Tien jaar geleden was smaakonderzoek

met experts zo goed als dood. Marketing
bepaalde wat er bij productinnovaties
gebeurde. Met desastrevze gevolgen.

roductintroducties in de Nederlandse markt ken-

nen zeer hoge faalpercentages. Pieter Punter, research

director en medeoprichter van OP&P Product Research
weet er alles van. “Het is niet vreemd als bij een bedrijf
negen van de tien producten geen succes wordt. Dan is het
tijd dat ze bij ons aankloppen. Producten kennen een kortere
omloopsnelheid en het succes moet omhoog. Goed senso-
risch marktonderzoek kan het slagingspercentage 50%
maken.”

Vijfentwintig jaar ervaring maken Punter niet meer

bescheiden, maar welbewust van zijn kwaliteiten. “Bedrijven

FOOD MANAGEMENT

&} . S

14

4

TEKST: Corné van Doore

hebben een onderzoeksbureau als het onze
7 nodig als ze hoge faalpercentages hebben of
b als ze met geheel nieuwe en kansrijke con-
cepten de markt op willen. Voor kleine
nicheproducten hoef je geen uitgebreid onder-
zoek te laten doen.”

Ervaringsdeskundigheid
Het productontwikkelingsonderzoek met voedingsmiddelen
is in Nederland nog vaak heel traditioneel. De onderzoek-
bureaus zijn wel steeds complexer onderzoek gaan doen. Van
verschilmetingen, via beschrijvend onderzoek naar testen
van complexe zaken als kant-en-klaarmaaltijden. Punter:
“Wij hebben duidelijk de strategie gevolgd om uit de cirkel
van experts te stappen en ons veel meer af te vragen: wat
proeft de consument. Nog steeds is de gangbare visie in het
sensorisch onderzoek dat consumenten alleen kunnen aange-

ven of ze iets lekker vinden of niet. Daar houdt het mee op
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eeft bewezen dat sensorisch marktonderzoek

kan en dat we met hoge nauwkeurigheid een

product neer kunnen zetten. Een consument

delijk 15 jaar van zijn leven aan eten, als dat

deskundigheid geeft!”

zo nauwkeurig werken omdat er met steek-

80 tot 120 consumenten gewerkt wordt.

het onderzoek herhaalbaar, betrouwbaar en

idend. Zo werd het proeven van een oploskoffie na
:aald, waarbij het profiel identiek bleek. Ook

ofiel dat consumenten altijd als referentie aan-

geheel identiek.

insights

twikkelaars moeten zich afvragen: voor wie beslis
ik?", zegt Punter. “Onze visie is dat je het product
nsumenten moet ontwikkelen. In onze benade-
uential recycling betrekken we hen vanaf de start
uctontwikkeling, soms zelfs al voér het bedenken
| concept. De vraag is waar je nog een gat in de senso-
ehoefte van de consument kunt vinden.” OP&P
t Corine Kolb voegt toe: “Producten moeten lekker
zijn en gegeten worden, dat is bepalend voor het succes. Wij
gebruiken de visie van consumenten om productontwikke-
ling te sturen. Andere sensorische bureaus zijn nauwelijks
met consumer insights bezig, OP&P loopt met deze benadering
voorop en in gelijke tred met de grote marktonderzoek-
bureaus.”
Punter: “Ja, voor het testen van koffie of een blik soep heb je
genoeg aan een kwantitatieve benadering, maar wij willen
de eetbeleving en ervaring van het bereiden en consumeren
van een hele maaltijd of culinair product vastleggen. Dan

PIETER PUNTER EN CORINE KOLB (OP&P): “W1J GEBRUIKEN DE VISIE
VAN CONSUMENTEN OM PRODUCTONTWIKKELING TE STUREN'

SMAAKONDERZOEK

heb je niet genoeg aan 60 attributen. Daarom houden wij
culinaire sessies, waarbij we tijdens het concrete bereiden
van de maaltijd of het product door observatie en interactie
de productperformance en referentiepunten afleiden. Zo heb-
ben we met succes voor onze klanten Conimex Wokmenu en
Culinesse onderzocht.”

Benchmark

Inmiddels beschikt OP&P over een database met vijfduizend
geteste merkartikelen. De producten hebben waarderings-
cijfers, maar deze zijn niet altijd vergelijkbaar in verband

- met verschillend schaalgebruik. Wel vergelijkbaar is de

koopintentie die consumenten aan een product geven. Voor
alle geteste producten wordt nu de koopintentie verzameld.
Het ‘Benchmarkproject’, waarin de database via de website
toegankelijk gemaakt wordt, zal dit jaar afgerond worden.
Zo ontstaat er een referentiekader waarbij een fabrikant bij-
voorbeeld kan afmeten of een soep met een positieve koop-
intentie van 65% aanvaardbaar is in dat segment.

Doe-het-zelf maar niet

Punter raadt bedrijven ten sterkste af zelf met ongetrainde
medewerkers aan de slag te gaan. Volgens hem zijn er
slechts enkele bedrijven, zoals Heineken en Sara Lee/DE, met
een buitengewoon goed getraind expertpanel.

Corine Kolb begeleidrt als consultant bedrijven bij product-
ontwikkeling. Dat is hard nodig, want succesvolle introduc-
ties worden steeds moeilijker: “Te vaak kom je nog tegen dat
marketing de dienst uitmaakt en dat een product alleen
drijft op prijs en reclame, maar eigenlijk niet te eten is. Veel
productontwikkelaars moeten nodig op consumentensafari.”
Een ander knelpunt is de interne organisatie. Corine: “Veel
tijd gaat zitten in het adviseren van bedrijven om afdelingen
op één lijn te krijgen, zodat ze niet langs elkaar heen wer-
ken. Doe je dat niet, dan is het geen wonder dat een product
flopt.”
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