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UuvoD

Skupen cilj trzenjskih akcij je vplivati na porabnikovo vedenje tako, da se bodo ti pri enem
od prihodnjih nakupov odlocili za izdelek ali storitev dolo¢ene blagovne znamke (v
nadaljevanju BZ).

Da bi trzniki lahko vplivali na porabnikovo vedenje, morajo poznati korake nakupnega
procesa. Za katerega Peter in Olson (2002, str. 165) pravita, da je sestavljen iz zaznave
potreb, iskanja informacij, vrednotenja alternativ, nakupne odlocitve ter ponakupnega
ocenjevanja in vedenja. Na nakupni proces vplivajo razli¢ni dejavniki: osebni (zivljenjski
slog, demografski dejavniki, situacija, vrednote), psiholoski (zaznave, motivi, vedenje,
ucenje, osebnost) ter druzbeni dejavniki (vloga v druzini, referen¢ne skupine, socialni sloj,
mnenjski vodje). Ko se torej porabnik pri nakupu odlo¢a med alternativami, je v ozadju
tega procesa cel niz dejavnikov, ki se prek porabnikovega vedenja odrazajo v nakupni
odlocitvi, tj. transakciji.

Pri tako Sirokem pojmovanju procesa nakupa nam lahko porabnikovo vedenje pomagajo
razumevati razli¢ne vede: psihologija, sociologija, zgodovina, geografija, ekonomija in
celo antropologija. Psihologija preucuje tisti vidik porabnikovega vedenja, ki je
neposredno povezan z njegovim osebnostnim profilom (na¢in ucenja, nadin sprejemanja
odlocitev, zaznavanje itd.), sociologija osvetljuje porabnikovo vedenje z vidika druzbenega
razslojevanja, pripadnosti razlicnim mnenjskim skupinam, zivljenjskemu stilu ipd.,
zgodovina in geografija nam pomagata razumeti diskrepance v percepcijah istega izdelka
na razlicnih geografskih obmog¢jih, antropologija raziskuje ¢loveske vrednote in norme,
makroekonomski vidik pa npr. pojasnjuje porabnikov odziv na cenovne spremembe in je
pomemben predvsem za cenovno pozicioniranje izdelkov.

Namen te magistrske naloge je preucevanje in osvetljevanje tistih psiholoskih dejavnikov,
ki vplivajo na nakupno izbiro oz. na izbiro med njenimi alternativami. K pisanju me je
spodbudilo splosno mnenje oz. Ze skoraj mit, da je Nutella najboljsi cokoladni namaz pri
nas. Pa ima ta pred ostalimi namazi resni¢no prednost v svojem unikatnem okusu ali smo
porabniki le »zrtve« njenih zunanjih, atributnih lastnosti (BZ, cene, embalaze ipd.)?
Vprasanje se mi je zdelo Se toliko bolj zanimivo in na mestu, ko sem pod drobnogled vzela
etikete petih cokoladno-lesnikovih namazov (Nutella, Spreadup, Nutoka, Lino Lada ter
Choco Nussa) in presene¢eno ugotovila, da vsi ti namazi vsebujejo ne samo enake
sestavine, ampak tudi enak delez prazenih lesnikov (13 %). Ta ugotovitev je bila glavni
povod za to, da izvedem eksperiment s slepimi in odprtimi testi okusa.

Uporaba slepih testov je pri trzenju mo¢no razsirjenja. Ramanjaneyalu (2013, str. 245)
pravi, da so vzporedni slepi in odprti testi pri trzenjskem raziskovanju izredno pomembni
takrat, kadar Zelimo izvedeti, ali doloCen izdelek gradi svojo konkuren¢no prednost na
izdel¢ni (angl. product performance) ali na zunanji ucinkovitosti (angl. non-product-
related performance), pri ¢emer Ramanjaneyalu zunanjo ucinkovitost povezuje s pojmom
premozenja BZ (angl. brand equity). Podobno pojmovanje nacina konkuren¢ne prednosti
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uporabljata tudi Enax in Weber (2015, str. 15), ki lastnosti prehrambnih izdelkov delita na
fizi¢ne (vsebnost vode in Kkalorij, sladkost, ipd.) in abstraktne (trditve o kvaliteti, navedbe
BZ ipd.).

Stevilni eksperimenti so pokazali, da lahko isti izdelek na paralelnem testu okusa dobi
razli¢ne ocene. Ce je na slepem testu ocenjen slabse kot na odprtem, govorimo o pozitiven
vplivu BZ na porabnikovo percepcijo in s tem o trZzenjskem placebo u¢inku.

Placebo je koncept, ki izhaja iz medicinske stroke, in je izraz za zdravilo, ki ne vsebuje
aktivnih farmacevtskih ucinkovin, je pa po videzu popolnoma enako pravemu zdravilu.
Zaradi pozitivnih pacientovih pri¢akovanj do navideznega zdravila imajo placebo zdravila
zdravilne uc¢inke predvsem pri zdravljenje glavobolov in depresij. Razloge za to, da imajo
placebo zdravila pozitivne uéinke na paciente, je treba iskati v teoriji pricakovanj in teoriji
klasi¢nega pogojevanja, tj. eni izmed vrst ucenja.

Koncept placeba in z njim teorija klasi¢nega pogojevanja sta bila prenesena na podrocje
preu¢evanja porabnikovega vedenja. Stevilne $tudije so pokazale, da lahko zunanje
lastnosti izdelka, kot so BZ, logotip in cena, pri porabnikih izzovejo trZenjski placebo
ucinek. Pivo, na primer, oznac¢eno z dolo¢eno BZ, je lahko dokazano boljse percipirano kot
popolnoma identi¢no pivo, ozna¢eno z drugo BZ. Trzenjski placebo ucinek pa lahko
izzove tudi cena, saj porabniki vi§jo ceno izdelka obic¢ajno povezujejo z visjo kvaliteto.

Merjenje in razumevanje trzenjskih placebo ucinkov je po eni strani nujno za pravilen
razvoj izdelkov in njihovih BZ, njihovega umeséanja v konkurenco in vsestranskega
nastopa na trgu, po drugi strani pa nam razlike v meritvah odpirajo vprasanje
spremenljivosti porabnikovih odlocitev.

Magistrska naloga s svojo vsebino in pristopom posega na tisto podrocje trzenja, Ki
raziskuje problematiko kompleksnosti porabnikovega vedenja. Behavioristi¢na teorija kot
veja trzenjske znanosti, zadnjih nekaj desetletij preucuje, zakaj in v Kkaterih situacijah se
porabnik v svojih nakupnih odlocitvah vede skrajno nerazumno. Glavni namen tega
raziskovanja je potreba trzenjske stroke po napovedljivosti takSnega vedenja, saj je
njegovo znanje mogoce aplicirati in s pridom uporabljati pri snovanju trzenjskega spleta:
postavljanje cen, snovanje BZ, oblikovanje embalaze, nenazadnje pa tudi pri
pozicioniranju izdelkov na prodajnih policah. Vedenjske vzorce, ki jih raziskuje
behavioristi¢na veja trZzenja, ta pridobiva iz analiz podatkov, ki jih porabniki v nakupnem
procesu puscajo za seboj. Metode in pristopi pri tem pa so zelo razli¢ni: opazovanje
nakupnega vedenja, analiza nakupne kosarice, eye-tracking, testi okusa itd.

V teoreticnem delu magistrskega dela sem s pomocjo domace in tuje literature osvetlila
bistvene pojme, ki so pomembni za razumevanje porabnikovega vedenja v nakupnem
procesu, tj. klasicno pogojevanje, teorija pri¢akovanja, medicinski in trzenjski placebo
ucinek ter premozenje BZ. V empiricnem delu bom sledila eksperimentalni metodologiji



zbiranja primarnih podatkov, saj bom teoreti¢ni del magistrske naloge poskusala podkrepiti
z rezultati dveh vzporedno opravljenih testov okusa.

1 KLASICNO POGOJEVANJE IN TEORIJA PRICAKOVANJ

Teorija klasi¢nega pogojevanja in teorija priCakovanj pomenita 0SNOVO za razumevanje
ucnega procesa in delovanja ¢loveskega spomina na splosno, posledice njunega delovanja
pa lahko koristno prenesemo tudi na tisto podro¢je trzenja, ki preucuje dolocene vzgibe v
porabnikovem vedenju, npr. njegove razli¢ne preference do BZ, zaznavo kvalitete izdelka
prek njegovega cenovnega pozicioniranja itd. Oba pojma sta, kot bomo videli v
nadaljevanju, tudi osnova t. i. trzenjskega placebo uéinka.

1.1 Opredelitev klasi¢nega pogojevanja

Zakaj imamo potrosniki do dolo¢enih BZ pozitiven odnos, do drugih pa smo odklonilni,
Ceprav nam je veckrat jasno, da so si izdelki, ki stojijo za njim, zelo podobni ali celo enaki?
Da bi razumeli to posebno potro$nikovo »diskriminatornost«, moramo vedeti, da lahko
trzenjske akcije kot so pretirano nizka cena, BZ, spremljajoc¢a glasba oglasov, vse¢na
embalaza, pravilna postavitev logotipa BZ ali pojavljanje znanih osebnosti pri oglasevanju,
sprozajo dolo¢ene pozitivne in negativne emocije pri porabniku. Ta skupaj z emocijami
vstopa v nakupni proces, ki se konc¢a z nakupno odlocitvijo. Pri ustvarjanju porabnikovih
emocij pa ima pomembno vlogo ucenje v SirSem pomenu besede.

Ucenje psiholoska znanost razume kot proces, ki povzroci trajno spremembo v ¢loveskem
vedenju in ga v grobem delimo na hoteno (npr. $olsko) in nehoteno ucenje (Petz, 2001, str.
164-165). Ena izmed oblik nehotenega ucenja je tudi klasi¢no pogojevanje, ki je skupaj z
operantnim oz. instrumentalnim pogojevanjem temelj behavioristicne Sole. Ta je v celoti
izhajala iz predpostavke, da je ¢lovesko vedenje posledica drazljajev iz okolja (stimulov),
in je v nasprotju s kognitivno Solo zanemarjala vlogo mentalnih oz. kognitivnih
sposobnosti ¢loveka.

Klasi¢no pogojevanje je ucenje, pri katerem zacnemo specifien odziv povezovati S
specifiécnim drazljajem samo zato, ker sta bila oba veckrat povezana 0z. sta nastopala
hkratno (Hayes & Orrell, 1998, str. 26). Zanj torej velja, da na temelju brezpogojnega
refleksa (refleks, ki ni priucen, ampak je podedovan) nastane pogojni refleks (priucen
refleks).

Do odkritja klasiénega pogojevanja kot ucnega procesa je po nakljuéju prisel ruski
fiziolog, psiholog, zdravnik in dobitnik Nobelove nagrade Ivan Petrovi¢ Pavlov. Ta je na
zaCetku 20. st. preuceval prebavne procese pri psih. Pri njihovem hranjenju je odkril, da
slinjenja ne povzroca samo hrana v skodelicah, saj so se psi slinili tudi takrat, ko so
zagledali ¢loveka, ki jim je hrano redno prinasal. To je Pavlova spodbudilo, da je zacel
zavestno preucevati tudi druge zunanje drazljaje, ki so pri psih povzrocili refleks slinjenja



(zvonjenje zvonca). Kot je ugotovil, veckratno hkratno pojavljanje brezpogojnega (hrana)
in pogojnega drazljaja (zvonjenje zvonca) povzroci to, da kasneje tudi sam pogojni drazljaj
povzro¢i pogojni odziv (zvonjenje zvonca povzro¢i slinjenje). To lahko ponazorimo s
sliko:

Slika 1: Model klasicnega pogojevanja
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Vir: N. Hayes & S. Orrell, Psihologija, 1998, str. 27.



1.2 Aplikacija klasi¢nega pogojevanja v trZzenju

Trzenjska stroka si je v splo$ni vlogi BZ precej edina: Kroeber-Riel (1984, str. 538) pravi,
da porabniki med eno in drugo BZ locujejo bodisi zaradi razli¢ne kvalitete izdelkov, Ki
stojijo za njimi, bodisi zaradi Custev, ki jih dolo¢ena BZ pri njih vzbuja. Emocionalna
diferenciacija je po mnenju Kroeber-Riela posledica oglaSevanja, oblikovanja, pakiranja
itd. Podobnega misljenja je tudi Ramanjaneyalu (2013, str. 245), ki trdi, da izdelki gradijo
svojo konkuren¢no prednost na dva nacina: na izdel¢nih (z lastnostmi, ki so vezane na
izdelek) oz. na zunanjih lastnostih.

Emocionalna izdel¢na diferenciacija je po mnenju Kroeber-Riela izredno pomembna pri t.i.
zrelem trgu oz. tam, Kjer je izdel¢na diferenciacija na osnovi kvalitete majhna.

Razlog, da BZ pri porabnikih zbujajo razlicne odzive (prijetne ali neprijetne), je v
delovanju principa klasi¢nega pogojevanja. Ce se na zadetku nevtralna BZ, ki pri
porabnikih Se ne sproza reakcije, pogosto pojavlja skupaj z doloCenim cCustvenim
draZljajem (glasbo, sloganom, znano in vplivno osebnostjo), bo kasneje ta BZ imela pri
porabnikih enak emocionalni pomen, kot ga ima spremljajo¢i brezpogojni drazljaj, 0z. bo
postala Custveno obtezena. BZ na zacetku namre¢ (v fazi neprepoznavnosti) nastopa kot
pogojni draZljaj (zvonjenje zvonca pri eksperimentu Pavlova), njeno redno pojavljanje
skupaj z emocionalnim brezpogojnim drazljajem (hrana pri Pavlovu) pa povzroci
transformacijo pogojnega drazljaja v brezpogojni odziv (slinjenje ob zvonjenju).

Kroeber-Riel (1984, str. 539) navaja nekaj pogojev za uspeh takSnega uparjanja.
Spremljajo¢i emocionalni brezpogojni drazljaj mora biti dovolj mocan, da lahko BZ kot
pogojni drazljaj pridobi emocionalni pomen, poleg tega mora biti frekvenca ponavljanj
enega drazljaja z drugim dovolj velika (vsaj 20 do 30 ponovitev). Haber (v Kroeber-Riel,
1984, str. 539) dodaja, da je slikovno gradivo boljsi brezpogojni drazljaj kot besedilo, saj
od porabnikov zahteva manj mentalnega napora.

Zanimiva je Studija Stuartove, Shimpa in Engla (1987, str. 334—349), v kateri so avtorji
prav tako preucevali klasi¢no pogojevanje v kontekstu porabnikovega vedenja. Studija je
hkrati kritika vseh prej$njih poskusov povezovanja obeh konceptov, saj naj bi tem manjkal
sistemati¢no-empiri¢ni pristop. Za to so Stuart et al. izvedli $tiri eksperimente, prek katerih
so demonstrirali razlicne karakteristike klasi¢énega pogojevanja in preverjali, ali in kako je
porabnikov odnos do BZ pogojevan z uporabo oglasevalskih drazljajev, ali je moc¢
pogojevanja odvisna od Stevila ponovitev oz. izpostavitev subjekta k pogojevanju in ali je
pomembno, v kakSnem zaporedju drazljaja (pogojni in brezpogojni) nastopata pri
klasi¢nem pogojevanju.

Za pogojni drazljaj so avtorji izbrali zobno pasto, pakirano v rumeno-zeleno tubo z
nevtralno (izmisljeno) BZ »Brand L Toothpaste«, za brezpogojni pa stiri razli¢ne slikovne
prizore: gorski slap, son¢ni zahod na otoku, jambor z modrim nebom in oblaki v ozadju ter
son¢ni zahod nad morjem. Sodelujoci v eksperimentu (dodiplomski studenti ekonomije in
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psihologije) so bili razvrs¢eni v eno od §tirih skupin. Tem so predvajali kombinacijo treh
petsekundnih izsekov: fotografijo zobne paste (pogojni drazljaj), slikovni prizor in
kombinacijo obeh skupaj. Skupine so se med seboj razlikovale po Stevilu predvajanj
posameznega petnajst-sekundnega pogojevanja (1, 3, 10 ali 20 ponovitev). Med
posameznimi izpostavitvami so bile sodelujo¢im predvajane tudi enako dolge vsebine z
»umetno« ustvarjenimi BZ in njihovim nevtralnim spremljajo¢im slikovnim gradivom
(Brand R Cola — blato, neonske puséice, radarski kroznik, mikroskop; Brand M Laundry
Detergent — table, barometer, registrske tablice, cevi; Brand J Soap — trava v mlaki, glavna
ulica, moderna umetnost, cevni koluti), katerih glavni cilj je vpeljati kontrolne skupine,
hkrati pa prikriti namen eksperimenta.

Po posamezni seriji predvajanj so testiranci ocenjevali vsako od prikazanih BZ glede na
razli¢ne neodvisne spremenljivke (sploSna vSecCnost, zaznana kvaliteta, nakupna intenca
itd.). Rezultati so pokazali, da se je klasi¢no pogojevanje pojavila ravno pri BZ Brand L
Toothpaste, saj je bila ta BZ zaznana veliko bolj pozitivno v primerjavi s tistimi iz
kontrolnih skupin. Prav tako je eksperiment pokazal, da je mo¢ pogojevanja odvisna od
Stevila ponavljanj brezpogojnega drazljaja skupaj s pogojnim. Odnos do BZ je namre¢ bolj
pozitiven, ¢e je porabnik izpostavljen ve¢ zaporednim poskusom pogojevanja (odnos do
BZ je boljsi pri 20 kot samo pri 10 ponovitvah).

Opisani eksperiment je pokazal, kako lahko s principi klasi¢nega pogojevanja vplivamo na
porabnikovo vedenje, kar je izredno pomembno pri vpeljevanju nove BZ. Do nje namrec¢
porabniki $e nimajo razvitih odnosov oz. obCutkov, zato je to Cas, ko lahko trzniki z
uporabo klasi¢nega pogojevanja zgradijo Zeleni odnos med BZ in porabnikom in jo s tem
tudi primerno pozicionirajo.

Uporaba klasi¢nega pogojevanja v trZzenju je primerna za t. i. zreli trg, kjer je diferenciacija
med izdelki ali storitvami majhna, konkurenca pa velika. Za primer vzemimo BZ vozil
vi§jega cenovnega razreda — BMW, Mercedes in VVolvo. Nekako splosno velja, da razlik v
kvaliteti med temi tremi BZ vozil ni. Da pa bi se vozila v porabnikovih glavah med seboj
jasno diferencirala, so njihovi ustvarjalci s pomo¢jo klasi¢nega pogojevanja vse tri BZ med
seboj jasno lo¢ili. Tako BMW v oglasih BMW svoja vozila vedno postavlja pred slikovito
pokrajino in na ovinkaste ceste, s ¢imer jih povezuje z drznostjo in atraktivnostjo,
Mercedes daje poudarek prestizu, Volvo pa vzdrzZljivosti, varnosti in zadnje ¢ase predvsem
natanénosti (oglasi z Van Dammom in akrobatko).

Odli¢en primer uparjevanja BZ kaze tudi trg gaziranih pija¢. Ceprav so kemijske analize
pokazale, da med vodilnima akterjema na trgu gaziranih pija¢ v ZDA (Coca—Colo in
Pepsijem) ni opaznej$ih razlik, in je leta 1975 Pepsi na slepem testu svojo vec¢no tekmico
gladko premagal, ima danes Coca—Cola v ZDA precej vecji trzni delez.

V dneh okoli bozica Coca—Cola v svojih televizijskih oglasevalskih akcijah dosledno
uporablja lik Bozic¢ka in druzine ljubkih risanih polarnih medvedov s steklenickami
Coca—Cole v rokah. Bozicek, darila, lucke, medvedki in kraguljcki v tem primeru
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nastopajo kot brezpogojni drazljaj, ki pri ljudeh sproza brezpogojno reakcijo — sreco,
veselje in pricakovanje. Cilj oglasevanja je, da Coca—Cola (na zaCetku je nastopala kot
nevtralni pogojni drazljaj) z izpostavljanjem navedenih brezpogojnih draZljajev sproza
pozitivno porabnikovo vedenje.

1.3 Klasi¢no pogojevanje skozi nakupni proces

S klasi¢nim pogojevanjem lahko trzniki vplivajo na tisti del vedenja porabnikov (in s tem
na nakupno odlocitev), ki je povezan s psiholoskimi dejavniki nakupnega procesa.

Ceprav se nam nakupna odlogitev na prvi pogled zdi kot enkraten, véasih tudi hipen
dogodek, ta v resnici pomeni le en korak v vecjem in bolj kompleksnem nakupnem
procesu. Bolj kot ne vsa temeljna literatura s podro¢ja trzenja opredeljuje nakupni proces
kot niz dogodkov tako, kot je ponazorjeno v spodnjem grafi¢cnem prikazu:

Slika 2: Graficni prikaz petstopenjskega modela resevanja problema

] ] . L " - N\ d j
zaznava problema )| iskanje informacij ) vrednotenje 4,\ nakup 4,\

ponakupno

alternativ vedenje

Vir: J. P. Peter & J. C. Olson; Consumer Behaviour and Marketing Strategy, 2002, str. 165.

Pokvarjena televizija, izgubljen USB-klju¢ek, ukradeno kolo, premajhne hlace ali popito
mleko sprozijo prvi korak v vecstopenjskem nakupnem procesu, tj. zaznavo problema. Ko
porabnik zazna potrebo po nakupu, zacne iskati informacije, npr. kje in po kaksni ceni
lahko izdelek kupi, kaksna je servisna podpora, iS¢e priporo€ila in izkusnje drugih
porabnikov itd. Ker je na trgu obi¢ajno mnozica alternativnih izdelkov, mora porabnik
izbirati med njimi najpogosteje na podlagi BZ. Ko porabnik zbere dovolj podatkov, se
odlo¢i za nakup. Seveda pa to zaporedje dogodkov ne tece ob vsakem nakupu v celoti. Bolj
ko je ta rutinski (npr. vsakodnevno nakupovanje hrane), krajsi in enostavne;jsi je.

Na porabnikovo odlo¢itev v nakupnem procesu pa ne vplivajo samo informacije, ki jih
porabnik poisce v svojem spominu ali zunaj njega, ampak tudi drugi dejavniki — npr. kako
porabnik dojema BZ, ceno, embalaZo izdelka; kakSen odnos ima do oglasevanja; kako nanj
vpliva druzba, v kateri se giblje; kaksno vlogo ima pri tem njegova primarna druZina itd.

Z uporabo klasicnega pogojevanja v oglasevanju lahko trzniki poskuSajo vplivati na tisti
psiholoski dejavnik nakupnega procesa, Ki je povezan s porabnikovim zaznavanjem BZ. Ta
mora biti namre¢ v poplavi izdelkov drugacna od ostalih — mora biti vidna in v spomin
porabnika hitro priklicana.



Ce sta na trgu torej vsaj dva izdelka, ki sta si po svojih »notranjih« lastnostih popolnoma
identi¢na (npr. enaka sestava in okus pri hrani ali pijaci), pa vendar se eden izmed njiju
prodaja bistveno bolje kot drugi, temu pojavu v trzenju pravimo trzenjski placebo ucinek.

1.4 Placebo ucinek

Fenomen placeba izhaja iz medicinske stroke, z njim pa oznacujejo zdravilo, ki ne vsebuje
aktivnih farmacevtskih u¢inkovin. Zdravilna mo¢ pri placebu ne izhaja iz njegove fizi¢ne
vsebine, ampak je posledica bolnikovega subjektivnega dojemanja izida zdravljenja.
Dokazano je bilo, da lahko placebo zdravilo omili in celo odpravi razlicne boleine in
tezave — glavobole, migrene, depresije, povisan krvni pritisk ipd. Ker se skrivnost placeba
skriva v bolnikovih prepric¢anjih o njegovem vnaprejSnjem delovanju, je fenomen placeba
tesno povezan s teorijo pri¢akovanja (angl. expectancy theory) in klasi¢nega pogojevanja.

Teorijo pri¢akovanja je . 1964 razvil Victor Vroom in v govori o motivaciji posameznika,
ki se pojavi kot posledica procesa izbire (Lunenburg, 2011, str. 1). Teorija pomeni
nadaljevanje teorije instrumentalnega ucenja, tj. uCenja s posledicami (npr. u¢enci med
poukom ne govorijo, ker so v nasprotnem primeru kaznovani). Ker vnaprej$nje
pricakovanje sprozi doloceno vedenje, je bila Vroomova teorija pricakovanja Sirokih rok
sprejeta pri vseh tistih vedah, ki v svojih okvirih preucujejo posameznikovo vedenje, med
drugim tudi pri trzenju.

Oba pristopa, tj. klasicno pogojevanje in teorija pricakovanja, se v razlagi placebo ucinka v
psiholoski literaturi ali mo¢no prepletata ali pa si zelo nasprotujeta. Stewart-Williams in
Podd (2004, str. 324) pravita, da je pri razmejevanju obeh pristopov nujno lo¢evati med
pojmoma placebo in u¢inek placeba, kajti prvi oznacuje le snov, tj. navidezno zdravilo, z
drugim pa oznacujemo ucinke, ki jih z navideznim zdravilom lahko dosezemo pri
pacientih. Zelo pomemben poudarek avtorjev je to, da je placebo agent, ki deluje prek
psiholoskih mehanizmov in ne zaradi njegove fizi¢ne vsebine. Po tej razlagi placebo nima
prirojene (inherentne) moci, da izzove placebo uéinek, kar je tudi razlog, da ima od
pacienta do pacienta razlicen ucinek. Stewart-Williams in Podd (2004, str. 325) trdita, da
placebo deluje na posameznika, odvisno od tega, kaj so pacientu prej povedali o zdravilu in
kaks$no zgodovino pogojevanj ima posamezen pacient s podrocja zdravljenja, tj. ali so pri
njem zdravila z aktivnimi snovmi kot brezpogojni drazljaji prej povzrocala brezpogojne
odzive (ozdravitve, zmanj3anje bolecine itd.) ali ne. Ce je pacient vajen, da mu zdravilo
pomaga pri ozdravitvi, se bodo nosilci aktivnih farmacevtskih u¢inkovin (tableta, injekcija,
ampula ...) pa tudi okolica (ambulanta, zdravnisko osebje) kot nevtralni drazljaji pri
pacientu manifestirali v obliki pogojnega odziva — ozdravitve. Praviloma velja, da ima
placebo v obliki injekcij vecji uc¢inek pri pacientih, saj injekcije praviloma vsebujejo vecji
in mocnejsi odmerek zdravila. Avtorja se Se sprasujeta, kako lahko pacientova
pricakovanja pripeljejo do placebo ucinka. Ena izmed moznih razlag, ki jo navajata, je ta,



da pacientovo pri¢akovanje ob zauzitju placeba povzro¢i zmanjSanje anksioznosti, to pa
ponovno okrepi imunski sistem.

Razumevanje delovanja placeba se torej skriva v delovanju obeh mehanizmov — teorije
klasi¢nega pogojevanja in teorije priCakovanj. Avtorji si sicer prizadevajo, da bi kateri
izmed njiju dali vecjo vrednost v razumevanju placeba, vendar se je do zdaj izkazalo, da
sta teoriji med seboj tesno povezani. Edina razlika med njima je v tem, da pri ima lahko
ena pri doloenem placebo u¢inku vecji vpliv kot druga — npr. placebo kot navidezno
zdravilo lahko pacientu pomaga le, ¢e je bil ta kdaj v preteklosti z zdravili uspes$no
zdravljen (pogojevanje) ali pa ¢e mu je bila primerno posredovana informacija o
ucinkovitosti zdravila (pricakovanje).

1.5 Porabnikova pri¢akovanja v nakupnem procesu

Preucevanje pojma porabnikovih pri¢akovanj postaja pomembno vse od takrat, ko na trgu
nastopa nepregledna mnozica izdelkov znane in neznane konkurence. Izdelke na prodajnih
policah porabnik pozna ali pa jih ne pozna, zato v nakupni proces vstopa z vrsto
pri¢akovanj. Porabnikova pri¢akovanja so subjektivne in dinami¢ne narave hkrati, kar
pomeni, da se od posameznika do posameznika razlikujejo, poleg tega pa tudi pri
posameznem porabniku niso ves ¢as enaka. Pricakovanja 0 poljubnem izdelku nastajajo
prek porabnikovih izkusenj z njim (opravljeni nakupi in ponakupne evalvacije), prek
informacij, ki jih pridobi od druzbe 0z. okolice in navsezadnje tudi od podjetja ali BZ, ki
za izdelkom stoji in komunicira s porabnikom (Anderson & Hair, 1972, str. 68). Ce
porabnik neki izdelek kupuje pogosto, ima pred vsakim nakupom celotno informacijo o
njem in zato vnaprej ve, da bo izdelek dosegel njegova pri¢akovanja. Ce pa izdelek kupuje
prvi¢ ali pa pod novo ali neznano BZ, v nakupnem procesu nastane zastoj 0z. primanjkljaj
informacij. Ce zaznana kvaliteta novega izdelka, ki je prav tako subjektivne narave, po
nakupu doseze ali preseze porabnikova pri¢akovanja, govorimo o0 porabnikovem
zadovoljstvu, v nasprotnem primeru pa o nezadovoljstvu (slika 3).

Porabnikova pri¢akovanja torej niso statiCna, saj se spreminjajo v odvisnosti od tega,
katere nove informacije porabnik sprejem in kako hitro — prek lastnih izkuSenj ali iz
neposrednega okolja.



Slika 3: Porabnikovo zadovoljstvo v odvisnosti od porabnikovih pricakovanj in zaznane
kvalitete izdelka
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Vir: M. Andersson & G. Liedman, Managing Customer Expectations. How Customer Expectations are
Formed and Identifed During a Project Delivery, 2013, str. 8.

2 TRZENJSKI PLACEBO UCINEK

Prej$nje poglavje govori o tem, da v osnovi delovanja placebo ucinka lezita klasi¢no
pogojevanje kot ena izmed vrst ucenja ter teorija pricakovanj. V tem poglavju bi rada
pokazala, da placebo ucéinkov ne izzovejo samo placebo zdravila, tak§no mo¢ imajo
namre¢ tudi trzenjske akcije, kot so BZ, cena, spremni napisi in trditve na embalaZzi
izdelkov, s katerimi lahko vplivamo na porabnikovo zaznavo kakovosti, u¢inkovitosti in
celo okusa drugace sicer zelo podobnih oz. enakih izdelkov.

Trzniki se dobro zavedajo, da porabniki vstopajo v nakupni proces z dolo¢enimi
pric¢akovanji, ki izvirajo iz pridobljenih informacij o izdelku, njegovi ceni, BZ ipd. Ta
pricakovanja so lahko tako moc¢na, da zmorejo zaslepiti njihove dejanske (notranje)
lastnosti, zato ze dolgo Casa velja, da vlaganje zgolj v fizi¢ne lastnosti izdelka, npr.
izboljevanje recepture pri zivilih, v danasnji poplavi izdelkov ni recept za uspeh. Fenomen
placeba je tako prenesen tudi na podro¢je trzenja, z njim (angl. marketing placebo effect —
MPI) pa oznacujemo vse tiste trZzenjske akcije, s katerimi lahko vplivamo na porabnikovo
izkusnjo sicer identi¢nih izdelkov ali storitev (Enax & Weber, 2015, str. 15).

Lee, Frederick in Ariely (2006, str. 1054—1058) ugotavljajo, da porabnikova pri¢akovanja
vplivajo na zaznavo okusa glede na njihovo pozitivno ali negativno naravnanost. Avtorji so
izvedli tri eksperimente s pivom izmisljene BZ »MIT brew«, ki so mu dodali nekaj kapljic
balzamic¢nega kisa (koli¢ina kisa ni imela nikakrSnega vpliva na njegov okus), naklju¢ni
obiskovalci pivnic pa so morali okus novega piva primerjati z obicajnim pivom
(Budweiser). V prvem eksperimentu je sodelovalo 90 naklju¢nih obiskovalcev lokala The
Muddy Charles, ti pa so bili naklju¢no razdeljeni v eno od treh skupin. Snovalci
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eksperimenta prve skupine niso seznanili s skrivnostno sestavino novega piva, druga
skupina je o dodatku kisa izvedela tik pred preizkuSanjem, tretja pa takoj po njem.
Rezultati so bili pricakovani: MIT brew je najbolje ocenjila skupina, ki za kis ni vedela (k
eksperimentu je pristopila s pozitivnimi pri¢akovanji), najslabSe pa tisti, ki so za kis
izvedeli pred preizkuSanjem (vpliv negativnih pri¢akovanj):

Slika 4. Delez respondentov, ki so MIT brew oznacili za boljse pivo od obicajnega
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Vir: L. Lee et al., Try it, You'll like It. The Influence of Expectation, Consumption, and Revelation on
Preferences for Beer, 2006, str. 1056.

Stevilne $tudije, ki preucujejo fenomen trzenjskega placebo ucinka, se v glavnem delijo na
tiste, ki preucujejo vpliv cenovne strategije (angl. pricing) na porabnikovo zaznavo
izdelka, in tiste, ki se ukvarjajo z vplivom znamcenja. V manjSini so Studije, ki se
ukvarjajo z raziskovanjem vpliva informacij na embalazi (angl. labeling) na porabnikovo
izkusnjo.

2.1 Placebo ucinek cene

Zamislimo si, da pred obc¢instvom stojita dve steklenici z rde¢im vinom in nihée, razen nas,
ne ve, da je v steklenicah enako vino. Prva steklenica, ki ima obliko obicajne litrske
steklenice, ima navedeno ceno 3 evre, medtem ko ima druga buteljka (0,75 1) ceno 19
evrov. Zaradi delovanja klasicnega pogojevanja (drazje je boljSe, kakovostnejSe in
okusnejse) ter pozitivnih pricakovanj ob precej$nji cenovni razliki, bo vecina ob okuSanju
drazjemu vinu pritrdila njegovo superiornost. Ker je bilo vino v obeh steklenicah enako,
edina razlika med njima pa je bila njuna druga¢na cenovna pozicija, govorimo 0 pojavu
placebo ucinka cene.
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S trzenjskim placebo u€inkom cene so se v Studiji s pomenljivim naslovom »Porabniki
lahko dobijo, kar placajo« ukvarjali Shiv, Carmon in Ariely (2005, str. 383-393). Z
eksperimenti so avtorji zeleli ugotoviti, ali ima lahko razlicna cena sicer identi¢nih
izdelkov (energijskih pijac) kakrSenkoli vpliv na porabnikovo zaznavo u¢inkovitosti te pri
razli¢nih fizi¢nih in miselnih aktivnostih.

Preliminarni eksperiment je bil izveden pri 38 rednih obiskovalcih fitnes centra, ki so bili
za testiranje razdeljeni v dve skupini. Udelezenci obeh skupin so pred vadbo spili
energijsko pijaco Twinlab Ultra Fuel, s tem da je bilo prvi skupini reeno, da pijejo
napitek, kupljen po redni ceni 2,89 dolarja, medtem ko je druga skupina mislila, da pijejo
napitek, kupljen po znizani ceni 0,89 dolarja. Po vadbi so ¢lani obeh skupin izpolnili
vprasalnik, s katerim so na lestvici od —3 (najnizja) do +3 (najvi$ja) ocenjevali intenzivnost
vadbe, na lestvici od 1 (sploh ni¢) do 7 (zelo) pa svojo iz¢rpanost. Tisti, ki so spili
energijsko pijaco, kupljeno po domnevno nizji ceni S0 svojo vadbo ocenili kot manj
intenzivno (M = —0,4) kot tisti, ki so spili napitek po redni ceni (M = 0,6), poleg tega so se
prvi pocutili bolj izérpane (M = 4,5) kot drugi (M = 3,7). Ugotovitve preliminarnega
eksperimenta so avtorjem dale jasno znamenje o pojavu placebo u¢inka cene in tehten
razlog, da se lotijo naslednjega eksperimenta.

S prvim od treh naslednjih eksperimentov so avtorji zeleli ugotoviti, ali znizane cene
vodijo do placebo ucinka, raziskati, ali je placebo povezan s pri¢akovanji, ter preveriti, ali
se vpliv pri¢akovanj na opazovani placebo pojavi nezavedno (Shiv et al., 2004, str. 386).
Sodelujo¢im so razdelili pijao SoBe Adrenalin Rush, ki naj bi imela sposobnost
povecanja miselne aktivnosti (trditev na embalazi). Kar 92 % vprasanih je pijaco poznalo
od prej, 48 % pa jo je celo Ze pokusilo. Da bi potrdili pojav placebo u¢inka cene, so eni
skupini ponudili pijaco z navedeno redno ceno 1,89 dolarja, drugi pa isto pijaco po
domnevno znizani ceni 0,89 dolarja. Obe skupini sta bili razdeljeni v dve podskupini
(skupina z nizkim in skupina z visokim pri¢akovanjem). Za »boljse« delovanje napitka So
udeleZzencem po zauzitju tega predvajali 10-minutno video—vsebino z namenom, da se v
tem Casu sestavine v telesu absorbirajo in pospeSijo miselne procese, potem pa so jih
napotili k reSevanju besednih ugank z omejenim ¢asom (30 minut za 15 ugank). Da bi
hkrati preverili, ali vi§ja pricakovanja povecujejo placebo ucinek, SO skupinama »visoko
pri¢akovanje« na prvo stran knjizice s premetankami dopisali izjave: »Mislim, da je SoBe
zelo slab (1) — zelo dober (7) pri izboljsevanju koncentracije« in »Mislim, da je SoBe zelo
slab (1) — zelo dober (7) pri izboljsevanju mentalnih sposobnosti«. Z uporabo kovarian¢ne
analize ANOVA so avtorji primerjali povprecja pravilno reSenih premetank vseh Stirih
neodvisnih vzorcev. Rezultati so pokazali, da povprecja med skupinami niso enaka. Slika 5
jasno kaze na to, kako so pricakovanja vplivala na Stevilo reSenih premetank.

Med obema skupinama z visokimi priakovanji je bilo mogoce izmeriti razlike med
dojemanjem vpliva pijace SoBe na umske sposobnosti in na sposobnosti koncentracije.
Povprecje pri skupini, ki je zauzila pijaco po domnevno redni ceni, je bilo 4,3, medtem ko
je tista z zauzito pijaco SoBe po »znizani ceni« v povprecju resila 3,5 premetanke. Bolj
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presenetljivo je to, da so se tisti z nizkimi pri¢akovanji na testu odrezali bolje (M =7,7) od
tistih z visokimi (M = 5,8), ¢eprav so oboji zauzili pijaco po domnevno znizani ceni. To
lahko pripiSemo vzajemnemu vplivu visokih pri¢akovanj in znizanih cen.

Slika 5. Povprecno stevilo resenih premetank v vseh Stirih skupinah
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Vir: B. Shiv et al., Placebo effect of Marketing Actions: Consumers May Get What They Pay For, 2005, str.
387.

Vzporedno z eksperimentom so avtorji izvedli pilotno $tudijo z 31 udelezenci, ki pijace
Sobe niso konzumirali, so pa v enaki ¢asovni omejitvi reSevali enake premetanke. V pilotni
Studiji so udelezenci vV povprecju resili 9,1 premetanke.

Studija je potrdila tisto, kar ugotavlja tudi Berns (2005, str. 400), in sicer da je povezovanje
kvalitete in visokih cen posledica njunega dolgotrajnega uparjevanja in obrnjeno — znizane
cene na primeru energijskih pija¢ vodijo do nezelenega placebo ucinka — do zmanjSane
mentalne u¢inkovitosti.

Opisana $tudija hkrati nazorno prikazuje, kako pomembno vlogo in kaksen vpliv ima cena
kot eden izmed elementov trzenjskega spleta na vedenje porabnika. Ta po eni strani lahko
temelji na enostavnem izracunu stroSkov in dodanem pribitku ali pa je zastavljena
kompleksnejSe — z upostevanjem Zelenega pozicioniranja in porabnikove percepcije. Pri
dolocenih izdelkih, npr. oblacilih, parfumih, avtomobilih in tehniki, porabniki postavljeno
ceno pogosto enacijo s kvaliteto izdelka in njegovo uéinkovitostjo.

S pojmom referencnih cen, ki se pogosto pojavlja v literaturi, trzniki dolo¢ajo cene znotraj
dveh skrajnosti — med najvi§jo in najnizjo ceno, Ki jo je porabnik pripravljen placati za
dolocen izdelek. Med obema skrajnima vrednostma so tudi t. i. postena (angl. fair price),
tipi¢na in znizana cena. Med nakupom porabnik procesira informacije o cenah znotraj
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referenc¢nih cen, ki jih ima v svojem spominu. Preveliki cenovni odkloni od referenénih
cen vodijo do negativnega porabnikovega vedenja.

2.2 Placebo uc¢inek embalaze izdelkov

Razlike v zaznavanju okusa in u¢inkovitosti izdelka poleg cenovne manipulacije dokazano
izzovejo tudi drugi trzenjski pristopi, med katere sodi embalaza izdelkov, v Kateri se ti
postavijo na prodajne police. Pri pojmu embalaza verjetno vsak najprej pomisli na njeno
fizi¢no predstavnost — barvo, obliko, umestitev logotipa BZ, manj pa na pomen njene
kvalitetne izvedbe in informacij, ki jih ta nosi in tako komunicira s porabnikom. Ne glede
na to, kateri vidik embalaze imamo v mislih, je vsem skupno to, da s fizi¢no strukturo, tj.
okusom oziroma vonjem zivil, nimajo neposredne povezave — ne spreminjajo okusa
izdelkov ne na boljse ne na slabse. Kljub temu je vrsta $tudij pokazala, da porabniki (v
ve€ini primerov) notranje vsebine embalaze niso zmozni zaznavati izolirano od nje, zato ta
postaja vse bolj premisljena. Premisljeno zasnovana embalaza izdelkov porabnika ne samo
spodbuja k doloceni izbiri v nakupnem procesu, ampak je tudi pomemben dejavnik pri
utrjevanju porabnikove zvestobe, ustvarjanju pozitivnega odnosa med njim in BZ ter
navsezadnje tudi pri ustvarjanju premozenja BZ. Tako kot bom kasneje prikazala pri BZ,
se tudi pomenu embalaze namenja veliko pozornosti na t.i. zrelem trgu, Kjer je konkurenca
med ponudniki velika, razlike med izdelki pa so majhne ali celo ni¢ne.

Kako pomembno vlogo ima embalaza pri nakupni odlocitvi, kaze nedavna Studija
profesorjev PolitehniSke univerze v Kaliforniji Hessa, Singha, Metcalfa in Danesa (2004,
str. 23-38), v kateri so merili porabnikovo zadovoljstvo in nakupne namere pri uzivanju
ustekleni¢ene vode. Odlocitev za vodo (izdel¢na diferenciacija je na trgu vode blizu nic)
kaze na to, da je so se raziskovanja lotili s pricakovanjem, da bosta porabnikova zaznava
okusa in njegova splos$na izkusnja neloé¢ljivo povezani z embaliranjem izdelka. Avtorji
namen svoje raziskave upravicujejo z ugotovitvijo, da ima embalaza izdelka veéplastno
vlogo. Abbot (v Hess et al., 2014, str. 24) namre¢ pravi, da je ta funkcionalna, saj izdelku
ponudi prostor in zaS€ito, druga je informativna (je nosilec in posrednik informacij,
namenjenih porabnikom), tretja pa utilitarna. Vprasanje, Ki si ga avtorji postavijo, je, ali
lahko zaznana kvaliteta embalaze vpliva na oceno kvalitete samega izdelka, na odnos med
porabnikom in BZ in na porabnikove nadaljnje nakupne namere. Plastenke, ki so jih
uporabili pri svoji Studiji, so bile dveh vrst. Ena je bila izdelana iz tanke in lazje, druga pa
iz debelejse ter posledi¢no trdnejse in zato tezje plasticne embalaze. Druga spremenljivka
je bila BZ dveh vodilnih ustekleni¢enih vod v Kaliforniji — Aquafine in Arrowheada. V
eksperimentu je sodelovalo 273 rednih uporabnikov ustekleni¢ene vode, ki so bili
naklju¢no razporejeni v enega izmed kontroliranih pogojev. Vodo je bilo mogoce okuSati v
enajstih razliénih kombinacijah — iz obeh tipov plastenk brez navedb BZ in drugih
vizualnih oznacb, iz dveh plastenk enake vrste, vendar z vidnima BZ, iz plastenk iste BZ,
vendar razli¢nih tipov embalaze itd. Eksperiment je pokazal, da je bila plastenka, narejena
iz trSe plastike (v pogojih brez navedb BZ), zaznana ne samo kot bolj kvalitetna, ampak
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tudi do porabnikov bolj prijazna — omogoca lazje nalivanje, se ne mecka in zato ne poliva.
Statisti¢no znacilne razlike pred preizkusanju plastenk in po njem je bilo mogoce zaznati
pri merjenju nakupnih intenc v naslednjih 30 dneh (v prid debelejse), v merjenju razmerja
med kakovostjo in ceno (v prid debelejse), medtem ko se porabnikove preference do BZ po
izvedbi testa niso spremenile. Avtorji, Ki sicer ne prihajajo s trzenjskega podro¢ja, s studijo
zanimivo povezujejo obe stroki, saj odpirajo vprasanje odvisnosti porabnikovega vedenja v
odnosu do embalaze pri enaki vsebini. Primer sicer ne odpira vpraSanja placebo ucinka,
kajti embalaza, ki sodeluje v Studiji, je diferencirana v svoji izdelavi (je tanjsa ali
debelejsa) in zato porabnik ob stiku z njo pitje vode dozivlja drugace. Vseeno je bila voda
v embalazah enaka, zato Studija odpira moznosti obravnave embalaze kot dinami¢nega
trzenjskega orodja — sploh prek njene informativne funkcije kot prikazujem v nadaljevanju.

Na prvi pogled se zdi, da so informacije na embalazi prehrambnih izdelkov (podatki o
vsebnosti in vrsti mascobe, koli¢ini in vrsti sladkorja, eko in bio sestavinah, informacije o
poreklu in Stevilne druge) izbrane naklju¢no, vendar nam spodnji izseki nedavnih $tudij
govorijo o tem, kako premisljene morajo biti, da pri porabnikih ne izzovejo negativnega
percepcijskega uc¢inka. Dokazano je namre¢, da imajo trditve, kot so »nizka vsebnost
mascobe«, »lokalna pridelava«, »ekstra«, pri porabnikih tak$no psiholosko mo¢, da
izzovejo trzenjske placebo ucinke pri zaznavanju okusa. Ker pa se trendi v prehranjevanju
nenehno spreminjajo, so informacije na embalazi dinami¢no trzenjsko orodje — ali
preprosteje: — dobro je vedeti, kdaj deluje eno in kdaj drugo.

Kot nedvoumno kaze naslednji primer, imajo dolo¢ene informacije na prehranskih izdelkih
tak$no psiholosko mo¢, da lahko vplivajo na preference okusa pri porabnikih. Sveda
Ferngvist in Ekelund Axelsonova (2013, str. 184—190) sta namre¢ na primeru paradiznika
raziskovala, kakSen vpliv na porabnikovo dojemanje okusa imata trditvi o izvoru blaga in
njegovi organski pridelavi. Povod za to raziskovanje je bilo splosno nezadovoljstvo
porabnikov zaradi pomanjkanja okusa takrat prodajanega paradiznika ter velikanski upad
prodaje domacega (Svedskega) paradiznika med letoma 1998 in 2008. Avtorja sta izvedla
eksperiment manipulacije le ene lokalne sorte paradiznika in S$tirih razli¢nih spremnih
napisov: »organski«, »$vedsko poreklo« in »nizozemsko poreklo«. Cetrta skupina je dobila
zapis nakljunega trimestnega Stevila in je sluzila kot referencna skupina. Splosni
vprasalnik, ki je na podlagi 18 trditev preverjal, kakSen odnos imajo anketiranci do porekla
paradiznika in njegove pridelave (organska ali konvencionalna) ter ugotavljal splosne
preference glede okusa (sladek ali kisel paradiznik), barve in cene, je izpolnjevalo 97 ljudi.
Ti so bili nato vkljuceni v test okusa, rezultati tega pa korelirani s tistimi iz vpraSalnika.
Analiza je pokazala statisticno znacilno razliko v vSecnosti okusa med paradiznikom
Svedskega (M = 5,88, SD = 1,70) in nizozemskega porekla (M = 4,54, SD = 1,68) ter
organske pridelave (M = 6,05, SD = 1,70). Analiza trditev je pokazala, da sta anketirancem
domace (Svedsko) poreklo paradiznika ter njegova organska pridelava pri nakupu zelo
pomembna, kar se je odrazilo tudi pri dozivljanju njegovega okusa. Ker je bil paradiznik
pod vsemi $tirimi oznakami enak, preference okusa med njimi pa so bile razli¢ne, pravimo,
da je oznacevanje paradiZznika pri porabnikih povzro¢ilo psiholoski oz. placebo ucinek.
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Eksperiment s paradiznikom potrjuje dejstvo, da zivimo v Casu, ko zdravi prehrani, njeni
lokalni, predvsem pa klasi¢ni pridelavi dajemo velikanski pomen. Vseeno bi pri nekaterih
zivilih oznake, kot sta »zdrav« in »z manj mas¢obe«, povzrocile ravno nasprotni u¢inek.

Ranghunathan, Walker Naylor in Hoyer (2006, str. 170-184) so s S$tirimi razli¢nimi
eksperimentov prikazali, da porabniki dolo¢eno nezdravo hrano povezujejo z uzitkom in
polnostjo okusa, zdravo pa ravno obrnjeno — z njunim pomanjkanjem. Inspiracijo za to
raziskavo so avtorji naSli v hamburgerju McLean, ki so ga leta 1991 zaceli prodajati v
McDonaldsovih restavracijah. Temu se, kljub prej opravljenm slepim testov okusa, ni
uspelo obdrzati na trgu niti leto dni. Ranghunathan meni, da so bili glavni razlogi za
neuspeh novega hamburgerja prav njegovo poimenovanje — McLean, ki v angle$¢ini
pomeni vitek (McVitek), in spremljajoe informacije o zmanj$ani vsebnosti masc¢obe.
Hamburgerja ljubitelji hitre prehrane niso sprejeli, saj jih je preve¢ spominjal na zdravo
prehranjevanje in s tem na tisti okus, Ki si ga od hamburgerjev zavestno niso zeleli.

Ce omejeni primeri kaZejo na to, kako mocan psiholoski u¢inek imajo lahko embalaza in
trditve na njej na odraslega ¢loveka, potem si lahko predstavljamo, da so ti ucinki pri
otrocih, ki se nasploh vedejo manj razumsko in zato bolj intuitivno, $e toliko vecji.
Opravljena je bila vrsta studij in vse so potrdile, da risani junaki, ki z zivilskih artiklov
nagovarjajo otroke, vplivajo na njihove preference okusa, pri cemer lahko znova govorimo
o trzenjskem placebo ucinku.

Slika 6. Oznacbe jogurtov
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Vir: L. Enax & B. Weber, Food packaging cues influence taste perception and increase effort provision for a
recommended snack product in children, 2015, str. 4.

Eno taksnih Studij sta izvedla Enax inWeber (2015, str. 1-11), v katero sta zajela otroke iz
Stirth osnovnih Sol v Dortmundu, starih med osem in deset let. Otrokom so v kontroliranih
pogojih postregli s tremi, po okusu identiénimi sadnimi jogurti.Njihova embalaza
(transparentni plastini loncki s tremi vrstami pokrovckov) je bila edina stvar, po Kateri so
se jogurti med seboj razlikovali: prva vrsta lonckov je bila opremljena s »prazno oznacbo,
tj. napisom, da gre za sadni jogurt, druga vrsta lonc¢kov je imela napisu dodano oznako, ki
je simbolizirala zdravo in uravnotezeno Zzivilo, tretji jogurt pa je bil poimenovan z otrokom
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privla¢nim izmisljenim imenom (Knabbadus), napis sta spremljala dva risana kakaduja.
Otroci, ki so sodelovali pri eksperimentu, so dobili predse vse tri jogurte skupaj z
merilnikom sile (dinamometer), prek katerega so s stiskom roke izrazali Zeljo po
posameznem jogurtu. Otroci so kasneje vsakega od jogurtov tudi okusili, njihovo vSe¢nost
pa ocenili na lestvici od ena do sedem. Ocene jogurta na testu okusa so pokazale mocan
placebo ucinek (56,3 % otrokom je bil jogurt s kakaduji najbolj v§e¢); podatki, pridobljeni
iz meritev silomera, pa statisti¢no znacilno razliko izkazane mo¢i stiska roke v odvisnosti
od vrste pokrovcka na jogurtu. Samo 21 od 179 (11,7 %) sodelujocih otrok je v raziskavi
reklo, da razlik v okusu med vsemi tremi jogurti ne morejo zaznati, kar potrjuje, da so
otroci izredno obcutljivi za trzenjske akcije.

Slika 7. Povprecne ocene posameznega jogurta
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Vir: L. Enax & B. Weber, Food packaging cues influence taste perception and increase effort provision for a
recommended snack product in children, 2015, str. 5.

Podobno so ugotavljali Robinson, Borzekowski, Matheson in Kraemer (2007, str.
792-797), ki so zeleli preveriti, kako znani McDonaldsov logotip na embalazi vpliva na
percepcijo okusa pri otrocih. Iz predpostavke, da se v ZDA s hitro prehrano prehranjujejo
vecinoma cenovno obcutljive druZine, so v raziskavo vkljucili 63 predSolskih otrok iz
druzin z nizjimi prihodki. Hrana in pijaca, ki so ju otroci poskusali v eksperimentu
(hamburger, pis¢ancji medaljoni, ocvrti krompiréek, korenje, mleko in pomaranéni sok) sta
bili v vseh primerih enaki; edina razlika je bila v embalazi — nekateri izdelki so bili zaviti v
belo, nepopisano embalazo, drugi pa v papir z McDonaldsovim rde¢im lokom. Avtorji so
ugotovili, da otrokom veliko bolj tekne hrana, zavita v znano embalaZo.

Ti dve Studiji kazeta na posebno problematiko, ki bi jo lahko obravnavali tudi samostojno,
saj odpirata posebno vprasanje o delikatnosti izpostavljenosti otrok trzenjskim akcijam.

17



Kako pomemben je pravilen pristop k ustvarjanju embalaze izdelkov, govori ¢lanek Beauty
in a bottle, v katerem Sundar, Noseworthy in Machleit (2014, str. 400—-404) preucujejo
porabnikove nakupne intence, ki izhajajo iz odnosa med nepoznanimi izdelki in njihovo
embalazo. Sundar et al. (2014, str. 400) pravijo, da ima pri izbiri izdelkov, s katerimi
porabniki Se nimajo izkuSenj in katerih kvalitete, okusa ali ucinkovitosti ne poznajo,
pomembno vlogo t. i. prvi trenutek resnice (angl. first-moment-of-truth). Gre za oznako
tistega kratkega ¢asovnega intervala, ko se porabnik brez vedenja o izdelku odlo¢a med
ve¢ alternativami, pri ¢emer sta Si njihova cena in funkcija zelo podobni ali celo enaki.
Kotler in Rath (v Sundar et al., 2014, str. 400) pravita, da naj bi pri takem izbiranju glavno
vlogo odigrala ravno embalaza prek spleta oblikovanja, barvne reprezentativnosti,
graficnih elementov itd. Embalaza naj bi pred zafetkom spoznavanja porabnika z
notranjimi lastnostmi izdelka imela sposobnost zbuditi njegova pri¢akovanja v toliksni
meri, da bi se ta odlocCil za nakup, kasneje ko je notranja vsebina porabniku znana, pa se
vloga embalaze zmanjSa. Avtorji ¢lanka so, da bi podkrepili te teze in hkrati razsirili
vedenje o razseznosti vloge primernega pakiranja izdelkov, izvedli vrsto eksperimentov, od
katerih je prvi preverjal hipotezo, da ima embalaza klju¢no vlogo pri izbiri takrat, ko
notranje lastnosti porabnikom $e niso znane, drugi pa, da ima embalaza klju¢no vlogo le
takrat, ko je stopnja zavedanja BZ majhna. 75 udelezencev prvega eksperimenta je ob
embalazi dveh fiktivnih losjonov za telo, ki sta bila na prej opravljenem testu sprejeta kot
najmanj in najbolj privlacna, na veéstopenjski lestvici belezilo svojo navidezno nakupno
namero. Ne samo, da je bil losjon s privlaénejSo embalazo statistino znaéilno verjetneje
»prodan«, udelezenci so tudi bolje ocenili njegovo ucinkovitost. Pri drugem eksperimentu
s Samponom je sodelovalo 129 udeleZencev, ki so bili naklju¢no dodeljeni v enega od Stirih
testnih okolij: 2 (bolj in manj privlatna embalaza) x 2 (bolj in manj znana BZ). UdeleZenci
S0 znova na vedstopenjski lestvici belezili, kako moc¢na je njihova nakupna namera pri
posameznem Samponu. Rezultati so pokazali, da postane videz embalaZe nepomemben
takrat, ko je zavedanje BZ Sampona visoko, ravno nasprotno pa je estetika embalaZe
pomembna pri nepoznanih BZ

2.3 Placebo ucinek BZ

2.3.1 Tradicionalni in sodobni pogled na BZ

V prej$njih dveh tockah smo ugotavljali, kaksen vpliv imajo lahko razli¢ne cene in spremni
napisi na embalazi na porabnikovo zaznavo izdelka. Na tem mestu pa se bom osredotocila
na placebo ucinke, ki izvirajo iz narave BZ.

Spoznali smo, da je enacenje vi§jih cen in kvalitete posledica delovanja klasi¢nega
pogojevanja kot ene izmed temeljnih vrst ucenja ter teorije pri¢akovan;.

Ameriska trZzenjska zveza opredeljuje BZ kot ime, termin, obliko ali simbol oz. vse tisto,
kar lo¢i enega ponudnika izdelka ali storitve od drugega, medtem ko Keller (v Dedeoglu,
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2009, str. 61) pravi, da je treba v opredelitev BZ vkljuciti tudi porabnika. BZ je po
njegovem mnenju nekaj, kar obstaja v porabnikovih mozganih in se odraza v tem, kaksne
asociacije je porabniku v svoji preteklosti uspelo zgraditi v povezavi z njo. Zanimiva je
tudi Kotlerjeva (1998, str. 443) sirsa interpretacija BZ, ki govori o spletu Sestih dimenzij:
atributov, koristi, vrednot, kulture, osebnosti in porabnika. Kotler ob tem zatrjuje, da
dolo¢ena BZ lahko bolj jasno izraza vseh Sest dimenzij kot druga (Mercedes v primerjavi z
Audijem) in da je od njenih ustvarjalcev odvisno, katero dimenzijo bodo bolj poudarjali.

Ljudje smo vsak dan postavljeni pred vrsto odlocitev, ki od na zahtevajo precej miselnega
napora, to pa nam jemlje ogromno Casa in energije. BZ so zato po mnenju Van Praeta
(2012, str. 21), avtorja, ki prinasa zanimiv pogled na BZ z vidika nevroznanosti, bliznjice,
Ki porabnikom laj$ajo nakupno izbiro, saj v nakupni proces vnaSajo avtomatizem. BZ po
njegovem mnenju poenostavljajo nasa zivljenja prek sprejemanja odlocitev in akcij, ne da
bi od nas zahtevale kakrSenkoli razmislek. Van Praet se je pri opredelitvi BZ oprl na Reada
Montagueja, pionirja nevroznanosti, ki je znani test Coca-Cole in Pepsija razsiril, saj je
testirancem med uZivanjem pija¢ obeh BZ slikal delovanje mozganov in ugotavljal, kateri
deli in funkcije mozganov se pri tem aktivirajo. Montague je pri slikanju mozganov
uporabil neinvazivno funkcionalno magnetno resonanco (fMR), ki jo v medicini
uporabljajo za slikanje mehkih tkiv in tekocin. Eksperiment je bil razdeljen na slepi (BZ
pija¢ testirancem ni bila znana) in odprti test (BZ je bila testirancem znana). Pri odprtem
testu je slikanje mozganov pokazalo bistveno vecjo aktivacijo frontalnega dela mozganov
(dorsolateral prefrontal cortex), ki ima pomembno funkcijo pri sprejemanju odloditev,
delovnem spominu, asociacijah in kognitivnem misljenju, povezujejo pa ga tudi s
percepcijo samega sebe (Van Praet, 2012, str. 18). Z eksperimentom je Montague prikazal,
da so BZ prek izkusenj, spomina in asociacij ves ¢as prisotne v nasih mozganih in tako
podzavestno vplivajo na naSa pri¢akovanja ter s tem na nakupno odlocitev. In Eeprav so
slepi testi ze davno pokazali, da je ljudem okus pijace proizvajalca Pepsi boljsi od okusa
napitka multinacionalke Coca-Cola (racionalna odlo¢itev), ta v kombinaciji z razkritjem
BZ na testih okusa vedno izgubi proti svoji ve¢ni konkurentki (emocionalna odlo¢itev).

Vseeno porabnikove preference okusa niso vodene zgolj s trzenjskimi akcijami, okus je
namre¢ predvsem posledica njegove prirojenosti in priucenosti, o ¢emer govorim Vv
naslednji tocki.

2.3.2 Oblikovanje porabnikovega okusa

Ugotovljeno je bilo, da zaznavanje okusa hrane $e zdale¢ ni omejeno na jezik, kot enega od
Cutilnih organov. OKus je, kot pravi Montague (v Szmigin & Piacentini, 2015, str.
167-168), sestavljena percepcija, ki poleg splosnega zaznavanja sladkega, kislega,
grenkega in slanega na razli¢nih koncih jezika vkljucuje tudi druge faktorje: temperaturo in
teksturo zivil, nacin njene prezentacije, porabnikov odnos do BZ ter njegove izkuSnje.
Zemljevid jezika (angl. tongue map) kot edini ustvarjalec zaznave okusa tako postaja mit,
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saj se preucevanje okusa seli tudi na podro¢ja drugih cutil (vonja in vida), kognicije,
psihologije, kulture, ekonomije itd.

Del cloveskega okusa je nedvomno prirojen. Okus za hrano se zacne oblikovati ze zelo
zgodaj. Fetusu se v osmem tednu gestacijske starosti izoblikujejo brboncice, v dvanajstem
tednu pa zacne pozirati plodovnico, pri ¢emer je vsakodnevno izpostavljen kombinaciji
razli¢nih sladkorjev (glukoze, fruktoze itd.), beljakovinam, aminokislinam, mascobnim
kislinam in soli, v odvisnosti od materinih prehranjevalnih navad in kulturnega okolja, v
katerem ta zivi (Tastes differ — how taste preferences develop, 2011). Znacilnosti
prehranjevanja dolocene kulture Se bolj izostrijo dojenckov okus v Casu dojenja, kar
pomembno vpliva na njegove preference okusa v kasnejsem obdobju. Okusu, ki se oblikuje
Se pred rojstvom otroka, pravimo prirojeni, tistemu, ki nastaja po rojstvu, pa priuceni okus.
Priuceni okus je posledica delovanja klasi¢nega pogojevanja, ki ga po eni strani vodi
prehranska industrija, pomembno vlogo pri priu¢enem okusu ima tudi primarna druZina.
Ponavljajo¢a se izpostavljanja doloCeni kombinaciji in razmerju posameznih sestavin
pomembno oblikujejo porabnikove prehranjevalne norme. To je tudi razlog, da nekateri
(mednje sodim tudi sama) Ze celo zivljenje kupujejo izkljucno kisle kumarice BZ Eta,
vitaminski instant napitek BZ Cedevita, Fructalove goste sokove, ne pa katerega od
njihovih konkuren¢nih izdelkov. Literatura temu fenomenu pravi adaptacija okusa
(Szmigin & Piacentini, 2015, str. 169); ta obicajno izvira iz okusa, priu¢enega v zgodnjem
otroSkem obdobju. V zvezi z ucenjem okusa se pogosto omenja tudi ucenje okusa prek
okusa (angl. flavour flavour learning), ki se ga da s pridom uporabiti npr. pri uvajanju
otrokom nevSecne zelenjave v njihov prehranjevalni reZim. Gre za uporabo klasi¢nega
pogojevanja, pri cemer je okus zelenjave, ki ga otrok Se ne sprejema (nevtralni drazljaj),
veckratno pogojevan skupaj z znanim, sprejetim okusom — sladkorjem (pogojni drazljaj).
Rezultat takSnega ucenja je, da otrok na koncu sprejme tudi okus nesladkane zelenjave, kar
sta z eksperimentom dokazala Havermans in Jansen (v Deckers, 2016, str. 129-130).

Poleg prirojenega in priucenega okusa imajo, kot sem Ze pisala v prejsSnjih toc¢kah, na
porabnikove preference okusa velik vpliv tudi trzenjske akcije (BZ, embalaza, cena itd.).
Trzenjska stroka mora, Ce Zeli prek trzenjskega spleta vplivati na porabnika, poznati vse
zakonitosti prirojenega in priu¢enega okusa. Poteze pri spreminjanju receptur prenrambnih
izdelkov in pija¢ imajo lahko negativne posledice tudi na Ze uveljavljene BZ. Trzniki se
zato pri preu¢evanju okusov znanih in potencialnih izdelkov, pogosto odlo¢ajo za razli¢ne
teste okusa.
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Slika 8: Kako se oblikujejo porabnikove preference okusa?
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2.3.3 Pomen testov okusa pri trZenju

Slepi testi okusa pri trzenju niso nekaj novega. Najbolj znani je t. i. Pepsi Challenge iz leta
1975, s katerim so dokazali, da je okus pepsija ljudem bolj vSe¢ kot okus kokakole
(Raghubir, Tyebjee, & Lin, 2009, str. 3). Rezultati eksperimenta so bili hkrati povod za
obsirno raziskovanje BZ z vidika njenih sposobnosti ustvarjanja placebo ucinkov. Prvi
resni poskusi sicer segajo v Sestdeseta leta prej$njega stoletja, ko sta Allison in Uhl (1964,
str. 36—39) z uporabo vzporednih testov okusa raziskovala, ali redni pivci piva razlikujejo
med razlicnimi BZ in ali so sposobni med razli¢cnimi BZ prepoznati svojo najljubso.
Rezultati slepega testa, v katerem je sodelovalo 326 naklju¢no izbranih moskih, so
pokazali, da udeleZenci eksperimenta niso sposobni identificirati svoje najljubSe znamke
piva, primerjava preferenc razli¢nih lastnosti piva iz obeh testov pa je kazala na to, da so
ljubitelji piva »neracionalno« zvesti dolo¢eni BZ, saj so jo v odprtem testu favorizirali,
medtem ko so na slepem testu kot boljSo izbrali pivo druge BZ.

Allisonova in Uhlova $tudija je za seboj potegnila celo vrsto slepih testov. Makens (1965,
str. 261-263) je ze naslednje leto raziskoval, kako se na vzporednem testu izkaze puranovo
meso dveh razlicnih BZ — uveljavljene in manj uveljavljene. Sledila je vrsta vzporednih
testov pomaran¢nih sokov, sojinega mleka, energijskih pija¢ idr. Vzporedno izpeljani slepi
in odkriti testi okusa, ki sta jih leta 1964 zacela Allison in Uhl, so se namre¢ izkazali za
neprecenljiv vir odkrivanja doslej neznane moci BZ in so zamajali miselnost, da morajo
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podjetja pri trzenju novih ali Ze uveljavljenih izdelkov vse moci usmerjati v njihove fizi¢ne
atribute (angl. product performance).

Teste okusa trZzenjska stroka uporablja z razli¢nimi cilji. Primer slepega testa in primerjave
okusov med Pepsijem in Cola-Colo iz leta 1975 je imel namen prikazati $ir§im mnozicam,
da ljudje kupujejo slepo, tj. da jih BZ zavede in da imajo v resnici raje okus pijace druge
BZ. V tem primeru je bil cilj pokazati superiornost ene BZ nad drugo. Drug in tudi zelo
pogost razlog izpeljave slepih testov je preverjanje odzivnosti trga pred uvedbo novega
izdelka. Ta metoda je, kot je pokazala praksa, lahko dvorezen me¢. Po eni strani nam lahko
koristno pokaZze moznost za razvoj izdelkov novih okusov, po drugi strani pa je lahko
zavajajoca. Najbolj nazoren primer tega je slepi test Coca-Cole s prenovljeno recepturo, Ki
JO je podjetje zelelo uvesti na trg v osedesetih letih pod novim imenom — New Coke. Pijaca
je bila na slepem testu sicer sprejeta odprtih rok, vendar so njeni ustvarjalci podcenjevali
emocionalno navezanost na prej$njo BZ, tako da je pijaca New Coke na prodajnih policah
dozivela poraz (Paasovaara, Luomala, Pohjanheimo, & Sandell, 2012, str. 11).

Lowengart in Ghose (2001, str. 27) pravita, da teste okusa v grobem razdelimo v dve
kategoriji. V' prvo spadajo t.i. percepcijski diskriminatorni testi, v drugo pa preferenéni
testi okusa. S prvimi lahko trzniki ugotavljajo, ali porabniki razlikujejo okuse istovrstnih
izdelkov razliénih BZ, kar je pomembno predvsem takrat, ko Zelijo izdelkom spremeniti
recepturo ali ko Zelijo na trg uvesti novo BZ. S preferen¢nim testom pa ugotavljajo, kako
porabniki ocenjujejo eno BZ v primerjavi z drugimi. Lowegart in Ghose (2001, str. 28) Se
poudarjata, da trZzenjska stroka danes ve¢inoma uporablja preferenéne teste, zanemarja pa
percepcijske, ¢eprav bi njuna vzajemna uporaba lahko dala komplementarne podatke o
razlogih za dolo¢eno porabnikovo vedenje.

V nadaljevanju Lowengart in Ghose (2001, str. 30) navedeta tudi vse tri vrste testov; tj.
slepega (angl. blind test), odprtega (angl. non-blind/branded) in kombinacijo obeh. Slepi
testi so namenjeni predvsem ugotavljanju, kako okus vpliva na porabnikove preference, z
njimi pa, kot Ze receno, lahko tudi prepri¢ujemo porabnike o superiornosti enega izdelka
nad drugim brez «zavajanja« z BZ (Pepsi Challenge). V primerjavi s slepim odprti test
okusa kaze veliko bolj realen polozaj na trgu, saj na porabnika pri odprtem testu ne
vplivajo samo senzori¢ne lastnosti izdelka, ampak tudi zunanji faktorji (BZ, embalaza,
cena, priCakovanja itd.). Lowengart in Ghose sicer omenita tudi uporabo obeh testov,
vendar teme premozenja BZ ne odpirata. Paralelno izpeljani slepi in odprti testi ter
diskrepance med njimi namre¢ pomagajo doloc¢ati premozenje BZ in s tem vrednosti BZ za
porabnika in podjetje (Testirovanie vkusa, 2016).

2.3.4 Primeri placebo u¢inkov BZ

Prehrambni izdelki niso edino podrocje, kjer se da opaziti in izmeriti pojav placebo
ucinkov BZ. Malka (2014, str. 1-99) je v svoji doktorski disertaciji raziskoval, kaksen
vpliv ima BZ tekaskih copat pri izvedbi teka na 50 metrov. V eksperiment je vkljucil 177
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otrok, starih med devet in trinajst let, pri Cemer naj bi izbrana starostna skupina
predstavljala tisti segment najstnikov, ki je zelo dovzeten in dobro ozaves¢en o BZ na trgu.
Malka je izvedel casovne meritve teka v stirih razli¢nih pogojih (stirih eksperimentih). Pri
prvem so se otroci preizkusili v teku v svojih lastnih tekaskih copatih, pri drugem so vsi
nosili enake tekaske copate Nike, pri cemer so bili atributi BZ popolnoma prekriti, pri
tretjem je dobra polovica otrok uporabljala copate iz druge meritve, druga polovica pa
enake copate, vendar z jasno vidnimi atributi BZ. Cetrti eksperiment je bil izveden teden
dni kasneje in je meril Cas teka iste skupine otrok, ki pa je znova tekla v svojih lastnih
tekaskih copatih. Z izraCunavanjem povprecnega Casa teka in statisticno analizo je Malka
prisel do zanimivih ugotovitev. Otroci, ki so tekli s copati z vidno BZ, so svoj povpre¢ni
¢as (v primerjavi s tekom v lastnih copatih) izboljsali z 8,51 na 8,09 sekunde (pozitivni
placebo uc¢inek poznavanja BZ), tista skupina, ki je tekla v copatih brez vidne BZ, pa je
svoj rezultat poslabsala z 8,49 na 8,76 sekunde. Razlog za poslabSanje rezultatov druge
skupine Malka razlaga s t. i. spillover u¢inkom — druga skupina je namre¢ vedela, da prva
teCe v »boljsih« copatih, sami pa v »navadnih«, kar je povzrocCilo negativna pri¢akovanja
in zato slabsi rezultat.

Do podobnih sklepomije prisla tudi skupina profesorjev, ki je na primeru dvojic BZ (bolj in
manj luksuznih) son¢nih ocal, uSesnih slusalk in kamili¢nega Caja raziskovala oz. merila
njihovo ucinkovitost na porabnikov vid, sluh in mentalne sposobnosti. Avtorji Amar,
Ariely, Bar-Hillel, Carmon in Ofir (2011, str. 1-7) so tridelni eksperiment zaceli s
predpostavko, da imajo uglednejSe BZ sposobnost povecati performanco izbranih izdelkov.
Z manipulacijo BZ — prestiznej$e Ray-Ban in veliko manj popularne BZ Mango na sicer
identi¢nih son¢nih ocalih, so avtorji pri 60 udelezencih merili njihovo sposobnost branja
0z. prepoznavanja besed v bles¢e¢i svetlobi. Udelezenci eksperimenta so morali 84
nepovezanih besed drugo za drugo prebrati z 12 x 12 cm velikih transparentnih povrsin, ki
so jih ustvarjalci eksperimenta postavili pred Iuc¢i s 60-vatnimi Zarnicami, ovite z
aluminijasto folijo, ki je bles¢anje Se povecala. Vseh 60 udelezencev prvega eksperimenta
je med branjem besed nosilo enaka son¢na ocala z napisom »Blokirajo 80 % vidne
svetlobe«, medtem ko je imela polovica ocal logo BZ Ray-Ban, druga pa logo BZ Mango.
Rezultati eksperimenta so pokazali, da so tisti udelezenci, ki so nosili o¢ala BZ Ray-Ban,
naredili bistveno manj napak pri razbiranju besed kot tisti, ki so nosili enaka oc¢ala pod
manj znano BZ (6,2 oz. 12,2 napake), poleg tega so tisti z ocali BZ Ray-Ban celotno
nalogo opravili hitreje (64,4 0z. 102,8 sekunde).

Pri drugem eksperimentu s slusalkami je 43 udeleZencev poslusalo 62 nepovezanih besed,
posnetih na ozadju glasnega gradbisca in predvajanih posamezno v razmiku treh sekund.
Besede, ki so jih bili sodelujo¢i med poslusanjem sposobni razbrati, so sproti belezili na
list. Pomembno pri tem je, da so bile vse slusalke popolnoma enake, le da so imele razlicne
zunanje oznake — enim je bila dodana nalepka prestiznejse BZ 3M, drugim pa nalepka
cenejSe BZ Etkes. Vsem udelezencem je bilo receno, da imajo slusalke sposobnost
filtriranja nezelenih avdiofrekvenc. Tisti, ki so med predvajanjem besed nosili sluSalke 3M,
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so prepoznali ve¢ besed kot tisti s slusalkami Etkes (26,1 0z. 21,4 besede), poleg tega so
prvi naredili manj napak kot drugi (26,1 oz. 27,8 napac¢no interpretirane besede).

Pri zadnjem eksperimentu je 55 sodelujo¢ih iz identi¢nih skodelic pilo enak kamili¢ni ¢aj,
misle¢, da ima ta pomirjujo¢ ucinek na telo in misli in da pomaga pri splo$ni zbranosti. Z
manipulacijo nalepk dveh BZ na ¢ajnih skodelicah — prestiznejSe BZ Wisotsky in manj
cenjene BZ Hamutag so bili udelezenci naklju¢no razporejeni v eno od dveh skupin. Vsaka
skupina je dobila 35 risb shematiziranih roz, vsaka od roz pa je vsebovala 48 krozcev
razli¢nih velikosti, ki so bili (ali pa ne) s ¢rto povezani do centralne to¢ke. Naloga
sodelujocih je bila, da najdejo in obkrozijo nepovezane krozce na vseh 35 rozah. Tisti, Ki
so mislili, da pijejo ¢aj BZ Wisotsky so prepoznali ve¢ nepovezanih krozcev (35,5 oz. 30,8
krozca), poleg tega pa naredili tudi manj napak (0,63 0z. 3,75 napake).

Z zgornjimi primeri placebo ucinkov prikazujem, kako lahko trzniki s pravilno
zastavljenimi oz. mo¢nimi BZ vplivajo na odnos med BZ in porabnikom. Trzniki se
morajo zavedati, da trzenjske akcije, torej vse tisto, kar ni neposredno povezano z
notranjimi lastnostmi izdelka, pa naj bo to BZ, cena, trditve o poreklu, okusu, vsebnosti
mascob, oblikovanje embalaze idr., lahko vplivajo na porabnikova pricakovanja v obeh
smereh — jih povecajo ali zmanjsajo. Nizka oz. nizja cena od pri¢akovane obicajno v
porabnikih zbudi negativna pri¢akovanja in s tem spremeni tudi njihovo zaznavo kakovosti
in u¢inkovitosti izdelkov (energijska pijaca Twinlab Ultra Fuel). Porabniki trenutno raje
posezejo po domaci zelenjavi, saj se jim zdi ta bolj okusna od tiste, pripeljane na police iz
tujine (S8vedski paradiznik), medtem ko hamburger z manj masc¢obami obljublja manj okusa
kot obicajni (McLean). Placebo, ki izhaja iz BZ, pa ni pomemben samo zaradi povzrocenih
sprememb v porabnikovi zaznavi kakovosti, performanc¢nosti (primer Sportnih copat,
son¢nih ocal, sluSalk in kamili¢nega Caja) ali okusa, ta namre¢ odpira novo vpraSanje —
vprasanje premozenja BZ.

3 PLACEBO UCINEK BZ KOT DEL NJENEGA PREMOZENJA

3.1 Opredelitev pojma premoZenja BZ

Ce je v kategoriji nekega izdelka posamezna BZ bistveno bolj znana od ostalih, ima veliko
zvestih odjemalcev in na splosno velik renome na trgu, pravimo, da ima BZ veliko
premoZenje in da je BZ v primerjavi z ostalimi moc¢na BZ.

Klju¢ni vidik premoZenja BZ pomeni odnos med podjetjem in BZ na eni, ter porabniki in
BZ na drugi strani. Z vidika prve pozitivno premozenje BZ pomeni vecje koristi za
podjetje, tj. ve€jo zvestobo pri porabnikih ter s tem manjSo obcutljivost za trzenjske akcije
konkurenénih podjetij, ve¢je marze in vecji dobicek, z vidika drugih pa set porabnikovih
asociacij in vedenj (Chay, 1991, str. 30) ter mocan in pozitiven odnos do BZ (Keller, 2001,
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str. 15). Pozitiven odnos do BZ se v kaze tako, da se npr. popolnoma enaki izdelki pod
doloceno BZ dokazano prodajajo veliko bolje in celo po visji ceni kot njegovi konkurenti.
Trzniki si zato prizadevajo ne samo za njeno izgradnjo, ampak tudi za vzpostavitev in
negovanje pravilnega odnosa med njo ter njenimi trenutnimi in morebitnimi novimi
porabniki. Kot je ze bilo povedano v prej$njih toc¢kah, je porabnikov odnos do BZ zgrajen
na naceli klasi¢nega pogojevanja kot ene izmed osnovnih vrst ucenja ter teorije
pri¢akovanj, kazalniki premozenja BZ pa kazejo, kako uspesni so bili trzniki pri tem.

Prve zametke opredelitve premozenja BZ lahko najdemo ze v poznih sedemdesteih letih,
ko so se ob meritvah uginkovitosti oglasevanja dotaknili tudi pojma priklica BZ. Sele
devetdeseta leta so s Kellerjem in Aakerjem prinesla sistemati¢en pristop k dvema
sorodnima pogledoma.

Keller (1993, str. 1-22) osvetljuje koncept premozenja BZ s perspektive porabnika, saj jo
definira kot rezultat njegovega védenja o BZ (angl. brand knowledge). Porabnikovo
védenje po njegovem mnenju nastaja iz dveh dimenzij — iz zavedanja BZ (angl. brand
awareness) in njene podobe (angl. brand image). Zavedanje BZ ima pomembno vlogo pri
nakupni odlocitvi posameznika, saj porabnik dokazano prej poseze po njemu znanih BZ
kot po tistih, za katere sli§i prvi¢. Se posebej to velja za nakupe vrednejsih in trajnejsih
dobrin, kot so avtomobili, gospodinjski aparati in racunalniska oprema. In ¢e na zavedanje
vpliva zmoznost priklica posamezne BZ iz porabnikovega spomina ter njeno
prepoznavanje v dolo¢eni kategoriji izdelkov, potem na podobo BZ vpliva niz pozitivnih
ali negativnih asociacij, ki jih porabnik povezuje z njo: Kellerjev model premozenja BZ
prikazujem s sliko 9.

Aaker (1996, str. 118) je Sel nekoliko dlje od Kellerja, saj je zelel s sistemati¢no
sestavljenim vpraSalnikom postaviti sistem merjenja premozenja BZ, ki bi ga bilo mogoce
uporabiti na poljubnem izdelku na trgu. To metodo merjenja mo¢i BZ in njenega
premozenja danes uporabljajo po vsem Svetu, zanjo pa je znacilno to, da je obcutljiva za
spremembe na trgu. Omenjeni vprasalnik izhaja iz $tirih dimenzij, za katere Aaker (1996,
str. 103) pravi, da so osnova rza azumevanje premozenja BZ - zvestobe, zaznane kvalitete,
zavedanja BZ ter njene podobe. Najvecjo tezo Aaker pripisuje elementu zvestobe, saj nam
ta daje vpogled v to, koliko so porabniki pripravljeni placati za izdelek posamezne BZ (v
primerjavi s sorodnim konkuren¢nim izdelkom), koliko manevrskega prostora ima BZ za
podrazitev, ne da bi pri tem izgubila svoje zveste porabnike, ter navsezadnje v to, kako so
porabniki zadovoljni z njo. Glede na pripadnost porabnikov k dolo¢eni BZ Aaker (1996,
str. 106) te deli na t. i. zveste, »switcherje« in neuporabnike. Drugi klju¢ni element pri
merjenju premozenja BZ je od porabnikov zaznana kvaliteta izdelka, s katero trzniki prav
tako kot pri zvestobi lahko napovedujejo njegovo cenovno elasti¢nost. Vseeno kvaliteta
izdelka, kot smo videli pri primerih placebo uc¢inkov, ne more in ne sme biti edino merilo
premozenja BZ. Zavedanje BZ Aaker opredeljuje podobno kot Keller, le da ta poleg
sposobnosti priklica in prepoznavanja BZ pomembno tezo daje tudi tistim BZ, ki so v
porabnikovem spominu na t. i. prvem mestu (angl. Top-of-Mind) ali pa znotraj dolo¢enega
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izdel¢nega portelja obstajajo kot edine priklicane (angl. Brand Dominance). Podoba BZ oz.
asociacije, ki jih porabnik povezuje z dolo¢eno BZ, pa pomagajo trznikom razumeti, po
¢em se posamezne BZ lo¢ijo od ostalih.

Slika 9: Kellerjev model premozenja BZ
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Vir: K. L. Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, 1993, str. 7.

Kljub natanéni opredelitvi premozenja BZ in stremljenju po enotni lestvici merjenja
premozenja BZ Aaker (1996, str. 117) poudarja, da do enotne vrednosti izrauna z
vprasalnikom ne moremo priti. Prvi¢, tu je tezava dodelitve teZze oz. pomembnosti
posamezne dimenzije premoZenja BZ, in drugi¢, vpraSalnika ni mogoce spraviti na raven
enostavne formule. Aaker zato svetuje, naj se vpraSalnik prej kot za kakrSenkoli izracun,
uporabljan za diagnostiko in smernice pri upravljanju BZ.

Tudi drugi avtorji, ki se ukvarjajo s problematiko premozenja BZ, se ve¢inoma opirajo na
Aakerja in Kellerja, pri ¢emer npr. Yi Zhang (2015, str. 58) pravi, da ima podoba BZ kot
ena od dimenzij premoZenja BZ pri vsem skupaj klju¢ni pomen. Ta se ne glede na vrsto
moznih interpretacij konec koncev odslikava v porabnikovem nakupnem vedenju oz.
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transakciji, ki je kon¢ni cilj vseh trzenjskih aktivnosti. Zhang se strinja s Kellerjem (v
Zhang, 2015, str. 60), ki trdi, da je premoZenje BZ izkaz porabnikovega zaupanja v BZ in
da je porabnik za visoko zaupanje pripravljen tudi veliko placati. Zaupanje v BZ nastaja
takrat, ko BZ uresnicuje kvaliteto izdelkov, za katerimi stoji, hkrati pa se porabnik lahko
identificira z njo. Ce porabnik k BZ pristopi z doloéenim pri¢akovanjem in kvaliteta
izdelka BZ to pri¢akovanje doseze ali celo preseze, se porabnikovo zadovoljstvo poveca, v
nasprotnem primeru pa zmanjSa. Porabnikovo zadovoljstvo pa je vsekakor pogoj za
pridobitev zvestega kupca.

Omenjeni avtorji opredeljujejo premozenje BZ z vedenjskim modelom, ki is¢e vrednost
BZ z opazovanjem vedenja porabnikov na trgu prek vedenjskih dejavnikov. Vedenjski
model je po mnenju Bratine (2007, str. 216) uporaben neposredno pri merjenju uspesnosti
posameznih trzenjskih akcij, v analizah konkurencnosti in pri ugotavljanju polozaja v
porabnikovem misljenju. Drugi model premoZenja BZ pa je finan¢ni model, ki v nasprotju
z vedenjskim izratunava denarno vrednost BZ kot posledico njenega pravilnega
upravljanja. Premozenje BZ se v finanénem modelu torej ne izraza ve¢ v odnosu med BZ
in porabnikom, temve¢ V ViSinah denarnih transakcij, ki so posledica obstoja BZ: viSina
marz, dobic¢ki, trzni delez, prodajne vrednosti podjetij, franSiz itd. Za izracun denarne
vrednosti BZ je v literaturi ve¢ finan¢nih modelov. Eden tak$nih je tudi t. i. Herpov model.
Izracun temelji na primerjavi prihodkov podjetja, ki izdelke prodaja pod BZ, in prihodkov
konkurenénega podjetja, ki te ustvarja brez nje. Vseeno finan¢ni model ne more obstajati
brez vedenjskega, saj so vedenjski model in dejavniki, ki ga oblikujejo (podoba BZ,
zavedanje, zaznana kvaliteta ter zvestoba BZ), gradnik oz. osnova finanénemu modelu.

3.2 Merjenje premoZenja BZ prehrambnih izdelkov prek testov okusa

Prehrambni trg je eden tistih trgov, kjer vrednost BZ bistveno presega fizi¢ne vrednosti
podjetij. Eden taks$nih primerov sta BZ Coca-Cola in McDonalds, ki se uvrs¢ata v zgornjih
deset najvec¢ vrednih BZ.

Kot je pokazal zZe slavni eksperiment s pijacama multinacionalk Pepsi in Cola-Cola je leta
ni nujno, da za mo¢no BZ stoji tudi najboljsi oz. najbolj vSeCen okus (Pepsi Extends
Challenge to Coke, 2017). Test koruznih kosmicev iz leta 1989 pa je razkril, da so kosmici
BZ Kellogg na odprtem testu bistveno bolje ocenjeni kot na slepem. Oba primera jasno
govorita o tem, kako pomembno je, da je BZ dobro zasidrana v glavah porabnikov (njeno
zavedanje in priklic) ter da imajo porabniki do nje mocan pozitiven odnos, kar pripelje do
velikih pri¢akovanj, motivacije in navsezadnje do trzenjskega placebo ucinka.

Prehrambni izdelki so tisto hvalezno podroc¢je, kjer lahko premozenje BZ merimo
neposredno preko primerjave vzporedno izpeljanih slepih in odprtih testov, opravljenih na
enakih proizvodih. Razlike v meritvah enega in drugega testa pomenijo premozenje BZ, ki
je lahko pozitivno ali negativno, majhno ali veliko, predvsem pa spremenljivo. Ze majhna
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sprememba v embalazi ali poimenovanju izdelka lahko bistveno vpliva na premozenje
njegove BZ (Chay, 1991, str. 34—-35).

Pozitiven odnos do BZ pa skoraj nikoli sam po sebi ne more ustvariti trzenjskega placebo
uc¢inka. Placebo nastaja predvsem pri tistih BZ, ki nastopajo na trgu z majhno izdel¢no
diferenciacijo, npr. na trgu alkoholnih pija¢, kozmetike, piva, bele tehnike, detergentov itd.
(Kroeber-Riel, 1984, str. 538). Za nastanek placebo ucinka morajo biti notranje
karakteristike izdelka (angl. intrinsic cues) ustrezne (npr. primerljiva kvaliteta s
konkurenénimi izdelki, podoben okus). Ce porabniki na slepem testu okusa Zivila svoje
favorizirane BZ zelo tezko ali sploh ne prepoznajo, to pomeni, da je diferenciacija med
zivili (na podlagi okusa) majhna ali ni¢na. Ce ta ista Zivila porabniki na odprtem testu
ocenjujejo v prid dolo¢eni BZ, pomeni, da to Zivilo svojo konkuren¢no prednost gradi na
zunanjih lastnostih izdelka — BZ, ceni ali embalazi.

4 RAZISKAVA O VPLIVU BLAGOVNIH ZNAMK NA
PREFERENCE OKUSA NA PRIMERU COKOLADNO-
LESNIKOVIH NAMAZOV

4.1 Namen, cilji in izhodiS¢a raziskave

V teoreti¢nem delu magistrskega dela sem prikazala, kako lahko zunanje lastnosti izdelka
(cena, embalaza in BZ) vplivajo ne samo na zaznavo kvalitete, na ¢lovesko umsko in
fizi¢no storilnost, ampak celo na zaznavo okusa pri zivilih. Literatura pravi, da se
porabniki tudi pri nakupu teh nemalokrat vedemo diskriminatorno in neracionalno.
Porabniki mislimo, da hrano kupujemo na podlagi okusa, ki nam ga ponuja, vendar je ta
(kot prikazujem v prej$njih poglavjih) obicajno podrejen logotipom, slikam, BZ, embalazi
itd., skratka vsemu tistemu, kar z notranjimi lastnostmi izdelka (okusom, aromo,
sestavinami, strukturo itd.) nima neposredne povezave. Pri vsem je zanimivo to, da zunanje
lastnosti na porabnika vplivajo nezavedno.

Namen empiri¢nega dela magistrskega dela je ugotoviti, ali BZ kot zunanji vidik izdelka
vpliva na zaznavo okusa pri potencialni skupini porabnikov. Pri tem sem za primer vzela
¢okoladni namaz BZ Nutella italijanskega proizvajalca Ferrero. K odlocitvi za preu¢evanje
prav ¢okoladnih namazov me je, kot sem ze omenila v uvodnem delu, vodila lastna
ugotovitev, da se cokoladni namazi po svoji sestavi med seboj ne razlikujejo prav dosti, za
kraljico okusa pa ze dolgo velja samo Nutella. Za boljSo predstavo navajam sestavine
¢okoladnih namazov S$tirih BZ — Nutelle, Choco Nusse, Nutoke in Lino Lade, in sicer v
enakem zaporedju, kot so te navedene na embalazi izdelkov:
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Tabela 1: Sestavine lesnikovih namazov, vkljucenih v eksperiment

Nutella (Ferrero) Choco Nussa (Lidl) Nutoka (Hofer)  Lino Lada nougat (Podravka)
sladkor sladkor sladkor sladkor
palmino olje repi¢no olje repi¢no olje son¢ni¢no olje
lesniki (13 %) lesniki (13 %) le$niki (13 %) lesniki (13 %)
man;r;nhaust(e;n’ 4k§/|:)a Vv palmino olje palmino olje manj masten kakav (7,4 %)
posneto mleko v prahu manj masten kakav manj masten
(6,6 %) (7.5 %) Kakav (7.5 %) posneto mleko v prahu
sirotka v prahu sirotka v prahu sirotka v prahu sirotka v prahu
emulgator: lecitini emulgator: lecitini emulgator: lecitini  rastlinska maséoba (palma, soja)
vanilin aroma vanilje aroma vanilje emulgatorji: sojin lecitin, E 471

popolnoma hidrogenirano
repicno olje in aroma

Vsi §tirje namazi na prvem mestu vsebujejo sladkor, sledita mu palmovo oz. repi¢no olje in
kot najbolj presenetljivo popolnoma enak odstotek lesnikov. Kljub skoraj enaki sestavi
med porabniki velja,da se Nutellinega okusa ne da prekositi z nobenim konkuren¢nim
izdelkom na trgu. Premo¢ Nutelle v priljubljenosti se kaze tudi v tem, da je postala
bistvena in nepogresljiva sestavina pri kuhi in peki — palac¢inke z Nutello, torta Nutella,
Nutellini browniji, zgovoren pa je tudi podatek, da je njen trzni delez v Italiji 90 % in da je
Nutello mogoce najti kar v 14 milijonih italijanskih gospodinjstev (Cova, 2006, str. 1094).
Prav tako Nutella kot BZ zaseda prvo mesto v kategoriji namazov v zahodnoevropskem
prostoru.

Tabela 2: Trzni delezi BZ v kategoriji namazov v zahodni Evropi

BZ Lastnik BZ 2008 2009 2010 2011 2012
Nutella Ferrero Group 17,7 18,3 18,2 18,6 18,8
Bonne Maman Andros SAS 3,0 3,1 2,9 2,8 2,8
Schwartau Hero AG 2,1 2,2 2,0 2,0 1,9
Eﬁggg y Bernard Michaud SA 1,5 1,6 1,7 1,8 1,8
Hero Hero 14 1,4 1,4 1,4 1,4

Firsten-Reform DR Med Hans

Langnese Pliimer Nachf GmbH & Co 13 13 13 13 13
Breitsamer & Breitsamer & Ulrich GmbH &

Ulrich Co KG 11 12 12 12 12
D'Arbo Adolf Darbo AG 0,9 0,9 1,0 1,0 0,9
Zentis Zentis GmbH & Co KG 1,1 1,1 1,0 1,0 0,9
Balparmak Altiparmak Pazarlama Koll Sti 0,2 0,2 0,2 0,5 0,9
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BZ Lastnik BZ 2008 2009 2010 2011 2012

Marmite Unilever Group 0,9 0,8 0,9 0,8 0,8
Cokokrem Yildiz Holding AS 1,0 0,9 0,9 0,8 0,8
Nora Orkla Group 0,7 0,7 0,8 0,8 0,8
Fiordifrutta Rigoni di Asiago SpA 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
Artisanal Artisanal 2,3 2,0 2,3 2,0 2,1
Privat label Private label 24,5 25,3 25,7 26,3 26,6
Others Others 39,5 38,6 375 36,9 36,2
Total Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Agriculture and Agrifood Canada, 2011.

Razseznost priljubljenosti tega ¢okoladnega namaza, se kaze tudi v tem, da se ljubitelji
Nutelle lahko prek njene uradne spletne strani povezejo v skupnost, trenutno imenovano
»you & Nutella®«, kjer objavljajo zgodbe in fotografije sebe v odnosu z Nutello ali le
recepte. Tak$no povezovanje mo¢no spominja na zdruzevanje kupcev prestiznih BZ, kot
sta Harley Davidson in Apple, le da tu za vstop v skupnost ni potreben visok finan¢ni
prispevek.

Kljub podobnosti v sestavi vseh $tirih hamazov, ki sem jih vzela pod drobnogled, pa vse
trije namazi med seboj korenito lo¢ijo po enem dejavniku, tj. cena. Nutella je v primerjavi
z Nutoko in Choco Nusso skoraj se enkrat drazja. Njena cena se (odvisno od trgovca in
velikosti embalaze) giblje od pet do devet evrov, medtem ko Choco Nussa in Nutoka
staneta okoli 3,5 evra na kilogram. Cena Lino Lade je primerljiva s ceno Nutelle. Kljub
ogromni cenovni razliki naj bi bila Nutella zaradi razlike v okusu vredna svoje cene. Da bi
se prepricala o tem, ali je Nutellin okus res tako edinstven in nezamenljiv, sem v
empiricnem delu naloge izvedla dvofazni eksperiment s testom okusa. Prvi del
eksperimenta je obsegal slepo preizkusanje Stirih ¢okoladnih namazov, med katerimi je
tudi Nutella, drugi del pa preizkusanje teh istih namazov, vendar iz njihove originalne
embalaze z vidno BZ. S primerjavo ocen vsecnosti okusa iz obeh eksperimentov sem
ugotavljala, kaksne so razlike med njimi. Ta metoda mi je pomagala razumeti, ali in kako
vedenje o BZ spremeni zaznavo okusa pri odjemalcu.

Opravljena eksperimenta sta mi hkrati odgovorila Se na druga za trZenjsko stroko
pomembna vprasanja:

1. Ali privrZenci Nutelle prepoznajo svoj najljubsi namaz na slepem testu?

2. Ali je prepoznavnost Nutellinega okusa povezana s pogostostjo njene uporabe?

3. Ali je Nutellin okus »prirojen« ali »priucen«? Kaj torej menijo o njej tisti, ki nimajo
svoje najljubSe znamke namazov? In kaj menijo o njej tisti, ki ¢okoladnih namazov
sploh ne uzivajo?

4. Ali ima Nutella konkurenco na podlagi samega okusa?
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Odgovori na zgornja vprasSanja so lahko v pomo¢ raznim trzenjskim aktivnostim vse od
razvoja novih okusov do merjenja premozenja blagovnih znamk.

4.2 Eksperiment kot uporabljena metoda kvantitativne raziskave

Ze vsebina in cilji moje empiriéne raziskave sami po sebi narekujejo zbiranje primarnih
podatkov z uporabo eksperimenta. Zanj je znacilno, da raziskovalec v nadzorovanih
okolis¢inah namerno izzove doloene pojave, prek njih pa spremlja in meri vzro¢no
povezanost med neodvisnimi in odvisnimi spremenljivkami (Radonji¢ & Ir$i¢, 2006;
Kumar, Aaker, & Day, 1999; Churchill, 2004). Eksperimentalna raziskava lahko poteka v
naravnih okoljih, tj. tam, kjer sam pojav nastaja (npr. spremljanje nakupnih navad
odjemalcev v trgovini), ali pa v umetno ustvarjenih prostorih (npr. laboratorij). Vsako od
raziskovalnih okolij ima svoje prednosti in slabosti. Glavna lastnost laboratorijskega
eksperimenta je, da lahko pri njem raziskovalec manipulira z eno ali ve¢ neodvisnimi
spremenljivkami, ostale (katerih vpliv ga ne zanima) pa zmanj$a ali eliminira.
Raziskovalec primarne podatke zajema z metodo sprasevanja ali opazovanja.

Ker je glavni cilj moje raziskave ugotoviti, kaksen vpliv imajo BZ ¢okoladnih namazov na
zaznavo okusa pri porabnikih, sem izvedla dva vzporedna eksperimenta — slepi in odprti
test okusa. Slepo okusanje izdelkov je umetno ustvarjena situacija, zato te nisem mogla
izvesti v njenem naravnem okolju. Porabniki pred nakupom najveckrat nimamo moznosti
okusati izdelka, sploh pa ne lo¢eno od njegovih zunanjih atributov.

V eksperimentu je nastopala samo ena neodvisna spremenljivka — znamka namazov; prek
te sem merila odvisno spremenljivko — vSe¢nost okusa. Podatke sem zbirala z vnaprej
pripravljenimi vpraSalniki, tj. z metodo sprasevanja.

4.3 Vzorcenje in opis vzorca

Oglasi z Nutello nagovarjajo tako otroke kot njihove starSe, saj jo prikazujejo kot sestavni
del druzinskega zajtrka. Vseeno pa poraba cokoladnih namazov med populacijo ni
enakomerno porazdeljena. Po podatkih raziskave, opravljene sicer za avstralski trg, so
najvecji porabniki ¢okoladnih namazov mladostniki med 14. in 17. letom starosti, sledijo
jim tisti med 18. in 24. letom, potem pa poraba s starostjo porabnikov konstantno upada
(Morgan, 2016), kar je verjetno posledica spremenjenih prehranjevalnih navad in
zavedanja Skodljivosti sladkorja.

Eksperiment je bil izveden v dveh delih. Slepi test je potekal na sedezu plesne Sole Bolero
v Ljubljani, in sicer v ¢asu med 13. in 15. uro, ko v Boleru $e ni bilo rednih plesnih tecajev.
K sodelovanju sem povabila dijake bliznje gimnazije Bezigrad in obiskovalce Beta
instrukcij, podjetja ki srednjesolcem ob popoldanskih urah ponuja instrukcije iz
matematike in fizike. Sedez podjetja je v blizini prostorov plesne Sole Bolero. Tako
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imenovanega slepega eksperimenta se je udelezilo 33 dijakov. Slo je za neverjetnostni,
priloznostni vzorec, saj SO bili vanj vkljuceni srednjesolci, ki so se na dan izvajanja
eksperimenta udelezili instrukcij pri Beti ali pa so se odzvali na vabilo, ki sem ga nekaj dni
prej razdelila med dijake gimnazije Bezigrad. Drugi del, tj. odprti test, je potekal na
Skofijski klasi¢ni gimnaziji v Ljubljani, prav tako v ¢asu po pouku; k sodelovanju pa sem
povabila 30 dijakov razli¢nih razredov. Ker nihée izmed sodelujo¢ih namenoma ni
sodeloval pri obeh eksperimentih hkrati, je v mojem primeru slo za dva neodvisna vzorca.

4.4 Opredelitev raziskovalnih hipotez

Prek opravljene kvantitativne raziskave sem preverila spodnji domnevi, ki sta postavljeni
na podlagi tuje literature in raziskav. Obe hipotezi je v svoji raziskavi postavil tudi Moore
(2009), v kateri je preuceval vplive BZ energijskih pija¢ na preference okusa.

Domneva 1: Prepoznavanje porabnikovega najljubSega namaza na slepem testu ni
povezano s pogostostjo njegovega uZivanja.

S to domnevo sem Zzelela ugotoviti, ali je sposobnost prepoznavanja porabnikovega
najljubSega namaza kakorkoli povezana s pogostostjo njegovega uzivanja. S tem Sem
odprla vprasanje o danem (prirojenem) in priu¢enem (navajenem) obcutku za okus.

Za preverjanje te domneve sem ljubitelje Nutelle, sodelujo¢e v slepem testu, kategorizirala
v skupine glede na pogostost njenega uzivanja, potem pa Sem merila uspesnost
prepoznavanja okusa Nutelle med skupinami.

Domneva 2: Okusi posameznih ¢okoladnih namazov bodo na obeh testih v povpredju
enako vSec¢ni.

Z drugo domnevo sem preverjala vplive stirth BZ na porabnikovo zaznavo okusa. S
pomocjo statisticne analize sem primerjala aritmeti¢ne sredine ocen vSecnosti okusa
posameznega namaza pri obeh neodvisnih sodelujocih skupinah. Rezultati so mi pomagali
ugotoviti, kaksno je premozenje posamezne BZ 0z. ali je BZ kot zunanji vidik izdelka
pozitivno ali negativno vplivala na preference okusa pri odjemalcih. Hkrati me je
zanimalo, kaksne razlike v v§e¢nosti okusa nastajajo med posameznima testoma.

4.5 Nacdrtovanje eksperimenta

Eksperiment, ki sem ga opravila med dijaki srednjih $ol, je bil sestavljen iz vprasalnika in
okusanja lesnikovih namazov. Za dijake, ki so sodelovali pri slepem testu, sem v eni izmed
plesnih dvoran pripravila osem »delovnih postaj«. Vsaka postaja je bila sestavljena iz
mize, stola, vprasalnika, pisala, Stirih vzor¢kov namazov, koscka kruha in kozarca vode.
Postaje so bile med seboj dovolj razmaknjene, da komunikacija med udeleZenci
eksperimenta ni bila mogoca. Po koncanem eksperimentu sem ob pomoci asistenta
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udeleZence pospremila iz prostorov plesne Sole, pospravila delovne postaje in pripravila
pripomocke za naslednji krog. Postopek sem ponavljala, dokler niso vsi udelezenci opravili
testa. Podobno sem izvedla tudi na Skofijski gimnaziji.

Pri izboru namazov sem sledila priporoc¢ilu Galizzija in Garavaglie (2012, str. 7), ki
pravita, da si morajo biti izbrani vzorci po svoji sestavi in senzori¢nih lastnostih podobni,
hkrati mora biti njihov okus v§een odjemalcem, njihove zunanje lastnosti (BZ) pa morajo
biti razlicne. Po pregledu slovenskih forumov, kot sta med.over.net ter ringaraja.net, sem
ugotovila, da ljudje sicer i$¢ejo Nutellino cenejSo alternativo, vendar jih vecina pravi, da ta
ne obstaja. Mestoma se kot dobri in pa seveda cenej$i moznosti pojavljata leSnikova
namaza iz Hoferja (Nutoka) in Lidla (Choco Nussa), nekdo pa pravi, da je Lino Lada po
okusu celo boljsa od Nutelle, vendar pa ta ni bistveno cenejsa od nje (Namesto Nutelle,
2012). Verjetno ni nakljucje, da vse navedene alternative tako kot Nutella vsebujejo 13 %
leSnikov, medtem ko lahko na prodajnih policah najdemo ogromno taksnih z bistveno
manjso vsebnostjo lesnikov (57 %). Navedbe v spletnih forumih so mi torej pomagale pri
izbiri BZ za eksperimentalni del naloge, pri ¢emer pa sem morala biti pozorna tudi na
njihove senzori¢ne lastnosti. Namaza Nutoka in Lino Lada namre¢ najdemo tudi v belo-
rjavih razli¢icah, ki pa sem sem se jima namenoma izognila, saj bi na slepem testu po
vidnih lastnostnih bistveno odstopala od drugih. Prav tako sem pri iskanju podatkov o
Nutelli na spletnih forumih naletela na podatek, da so na slovenskem trgu naprodaj tri
njene razliCice (odvisno od kraja proizvodnje): originalna italijanska, poljska in nemska.
Laboratorijska raziskava, ki je bila izvedena za ¢lanek o lesnikovih kremah za revijo VIP
(september, 2009), je pokazala, da so razlike v okusih in sestavinah zanemarljive, zato sem
v svoj eksperiment vkljucila Nutello, proizvedeno na Poljskem, ki je tudi najbolj razsirjena
na slovenskem trgu.

Da bi onemogocila prenos informacij, sem slepi test planirala Se posebej pazljivo. Vse §tiri
vzorce namazov sem postregla v enako velikih prozornih plasti¢nih kozarckih s po cca. 10
grami posameznega namaza. Loncke, ki sem jih predhodno pripravila, sem oznacdila z
barvnimi nalepkami. Namen tak$nega oznacevanja (namesto enostavnega A, B, C, D) je
podajanje vzorcev v naklju¢nem zaporedju, s ¢imer izni¢imo nagnjenost k prvemu (npr. 1
ali vzorcu A). 1z higienskih razlogov sem za vsakega sodelujoCega pripravila set Stirih
vzorcev, vsak pa je imel na voljo tudi $tiri plasticne Zlicke za okusanje Za nevtraliziranje
okusa med preizkusanjem posameznega namaza so bili udelezencem na voljo voda in
koscki kruha (fotografije se nahajajo v prilogi magistrske naloge).

K eksperimentu sem pripravila dva vprasalnika — enega za slepi in enega za odprti test. Da
bi se izognila napac¢ni interpretaciji vprasanj in s tem izpolnjevanju, sem vpraSalnika prej
testirala na man;js$i skupini ljudi- Ti so me opozorili na dvoumnost vprasanj, moznost tretjih
odgovorov ipd. Pred izvedbo eksperimenta sem ustrezno popravila vprasalnika. Vsebino
vprasalnikov navajam v nasledn;ji tocki, vpraSalnika pa sta v prilogi magistrskega dela.
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4.6 Priprava in pregled vpraSalnika

Vprasalnika, tj. tako za slepi kot odprti test, sta bila identi¢na. Edina razlika med njima je
ta, da je odprti test preverjal vSe¢nost okusa ob namazih, ki so bili udeleZencem vnaprej
znani, na slepem pa je bil ta podatek skrit. Poleg te osnovne razlike je pomembno tudi to,
da je slepi test preverjal, ali so udeleZenci sposobni prepoznati svoj najljubsi namaz med
ostalimi (Ce je ta seveda bil med vzorci).

Vprasalnika sta na zaCetku preverjala, ali je udelezenec sploh uporabnik cokoladnih
namazov ali ne. Ta podatek je pomemben, saj mi je pomagal ugotoviti, ali se ocene
vSecnosti namazov med uporabniki in neuporabniki namazov med seboj razlikujejo —
odpiranje moznosti v nadaljnjo raziskovanje o naucenosti okusa.

Sledilo je vprasanje 0 pogostosti uzivanja ¢okoladnih namazov, na podalgi katerega sem
udeleZence eksperimenta razdelila na ob¢asne in redne uzivalce namazov (angl. light/heavy
user). Z odgovori na to vprasanje pri slepem testu sem preverjala, ali je prepoznavanje
najljubSega namaza povezano S pogostostjo njegovega uzivanja.

Podatek 0 najpogostejSem nainu uporabe namazov Sicer ni povezan S Ssamim
preucevanjem placebo ucinkov BZ, se mi pa je zdel pomemben za ugotavljanje vrzeli v
nacinu oglaSevanja in moznosti za nadaljnje trZzenjske aktivnosti.

Z vprasanjem o poznavanju BZ ¢okoladnih namazov me je zanimalo predvsem to, katere
BZ lahko udeleZenci eksperimenta priklicejo iz spomina oz. katere BZ se v vpraSalniku
pojavijo najpogosteje. VpraSanje je tesno povezano z ugotavljanjem premozenja
posamezne BZ.

Z navedbo svoje najljubse BZ je posamezen udeleZenec slepega testa vzpostavil moznost
ugotavljanja, ali je mogoce samo s slepim okusanjem lociti posamezen namaz od ostalih.
Odgovori na to vprasanje odpirajo problematiko izdel¢ne diferenciacije.

Sledilo je okusanje vseh Stirih namazov in ocenjevanje njihovega okusa. Ocene so bile za
laZjo razporeditev namenoma »srednjeSolske, tj. 1 za najslabsi okus in 5 za najboljsi, pri
¢emer je lahko ve¢ namazov dobilo enako oceno.

Cisto na koncu sta sledili $e vprasanji o spolu in starosti anketiranca.

4.7 Rezultati kvantitativne raziskave

Slepi del eksperimenta sem opravila v petek, 9. decembra 2016, ob 13. uri. Testa se je
udelezilo 33 dijakov Gimnazije Bezigrad, od tega 26 fantov (78,8 %) in 7 deklet (21,2 %),
starih med 16 in 18 let.

Odprti test je bil opravljen mesec dni kasneje, v sredo, 25. januarja 2017, ob 13.30, in sicer
po privolitvi ravnatelja Skofijske gimnazije v Ljubljani in ob pomo¢i profesorice ruskega
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jezika. Odprtega testa se je udelezilo skupno 23 dijakov, od tega 8 fantov (34,8 %) in 15
deklet (65,2 %), starih med 15 in 18 let.

Tabela 3: Opis vzorca

Test
Slepi Odprti Skupaj
Spremenljivka Kategorija N N % N N % N N %
Spol moski 26 78,8 8 34,8 34 60,7
0
P zenski 7 21,2 15 65,2 22 39,3
15 0 0,0 4 17,4 4 7.1
16 10 30,3 0 0,0 10 17,9
Starost
17 22 66,7 8 34,8 30 53,6
18 1 3,0 11 47,8 12 21,4
Aritmeti¢na sredina 16,73 17,13 16,89
Standardni odklon 0,52 1,10 0,82
Slepi test 33 100,0 / / 33 58,9
Vrsta testa .
Odprti test / / 23 100,0 23 411
Skupaj 33 100,0 23 100,0 56 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %

Med testiranci na slepem testu je bilo 97 % uporabnikov le$nikovega namaza, medtem ko
je bilo na odprtem testu uporabnikov lesnikovega namaza 87 %.

Tabela 4: Uporaba lesnikovih namazov

Test
Slepi Odprti Skupaj
Spremenljivka Kategorija N N % N N % N N %
Ste uporabnik da 32 97,0 20 87,0 52 92,9
leSnikovega namaza? ne 1 3,0 3 13,0 4 71
Skupaj 33 100,0 23 100,0 56 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %

Na slepem testu je 3 % udelezencev reklo, da lesnikov namaz uporabljajo le enkrat letno,
39,4 % enkrat mesecno, 30,3 % enkrat tedensko, 24,2 % veckrat tedensko, 3 % pa namaz
uziva vsakodnevno. Na odprtem testu je 43,5 % testirancev reklo, da leSnikov namaz
uporabljajo enkrat mese¢no, 39,1 % enkrat tedensko, 13,0 % veckrat tedensko, en
anketiranec (4,3 %) pa ni odgovoril na vprasanje, kako pogosto zauzije leSnikov namaz.
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Tabela 5: Pogostost uzivanja lesnikovih namazov

Test
Slepi Odprti Skupaj

Spremenljivka Kategorija N N % N N % N N %

enkrat letno 1 3,0 0 0,0 1 1,8

enkrat mese¢no 13 39,4 10 435 23 41,1
Kako pogosto enkrat tedensko 10 30,3 9 39,1 19 33,9
zauZijete lesSnikov
namaz? veckrat tedensko 8 24,2 3 13,0 11 19,6

vsak dan 1 3,0 0 0,0 1 1,8

brez odgovora 0 0,0 1 4,3 1 1,8

Skupaj 33 100,0 23 100,0 56 100,0
N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %

Tabela 6. Nacin zauzitja lesnikovega namaza
Test
Slepi Odprti Skupaj

Spremenljivka Kategorija N N % N N % N N %

namaz na kruhu 17 51,5 11 47,8 28 50,0
Kako najveckrat namaz na paladinki 11 33,3 10 435 21 37,5
zauZijete leSnikov .
namaz? z zlico 5 15,2 1 4.3 6 10,7

brez odgovora* 0 0,0 1 4,3 1 1,8

Skupaj 33 100,0 23 100,0 56 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %

Vprasanje o najpogostejSem nacinu uporabe namazov je dalo naslednje rezultate. Med
udelezenci na slepem testu jih 51,5 % leSnikov namaz najveckrat zauZije na kruhu, 33,3 %
na palacinki ter 15,2 % z Zlico. Med udeleZenci na odprtem testu jih 47,8 % leSnikov
namaz najveckrat zauzije na kruhu, 43,5 % na palacinki ter 4,3 % z Zlico.

Vprasanje o poznavanju BZ c¢okoladnih namazov je dalo pricakovane odgovore.
Anketiranci so imeli moznost navesti pet BZ, ki jih lahko prikliCejo iz spomina. Na
vprasanje, katere BZ namazov poznajo, je na slepem testu 97 % udeleZzencev navedlo
Nutello, 78,8 % Viki kremo, 36,4 % Nutoko, 24,2 % Eurokrem, 17,2 % Lino Lado, 9,1 %
Choco Nusso, po en udelezenec (3 %) pa tudi Sbudget in Milky Way. Na odprtem testu so
na vprasanje, katere BZ namazov poznajo, vsi navedli Nutello, 91,3 % Viki kremo, po
39,1 % Nutoko oz. Eurokrem, 34,8 % Lino Lado, 8,7 % Mercator, po en udelezenec
(4,3 %) pa je navedel tudi Choco Nusso, Sbudget oz. Cripi Ripi. Bistvenih razlik med
udeleZenci na slepem oz. odprtem testu nisem zaznala.
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Tabela 7: Poznavanje BZ

Test
Slepi Odprti Skupaj
Spremenljivka Kategorija N N % N N % N N %
Nutella 32 97,0 23 100,0 55 98,2
Viki krema 26 78,8 21 91,3 47 83,9
Nutoka 12 36,4 9 39,1 21 37,5
Eurokrem 8 24,2 9 39,1 17 30,4
Katere BZ namazov. | jn, | ada 6 18,2 8 348 14 25,0
poznate?
Choco Nussa 3 91 1 4,3 4 7,1
Mercator 0 0,0 2 8,7 2 3,6
Sbudget 1 3,0 1 4,3 2 3,6
Cripi Ripi 0 0,0 1 43 1 1,8
Milky Way 1 3,0 0 0,0 1 1,8
Skupaj 33 100,0 23 100,0 56 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %

Najljubsa BZ udelezencev na slepem testu je bila Nutella, saj jo je izbralo kar 78,8 %
udelezencev. Po en udelezenec (3 %) je izbral Choco Nusso, Eurokrem oz. Viki kremo,
12,1 % pa jih ni odgovorilo na vpraSanje o najljubsi BZ lesnikovih namazov. Med
udelezenci na odprtem testu so rezultati zelo podobni — 82,6 % jih je kot najljubSo BZ
navedlo Nutello, en udeleZzenec (4,3 %) je navedel blagovno znamko Mercator, 13 %
udelezencev odprtega testa pa ni odgovorilo na vprasanje o najljubsi BZ:

Tabela 8: Najljubsa BZ

Test
Slepi Odprti Skupaj
Spremenljivka Kategorija N N % N N % N N %
Nutella 26 78,8 19 82,6 45 80,4
Choco Nussa 1 3,0 0 0,0 1 1,8
Katera BZ vam je Eurokrem 1 3,0 0 0,0 1 1,8
najljuba? Mercator 0 0,0 1 43 1 1,8
Viki krema 1 3,0 0 0,0 1 1,8
brez odgovora 4 12,1 3 13,0 7 12,5
Skupaj 33 100,0 23 100,0 56 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %

Na slepem testu sem preverjala, kako ljubitelji dolo¢ene BZ ocenjujejo svoj namaz ter ali
so ga sposobni lociti od ostalih vzorcev. Kot je zapisano v teoreticnem delu magistrske
naloge, se velikokrat namre¢ zgodi, da imajo BZ kot zunanji vidik izdelka pri porabnikih
veéjo vlogo od njegovih notranjih lastnosti — tj. performancnosti. Nemalokrat se placebo
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ucinek BZ pojavi celo pri zivilih, kjer bi mislili, da je BZ postranskega pomena in da je pri
njihovi izbiri najpomembne;jsi okus.

Udelezence na slepem testu sem vprasala, ali lahko med Stirimi vzorci prepoznajo svojo
najljubso BZ. Od 29 udeleZencev, ki so odgovorili na vprasanje o najljubsi BZ, jih je
44,8 % pravilno prepoznalo isto BZ, kot so jo navedli pri vpraSanju o najljubsi BZ, 51,7 %
je izbralo drug vzorec, en udelezenec (3,4 %) pa pravilno ni prepoznal najljubSe znamke
(saj je ni bilo med vzorci), zato ni izbral nobenega vzorca:

Tabela 9: Prepoznavanje najljubse znamke na slepem testu

Spremenljivka Kategorija N N % N %v
pravilno prepoznal 13 39,4 44,8
Prepoznavanje najljubse napacno prepoznal 15 45,5 51,7
znamke med vzorci pravilno ni prepoznal 1 3,0 3,4
brez odgovora na vprasanje o najljubsi znamki 4 121 /
Skupaj 33 100,0 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence v %, N %v — relativne veljavne frekvence v %

Preverila sem, katere vzorce so udelezenci izbrali glede na to, katero BZ so navedli kot
svojo najljubso. Med 26 udelezenci slepega testa, ki so kot najljubso BZ lesnikovih
namazov navedli Nutello, jih je Nutello pravilno prepoznalo 50 %, 42,3 % je namesto
Nutelle napac¢no izbralo Lino Lado, 2 udelezenca (7,7 %) pa sta namesto Nutelle napac¢no
izbrala Nutoko. UdeleZenec, ki je kot najljubso BZ navedel Choco Nusso, je to med vzorci
zamenjal z Nutello. Udelezenec, ki je kot najljubso BZ navedel Eurokrem (ga ni bilo med
vzorci), je med vzorci napacno »prepoznal« Choco Nusso. UdeleZenec, ki je kot najljubso
BZ navedel Viki kremo, je pravilno ugotovil, da njegovega namaza ni med vzorci .

Tabela 10: Prepoznavanje BZ

Katera BZ vam je najljubsa?

Nutella Choco Nussa Eurokrem Viki krema

N N % N N % N N % N N %

¢ . Choco Nussa 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0
e ste vaso

najljubso Lino Lada 11 42,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0

BZ  Nutella 13 50,0 1 100,0 0 0,0 0 0,0
prepoznali

med vzorci, Nutoka 2 7,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0

kateri je? i prepoznal 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0

N — absolutne frekvence, N % — relativne frekvence (po stolpcih) v %

Udelezence slepega in odprtega testa sem prosila, naj pokusijo vse Stiri namaze (Choco
Nussa, Lino Lada, Nutella in Nutoka) in jih ocenijo po lestvici od 1 »najslabsa« do 5
»najboljSa«. Pri slepem testu BZ ni bila vidna, medtem ko je bilo pri odprtem testu jasno
vidno, za katero BZ namaza gre. Izracunala sem tudi skupno oceno okusa vseh Stirih
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namazov (kot aritmeti¢no sredino vseh Stirith ocen), kar mi je omogocilo bolj splosno
primerjavo med ocenami na slepem in ocenami na odprtem testu. Aritmeti¢ne sredine s
standardnimi odkloni za vsakega od S$tirih vzorcev ter vse vzorce skupaj glede na vrsto
testa ter za oba testa skupaj, so razvidne iz slike 10.

Slika 10: Ocene okusa lesnikovih namazov

5
B slepi test W odprti test © Skupaj
=)
L
LQ 4
(e}
+
w
=
(3]
Z 3
=
o
(3}
=
[«F]
&)
o
2
> > o [ o o i o 10 5
7 N ARy L I Ay
< [37) o o I5e N NN on on i
1
Nutella Lino Lada Nutoka Choco Nussa Skupaj

Iz aritmeti¢nih sredin lahko povzamem, da so udelezenci tako na slepem kot na odprtem
testu za najboljsi namaz ocenili Nutello, sledi ji Lino Lada, na tretjem mestu je Nutoka, kot
najslabso pa so na obeh testih ocenili Choco Nusso. Na odprtem testu so v primerjavi s
slepim testom nekoliko vi§je ocenili Nutello in Lino Lado, nizje pa so ocenili Nutoko in
Choco Nusso. Opazno je tudi, da so bile ocene Nutelle in Lino Lade bolj homogene oz.
manj raznolike na odprtem kot na slepem testu, saj je pri teh namazih standardni odklon na
odprtem testu nizji kot na slepem testu, medtem ko za Choco Nusso velja ravno nasprotno.

4.8 Preverjanje domnev

V nadaljevanju predstavljam ugotovitve, do katerih sem priSla s Statisticnim preverjanjem
domneyv, ki sem ju podrobneje Ze predstavila.

Domneva 1: Prepoznavanje najljubSega namaza je tesno povezano s pogostostjo
njegovega uZivanja.

Analiza rezultatov je pokazala, da kar 50 % ljubiteljev Nutelle, te na slepem testu ni bilo
sposobnih prepoznati. Ker me je zanimalo, ali je sposobnost prepoznavanja posameznega
namaza odvisna od njegove pogostosti uporabe, sem za preverjanje domneve anketirance,
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ki so sodelovali na slepem testu, kategorizirala v dve skupini (glede na pogostost uzivanja
namazov), potem pa znotraj skupin merila uspe$nost prepoznavanja BZ. Da sem domnevo
lahko preverila, sem v ankete vnesla tudi vprasanje o pogostosti konzumiranja in vnaprej
(s podanimi izbirnimi odgovori) predvidela skupini t.i. ob¢asnih in rednih uzivalcev. V
statisticno analizo sem vkljucila odgovore samo tistih udelezencev, katerih najljubsi
opredeljeni namaz je bil tudi med stirimi vzorci, ki so jih okusali. Tak$nih je bilo 28
dijakov, torej 84,8 % vseh tistih, ki so sodelovali na slepem testu. Teh 28 dijakov namaze
uziva razliéno pogosto — 11 dijakov namaze v povprecju uporablja enkrat mesecno
(obcasni uzivalci), ostalih 16 pa enkrat oz. veckrat tedensko, eden izmed njih jih uziva celo
vsak dan (redni uzivalci). Kako uspe$no so prepoznali svoj najljub$i namaz na slepem
testu, prikazujem v tabeli 11.

Tabela 11: Kategorizacija udelezencev slepega testa glede na pogostost uzivanja namazov
in uspesnost prepoznavanja svoje najljubse BZ

Pogostost uZivanja  Tip Stevilo pravilnih Stevilo nepravilnih
namazov uZivalcev prepoznanj prepoznanj

N N % N N % N N %
Enkrat mese¢no Obcasni 11 39,3 4 30,8 7 46,7
Enkrat tedensko 8 28,6 7 53,8 1 6,6
Veckrat tedensko Redni 8 28,6 1 7,7 7 46,7
Vsak dan 1 3,5 1 7,7 0 0,0
Skupaj 28 100,0 13 100,0 15 100,0

Ker sem z domnevo zelela preveriti, ali obstaja odvisnost med dvema spremenljivkama
(pogostostjo uzivanja namazov in Sposobnostjo prepoznavanja okusa namaza), sem za
statisticno analizo izbrala Pearsonov hi kvadrat statisti¢ni test (izpis je v prilogi 3), nicelno
in alternativno domnevo pa zastavila takole:

Ho = prepoznavanje okusa namaza ni odvisno od pogostosti njegovega uzivanja
Hi= prepoznavanje okusa namaza je odvisno od pogostosti njegovega uzivanja

Na podlagi vzor¢nih podatkov in izracunanih vrednosti (x* = 0,738, p-vrednost = 0,390) in
stopnje znacilnosti o = 0,05 ni¢elne domneve ne morem zavrniti. S statisticnim testom
torej nisem mogla dokazati povezanosti med prepoznavanjem namazov in pogostostjo
njihove uporabe.

Domneva 2: Okusi posameznih ¢okoladnih namazov so na obeh testih v povpredju
enako vSec€ni.

Z drugo domnevo sem zelela preveriti, ali SO povpre¢ne ocene posameznega namaza na
slepem in odprtem testu v povprecju enake. Namen te hipoteze je preveriti, ali BZ kot
edina manipulativna spremenljivka vpliva na vse¢nost okusa pri udelezencih odprtega
eksperimenta ali ne.
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Najprej sem s testom Kolmgorova in Smirnova ter Shapira in Wilka preverila, ali so ocene
namazov normalno porazdeljene za uporabo enostranskega testa ANOVA (izpis je v
prilogi 3). Izkazalo se je, da ocene vseh $tirih namazov (ter skupna ocena) statisti¢no
znacilno odstopajo od normalne porazdelitve (p < 0,05), zato sem namesto enostranskega
testa ANOVA uporabila Friedmanov test, ki velja za neparametri¢ni substitut enosmerni
analizi variance za ponovljene vzorce. Kot »Post-hoc« test sem uporabila Wilcoxonov test
z Bonferronijevim popravkom za veckratne primerjave, pri ¢emer sem stopnjo tveganja
0,05 delila s stevilom vseh primerjav (6), tako da sem statisti¢no znacilne razlike potrdila
pri statisti¢ni znacilnosti p < 0,008. Razlike med slepim in odprtim testom sem preverila z
Mann-Whitneyjevim U-testom, Ki je neparametri¢ni substitut t-testu za neodvisne vzorce.

Tabela 12: Primerjava ocen okusov lesnikovih namazov

Slepi test Odprti test Skupaj
Friedman test Friedman test Friedman test

AS MR; x2 AS MR; X2 AS MR; xz
Vzorec (SO) PH™ (p) (SO) PH™ (p) (SO) PH™ (p)
A: Choco Nussa

2,92 1,74; 2,78 1,59; 2,87 1,68;
Mann-Whitney U-test=  (0,81)  BC (1,13) BC (0,95) BCD
Z=-0,867, p=0,386
B: Lino Lada

3,92 4,04 3,97 2,89;

i . ' , ’ 2,89 ’ 1 H
Mann-Whitney U- test”:  (1,30) 2,89 (1,02) (1,18) C
Z=-0,026,p=0,979 26,059 26,749 52,268
C: Nutella (0,000) (0,000) (0,000)

4,26 4,52 4,37

) 1 1 22

Mann-Whitney U-test=  (0,97) 3.14 (0,59) 3,35 (0,84) 3
Z=-0,802,p=0,422
D: Nutoka

3,41 2,23; 3,26 2,17; 3,35 2,21;
Mann-Whitney U-test": (1,11) C (1,14) C (1,12) C
Z=-0,449, p = 0,654
Skupaj

3,63 3,65 3,64
Mann-Whitney U-test™: (0,58) (0,52) (0,55)

Z=-0,160, p = 0,873

AS — aritmeti¢na sredina, SO — standardni odklon, MR — povprecje rangov, PH — Post-hoc test

* Primerjava med slepim in odprtim testom.

*#* Crka predstavlja vzorec, ki ima glede na Wilcoxonov test z Bonferronijevim popravkom statisti¢no

znacilno visjo oceno.

Izkazalo se je, da se ocene okusov razli¢nih lesnikovih namazov statisticno znacilno
razlikujejo tako pri slepem (x* = 26,059, p < 0,0005) kot pri odprtem testu (x> = 26,749,
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p < 0,0005), razlike med ocenami leSnikovih namazov pa so statisti¢no znacilne tudi, ¢e jih
testiramo na rezultatih obeh testov hkrati (x> = 52,268, p < 0,0005).

Tako pri slepem kot pri odprtem testu je bila Nutella ocenjena statisti¢no znacilno visje kot
Nutoka in Choco Nussa, zadnja pa je bila ocenjena tudi statisticno nizje v primerjavi z
Lino Lado. Pri primerjavi ocen okusov razli¢nih namazov pri rezultatih obeh testov se je
izkazalo, da je Choco Nussa ocenjena statisticno znacilno nizje v primerjavi s preostalimi
tremi namazi, Nutella pa je ocenjena statistino znacilno visje v primerjavi s preostalimi
tremi namazi. Razlike med slepim in odprtim testom v ocenah posameznega namaza niso
statisticno znacilne (p > 0,05), tako da ni mogoce trditi, da bi BZ, ki je bila navzoca na
odprtem testu, vplivala na ocene namazov.

4.9 Omejitve raziskave

Opravljena kvalitativna raziskava je pokazala nekaj pomanjkljivosti. Glavna stvar, ki bi jo
zelela izpostaviti, je ta, da so bili v celotni vzorec zajeti le stirje neuporabniki namazov
(7,4 %), od tega en sam v slepi test. Zelo majhno stevilo neuporabnikov verjetno kaze na
sploSen odnos oz. na popularnost ¢okoladnih namazov v vzorcu izbrane populacije. Kljub
temu je Stevilka premajhna za morebitno preucevanje fenomena priucenosti oz. adaptacije
okusa, o Cemer sem pisala v teoreticnem delu magistrske naloge (Oblikovanje
porabnikovega okusa). Zanimivo bi bilo namre¢ tudi povsem lo¢eno opazovati ocene
namazov Vv skupini neuporabnikov. Tako bi lahko ugotavljala, ali je npr. namaz Nutella
resni¢no splo$no najbolj vseen in ali ima Nutella kot vodilna BZ na trgu (po
prepoznavnosti in prodaji) pravzaprav vlogo narekovalca okusa.

Pri omejitvah raziskave bi rada opozorila tudi na to, da pri statisticnih testih zaradi
majhnega vzorca obstaja vecja verjetnost za napake II. vrste (razlik ni mogoce statisticno
znacilno potrditi, kljub temu, da mogocCe obstajajo). Prav tako tovrstne napake poveca
uporaba neparametricnih metod, ki so bolj robustne (ne predvidevajo normalnosti
porazdelitve), a manj statisticno mocne.

Za bolj zanesljive rezultate bi morala pridobiti vecji vzorec ter po moZznosti isti vzorec
udelezencev za slepi in odprti test (odvisni vzorec), saj bi tako zmanj$ala moznost vpliva
razliénih okusov v primeru dveh neodvisnih skupin udeleZzencev. V primeru odvisnega
vzorca bi najprej izvedla odprti test in Sele nato slepi test, saj bi s tem kar se da zmanjsala
moznost razkritja namena samega eksperimenta (ta bi namre¢ lahko vplival na podajanje
ocen namazom). Vsekakor bi taksna oblika eksperimenta zahtevala bistveno drugacne,
predvsem pa zahtevnejSe priprave, tako prostorske kot tudi finan¢ne. Za vecino
eksperimentov, ki jih povzemam pri teoreticnem delu magistrskega naloge, so bili
sodelujoci primerno ali vsaj simboli¢no finan¢no nagrajeni, pri eksperimentu, ki sem ga
izvedla sama, pa so dijaki sodelovali prostovoljno in brez kakr$negakoli nagrajevanja.
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4.10 Sklepne ugotovitve kvalitativne raziskave ter priporocila za
trZzenjsko stroko

Kljub temu da rezultati kvalitativne raziskave niso pokazali trzenjskega placebo ucinka
BZ, torej tistega, o Cemer teCe nit mojega teoretiCnega dela magistrske naloge, je
eksperiment po drugi strani dal dovolj drugih pestrih in koristnih informacij, ki bi jih
trZzenjska stroka v panogi ¢okoladno-lesnikovih namazov lahko s pridom uporabila.

Kar se ti¢e prepoznavnosti BZ, analiza raziskave ni pokazala ni¢ presenetljivega, saj je
potrdila moj pri¢akovani rezultat — BZ Nutella je med ¢okoladnimi namazi nedvomno
najbolj prepoznavna. Poznajo jo skoraj vsi dijaki, bila pa je tudi najveckrat prva priklicana
iz njihovega spomina. Po prepoznavnosti Nutelli sledi Viki krema, Ki je bila pred leti eden
izmed adutov slovenske Kolinske in je s svojim priro¢nim enkratnim pakiranjem in
simbolom Indijancka stalnica slovenskih zajtrkov ter wvrtevskih in Solskih malic.
Presenetljivo pogosto se v spominu dijakov pojavlja tudi BZ Eurokrem, Ceprav ta ze vrsto
let ni naprodaj na slovenskih prodajnih policah in danes obstaja zgolj kot sinonim starejse
populacije za poljubni ¢okoladni namaz, ki pa se je o¢itno uspesno prenesel tudi na mlajso
generacijo (lastno ime se je poob¢noimenilo). Pri prepoznavanju BZ namazov je zanimivo
tudi to, da je BZ Nutoka veliko bolj znana kot Choco Nussa, ¢eprav obe BZ prihajata in sta
na voljo izklju¢no pri avstrijskih trgovcih tj. Lidlu in Hoferju. Dokaj slabo prepoznavna je
tudi BZ Lino Lada, hrvaskega proizvajalca Podravka, ki pa je bila na slepem testu Nutellin
najvedji konkurent. Lino Lada je v nasprotju z Nutoko in Choco Nusso naprodaj pri vseh
slovenskih trgovcih in celo v Lidlu. VVzrok za dokaj slabo prepoznavnost se verjetno skriva
V njenem cenovnem pozicioniranju. Ima namre¢ v povpredju enako prodajno ceno kot
Nutella, medtem ko je visja prepoznavnost Nutoke in Choco Nusse verjetno povezana z
vse ve¢jo rastjo obeh avstrijskih trgovcev in posledi¢no nizkim cenovnim pozicioniranjem.

Kar se tice nadina uporabe oz. uzivanja namazov, slepi in odprti test kazeta prevlado
kombinacije s kruhom, takoj za njim so ¢okoladni namazi mo¢ni priljubljeni tudi kot nadev
v palacinkah. Po pregledu uradnih spletnih strani Nutelle in Lino Lade ugotavljam, da se
proizvajalca dobro zavedata, kdo so njuni glavni porabniki in kakSen je njihov nacin
prehranjevanja, zato si oba z objavami receptov s cokoladnimi namazi kot klju¢no
sestavino moc¢no prizadevata razsiriti krog odjemalcev tudi na »starejSo« Zensko
populacijo.

Ciljna skupina je pri sploSnem vpraSanju (pred okuSanjem) rekla, da jim je izmed vseh
cokoladnih namazov okus Nutelle najljubsi (kar v 80 %). Zanimivo je, da nihce izmed
udelezencev eksperimenta ni rekel, da bi mu bila Lino Lada najljubsa, Ceprav jo je Cetrtina
navedla (vprasanje o poznavanju BZ) in so jo na slepem testu presenetljivo najpogosteje
zamenjevali z Nutello.

Ker je bila Nutella pri skoraj 80 % udelezencev slepega testa deklarirana kot najljubsi
¢okoladni namaz, me je seveda zanimalo, ali lahko ciljna skupina lo¢i svoj najljubsi namaz
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od ostalih, torej ali je med izdelki sploh zaznati razliko v okusu (sestavine in njihovo
razmerje je zelo podobno). Ce bi si bili namazi po okusu med seboj moé¢no podobni in bi
bilo zato razlikovanje med njimi otezeno, bi bili glasovi s slepega testa med namazi
enakomerno porazdeljeni (vsak od testiranin namazov bi dobil po cetrtino glasov).
Dejansko pa je slepi test pokazal, da so razlike v oksuih med namazi in da ima Nutella
samo deloma specifi¢en okus. Njenega okusa njeni privrzenci prakti¢no niso zamenjevali s
Choco Nusso ali Nutoko, kar kaZe na to, da so notranje lastnosti namazov, torej okus,
mazljivost itd., med Nutello in omenjenima namazoma mocno diferencirane. Povsem
drugace se je pokazal odnos med Nutello in Lino Lado. Samo v polovici primerov so
ljubitelji Nutelle pravilno prepoznali svoj namaz, v ostali polovici pa so Nutello zamenjali
z Lino Lado, kar pomeni, da sta si namaza po okusu zelo podobna in zato tudi zamenljiva.

Ce strnem ocene namazov in s tem prikazem sliko njihove splosne viecnosti, lahko z
zanesljivostjo trdim, da je bila tako na slepem kot tudi na odprtem testu (razlike v vSe¢nosti
namazov med obema testoma nisem mogla dokazati) med vsemi §tirimi namazi najslabse
ocenjena Choco Nussa, sledi ji Nutoka, najbolje oz. najvi§je pa sta ocenjeni Nutella in Lino
Lada.

Iz izvedenega eksperimenta lahko izpeljem naslednja priporocila za trzenjsko stroko. BZ
cokoladnega namaz Nutella ima definitivno najvecje premozenje ne samo med
sodelujo¢imi namazi, ampak na splo$no. Trenutno je ne samo najbolj prepoznavna BZ,
ampak med ciljno skupino tudi najbolj priljubljena. Glede na to, da razlik med ocenami
njenega okusa med obema testoma ni bilo zaznati, lahko sklenem, da Nutella ne gradi
svoje konkuren¢ne prednosti izkljuéno na gradnji BZ, torej na njenih atributnih oz.
zunanjih lastnostih, ampak je njena glavna prednost v v§eénem okusu, ki je postal merilo
za dober ¢okoladni namaz. In ker za mo¢no BZ stoji tudi dobra prezentacija okusa, se
Nutella lahko upravi¢eno cenovno vi§je pozicionira od ostalih namazov.

Na hitro bi lahko rekli, da je Nutellin najvedji konkurent Lino Lada. Ce pa dobro
premislim, lahko izpeljem, da je Lino Lada Nutelli res najvecji konkurent, ko gre za okus,
vendar nih¢e od nas ne kupuje namazov z zavezanimi o¢mi in z moznostjo okusanja pred
nakupom. Slepi test je sicer res pokazal ogromno podobnost med okusom obeh namazov,
vendar je prepoznavnost Lino Lade v primerjavi z Nutello izredno majhna in zato lahko
trdimo, da Nutella na trgu ¢okoladnih namazov nima konkurence. Kot sem omenila v
teoreticnem delu naloge, premozenje BZ gradijo odnosi med njo in porabnikom prek
podobe BZ, njene prepoznavnosti, zaznane kvalitete ter porabnikove zvestobe. Ker pa sta
prepoznavnost in z njo mo¢no povezan priklic bistvena elementa premozZenja BZ, lahko
trdimo, da je premozenje BZ Lino Lada v primerjavi z Nutello majhno. Povrhu vsega se
Lino Lada cenovno pozicionira zelo visoko; njena maloprodajna cena je v povprecju enaka
Nutellini. In ¢e se postavim v vlogo nakupovalca pred prodajnimi policami in si
predstavljam, da kupujem ¢okoladni namaz, lahko trdim, da bom v izbiri med Nutello in
Lino Lado vedno izbrala prvo. Ker druge ne poznam dovolj dobro in za prvo ze vem, da je
odli¢na, me njuna cenovna izenacenost ne spodbudi k tveganju. Ustvarjalcem BZ Lino
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Lada bi na tem mestu priporocila, da ni nikakr§ne potrebe po spremembi recepture namaza.
Njen okus je ravno tako dober kot Nutellin, zato bi bilo treba premisliti, ali je njeno
cenovno pozicioniranje pravo in kako bi povecali njeno prepoznavnost na slovenskem trgu.

Namaza Choco Nussa in Nutoka med ciljno publiko veljata za »fake« Nutello, torej sta
sprejeta kot namaza, ki Zelita posnemati Nutello po okusu, vendar jima to za zdaj slabo
uspeva. Glede na njuno relativno dobro prepoznavnost in slabe ocene okusa lahko re¢emo,
da se k njima zateka veliko kupcev, ki jim je o¢itno Nutella predraga, in torej pomenita
nekaksen kompromis med ceno in okusom, zanju pa s tak$nim zaledjem kupcev trg
obstaja. Ce bi Choco Nussa in Nutoka vseeno Zeleli povecati obseg prodaje, bi bilo treba
spremeniti njun okus in ga priblizati Nutellinemu.

Delez lesnikov (13%), ki ga proizvajalci kot pomemben podatek navajajo na embalazi
namazov, kot sem prikazala, ni zadosten pogoj za ustrezen oz. vSeCen okus. OCitno se za
njimi skrivajo Se razmerja in kakovost ostalih sestavin ter nacin proizvodnje. Iz
opravljenega eksperimenta je tudi mogoce sklepati, da lesnikovi namazi ne spadajo v
kategorijo tistih izdelkov, kjer bi BZ imela prevlado nad zaznavo okusa (primeri s pivom,
vinom itd.). Ljubitelji BZ Nutella namazov namre¢ ne kupujejo popolnoma slepo.

SKLEP

V magistrskem delu obravnavam behavioristiéno vejo trZzenjske vede, ki preucuje
kompleksnost porabnikovega vedenja, s pomocjo psihologije kot vede pa isce tudi
konkretne razloge zanj. V teoreti¢nem delu naloge sem prikazala obe pomembni teoriji oz.
psiholoska fenomena, ki osvetljujeta vedenje porabnika v nakupnem procesu. Prvi je
klasi¢no pogojevanje kot vrsta ucenja, ki ga je Cisto po nakljucju na primerih hranjenja in
slinjenja preucevanih psov odkril in opisal ruski fiziolog Pavlov in ga je med drugim
mogoce prenesti na podrocje trzenja. Delovanje klasi¢nega pogojevanja, ki je tudi eden
izmed nacinov ucenja, sem prikazala na primeru ustvarjanja BZ in vzpostavitve
emocionalnih odnosov med njimi in porabniki. Drugi fenomen je teorija pri¢akovanj,
zacCetnik te je bil Victor Vroom, uci pa o tem, da se ¢lovek vede odvisno od cilja, ki ga Zeli
doseci. Obe teoriji lezita v osnovi t.i. placebo ucinka, ki izhaja iz medicinske stroke in s
katerim oznacujemo ucinke navideznega zdravila na uspesnost zdravljenja.

Fenomen placeba je bil v Sestdesetih letih 20. stoletja prenesen tudi na podrocje trzenja in
vse do danes z njim opisujejo trzenjske fenomene, kot so placebo ucinek cene, embalaze,
napisov, BZ itd. Vrsta studij je namre¢ pokazala, da lahko porabnik enake izdelke, skrite
pod razlicnimi BZ, cenami in embalazo, dozivlja popolnoma razli¢no — prek zaznave
kvalitete, uc¢inkovitosti in tudi okusa.

Pomembnost razumevanja delovanja trzenjskih placebo ucinkov postane izredno
pomembno na t.i. zrelem trgu, kjer so izdelki dokon¢no oblikovani, se med seboj le malo
razlikujejo, konkurenca med njimi pa je velika. Na tej tocki je pomembno, da so BZ, cene
in embalaza (zunanje lastnosti izdelka) dobro in premisljeno vpeljane in da s porabnikom
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vzpostavljajo dolo¢en emocionalen odnos, predvsem pa to, da v njem vzbujajo pozitivna
pri¢akovanja.

Na konkretnem primeru testiranja okusov S§tirih razli¢nih leSnikovih namazov sem zelela
preveriti, ali trg namazov deluje na temelju uporabe mehanizmov trZenjskih placebo
ucinkov. Z izvedbo eksperimenta dveh vzporednih testov okusa sicer nisem pokazala, da bi
katera od BZ namazov imela sposobnost ustvariti placebo ucinek, vendar sem nakazala,
kako in zakaj imajo testi okusa v trzenjski stroki pomembno vlogo. Z njimi lahko preprosto
ugotavljamo, ali na trgu obstajajo razlike v okusih med izdelki in kaksne so te razlike, kje
so niSe za razvoj novih okusov, hkrati pa nam dovoljujejo raziskovati razlike v zaznavanju
ene BZ od druge in s tem podpirajo preucevanje premozenja BZ.
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PRILOGA 1: Anketa za slepi test

Ugotavljanje vzorcev uporabe namaza

1. Ste uporabnik le$nikovega namaza?

3. Kako najveckrat zauZijete leSnikov namaz?

kot namaz na kruhu

kot namaz na palacinkah
samostojno (“z Zlico”)
kot sestavino pri peki
drugo:

Oodoon

Poznavanje blagovnih znamk namazov

4. Katere blagovne znamke namazov poznate?

1.

6. Prosim, pokusite vse &tiri namaze. VSec€nost

okusa ocenite na lestvici od 1 do 5. Najslabsa

ocena je 1 najboljda pa 5.

O vas
Starost

2. Kako pogosto zauzijete leSnikov

5.

namaz?

enkrat mesecno
enkrat tedensko
veckrat na teden
drugo:

odgoo

Katera blagovna znamka vam je
najljubsa?

1.

2. nimam najljubSega namaza

Ce ste va3o najljubso blagovno
znamko prepoznali med vzorci, kateri
je?

1 ni med vzorci

Spol
L1 moski
1 Zenska

Hvala za sodelovanje!
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PRILOGA 2: Anketa za odprti test

Ugotavljanje vzorcev uporabe namaza
1. Ste uporabnik leSnikovega namaza? 2. Kako pogosto zauZijete le$nikov namaz?

L] enkrat meseéno
[] da 1 enkrat tedensko
L] ne L] veckrat na teden

3. Kako najveckrat zauzijete leSnikov namaz?

kot namaz na kruhu

kot namaz na palacinkah
samostojno (“z zlico”).
kot sestavino pri peki
drugo

Oooood

Poznavanje blagovnih znamk namazov
4. Katere blagovne znamke namazov poznate? 5. Okus katera blagovne znamke vam je najbolj

viec?
1.
1.
2.
2. nimam najljubSega namaza
3.
4.
5.

6. Prosim, pokusite vse stiri namaze. VSecnost
ocenite na lestvici od 1 do 5. Najslabsa ocena
je 1, najboljSa pa 5.

L] Nutella
] Choco Nussa
] Nutoka
] Linolada
O vas
Starost Spol
L] moski
] Zenska

Hvala za sodelovanje!



PRILOGA 3: Izvedba slepega testa




PRILOGA 4: Izvedba odprtega testa




PRILOGA 5: Rezultati obdelave podatkov z analiticnim programskim paketom SPSS

Tabela 1: Artimeticne sredine ocen namazov po posameznem testu in skupno

Test
slepi test odprti test Total
Standard Standard Standard
Valid N | Mean Deviation Valid N Mean Deviation Valid N | Mean Deviation
ooena: Choco 3| 292 81 23| 278 1,13 56| 287 95
ussa

Ocena: Linolada 33 3,92 1,30 23 4,04 1,02 56 3,97 1,18
Ocena: Nutella 33 4,26 97 23 4,52 ,59 56 4,37 ,84
Ocena: Nutoka 33 3,41 1,11 23 3,26 1,14 56 3,35 1,12
Povprecna ocena 33 3,63 58 23 3,65 52 56 3,64 55
okusa

Tabela 2: Prepoznavanje lesnikovih namazov

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TipUzivalca * JePrepoznal 28 84,8 % 5 15,2 % 33 100,0 %
TipUzivalca * JePrepoznal Crosstabulation
JePrepoznal
Da Ne Total

TipUzZivalca  Obcasen Count 4 7 11

% within TipUzivalca 36,4 % 63,6 % 100,0 %

% within JePrepoznal 30,8 % 46,7 % 39,3 %

% of Total 14,3 % 25,0 % 39,3 %

Reden Count 9 8 17

% within TipUzivalca 52,9 % 47,1 % 100,0 %

% within JePrepoznal 69,2 % 53,3 % 60,7 %

% of Total 32,1 % 28,6 % 60,7 %
Total Count 13 15 28

% within TipUzivalca 46,4 % 53,6 % 100,0 %

% within JePrepoznal 100,0 % 100,0 % 100,0 %

% of Total 46,4 % 53,6 % 100,0 %




Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

|Pearson Chi-Square , 7382 1 ,390

Continuity Correction® ,222 1 ,638

Likelihood Ratio , 745 1 ,388

Fisher's Exact Test ,460 ,320
N of Valid Cases 28

a. 0 cells (,0 %) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,11.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
INominal by Nominal Phi -,162 ,390
Cramer's V ,162 ,390
IN of Valid Cases 28
Tabela 3: Preverjanje normalnosti porazdelitve ocen namazov

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Ocena: Choco Nussa ,217 56 ,000 ,909 56 ,000
Ocena: Lino Lada ,235 56 ,000 ,798 56 ,000
Ocena: Nutella ,293 56 ,000 ,723 56 ,000
Ocena: Nutoka ,181 56 ,000 ,909 56 ,000
Povpre¢na ocena okusa , 172 56 ,000 ,950 56 ,022

a. Lilliefors Significance Correction




Tabela 4: Friedmanov test

Ranks
Mean Rank
Ocena: Choco Nussa 1,68
Ocena: Lino Lada 2,89
Ocena: Nutella 3,22
Ocena: Nutoka 2,21
Test Statistics?
N 56
Chi-Square 52,268
df 3
Asymp. Sig. ,000

a. Friedman Test

Friedman test, loceno glede na vrsto testa

Ranks

Test Mean Rank

slepi test Ocena: Choco Nussa 1,74
Ocena: Lino Lada 2,89
Ocena: Nutella 3,14
Ocena: Nutoka 2,23

odprti test Ocena: Choco Nussa 1,59
Ocena: Lino Lada 2,89
Ocena: Nutella 3,35
Ocena: Nutoka 2,17

Test Statistics?

slepi test N 33
Chi-Square 26,059
df 3
Asymp. Sig. ,000
odprti test N 23
Chi-Square 26,749
df 3
Asymp. Sig. ,000

a. Friedman Test



Tabela 5: Wilcoxonov test (cel vzorec)

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Ocena: Linolada - Ocena: Choco Negative Ranks 142 17,75 248,50
Nussa Positive Ranks 420 32,08 1347,50
Ties 0°
Total 56
Ocena: Nutella - Ocena: Choco Negative Ranks 5d 20,10 100,50
Nussa Positive Ranks 48°¢ 27,72 1330,50
Ties 3f
Total 56
Ocena: Nutoka - Ocena: Choco  Negative Ranks 139 22,00 286,00
Nussa Positive Ranks 340 24,76 842,00
Ties g
Total 56
Ocena: Nutella - Ocena: Linolada Negative Ranks 16! 17,13 274,00
Positive Ranks 24k 22,75 546,00
Ties 16'
Total 56
Ocena: Nutoka - Ocena: Linolada Negative Ranks 37m 24,19 895,00
Positive Ranks 13" 29,23 380,00
Ties 6°
Total 56
Ocena: Nutoka - Ocena: Nutella  Negative Ranks 40° 26,93 1077,00
Positive Ranks 109 19,80 198,00
Ties 6
Total 56

a. Ocena: Linolada < Ocena: Choco Nussa
b. Ocena: Linolada > Ocena: Choco Nussa
c. Ocena: Linolada = Ocena: Choco Nussa
d. Ocena: Nutella < Ocena: Choco Nussa
e. Ocena: Nutella > Ocena: Choco Nussa
f. Ocena: Nutella = Ocena: Choco Nussa
g. Ocena: Nutoka < Ocena: Choco Nussa
h. Ocena: Nutoka > Ocena: Choco Nussa
i. Ocena: Nutoka = Ocena: Choco Nussa

j- Ocena: Nutella < Ocena: Linolada

k. Ocena: Nutella > Ocena: Linolada

I. Ocena: Nutella = Ocena: Linolada

m. Ocena: Nutoka < Ocena: Linolada
n. Ocena: Nutoka > Ocena: Linolada
0. Ocena: Nutoka = Ocena: Linolada

p. Ocena: Nutoka < Ocena: Nutella
g. Ocena: Nutoka > Ocena: Nutella
r. Ocena: Nutoka = Ocena: Nutella

Test Statistics?

Ocena:
Linolada - Ocena: Nutella |Ocena: Nutoka | Ocena: Nutella |Ocena: Nutoka [Ocena: Nutoka
Ocena: Choco |- Ocena: Choco |- Ocena: Choco - Ocena: - Ocena: - Ocena:
Nussa Nussa Nussa Linolada Linolada Nutella
VA -4,561° -5,513P -3,106° -1,940° -2,536° -4,317¢
[Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002 ,052 ,011 ,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.




Tabela 6: Wilcoxonov test (glede na vrsto testa)

Ranks
Test Mean Rank Sum of Ranks
slepi test Ocena: Linolada - Ocena: Choco Negative Ranks 92 10,22 92,00
Nussa Positive Ranks 24> 19,54 469,00
Ties 0°
Total 33
Ocena: Nutella - Ocena: Choco  Negative Ranks 3d 14,67 44,00
Nussa Positive Ranks 27° 15,59 421,00
Ties 3f
Total 33
Ocena: Nutoka - Ocena: Choco  Negative Ranks 89 12,19 97,50
Nussa Positive Ranks 19" 14,76 280,50
Ties 6
Total 33
Ocena: Nutella - Ocena: Linolada Negative Ranks 11 10,50 115,50
Positive Ranks 13k 14,19 184,50
Ties g
Total 33
Ocena: Nutoka - Ocena: Linolada Negative Ranks 22m 14,57 320,50
Positive Ranks 9" 19,50 175,50
Ties 2°
Total 33
Ocena: Nutoka - Ocena: Nutella  Negative Ranks 22° 14,73 324,00
Positive Ranks 69 13,67 82,00
Ties 5
Total 33
odprti test Ocena: Linolada - Ocena: Choco Negative Ranks 52 8,10 40,50
Nussa Positive Ranks 18° 13,08 235,50
Ties 0°
Total 23
Ocena: Nutella - Ocena: Choco  Negative Ranks 2¢ 6,00 12,00
Nussa Positive Ranks 21¢ 12,57 264,00
Ties of
Total 23
Ocena: Nutoka - Ocena: Choco  Negative Ranks 59 10,40 52,00
Nussa Positive Ranks 15" 10,53 158,00
Ties 3
Total 23
Ocena: Nutella - Ocena: Linolada Negative Ranks 5 7,50 37,50
Positive Ranks 11¥ 8,95 98,50
Ties 7
Total 23
Ocena: Nutoka - Ocena: Linolada Negative Ranks ism 10,13 152,00
Positive Ranks 4n 9,50 38,00
Ties 4°
Total 23
Ocena: Nutoka - Ocena: Nutella  Negative Ranks 18° 12,72 229,00
Positive Ranks 44 6,00 24,00
Ties 1
Total 23

a. Ocena: Linolada < Ocena: Choco Nussa
b. Ocena: Linolada > Ocena: Choco Nussa
c. Ocena: Linolada = Ocena: Choco Nussa
d. Ocena: Nutella < Ocena: Choco Nussa
e. Ocena: Nutella > Ocena: Choco Nussa
f. Ocena: Nutella = Ocena: Choco Nussa
g. Ocena: Nutoka < Ocena: Choco Nussa
h. Ocena: Nutoka > Ocena: Choco Nussa
i. Ocena: Nutoka = Ocena: Choco Nussa

j. Ocena: Nutella < Ocena: Linolada

k. Ocena: Nutella > Ocena: Linolada

I. Ocena: Nutella = Ocena: Linolada




m. Ocena: Nutoka < Ocena: Linolada
n. Ocena: Nutoka > Ocena: Linolada
0. Ocena: Nutoka = Ocena: Linolada
p. Ocena: Nutoka < Ocena: Nutella
g. Ocena: Nutoka > Ocena: Nutella
r. Ocena: Nutoka = Ocena: Nutella

Test Statistics?

Ocena: Ocena: Ocena: Ocena: Ocena: Ocena:
Linolada - Nutella - Nutoka - Nutella - Nutoka - Nutoka -
Ocena: Ocena: Choco |Ocena: Choco Ocena: Ocena: Ocena:
Test Choco Nussa Nussa Nussa Linolada Linolada Nutella
slepitest Z -3,435° -3,939° -2,317° -1,060° -1,445° -2,795°
Asymp. Sig. (2- 001 ,000 020 289 149 ,005
tailed)
odprti test Z -3,013° -3,897° -2,085° -1,641° -2,352°¢ -3,397°¢
Asymp. Sig. (2- ,003 ,000 ,037 ,101 ,019 ,001
tailed)
a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.
[Test N Mean Rank Sum of Ranks
Ocena: Choco Nussa slepi test 33 30,00 990,00
odprti test 23 26,35 606,00
Total 56
Ocena: Lino Lada slepi test 33 28,55 942,00
odprti test 23 28,43 654,00
Total 56
Ocena: Nutella slepi test 33 27,18 897,00
odprti test 23 30,39 699,00
Total 56
Ocena: Nutoka slepi test 33 29,29 966,50
odprti test 23 27,37 629,50
Total 56
Povprec¢na ocena okusa slepi test 33 28,21 931,00
odprti test 23 28,91 665,00
Total 56

Test Statistics?

Ocena: Choco

Povpre¢na ocena

Nussa Ocena: Lino Lada | Ocena: Nutella Ocena: Nutoka okusa
[Mann-Whitney U 330,000 378,000 336,000 353,500 370,000
\Wilcoxon W 606,000 654,000 897,000 629,500 931,000
VA -,867 -,026 -,802 -,449 -,160
Asymp. Sig. (2-tailed) ,386 ,979 422 ,654 ,873

a. Grouping Variable: Test
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