lo,valiteilsoordeel niet aïeen wordt
bepaald doordirect aan het produkt verbonden 

".j*_ten. Psychologische attributen spelen ook een rol.'Èen
exclusieJ imago kan posilieÍ bijdragen aan een goed
l«traliteitsbeeld.

tt ir"1.5 Kwallteiblndietoren
KwaliteitsanÍibuten als smaaK malsheid, versheid,
@nserveÍingsmiddelen, etc. zijn voor een @nsument
bij de aankoop van een voediàgsmiddel meestal niet
waarneembaar. Hii zal dan steun moeten zoeken bij
bepaalde extrinsieke en intrinsieke lnraliteitsindicato_
ren. Naar de rol van deze indicatoren in het kwaliteits-
beoordelingsproces is veel ondezoek verricht. ln deze
paragraaÍ zullen de belangrijkste bevindingen kort
worden besproken.

4.4.1.5.1 EfiRINSIEKE INDICATOREN
De bekendste extrinsieke kwaliteitsindicator is de prils.
Vaak wordt gesteld dat duurdere produkten van betere
kwaliteit ziin Een consument die een kwalitatieÍ goed
produkt wil kopen, zou er in die visie dus goed-aan
doen om een duur produkl aan te schaÍÍen. Éen roo,
deel voor de consumenl is ook dat de prijs ats maaÀiat
voor de kwaliteil eenduidig en gemakkelijk le begrij_
pen is. Uit studies is echtergebleken dat deconsumïnt
bij de kwaliteitsbeoordeling vooral op Oe priis vlr_
trouwl als hij geen andere kwaliteitsindicatorenier be-
schikking heeÍt [21J. Zo vond Venkataraman pàlàat
@nsumenten het kwalileitsoordeel meer Oasàren op
de merknaam dql op de priis inOien eersrgen;àràe
inÍormalie beschikbaar is.

Het merk is voorveel voedingsmiddelen een belangrij-
ke kwaliteitsindicator. De invloed van het merkis soms
zelís allesoverheersend. Extreme voorbeelden zijn de
studies van Nevid [23] en Makens [24]. Nevid ,appor_
leeÍde dat bronwater van een bekend merk posiiiever
werd beoordeeld dan bronwater van een onbekend
mer[ tenrijl dezelÍde respondenlen in een blinde
smaakproeÍ geen verschil konden onderscheiden.
Makens vond in een smaakproeÍ dal kalkoenvlees
waaÍ\ran werd gesuggereerd dal het aÍkomstig was
van een bekend merk hoger scoorde dan kalkoen_
vlees van een zogenaamd onbekend merk ln werke-
lijkheid was het vlees aÍkomstig van dezelÍde kalkoe_
nen.
De rol van het merk in het l$aliteitsbeoordelingspro_
ces kan worden verklaard met de notie dat het mérkals
een samenvattende grootheid íungeerl, waarin inlor-
matie over andere aspecten als prils, grootte, produ_
cent, enz. is gecombineerd. ln situaties waarin de con_
sument het merkals samenlattende gíootheid van be.
lang vindt, zal aparte inÍormatie over prijs, e.d. dan ook
relatieÍ onbelangrijk zijn, omdat deze inÍormatie al via
het concepl merk is venrrerkt [25].
Andere elitrinsieke indicatoren diè consumenlen kun-
nen gebruiken zijn onder meer de winkel, de verpak_
king, het land van herkomst en een kwaliieitsaandui-
ding.
Veel wrnkels en winkelketens proberen een bepaald
lrwaliteitsimago op te bouwen. Consumenten gaan
vaak aÍ op het kwal iteitsimago van de winkel en pójec_
teren dit op individuele produklen. Zo wordt aan ,eet
produkten een hogere kwaliteit toegeschreven als ze
Oekoch! zijn in een speciaalzaak Over net algemeen
speelt de winkel een groleÍe rol bij de kwaliteiÉbeoor_
deling van verse voedingsmiddelen dan bij houdbare
voedingsmiddeten [26].
Consumenten betrekken ook vaak de verpakking in
hun kwaliteitsoordeel. Vacu0m verpakte ham en làa.,
bijvoorbeeld, scoren kwalitatief duidetijk lager dan het
Versges neden' produ kt Í21 l. T en aa nzien ian de ver-
pakking kunnen zich soms onverwachle eÍfecten voor_
doen. Erown [28] vond dal consumenten brood veÍ-
pakt in celloÍaan als verser beoordeelden dan broocl
verpakt in wasachlig papier, terwijt er in werkelijkheid
geen verschil in versheid tussen de broden was. McDa-
niel en Baker [29] vonden dat chips in een moeilijk te
openen verpakking volgens consumenten smat<etilker
en knapperiger waren dan dezelÍde chips in een ge_
makkelijkle openen verpakking. Het feit dat de verpàk_
king moeilijkleopenenwas, gaiconsumenlen net iOee
dat de chips verser waren.
Hel land van herkomst van het produkt speelt voor de
Nederlandse consumenten bij de meesle .gewone,
voedingsmiddelen niet zo,n belangriife rot 1-S01. Urt_
zonderingen zijn groenten en íruit. Voor deze'produk_
ten is het land van herkomsl wel redetijk beiangriik
waarbij het Nederlandse produkt vrij goed scooí, met
name bij oudere consumenlen.
Consumenlen kunnen ook een evenlueel aanwezige
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l<waliteitsaanduiding gebruiken bij het vormen van een
l$alileitsoordeel. Kwaliteitsaanduidingen zijn vaak
gerelateerd aan kwaliteitsklassen. Hel systeem van
kwaliteitsklassen kan zeer belangrijk ziin voor de pro-
ducenten en de handel. Te denken valt ondeÍ meeÍ aan
veilingen voor groenten en Íruit.
Voor de consument is de iníormatievewaarde van kwa-
liteitsklassen echter niet altijd even groot. Vaak zijn
kwaliteitsklassen namelijk niet gebaseerd op de
aspecten die consumenten van belang vinden. lllustra-
tieÍ in dit kadeÍ is een studie van Miller et al. [31 ]. Zij on-
dezochten de betekenis van het Amerikaanse kwali-
teitsklassensysleem voor rundvlees als inÍormatie-
bron voor consumenten. Uit hun studie bleek dat hel
kwaliteitsklassensysteem noch consumenteíÍoor-
keuren noch werkelijke verschillen lussen verschillen-
de'grades'weerspiegelt. Zij geven hierover het vol-
gende scherpe oordeel: 'lronically, it may be Íortunate
that many consumeÍs do not know or use the USDA
beeÍ grades; they may be better oÍ not using them'.
Cross et al. [32] komen tot een soortgelijke conclusie:
'...the industry's Íocus on grade as a quality level diÍÍe-
Íentiator is not, Íorlhe most part, shared by consumers'.
Het belang van de kwaliteitsaanduiding kan ookvarië-
ren, aÍhankeliik van het niveau van een oÍ meer andere
kwaliteitsindicatoren. Recent is ondezoek gedaan
naar het relatieve belang van het merk en de haraliteit-
saanduiding voor de l«aliteitsbeoordeling van rook-
worst [33].
Drie verschillende merken werden onderscheiden:
een zeeí 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
gwarieerd op twee niveaus: geen lorraliteitsaandui-
ding en wel lwaliteitsaanduiding. De betekenis van de
kwaliteitsaanduiding werd vooraÍ aan de respondent
uitgelegd.
Zowel het merk als de kwaliteilsaanduiding droegen
significant bij aan het kwaliteitsoordeel. De bi,drage
van de merknaam uras echter het g rootst. Verder was er
sprake \ran een signiÍicante interactie lussen merk en
l$aliteitsaanduiding. De merkloze rookworst'proÍi-
teerde'het meestvan een lilaliteitsaanduiding. De bij-
drage van de kwaliteitsaanduiding aan de l(waliteits-
beoordeling van merkloze rookworst was groter dan
zijn bijdrage aan de l<waliteilsbeoordeling van de rook-
worst met een minder bekend en een zeer bekend Ía-
brikantenmerlq zie ook Íiguur 3.

4,4.1.5.2 INTRINSIEKE INDICATOREN
Studies waarin de invloed van intrinsieke indicatoren
op de kwaliteitsperceptie wordt bestudeerd, hebben
vaak nog een exploratieí karakter. Meestal worden er
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niet expliciet meerdere intrinsieke indicatoren ondeÍ-
scheiden, maar werkt men met echte pÍodukten diè op
een aanlal intrinsieke aspecten van elkaarverschillen
Men vat dit vaak samen onder de term compositiwer-
schillen. ln deze ondezoekingen wordt vrijwel altijd
gevonden dat intrinsieke, produkt+igen indicatoren
voor consumenten van groter belang zijn dan eírinsie-
ke indicatoren zoals prijs en merk [34].
Een nadeel van studies waaÍvan de verschillende in-
trinsieke indicatoren niet apart worden onderscheiden,
is dat de ondezoeker wel een indruk krijgt van het be-
lang van de intrinsieke indicatoren in hun totaliteit,
maar niet van de afzonderlijke indicatoren. ln een re-
cent uitgevoerd ondezoek [35] zijn de intrinsieke indi-
catoren wel gevarieerd. Het betroÍ een ondezoek naar
de consumentenbeoordeling van de kwaliteit ran cer-
velaatworst en achterham. We beperken ons hier lot
het produkt cervelaatworst. CeÍvelaatworst werd geva-
rieerd op de intrinsieke indicatoren grootle van de vet-
stukies (klein versus gÍoot) en kleur (ichtroze versus
donkerroze) en de exlrinsieke indicaloren pÍiis (Í 1,39
per 100 gram versus f 2,19 per 100 gram), winkel (sla-
geÍ versus supermarkl) en verpakking (vecgesneden
versus vacu0m verpakt). ln het ondezoek werd mel
echte cervelaatworsten gewerkt die op een oÍ meerde-
re indicatoren van elkaar verschilden. Het relatieÍ be-
lang van de verschillende indicatoren en het niveau
van een indicator met de hoogste l«aliteitsbeoorde-
ling is weergegeven in tabel 3.

Tabel 3
RelatieÍ belang van de kwaliteitsindicatoren in het kwa-
liteitsbeoordelingsproces ten aanzien van ceÍvelaat-
worsl als snackoílussendooíje;het niveau van een in-
dicator met de hoogste bijdrage aan het kwaliteitsoor-
deel (n: 120)

Kweliteils-
inclicator

Belatiel
bolang

l/^.6au Ínet àoogsre
lilaliteitsbitdage

Kleur

Gíoone vetstukies

PÍiis

VeÍpakking

lrvinkel

lichlÍoze

klein

I 2,19 9q 100 gÍam

veÍs gesneden

slageÍ.

8Íon: Steenkamp (1987a) [31.

Uit de label blijkt dat de intrinsieke indicatoren groolte
van de vetstukjes en kleur het meest bepalend zijn
voor het l<waliteitsoordeel. ln dit ondezoek bleek ver-
der dat sensorische beoordeling, ongezond/gezond
en houdbaarheid de voornaamste loraliteitsattributen
\ran ceÍvelaatworst zi j n. De kleu r va n de ceÍvelaatwoÍst
was volgens de respondenten vooral van belang voor
de sensorische beoordeling. De grootte van de vel-
stukjes bepaalde in zeersterke male de scorevan een
ceívelaatworst op het kwaliteitsattribuut gezondheid.
De verpakking had voornamelijk invloed op de geper-
cipieerde houdbaarheid. De prijs en de winkel beïn-
vloedden niet speciaal één kwalileitsattribuut meer
dan andere kwaliteitsattributen.
Samenvattend kan worden gesleld dal voor consu-
menlen de intrinsieke, in het produktieproces bepaal-
de, indicatoren doorgaans van groler belang zijn dan
de exlrinsieke indicatoren. Dit resultaat onderslreept
de wenselijkheid van een nauwe aÍstemming lussen
consumentenoordelen en technische produktspeciíi-
caties.
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4 Voedingsmiddelen en consument

4.4 Kwaliteitsperceptie van de consument
(vervolg)

J. E & M. Steenlcamp *

4.4.1 De @nsument en de kwatiteit van voedings-
middelen (veryolg)

44.1.6 Oazekerheid ovcr de lowliteit
Crcnsumenlen hebben wel eens problemen met de
kualiteit van voedingsmiddelen. Francken et al. [36]
vonden dat meer dan de helÍt van de respondenten
(5990 in 1984 minstens eenmaal ontevreden is ge-
weest over de kwaliteit. De meest ondervonden kwali-
teitsproblemen waren achtereenvolgens: bedorven
produkt (2690: kwaliteit minder dan veÍwacht (2590;
oud assortimern {2zcnite snel aan bederÍ onderhevig
(2090; smaakt niet goed (1690 en ongerechtigheden
(69q. Uit ondezoek blijkt ook dat consumenten vaak
moeite hebben om de l<waliteit van een produkt op het
moment van aankoop in te schatten [37]. De mate van
onzekerheid over de lonaliteit wordt beïnvloed door (.1)
de mate waarin er naar de mening van consumenten
kwaliteitsvariatie in het aanbod voorkomt en (2) de ma-
te waarin consumenlen zichzelÍ in staat achten om de-
ze kwaliteitsvariatie te beoordelen.
Voor twintig voedingsmiddelen is ondezocht in welke
mate er naar de mening van @nsumenlen variatie in
de l$aliteit voorkomt [381. De gepercipieerde kwali-
teitsvariatie werd gerneten op een schaal, lopend van 1p geen kwaliteitsvariatie) tot 7 (: grote lflaliteitsvaria-
tie). De resullaten staan in tabel 4.
Consumenlen zijn van mening datvooral bijroedings-
middelen die doorgaans onverpakt worden aangebo-
den grote variatie in de kwaliteit voorkomt De voe-
dingsmiddelen met gemiddeld genomen de hoogste
gepercipieerde kwal iteitsvariatie zij n gehakt, Mees voor
bij de warme maaltijd, vleesbeleg rroor de boteÍham en
veÍse gÍoenten. Aan dezelÍde peÍsonen was voor de_
zelÍde twintig voedingsmiddelen ook gevraagd in hoe-
vene zij zichzelÍ in staat achten om deze kwaliteitsvaria-
tie le 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 le kunnen beoordelen bij die
voedingsmiddelen waarvan men vindtdatze een grote
kwaliteitsvariatie hebben (zie tabel 5). Wi1 steilen met
opzet'denkt te kunnen beoordelen'omdat gebleken is
dal consumenten soms de kwaliteitsv:arialie op ver-
keerde gronden beoordelen.Zo denken veel oonsumen-
ten dat grijs gehakt niel vers is en dat naarmate vaÍ-
kensvlees lichler van kleur is de kwaliteit ook beter is.
Het is mogelijk om kwalileitsvarialie en competentie
om de kwaliteitsvariatie te beoordelen le combineren.
Speciaal interessant voor de voorlichting e.d. zijn dan

' k J. E. B. M. Steenkamp, vakgroep Maíktkundo en MaÍklondeízoek,
Landbouwunaveísitoil Wageningen. H€l eeísle degl van deze allev€-
nng is geplaatst in \[\íT nr. 1 g, 3 septembeí .|gg7, pag. I 3-l 7.

die voedingsmiddelen waaruan enezijds relatieí veel
consumenten vinden dat er een grote kwaliteitsvariatie
bij voorkomt, terwijl andezijds deze consumenten vin-
den dat ze deze grote kwaliteitsvarialie maar slecht
kunnen beoordelen. ln een dergelijke situatie kan men
behoefte hebben aan inÍormatie die het aanbod op de
markt doozichtiger maakt. Dit kan ook van belang zijn
voor producenten. Meer marktinlormalie kan de onze-
kerheid van consumenlen en hiermee de kans op de
aankoop van produklen van tegenvallende kwaliteil
verminderen. De consumenten-satisÍactie en de kans
op herhaalaankopen zal hierdoor toenemen.
Voedingsmiddelen waarvan meer dan een kwarl van
de ondervraagde personen vond dat er relatieÍ grote
kwaliteitsvariatie in het aanbod bij voorkomt die moei-
lijk te beoordelen is, zijn: soep in blik (34,2%van de res-
pondenten), groenten in blik (30,390, jam (26,3cn en
diepvíesgroenlen (25,09q.

4.41.7 Kwaliteitsoriëntatie yan consumenten
ln paragraaÍ 4.4.1.3. is reeds gesteld dat de kwaliteits-
oriëntatie zal verschillen tussen consumenlen. ln een
ondezoek naar de l«nnaliteitsbeoordeling van vleeswa-
ren is de kwaliteitsoriënlalie van de respondenlen aan
de orde gekomen [39]. De kwaliteitsoriëntatie is geme-
ten aan de hand van zeven beweringen die geÍormu-
leerd zijn op basis van uilgebreid voorondezoek en te
zamen een consislent geheel vormen:

- ik probeer meestal natuurlijke voeding te eten;

- ik wil vooÍ een kwalitatieÍ beter produkt best wat
meer belalen;

- de loaliteil 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 streeÍ altijd naar de beste kwaliteit;

- ik wil graag wat meeÍ belalen voorvoeding mel na_
tuurlijke bestanddelen;

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

Aan deze beweÍingen waÍen 3 exlra beweringen (waar_
onder 2 negatieÍ geÍormuleerd) loegevoegd die dien-
den als ïillef ilems om bias in de antwoorden le beper-
ken. Alle respondenten (n:6OO) hebben hun mening
ten aanzien van iedere bewering gegeven op een 5_
puntsschaal, lopend van helemaal niet mee eens (:.1)
tot helemaal mee eens (=S).
ledere bewering was zodanig van aard dat naarmate
de respondenl er hoger op scoorde (het er meeí mee
eens was) zij sterker kwaliteilsgeoriënteerd is. De kwa_
liteitsoriëntalie van een respondent is bepaald docrde
scoÍes van de respondenl op iedere bewering bij el-
kaar op te tellen. De minimale score die een íespon-
dent kan hebben is 7 (7xI). Zo'n respondent is zeeí
weinig kwaliteitsgeoÍiënleerd oí zelís kwalileilsindiíe-
(enl. Ze is hel helemaal niel eens met de bewering .ik
probeer meestal naluuíijke voeding te eten,, met,ikwil
vooÍ een kwalitatieí beter produkt best wat meer bela-
len', elc. De maximale score is 35 (7xS). Een dergelijke
respondent is steÍk kwalileitsgeoriënteeÍd. De score
van een respondenl kan dus variëren tussen Z en 35.
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Tabel 4
Kwaliteitsvariatie in het aanbod voor twinlig voedingsmiddelen r)

vodingsmidctel Gemictctelcle scorc Voectingsmidclel Gemrctdolcle s@re
Gehakt
Vlees vooí bii de waíme maa[iid
Vleesbeleg \roor de boteíhàm
VeÍse gÍoenlen
Brood
Appels
Vis
lGas
Jam
Kap

6,1
5,9
5,6
5,6
5,4
5,0
4,9
4,8
4.8
4.7

AaÍdappelen
Soep an blik
MaÍ9aÍine
Eieren
GÍoenten in blik
Diepvíiesoroenten
GÍoenlen in glas
Kmrk
Melk
SuikeÍ

4,3
4,2
4,1

3,9
3,9
3.9
3,8
3.0
2,9
1,5

Í) n varieert tussen tO32 en 1069 8íon: Sleenkamp et at. I 9B6a l9l

Tabel 5
Competentie om de kwaliteitsvariatie in het aanbod te kunnen beoordelen voor twintig voedingsmiddelen 1l

Voed,ing§/nidclel Gemidclelde s@re Voedingsmiddel Gemidclekle s@rc
VeÍse gro€nlen
Vleesbeleg vooÍ de boleíham
Appels
Vlees vooÍ bii de waÍme ínaaltiid
Erood
Gehah
l<aas
Vis
Kip
AaÍdappelen

6,3
5.7
5,6
5,5
52
5,1
4,9
4,9
4,5
4,3

Jam
MaÍgaíine
Groenten in gtas
Melk
Eieren
Kwark
DiepvÍiesgÍoenten
SuikeÍ
Soep in blik
GÍoenten in blik

rt,0

3,6
3,6
3,5
30
2,9
2.8
2,5
2,5
2,4

ll n varieeí tussen io4l en .1072

aÍhankelijk van haar mate van larvaliteitsoriëntatie. De
Írequentieverdeling r/an de somscores op de kwali-
teitsoriëntatieschaal (hierna te noemen: kwaliteitso-
rièntatiescores) is weergegeven in Íiguur 4.
Zoals te verwachten was, is er een verschuiving in de
verdeling naaÍ íechts. Slechts voor zeer weinigen zal
kwaliteil volledig onbelangriik zíjn in het koopgedrag
tav. voedingsmiddelen. Verder valt op dat eÍ een aan_
zienliike spreiding bestaat in kwaliteitsoriëntatiescores.
Het blijkt dat naarmate de respondent ouder is, zij sler-
ker kwaliteitsgeoriënleerd is. Er is ook een relatie met
het inkomen. Naarmate het netto gezinsinkomen ho_
ger is, is men steÍker kwaliteitsgeoriënteerd. Verder is
eÍeen verband met gezinsgroone. Naarmale het gezin
groter is, is men minder kwaliteitsgeoriënteerd.
De kwaliteitsoriënlatie van een respondent kon worden
gerelaleerd aan een aantal aspecten van het kwal iteits-
beoordelingsproces l.a.v. vleeswaren. Enige voorbeel-
den: sterk larvaliteitsgeoriënteerde Íespondenlen ston-

Bron: Steenkamp et at. t986a lgt

den positiever t.o.v. een kwaliteitsaanduiding bij rook-
worst en bii anderevleeswaren, vondendatzebij boter-
hamworst en leveruorst minder value íor money kÍe-
gen, hechtten meer belang aan de groone van de vet_
stukjes en de verpakking bij de ls,lraliteitsbeoordeling
van cervelaatworsl en minder belang aan dewinkel bÍ
achterham. Deze resultaten zijn een indicatie dat de
kwalileitsoriëntatie een belangrijke variabele kanzijn in
het consumentengedrag t.a.v. voedingsmiddelen

4.4.1.8 Prijs-l<waliteitsalwegingen
De consumentzal in zij n aankopen prijs en kwaliteat \ran
de verschillende produktalternatieven tegen elkaar aÍ_
wegen. De marktmogelijkheden van kwalitatieÍ betere
produkten zijn aíhankelijk van de bereidheid rran con_
sumenlen om voordie betere kwaliteitookmeerte be-
talen. Hét relatieve gewicht van de prijsversusde kwali-
teit in de aankoopbeslissing is aÍhankelijkvan een aan_
tal factoren. Belangrijke Íactoren zij n onder meer het in-
komen van deconsumenl en de produktcategorie. Veel
consumenten zijn bij een dalende koopkracht geneigd
om als bezuinigingsstrategie kwalitatieÍ minder goede
produkten te kopen. Uit een aantal studies blijkt echter
dat, binnen zekere grenzen, de kwaliteit belangrijker is
dan de prijs. ln een Amerikaanse studie [40] is gevon-
den dat 60,5%van de respondenten prijs en lsaliteil
even belangrijk vinden bij de aankoop van rroedings_
middelen, 30,S%vindt kwalileit het belangrijkst en 5,(»6
de prijs. De overige respondenlen vinden andere Íacto_
ren dan prijs en kwaliteit hel meest doorslaggevend.
Folkers [41] vond dal het percentage Duitse consu_
menlen dat wel op de prijs lel, maarde levaliteit bij de
aankoop van levensmiddelen doorslaggevend vindt
tussen 'l974 en 1 984 gestegen is van 69%tot gg96
De Nederlandse consumenlen hechten ook een grool
belang aan de kwaliteit. Studies hebben uilgewezen
dal voor grole groepen consumenten binnen zekere
prijsgrenzen de kwaliteil duidelijk belangrijker is dan
de prijs voor pÍodukten als verse gÍoenlen en veÍs Íruil
[42], vlees en zuivelprodukten [43] en vleeswaren [441.
Voor details wordt naar de aangehaalde studies veiwe-
zen. Kwaliteit is niet alleen een belangrijke Íaclor bii

VitrÍ / I oktober (l 9B7l nÍ 20



VllT/ I ohobeÍ(1987) nr20 r3

de prcduktkeuze, maarook bij de winkelkeuze. Dit blij kt
onder meer uit een studie van Glerum-van der Laan
[afl. Zii rcnd dat de kwaliteit van de aangèboden pro-
dukten hel belangriikste motieÍwas bij dewinkelkeuze
tav. veÍse groenten en vers Íruit. Prijs, bereikbaarheid
en vriendelijkheid/behulpzaamheid van het personeel
volgen op aanzienlijke aÍstand (tabel 6).
Een waarschuwing is hier op zijn plaats. ln bovenge-
noemde studies is door middel van een enquète ge-
tracht imicht te krijgen in het relatieve belang van de
prijs len opzichte van de kwaliteit. Consumenten heb-
ben de neiging om in een enquete een grotere bereid-
heid te tonen om meer te betalen voor betere lorvaliteit
dan in de werkelijke koopsituatie. Andezijds is het
beeld lvat uit deze studies naar voren komt dermate
consistent dat er mag worden geconcludeerd dat er bii
aanzienlijke gÍoepen @nsumenten bereidheid be-
staat om voor een kwalitatieÍ beter produ kl 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 ansument ook l$ ralitatief be-
ter is Anders gezegd, indien het produkl aansluit bij de
wensen en kwaliteitsopvattingen van de @nsumenl.
Dit benadrukt het belang van marktondezoek als re-
search guidance voor produ ktontwikkeling [46].

lt 4.1.9 Concilucíes
ln dit hooÍdstuk is een aantal aspeclen vran de kwali-
teitspeÍceptie van voedingsmiddelen aan de orde ge-
komen Door middel lan marktondezoek kan inzicht
worden verkregen in de wijze waarop de consumenl
de l§ aliteit uan wedingsmiddelen beoordeelt. Een
marktgerichte onderneming zou het produktontwikke-
lingsbeleid moeten aÍslemmen op de wensen van de
consumenten. Alleen wanneer een consument betere
h,valiteit als zodanig ook herkent, zal hij bereid zijn om
hienoor ook een meerpriis te belalen.

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

Wakdl<e/./tr.e,,to,tiey"ln Gqnidddd
aanlal punten

lilalit€it
priis
b€Íeikbaaínoid
vÍianddiikhBid en b€hulpzaamhéid iran h€t
poÍsoÍpd
hoev€€hid groonl€ 6n lruit di€ men \,o€rt
rest van de de vo€dingsmiddel6n dichtbii
to EÍk iigan
vorroígde inÍichting
hoev€€lh€id aanbiedingen
snelheid van d6 bediening
deskundigheid \ran h€l p€Ísoneel

Eron: Glorum-van d6í t.aan 1984 I45].
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De introductie van nier:rpe producten en productverbeteringen zijn niet
zonder risico. O'Meara rapporteerde in 1961 20S succes in een survey van
200 verpakte voedingsmiddelen, terwijl over het algemeen de succes rates
tussen de 40 en 60t liggen (Silk en Urban 1978). Àlhoewel veel van de
gegenereerde ideeen al falen voordat de producten op de markt worden
gebracht, zijn ook een groot aantal ontrrikkelde producten niet succesvol
tijdens de (kostbare) test-rnarketing fase of zelfs na introductie in de

markt. Dit, is een ernstig probleem aangezien vaak aanzienlijke kosten
gepaard gaan met product verbetering of ontwikkeling. uislukkingen zijn
doorgaans toe te schrijven aan een gebrek aan acceptatie door de consument

of ineffectieve marketing (zufrlden L982).

Het is derhalve van belang inzicht te verkrijgen in het keuzegedrag van
consurnenten. Modellen die individueel keuzegedrag beschrijven kunnen worden
gebntikt om het marktaandeel van nieuwe producten te schatten. Dergelijke
urodelleri zullen keuze-verklarende variabelen 'bevatten die de marketing
Inanager potentieel relevant acht voor de narkÈsituatie, zoals consument

specifieke- (geograf,ische- en sociaal economische- ) variabelen en
variaberen van de marketing mix (productkenmerken, prijs, pronotie).

Een aantal modellen die zijn ontwikkeld voor het voorspellen van het
succes van nieuwe producten zijn: STEAI,I (!{assy 1968), PEB,CEPTOR (Urban

1975), À.SSEssoR (SiIk en Urban 1978), TRACKER (Blattenberg en Golanty 1978)

en Zufr'1den,s Markov-logit model (1992).

rn de presentaÈie za} een voorbeeld gegeven worden van hoe modellen
gebruikt krrrvten worden voor het voorspellen van het marktaandeel van nieur
te ontwikkelen produclen. De aanpak is gebaseerd op de methodologie van
[{ierenga (1983) en gebnrikt het Multinomiaal logistisch model (Ben-akiva en
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Lennan 1985) voor het beschrijven van keuzegedrag. Het model is toegepast

op data van consurqltie 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'

ToegepasL in de pre-testmarketing fase kan met het model een schatting van

het verwachte (rnarkt)aandeel van nieutnre of verbeterde producten worden

verkregen en bovendien kan worden nagegaan ten koste van welke bestaande

producten het marktaandeel za) veranderen. Tegen lage kosten kr:nnen de

modellen enerzijds aanwijzingen geven over productontwikkeling of

verbetering en anderzijds worden gebruikt voor het screenen van

alternatieve marketing strategieen (rec1ame, prijs, verpakking, etcetera)'

Een aantal beperkingen van het toegepaste model zullen worden besproken'
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CONJUNCTI'€ÏING TBV MERKTsEGI'íENTRTIE EN PROOUKTONÍWIKKELING IN DE UIENSEKTOR

FL6EMEEN

Het aLgemene doeL van het onderzoek in de uiensector is het komen tot
een strategisch marketingpLan voor de sector aLs geheet '
Het onderzoek valt uiteen in een vijftat hoofdonderwerpen.
* het bedrijf-economisch (teett) onderzoek
t het hande[E(structuur) onderzoek in onze beLangrijkste exportLanden
I het consumenten onderzoek i.n onze betangrijkste exporttanden
I het derde Landen onderzoek (landen wèar nu niet of weinig geexporteerd wordt).
t< de synthese van dit aLLes in het strategisch marketing pLan.
Vanuit de situatre in de sector is duideLijk dat kwaLiteit een beLangrijk
item voor het onderzoek moet zijn.
Nedertand is een van de grootste exporteurs van uien maar bewerkt in
hoofdzaak het ondereind van de markt. De Làge prijs is markttechnisch
gesproken onze stenkste kant, de kwaliteÍt van het nederLandse produkt
wordt in het aLgemeen aLs vrij slecht beoordeeLd.

EONJUNIT I-€ÏEN

Bij het zoeken near een vooc hem bevredigende of optimale kwaliteit van een

p"óO,rt t, zaL de consument een aantaL kwaLiteits attributen en/of indicatoren
in z1gn beschouwing betrekken. Hij zal bij zijn keuze een aantal aLternatieven
getij[tijdig op meèrdere attributen moeten beoordeLen. In het aLgemeen zaL

ËLk"-.onrument een verschittend beLang hechten aan ieder van deze attnibuten.
Met behulp van conjunct analyse is het mogetijk het relatieve be[ang van deze

attributen te kwantifice"en. Bij het opzetten van een conjunctmeet experiment
is het bepalen van de belangrijkste produktkenmerken, die meegenomen worden

van doorslaggevend beLang. 0"." zutLen doot' vooronderzoek (diepte interviews ed)
bepaald moeten worden.
Het aantaL produktattnibuten dat gebruikt wordt, mag in het algemeen niet te
groot zijn, omdat anders door de respondent zo veeL combinaties beoordeeLd
moeten worden dat geen optimaLe resuttaten verwacht mogen worden.

HEÏ UIEN ONOERZOEK

Uit vooronderzoek bLeek dat bij uien vier produktattributen beLangrijk zijn
n.t. de grootte, de hardheid, het uiterLijk en de prijs.Bij deze attributen
zrjn tweà niveaus onderscheiden (groot/kLein, hard/zacht, mooi/Letijk) met

uiizondering van de prijs, waàr drie niveaus gehanteerd zijn (0,751k9,
1,00/kg, 1,?slkg). Met deze attributen zijn aL 2x?x2x3=24 combinaties (die
profie[en g"noeÀd worden) mogelijk, hetgeen a[ te veeL is om in een

grootschaLig onderzoek te gebruiken.



Een beperl<ing van het aantaL te gebruiken profieLen is mogeLijk, indi'en

een additieve nutsfunctie gehanteerd wordt. Er kan dan

volstaan worclen met I pnof íeLen' samenqlesteLd volgens de basisschema's
van UddeLman, weerbij de nutsbijdregen van aLLe attribuutsniveaus
onafhankeLijk van eLkaar worden verondersteLd en gemeten kunnen worden'
Bij het uiei ondenzoek is gebruik gemaakt van I foto's van uien, waarbij
de respondenten gevraagd ii deze op volgorde van preferentie te.Le99en'
Er is gekozen voór fotó's omdat hiendoor de attributen met de niveaus
niet expLiciet gemaakt worden, waardoor respondenten atteen die zaken in
beschouwi.,g ..*e., die zij zeLf belangrijk vinden. 0p deze wijze wondt de

beste aansLuitrng verkregen bij het werkelijke koopproces en worden
problemen met de verbaLiiering van begrippen aLs bv mooi/Letijk verÍneden.

prijs groot te handheid uiterLijk prefer ent ie

foto 1

foto 2
foto 3
foto 4
foto 5
foto 5
folo 7
foto I

f 1,00
0, 75
1 ,00
1 ,25
'l ,25
1 ,00
0,75
1 ,00

groot
kLein
gcoot
kLein
groot
kLein
groot
kLein

hard
zacht
zacht
zacht
hand
hard
zacht
zacht

mooi
mooi
mooi
mooi
teLijk
LeL ijk
teL ijk
LeL ijk

1

2
6
I
3
4
5
7

ResuL taten van conjunctanalYse.

Uit de pceferentie voLgorde van de foto's kunnen zg part worth functies
van de attributen bere-kend worden met behuLp van oa Lineaire durrny regressie.

De bijdrage in het totaLe nut van elk van de attribuutniveaus wordt
becekend voLgens de addrtieve nutsfunctie:

I
1 .5I

I
1 .0I

I
0.5ï

I
0.0r--------

I
-0.5r

I
-r.0I

I
-1.5I

I

+6 +H
(gx) (hx)

-I
I

I
I---i

I
I
I
I
I
Ir- --.-I--- --- - 

--rI
\I
\I
\I
\I
\I
\I

+U
tx) (pxl

waarbij N(x) de preferentie van pnofieL
De grafische weengave van de part worth
zien er dat aLs voLgt uit.

PRIJ5

x is,opgebouwd uit de attribuutniveauspx,
functies uit het voorbeeLd

GROOÏTE HTIRDHEID UITERLIJK

(ux )

9x, hx

I
I
I
I
I

I
I
I
I

I
I
I
I
I
I
ï



Het attribuut hardheid heeft de grootste nutsbijdrage. Procentueet gezien
wordt 501 van cle waardering voor een ui door deze respondent bepaald door
de hardheid, 25X door Ae piijs, ISX door de grootte en 6l door het uiterLijk.
Uit deze grafieken btijkt dat deze consument bereid is voor een grote ui
ongeveer 5g.t/kg meer te betalen maar dat zelfs bij eqn prijsverschit

"a.,50 ct/kg hij een harde ui boven een zachte zaL prefereren

0it reLatieve beLang moet voor eLke mogeLijke preferentie afzondertij! berekend
wonden. Met I foto's zijn er in principe meer dan 40.000 (8 facutteit)
mogeIijke preferenties. Bij het onderzoek in NederLand hebben 905 gebruikers
,aÀ uièn deelgenomen aan het conjunct meetexperiment. Bij 68 bleek het
niet mogetijk de preferentie op een juiste wijze aan de

eigenscÉappen toe te rekenen. Bij de 833 overige zijn 510
verschiLLende volgordes van de foto's naar voren gekomen.

Met betrekking tot de prijs geeft 30X van de nespondenten
te kerrnen dat zij de pnijs in acht nemen bij de koopbesLissing
in die zin dat een hogere prijs een negatieve invloed heeft.
Bij 601 van de respondenten is dit omgekeerd. Deze zien de

prijsrange van f0,75 tot f1,25 niet aLs een beLemmerende
faktor eÀ 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 8ï van de respondenten speelt de prijs een overwegende
roL .

Ruim 40X van de respondenten heeft een voorkeur voor
ui, we[ke bij 8ï een sterke voorkeur is.
Bij 501 gaat de voorkeur meer in de richting van een
waaronder ruim 101 duideLijk een gcote ui wenst
Ten aanzien van de eigenschap 'hardheid/vensheid', hebben bijna
aLLe respondenten een voorkeur voor een harde-verse ui.
Bij meer dan 60x speett deze eigenschap een doorslaggevende
roL in het koopproces
Ook met betrekking tot het uiterLijk tonen bijna aLte respondenten
een voorkeur voor een mooie-schone ui. Voor ruim 651 van de
respondenten is di.t een betangrijke eigenschap.

DEFINIERINE VRN 5E6MENÏEN

0p de resuL taten van de conjunctanatyse is een cLusteranalyse toegepast
om te zoeken naar groepen tronsumenten die een overeenkomstig beLang
hechten aan de eigenschappen.
Hoewel er tussen de Landen enige verschiLLen wanen met betrekking tot
de meest optimaLe definiering van de segmenten, is er gekozen voor
een defenitíe voor aLte Landen om de venglijkbaarheid te venhogen.
fn totaaL zijn er een zestal segmenten gevocmd. Deze zijn als voLgt
gedefinieerd:

een kteinere

grote ui,



'prijs' segment :de keuze van uien wordt door deze respondenten voor
meer dan 25Í bepaald dooc de prijs.

'mooi'segment :de keuze wordt voor meer dan 25X bepaaLd door het
mooie uitertijk terwijt de andene eigenschappen
mindec beLangrijk zijn.

'mooi/hard'segment :De keuze wordt voor meeÍ- dan 251 bepaaLd door het
mooie uiterlijk en voop meer dat 25X door de
hardheid / versheid .

'hard' segment :deze respondenten kiezen voocal op basis van de
hardheidlverEheid en Letten minder op andere zaken.

'groot' segment :dit segment heeft een duidetijke voorkeun voor
grote uien en vindt de rest minder belangrijk.

TensLotte bLijft een rest segment waar geen duideLijke voorkeun te
ontdekken vaL t.

eigenschap gemiddeLd reLatieve beIang van de eigenschappen

segment 'MOOI/HSRD' 'MOOI' 'HRRD' 'PRIJ5' 'GROOT' 'ONLIEKEND'

hardherd
uiter L ijk
formaat
prijsniveau 1

prijsniveau 2
pnijsniveau 3

segment grootte 327=33ï 178=21\ 174=2113 67=8X 56=7ï 33=4ï

VERDELING OVER DE KFNHLEN

De venschiLLende segmenten kiezen hun uien op verschiLLende criteria.
Het is dan ook reeeL te verondersteLten dat de kanaaLkeuze van de
segmenten zal verschit[en aLs gevolg van een verschiLLend imago of
profiLering van de onderscheide kanalen.
Qangezien er ook binnen de kanaLen duideLijke verschiLLen zijn
tussen de ene en de andere winkel, zulLen de segmenten geen exc[usieve
keuze voon een specifiek kanaal Laten zien.

45,51 17,71 53,11 13,01 10,5X 14,6X
4A,4 53,7 18,6 27,8 25,? 17,3

- 1,3 - 3,4 5,1 - 1,4 45,6 -31,3
0 0 0 51,8 0 0
4 ,8 15,9 18, 1 36, 0 14 ,B 28,3
3,6 13,1 23,2 0 11,6 35,5



NEDERLAND

* **x* l***t
segment kanaaI

speciaat
zaak

super
mark t

markt overig
venter

totaaL idem in X

totate kg
teI er

PrYs
mooi
mooi /hard
hard
groot
onbekend

s.6
16.2
20.3
19.1
16.6
13.3

62 .0
50.3
56.0
54. 1

52 .3
65.S

11.7
15.6
14.2
16.4
10. B
3.1

10.2
10.2
4.5
3.4
3.2
4.0

6.6
7.1
5.1
7.0

16.5
7.4

100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0

3t
171
36r
21\
6r

101

totaaL 18.0 56.1 13.3 1.6 100.0 100x

De prijskopers in NederLand hebben een duideLijke voorkeur voor de

supenmarkt en een zekere aversie tegen de groentewinkel.Ook kiezen
zij vaker voor de overige kanaLen zoats warenhuis en cash&carry.
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 btijkt meer dan gemiddeld geliefd bij de consumenten rnet een
voorkeur voor grote uien.

Irr het algemeen zulLen de aankoopkanaLen van de consument hun uien
niet individueel en of dinekt bij de sorteer/pak stations, exporteurs
en/of teler kopen.
§aarom zijn de kanalen ingedeeLd naar hun handelspartners hoger in de
bedri jfkoL om.
HoeweL deze reLatie niet aLgemeen geLdig is mag verondersteld worden
dat supermarkten, warenhuizen en de discount/cash&carry veeLaL direct
of via eigen inkooporganisatie,dicekt inkopen bij bovengenoemde
schakeLs.
§roente winkeLs, buurtwinkeL /kIeine supermarkten en de markt /venter
zuLLen de uien vaak via groothande[skana[en aankopen.
Er vanuit gaande dat consumentenwensen doorgegeven worden naac hogare
schakels in de bedrijfskoLom. is onderzocht hoe de verdeling van de
segmenten is met betrekking tot direkte en indicekte (groothandel )

L ever ing .



Flangezien bij deze verdeLing de eigen (tuin)teett, aankopen bij de

teler en het segment 'onbekànd' buiten beschouwing zijn gebLeven is
de verdeLing van de segnenten iets vecschiLLend van die
uit het consumentenonderzoek. 0e verdeling is gemaakt op basis
van kiIogram afzet.

Voor NederLand ziet de verdeling er als volgt uit:

direk t
eigen inkoop(organisatie)

indirekt totaal
via groothandel (smarkt )

'mooi /hard'
t hard'
t mooi '
'pr ijs'
'groot '

40
?4
13
11

6

24
14
10

B
4

16
10
5
3
2

totaaL

Met betrekking tot de eigenschappen van uien zijn er drie segmenten die
zonder probLeÀen door de nedertandse teelt en handeL bediend kunnen
worden. Dit zijn de segmenten'prijs', 'groot'en'hard'. Flan de'mooi'
en 'mooi/hard'-segmentàn zutten ongetwijfeLd ook nederLandse uien
geLeverd kunnen worden maan dit zaL meer moeite kosten.
Met name klasse 2nL blinkt niet uit in schoonheid.
Het aandeeL van de mooi/hard en mooi segrnent is ongeveer 60ï van de

totaLe markt. De heLft hiervan vindt zijn weg naar de consument via de
groothandeLskanaLen en is onder èndere afkomstig van de veiLing
aanvoer,
Het hard, gcoot en prijs segment omvat 40Í van de markt.
Hiervan Loopt 38% via de groothandeL.

CONCLUSIE MBT REsERRTH EUIDRNCE

Nader onderzoek is gewenst naar:

4060 100r

* betere rassen die resistent zijn
t de invLoed van teeltmaatregeten
* de stikstof gift
t vroeger' planten en oogsten

om de kwatiteit op het oogsttijstip optimaat
andere oogstmethoden (sneL te/engeLse)

te knijgen.

bewaarmethoden
om de kwatiteit na de oogst zo goed rnogetijk te behouden.
mogelijkheden voor verwerking van sLechte uien
om het ondereind uit de markt te nemen

tegen ziekten aLs bv koPt"ot
ats pLantdichtheid

*
x
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bijlage 5

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

Saoenvattlng:

Iedereen neent Ín grote ltJnen produkten hetzelfde w88rr De interpre-
tatle van de waarnenlng kan echter zeer verachÍllend zÍJn. De betekenls
van ervarlngen, gewoonten, cultuur, voornen€o8; €.d.1 ie zeer persoonlÍJk
en geeft lnhoud aan dÍe lnterpretatÍe.

Produkten worden ln felte noolt trblancott, naar altÍJd uet rrvooroor-
deelrr waargenonen en behandeld. Dit vooroordeel bepaali o.i. Ín hoge uate
de rrkwalÍteltrt. Nu 1s er helaas geen onderzoeknethóde bekendr dÍe óp be-
trouwbare wÍJze de kwalÍteÍt kan voorepellen zoals dÍe wordt saargenogen.
Er Íe bllJkbaar een kloof tueaen de naterÍele elgenschappen van piodukten
en de kwalltelt dle consunenten waarnenen. Deze kloof Eoet wel overbrugd
worden oD van het produkt de elgenechappen effectief te verbeteren en de
verkoop Èe stimrl€E€n.

IIet llJkt erop, dat een kloof altiJd zal bliJven beetaan. Ze kan o.l.
wel verkleÍnd worden door de uethode van Free Cholce ProfÍllng (FCp) toe
te pas§en. BU FCP worden eigenschappen van gellJksoortige produkten on-
derlÍng vergeleken op basÍa van de persoonllJke waarneuÍng van panellle-
den. Door de ultkousten te analyseren kunnen verechlllen àn overeenkon-
Eten tussen de produkten Ín kaait sorden gebracht. BiJ de etatietÍache
verwerkl'ng van de resultaten Det de FCP wordt datareduktÍe toegepast zo-
dat de belangrtJkste sensbr{eche eÍgenechappenr waarop produktàn van el-
kaar verschlllen of overeenkonen, bekend worden. Koppelen we deze aenao-
rische elgenechappen aan narktgegevena, de andere zÍJde van de kloof, dan
kuunen ze welllcht een biJdrage geven aan dÍe rtchttng van de produktont-
wlkkellngr dle tot een betere eensorl.sche ksalÍteit vàn het pródukt leldt.

De oethode van Free Choice ProfllÍng is uet enkele voorblelden
toegellcht.
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l-11 FREE cIIOtcE TBoFILING TElq BEHoEVE

vÀN rioPuKToNTw IKKEUNG?

2-11 IIET OHTHITffiELEN YAH SEHSORISCHE METHODEN

ÍIEETT TT}T MEK

_EITtrEÉfiE LEïERËH AAH DE ËHALITEITS_
YEBEETEËIHG YÀt-I FBO§UlffEH F{J§R
tHïíiltLIlIG YAïII EEH SEHSORISCïIE
trí7w*§frz* d{SE*

3-11 DE BASI§ YAH HET SEHSORISCH OHDERZOEK

MEHS -' interactie ePRODUKT

V

RESTILTAAT (EEN INTERPRETATIE)



4-1I TOELICHTING OP DEtr. interactie

KULTUUR

GEÏIMHTEH

ERYARINGEH

OORNEITIENS

IDEALEH

WENSEN

YOOROORDEELDE \TAARNEMING

5 _ 1ï GEUOLGEFI VOOfi DE PBODUKTIIIJÀARHEÉTIHG

PRODUKT

ANATYTT§CH j
ONDEBZOEK

#REFERENTIE oNDERzoEK 

-t

ll

VER}TACHTIHGENMATEBIELE EIG.

!l
I



6-1ï PRODUKT

MATERIELE EIG. VERT{ACHTINGEN

t-_+BEFEBENTIEs
I
I:

ZIJN PREFEBENTIES VOORSPELBAAR?

NEEN, want 2 en S worden pas meet-
har in de marktsituatie

KOHKLUSIE: er Ís een ltloof tussen ï en
2+3 (produlrteigenschappën en kyya -
liteltsperceptle)

7 - 11 lí{at is FREE GHOICE PHOFILIíUG?

ïtYaarnemen en yastleggen yan
verschillen tussen een aantal gelijk-
smrtige produkten met behulp van
een getrained analytiech pane[.

De FCP vindt in Tl,llEE fasen plaats:

1 - termen zceken
2 - produkten scoren rnet di* termen

H
3
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I - 11 Rekenprocedures

Roteren
Centreren

- Rekken/krirnpen

r.- AHALYTI§GH *
i oNDERzoEK 

I

DOEL: VIíUDEN VAN OVEREEN -
STE}TI{ INGEN TUSSEN PANEL -
LEDEil Ii{ HET ONDERSCHEIDEN
VAilJ PHODUHTEru

g - 1 1 Plaats Yan de FCP

PHODUKT

MÀTERIELE EIg. VEFTSACHTINGEN

.l

I#BEFEBEHTIE oNDEBzoEK 

-tt{ FCp#{- KLOOF-|

Alleen verschiiien die iat de verbeeldlng
*prekeil r*srdefi ÍE:f;Eg*il*Ír:*Íi.



t 0-1 1 Enkele voorbeelden

ïesten van de FCP oplossingen : zoet,zuur en bitter

kaas: herhaling

lnzet van de FCP - waarnemingsye(schillen tussen
experts sn nöir - experts

- onderzoek consumentenbonden



1ï - 11 SAIíEIIIVATTIÈ|G

í - l(HlÍÀLlTElT = 'FITIUESS FOR USE' oek voor de
sensorische eigenschappen yan roedsel.

2. ïfifaarneming is het gevolg yan IilTEHÀCTIE

3. leder mens produceert UERIïACHTIilIGEII

4. Produkt rnateriele eigenschappen + yeÍryachtingen

5- PreÍerenties zijn alleen achteraÍ vast te stellen.

fi- FCP legt verschillen tussen produkten vast op
basis ïan de tuï de verbeeldiÍrg sFíekende ïÍer -
cchlllen.

7. ItlooÍ tussen produlttelgenschappen en preferentie*
is te verkleinem maar niei ap ie h*ÍÍen.

8. FCP levert herhaalbare en interpreteerbare
resultaten

9. Experts FBmeE produkten anders waËr dan leke$.
Zij hebben ïyaarschijnlijk een ander verbeeldings -
ltader.
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bij lage 7

Sensorische interactie in smaakstoffenmengsels: het belang voor
produktontwikke I ing

C. de Graaf
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