Optimalt Design af Fodevarer

Fokus pa forbrugerne samt en Integra-
tion af markedsanalyse og sensorisk ana-
lyse er negleomrader i forbindelse med

Optimalt Design af Fedevarer.

Af Anne C. Bech, Erling Engelund,
Hans Jorn Juhl, Kai Kristensen og
Carsten Stig Poulsen

Resume

Udformningen af fodevarer opfattes som et design-
problem, der bestdr § at omsartte markedsbrav, belyst
gennem marfedsanalyser, tif egenskaber ved de frem-
stillede produkier under hensyniagen tif de dermed
Jorbundne ombostninger: Denne oversertelse af for-
brugergnsker anvages at bunne ske effekeivt pennem
en tnregrarion af marfedsanalyse og refniskisenso-
risk analyse | virksombederne ved heelp af redskaber
Sra Fvalitetsstyringen. I artiblen gennemeds de to afte
adskilte analysetraditioner og en driftsefononmisk

model til integration opstilles.

Indledning
Fgdevarekvaliter spiller en stadig stigende rolle
for den vesthige forbrugers valg pd grund af den
tiltagende overflod af fegdevarer i den vestlige
verden, den sterke konkurrence mellem udby-
dere og tiltagende bevidsthed om ernarings-
og miljsspgrgsmil. Projeke 9 under MAPP-pro-
grammet, QFooD-projekeet, har ol formal at
bestemme de egenskaber, som forbrugerne til-
legger swprst veegr ved vurderingen af fgdeva-
rers kvaliter. QFooD er et akronym for Qualicy
Function Deployment in the Food industries.

I projektet spges traditionelle socio-pkono-
miske faktorer kombineret med en mere tek-

nisk analyse i ¢n fzlles modelramme, der kan
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belyse forbrugerreakeioner pi nye og modifice-
rede fedevarer. Udfordringen for fedevarepro-
ducenten bliver at identificere forbrugernes
krav ril kvaliter, mdle om det eksisterende pro-
duktudbud lever op il disse, pdpege mulighe-
der for forbedringer eller nye produkrer, udvik-
le og afprgve de nye produkrer op introducere
dem pd markedet. Denne proces kan beskrives
inden for rammerne af Shewhart’s klassiske
kvalitetsstyringsmodel, Shewhart{1931), se
figur 1.

Figur 1. Skewhart’s blassishe bvalitessstyringsmode!

I planlazgningsfasen identificeres forbrugerens
krav til fadevaren gennem markedsunderspgel-
ser. Det giver i do-fasen anledning til modifice-
ring af eksisterende produkeer eller idéer til
egentlige nye produkter. Gennem check-fasen
sikres, at der er overensstemmelse mellem de
tilserebre produkispecifikationer og de frem-
stillede prototyper. Ndr det er tilfeeldet, mar-
kedsfgres produktet i ace-fasen, hvor forbruger-

reaktioner kan afdazkkes gennem markedsana-

lyse.
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Produkt- og procesudvikling inden for fade-
varer har en r=kke kenderegn, der adskiller
omrider fra andre udviklingsopgaver, og som
hxnger sammen med smagsbedgmmelsens
centrale placering i den samlede forbruger-
preference. Gennem de seneste 20-30 4r er ud-
viklet en rekke metoder, der under &t kaldes
sensorisk analyse, og som udmarker sig ved, at
menneskets sanser, herunder specielt smags-
sansen, danner grundlag for milingerne. Den
sensoriske analyse har naturlige fier en central
placering 1 produktudviklingen af fedevarer,
men det har vazret kendetegnende, at den ofte
har varet isoleret fra de mere markedsbaserede
analyser og undertiden endda har erstattec dis-
se. Problemet ved denne adskillelse er, at der
er risiko for, at produktudviklingen laber af
sporet, sifremt den ikke bliver sammenholdt
med forbrugernes krav til produkeer. Derer et
af QFooD-projekiets hovedformal at klarlegge
den naturlige artbejdsdeling mellem markeds-
analyse og sensorisk analyse og gennem en
integreret opfartelse af produkrudviklingen
gere (danske) fadevarevirksomheder mere
konkurrencedygtige.

I de to n®ste afsnit presenteres de to analy-
setraditioner hver for sig pd deres egne praemis-
ser. Dernaest peges i afsnit 4 pd mulighederne
af av integrere de to gennem Quality Function
Deployment (QF DY) og en mere formel model

opstilles 1 afsnit 5.

Sensorisk analyse

Hvad er sensorisk analyse?

Sensorisk analyse er en analysemetode, der an-
vender de menneskelige sanser, som malered-
skab. De involverede sanser er syns-, fgle-, lug-

te-, smags- og hgresansen. Det er de menne-



skelige sanser, der mdler en forskel mellem to
produkter, intensiteten af en egenskab eller
graden af przference for et produkr.

Nir menneskets sanser kan anvendes som
mileinstrument, er det fordi, de er meget
fplsomme. For visse lugtkomponenter er den
menneskelige lugtesans mere end 100 gange sd
fulsom, som de¢ mest veludviklede gaskromato-
grafiske analysemetoder (Meilgaard, 1991). Og-
sd i forhold til nogle kemiske analyser er de
menneskelige sanser overlegne. Derte gaelder
for eksempel i forbindelse med detektion af
oxiderede smagskomponenter (Sinesio et al.
1990). En anden arsag er, at de menneskelige
sanser kan skelne og mile mange forskellige
stimuli. Dertil kommer, at det, der miles ved
den sensoriske analyse er perceptioner, dvs.
hvordan individet opfatter en forskel, en egen-
skab eller preference for et produkt. Dette kan
cksemplificeres ved, at den sensoriske analyse
kan mdle, hvordan den oplevede intensitet af
sgdhed er i et levnedsmiddel, mens den kemi-
ske analyse kan mile sukkerindholdet. Derfor
kan den sensoriske analyse eksempelvis anven-
des til at sammenligne spdheden af forskellige
sukkerarter eller kunstige spdestoffer i en gi-
ven produktkategori. Pi dewe punkt er den
sensoriske analyse unik.

Perceptioner kan ikke aflzses dirckte. Der-
for er det ngdvendigr at personen afgiver en re-
spons, der har relation ul de indkomne stimuli

pd en dertil valge eller konstruerer skala.

Formalet med sensorisk analyse

Det grundlzegeende formil med alle former for
sensorisk analyse er at tilvejebringe informatio-
ner, der kan bidrage til beslutningsprocessen.

For fgdevarer drejer det sig om alle former for

beslutninger, der vedrgrer produkeets sensori-
ske egenskaber, udseende, lugt, smag og konsi-
stens. Anvendelsesomriderne kan relateres til
produktudvikling, vedligeholdelse af eksiste-
rende produkter, kvalitetsstyring og konkurrent-
overvigning, Egeerr (1989) ser sensorisk analy-
se 1 et strategisk perspekeiv og uderykker for-
miler med sensorisk analyse pd denne mide:

»Der er behov for en komplet viden om et pro-
dukrs sensoriske egenskaber fra et videnskabe-
ligt/teknisk synspunkt og en bredere forstielse
af den endelige forbruger i forhold til produkt-
accept, produktoprimering og behovsopfyldel-

S,

Denne brede formulering af formilet omfatter
siledes bade produktionsmazssige og markeds-
maxssige perspektiver. Sagt med andre ord er
der ngdvendige bide at vide, hvilke krav for-
brugerne stiller til produktets sensoriske egen-
skaber, og hvordan et produke med disse egen-
skaber fremstilles. Dert lyder enkelt, men dek-
ker over en kompleks problemstilling. Pi pro-
dukisiden pdvirkes de sensoriske egenskaber af
de anvendte processer og ingredienser, der igen
er procesafhangige. P4 forbrugersiden pivirkes
kravene til produkeets sensoriske egenskaber af
en rekke faktorer, der kan vare relateret til
produkeet, personen, eller til omgivelserne
(Shepherd, 1985, 1990). Sidst, men ikke
mindst, er det vigtige at vaere opmarksom pé,

at processen er dynamisk. Forbrugerne stiller
andre og nye krav til produkterne, ligesom der

udvikles nye teknologicr og processer.
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Sensoriske analysemetoder

Overordnet cksisterer der tre forskellige kate-

gorier af sensoriske analysemetoder, der alle

ling af fgdevarer. Hver isar er metoderne vel-
egnede til forskellige problemstillinger, se figur

kan anvendes i forbindelse med produktudvik- 2.

Figur 2. Sensoriske analysemetoder | relation til overordnede problemseillinger

Kategorier
af sensoriske analysemetoder

Overardnede
problemstillinger

Diskriminerende analyser
{Forskelstest)

Analysen kan besvare, om forskellen mellem to produkter er signifikant.
Hvis dette ikke er tilfaeldet, antages det, at risikoen for, at forbrugeren
kan erkende forskellen, er minimal.

Deskriptive analyser

Analysen kan give en detaljeret beskrivelse af produkternes egenskaber.

{Beskrivende test) Analysen besvarer, om der er signifikant forskel mellem to eller flere
produkter, 00 hvori forskellen bestir.

Affective test Analysen kan give svar pd, hvilket produkt forbrugeren foretraekker, og

(Praeferencetest) hwvordan praduktet vurderes | forhold til forbrugerens ideal. Analysen kan

gennemfares seivstzendigt eller som en del af en markedsanalyse,

Det vil i praksis ofte vere ngdvendige at gen-
nemfgre en serie af forskellige sensoriske test
for at kunne treffe de ngdvendige beslutnin-
ger, se eksempelvis Lawless & Claassen (1993),

I figur 3 er angivet nogle karakteristika ved

de forskellige kategorier af analysemetoder. In-
den for hver af de tre kategorier findes der en
lang rackke af forskellige ceknikker, se for ck-
sempel Stone & Sidel (1993), Meilgaard et al.
{1991) og Hootman {1992).

Figur 3. Karakteristiske testforhold for de forskellige analyser

Test Diskriminerende | Deskriptive Affective
Deltagere | Tranet panel (8-16 deltagere) Fra mal- Panel (=501 af ansatte uden saerligt
gruppen kendskab til produktet
Forbrugerpane! (=50
Tilfeeldigt udvalgte forbrugere (500
Lokalitet Under laboratorielianende forhold Laboratoriet
Hall-test
In home test
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I QFaoD-projekrer vil der blive anvendr bide
deskriptive og affective test. Inden for de de-
skriptive test anvendes QDA-metoden ((uan-
titative Descriprive Analysis), fordi denne me-
tode anvendes af sivel private produktions- og
servicevirksomheder (Lundbye & Maller,
1991) som af forskere pd de videregiende ud-
dannelsesinstitutioner her i landet (Laustsen,
1993). De affective test vil blive gennemigre
som ¢n integreret del af markedsanalysen med
tilfzldigt udvalgte forbrugere fra méilgruppen,
der vurderer hvert produke pd en preference-
skala. Metoderne, der anvendes i projektet, vil

blive beskrever i korte traek.

QDA-metoden

Metoden er beskrevert ferste pang i publikario-
nen af Stone et al. (1974), herefter af Stone
{1992) og Stone & Sidel (1993). Et af formdlene
med udviklingen af metoden har vasret at opnd
en stgrre tilknying til markeder, og det un-
derstreges, at metoden kan forstds af bide mar-
keting og R&D (Swone et al., 1974).

Metoden er baserer pd princippet om, at del-
tagerne i et smagspanel skal vaere i stand ril at
verbalisere perceptioner af et produkt pd en
objekuv og reproducerbar mide. Sammensat-
ningen af paneler falger en formel screening-
op trzningsprocedure. Derudover skal der ud-
vikles et anvendeligt sensorisk sprog, og pro-
dukterne skal evalueres flere gange for at opni
en kvantitativ beskrivelse (Stone, 1992). QDA-
metoden indeholder ifglge Stone (1992) folgen-

de elementer:

* en komplet liste af sensoriske egenskaber
{baseret pd perceptioner),
* den rickkefslge cpenskaberne optreder i,

» gentagne malinger af intensiteren for hver
egenskab o

* statistisk analyse af data

Panellederen har en koordinerende rolle og
deltager ikke i evalueringerne. Resultaterne
fremkommer pd baggrund af den statistiske be-
handling af resultaterne fra de enkelte panel-
delragere. Udvielgelse af pancldeltagere sker
pd baggrund af produktkendskab og brug, ev-
nen til at kende forskel mellem produkter og
evnen til ar forstd af opgaven (Stone, 1992).
Det anbefales, at hvert produkt bedgmmes tre
til fire gange af panelet (Stone & Sidel, 1993),
Den anvendte skala er en intensitetsskala i
form af en horisontal linje med to ankerpunk-
ter. De benavnes parvis, eksempelvis lidt/me-
get. Den enkelte paneldeltager markerer inten-
siteten af den enkelee egenskab i form af en
lodret markering pd linjen (Stone, 1992). Der
kan anvendes en lang rekke statistiske analy-
seteknikker, blandt ander variansanalyse, re-
gressionsanalyse og andre multivariable mero-
der.

Preeferencemalinger
Disse milinger anvendes il ac afdzekke to per-
spektiver, dels hvordan forbrugerne vurderer
pé forhdind udvalgte egenskaber og dels til
miling af forbrugernes przferencer.
Egenskaberne valges pd baggrund af kend-
skabert tl markedet, og hvilke egenskaber for-
brugerne legger viegt pd. Hvis disse informati-
oner er utilstrzkkelige, gennemfgres kvalitari-
ve undersggelser i form af focusgruppeinter-
views. Til vurdering af egenskaberne anvendes
en skala, der af mangel pd et dansk navn be-

nazvnes »just-right« eller »relative-to-ideal «
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skala. Princippet i skalaen er, at forbrugerne
skal angive, om den pigeldende cgenskab ved
produktet svarer til, hvad forbrugeren opfatter
som ideelt eller, om der er for fidr eller for meget
af den pigzldende egenskab, Metoden anbefa-
les af en rekke forfaccere deriblande Shepherd
{1985, 1990), Meilgaard et al. {1991) og Lawless
& Claassen {1993).

Til miling af forbrugernes preferencer an-
vendes en 9-punkes hedonisk kategoriskala
gdende fra vazrdien 1 (kan slet ikke lide pro-
dukret) til vaerdien 9 (synes ualmindelige gode
om produkter).

Markedsanalyse

For at et produkt kan forventes at blive en suc-
ces, er det npdvendige, at det i forbrugernes
gine giver mere value-for-money end de kon-
kurrerende produkter. At udvikle et produke
med sidanne cgenskaber er ikke baseret pd
held, men pd et grundigt kendskab til marke-
det.

Ethverr produkr kan beskrives ved et szt af
cgenskaber, som tilsammen opfylder en rackke
behov hos forbrugeren. Det er en af markedsa-
nalysens opgaver at identificere behov, som ik-
ke impdekommes af der eksisterende produke-
udbud. Disse behov er som oftest latente. Mar-
kedsanalysen har endvidere til formdl ac be-
stemme, hvilke af egenskaberne i produke-
gruppen, der har stgrst berydning for forbruge-
rens valg af produkt. Endelig skal markedsana-
lysen ogsd analysere konkurrerende produkeer,
idenrificere de potentielle forbrugere og der-
med medvirke til at fastlepgge efterspargsels-
funktionen for det nye produkt.

Markedsanalysen betjener sig normalt af en
kombination af kvalitative og Kvantitative me-
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toder. For at danne sig et overordnet billede af
markedet har det | mange tilfzlde vist sig, at
focusgrupper er et brugbart kvalitativt instru-
ment. Et sddant interview kan fare til en dybe-
re indsigt i forbrugernes anvendelse af og for-
ventninger til et produkt i den relevante pro-
duktgruppe. Det meget beskedne antal forbru-
gere, som deltager i er sidant interview, gor
dog, at der er store problemer med reprzsenta-
tivitet. Resultaterne fra en sidan focusgruppe
kan give nye produktideer og vil under alle
omstendigheder udgpre et vaerdifulde input til
den ngdvendige kvantitative undersggelse.
Markedsanalytikeren kan pd basis af focusgrup-
pemterviewet formulere en rekke hypoteser
om markedet og fi ideer l spgrgsmilsformule-
ring.

Multidimensional skalering (MDS) og conjoins
analyse er to kvantitative tcknikker, som i de
seneste 20 ir har vundet stor udbredelse inden
for marketing, som en del af beslutningsgrund-
laget ved design af nye produkrer. Disse to me-
toder skal kort beskrives.

Multidimensional skalering

Den grundleggende antagelse i en MDS-base-
ret analyse er, at forbrugernes perceptioner af
de vurderede produkters kvalicer kan afbildes i
et kort. Produkeerne er enten eksisterende pro-
dukter, prototyper af nyudviklede produkeer
eller produktconceprer, dvs. en beskrivelse af
et nyt produkt, set med forbrugerens perspek-
tiv, der fortazller, hvad produkeet er og kan og
som praciserer milgruppen.

Forbrugeren skal typisk give en overordnet
vurdering af produkterne pi en preferenceska-
la. Kortets dimensioner svarer til de vaesendig-
ste latente behov, som produkierne opfylder



hos forbrugeren. Produkter og forbrugere kan
afbildes i kortet ved hjzlp af punkter. Ethvert
produke vil kunne placeres i korcet ud fra en
opfattelse af, i hvor hej grad produktet menes
ar tilfredsstille de latente behov. Nir forbruger-
nes perceptioner kan repracsenteres ved to eller
tre dimensioner, udger kortet en vazsentlig
hjz1p til forstielse af konkurrencestrukturen pd
markedet.

Suppleres kortet med en ancagelse om indi-
viduel beslutningstagen, gges kortets udsagns-
kraft il at kunne give anvisninger pa, hvorle-
des et nyt produke bgr sammens®ues. Den
normale anragelse er, at en forbrugers placering
i koreet svarer til den produktsammensatning,
som vil give vedkommende maksimal behovs-
tilfredstillelse. Jo Stgrre preeference forbruge-
ren har for et giver produke, desto mindre vil
afstanden vare fra forbrugerens idealpunke il
produkters koordinater. Med centrum i forbru-
gerens idealpunkr kan der regnes cirkler med
vanerende radius. Produkeer, der ligger pd sam-
me cirkel, har forbrugeren samme preference
for.

[ de flesee tilfzlde er virtksomheden mere in-
teresseret i segmenters adfzerd end i individu-
elle forbrugeres adfard. Hvis det er mulige ar
segmentere markedet pd basis af markeloyali-
ter, preferencer eller gnskede produkiegenska-
ber, vil det vaere muligt at bestemme ideal-
punkter for hvert segment. Forvenrer adferd
for et hele segment vil dernest kunne vurderes,
og som en naturlig afslutning pd analysen vil
hvert segment kunne beskrives pd en reekke
baggrundsvariable.

P3 basis af kortet vil virksomheden kunne
wr:ffe forskellige beslutninger om introduktion

af et nyt produkt. Man kan valge at markeds-

fgre et produke, der henvender sig til en niche
af forbrugere med vopfyldie behov, og man kan
valge et produkr, der placerer sig tec op ad
konkurrerende produkrer.

Der farste problem med de MDS-baserede
analyser er, at identificere de latente behov ud
fra produkternes indbyrdes placering i kortet.
Der krever ofte et meget nagje produktkend-
skab og dermed et samarbejde mellem flere
funktioner i virksomheden. Det nazste problem
er, at f omsat disse perceptuelle dimensioner
til egenskaber ved produktet, som s=tter forsk-
nings- og udviklingsafdelingen istand il at pro-
ducere et produkt med der identificerede con-
cept. Det er ofte det svageste led i analysen og
understreger igen ngdvendigheden af e samar-
bejde mellem funkeionerne 1 vicksomheden fra
planlegning af markedsanalysen til den endeli-
ge rapportering af resultaterne. De indgiende
produkrer skal veere fulde beskrevne pd alle de
egenskaber, som menes at kunne have betyd-
ning for forbrugerens preference, og det vil
vazre helt naturlige at udarbejde et eksperimen-
telt design pd basis af de formodede vasentlig-
ste egenskaber, sd vaniationsomridert i de pra-
senterede produkter bliver sd stort som mulige.
Konsekvenserne af, ar variere produkeernes
egenskabsindhold vil kun kunne vurderes i
den udstrzkning, disse egenskaber er til stede

i de produkter, der er med i markedsanalysen,

Conjoint-analyse

Green and Rao(1971) introducerede conjoint-
analysen til marketing. Det fgrste trin i en ty-
pisk conjoint-analyse er at presencere forbru-
gerne for en rzkke produkebeskrivelser og be-
de dem rangordne disse. Produktbeskrivelser-

ne, defineret aver et saet af fysiske egenskaber,
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er ofte hypotetiske, men kan ogsd vare reelle
produkter fremstillet efter et eksperimentelc
design. Fordelen ved conjoint-analyse frem for
MDS-baseret analyse er den direkte relation til
de manipulérbare egenskaber. Da disse egen-
skaber er udvalge pd forhind, udggr de samiti-
dig det stgrste problem ved denne teknik, Det
er ikke sikkerrt, at de udvalgre egenskaber er de
mest afgerende for forbrugerens valg af pro-
dukr, og analyseresulraterne er naturligvis ikke
bedre end det input, som de opniet pd basis af.

Princippet i conjoint-analysen er, at der be-
regnes individualle nyttefunktioner for hver
egenskab. Hvis nyeevasrdierne stort set er ens
for alle niveaver af en given egenskab, er egen-
skaben af meget beskeden betydning for for-
brugerens valg af produke. Det vil naturligvis
vazre omvendt, hvis nywevardieme er vide for-
skellige over niveauer af en given egenskab.
For at fi beregnet den samlede n'ytte, sOm en
forbruger tillegger er giver produke, adderes
nyttevaerdierne over egenskaber. For forskelli-
ge produktforslag vil det dernast vaere muligt
at beregne, hvilken nyrte forbrugeren tillegger
hvert af de konstruerede produktforslag,

Valg af produkt kresver dernasst en adfzrds-
model. Enten antages produktet med stgrsc
nytte som det valgte produke eller ogsd define-
res en stokastisk model, s3 alternative produki-
forslag valges med en beregnet sandsynlighed.
Ved at aggregere over forbrugere bestemmes
antallec af individer, der foretrmkker et giver
produktforslag og dermed opnds et estimat pd
produktforslagets forventede markedsandel.
De sidste trin, som omfacter vurderingen af al-
ternative preduktforslag og deres mulige mar-
kedsandele, gennemfgres traditionelt via en si-

mularor.
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Som et eksempel pd en nyudvikler model cil
produktoptimering ved hjzlp af conjoint- ana-
lyse kan der henvises til Green and Krieger
(1992).

Integration mellem sensorisk

analyse og markedsanalyse

Traditionelt gennemfgres den sensoriske analy-
se og markedsanalysen i hver sin afdeling i
virksomheden og som oftest ret ukoordineret,
{McBride, 1990). Den sensoriske analyse er
henlage til forsknings- og udviklingsafdelingen,
mens marketingafdelingen har ansvarer for
markedsanalysen. Det er oplage at integrere ar-
bejdet i de to afdelinger. Hvis udgangspunktet
er en MDS-baseret analyse af forbrugernes
prasferencer, vil den sensoriske beskrivelse af
de produkter, der indgir i markedsanalysen,
udgare er mulige og meget sandsynlige binde-
led mellem de latente behov og de fysiske
egenskaber ved et fedevareprodukt. Souder
(1987) har i et stgrre empirisk studie pdvist en
klar ssmmenhzng mellem nyudviklede pro-
dukrers succes og graden af integration mellem
de o afdelinger. Graden af integration define-
res ved i hvor hgj grad der er tale om Igbende
udveksling af informationer mellem afdelinger
og enighed 1 beslutninger og beslutningskom-
petence.,

Arsagerne til mangel pd integration mellem
de o afdelinger kan vaere mangfoldige. Gupra
et al. (1987) nevner tre hovedgrupper af drsa-
ger til det niveau, som integrationen befinder
sig pd i en given virksomhed. For det fgrste
kan der rilskrives den organisaroriske strukeur.
Hvis beslutningskompetencen er meget cen-
traliseret og arbejdsgangen meget regelbaseret,

vil graden af integration vaere lav. For der andet



kan topledelsen direkte opmuntre til teamwork
fx ved falles bonussystemer for marketing- og
udviklingsafdelingen. For det tredie kan mang-
lende integration skyldes den meget forskellig-
artede personalesammensztning i de to afde-
linger. De teknisk uddannede i forsknings- op
udviklingsafdelingen kan miske have tendens
til at opfarte deres markeringkolleger som sub-
stanslgse, fordi de retningslinier, som forsk-
nings- of udviklingsafdelingen modrager, er
uden umiddelbar forbindelse til de fysiske
cgenskaber, mens marketingafdelingen miske
kan have tendens til at opfatte teknikerne som
idéfarladee, fordi de kommunikerer i tekniske
termer, der ikke har nogen umiddelbar relevans
for forbrugeren.

En stgrre accept og forstielse vil kunne op-
nis, hvis gennemfgrelse af sensorisk analyse og
markedsanalyse planlagges i fazllesskab, 54
praferencevurderingen via de sensoriske egen-
skaber kan fgres helr tilbage til de fysiske
egenskaber ved fgdevareprodukeet. Generelt er
drsagerne til manglende integration topledel-
sens ansvar. [ litteraturen om Total Quality Ma-
nagement (TQM) understreges ledelsens enga-
gement som ale afegrende for gunstige foran-
dringer i organisationen. Indfarelse af cross-
funcrional management oprrader som et af De-
ming's 14 punkter ul at komme ud af den krise,
som den curopaiske og amerikanske industri
befinder sig i, se Deming (1986).

I QFocD-projekret’s akronym indgir Qualicy
Funcrional Deployment (QFD), som er en ma-
nagement teknik udviklet pd Mitsubishi’s Ko-
be skibsvarft i 1972, Det forventes, at QFD
udger et steerke vaerkegj il forbedring af kom-
munikationen og forstielsen mellem de o af-
delinger. QFD bestir reele af fire »huse« til in-

tegration af informationsstrpmmen i virtksom-
heden, hvor det farste »hus« House of Quality
er det bedst kendee.

Figur 3. House of Quality med sarligt henblik pd
wdvikiing af fodevarer

Designegenskaber
Far=
For- Be- . Sen-
bruger- | | tyd- rLT:t'i.Ig::r soriske g;gg:;:
krav ning relationer tioner
Tekniske
specifikationer

Ideen bag House of Quality er i en enkel figur
at sammenstille forbrugernes gnsker til pro-
duktkaregorien med de produkrionsteknologi-
ske muligheder. Udgangspunktet er venstre si-
de af figuren, hvor forbrugernes praferencer er
belyst. De omfatter dels et kvalitative element:
hvilke egenskaber vurderer forbrugeren pro-
duktkategorien pd og dels et kvancitacive: hvor
vigrige er disse egenskaber relative il hinan-
den, Hgjre side af figuren udurykker forbruge-
rens opfattelse af, hvordan det eksisterende ud-
bud opfylder kriterierne. Begge sider af figuren
kan afdzkkes gennem traditionelle markedsa-
nalyser.

Figurens midrersee del viser, hvordan forbru-
pergnsker kan oversatees il objektive pro-
dukrspecifikationer. De er til lejligheden op-
delr i to grupper: (1) en teknisk og (2) en senso-
risk. Formdlet hermed er ikke blot at fi place-

ret den sensoriske analyse i relacion til virksom-
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hedens gvrige produktionskriterier, men desu-
den at markere forskellen til den rraditionelle
markedsanalyse. De sensoriske variabler opfat-
tes som en del af den interne produkespecifika-
tion, mens markedsanalysen gennem forbru-
gergnskerne giver en ekstern specifikation.

Det indre af den midterste blok giver sam-
menhengen mellem de to st af beskrivelser.
Taget pd huset giver den indbyrdes sammen-
haxng mellem de interne produkespecifikatio-
ner, og da der er to typer heraf, giver det anled-
ning tl tre cyper af relationer: (i) mellem tekni-
ske specifikationer indbyrdes, (ii) mellem sen-
soriske specifikationer indbyrdes og (iii) mel-
lem tekniske og sensoriske specifikationer.
Disse relationer er vigtige i forhold ul plan-do-
check-act-modellen, beskrever i indledningen,
Vi forestiller os, ar plan-fasen afspejler forbru-
gergnsker gennem markedsanalysen. Disse bli-
ver | do-fasen omsat til sensoriske og tekniske
specifikationer. Efter udvikling af en rekke
prototyper kan den sensoriske analyse i check-
fasen erstatte forbrugermdlingerne og dermed
udgere en intern kontrol til sikring af produk-
ters egenskaber. Modellens do-check del kan
gennemlgbes internt flere gange, indtil pro-
dukeer har den gpnskede sammensxtning. Der-
nast vil det kunne markedsfpres 1 act-fasen,
hvor markedsanalyse vil kunne kontrollere, at
forbrugerens oplevelse af produkrer er den til-
strebte. Hvis ikke, starter en ny plan-fase og
ringen er sluttet.

House of Quality kan udvides pd en rekke
punkter. Det eksisterende produkiudbud kan
beskrives 1 tekniske og sensoriske dimensioner,
og omkostninger forbunder med &ndringer pi
hver produkrspecifikation kan estimeres. En
interessant mulighed, som tilsyneladende er
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overset i licteraturen, er ac udvide den mideer-
ste blok med endnu en del, der repraesenterer
andre marketingparametre, Herved placeres
disse pd lige fod med de gvrige dele af »tekno-
logien« som bestemmende for, hvorledes for-
brugeren oplever produkmdbudder. Desuden
ibnes der mulighed for, at forbrugerens prafe-
rencer pdvirkes gennem markedsfgringen, hvil-
ken ikke er urealistisk,

Griffin og Hauser (1992) beskriver et ekspe-
riment, som de har gennemfgrt pd en ameri-
kansk virksomhed, hvor to teams blev sat i
gang med meget ensartede produktudviklings-
projekter. Det ene team arbejdede efter QFD-
tankegangen, mens det andet anvendte den
mere taditionelle phase-review proces. Ved at
fare regnskab med den grad af kommunikation,
som team-medlemmerne havde indbyrdes og
cksternt, og hvad der blev snakket om, kom
Griffin og Houser (1992) frem til nogle meget
interessante resultater, der bestyrker vore for-
ventninger til QFD som et bindeled mellem
sensorisk analyse og markedsanalyse. De kon-
kluderer, at QF D-teamet i forhold til der ander
team, opfatter sig som mere integrerede. Kom-
munikationen er stgrre inden for teamet, kom-
munikationen er mere horisontal og af ikke-ad-
ministrativ karakter. Ec mulige faresignal er, at
QFD-teamer har tendens til ar fgle sig selvril-
strekkelig, hvilker dog ogsd kan vare et udoyk
for mere effekeiv intern kommunikation.

Der er naturligvis ogsd nogle problemer af
mere metodisk karakter, ndr markedsanalysen
og den sensoriske analyse skal kobles. Den
sensoriske analyse vil typisk resultere 1 ca. 20
sensoriske dimensioner for et produke. Det vil
vare helt urealistisk, ac forbrugerne foretager
en vurdering i 20 dimensioner, si der fgrste



problem er at reducere dimensionaliteten in-
den markedsanalysen gennemfgres uden at mi-
ste muligheden for at integrere resultaterne fra
de to analyser.

Et ander oplagt problem, som besvaerligger
integrationen af de to analyseformer, er forskel-
ligheden i analyseenhed i de to tilfzelde. Senso-
risk analyse har produktet som analyseenhed,
mens respondenten er analyseenhed i mar-
kedsanalysen. Forskelle mellem dommervur-
deringer er ugnskede, mens identifikation af
forskelle mellem forbrugere er interessante og
giver mulighed for en mere milrerret markeds-
faringsindsars. Der giver anledning til overvej-
clser vedrgrende analysctekmk., En mulighed
cr at summere over forbrugerne 1 markedsana-
lysen og dermed opfatte dem som homogene,
mens en anden mulighed er at benytee sig af
multiway-analyser, Law et al.{1984).

For ar formalisere arbejdsgangen til bestem-
melse af et oprimalt produkt har vi udvikler en
MDS-baseret model, som presenteres i der fal-

gende afsnir.

En model til optimal produkt

design og prisfastsasttelse ...
Proficfunktionen fra den klassiske mikroteori er
udgangspunkret for vores modelopbygning.
Idet [, #, € o x angiver henholdsvis profir,

pris, variabel enhedsomkostning og efterspurgt
meangde for et giver produke, kan fglgende vel-
kendrte ligning opsulles:

[T=(p-c)x(p) (1)

Ved maksimering af proficten vil det vaere mu-
ligt at fastleegge, hvor mange enheder det vil

vare optimalt at fremstille, men ligningen siger

intet om, hvorledes produktet skal se ud. Faste
omkostninger er ikke inddraget. De er naturlig-
vis relevante, hvis en virksomhed overvejer at
#i ind pd et marked. Der vil i den forbindelse
vazre en rekke opstarisomkostninger og nogle
overheadomkostninger, som md tages i betragt-
ning. Hvis produkeudviklingen knytter sig til
cksisterende markeder og modifikationer af
eksisterende produkter vil de faste omkostnin-
ger vare uinteressante. Profitfunkrionen, som
den scdri (1), er statisk og anrager endvidere, ac
hvert produke kan beskrives vafhangigr af
virksomhedens gvrige produkesortiment, Juhl
and Kristensen (1989), Hvad angdr de variable
enhedsomkostninger er det en forudsztning, at
de er uafthengige af produktionsomfanger.
Dermed er de variable enhedsomkostninger
identiske med de marginale omkostninger.
Modellen har endelig den begrensning, at kon-
kurrentreaktioner ikke er inddraget, Kristensen
and Juhl {(1989)

For at vere anvendelig til projekeets formdl
md (1) udbygges, sd en optimering af funktio-
nen kan give svar pd sivel den mest hensigts-
massige sammenszning af produkeer som den
optimale pris. Det opnds ved at antage fplgen-
de pris- og omkostningsfunktion for produkrec:

B=p+®,(CS1ip) 2)
Zmcrd,(CST) (3)
[T=(f-&)x() (4)

Af ligning (2} fremgir det, at virksomheden ik-
ke kun bgr anvende markedsprisen (p) ved op-
gerelse af sin profit, men bgr inddrage et mél
for den good-will, som virksomheden opnir.
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Segrrelsen kan opfartes som en usynlig indraegr,
som ikke fremgdr af eraditionelle regnskaber,
men registreringen af sddanne stgrrelser er i
god overensstemmelse med ledelsesfilosofien i
TOM. Denne good-will defineres som en
funktion af CSI, der er en forkortelse for
Customer Sartisfaction Index, Kristensen er al.
(1991). Det vil vaere naturlige at definere CSI
som et mal, der er omvendt proportionalt med,
hvor »tet« virtksomheden er p4 at levere et pro-
dukr, der i forbrugerens gjne har de ideelle

cgenskaber.

] b}-
{'?M-g; T (5)

Paramereren &; er et mél for den berydning for-
brugeren tillkegger den i'te sensoriske egen-
skab, mens nzvneren et et mil for, hvor langt
produktet befinder sig viek fra det ideelle pro-
dukre pd den i'te sensoriske egenskab. Egenska-
berne 5; kan ikke direkte kontrolleres, men via
House of Qualiry er der mulighed for at sam-
menknytte forbrugermdlinger s; med de tekni-
ske og sensoriske specifikationer i virksomhe-
den. Konkurrenterne vil indirekte indgd i mo-
dellen via deres pdvirkning af CS1. Heterogeni-
tet i forbrugernes praeferencer vil blive indbyg-
ger | modellen ved, at hvert segment har sic
ideelle sat af egenskaber, og CSI vil i 54 fald
blive beregnet som en viegeet sum af CSI for
hvert segment med segmentandelene som
vagLe,

Den konstruerede pris (F) er sammensat af
markedspris og en tilbagediskonteret vardi af
de fremtidige indbetalinger. Priser af denne ty-

pe kaldes i den nationalgkonomiske litteratur
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for imputed prices og minder i sin struktur om
spermanent income«-begrebet, som det defi-
neres af Friedman (1957). Af (2) fremgir det, at
den tilbagediskonterede vardi defineres som
forbrugertilfredshed mélt pr. krone.

Det sker ud fra den berragening, ar forbruge-
ren nacurligvis kun vil betale for en kvaliters-
forbedring af produkter, hvis den forggede dl-
fredshed mere end opvejer en prisforhgjelse.
Det vil dermed kunne tz=nkes, at det vil vare
optimalt for virksomheden ikke at &ndre pro-

duktets sammensztning.

Den konstruerede variable enhedsomkostning
(€) er ogsd sammensat af o komponenter, de
sezdvanlige enhedsomkostninger plus et led,
der athenger af CS1. Det sidste bygger pd anta-
gelsen om, at der vil vere en rekke omkostnin-
ger forbundet med lpbende at overvige marke-
det med det formal at vurdere, om forbruger-
nes idealopfattelse af produktet &ndrer sig.
Endvidere forventes det, at omkostningerne,
der er forbundet med at fremstille et produke
»tet« pi det ideelle vil vare stgrre end ved
fremstilling af produkrer af lavere kvaliter.

For at fi modellen ul at fungere 1 praksis vil
det vazre ngdvendigt at specificere og méle
funkrionerne for de usynlige indcaegrer og om-
kostninger. Mulige modeludvidelser vil kunne
omfatte inddragelse af perceptionsprocessen
hos forbrugeren og koblingen mellem de sen-
soriske egenskaber og de fysiskefkemiske
egenskaber ved produktet.

Samarbejdsprojekter
Samarbejdsprojekter med danske fgdevarevirk-
somheder udger en vasentlig del af QFooD-

projektet og en empirisk basis for at kunne af-



prave vores model. Der er indgier 4 aftaler, dis-
s¢ projekeer omfatter vide forskellige produkter
indenfor animalske og vegetabilske fadevarer.
Projekterne vil blive beskrevet kore i et work-
ing paper, der kan rekvireres fra MAPP-sekre-

tariatet.

summary
The design of food is concesved as the task of converr-
ing market demands, elucidated in market analyses,

into product gualities, considering the costs involved.
This interpretation of consumer wishes is assumed 1o
happen effectively through the integration of martet
analysis and technicallsensory analysis in the firms
&y using instruments from guality management. The
article repiges the tavo analysis traditions, frequently
separate, and proposes an integration model relating
{0 BUSINESS ECONOMICS.
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