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Deze bachelorproef werd geschreven ter voltooiing van de opleiding bedrijfsmanage-
ment marketing aan de Hogeschool Gent. Het rapport en het onderzoek werden beiden
uitgevoerd door twee studenten, namelijk Tibe Vanhaverbeke en Jesse De Backer.

Het onderzoek werd uitgevoerd voor Bread2B, een onderzoeksproject van Hogeschool
Gent, dat op zoek is naar valorisatiemogelijkheden van oud brood. De alternatieven waar
het project op dit moment mee bezig is, zijn broodbier en bakkerijproducten op basis van
broodresten.

Het onderzoek werd uitgevoerd van 25 maart 2020 tot en met 5 juni 2020. Gedurende de
zes weken hiervoor werd gebrainstormd over mogelijke onderzoekspistes, om dan mid-
den maart een definitieve keuze te maken. Ook werd er een literatuurstudie uitgevoerd
om op deze manier inzichten te verkrijgen met betrekking tot broodverlies en de huidige
valorisatiemogelijkheden. Het uiteindelijke gekozen onderzoek heeft als doel te kijken
naar de percepties en aankoopbereidheid van consumenten ten opzichte van producten
gemaakt van oud brood.

Gedurende het onderzoek waren er een aantal belemmeringen. Eerst en vooral was er de
uitbraak van Covid-19, wat leidde tot de coronacrisis. Hierdoor konden wij niet meer fy-
siek samenkomen om aan de bachelorproef te werken en verliepen sommige activiteiten,
zoals het invoegen van de data in SPSS, moeizaam. Omwille van deze crisis is er ook voor
een andere aanpak van het onderzoek gekozen, namelijk online enquétes. Hierdoor zijn
de resultaten niet representatief. Het onderzoeksteam wil deze data gebruiken als voor-
onderzoek voor een grootschalig consumentenonderzoek, dat pas volgend jaar uitge-
voerd zal worden. Verder was het ook moeilijk om voldoende relevante informatie te
verzamelen voor de desk research. Dit omdat er niet veel informatie omtrent broodver-
lies, valorisatiemethodes en upcycled food voorhanden is. Tenslotte waren er enkele pro-
blemen met Qualtrics, de website die we hebben gebruikt om de online enquétes uit te
voeren. Aangezien het de eerste keer is dat we dit programma hebben gebruikt, moesten
we namelijk nog alles wat zoeken en uittesten.

Wij zouden graag onze stagebegeleider, mevrouw Coppens, willen bedanken voor de uit-
gebreide begeleiding en hulp gedurende het onderzoek. Desondanks deze harde tijden
werden we altijd bijgestaan met terechte feedback op ons werk. Ook een dankwoord voor
het Bread2B-onderzoeksteam is op zijn plaats, aangezien iedereen steeds bereid was om
ons met alles te helpen. Hoewel het bieden van hulp, in tijden van Corona, moeilijk was,
hebben wij hier niks van gemerkt.

Tibe Vanhaverbeke en Jesse De Backer
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In deze bachelorproef wordt er gekeken naar de perceptie en de aankoopbereidheid van
consumenten ten opzichte van gevaloriseerde broodproducten. De centrale onderzoeks-
vragen peilen dan ook naar de aankoopbereidheid, alsook de factoren die mensen belang-
rijk vinden bij het aankopen van dergelijke producten. Het blijkt dat er rond
gevaloriseerde producten een overwegend positieve perceptie heerst. De meeste mensen
vinden dit een goed initiatief en zijn ook van de mening dat er echt iets met voedselrest-
stromen gedaan moet worden. Voor de aankoopbereidheid, werd er gekeken naar deze
ten opzichte van broodbier en broodproducten. Dit zijn namelijk twee productcatego-
rieén, waarmee het stagebedrijf bezig is. Bij broodproducten zien de mensen het meeste
potentieel in de broodkoekjes en het minste in broodpeperkoek. Aangezien het opviel dat
de studenten bereid zijn om het meeste te betalen, werd deze groep ook apart onder-
zocht. Ook deze groep staat positief ten opzichte van upcycled food en is geinteresseerd
in zowel broodbier als de broodproducten. Studenten zien het meeste potentieel in
broodcrackers en het minste in broodpeperkoek.

Op basis van de resultaten konden er enkele aanbevelingen geformuleerd worden. Zo is
een bekende merknaam niet altijd belangrijk voor studenten als ze bier kopen en is het
niet noodzakelijk om brood met kwaliteitslabels te gebruiken in de gevaloriseerde brood-
producten. Studenten willen maar liefst 10% meer betalen voor broodbier, in verhouding
tot de gegeven referentieprijs. Dit in tegenstelling tot de niet-studenten die bereid zijn
om slechts 1,18% meer te betalen. Wat de verkooppunten betreft, is de strategie van di-
recte distributie aangeraden, aangezien hiervoor minder kapitaal nodig is. Op vlak van
promotie kan er tenslotte nog ingespeeld worden op het feit dat studenten zelf al bezig
zijn met het milieu, door hen hier meer informatie over te geven.
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Voedselverlies is al jaren een grote problematiek in de wereld en dus ook in Belgié. Gezien
de Vlaamse landbouw- en voedingssector tot de top in Europa behoort, wordt dit feno-
meen hier dus ook sterk gemonitord en probeert men om het zoveel mogelijk te vermij-
den. Veel voedselverlies kan deze toppositie namelijk ondermijnen, wat dan weer een
negatief effect kan veroorzaken op de economische welvaart en export in Vlaanderen. Om
dit te voorkomen zijn er al heel wat initiatieven ingezet die erop gericht waren de voed-
selverliesproblematiek te bestrijden (Prevention of food losses in Flanders, sd).

Uit een onderzoek in 2015 bleek dat er in dat jaar, in Vlaanderen maar liefst 907.000 ton
voedsel verloren ging. Dit cijfer was allesbehalve rooskleurig, waardoor er nood was aan
verandering. Om deze verandering te kunnen realiseren ondertekenden de Vlaamse Re-
gering, samen met alle andere schakels van de voedselketen in 2015 de Ketenroadmap
voedselverlies 2015-2020. (Voedselverlies, sd). Deze roadmap is een engagementsverkla-
ring, waarin de verschillende betrokken partijen overeenkomen om in de periode van
2015 tot 2020 het voedselverlies in Vlaanderen te laten dalen. Hiervoor werden er 9 ver-
schillende actieplannen opgesteld (Ketenroadmap Voedselverlies 2015-2020, 2016). Het
is de bedoeling dat er eind 2020 een finale studie wordt uitgevoerd rond de voedselrest-
stromen. De ambitie is om ervoor te zorgen dat er tegen dan maar liefst 15% minder
voedsel verloren gaat. Indien dit slaagt, zou er in 2020 sprake zijn van ongeveer 771.000
ton voedselverlies (Prevention of food losses in Flanders, sd).

Eén van de actieprogramma’s die in de Ketenroadmap voedselverlies 2015-2020 beschre-
ven staat, houdt in dat bedrijven aangezet moeten worden tot het tegengaan van voed-
selverlies door valorisatie van reststromen. Veel voedsel kan namelijk gevaloriseerd
worden. Op deze manier gaat er minder voeding verloren (Ketenroadmap Voedselverlies
2015-2020, 2016).

Ook in Wallonié worden er maatregelen getroffen om de hoeveelheid voedselverlies te
reduceren. Waar er in Vlaanderen sprake is van de Ketenroadmap Voedselverlies 2015-
2020, is er in Wallonié sprake van het Plan REGAL 2.0 of het Programme wallon de lutte
contre les pertes et gaspillages alimentaires 2015 - 2025. Met dit plan wil men ervoor zor-
gen dat er in 2025 30% minder voedselverspilling is in Wallonié. Om deze reductie te
kunnen bereiken, werden er 17 maatregelen opgesteld (Le gaspillage alimentaire par les
meénages, 2019). Concrete cijfers in verband met voedselverlies in Wallonié werden niet
gevonden. Vaak gaat het om algemene schattingen, aangezien er meestal onduidelijkheid
is over de criteria waaraan een product moet voldoen om van voedselverlies te kunnen
spreken. Wat wel geweten is, is dat er per Waal tussen de 17 en 23 kilo voedselverlies is.
De producten die het meest verloren gaan zijn brood, fruit en groenten (Le Brabant
Wallon, 2018).
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Eén van de initiatieven om voedselverlies tegen te gaan is het onderzoeksproject
Bread2B, van Hogeschool Gent. Dit is erop gericht om broodverlies van bakkerijen en su-
permarkten te verminderen, door op zoek te gaan naar duurzame valorisatiemethodes.
Brood neemt namelijk 23 procent van het voedselverlies in Vlaanderen in. Dit is een groot
proportie, waardoor Bread2B zeker een grote impact kan hebben op de huidige voedsel-
verliesproblematiek (Tracé van brood, sd).De dag van vandaag worden deze broodrest-
stromen voornamelijk herwerkt tot veevoeder, maar Bread2B gaat op zoek naar
innovatievere en creatievere oplossingen. Zo ligt hun focus op het herwerken tot nieuwe
biersoorten en bakkerijproducten (Bread2B, sd).

Voor deze bachelorproef werd er zowel een desk als een field research uitgevoerd. Het
desk-luik heeft als doel een algemeen beeld van voedsel- en broodverlies te geven, alsook
een inzicht in bestaande valorisatiemethodes en de aanpak van andere spelers die ook
broodresten upcyclen. Bij de field research wordt er dan weer gekeken naar wat de per-
ceptie en aankoopbereidheid van consumenten ten opzichte van deze gevaloriseerde
broodproducten is. Zo kan er namelijk bepaald worden wat het eventuele succes zou kun-
nen zijn van Bread2B en hoe de commercialisering van deze producten in de toekomst
het beste kan aangepakt worden.
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In dit onderdeel wordt er uitgebreid gekeken naar de gekozen methodologie van het on-
derzoek. Deze wordt hier stap voor stap besproken en verantwoord.

Allereerst werd er een verkennende literatuurstudie uitgevoerd rond het Bread2B-pro-
ject. Op deze manier kon er een beter beeld gevormd worden van de uitgangssituatie en
het doel van dit onderzoeksproject. Aan de hand van allerlei papers en andere bronnen
die ons werden aangereikt door de leden van het team werd de opzet van Bread2B dui-
delijk.

Nadat het duidelijk was waar het project voor staat en wat men ermee wil bereiken, wer-
den allerlei mogelijke schema’s uitgewerkt voor het verdere verloop van het onderzoek.
Concreet werden er vier doelgroepen voorgelegd aan het onderzoeksteam met elk een
andere onderzoeksvraag en onderzoeksmethode. Het schema dat het team hieruit koos,
bepaalde het verdere verloop. Uiteindelijk werd er besloten om te onderzoeken wat de
koopbereidheid en perceptie van consumenten is ten opzichte van producten die ge-
maakt zijn met broodresten. Dit zou normaal gezien uitgevoerd worden aan de hand van
kwantitatief onderzoek en dan meer specifiek door middel van straat-interviews. Om ge-
noeg respondenten te verzamelen was het de bedoeling dat er een routemethode zou toe-
gepast worden. Dit is een niet-probabilistische steekproeftrekking, waarbij er op
verschillende plaatsen telkens de vijfde passant aangesproken zou worden. Om de
meeste mensen te kunnen bereiken was het oorspronkelijk de bedoeling om rond ver-
schillende Vlaamse winkelstraten te staan, aangezien hier de meeste mensen komen. Om-
wille van de uitbraak van het Covid-19 virus was dit scenario echter niet mogelijk en werd
er noodgedwongen de keuze gemaakt om het onderzoek online uit te voeren, aan de hand
van online enquétes.

De populatie van het onderzoek vormen alle Belgen die 18 jaar of ouder zijn. Deze mini-
mumleeftijd werd gekozen omdat het de bedoeling was dat de respondenten toch zelf-
standig genoeg waren om de volledige enquéte in te vullen. Als er gewerkt wordt met
online enquétes is het namelijk niet mogelijk om bepaalde zaken uit te leggen en bij jon-
gere mensen zou het eventueel kunnen optreden dat deze niet over bepaalde kennis be-
schikken die hierbij nodig is. Om ervoor te zorgen dat er voldoende respondenten
verzameld werden, werd er geopteerd voor een sneeuwbalsteekproef. Dit houdt in dat
respondenten, de gegevens van nieuwe respondenten doorgeven, zodanig dat de enquéte
steeds bij meer mensen terecht komt. Voor dit onderzoek werd de vragenlijst gedeeld op
Facebook en via mail. Deze werd dan via vrienden en kennissen verder verspreid naar
hun contacten.
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De vragenlijst zelf werd opgesteld via Qualtrics. Dit is een onlineprogramma om op een
effectieve manier enquétes op te stellen en de gegevens te verwerken. De enquéte die via
dit programma werd opgesteld en afgenomen, had als doel het beantwoorden van de
twee centrale onderzoeksvragen die in dit onderzoek centraal staan:

1) Welke factoren zijn voor consumenten van belang bij het kopen van producten
waar oud brood in verwerkt wordt?

2) Welke perceptie hebben consumenten ten opzichte van producten waarin oud
brood verwerkt wordt?

Om deze vragen uitgebreid te kunnen beantwoorden, werden er ook nog enkele deelvra-
gen opgesteld:

1) Waar let de consument op bij het kopen van producten gemaakt van oud brood?
2) Waar let de consument op bij het kopen van bier?
3) Watis de koopbereidheid van consumenten voor producten gemaakt van brood-
resten?
4) Welke prijs aanvaardt de consument voor broodbier?
5) Welke prijs aanvaardt de consument voor bakkerijproducten, ge-
maakt van oud brood?
6) Wanneer wordt brood als oud gepercipieerd?
7) In welke mate speelt voedselveiligheid een belangrijke rol bij het keuzepro-
ces van consumenten?

In de vragenlijst werd er voornamelijk gewerkt met stellingen, waarop de respondenten
dan tekens één van de 9 antwoordmogelijkheden konden aanduiden, namelijk helemaal
niet akkoord, niet akkoord, eerder niet akkoord, noch akkoord noch niet akkoord, eer-
der akkoord, akkoord, helemaal akkoord en geen mening.

Alvorens de vragenlijst werd opgesteld, werd er ook nog een uitgebreide literatuurstudie
uitgevoerd. Door het verzamelen van informatie die reeds voorhanden was werd het op-
stellen van een vragenlijst, die nauwkeuriger aansloot bij het onderwerp mogelijk en
werd dubbel werk vermeden.

Binnen de literatuurstudie werd zoekwerk verricht rond vier grote pijlers. Deze zijn de
reeds gekende manieren om broodverliezen te valoriseren, de voorwaarden waaraan vol-
daan moet worden binnen deze industrie, de reeds gekende perceptie over upcyclen en
een uitvoerige analyse van reeds bestaande broodbieren, reguliere bieren en andere al-
ternatieve bieren.
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De online enquétes leverden 859 respondenten op die minstens 1 vraag beantwoord heb-
ben. Bij deze bevraging werden er enkele randomizers ingesteld, aangezien er gepeild
werd naar verschillende broodproducten. Concreet kreeg de ene student dus stellingen
te zien in verband met broodkoekjes, de andere dan weer over broodcrackers, .... Als elke
respondent zijn mening zou moeten gegeven hebben over alle stellingen van elk brood-
product, dan zou de enquéte te lang en te uitgebreid geweest zijn. Er werden ook 2 filter-
vragen ingevoerd, zodanig dat mensen die geen bier drinken en geen voorverpakt brood
kopen hier geen vragen over kregen.

Na de bevragingen, werden alle resultaten geinterpreteerd en geanalyseerd in SPSS, zo-
dat op basis hiervan de verschillende deelvragen beantwoord konden worden. Hierbij
werd er gebruik gemaakt van frequentietabellen, kruistabellen en spreidings- en cen-
trummaten. Soms werd er gebruik gemaakt van Excel om sommige data visueel weer te
kunnen geven aan de hand van grafieken. Het is wel belangrijk om te vermelden dat de
optie “geen mening” nooit werd meegerekend bij de analyses.

Broeikaseffect:

- Hetverschijnsel dat ervoor zorgt dat de aarde warmer is dan het normaal zou
zijn door de verspreiding van broeikasgassen in de atmosfeer. (VRT NWS, 2009)

Broeikasgas:

- Volgens klimaat.be wordt broeikasgas omschreven als: "een aantal gassen die
van nature in de atmosfeer aanwezig zijn, absorberen immers gedeeltelijk de
warmte die de aarde uitstraalt”, het bekendste voorbeeld hiervan is CO2.
(klimaat.be, s.d.)

Broodverliezen:

- Broodverlies is een verzamelnaam voor het brood dat niet verkocht wordt door
de bakkerijen en supermarkten en zo eindigt op de afvalberg of verwerkt wordt in
andere doeleinden.

Circulaire economie:

- Circulaire economie of kringloopeconomie wordt als Vlaanderen circulair om-
schreven als:” een economie waarin tal van strategieén worden toegepast om
materialen en producten zo hoogwaardig mogelijk te blijven inzetten in de eco-
nomie. Ze worden hersteld, hebben een hoge tweedehandswaarde, zijn upgrade-
baar, kunnen makkelijk gedisassembleerd worden en omgevormd worden tot
nieuwe producten, de materialen zijn volledig recycleerbaar of afbreekbaar.”
(Vlaanderen Circulair, s.d.)
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Contaminaties:

- Besmetting met chemische stoffen of bacterién (Contaminatie, s.d.).

Degraderen:

- Een reactie waarbij een molecule afgebroken wordt tot kleinere moleculen.
(Chemieleerkracht, s.d.), ofwel organische stoffen afbreken. (Encyclo.nl, s.d.).

Emulgatoren:

- Een stof die het ontstaan van een emulsie (mengsel van stoffen die moeilijk te
mengen is (woorden.org, s.d.)) bevordert. (Van Dale, 1985).

Fermentatie:

- Het afbreken van organische stoffen zonder het aan de pas komen van zuurstof.
Dit is tevens een synoniem voor gisting (Cultureel Woordenboek, s.d.).

Hydrolyse:

- Een chemische reactie waarin scheikundige verbindingen van stoffen gebroken
worden met de behulp van water (Hydrolyse, s.d.).

Kruisbesmetting:

- Bij een kruisbesmetting gaan ziekmakende bacterién van het ene product naar
het andere (Voedingscentrum Nederland, s.d.).

Legislaties:

- Een ander woord voor wetgeving (Legislatie, sd)

TNO:
- Een onafhankelijke onderzoeksorganisatie die uitgaat van een collectieve creatie
van waarde op economisch en maatschappelijk vlak (TNO, s.d.)
Upcyclen:

- Het hergebruiken van materiaal of voeding in iets nieuws. Dit zorgt voor een
meerwaarde en dus niet voor een verlies ervan (Wat is upcycling?, 2014).
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Upcycled food:

- Upcycled food betreft voedingsmiddelen die ontwikkeld en werden met allerlei
voedselreststromen. Dergelijke producten zorgen ervoor dat de afvalberg ver-
kleint, waardoor ook het milieu beschermd wordt. Afvalbergen produceren name-
lijk broeikasgassen, waardoor het klimaat en de wereld in gevaar worden
gebracht. Het upcyclen van voeding wordt ook wel valoriseren genoemd (Lim-
Chua Wee, s.d.).

Valorisatie:

- Het toekennen van waarde aan een bepaald product of goed (Valoriseren, s.d.).

Valorisatiemethodes:

- Verschillende manieren om aan valorisatie te doen (Valoriseren, s.d.).

Voedseldistributieplatformen:

- Voedseldistributieplatformen beogen het transport van voedselgiften die ge-
schonken worden aan sociale organisaties efficiént te laten verlopen (Leefmilieu,
2019).

Zemelen:

- Zemelen zijn een onderdeel van graan. Ze worden door Flanders’s food beschre-
ven als “de harde buitenste lagen van een graankorrel” (Flanders' Food, 2011)
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3 Literatuurstudie

3.1 Food recovery hierarchy

In het kader van het hergebruiken van voedsel, ontwikkelde het Environmental Protection
Agency (EPA) de zogenaamde Food Recovery Hierarchy. Deze tool schetst de verschillende
mogelijkheden van oud of onverkocht voedsel. Zoals op afbeelding 1 te zien is gaat het
om een omgekeerde driehoek met verschillende niveaus. Het bovenste niveau is de meest
wenselijke situatie, terwijl het onderste niveau zo veel mogelijk te vermijden valt (Bhatt,
Lee, Deutsch, & Ayaz, 2017).

Source Reduction
Praventisove masttagelan traffan om de hosvesihaid afval te beperken

Feed Hungry People
B mensen beazorgen vie Bijvaorbesld da voedesibank of
hat goede dowl

Foed Animals
Voadsal dat niet meee voor menssl(ie

consumptie gaschikt Is in dierenvoader

Afbeelding 1 Food Recovery Hierarchy

De zes mogelijkheden van het hergebruiken van voedsel kunnen toegepast worden voor
oud brood. Deze worden samen met de activiteiten die reeds in de praktijk toegepast
worden, achtereenvolgens besproken. Het is hier belangrijk om te vermelden dat som-
mige mogelijkheden al meer toegepast worden dan anderen. Dit komt omdat het verwer-
ken van oud brood sterk kan verschillen van broodaanbieder tot broodaanbieder.

3.1.1 Voorkomen

Vanuit het uitgangspunt dat voorkomen beter is dan genezen, is de meest wenselijke si-
tuatie dus dat bedrijven preventieve maatregelen nemen om voedselverlies te voorko-
men. Op deze manier moet men zelf niet op zoek gaan naar nieuwe mogelijkheden voor
reststromen (Food Recovery Hierarchy, 2016).



25

Voor brood is hierbij een mogelijke piste om kleinere broden te verkopen. Op deze manier
wordt er vooral ingespeeld op verlies bij de consumenten. Er zijn namelijk heel wat al-
leenstaanden die een volledig brood vaak niet geconsumeerd krijgen. Door kleinere bro-
den aan te bieden is de kans op verlies veel kleiner (Zo verspil je minder brood of andere
bakkersproducten, sd).

Indien de vorige optie niet mogelijk is, kan er geopteerd worden om onverkocht of oud
voedsel aan de minderbedeelden weg te geven. Dit komt ook voor bij supermarktketen
Colruyt. De voedseloverschotten die Colruyt heeft, worden geschonken aan de voedsel-
banken. In 2018 ontvingen deze maar liefst 2.712 ton aan voeding van Colruyt. Op deze
manier kan voedselverlies verminderd worden en kunnen arme mensen ook geholpen
worden. Het betreft dus een win-winsituatie (Steun mee de Voedselbanken, 2019).

Uit een bevraging van Too good to go blijkt dat 18,3% van de Vlaamse bakkers schenkin-
gen aan de Voedselbank doet (Belgische bakkers, 2020). Om de stroom van dit brood en
ander restvoedsel naar deze sociale organisaties efficiénter te organiseren werden lokale
voedseldistributieplatformen opgericht (Leefmilieu, 2019).

De bereidheid om te kiezen voor het schenken van oud brood aan sociale organisaties is
het grootst wanneer de broodaanbieders het brood niet zelf moeten transporteren. Hier-
voor worden momenteel allerlei logistieke scenario’s onderzocht (Leefmilieu, 2019).

Een minder gewenste situatie is dat de voedseloverschotten aan dieren worden gegeven.
Dit voedsel wordt niet rechtstreeks gegeven, maar wordt eerst verwerkt in de gewenste
dierenvoeding (Erbentraut, 2017). Uit een onderzoek van het Departement Omgeving
van de Vlaamse overheid blijkt dat in 2018 maar liefst 45% van alle voedseloverschotten
gebruikt werd als dierenvoeder of gecomposteerd werd. Er werd hier geen onderscheid
gemaakt tussen de twee, waardoor dit percentueel aantal voor zowel dierenvoeding als
voor composteren samen is (Voedselverlies en consumentengedrag bij Vlaamse
huishoudens, 2019).

Ook oud brood kan omgezet worden tot voeding voor dieren, meer specifiek tot veevoe-
der. Dit is zelf de meest voorkomende toepassing ervan. De broodaanbieders hebben
hierdoor geen kosten aan afvalverwerking en krijgen hiervoor zelfs een kleine extra. Deze
opbrengst ligt echter wel onder de inkomsten die men zou genereren als men het brood
vers zou kunnen verkopen (Schrauwen, 2013).
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Voedselverliezen kunnen verder ook gebruikt worden om energie op te wekken voor in-
dustriéle doeleinden. Zo zou het mogelijk zijn om zelf energie op te wekken als de juiste
voedingsstoffen gebruikt worden. Hieromtrent wordt er de dag van vandaag heel wat on-
derzoek gedaan (Calderone, 2019).

Een belangrijke ontwikkeling in Nederland is het opwekken van groene energie door
middel van oud brood. In verschillende Nederlandse grootsteden, zoals Den Haag en Rot-
terdam, werden de laatste jaren allerlei broodcontainers geplaatst. Hierin kunnen zowel
consumenten, retailers, industriéle als kleine bakkers hun oud brood deponeren. Dit
brood wordt dan ingezameld, waarna het zal vergist worden. Tijdens die vergisting kan
er biogas verzameld worden, dat geproduceerd wordt door de gisten die het brood de-
graderen. Deze gisten moeten het brood als het ware verteren. Hierop volgend kunnen er
chemische gassen opgevangen en gescheiden worden via chemische processen. Deze
kunnen net zoals aardgas gebruikt worden als bron voor energie (Met oud brood groene
energie opwekken. Hoe werkt dat?, 2019) (Van bammetje tot biogas, 2019).

Verder is reeds onderzoek gedaan rond het omzetten van broodverlies in bio-ethanol. Er
werd aangetoond dat, door middel van de fermentatie van brood, glucose bekomen
wordt. Ook hier wordt het brood afbreken, de suikers worden omgezet in een energie-
bron voor gist en produceren afvalstoffen zoals ethanol. De gisten kunnen glucose afbre-
ken met de hydrolyse-enzymen die ze bezitten (Datta, Pandey, & Tiwari, 2017).

Een struikelblok van deze methode is dat er alleen maar brood in de containers gedepo-
neerd mag worden. Het brood moet dus telkens ontdaan worden van zijn verpakking. Dit
kan voor velen, en dan vooral voor de retailers, industriéle en kleine bakkers een belem-
mering vormen (Den Haag maakt van oud brood groene energie, 2020).

Een vijfde mogelijkheid van voedselreststromen is om het te composteren. Dit houdt in
dat de overgebleven voeding door allerlei bacterién, schimmels, gisten en kleine insecten
wordt omgezet tot koolstofdioxide, water en compost, wat dan weer resulteert in een be-
tere bodem. Op deze manier wordt er minder winst uit de voedselresten gehaald, maar is
er wel een nuttige toepassing. (Het belang van compost, 2020).

Ook brood kan dus gecomposteerd worden. Het betreft een organisch product dat snel
ontbindt, waardoor het composteerproces zeker niet vertraagt. Er bestaat wel een risico
dat het brood heel wat insecten naar de composthoop kan lokken, maar door bijvoor-
beeld in een niet-luchtledige ton of een emmer te composteren kan dit probleem al ver-
hinderd worden (Anthony, sd).
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Brood composteert het efficiéntst wanneer het reeds beschimmeld is. Eens er sprake is
van schimmel, kan het voedingsproduct niet meer gebruikt worden voor de eerder be-
sproken niveaus. Composteren is hierbij dan één van de laatste mogelijkheden (Anthony,
sd).

Een laatste, zo veel mogelijk te vermijden mogelijkheid van voedselresten is om ze ge-
woon weg te gooien in de vuilbak en zo te storten op een afvalberg. In dit geval heeft de
voeding geen enkele toepassing meer en kan niemand of niets er nog mee beholpen wor-
den.

Bij het storten van brood komen er ook enkele gevaren kijken. Stortplaatsen produceren
namelijk methaan, het tweede belangrijkste broeikasgas met een grote invloed op het
broeikaseffect. Het broeikasgas dat als het gevaarlijkst wordt gezien is koolstofdioxide,
omdat dit langer in de atmosfeer blijft hangen. Het is echter wel zo dat methaan veel
krachtiger is. Het ontbindt gewoon sneller en is na 10 tot 20 jaar al verdwenen uit de
atmosfeer (Methaan, de onzichtbare bedreiging van ons klimaat, 2020).

Naast de niveaus van de Food Recovery Hierarchy zijn er nog enkele andere mogelijkhe-
den met oud brood. Elk van hen heeft zijn specifieke voor- en nadelen, alsook zijn kosten
en opbrengsten.

Online zijn er heel wat websites te vinden waar algemene vragen gesteld kunnen worden.
Ook vragen in verband met de mogelijkheden van oud brood komen hierbij voor. Ver-
schillende bakkerijen gaven hier aan dat ze hun oude brood gewoon gratis meegeven aan
personeelsleden of klanten die hier vraag naar hebben. Deze methode kwam wel enkel
voor bij kleine bakkers. Bij industriéle bakkers en retailers werd er over deze methode
niets vermeld (Wat doen bakkers met niet verkocht of oud brood?, 2013).

Op economisch vlak levert oud brood weggeven niets op, maar het kost hen ook niets
extra. Er is wel de kostprijs voor de productie van het brood, maar er is geen verdere kost
meer aan verbonden. Deze manier is dus niet winstgevend.

Op de site die hierboven al werd aangekaart, stond ook vermeld dat enkele bakkers hun
‘brood van gisteren’ verkopen voor slechts 1 euro, wat uiteraard minder is dan de nor-
male verkoopprijs. Uit onderzoek van Too good to go blijkt dat 9,4% van de Vlaamse bak-
kers dit doet (Belgische bakkers, 2020).

Een variant hiervan is het invriezen van brood om het zo vers te houden en het later terug
te verkopen aan een lagere prijs. Meestal gaat het hierbij om de helft van de normale prijs
(Wat doen bakkers met niet verkocht of oud brood?, 2013).
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Het gewoon verkopen van ‘brood van gisteren’ brengt geen extra kost met zich mee, maar
er kan wel wat extra mee verdiend worden. Het kan zijn dat de verkoopprijs van het oude
brood niet meer hoger is dan de kostprijs, maar op deze manier kan er toch nog iets

verdiend worden aan het oude brood. Brood invriezen is ook niet voor elke aanbieder
een evidentie. Hiervoor zijn er namelijk enkele diepvriezen nodig en dit zal ook resulte-
ren in een hogere energiekost.

Peter Weegels, directeur van het European Bakery Innovation Centre kwam in 2017 met
de bevinding dat oud brood gebruikt kan worden om nieuw brood te ontwikkelen. Het
brood wordt hierbij eerst verkruimeld, waarna er water aan toegevoegd wordt. Dit laat
men dan een nacht gisten en het resultaat van deze gisting kan daarna toegevoegd wor-
den aan het deeg van een nieuw brood. Volgens Weegels is deze manier zeker belangrijk
om te overwegen, aangezien hierdoor jaarlijks 23 miljoen broden herwerkt zouden kun-
nen worden (Kiemeney, 2017). Men heeft dit echter nog niet in de praktijk kunnen bren-
gen, aangezien het project niet de nodige subsidies heeft gekregen. Hierdoor is er ook
geen uitgebreidere informatie over het verloop van het productieproces te vinden. Moest
deze methode toch op grote schaal uitgevoerd worden, zou het wel een extra inspanning
van de broodaanbieders vergen, aangezien het oude brood opnieuw verwerkt moet wor-
den. Voor de meeste retailers, die hun broodassortiment danken aan industriéle bakkers
is deze methode zelf niet mogelijk. Zij zouden het brood eerst terug moeten sturen naar
de grootbakkers, die het daar dan zelf zouden moeten bewerken (Van Steenkiste, sd).

Naast het hergebruiken in nieuw brood kunnen broodresten ook gebruikt worden in an-
dere bakkerijproducten. Brood kan onder andere verwerkt worden tot suikerstroop, wat
gebruikt kan worden bij het bakken van koekjes. De meest voorkomende toepassing is
het inzetten van broodresten om broodpudding en peperkoek te maken. Deze worden
dan weer opnieuw aan consumenten verkocht (Snels & Uitterhoeve, s.d.).

Het hergebruiken van oud brood als grondstof voor bier is een fenomeen dat reeds ge-
kend is. Zo was er in Nederland een pils van brouwerij Branie, dat voor 24% uit retour-
brood bestaat. Hierbij verving men een deel van het mout door brood. Dit wordt
aangehaald in een brochure die speciaal voor retailers gemaakt is om de reststroom van
voedsel te controleren en op te volgen (H., Meesters, & Janssens, 2018).

Niet alleen in Nederland, maar ook in Belgié zijn reeds projecten actief waarbij er bier
gemaakt wordt van oud brood. Zo is er het Brusselse project Babylone, dat zich opstelt
als het eerste bier dat gebrouwen is met retourbrood. Zij vervangen 20% mout door on-
verkocht vers brood (Brussels Beer Project, z.d.).
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Bij de ontwikkeling van broodbier is het belangrijk dat er gekeken wordt naar de factoren
die belangrijk zijn voor consumenten bij het aankopen van bier. Uit een Nederlands on-
derzoek bleek dat voornamelijk de smaak een grote rol speelt in het keuzeproces van de
consument. Het soort bier, de prijs en het merk werden ook nog aangehaald als cruciale
factoren. Belangrijk is wel dat het merk als het minst belangrijke element wordt gezien.
Verder bleek uit deze studie dat de oudere generatie zich meer aangesproken voelt tot
nieuwe dingen. Voor hen kan het broodbier dus in eerste instantie heel interessant lijken
(Mirande, 2019).

Er bestaan ook mogelijkheden om brood langer vers te houden. Op deze manier kunnen
broodaanbieders hun brood langer verkopen en moet er dus niet op zoek gegaan worden
naar valorisatiemethodes. Jan-Willem van der Kamp, Senior Officer International Pro-
jects, bij de publieke onderzoeksorganisatie TNO geeft hier twee mogelijkheden (Van
Steenkiste, sd).

Enerzijds kunnen er aan het brood allerlei emulgatoren en vetten toegevoegd worden.
Dit levert echter niet echt smaakvol brood op. Anderzijds bestaat er ook de mogelijkheid
om de zemelen van het graan een nacht langer te laten fermenteren. Door dit te doen blijft
het brood langer vers en gaat de smaak ook niet verloren (Van Steenkiste, sd).

Bij de productie kan vooral de tweede manier een struikelblok vormen. Doordat de ze-
melen een nacht langer gefermenteerd moeten worden, moet hier dus ook rekening mee
gehouden worden in het productieproces. Het brood zal dus minder snel geproduceerd
kunnen worden. Op economisch vlak is hier niet echt een extra kost aan verbonden, maar
mogelijks wel een extra opbrengst. Brood dat normaal oud is na een dag en weggegooid
of weggegeven wordt, zou de dag erna namelijk ook nog verkocht kunnen worden aan
dezelfde prijs als de dag ervoor aan de hand van deze methode (Van Steenkiste, sd).
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Voor het hergebruiken van reststromen gelden er enkele voorwaarden, die zowel op na-
tionaal als op Europees niveau zijn bepaald. Deze worden in dit onderdeel besproken.

De regels uit de reguliere voedingsindustrie gelden uiteraard ook voor het upcyclen van
voedselresten. De prioriteit is om voedsel veilig en geschikt te maken voor de menselijke
consumptie, om zo de volksgezondheid te waarborgen. Om hierin te slagen zijn er allerlei
regels op poten gezet inzake voedselveiligheid en -hygiéne. Deze behandelen topics zoals
de vereiste temperaturen tijdens de opslag en de verwerking van het voedsel en de maat-
regelen die genomen moeten worden om (kruis)besmetting door (micro-) biologische,
chemische en fysische contaminaties, te vermijden (Wunder, et al., 2018).

In 2004 besliste de Europese Unie om de voedselreguleringen inzake hygiéne van levens-
middelen onder te verdelen in één groot pakket bestaande uit drie basisregels. Deze re-
gels behandelen alle stadia van de productie, verwerking, distributie en het in de handel
brengen van levensmiddelen. De desbetreffende drie legislaties zijn (Wunder, et al,,
2018):

1. EC852/2004, algemene regels inzake de hygiéne van levensmiddelen voor exploi-
tanten van bedrijven, die levensmiddelen produceren.

2. EC853/2004, specifieke hygiéneregels voor de hygiéne van levensmiddelen met
een dierlijke oorsprong .

3. EC 854/2004, specifieke regels rond de organisatie van officiéle controle op pro-
ducten van dierlijke oorsprong die gemaakt zijn voor menselijke consumptie.

Deze reguleringen zijn nadien ondersteund met implementerings- en gedelegeerde wet-
ten. Hieronder werden dan ook de microbiologische criteria beschreven waaraan vol-
daan moet worden voor de acceptatie van een product, een partij levensmiddelen of een
proces. Deze hangen uiteraard sterk af van de voedselcategorie (Wunder, et al., 2018).

Naast alle bovenstaande regels zijn er ook regelgevingen die zich uitspreken over de pro-
ductinformatie en de vermelding van de datum op productlabels (EC 1169/2011). Deze
regels hebben als doel om eisen te stellen aan de levensmiddel-producerende bedrijven
omtrent de informatie die zij aan de consumenten moeten verstrekken en de manier
waarop deze gepresenteerd moet worden. Deze regelgeving omkadert onder meer het
gebruik van “ten minste houdbaar tot” en “te gebruiken tot”. Hierover wordt gezegd dat
bij producten die los verkrijgbaar zijn zoals versgebakken brood, een datum van mini-
male houdbaarheid niet vereist is. Dit is bij voorverpakte broden en bier echter wel van
toepassing (Wunder, et al., 2018).
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Ook de Universiteit van Wageningen formuleerde enkele regels waaraan voldaan moet
worden bij het hergebruiken van voedselresten. Eerst en vooral is het belangrijk dat het
onverkochte voedsel goed gescheiden wordt van het afval. Dit vanuit het principe dat af-
valstoffen niet meer voor menselijke consumptie mogen gebruikt worden. Ten tweede
moet er een goede etikettering zijn, zodanig dat mensen goed op de hoogte zijn van het
feit dat het nieuwe product bestaat uit hergebruikte voeding. Vervolgens moet bederf en
besmetting met contaminaties vermeden worden, wat logisch verklaard kan worden van-
uit het voedselveiligheidsaspect. Indien voeding onveilig is, mag het zeker niet meer ver-
kocht of hergebruikt worden. Verder is het belangrijk dat er vooraf duidelijke afspraken
gemaakt worden met betrekking tot de benodigde kwaliteit van de reststromen. Voe-
dingsresten die niet aan deze kwaliteit voldoen, zullen dan ook niet geschikt zijn om in-
gezet te worden voor de productie van nieuwe voedingsmiddelen. Ten slotte is er ook nog
een samenvattende regel die luidt dat er verstandig omgegaan moet worden met voedsel.

Dit sluit als het ware aan bij de vorige vier regels (Bos-Brouwers, Meesters, & Janssens,
2018).



32

Het is belangrijk om de aandacht te vestigen op de percepties ten opzichte van de valori-
satie van broodverlies. Dit omdat een negatieve perceptie nefast kan zijn voor het slagen
van het onderzoeksproject Bread2B. In dit onderdeel wordt een onderscheid gemaakt
tussen de perceptie van de consumenten en deze van bakkers ten opzichte van gevalori-
seerde voeding.

De laatste tijd is er een duidelijke groei zichtbaar, en dan vooral bij de millenials, in de
vraag naar duurzame producten of producten van merken met een duurzaam karakter.
Uit analyses blijkt dat de sociale invloed een heel grote invloed heeft op de behoefte naar
dergelijke producten. Dit bleek uit een studie van Katherine White, waaruit geconclu-
deerd werd dat er meer mensen kozen voor een duurzame granolareep als anderen er op
stonden te kijken, dan als ze alleen een beslissing moesten nemen. Er zijn ook heel wat
andere onderzoeken die op min of meer dezelfde manier te werk gaan en het resultaat is
telkens hetzelfde (Habib , Hardisty, & White , 2019).

Uit een Europees onderzoek van 2014 bleek dat 19% van de respondenten bereid was
om meer te betalen voor voedselproducten waarbij de ingrediénten duurzaam of Fair-
trade waren (Consumers wilingness-to-pay for 'sustainible’ food attributes in Europe in
2014, 2015). Een ander Europees onderzoek gaf weer dat de mensen daadwerkelijk ge-
ven om het veranderende klimaat en algemeen bereid zijn om meer te betalen voor pro-
ducten met labels die aangeven dat het product niet schadelijk is voor het milieu. De
respondenten gaven hierbij aan bereid te zijn om 20% meer te betalen voor milieuvrien-
delijk voeding (Feucht & Zander, 2017). Wat de mensen hun attitude is ten opzichte van
deze voeding hangt ook af van hun algemene mening en attitude ten opzichte van het
klimaat. Zo hebben mensen met een besef over de klimaatverandering ook een positie-
vere attitude ten opzichte van duurzame goederen (Antonides, et al., 2012).

Het fenomeen upcyclen, wat ook onder duurzaamheid valt, is een begrip dat stillaan zijn
weg vindt in de wijde wereld. Trendwatcher Richard van Hooijdonk heeft dit eveneens
opgemerkt en geprezen. Voedsel upcyclen is een trend die openlijk onthaald wordt. Het
wordt dan ook meer en meer en op grotere schaal uitgewerkt. Naast de kleine bedrijven
beginnen ook stilaan de grote spelers zich hiervan bewust te worden en hier dan ook op
in te spelen (Hooijdonk, 2017)
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Er zijn ook enkele keerzijden vanuit het oogpunt van de consument. Uit een studie van de
Wageningen Universiteit blijkt namelijk dat het hergebruiken van voedingsresten vaak
belemmerd wordt door de consumenten zelf. Deze kunnen dergelijke upcycled producten
namelijk ervaren als tweederangs voedsel of zelfs als afval. Dit bleek ook uit een Frans
onderzoek waarbij enkele respondenten zich heel negatief uitten ten opzichte van de cir-
culaire economie (Costa & Donner, s.d.). Het gaat namelijk om een nieuwe voedselcate-
gorie, bestaande uit producten die ontwikkeld werden aan de hand van voeding die
normaal op de afvalberg terecht was gekomen. Hierdoor is het bij dergelijke producten
van essentieel belang om duidelijk te communiceren over de kwaliteit en samenstelling
van het voedsel (Schripsema, van der Burgh, van der Sluis , & Bos-Brouwers, 2015)
(Bhatt, Lee, Deutsch, & Ayaz, 2017).

Een onderzoek op grotere schaal gaf wel weer dat gevaloriseerde ingrediénten door de
consument algemeen niet gezien worden als een bedreiging voor de voedselveiligheid.
Wat wel werd aangehaald door dezelfde respondenten is dat hergebruiken van ingredi-
enten veel manipulatie met zich zou meebrengen in het voedsel. Wat ook opviel is dat de
perceptie ten opzichte van gevaloriseerde voeding positief beinvloedt wordt als er in de
communicatie gefocust wordt op de motivaties om te kiezen voor deze valorisaties. Van-
daar is het dus met andere woorden belangrijk om onder andere te vermelden dat het
milieu geholpen wordt door het produceren van upcycled food. Voor de zogenaamde
‘groene consument’ is dit uiteraard minder van belang, aangezien die sowieso al bezig is
met het milieu en het klimaat en hierover geen begeleidende informatie vereist. Opval-
lend is wel dat uit dit onderzoek ook voortkwam dat voornamelijk de ouderen en de man-
nen voorstanders zijn van valorisatie in de voedingssector (Gil Roig & Rahmani, 2018).

Uit een onderzoek naar het upcyclen van voedselafval in Nieuw-Zeeland bleek dan weer
dat heel wat mensen liever hebben dat de overgebleven voeding geschonken wordt aan
voedselbanken, aangezien arme, minderbedeelde mensen het meer nodig hebben. Ook
bleek dat de prijs een belangrijke factor speelt. Consumenten zijn nauwelijks bereid om
meer te betalen voor gevaloriseerde producten, dan voor het product dat gebruikt werd
om de nieuwe voeding te ontwikkelen (Otago Daily Times, 2019).
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In het algemeen wordt de perceptie van consumenten bepaald door twee soorten signa-
len, de extrinsieke en de intrinsieke. Intrinsieke signalen gaan over de fysieke eigenschap-
pen van een product. Dit zijn niet alleen de ingrediénten maar ook zaken zoals de kleur,
de geur en de smaak. Extrinsieke signalen, zijn dan weer signalen die de consument hel-
pen bij het beoordelen van de intrinsieke kwaliteiten van het product. Voorbeelden hier-
van zijn de merknaam, labels, prijs, ... (de Pelsmacker, Geuens, & van den Bergh, 2019)
Extrinsieke signalen worden gegeven ter bevestiging of ondersteuning van de intrinsieke
eigenschappen van een product. Mensen die meer betrokken zijn bij het product gaan
zich dus met andere woorden minder vasthouden aan de extrinsieke kenmerken om een
perceptie of oordeel te vellen. Dit zorgt er ook voor dat de invloed van extrinsieke signa-
len grotendeels afhangt van de voedingscategorie waarin men zich bevindt.
(Dolgopolova, Nordstrém , & Teuber, 2016)

De beide signalen vormen samen een attitude of perceptie ten opzichte van een product.
Reeds in 2005 werd bepaald door Gurnet dat labels een zeer grote invloed hebben op het
maken van beslissingen door de consument.

Dit kwam ook terug in een onderzoek in 2008, waarbij men keek naar het succes van
verschillende labels. Hieruit bleek dat een label waarop stond dat een product ontwikkeld
werd uit afval minder goed presteerde dan een label waarop stond dat het product ont-
wikkeld werd uit gerecycleerd materiaal. Negatieve percepties kunnen dus met andere
woorden vermeden worden door goed te letten op de extrinsieke en intrinsieke signalen,
maar ook door duidelijk en juist te communiceren naar de consumenten. Zo kan er onder
andere duidelijk aangegeven worden hoe het productieproces verloopt, zodanig dat het
duidelijk wordt voor de consument dat er nog steeds sprake is van een hoge kwaliteit. Dit
werd later ook bewezen in een onderzoek naar de benaming van gerecycleerd water. Hier
werd onder meer geconcludeerd dat behandeld water en gerecycleerd water, twee be-
grippen die naar hetzelfde product verwijzen, allebei een andere perceptie uitlokten bij
de mensen (Bhatt, Lee, Deutsch, & Ayaz, 2017).

Wat ook een positieve impact heeft op de perceptie van mensen zijn esthetische, groene
en emotionele waarden. Deze hebben een grote impact op de attitude die de mensen heb-
ben ten opzichte van gerecycleerde voedingsproducten. Vooral de nadruk leggen op
unieke materialen/ingrediénten of design kan een positief effect losmaken bij de mensen.
De groene waarden zijn van belang omdat het merendeel van de consumenten zich reeds
definieert als een ‘groene consument’. De nadruk leggen hierop geeft deze mensen dan
ook bevestiging dat het product voldoet aan waar ze naar op zoek zijn (Somi & Jieun,
2019).
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Uit een Amerikaanse studie naar de belangrijkheid van intrinsieke signalen en eigen-
schappen van bier, blijkt dat smaak en de hoeveelheid hop in het bier de grootste invloed
hebben op de koopbereidheid van de mens, wat betreft de intrinsieke eigenschappen.
Deze aspecten overtreffen zelf de aroma’s van het bier (Gnel, ]. McCluskey, Marsh, & Ross,
2014).

Ook werd in 2016 vastgesteld dat de aanwezigheid van een label en het gebruikte design
inzake kleur en tekst een grote invloed hebben op hoe bier beoordeeld wordt. Er werd
ook aangetoond dat bij alcoholhoudende dranken de kleuren geel en groen worden geas-
socieerd met verfrissing en citrus smaken (Barnett & Spence, 2016).

Bij bier, een vaak niet-duurzaam goed, is er vaak sprake van herhalingsaankopen op basis
van merkervaring en -bekendheid. Als consumenten tevreden zijn over een bepaald bier-
merk en het ook goed kennen zullen ze de volgende keer eerder hetzelfde bier kopen dan
een ander. Bieren hebben heel wat informatiesignalen, zoals de merknaam, de grootte
van het flesje, de verpakking in zijn geheel, het alcoholpercentage,... . Al deze signalen
vormen voor de consument een belangrijke bron van informatie. Er zijn echter ook enkele
aspecten die niet van belang zijn. Zo is het voor consumenten vaak niet interessant om te
zien van welke locatie het bier precies komt, zolang ze maar weten of het geimporteerd
is. Als er een nieuw biermerk op de markt wordt gebracht zijn de extrinsieke signalen
vaak makkelijker te verkrijgen dan bij bestaande bieren. Er wordt dan namelijk vaak ge-
communiceerd over de verkooppunten, de prijs en de verkrijgbaarheid van het merk...
(Mihm, 2008).

Bij brood werd in een studie in 2015 geconcludeerd dat gezondheidslabels een grote in-
vloed hebben op de koopbereidheid van brood, maar eens de consument het brood ge-
proefd heeft blijkt de smaak dan weer doorslaggevend te zijn. In 2016 was er een Duits
onderzoek dat onderzocht welke extrinsieke signalen gegeven moeten worden om brood,
gemaakt met voedselreststromen, te kunnen verkopen. Hierbij werd er gekeken naar de
betaalbereidheid van de consument volgens organische, functionele en authentieke
graanbroden.

Zoals geweten over dit topic hebben ook bij al deze broodsoorten de extrinsieke signalen
een kleiner effect op de mensen die hier reeds mee vertrouwd zijn. Over brood werd aan-
gegeven dat de extrinsieke signalen enkel een effect hebben bij de respondenten die voor-
namelijk conventioneel brood eten of bij respondenten met een lage betrokkenheid.
Extrinsieke signalen hebben dus een kleiner of amper effect bij mensen die speciale
graanbroden eten De smaak kreeg een lagere beoordeling bij volledige informatie dan bij
een blinde test. Bij de overige soorten brood was er sprake van een omgekeerd effect
(Dolgopolova, Nordstrém , & Teuber, 2016).
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Uit een bevraging van Too good to go bleek dat 93% van de Belgische bakkers belang
hecht aan het tegengaan van voedselverspilling in de eigen zaak. De belangrijkste reden
hiervoor zijnde dat het weggooien van voedsel een enorm financieel verlies is. Verder
speelt ook het ethische aspect een belangrijke rol. Het is namelijk zonde om veel voedsel
weg te gooien, aangezien er heel wat hongersnood is in de wereld. Door middel van upcy!-
ced producten zouden er dus heel wat mensen tevreden gesteld kunnen worden. Vervol-
gens is er ook nog het ecologische aspect. Voeding weggooien is namelijk niet duurzaam,
terwijl valoriseren dit wel is. Tenslotte speelt ook het emotionele aspect een rol, aange-
zien het voor heel wat bakkers moeilijk is om de producten waar ze zelf veel tijd en werk
in hebben gestoken weg te gooien (Belgische bakkers, 2020).

De bereidheid tot valoriseren van oud brood is dus zeker aanwezig, maar er zijn echter
wel enkele belemmeringen. Uit hetzelfde onderzoek van Too good to go is gebleken dat
bij 60% van de Belgische bakkers voornamelijk het tijdsaspect een groot struikelblok
vormt. Bakkers hebben nu al veel werk en als het valoriseren van oud brood nog eens
extra bij hun takenpakket komt dan is er nog meer werk en de meeste bakkers hebben
hier gewoon de tijd niet voor. 20% gaf ook aan dat ze over te weinig informatie beschik-
ken over valorisatiemethodes, terwijl dit wel noodzakelijk is om voedselverlies tegen te
gaan (Belgische bakkers, 2020).
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Bread?2B is voornamelijk bezig met het gebruiken van oud brood om bier en bakkerijpro-
ducten te ontwikkelen. Er zijn ook al andere broodbieren op de markt. Deze worden in
dit onderdeel uitgebreid besproken, aangezien het interessant is om eens naar hun invul-
ling van de marketingmix te kijken. Het broodbier van Bread2B zal namelijk in de toe-
komst op de markt gebracht worden en aan de hand van deze analyse kan al een beter
beeld gevormd worden rond onder andere een eventuele prijs en communicatie.

Eind 2018 kwam Laura Nieboer met Pieke op de markt. Aangezien brood één van de
meest verspilde voedselproducten van Nederland is, vond de Maastrichtse studente dat
het tijd was voor actie. Het ontwikkelingsproces van het broodbier verliep niet zonder
slag of stoot. Nieboer kon maar niet tot een lekker bier, op basis van oud brood, komen.
Daarom schakelde ze de hulp in van de Maastrichter Maltezer brouwerij. Deze partner-
ship leidde uiteindelijk tot het Pieke broodbier, zoals het nu in Nederland wordt aange-
boden (Studente ontwikkelt bier op basis van brood, 2019).

De naam Pieke, was een bewuste keuze. Volgens Nieboer roept de naam veel herkenning
op in Maastricht, waar het bier ontwikkeld wordt, en wordt het ook als een stoere naam
gezien. Dit past, volgens de studente, goed bij hoe ze het bier wil positioneren (Bier
gemaakt van niet gebruikt brood wint prijs, 2018).

Op dit moment is er slechts 1 versie van het broodbier te koop, namelijk het Pieke - Bri-
tish Golden Ale-bier. Voor de productie ervan, wordt telkens een deel van het mout dat
normaal gebruikt wordt bij de ontwikkeling van bier, vervangen door oud brood
(Studente ontwikkelt bier op basis van brood, 2019).

Smaken rond het bier verschillen. Op Untappd, een sociaal netwerk voor bierdrinkers
waarop ze hun mening kunnen geven over allerlei biersoorten, zijn de meningen over
Pieke eerder gelijklopend. Met een score van 3,52 op 5, uit 249 beoordelingen kan er toch
wel vastgesteld worden dat het zeker mogelijk is om met een broodbier te concurreren
met traditionele biersoorten (Broodbier Pieke Untappd, 2020). Dit is ook waar Nieboer
naar streeft. Ze wou het broodbier niet als een duurzame biersoort op de markt brengen,
maar als een gewoon, traditioneel bier (Bier gemaakt van niet gebruikt brood wint prijs,
2018).

Op de website van Pieke is het ook mogelijk om zelf een gepersonaliseerd pakket samen
te stellen, bestaande uit onder andere het broodbier. Dit doet denken aan de geschenk-
pakketten van bier die ook vaak te vinden zijn in drankencentrales en brouwerijen. Hier-
mee wordt het broodbier dus als het ware benaderd als een traditionele biersoort
(Persoonlijk Cadeaupakket I Custom Gift Set, 2020).
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Een 33 centiliter-flesje Pieke — British Golden Ale-bier wordt verkocht voor 3,75 euro per
stuk (Pieke - British Golden Ale - 33cl, 2020). Bij een vergelijking met de prijzen van ge-
woon British Golden Ale-bier, valt het op dat deze prijs tot de middenklasse van deze
biersoort valt. Op de website van Beerhawk, een Britse bierwebshop, schommelen de
prijzen voor een dergelijk soort bier namelijk tussen de 2,23 en de 4,47 euro (English
Golden Ale, 2020).

Op dit moment kan het Pieke-bier slechts op drie plaatsen gekocht worden, namelijk op
de website, in de Maastrichter Maltezer brouwerij en in de bierspeciaalzaak Keepin’ It
Hoppy. Opvallend hierbij is dat het bier dus enkel en alleen te vinden is in Maastricht.
Online is er de mogelijkheid om buiten Maastricht te leveren terwijl het in fysieke winkels
enkel in deze stad te vinden is (Bier gemaakt van niet gebruikt brood wint prijs, 2018).
Dit kan verklaard worden, aangezien het gaat om een project van een studente, waardoor
er waarschijnlijk geen groot budget is. Ook is het bier relatief nieuw, waardoor veel ver-
kooppunten er mogelijks de mogelijkheden nog niet van zien.

De meeste communicatie rond het broodbier verloopt via Facebook, Instagram en de be-
drijfswebsite. Zoals al eerder werd vermeld is dit waarschijnlijk te verklaren doordat er
weinig financiéle middelen ter beschikking zijn, daar het om een nieuw project gaat van
een studente.

De website is heel strak en eenvoudig. Er wordt ook niet heel veel informatie op gegeven.
Er is wel een webpagina besteed aan hoe het bier wordt gemaakt, maar ook hier wordt
er slechts een heel beknopte uitleg gegeven. Ook het verhaal achter het bier wordt slechts
heel kort beschreven, terwijl dit toch een belangrijk onderdeel van de website vormt. Het
verhaal zou uitgebreider beschreven moeten worden, zodanig dat het merk Pieke meer
likeable wordt.
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Afbeelding 2 Website van Pieke Broodbier. Bron: (Pieke Broodbier, 2020)
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Wat Facebook en Instagram betreft worden de posts telkens overgenomen. De posts die
op Instagram geplaatst worden, komen dus ook op Facebook terecht. Wat hier opvalt is
dat er voornamelijk met informatieve boodschappen gewerkt wordt, in de vorm van
weetjes, maar ook vaak gewoon onder foto’s van het bier.

9 ek et oot o
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BREAD WERE
WASTED IN THE
NETHERLANDS

Afbeelding 3 Facebookpost van Afbeelding 4 Instagrampost van
Pieke Broodbier. Bron: (Pieke - Pieke Broodbier. Bron: (Pieke
Broodbier Facebook, 2020) Broodbier Instagram, 2020).

Deze keuze voor de informerende posts valt logisch te verklaren, aangezien Nieboer in
een interview met De Limburger, een Nederlands dagblad, vermeldde dat het vooral de
bedoeling is dat mensen over de afvalproblematiek beginnen na te denken en zich erover
beginnen uitspreken (Bier gemaakt van niet gebruikt brood wint prijs, 2018).

Een ander Nederlands broodbier is Toost. Dit bier wordt gebrouwen in Amsterdam door
brouwerij Branie Bier en BeeBlue, een ondernemerscollectief dat zich inzet voor de sa-
menleving, de natuur en de economie (Bier gemaakt van brood, 2017). Net als bij Pieke
broodbier kwam hier het initiatief vanuit de observatie dat er heel wat brood verloren
gaat in Nederland. BeeBlue kwam hieromtrent in contact met Branie Bier en vroeg of ze
geinteresseerd waren om samen met hun een broodbier te ontwikkelen. De interesse
hiervoor was aanwezig, wat uiteindelijk leidde tot het Toost-bier.

Ook van dit bier is er nog maar 1 versie te koop, namelijk het Toost Pale Ale-bier. Net als
bij Pieke wordt er bij Toost een deel van het mout dat normaal gebruikt wordt om bier te
brouwen vervangen door oud brood. Concreet zit er in één flesje van 33 centiliter, onge-
veer één volledige boterham (Mebius, 2017).
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Er is dus heel wat brood nodig om het Toost-bier te brouwen. Hiervoor wordt er samen-
gewerkt met de Nederlandse bakkerijketen BBROOD. Zij voorzien BeeBlue en Branie Bier
van hun broodresten (Bier gemaakt van brood, 2017).

Op Untappd zijn de meeste meningen positief. Er wordt wel vaak vermeld dat het gaat om
een zoeter bier dan de meeste andere biersoorten. Het Toost-bier krijgt online een alge-
mene score van 3,33 op 5, gebaseerd op 605 beoordelingen (Toost Untappd, 2020).

Een 33 centiliter-flesje van het Toost Pale Ale-bier kost 2,75 euro. Het is hiermee dus een
euro goedkoper dan het Pieke-bier en bevindt zich in de middenprijsklasse van de speci-
aalbieren en van de Pale Ale-bieren. Andere Pale Ale-bieren zijn soms duurder, maar ook
soms goedkoper (Pale Ale, 2020).

Dit broodbier is voornamelijk terug te vinden in de Nederlandse biologische supermarkt-
keten Marqt en in diverse horeca-etablissementen in Amsterdam. Ook in andere ecolo-
gische speciaalzaken kan het Toost-bier aangekocht worden (Mebius, 2017).

Online kan het op dit moment enkel en alleen aangekocht worden op de webshop van
Eco, een ecologisch online warenhuis (Toost Bier, 2020).

Er is geen aparte website voor Toost. Enkel en alleen op de website van BeeBlue wordt
er een kleine alinea aan het product besteed. Hierdoor is het moeilijker om het product
online te vinden. Bij het opzoeken van “Toost” op Google, moet er al ver gezocht worden
vooraleer er iets over het bier gevonden wordt. Dit valt ook te verklaren doordat de naam
verschillende andere betekenissen heeft.
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Afbeelding 5 Homepagina van BeeBlue. Bron: (BeeBlue, 2020).

Op sociale media is er ook niks te vinden over Toost. Ook van BeeBlue is er geen sociale
mediapagina te vinden. Er wordt dus heel weinig gecommuniceerd rond het bier.
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Een broodbier van eigen bodem is Babylone, dat gebrouwen wordt door brouwerij Beer
Project in Brussel. De naam is een hommage aan de gelijknamige stad, waar de Babyloni-
ers als één van de eersten bier brouwden. Hiervoor gebruikten ze gefermenteerd brood
(Belgisch bier van onverkocht brood gaat voedselverspilling tegen, 2015).

Op dit moment bestaat er alleen nog maar het Babylone Bread Bitter-bier. Net zoals bij
de eerder besproken broodbieren, wordt er brood gebruikt ter vervanging van mout. In
één flesje van 33 centiliter zitten er ongeveer twee boterhammen (Babylone, 2015). Dit
is dubbel zoveel als bij het Toost-bier. Het brood dat in het bier verwerkt wordt krijgt
Brussels Beer Project van supermarktketen Delhaize, die zijn broodresten dagelijks weg-
geeft aan Atelier Groot Eiland. Deze haalt het brood op en zet het om tot meel. Dit meel
wordt dan verpakt en aan Brussels Beer Project geleverd (Babylone: bier gebrouwen op
basis van hergebruikt vers brood, sd).

Op Untappd, kent Babylone veel meer beoordelingen dan de twee voorgaande broodbie-
ren, namelijk 18.964. Al deze reviews zorgen samen voor een gemiddelde score van 3,49
op 5. Het broodbier valt dus zeker in de smaak binnen de biercommunity (Babylone
Untappd, 2020).

Anders dan bij de vorige twee broodbieren, zijn er verschillende prijzen te vinden voor
Babylone. Online kan het bier aangekocht worden voor 1,99 euro, voor 2,79 euro of voor
3,19 euro (Brussel Beer Project Babylone Beerwulf, 2020) (Brussels Beer Project
Babylone Hopt, 2020) (Babylone Delhaize, 2020).

Het Babylone broodbier kan uiteraard aangekocht worden in de Delhaize-winkels, aan-
gezien deze ook instaan voor het brood dat nodig is om het bier te brouwen. Verder is het
ook terug te vinden in verschillende Brusselse bierspeciaalzaken. Online kan het enkel en
alleen aangekocht worden op drie webshops, namelijk Hopt, Beerwulf en Delhaize
(Babylone Delhaize, 2020) (Beerwulf, 2020) (Babylone, 2020).

Op de website van Brussels Beer Project is een hele webpagina toegewijd aan het Baby-
lone-bier. Deze pagina kan, desondanks de naam van het bier, dat overeenkomt met de
stad Babylonié, snel teruggevonden worden online. Op deze webpagina wordt er ook heel
wat informatie gegeven over het bier en de ingrediénten. Ook is er plaats voor een klein
stukje storytelling, wat ervoor zorgt dat de lezer zich direct mee betrokken voelt in het
verhaal (Babylone Untappd, 2020).
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Afbeelding 6 Webpagina van Babylone. Bron: (Babylone Untappd, 2020).

Een eigen sociale mediapagina heeft Babylone niet. Op de pagina’s van Brussels Beer Pro-
ject zelf, wordt er wel over hun producten gecommuniceerd. Hier probeert men voorna-
melijk om humoristische en informatieve boodschappen over te brengen. Er wordt hier
dus geopteerd voor een combinatie van de twee. Ook hier worden alle boodschappen tel-

kens gekopieerd op de verschillende sociale media.

o Brussels Beer Project
1+

We wish you a Desry New Year | Let's make it resl o
You still have a few hours left to got beers, every yoar

for te |

v Dok

13 Vind Ik lou Opmarking plastsan

Afbeelding 7 Facebookpost van Brussels
Beer Project. Bron: (Brussels Beer Project
Facebook, 2020).

Afbeelding 8 Instagrampost van
Brussels Beer Project. Bron:
(Brussels Beer Project Instagram,

2020).
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Het voorlaatste broodbier dat in dit rapport beschreven wordt is het Toast Ale-bier. Toast
werd ontwikkeld door Tristram Stuart, een Brit die al van kinds af aan met voedselver-
spilling bezig was. Ook hij ontdekte dat het mogelijk was om een deel van het mout dat
nodig is om bier te brouwen te vervangen door oud brood (Zimberoff, 2017).

T
: : . : l
Van Toast Ale bestaan er wel vier varianten. Dit in tegenstelling , ,‘_

TAR] e

tot de eerder besproken broodbieren, die slechts één variant : %

kennen. Zo is er het Craft Lager-bier, het Pale Ale-bier, het Ses-
sion IPA-bier en het American Pale Ale-bier. Dit aanbod is gein- Afbeelding 9 De vier soorten

. . broodbier van Toast Ale. Bron:
spireerd op bestaande biersoorten, maar dan gemaakt van oud (uiveq case - 24 Beer Bottles,

brood en met een toevoeging van extra aroma’s (Shop, 2020).  2020).

Het bier wordt niet verkocht om winst te maken. Een groot deel van de inkomsten die
gegenereerd worden door het bier worden ingezet om voedselverspilling tegen te gaan.
Het andere deel wordt uiteraard gebruikt om de verdere productie te financieren
(Steenbergen, 2019).

Op Untappd staan enkel reviews van het Toast-bier in zijn geheel. Er zijn dus geen aparte
pagina’s voor de vier aparte varianten. Uit 13.743 beoordelingen krijgt Toast Ale een ge-
middelde score van 3,33 (Toast Ale Untappd, 2020).

De prijs, die Toast zelf hanteert is 2,56 euro per flesje van 33 centiliter. Voor dezelfde prijs
kan het bier ook aangekocht worden in blikjes van 33 centiliter (Shop, 2020).

Verder variéren ook hier de prijzen van aanbieder tot aanbieder. Online biedt super-
marktketen Tesco het bier aan, aan de laagste prijs, namelijk 1,98 euro (Toast Ale Craft
Lager 330 ml, 2020).

Toast wordt voornamelijk aangeboden in de supermarktketens Ocado, Tesco en Wai-
trose. Online kan het ook nog aangekocht worden op de officiéle website, maar een fy-
sieke winkel van Toast is er niet (Stockists, 2020).

Het bier doet het zodanig goed, dat het niet alleen te koop is in Engeland. Ook in de
Verenigde Staten, Zuid-Afrika, Brazilié en IJsland wordt het broodbier gecommerciali-
seerd (Steenbergen, 2019). Aangezien er nergens wordt vermeld met welke partners
men werkt in deze landen kan hier geen verdere informatie over gegeven worden.
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Het eerste communicatiemedium van dit broodbier is de officiéle website. Toast heeft na-
melijk een volledige website die besteed is aan het broodbier. Er zijn verschillende web-
pagina’s, waarvan er ook één is waarop het volledige team achter het bier wordt
weergegeven. Dit zorgt ervoor dat consumenten ook een gezicht kunnen plakken op het
merk, waardoor Toast likeable kan worden (Team Toast, 2020).

Toast Ale heeft ook eigen sociale mediapagina’s, die voornamelijk een informatieve func-
tie hebben. Er wordt voornamelijk gecommuniceerd over nieuwe producten en ontwik-
kelingen rond voedselverspilling en recycleren. Op deze manier hoopt men voornamelijk
het gedrag van de mensen positief te beinvloeden.

4:23 - T -

< Toast Ale »
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Afbeelding 10 Facebookpost van Afbeelding 11 Instagrampost van
Toast Ale. Bron: (Toast Ale Toast Ale. Bron: (Toast Ale
Facebook, 2020). Instagram, 2020).

Het broodbier werd als eerste gelanceerd in het Verenigd Koninkrijk in een televisiepro-
gramma, genaamd Jamie and Jimmy'’s Friday Night Feast, dat gepresenteerd wordt door
Jamie Oliver en Jimmy Doherty. De eerste is een gekende en gerenommeerde Engelse kok
die zich ook al jaren inzet tegen voedselverlies. De tweede is een gekende Engelse pre-
sentator. In het programma, dat voornamelijk gefocust is op lifestyle werd het Toast Ale
bier voorgesteld en geproefd door beide presentatoren die er allebei vol lof over waren
(Toast Media Coverage, 2017).
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In Denemarken werd het broodbier Brg&gl (letterlijk vertaald: brood en bier) geprodu-
ceerd. Dit bier is anders dan de reeds besproken varianten aangezien het gebrouwen
werd door de grote brouwerij Carlsberg. Het bier werd gelanceerd naar aanleiding van
het Copenhagen Cooking & Food Festival 2018 en is dus nu niet meer beschikbaar. Het
oude brood dat gebruikt werd in het bier was hierbij aanvankelijk afkomstig van experi-
mentele baksels. Het was voornamelijk de doelstelling om, gedurende dit festival, aan
mensen te tonen dat het effectief mogelijk is om oud brood een nieuw leven in te blazen,
onder de vorm van bijvoorbeeld bier (Jacobsen brg&gl, 2018).

Brg&gl maakt een onderdeel uit van Jacobsen, wat een luxemerk is van speciaalbieren
gebrouwen door brouwerij Carlsberg. Naast dit broodbier is Jacobsen bezig met heel wat
andere speciaalbieren zoals onder andere bieren die smaken naar chocolade en bieren
met sinaasappelaroma’s. Wat broodbieren betreft was Brg&gl wel de enige optie
(Jacobsen brg&gl, 2018).

Brg&gl is een éénmalig verschenen bier waarvoor enkel biologische grondstoffen ge-
bruikt werden, wat dus betekent dat ook het mout, het brood en de hop biologisch waren.
Voor het brood werkte men samen met de Deense bakkerij Jam & B. Zij leverden hun
onverkochte broden die dan gebruikt werden om een deel van het mout dat normaal no-
dig is om bier te brouwen te vervangen (Jacobsen brg&gl, 2018).

Gedurende het productieproces probeerde men allerlei soorten brood uit, maar het bio-
logisch organische zuurdesembrood werkte het beste. Interessant is wel dat uit de voor-
afgaande experimenten bleek dat de smaak van het bier sterk verschilt, afhankelijk van
welke broodsoort er precies gebruikt wordt (Carlsberg's Specialty Brewery Jacobsen
Makes Beer on Surplus Bread, 2018).

Op Untappd krijgt het broodbier een gemiddelde score van 3,22 op 5, uit 181 beoordelin-
gen. Hiermee heeft het een lagere score dan de reeds besproken broodbieren, maar er
mag hier echter niet te veel mee vergeleken worden met deze andere bieren, aangezien
deze een hoger aantal reviews hebben. Er kan dus zeker niet vermeld worden dat het bier
minder gesmaakt wordt. Het lage aantal beoordelingen kan verklaard worden door het
feit dat het bier slechts voor een gelimiteerde periode beschikbaar was (Jacobsen Brg&gl
Untappd, 2020) .

Zoals al eerder vermeld werd, was het broodbier slechts éénmalig verkrijgbaar. Op dit
moment is het dus niet te koop, waardoor er ook geen prijzen gevonden werden.
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Op dit moment is het bier niet te koop. Er is weinig informatie te vinden over de verkoop-
punten van het bier, maar het is wel zeker dat het verkocht werd op het Copenhagen Co-
oking & Food Festival 2018. Het is daarnaast ook mogelijk dat het gedurende deze
periode verkrijgbaar was in enkele drank- en bierspeciaalzaken en supermarkten, maar
hier is geen zekerheid over. Wat dan weer wel zeker is, is dat Brg&gl enkel te koop was
in Denemarken. Het werd dus niet internationaal op de kaart gezet.

Een eigen website heeft het bier niet. Er wordt wel een gehele webpagina aan gewijd,
waarop onder andere wordt aangegeven bij welke maaltijden en voedingsproducten het
bier het best gedronken kan worden. Ook wordt er vermeld welke ingrediénten er precies
gebruikt worden en wordt er beknopt vermeld hoe het productieproces verloopt. Op de
website is alle communicatie dus voornamelijk productgeoriénteerd. Deze informatie nu
nog steeds vermelden op de website is atypisch, aangezien het bier al zeker twee jaar niet
meer verkocht wordt. Zoals al eerder werd vermeld, lanceerde Jacobsen het bier om men-
sen duidelijk te maken dat het mogelijk was om broodresten op een goede en inventieve
manier in te zetten. Vandaar zou het ook mogelijk zijn dat het broodbier nog steeds een
eigen webpagina heeft, zodanig dat mensen hieraan blijven herinnerd worden en sommi-
gen eventueel aangespoord worden om een dergelijk project op te starten (Jacobsen
brg&gl, 2018).

Op sociale media is het bier, en ook Jacobsen nauwelijks te vinden. Enkel op Instagram is
er een pagina van het merk aanwezig en dus niet van het bier apart. Wat wel opvalt is dat
er nauwelijks over Brg&gl gecommuniceerd werd. Enkel dagen voor de lancering van het
bier werden er enkele posts aan gewijd (Jacobsenbryg Instagram, 2020). De voornaamste
verklaring voor het ontbreken van veel communicatie rond het broodbier is dat het ge-
woon ging om een project dat als doel had om mensen iets duidelijk te maken. Het werd
niet lang verkocht, waardoor Jacobsen het qua inkomsten op dat moment voornamelijk
van zijn andere grotere bieren moest hebben. Het is dan ook interessanter om voorname-
lijk over deze te communiceren. Jacobsen zou wel, net zoals op de website, nog steeds
kunnen communiceren over het bier. Dankzij dit project zette het bedrijf namelijk sterk
in op maatschappelijk verantwoord ondernemen, wat het imago zeker ten goede kan ko-
men. Ook al is het bier niet meer te koop, consumenten aantonen dat het er ooit is geweest
en dat er bij Jacobsen ook aan het milieu wordt gedacht kan resulteren in een positiever
merkimago en dus ook in meer verkopen van de andere bieren.
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Wat er over het bier gecommuniceerd werd op Instagram was puur informatief. Er werd
vermeld welk brood er gebruikt werd en aan de hand van korte video’s werd er zelfs ge-
toond hoe het productieproces verliep. Ook hier is de communicatie dus met andere
woorden productgeoriénteerd.

Afbeelding 12 Instagrampost van Afbeelding 13 Instagrampost van
Jacobsen.  Bron: (Jacobsenbryg Jacobsen. Bron: (Jacobsenbryg
Instagram, 2020). Instagram, 2020).
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3.5.6 Vergelijking

Vergelijkende tabel 1 broodbieren

Prijs
Product (33 centiliter- Promotie Plaats
flesje)
Pieke 1 soort: 3,75 euro Informerende boodschappen op: Online:
- British Golden - Facebook - Website
Ale-bier - Instagram Offline:
- Website
- Maastrichter Maltezer brou-
werij
- Keepin’ it Hoppy (bierspeci-
aalzaak)
Toost 1 soort: 2,75 euro Beknopte informatie op: Online:
- Toost Pale Ale- - Website - Eco
bier Offline:
- Marqt

- Horeca-etablissementen
(Amsterdam)
- Ecologische speciaalzaken
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Baby- 1 soort: Gemiddeld 2,66 Humoristische en informerende boodschap- Online:
e - Babylone Bread euro pen op: - Delhaize
Bitter-bier - Facebook - Hopt
- Instagram (pagina van de brouwer) - Beerwulf
- Website (van de brouwer) Offline:
- Delhaize
- Brusselse bierspeciaalzaken
Toast 4 soorten: 2,56 euro euro Informerende boodschappen op: Online:
Ale - Craft Lager-bier (voor alle sma- - Facebook - Ocado
- Pale Ale-bier ken wordt d_E_}- - Instagram - Tesco
- Session [PA-bier zel}fde d)pl‘lls - Website - Waitrose
i . gehanteer
American Pale Offline:
Ale-bier
- Ocado
- Tesco
- Waitrose
Internationaal:

- Verenigde Staten
- Zuid-Afrika

- Brazilié

- IJsland
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Jacob- 1 soort: Niet gekend Informerende boodschappen op: Offline:
sen - Brg&gl - Instagram - Copenhagen Cooking & Food
Breke Festival 2018
- Niet gekend
Online:

- Niet gekend
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Uit voorgaande tabel kunnen er enkele conclusies getrokken worden. Eerder werd al ver-
meld dat Toast Ale zodanig succesvol is dat het ook al beschikbaar is in verschillende an-
dere landen. Een grote reden hiervoor kan zijn omdat Toast Ale meer soorten bier
aanbiedt dan de andere drie. Doordat er meer keuze is kan er ook een groter publiek aan-
gesproken worden. Heel wat bierdrinkers hebben namelijk hun eigen voorkeuren en met
een aanbod van 4 soorten broodbier is er een grotere kans dat elke bierdrinker minstens
één van de broodbieren graag zal drinken.

Een andere reden voor het grotere succes van Toast Ale kan te wijten zijn aan het feit dat
er grote en bekende ambassadeurs achter het merk staan. Door de lancering in het tele-
visieprogramma van Jamie Oliver en Jimmy Doherty, werd het bier al direct door veel
mensen gezien. Oliver en Doherty toonden ook duidelijk aan dat ze volledig achter Toast
staan, wat ervoor zorgde dat mensen er minder onzeker over waren en het als gevolg ook
sneller aankochten (Toast Media Coverage, 2017).

Het bier werd dus geintroduceerd op televisie en dan ook nog eens door twee gekende
Engelse namen die het bier alleen maar konden prijzen. Er werden dus al onmiddellijk
twee communicatie-instrumenten ingezet, namelijk ambassadeurs en televisie. De an-
dere drie besproken broodbieren maken geen gebruik van televisie als communicatie-
instrument, maar sommige hanteren wel ambassadeurs. Zo wordt het Pieke broodbier
gepromoot door twee ervan. Het probleem hierbij is dat deze allebei de oprichters zijn
van het bier. Ze zijn dus niet bekend bij het grote volk en hebben dus ook niet het grote
aantal volgers dat Jamie Oliver en Jimmy Doherty hebben.

Ook de prijs van Toast Ale ligt lager dan de andere, hoewel er vaak niet zo een groot ver-
schil is. De broodbieren liggen allemaal in de prijsklasse van 2,56-2,75 euro. Enkel Pieke
ligt hier een stuk boven met een vraagprijs van 3,75 euro.

Toast kan voorts ook makkelijker verkregen worden. Voor zowel Pieke als Toost moeten
consumenten naar bierspeciaalzaken of ecologische supermarkten, waardoor het bereik
sterk beperkt wordt. Er zijn waarschijnlijk ook heel wat mensen die geen fervente bier-
drinker zijn, maar wel eens broodbier zouden proberen. Hier spelen Babylone en Toast
Ale meer op in, aangezien deze twee broodbieren ook in supermarkten verkocht worden.
Toast Ale is hier wel nog iets beter in, aangezien het in twee grote Britse supermarktke-
tens aanwezig is, terwijl Babylone enkel en alleen in Delhaize te koop is.

Tenslotte is het ook vermeldenswaardig dat Brg&gl, het enige besproken broodbier van
een grote brouwerij, minder communiceert over het product. Dit kan verklaard worden
door het feit dat Jacobsen nog heel wat andere bieren heeft die traditioneler en gekender
zijn en waaraan men meer verdient. Daardoor is het ook logisch dat er meer op deze an-
dere bieren ingezet wordt. Het bier is ook gewoon niet meer verkrijgbaar. Het ging enkel
en alleen om een klein project van Jacobsen om de aandacht te vestigen op het feit dat er
heel wat brood verloren gaat dat toch op een andere en betere manier kan ingezet wor-
den.
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In dit onderdeel wordt de marketingmix van enkele andere bieren onder de loep geno-
men. Aan de hand van een dergelijke analyse wordt er nagegaan of er grote verschillen
zijn met de aanpak van de eerder besproken broodbieren. Er worden traditionele bieren
geanalyseerd, maar ook speciaalbieren zoals honingbier.

Jupiler is, als nummer 1 bier in Belgié, ongetwijfeld gekend bij het overgrote deel van de
Belgische bevolking. Het bier kent zijn oorsprong in 1953, toen brouwerij Piedboeuf werd
opgericht. Het duurde wel nog tot 1966 tot de naam Jupiler ontstond. Het bier is één van
de bieren van brouwerijketen ABInBev dat ook nog andere grote bieren zoals Leffe en
Stella Artois onder zich heeft (Het verhaal van Jupiler, 2020).

Doorheen de jaren zijn er heel wat varianten van het bier ontwikkeld, de één al wat ge-
kender dan de ander.

Eerst en vooral is er natuurlijk het traditionele Jupiler-bier. Dit pilsbier wordt al jaren
gekenmerkt door de rode en witte kleur met de stier als kenmerkend teken. Op Untappd
heeft het maar liefst 137.996 beoordelingen waaruit een gemiddelde score volgt van 3,23
op 5. Uit de beoordelingen blijkt dat het bier zowel thuis als op café, in gezelligheid met
vrienden wordt gedronken (Jupiler Untappd, 2020).

In 2006 werd Jupiler Blue gelanceerd. Dit bier zou precies hetzelfde moeten smaken als
de traditionele Jupiler, maar dan gewoon met een lager alcoholpercentage. In Jupiler Blue
zit namelijk bijna 2 procent minder alcohol. Dit bier werd gelanceerd, zodanig dat consu-
menten vaker konden genieten van Jupiler (Jupiler lanceert 'Jupiler Blue', 2006). Op
Untappd heeft het bier een gemiddelde score van 2,56 op 5 uit 7.100 beoordelingen,
waarmee het dus bijna minder dan de helft scoort als de traditionele variant. Uit de re-
views blijkt dat het bier toch niet helemaal hetzelfde zou smaken als een gewone Jupiler
(Jupiler Blue Untappd, 2020).

In 2017 kwam Jupiler 0,0% op de markt. Dit bier gaat nog verder in het verminderen van
het alcoholpercentage dan Jupiler Blue, met 0,0% alcohol. Ook deze variant zou hetzelfde
moeten smaken als een traditionele Jupiler (Het verhaal van Jupiler, 2020). Op Untappd
heeft Jupiler 0,0% een gemiddelde score van 2,21 op 5 uit 11.707 beoordelingen. Hiermee
scoort het dus nog slechter dan Jupiler Blue. De belangrijkste redenen die gegeven wor-
den zijn dat het bier te zoet is en dat het qua smaak niet overeenkomt met een gewone
Jupiler (Jupiler 0,0 Untappd, 2020).
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Midden 2018 kwam ook Jupiler Pure Blonde in het assortiment. Dit pilsbier werd als een
nieuw merk op de markt gebracht, maar wel met een kleine vermelding van het Jupiler
logo. Op deze manier wordt Pure Blonde ondersteund door Jupiler. Het bier is voorname-
lijk ontwikkeld voor sportieve en actieve mensen die toch eens graag bier drinken. Door-
dat Pure Blonde over een lager aantal calorieén bezit dan traditionele bieren is het een
ideale dorstlesser voor deze doelgroep (Jupiler lanceert "Pure Blonde by Jupiler”, 2018).
Op Untappd kent Pure Blonde een gemiddelde score van 2,34 op 5, uit 4.221 beoordelin-
gen. Deze score ligt hoger dan deze van Jupiler 0,0%, maar wel lager dan Jupiler Blue en
Jupiler. Uit enkele reviews blijkt dat het bier niet zo aangenaam te drinken is en toch niet
hetzelfde is als een gewoon pilsbier. Aangezien elk van deze vier soorten Jupiler een an-
der aantal beoordelingen kent, is het wel moeilijk om de scores met elkaar te vergelijken.
Het kan namelijk zijn dat als Jupiler Blue een hoger aantal beoordelingen had, het dan
even goed als Jupiler zou scoren (Pure Blonde by Jupiler Untappd, 2020).

Om de juiste prijs te kunnen vinden werd er gekeken naar de prijzen van flesjes Jupiler in
de officiéle verkooppunten die ook vermeld staan op de website. Deze verkooppunten
worden verder nog opgesomd. Blikjes worden niet apart aangehaald, aangezien de prij-
zen hiervan dicht aanleunen bij deze van de flesjes.

De prijs voor een flesje Jupiler van 33 centiliter ligt tussen de 0,71 euro en 1,27 euro.
Opvallend is dat het bier in de supermarkten goedkoper is dan in de drankspeciaalzaken.
Hoewel het gaat om officiéle verdelers worden er dus toch variérende prijzen gevraagd
(Jupiler Collect&Go, 2020) (Jupiler Delhaize, 2020) (Jupiler Cora, 2020) (Jupiler
Carrefour, 2020) (Jupiler Hopt, 2020) (Jupiler Prik&Tik, 2020).

Jupiler Blue is niet in alle officiéle verkooppunten te verkrijgen. Zo is het niet beschikbaar
bij Hopt en verkoopt men in Cora enkel de blikjes ervan. Wat de flesjes betreft, bestaan
er enkel 25 centiliter flesjes van Jupiler Blue. De prijs hiervoor varieert van 0,46 euro tot
0,65 euro. Voor deze prijzen werden Cora en Hopt dus buiten beschouwing gehouden
(Jupiler Collect&Go, 2020) (Jupiler Delhaize, 2020) (Jupiler Carrefour, 2020) (Jupiler
Prik&Tik, 2020).

Ook Jupiler 0,0% is enkel verkrijgbaar in flesjes van 25 centiliter en ook dit bier is niet
verkrijgbaar in Hopt. De prijs van dit bier ligt tussen de 0,63 euro en de 0,67 euro (Jupiler
Collect&Go, 2020) (Jupiler Delhaize, 2020) (Jupiler Carrefour, 2020) (Jupiler Prik&Tik,
2020).

Tenslotte is er ook nog Pure Blond. Deze variant is wel ook verkrijgbaar in flesjes van 33
centiliter. De prijs voor dit bier ligt tussen de 1,12 euro en de 1,23 euro. Pure Blonde is
niet verkrijgbaar in Cora en Hopt (Jupiler Collect&Go, 2020) (Jupiler Delhaize, 2020)
(Jupiler Carrefour, 2020) (Jupiler Prik&Tik, 2020).
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Op de website van Jupiler wordt er vermeld in welke officiéle verkooppunten het bier
online aangekocht kan worden, namelijk Colruyt (Collect&Go), Delhaize, Carrefour, Cora,
Hopt en Prik & Tik. Ook in andere online bierzaken en supermarkten is het bier te vinden,
maar enkel deze zaken worden op de website genoemd (Jupiler Untappd, 2020).

Aangezien de websites van de reeds genoemde winkelzaken vermeld worden op de site
van Jupiler is het waarschijnlijk dat het bier ook in de fysieke winkels ervan aangekocht
kan worden. Jupiler is een heel bekend Belgisch bier, waardoor het in de meeste super-
markten en bierzaken te vinden zal zijn.

ABInBev exporteert op dit moment ook nog naar andere landen, waardoor ook Jupiler in
het buitenland verkrijgbaar is. Concrete landen waar het bier precies verkrijgbaar is, wer-
den niet teruggevonden.

“Mannen weten waarom” is de gekende slogan van Jupiler die in vrijwel al hun commu-
nicatie centraal staat. De promotie van Jupiler kenmerkt zich voornamelijk door sponso-
ring en deze van de Rode Duivels en de eerste klasse A (Jupiler Pro League) in het
specifiek. Zo veranderde Jupiler de naam van zijn bier in 2018 gedurende een aantal
maanden naar Belgium in aanloop naar het wereldkampioenschap voetbal. Op alle flesjes,
blikjes en merchandise werd de naam aangepast, behalve bij Jupiler 0,0%. Dit omdat dit
op dat moment een nieuw bier was, waarbij het belangrijk was dat er nog een bepaalde
mate van herkenbaarheid met Jupiler plaatsvond (Dereymaeker, 2018).

Ook voor de andere varianten van Jupiler worden soms enkele acties opgestart. Zo ont-
wikkelde ABInBev, ter promotie van Pure Blonde, het sportteam Team Pure Blonde. Men-
sen met een actieve levensstijl konden zich aanmelden en enkelen werden dan
geselecteerd en kregen een persoonlijke begeleiding om beter te worden in de sport die
ze beoefenen. De leden van het team kregen ook een eigen sportzak met allerlei sportbe-
nodigdheden. Natuurlijk maakte ABInBev hiervan gebruik om het logo op al deze materi-
alen te zetten. Op deze manier werd het merk ook zichtbaarder voor mensen die het team
bezig zagen (Jupiler lanceert "Pure Blonde by Jupiler”, 2018).

De website van Jupiler heeft niet echt een communicatieve functie. Op dit moment staat
er enkel de boodschap op dat 2020 een ongezien jaar wordt voor het bier, maar verder
wordt er niks anders vermeld. Er zijn wel enkele aparte webpagina’s voor vragen en con-
tact. Er kan ook meer informatie aangevraagd worden over het product, maar als hierop
geklikt wordt dan komt men op een 404-pagina terecht (Jupiler Untappd, 2020).
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Op de sociale media probeert men voornamelijk humoristisch en sfeervol te communice-
ren. Zo zijn er heel wat posts waarop duidelijk getoond wordt hoe vrienden gezellig sa-
men Jupiler drinken, maar zijn er ook genoeg humoristische posts. Ook hier worden de
posts overgenomen op de sociale media en worden er geen gepersonaliseerde bood-
schappen ontwikkeld per sociaal medium. Elke boodschap wordt wel steeds twee keer
gepost, één keer in het Nederlands en één keer in het Frans. Op onderstaande screenshots
worden twee posts van Jupiler weergegeven (Jupiler Facebook, 2020) (Jupiler Instagram,
2020).

Afbeelding 14 Instagrampost van Afbeelding 15 Facebookpost van
Jupiler. Bron: (Jupiler Instagram, Jupiler. Bron: (Jupiler Facebook,
2020). 2020).

Naast de gewone posts die op elk sociaal medium van Jupiler geplaatst worden, werkt het
merk ook met een andere vorm van communicatie op Twitter. Hier reageert het merk
namelijk op inzendingen van consumenten. Op deze manier treedt Jupiler in contact met
de klanten, wat hun ervaring dan weer positief beinvloedt (Jupiler, 2020).

Het volgende bier dat geanalyseerd wordt is het honingbier Barbar. Om tot dit bier te
komen wordt de honing toegevoegd bij het mout dat dan samen gegist wordt. Barbar be-
staat al heel wat jaren en kreeg vroeger zelfs als bijnaam “Rustplaats van de strijder”.
Hiermee bedoelt men dat dit bier gedronken werd tijdens één van de rustmomenten van
vroegere werkers en strijders (Barbar Blonde, 2020).
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Van het Barbar-bier bestaan er op dit moment drie varianten, namelijk Bar- -
bar Blonde, Barbar Bok en Barbar Rouge (Ontdek onze bieren, 2020). Deze Fas-
worden beknopt besproken, samen met hun beoordelingen op Untappd.

Barbar Blonde is een donkerblond bier met aroma’s van bloemen, kruiden

en citrusvruchten. Het bier is voornamelijk zoet en minder bitter en zuur.

Op Untappd heeft het honingbier 72.115 beoordelingen en een gemiddelde Afbeelding 16 Beu-
gelfles Barbar
Bron: (Barbar

ciale flesje waarin het bier zit een leuke extra is. Barbar zit namelijk in een Blond, 2020)
beugelfles (Barbar, 2020).

score van 3,5 op 5. Sommige van de beoordelingen vermelden dat het spe-

Barbar Bok is een bruin honingbier, dat vroeger ook wel gekend was onder de naam Bar-
bar Winter Bok. Het betreft namelijk een winterbier, met een alcoholpercentage van maar
liefst 8,5%. Met een score van 3,5 op 5 op Untappd, uit 24.616 beoordelingen scoort deze
variant even goed als het blonde honingbier. Het heeft echter wel minder beoordelingen.
Uit de reviews blijkt dat het bier een echte smaakbom is (Barbar Bok, 2020).

Als laatste is er ook nog Barbar Rouge. Dit honingbier werd verder op smaak gebracht
door toevoeging van kersenaroma'’s. Hierdoor gaat het als het ware om een fruit- en ho-
ningbier tegelijk. Dit bier is kennelijk minder bekend op Untappd dan de vorige twee va-
rianten, met slechts 2.443 beoordelingen. Het bier heeft een gemiddelde score van 3,27
op 5, wat aantoont dat het toch heel wat mensen kan bekoren (Barbar Rouge, 2020).

Brasserie Lefebvre werkt met heel veel Belgische verkooppunten. Vandaar is het niet mo-
gelijk om voor dit onderzoek de gemiddelde prijs te berekenen van het honingbier in de
fysieke verkooppunten. Online is het wel op minder plaatsten te koop.

Een flesje Barbar Blonde van 33 centiliter kost online tussen de 1,46 euro en de 3,70 euro.
er zijn dus grote verschillen in de prijs (Barbar Blond, 2020) (Brasserie Lefebvre Barbar
Blond, 2020) (Barbar Blond Belgian Beer Factory, 2020) (Barbar, 2020) (Barbar
Prik&Tik, 2020).

Met een prijs tussen de 1,45 euro en de 3,70 euro voor een flesje van 33 centiliter valt
Barbar Bok ongeveer in dezelfde prijsklasse als de vorige variant. De minimumprijs ligt
wel hoger (Barbar, 2020) (Barbar Bok Beer of Belgium, 2020) (Barbar Bok Belgian Beer
Factory, 2020) (Barbar Prik&Tik, 2020).

Barbar Rouge is minder makkelijk online te vinden. Op Hopt, een webshop voor bier kost
een 33 centiliter flesje 2,49 euro en op de webshop van Thysshop, de webshop van één
van de vestigingen van Prik & Tik kost het bier 1,75 euro (Barbar, 2020) (Barbar Rouge
33 cl fles, 2020).
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Bij dit bier valt het sterk op dat er grote prijsverschillen zitten tussen de verschillende
aanbieders. De hogere prijzen zijn vaak deze van bierspeciaalzaken, terwijl de lagere vaak
van een supermarktketen zijn.

Zoals eerder al werd vermeld, wordt Barbar door Brasserie Lefebvre gebrouwen. Deze
brouwerij werkt met maar liefst 526 verdeelpunten in Belgié, waardoor er dus vanuit
gegaan kan worden dat het honingbier in heel wat van deze zaken verkocht zal worden.
Natuurlijk zal het niet in elk van deze verkooppunten aangeboden worden, aangezien
elke verkoper zelf kiest welke bieren er in het assortiment worden opgenomen (Onze
Verdelers, 2020).

Online kan het bier aangekocht worden op enkele webshops van bierzaken en op deze
van enkele supermarktketens.

Op de website van Brasserie Lefebvre wordt er een webpagina gereserveerd voor het
honingbier. Hierop wordt er wat verteld over de geschiedenis van het bier en de prijzen
die het al gewonnen heeft. Zo kreeg Barbar Blonde in 2010 een zilveren medaille op de
Australian International Beer Awards.

Een eigen pagina op de verschillende sociale media heeft het honingbier niet. De brouwe-
rij, Brasserie Lefebvre, heeft dit echter wel. Op deze pagina communiceert de brouwerij
over alle bieren die het in zijn assortiment heeft, dus ook over Barbar. De communicatie
is voornamelijk informerend. Zo wordt er op onderstaande afbeeldingen gepost dat de
huisstijl van het merk veranderd is. Er zijn echter ook heel wat posts die niet echt infor-
meren, maar ook niet echt een andere functie hebben. Ook hier is de communicatie dus
weer productgeoriénteerd.
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Afbeelding 18 Instagrampost van Afbeelding 17 Facebookpost van
Brasserie Lefebvre. Bron: Brasserie Lefebvre. Bron:
(Brasserie Lefebvre Instagram, (Brasserie  Lefebvre Facebook,
2020) 2020).

3.6.3 Mongozo Banana

Een speciaal soort fruitbier is het banaanbier van Mongozo, een merk van Fairtrade fruit-
bieren. Onder het assortiment valt onder andere ook nog mango- en kokosnootbier. Al
deze bieren worden gebrouwen door brouwerij Huyghe, te Melle.

Product

Om Mongozo Banana te brouwen worden rijpe bananen gebruikt. Deze worden geperst
tot bananensap, verdund met water en tenslotte toegevoegd aan het mout om te gisten.
Het bier won in 2014 de Belgium Beer Award, wat minder terugkomt in de beoordelingen
op Untappd. Het banaanbier krijgt echter maar een gemiddelde score van 2,95 op 5, uit
10.170 beoordelingen. Volgens sommigen is het bier te zoet en zou de schuimkraag ook
niet zijn zoals de schuimkraag van een traditioneel bier (Mongozo Banana, 2020).

Prijs
Online variéren de prijzen voor Mongozo Banana van 2,05 euro tot 2,90 euro voor een
flesje van 33 centiliter. Deze prijzen zijn voornamelijk van online drankcentrales

(Mongozo Banana Drankgigant, 2020) (Mongozo Banana Bierwebshop, 2020) (Mongozo
Banana Prik&Tik, 2020).

Plaats

Wat betreft fysieke verkooppunten is er niet echt informatie te vinden. Het zou wel ver-
krijgbaar moeten zijn in de meeste drank- en bierspeciaalzaken.
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Online is het bier op de webshop van Drankgigant, Bierwebshop en Thys Shop (Prik &
Tik) verkrijgbaar (Mongozo Banana Drankgigant, 2020) (Mongozo Banana Bierwebshop,
2020) (Mongozo Banana Prik&Tik, 2020).

Voor dit banaanbier werd er geen aparte website ontwikkeld. Er is wel een volledige web-
pagina op de site van Mongozo zelf die focust op het banaanbier. Hierop wordt er kort
vermeld wat enkele van de ingrediénten zijn en welke cocktails er met het bier gemaakt
kunnen worden. Dit laatste is een interessante extra, aangezien er op die manier extra
consumptiemomenten gecreéerd worden, waardoor het bier hoogstwaarschijnlijk nog
vaker verkocht zal worden (Mongozo Banana, 2020).

Mongozo Beers heeft zijn eigen sociale media, maar Mongozo Banana in het specifiek niet.
Op deze pagina’s wordt er afgewisseld tussen humoristische en informerende bood-
schappen. Deze laatste uiten zich voornamelijk in korte recepten om cocktails met de bie-
ren te maken, wat ook al voorkwam op de website zelf.

I - T

< MONGo20 Baers 2

FM\ vongazo Bears
L
L ? YOu Qe s for this

#mengozcbunina

Afbeelding 19 Instagrampost van
Mongozo Beers. Bron: (Mongozo
Beers Instagram, 2020).

Afbeelding 20 Facebookpost van
Mongozo Beers. Bron: (Mongozo
Beers Facebook, 2020).
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Als laatste wordt ook Kwak geanalyseerd. Dit blonde bier werd ontwikkeld door Pauwel
Kwak, de eigenaar van een herberg die koetsiers een oplossing wou bieden voor het feit
dat zij hun koets niet mochten verlaten tijdens pauzemomenten. Hierdoor konden zij dus
ook niet genieten van een verfrissend bier. Kwak ontwikkelde daarom een koetsiersglas,
dat vastgehangen werd aan de koetsen zelf. Zo konden koetsiers drinken zonder hun
koets te verlaten (Pauwel Kwak, sd).

Vandaag de dag bestaat er slechts één versie van het Kwakbier. Volgens de website wordt
het bier wel nog steeds gebrouwen met respect voor de traditie, wat dus inhoudt dat het
recept sinds vroeger kleine of zelfs geen wijzigingen heeft gekend ("Waard, schenkt mij
nog enen frisschen Kwak in", 2020).

Op Untappd kent het bier een gemiddelde score van maar liefst 3,8 op

5,uit 192.800 beoordelingen. Velen vinden het bier gewoon echt lekker, w
maar enkelingen geven ook wat extra punten omwille van het originele 1
glas (Pauwel Kwak, 2020). "

Er wordt met andere woorden een soort van uniek concept gecreéerd a
rond Kwak. Het is standaard dat elk bier zijn eigen bierglas heeft, maar 1

Kwak gaat hier toch een beetje verder in. Aan de beoordelingen te zien

heeft dit echter wel een grote invloed op de attitude ten opzichte van gfsjeldg}gﬁl %ﬁ‘;k

het bier. Hopt, 2020).

Voor een flesje van 33 centiliter betaalt men tussen de 1,45 euro en de 2,20 euro. Ook hier
is het grootste verschil tussen supermarkten en bier- en drankspeciaalzaken (Kwak
Biershop, 2020) (Kwak Hopt, 2020) (Kwak Prik&Tik, 2020) (Kwak Collect&Go, 2020)
(Kwak Delhaize, 2020).

Online is Kwak te koop in het merendeel van de webshops van de Belgische supermarkt-
ketens, zoals Delhaize en Colruyt. Ook heel wat online bier- en drankspeciaalzaken, zoals
Hopt en Bierpassie bieden het bier aan.

Offline is het hoogstwaarschijnlijk ook verkrijgbaar in de meeste supermarktketens en
bier- en drankspeciaalzaken.



61

Promotie

Ook Kwak heeft slechts een eigen webpagina op de site van brouwerij Bosteels en dus
geen eigen website. Op deze pagina staat de geschiedenis ervan, enkele serveertips en
tenslotte ook nog enkele mogelijke gerechten met het bier. De geschiedenis geeft de pa-
gina zeker een leuke extra, aangezien consumenten het op deze manier aan een verhaal
kunnen koppelen. Hierdoor zal het merk likeable worden en verkleint de drempel om het
bier te kopen ("Waard, schenkt mij nog enen frisschen Kwak in", 2020).

Wat sociale media betreft, zet brouwerij Bosteels enkel in op Facebook. Een aparte pagina
voor Kwak is er niet. De boodschappen op dit medium zijn vooral informerend van aard.
Zo zijn er berichten die communiceren dat één van de bieren van de brouwrij tot beste
tripel verkozen werd. De gebruikte taal varieert wel vaak. Sommige berichten staan in
het Nederlands, ander in het Frans en sommige zelf in het Italiaans.
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3.6.5 Vergelijking

Vergelijkende tabel 2 Traditionele- en speciaalbieren

Prijs

(33 centiliter- Promotie

flesje)
Jupiler 4 soorten: Jupiler: Sfeervolle en humoristische boodschappen Online:
- Jupiler 0,71-1,27 euro  °P* - Webshops van supermarkten
- Jupiler Blue - Facebook - Drank- en bierspeciaalzaken
- i 0 -
Jipfeno.0 Jupiler Blue (25 InStag-ram Offfine:
- PureBlondebyJu- JYP - Website
piler centiliter- - Twitter - Supermarkten
flesje): - Drank- en bierspeciaalzaken
Sponsoring

0,46 - 0,65euro

Jupiler 0,0% (25
centiliter-
flesjes):

0,63 - 0,67 euro

Pure Blonde by
Jupiler:

1,12 - 1,23 euro
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Barbar @ 3 soorten:

- Barbar Blonde

- Barbar Bok

- Barbar Rouge
Mon- 1 soort:
Eezoleds - Mongozo Banana
nana
Kwak 1 soort:

- Kwak

Barbar Blonde: = Informerende boodschappen op:

1,46 - 3,70 euro -
- Instagram (pagina van de brouwer)

Facebook (pagina van de brouwer)
- Website (van de brouwer)

Barbar Bok:

1,45 - 3,70 euro

Barbar Rouge:
1,75 - 2,49 euro
2,05-2,90 euro Informerende boodschappen en recepten op:

- Facebook
- Instagram
- Website (van de brouwer)

1,45 - 2,20 euro Informerende boodschappen op:

- Facebook (pagina van de brouwer)
- Website (van de brouwer)

Online:

- Webshops van supermarkten
- Drank- en bierspeciaalzaken

Offline:

- 526 verkooppunten

Online:

- Drankgigant
- Bierwebshop
- Thys Shop

Offline:
- Niet gekend

Online:

- Webshops van supermarkten
- Drank- en bierspeciaalzaken

Offline:
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- Supermarkten
- Drank- en bierspeciaalzaken
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Het eerste wat heel erg opvalt bij deze analyse is dat de prijzen van de bieren sterk vari-
eren van verkooppunt tot verkooppunt. Bij de broodbieren was er meestal sprake van
een vaste prijs, maar hier is dit allesbehalve het geval. Een verklaring hiervoor kan zijn
dat de meeste broodbieren ook in een beperkter aantal verkooppunten aanwezig zijn.
Hierdoor is het eenvoudiger voor de producent om dezelfde prijs overal te behouden. Bij
grote merken, zoals Jupiler, die in heel wat verkooppunten aanwezig zijn is dit vanzelf-
sprekend al veel moeilijker.

Jupiler, als groot merk, zet voornamelijk in op sponsoring. Hiermee zorgt het ervoor dat
het bier nog vaker onder de aandacht komt van de consumenten. Sponsoring is ook een
laagdrempelig communicatie-instrument, aangezien consumenten minder vaak door-
hebben dat het de bedoeling is om ervoor te zorgen dat mensen de producten kopen dan
bij bijvoorbeeld televisiecampagnes. Het is wel zo dat Jupiler groot genoeg is en dus ge-
noeg budget heeft om deze instrumenten in te zetten. Voor nieuwe bieren is dit veel moei-
lijker, aangezien deze hier vaak niet de benodigde financiéle middelen voor hebben.

De besproken bieren zijn ook in heel wat meer verkooppunten aanwezig dan de brood-
bieren. De besproken broodbieren bestaan nog niet zo heel lang, wat hiervoor een ver-
klaring kan zijn. Zoals al eerder werd vermeld zijn bieren als Jupiler en Kwak beschikbaar
in supermarkten, wat ervoor zorgt dat er meer mensen mee bereikt kunnen worden. Dit
kan dus een heel interessante piste zijn voor de broodbieren die over voldoende financi-
ele middelen beschikken. Toast Ale zorgt er al voor dat er een grote fysieke beschikbaar-
heid is in de grote supermarktketens en kent hierdoor waarschijnlijk ook het grootste
succes van de broodbieren
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Zoals in de methodologie reeds beschreven werd, is er voor dit onderzoek gebruik ge-
maakt van een online enquéte die verspreid werd via Facebook en mail. Door mensen op
deze media aan te spreken en hun te vragen om de enquéte in te vullen en te verspreiden
met vrienden, familie, kennissen,... werd er dus gebruik gemaakt van een sneeuwbal-
steekproef. In totaal werden er 890 respondenten verzameld, waarvan er 31 zijn die enkel
de introductie hebben gelezen en geen enkele vraag hebben beantwoord. Uiteindelijk
hebben 859 respondenten minstens 1 enquétevraag beantwoord. De resultaten van de
online bevraging worden in dit hoofdstuk onder de loep genomen.

Vooraleer de resultaten van de enquéte besproken worden is het belangrijk om te kijken
naar het algemene profiel van de respondenten van dit onderzoek. Zo kan er een goed
beeld gegeven worden van de verdeling van de geénquéteerden.

Wat het geslacht betreft is, het opmerkelijk dat de meerderheid van de responden-
ten van het vrouwelijke geslacht is. Zoals op grafiek 1 te zien is, is 73,1% van de res-
pondenten van het vrouwelijke geslacht en 26,9% van het mannelijke geslacht (tabel 1 in
de bijlagen).

Grafiek 1: Respondenten naar geslacht

OMan DOVrouw n=624

Grafiek 1 Respondenten naar geslacht
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De gemiddelde leeftijd van de mensen die de enquéte hebben ingevuld is ongeveer
37 jaar. Hierbij is er wel sprake van een standaardafwijking van 16,84. Dit houdt in dat
ongeveer 68 % van de respondenten tussen ongeveer 20 (gemiddelde min de standaard-
afwijking) en 54 jaar (gemiddelde plus de standaardafwijking) ligt. De jongste geénqué-
teerde is 18 jaar en de oudste 81 jaar. Zo goed als elke leeftijd tussen deze minimum- en
maximumleeftijd wordt vertegenwoordigd. Wat wel nog opvalt, is dat 75% van de be-
vraagden 51 jaar of jonger is. De leeftijden die hierboven liggen worden dus maar voor
25% vertegenwoordigd (zie tabellen 2 en 3 in de bijlagen).

Bij de peiling naar de huidige werkstatus van de respondenten viel het onmiddel-
lijk op dat de helft werkend is. Met een percentage van 34,7% vormen de studenten de
tweede grootste groep en de minst vertegenwoordigde groep wordt gevormd door de
werkzoekenden met een percentage van 2,9%. Ook gepensioneerden vormen een deel
van de onderzoeksgroep met een percentage van 11,7%. Als al deze cijfers samen bekeken
worden, kan er vastgesteld worden dat er meer niet-studenten dan studenten de enquéte
hebben ingevuld. Dit staat grafisch afgebeeld in onderstaande grafiek (zie tabel 4 in de
bijlagen).

Grafiek 2: Respondenten volgens de huidige werkstatus

2,9% | | 11,7%

52,7% 32,7%

DO Gepensioneerd DO Student Werkende Werkzoekende n=623

Grafiek 2 Respondenten naar huidige werkstatus

Verder werd ook gekeken naar het hoogst behaalde diploma van iedereen die de bevra-
ging heeft doorgenomen. Zoals in grafiek 3 te zien is, is het meest opmerkelijke hierbij dat
bijna de helft van de respondenten (48,8%) enkel een diploma heeft van het secun-
dair onderwijs. Hiermee vormt dit ook de grootste groep, wat de diploma’s betreft. De
tweede grootste groep zijn de mensen met een hoger onderwijsdiploma buiten de univer-
siteit. Zij maken 34,1% van de geénquéteerden uit (zie tabel 5 in de bijlagen).
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Grafiek 3: Respondenten naar diploma
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Universitair onderwijs n =625

Grafiek 3 Respondenten naar diploma

Omtrent het inkomen kan er vastgesteld worden dat de grootste groep (21,7%) een
netto-inkomen van 1.500 tot 1.999 euro heeft. De mensen met geen inkomen maken
de tweede grootste groep uit. Ongeveer de helft van de bevraagden heeft een maximum
netto-inkomen van 1.499 euro. De concrete percentages kunnen in datatabel 1 gevonden
worden.

Datatabel 1 Respondenten naar inkomen

Inkomen Aantallen | Aantallen (in %)

Ik heb geen inko-

men 151 24,6
1-999 euro 86 14
1.000-1.499 euro 65 10,6
1.500-1.999 euro 133 21,7
2.000-2.499 euro 93 15,2
2.500-2.999 euro 38 6,2
3.000 euro of meer 47 7,7
Totaal 859

Zoals weergegeven in grafiek 4 drinkt het merendeel van de bevraagden (36%) min-
der dan 1 keer per maand bier terwijl het tweede grootste deel (31,7%) dit nooit drinkt.
22,5% drinkt 1 a 2 keer per week bier en 9,9% drinkt het meer dan 2 keer per week. Er
zijn dus met andere woorden meer respondenten die wel bier drinken dan geénquéteer-
den die geen bier drinken (zie tabel 6 in de bijlagen).
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Grafiek 4: Hoe vaak drinken de respondenten bier?
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Grafiek 4 Hoe vaak drinken de respondenten bier?

Concluderend kan er dus gesteld worden dat de meeste respondenten vrouwen zijn
met een gemiddelde leeftijd van 37 jaar. Ongeveer de helft is werkend en de mees-
ten hun hoogst behaalde diploma is dit van het secundair onderwijs. De grootste
groep heeft een netto-inkomen van 1.500 tot 1.999 euro en drinkt slechts minder
dan 2 keer per week bier.

Om te achterhalen hoe mensen op dit moment ten opzichte van broodverlies en het daar-
aan gekoppelde duurzaamheidsaspect staan, wordt er ook gekeken naar wat men op dit
moment doet met huishoudelijke broodresten. Hiermee kan er achterhaald worden ach-
ter welke initiatieven de respondenten zelf staan. De meest gekozen optie is “geven aan
dieren”. Dit antwoord werd maar liefst 386 keer aangeduid en komt overeen met het fe-
nomeen waarbij oud brood van (industriéle) bakkerijen omgezet wordt tot veevoeder. De
tweede meest aangeduide optie is “iets nieuws van maken om te eten”. Deze mensen
verwerken hun oud brood tot nieuwe voeding, zoals bijvoorbeeld wentelteefjes of paneer-
meel. De minst geselecteerde optie is broodresten weggeven aan kennissen of
vrienden. Deze antwoordmogelijkheid werd slechts 24 keer aangeduid. Verder zijn er
ook heel wat mensen die het oude brood gewoon weggooien. “Composteren” is een amper
gekozen optie. Bij “andere” geeft men vaak aan dat men gewoon geen broodresten heeft
en er dus ook niets mee kan doen. Een opvallende constatatie bij deze cijfers is dat er heel
wat mensen zijn die hun oude voeding omzetten tot iets nieuws. Dit toont aan dat er
heel wat mensen zijn die al met upcycle-initiatieven bezig zijn en het ook zonde vin-
den dat voeding wordt weggegooid. Dit is belangrijke informatie voor een valorisatie-
project als Bread2B. Grafiek 5 geeft deze gegevens nog eens visueel weer (zie tabellen 7
tot en met 12 in de bijlagen).
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Grafiek 5: Wat doen de respondenten nu met hun oud brood?
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Grafiek 5 Wat doen de respondenten nu met hun oud brood?

De meerderheid van de bevraagden geeft dus op dit moment broodresten aan die-
ren. Er zijn er ook veel die er iets nieuws van maken of het gewoon weggooien in de
vuilbak. Broodresten weggeven aan kennissen of vrienden wordt het minste ge-
daan.

Verder is het ook belangrijk om te kijken naar de aandacht die de respondenten van het
onderzoek geven aan de kwaliteit en voedselveiligheid van voeding. Dit wordt gepolst aan
de hand van 5 variabelen. De eerste variabele peilt naar hoe vaak consumenten kijken
naar de houdbaarheidsdatum van voedingsmiddelen. Opvallend in grafiek 6 is dat 44,9%
van de respondenten aangeeft dit altijd te doen en daarmee ook de grootste groep
vertegenwoordigt. Slechts 21,1% geeft aan dit slechts soms of zelfs nooit te doen (zie
tabel 13 in de bijlagen).

Grafiek 6: Letten de respondenten op de
houdbaarheidsdatum van producten?
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Grafiek 6 Letten de respondenten op de houdbaarheid van producten?
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Eris een licht significant verschil tussen de aandacht voor de houdbaarheidsdatum en het
al dan niet gepensioneerd zijn van de respondenten. Zo valt het op dat gepensioneer-
den vaker aanduiden dat ze altijd naar de houdbaarheidsdatum van producten Kij-
ken dan niet-gepensioneerden (zie kruistabel 1 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil tussen de aandacht op de houdbaarheidsdatum en het ge-
slacht van de respondenten (zie kruistabel 11 in de bijlagen).

Verder is er ook nog een zwak significant verschil tussen de aandacht die de respondenten
besteden aan de houdbaarheidsdatum en de leeftijd. Zo valt het op dat, hoe ouder de
respondenten zijn, hoe vaker ze aanduiden dat ze altijd op de houdbaarheidsdatum
van producten letten (zie kruistabel 43 in de bijlagen).

Ook tussen de houdbaarheidsdatum en het inkomen van de respondenten is er een licht
significant verschil. De respondenten met een inkomen van 1 tot en met 1.999 euro
duiden het vaakst aan dat ze regelmatig op de houdbaarheidsdatum van producten
letten (zie kruistabel 56 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook een licht significant verschil tussen de houdbaarheidsdatum en het al
dan niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten. Niet-fervente bierdrinkers dui-
den vaker aan dat ze altijd op de houdbaarheidsdatum van producten letten dan
fervente bierdrinkers (zie kruistabel 107 in de bijlagen).

Naast de houdbaarheidsdatum wordt er ook gekeken naar hoe vaak de respondenten kij-
ken naar vermeldingen op etiketten bij voorverpakt brood. Zoals op grafiek 7 te zien is,
zijn er veel minder mensen die deze vraag hebben beantwoord dan de vorige vraag in
verband met de houdbaarheidsdatum. Dit komt, omdat de mensen die bij deze vorige
vraag hadden aangeduid dat ze geen voorverpakt brood kopen, de vraag over de etiketten
niet te zien kregen. Het is namelijk irrelevant om vragen in verband met voorverpakt
brood te stellen aan mensen die dit niet kopen. Van de 409 mensen die deze vraag invul-
den geven 44 respondenten aan altijd op de vermeldingen op etiketten te letten. Dit komt
overeen met slechts 10,8% van de bevraagde respondenten. 77% van de bevraagden
geeft echter aan dit soms of nooit te doen. Het antwoord dat de meeste respondenten
op deze vraag geven, is dat ze nooit naar de vermeldingen op etiketten van voorverpakt
brood kijken, wat goed is voor 40,8% procent van de bevraagde respondenten (zie tabel
14 in de bijlagen).
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Grafiek 7: Leest men de vermeldingen op etiketten van
voorverpakt brood?
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Grafiek 7 Leest men de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood?

Er is geen significant verschil gevonden tussen de aandacht voor de vermeldingen op eti-
ketten van voorverpakt brood en het geslacht van de geénquéteerden (zie kruistabel 12
in de bijlagen).

Bij deze vraag is er wel een zwak significant verschil met de leeftijd van de respondenten.
De respondenten tussen 18 en 35 jaar duiden vaker aan dat ze nooit de vermeldin-
gen op etiketten van voorverpakt brood lezen. De oudere leeftijdsgroepen lezen dus
vaker de vermeldingen (zie kruistabel 44 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden tussen de aandacht voor de vermeldingen op eti-
ketten van voorverpakt brood en het inkomen van de bevraagden (zie kruistabel 57 in de
bijlagen).

Tenslotte is er nog een licht significant verschil tussen het al dan niet fervente bierdrinker
zijn van de respondenten en de aandacht voor vermeldingen op etiketten van voorverpakt
brood. Niet-fervente bierdrinkers duiden vaker aan dat ze soms op deze vermeldin-
gen letten dan fervente bierdrinkers (zie kruistabel 108 in de bijlagen).

De derde variabele waarnaar er gekeken wordt, is de aandacht die men besteedt aan kwa-
liteitslabels op voorverpakt brood. Hierbij geeft slechts 10,8% van de respondenten
aan dit altijd te doen. In tegenstelling tot de vermeldingen op etiketten geeft net iets
meer dan 40%, en dus de meerderheid, aan dat ze hier soms op letten. Daarnaast geven
72 van de 259 respondenten aan dat ze hier nauwelijks aandacht aan besteden. Deze ge-
gevens kunnen grafisch teruggevonden worden in grafiek 8 (zie tabel 15 in de bijlagen).
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Grafiek 8: Let men op de kwaliteitslabels van voorverpakt
brood?
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Grafiek 8: Let men op de kwaliteitslabels van voorverpakt brood?

Er is geen significant verschil tussen de aandacht voor kwaliteitslabels en het geslacht van
de respondenten (zie kruistabel 13 in de bijlagen).

Er is een licht significant verschil tussen de aandacht voor kwaliteitslabels en de leeftijd
van de geénquéteerden. Diegenen met een leeftijd tussen de 21 en de 50 jaar duiden
vaker aan dat ze nooit op kwaliteitslabels van voorverpakt brood letten (zie kruis-
tabel 45 in de bijlagen).

Met het inkomen van de bevraagden is er geen significant verschil gevonden (zie kruista-
bel 58 in de bijlagen).

Tenslotte is er ook nog een redelijk sterk significant verschil tussen de aandacht voor
kwaliteitslabels en het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten. Fer-
vente bierdrinkers duiden vaker aan dat ze regelmatig op kwaliteitslabels van
voorverpakt brood letten dan niet-fervente bierdrinkers (zie kruistabel 109 in de bij-
lagen).

Op grafiek 9 valt duidelijk af te lezen dat de meeste mensen hun vers brood na gemid-
deld 2 dagen niet meer vers vinden. 34,3% geeft aan dat ze dit pas na gemiddeld 3 da-
genvinden. Een kleine groep van 9,9% vindt vers brood langer dan 3 dagen na de aankoop
nog vers (zie tabel 16 in de bijlagen).
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Grafiek 9: Na hoeveel dagen vindt men vers brood gemiddeld
niet meer vers?
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Grafiek 9: Na hoeveel dagen vindt men vers brood gemiddeld niet meer vers?

Er is een zwak significant verschil tussen de perceptie van de broodversheid en het al dan
niet gepensioneerd zijn van de respondenten. Gepensioneerden vinden vers brood ge-
middeld veel minder lang vers dan niet-gepensioneerden. Ze duiden namelijk vaker
aan dat ze hun vers brood na gemiddeld 1 tot 2 dagen al niet meer vers vinden (zie
kruistabel 6 in de bijlagen). Met het geslacht van de respondenten is er geen significant
verschil gevonden (zie kruistabel 19 in de bijlagen).

Verder is er ook nog een licht significant verschil met de leeftijd van de respondenten. In
het algemeen vinden de respondenten met een leeftijd tussen de 21 en 35 jaar hun
vers brood gemiddeld langer vers dan de andere leeftijdsgroepen (zie kruistabel 51
in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden tussen de perceptie van broodversheid en het
inkomen van de bevraagden (zie kruistabel 64 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 115 in de bijlagen).

Op grafiek 10 valt dan weer af te lezen dat het grootste deel (38,4%) zijn voorverpakt
brood tot 3 dagen of meer na de aankoop blijft eten. De kleinste groep (1,6%) geeft
aan dat ze dit slechts tot 1 dag na de aankoop consumeren. Hier zijn er opnieuw minder
respondenten die de vraag hebben ingevuld dan bij de vraag over hoe lang men vers
brood vers vindt, omdat deze vraag opnieuw enkel en alleen getoond werd aan mensen
die voorverpakt brood kopen in de supermarkt (zie tabel 17 in de bijlagen).
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Grafiek 10: Na hoeveel dagen eet men voorverpakt brood
gemiddeld niet meer?
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Grafiek 10: Na hoeveel dagen vindt men voorverpakt brood gemiddeld niet meer vers?

Er is geen significant verschil tussen de perceptie van de versheid van voorverpakt brood
en hetal dan niet gepensioneerd zijn van de respondenten (zie kruistabel 7 in de bijlagen).
Ook met het geslacht van de respondenten is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 20 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook met het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten geen
significant verschil gevonden (zie kruistabel 116 in de bijlagen).
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De meeste respondenten kijken altijd naar de houdbaarheidsdatum op de pro-
ducten die ze kopen. Hierbij zijn een aantal verbanden te vinden:

1) De gepensioneerde bevraagden letten vaker op de houdbaarheidsdatum dan de
niet-gepensioneerden.

2) Hoe ouder de respondenten zijn, hoe vaker men op de houdbaarheidsdatum let.

3) De respondenten met een inkomen van 1 tot en met 1.999 euro besteden de
meeste aandacht aan de houdbaarheidsdatum.

Wat de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood betreft, valt het op dat de
meerderheid van de bevraagden aangeeft hier nooit op te letten. Hierbij is er 1 sig-
nificant verband gevonden:

1) De respondenten tussen de 18 en de 35 jaar duiden het vaakst aan dat ze deze
vermeldingen nooit lezen.

41,70% en ook de grootste groep geeft aan dat ze soms op de kwaliteitslabels van
voorverpakt brood letten. De tweede grootste groep duidt aan dit nooit te doen. Ook
hierbij is slechts 1 verband gevonden:

1) De geénquéteerden met een leeftijd tussen de 21 en de 50 jaar duiden het vaakst
aan dat ze nooit op kwaliteitslabels van voorverpakt brood letten.

De meeste respondenten vinden hun vers brood na gemiddeld 2 dagen niet meer
vers. Hierbij zijn er twee verbanden te vinden:

1) De gepensioneerde respondenten vinden vers brood gemiddeld veel minder lang
vers dan de niet-gepensioneerden.

2) De bevraagden met een leeftijd tussen de 21 en de 35 jaar vinden hun vers brood
gemiddeld langer vers dan de andere respondenten.

Tenslotte is het ook nog opvallend dat het grootste deel van de geénquéteerden
aangeeft dat ze hun voorverpakt brood tot 3 dagen of meer na de aankoop nog con-
sumeren. Hierbij is er geen verband gevonden.
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Vooraleer er gekeken wordt naar de perceptie en aankoopbereidheid ten opzichte van
producten gemaakt van oud brood, is het belangrijk dat er ook gekeken wordt naar de
perceptie ten opzichte van upcycled food in het algemeen. Als men hier al negatief tegen-
over staat, is het vanzelfsprekend dat de broodproducten de respondenten ook niet zullen
bekoren.

Uit grafiek 11 blijkt dat de meerderheid van de respondenten niet bereid is om meer
te betalen voor upcycled food. 72,1% staat namelijk negatief ten opzichte van deze stel-
ling, in tegenstelling tot 14,3% die hiertegenover wel positief staat. Een kleine groep
(13,5%) is onverschillig (zie tabel 18 in de bijlagen).

Grafiek 11: Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele
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Grafiek 11: Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.

Er is geen significant verschil tussen het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de res-
pondenten en de stelling “Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.” (zie
kruistabel 117 in de bijlagen).

Met de stelling die zegt dat upcycled food een goed initiatief is, gaat de meerderheid
wel akkoord. Zoals men duidelijk kan zien in grafiek 12 is de modus, ofwel de meest ge-
kozen optie, “akkoord”, met 34,7%. Slechts 0,9% gaat helemaal niet akkoord met deze
stelling en vindt upcycled food dus geen goed initiatief. De gemiddelde score bedraagt
1,67, wat inhoudt dat men gemiddeld akkoord gaat. Elke antwoordmogelijkheid kreeg na-
melijk een score van -3 tot +3. De antwoordmogelijkheid “eerder akkoord” kreeg dus 1
als score en “akkoord” 2. Het gemiddelde schommelt dus tussen deze twee antwoordmo-
gelijkheden. De standaardafwijking bedraagt hier 1,22 wat betekent dat ongeveer 68%
van de respondenten een antwoord tussen noch akkoord, noch niet akkoord en helemaal
akkoord geeft (zie tabel 19 in de bijlagen).
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Grafiek 12: Ik vind de verkoop van upcycled food een goed

initiatief.
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Grafiek 12: Ik vind de verkoop van upcycled food een goed initiatief.

Wat de stelling “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.” Betreft, is het opmer-
kelijk dat ook hier weer het merendeel niet akkoord is. Zoals gezien kan worden in
grafiek 13 staat 56,7% negatief ten opzichte van deze stelling en vindt dit percentage
upcycled food dus geen tweederangs voedsel. Er is wel nog een redelijk groot percentage
dat eerder akkoord gaat en ook een percentage van 11,5% dat helemaal niet akkoord gaat
(zie tabel 20 in de bijlagen).

Grafiek 13: Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.
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Grafiek 13: Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.

Er is geen significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet gepensioneerd zijn
van de respondenten (zie kruistabel 8 in de bijlagen).

Er is een licht significant verschil tussen deze stelling en het geslacht van de responden-
ten. Vrouwen duiden vaker aan dat ze niet akkoord of eerder niet akkoord gaan en
vinden dus minder dat upcycled food tweederangs voedsel is (zie kruistabel 21 in de
bijlagen).
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Er is geen significant verschil gevonden met de leeftijd van de respondenten (zie kruista-
bel 52 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het inkomen van de geénquéteerden (zie
kruistabel 65 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bier-
drinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 118 in de bijlagen).

In grafiek 14 valt het op dat de respondenten upcycled food voornamelijk goed vinden
voor het milieu. Slechts 2,9% staat negatief ten opzichte van deze stelling en vindt dit
initiatief dus niet bepaald goed voor het milieu. Er is ook hier weer een groter percentage
dat voor “akkoord” kiest dan voor “helemaal akkoord” (zie tabel 21 in de bijlagen).

Grafiek 14: Ik vind upcycled food goed voor het milieu.
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Grafiek 14: Ik vind upcycled food goed voor het milieu.

Wat de onveiligheid van upcycled food betreft, valt het in grafiek 15 op dat er heel
wat respondenten onverschillig zijn. 21,4% duidt aan dat ze noch akkoord, noch niet
akkoord gaan. 30,9%, het grootste deel, gaat niet akkoord met de stelling volgens dewelke
upcycled food onveilig is om te consumeren. 68,9% staat negatief ten opzichte van deze
stelling en vindt dit dus met andere woorden niet onveilig. Daar tegenover staat
slechts 9,8% die aangeeft dat ze dit wel onveilig vinden (zie tabel 22 in de bijlagen).
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Grafiek 15: Ik vind upcycled food onveilig om te eten.
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Grafiek 15: Ik vind upcycled food onveilig om te eten.

Over de stelling rond de voedselbanken zijn de meningen verdeeld. In grafiek 16 is zicht-
baar dat 26,1%, en dus het grootste deel, onverschillig is en met andere woorden noch
akkoord, noch niet akkoord is met de stelling “Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte
van de voedselbanken.”. Het tweede grootste deel (20,6%) is niet akkoord met deze stel-
ling. Als de percentages van de positieve en de negatieve antwoordmogelijkheden opge-
teld worden, dan kan er geconstateerd worden dat 43,6% negatief staat tegenover deze
stelling en dat 30,3% er positief tegenover staat. De meerderheid vindt dus niet dat
upcycled food ten nadele komt van de voedselbanken, maar er is ook een grote
groep die dit wel vindt (zie tabel 23 in de bijlagen).

Grafiek 16: Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de
voedselbanken.
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Grafiek 16: Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.
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Er is geen significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet gepensioneerd zijn
van de respondenten (zie kruistabel 9 in de bijlagen).

Ook met de leeftijd van de bevraagden is er geen significant verschil gevonden (zie kruis-
tabel 53 in de bijlagen).

Eris verder ook met het inkomen van de geénquéteerden geen significant verschil gevon-
den (zie kruistabel 66 in de bijlagen).

Tenslotte is er ook met het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten geen
significant verschil gevonden (zie kruistabel 119 in de bijlagen).

Uit grafiek 17 kan er geconcludeerd worden dat het merendeel van de bevraagden aan-
geeft dat ze het wel belangrijk vinden om te weten hoe upcycled food gemaakt
wordt, zodanig dat ze zeker zijn over de kwaliteit ervan. Maar liefst 82,4% gaat hier-
mee akkoord, waardoor er duidelijk vastgesteld kan worden dat communicatie rond der-
gelijke voeding heel belangrijk is (zie tabel 24 in de bijlagen).

Grafiek 17: Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt
wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwaliteit.
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Grafiek 17: Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwaliteit.

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 22 in de bijlagen).

Er is een significant verschil tussen het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de res-
pondenten en de stelling “Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig
dat ik zeker ben over de kwaliteit.”. Niet-fervente bierdrinkers duiden vaker aan dat
ze helemaal akkoord zijn met deze stelling en willen dus eerder weten hoe upcycled
food gemaakt wordt, dan fervente bierdrinkers (zie kruistabel 120 in de bijlagen).
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Bij de stelling “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.” is het
merendeel ook weer onverschillig. Uit grafiek 18 kan worden geconcludeerd dat 35,2%
hier niet mee akkoord gaat en dat 38,7% dit wel doet. Voor de meerderheid is het dus
wel degelijk van belang of ze gewone voeding of upcycled food eten. Er is wel maar
een heel klein verschil (zie tabel 25 in de bijlagen).

Grafiek 18: Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of
gewone voeding eet.
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Grafiek 18: Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.

Deze stelling kent een licht significant verschil met het al dan niet gepensioneerd zijn van
de respondenten. Voor de niet-gepensioneerden maakt het voornamelijk niet uit of
ze nu upcycled food of traditionele voeding consumeren, terwijl dit voor gepensio-
neerden wel meer uitmaakt (zie kruistabel 10 in de bijlagen).

Er is echter geen verschil met het geslacht van de bevraagden (zie kruistabel 23 in de
bijlagen).

Verder is er wel nog een significant verschil tussen deze stelling en de leeftijd van de ge-
enquéteerden. Hoe ouder de respondenten zijn, hoe meer het voor hen uitmaakt of
ze upcycled food eten of traditionele voeding. Wel opvallend is dat de leeftijdscategorie
van 18 tot en met 20 jaar voornamelijk onverschillig blijft. Er is hier sprake van een
zwakke samenhang (zie kruistabel 54 in de bijlagen).

Ook met het inkomen van de respondenten is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 67 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 121 in de bijlagen).
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In grafiek 19 worden de resultaten van twee complementaire stellingen samengevoegd.
Hieruit valt het eerst en vooral op dat het overgrote deel van de geénquéteerden
niet vindt dat voedselreststromen weggegooid moeten worden. Slechts 2,5% gaat ak-
koord met de stelling die zegt dat deze juist wel weggegooid zouden moeten worden. Dit
toont aan dat de meerderheid toch wel bezig is met duurzaamheid en dit ook wel hoog in
het vaandel voert.

Ten tweede valt het ook op dat bijna de helft onverschillig staat ten opzichte van de stel-
ling “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.”. Er is
echter wel een groter percentage respondenten die niet akkoord gaat met deze stelling
(31,6%), dan een percentage die hier wel akkoord mee gaat (23,2%). Er zijn dus met
andere woorden meer bevraagden die vinden dat upcycled food de beste manier is
om met voedselreststromen om te gaan (zie tabellen 26 en 27 in de bijlagen).

Grafiek 19: Stellingen perceptie upcycled food
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Grafiek 19: Stellingen perceptie upcycled food

Er is geen significant verschil tussen de stelling “Er zijn betere manieren om met
voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.” en het geslacht van de respondenten (zie
kruistabel 24 in de bijlagen).

Deze stelling kent verder ook geen significant verschil met het inkomen van de
bevraagden (zie kruistabel 68 in de bijlagen).

Er is wel een significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten. Niet-fervente bierdrinkers gaan vaker eerder
akkoord met deze stelling en vinden dus ook eerder dat er betere manieren zijn om
met voedselreststromen om te gaan dan upcycled food (zie kruistabel 122 in de
bijlagen).

Verder blijkt uit grafiek 20 dat de meerderheid ook niet akkoord is met de stelling
volgens dewelke upcycled food enkel en alleen voor milieuvriendelijke mensen is.
Ze vinden dus dat het ook kan zijn voor mensen die niet of minder met het milieu bezig
zijn (zie tabel 28 in de bijlagen).
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Grafiek 20: Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke

mensen.
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Grafiek 20: Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de be-
vraagden (zie kruistabel 25 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 123 in de bijlagen).

Tenslotte kan er uit grafiek 21 ook nog vastgesteld worden dat het overgrote deel van
de respondenten upcycled food zou eten. Er is slechts een klein percentage van 9,2%
die dit eerder nooit zou doen. Upcycled food is dus zeker iets waar een markt voor is en
dat sommige mensen toch zeker wel aanspreekt (zie tabel 29 in de bijlagen).

Grafiek 21: Ik zou nooit upcycled food kopen.
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Grafiek 21: Ik zou nooit upcycled food kopen.

Er is geen significant verschil gevonden tussen de stelling “Ik zou nooit upcycled food eten”
en het geslacht van de geénquéteerden (zie kruistabel 26 in de bijlagen).
Eris ook geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 124 in de bijlagen).
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In het algemeen kan er onthouden worden dat het grootste deel van de bevraagden
wel positief staat ten opzichte van upcycled food. Het valt wel op dat ze het belang-
rijk vinden dat er duidelijk wordt gemaakt hoe deze voeding gemaakt wordt, zoda-
nig dat ze ook zeker zijn dat de kwaliteit goed is. Het feit dat de meerderheid niet
bereid is om meer te betalen voor upcycled food staat wel in contrast met de posi-
tieve houding hiertegenover. De respondenten vinden het wel een goed initiatief
en staan er voornamelijk achter, maar een meerprijs zouden ze er niet voor over
hebben.

In dit onderdeel wordt er gekeken naar de aankoopbereidheid en de belangrijke factoren
voor de respondenten bij broodbier, alsook de belangrijke factoren bij traditioneel bier.

Zoals in grafiek 22 te zien is, zou de meerderheid van de respondenten, namelijk
49,4%, broodbier regelmatig kopen. Dit is zo goed als de helft van alle respondenten
die de vraag hebben beantwoord. Verder zou 11,4% dit product meestal kopen en slechts
9,4% zou het nooit kopen. Er kan dus geconstateerd worden dat er voor dit product zeker
een geinteresseerd publiek is. Hoe deze mensen goed bereikt kunnen worden en welke
factoren ze belangrijk vinden om het broodbier te kopen en te consumeren wordt hierna
besproken (zie tabel 30 in de bijlagen).

Grafiek 22: Hoe vaak zouden de respondenten broodbier
kopen?
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Grafiek 22: Hoe vaak zouden de respondenten broodbier kopen?

Er is geen significant verschil gevonden tussen de aankoopbereidheid van broodbier en
het geslacht van de respondenten (zie kruistabel 14 in de bijlagen).

Daarnaast is er een zwak significant verschil tussen de aankoopbereidheid van brood-
bier en de leeftijd van de bevraagden. Hoe jonger de respondenten, hoe vaker men
aanduidt dat men regelmatig broodbier zou aankopen (zie kruistabel 46 in de bijla-
gen).

Verder is er geen significant verschil tussen de aankoopbereidheid van broodbier en het
inkomen van de bevraagden (zie kruistabel 59 in de bijlagen).
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Tenslotte werd er ook een licht significant verschil gevonden tussen het al dan niet fer-
vente bierdrinker zijn en de aankoopbereidheid van broodbier. Fervente bierdrinkers
duiden vaker aan dat ze broodbier regelmatig zouden kopen en hebben dus met
andere woorden een grotere aankoopbereidheid dan niet-fervente bierdrinkers.
Dit is ook te zien op grafiek 23, waarop duidelijk opvalt dat 57,5% van de fervente bier-
drinkers regelmatig broodbier zou kopen, in tegenstelling tot 42,6% van de niet-fervente
bierdrinkers (zie kruistabel 110 in de bijlagen).

Grafiek 23: Relatie tussen frequentie bier drinken en hoe vaak
broodbier gekocht zou worden
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Grafiek 23: Relatie tussen frequentie bier drinken en hoe vaak broodbier gekocht zou worden

Om een goed zicht te krijgen op de belangrijke factoren bij broodbier zijn de responden-
ten ook bevraagd rond traditioneel bier in de vorm van stellingen. Aspecten die men be-

langrijk vindt bij traditioneel bier, zijn namelijk vanzelfsprekend ook belangrijk bij
broodbier.

Allereerst valt het op dat het belangrijkste bij de aanschaf van bier is, dat het lekker
moet zijn. Grafiek 24 geeft een visueel beeld van de resultaten. 90,6% van de responden-
ten geeft aan dat ze hiermee akkoord of helemaal akkoord zijn. Slechts 2,8% van de res-
pondenten geeft aan hier niet akkoord, eerder niet akkoord of onverschillig te zijn (zie
tabel 31 in de bijlagen).
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Grafiek 24: Ik vind het belangrijk dat bier lekker is.
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Grafiek 24: Ik vind het belangrijk dat bier lekker is.
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Desondanks dat het bier lekker moet zijn voor de consument, is de bitterheid van
het bier minder van belang. Dit is opvallend, aangezien de bitterheid van bier ook sa-
menhangt met de smaak ervan. Grafiek 25 geeft de resultaten grafisch weer. Bij de stelling
die aangeeft dat mensen enkel bier kopen dat bitter is, wordt er een gemiddelde score
bekomen van -1,35, wat aangeeft dat het merendeel van de antwoorden aan de niet ak-
koordzijde liggen. De standaardafwijking hierbij is 1,38, wat betekent dat ongeveer 68%
van de respondenten een antwoord aangeeft tussen “eerder akkoord” en “helemaal niet
akkoord”. In absolute cijfers betekent dit dat van de 238 respondenten er 181 zijn die
aangeven eerder niet akkoord, niet akkoord of helemaal niet akkoord te zijn, waarvan het
merendeel niet akkoord is (zie tabel 37 in de bijlagen).

Grafiek 25: Ik koop enkel bitter bier.
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Grafiek 25: Ik koop enkel bitter bier.
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Een andere belangrijke factor bij het aankopen van bier gaat over de aanwezigheid
van alcohol. 48,6% van de respondenten geeft aan dat ze akkoord of helemaal akkoord
zijn met de stelling “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.”. Ook opvallend is
dat 19,2%, bijna een vijfde van de respondenten, eerder niet akkoord, niet akkoord of he-
lemaal niet akkoord is en er dus voor hun geen belang zit in de aanwezigheid van alcohol
in bier. Dergelijke resultaten werden ook verkregen bij de stelling “Ik koop geen alcohol-
vrij bier.”. 47,8% ofwel net onder de helft van de respondenten gaat akkoord of helemaal
akkoord en zou dus nooit alcoholvrij bier kopen. Deze gegevens worden grafisch weerge-
geven in grafiek 26 (zie tabellen 32 en 38 in de bijlagen).

Grafiek 26: Stellingen over belang alcohol in bier.
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Grafiek 26: Stellingen over belang alcohol in bier

Er is een redelijk sterk significant verschil tussen de stelling “Ik vind het belangrijk dat er
alcohol in het bier zit.” en het geslacht van de geénquéteerden. Vooral mannen vinden
het belangrijk dat er alcohol in bier zit (zie kruistabel 27 in de bijlagen).

Er is tenslotte een redelijk sterk significant verschil tussen het al dan niet fervente bier-
drinker zijn van de respondenten en deze stelling. Fervente bierdrinkers duiden vaker
de positieve antwoordmogelijkheden aan en vinden het dus met andere woorden
belangrijker dat er alcohol in bier zit dan niet-fervente bierdrinkers (zie kruistabel
125 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden tussen “Ik koop geen alcoholvrij bier.” en het ge-
slacht van de respondenten (zie kruistabel 32 in de bijlagen).

Er is een significant verschil tussen het inkomen van de respondenten en de stelling “Ik
koop geen alcoholvrij bier.”. Mensen met geen inkomen hechten het meeste waarde
aan alcohol in bier. Hoe hoger het inkomen, hoe minder belangrijk men dit vindt
(zie kruistabel 71 in de bijlagen).
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Er is ook een significant verschil tussen het al dan niet fervente bierdrinker zijn en deze
stelling. Fervente bierdrinkers duiden ook hier weer vaker de positieve antwoord-
mogelijkheden aan en kopen dus minder vaak alcoholvrij bier dan niet-fervente
bierdrinkers (zie kruistabel 130 in de bijlagen).

Een derde belangrijke factor is de kleur van het bier (donker, amber, blond, ...). Zo-
als grafisch weergegeven in grafiek 27, geeft 35,3% van de respondenten aan dat ze ak-
koord gaan met de stelling ‘Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber,
blond, donker).”. Gemiddeld gezien was het antwoord op deze stelling 1,04 met een stan-
daardafwijking van 1,62. Dit betekent dat de antwoorden overwegend aan de akkoord
zijde liggen. Slechts 18,5% van de respondenten gaat niet akkoord met deze stelling en
heeft dus geen speciale kleurvoorkeur (zie tabel 36 in de bijlagen).

Grafiek 27: Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier
(amber, blond, donker).
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Grafiek 27: Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber, blond, donker).

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 31 in de bijlagen).

Ook met het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten is er geen signifi-
cant verschil gevonden (zie kruistabel 129 in de bijlagen).

Ook opvallend is dat een sierlijke verpakking minder van belang is. Zoals afgelezen
kan worden van grafiek 28, gaat slechts 3,3% van de respondenten akkoord of helemaal
akkoord met de stelling die zegt dat bier een aantrekkelijke verpakking moet hebben.
30,4% geeft aan niet akkoord te zijn en vindt de verpakking dus minder van belang (zie
tabel 39 in de bijlagen).
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Grafiek 28: Ik koop enkel bier in de winkel als het een
aantrekkelijke verpakking heeft.
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Grafiek 28: Ik koop enkel bier in de winkel als het een aantrekkelijke verpakking heeft.

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 33 in de bijlagen).

In de enquéte waren er 2 stellingen die naar het belang van het biermerk polsten. De re-
sultaten van beide stellingen zijn in grafiek 29 samengenomen. Het valt op dat deze bij
beide stellingen redelijk gelijk verdeeld zijn. Terwijl 9,9% onverschillig is ten opzichte van
de eerste biermerkstelling, geeft 47,5% van de respondenten aan hier minder of geen be-
lang aan te hechten. Aan de akkoordzijde van deze stelling worden 42,6% van de res-
pondenten vertegenwoordigd. Deze respondenten kopen dus enkel bier als ze de
merknaam kennen. Uit die 42,6% blijkt dat slechts 8,7% aangeeft dat dit heel belangrijk
is. 14,5% zegt akkoord te gaan en 19,4%, net iets minder dan een vijfde, gaat eerder ak-
koord.

Bij de stelling “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.” zijn de resultaten redelijk gelijklopend.
Zowel aan de akkoordzijde als aan de niet-akkoordzijde bevinden zich net over
45% van de respondenten. Hierbij blijft 9,4% onverschillig (zie tabellen 33 en 34 in de
bijlagen).
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Grafiek 29: Stellingen over belang biermerk
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Grafiek 29: Stellingen over belang biermerk

Eris een licht significant verschil tussen de stelling “Ik koop enkel bier als ik de merknaam
ken.” en het geslacht van de respondenten. Vooral vrouwen zijn positiever ten op-
zichte van deze stelling en vinden de merknaam van het bier dus belangrijk (zie
kruistabel 28 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil tussen “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.” en het
inkomen van de bevraagden (zie kruistabel 69 in de bijlagen).

Er is tenslotte geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het al dan niet
fervente bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 126 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden tussen “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.” en
het geslacht van de respondenten (zie kruistabel 29 in de bijlagen).

Ook met het inkomen van de geénquéteerden is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 70 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 127 in de bijlagen).

Ook bij het belang van de ingrediénten zijn de antwoorden van de respondenten redelijk
gelijk verdeeld, zoals op grafiek 30 te zien is. Naast de 20,7% van de respondenten die
onverschillig zijn, blijkt dat 21,1% van de respondenten niet akkoord gaat en de ingredi-
enten dus niet belangrijk vindt. 6% gaat hier helemaal niet mee akkoord en 14,2% is eer-
der niet akkoord. Overigens gaat slechts 5,6% van de respondenten hier helemaal
mee akkoord, zij vinden de ingrediénten dus heel belangrijk (zie tabel 35 in de bijla-

gen).
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Grafiek 30: Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.
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Grafiek 30: Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 30 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 128 in de bijlagen).

Bij de stelling die aangeeft dat het belangrijk is dat er een verhaal rond bier verteld wordt
geeft 24,7% ofwel ongeveer een vierde aan onverschillig te zijn hierover. Slechts 3,8%
gaat hier helemaal mee akkoord. 12,3% gaat akkoord en 19,6% gaat eerder akkoord. Hier-
mee zijn deze 3 samen goed voor 45,7%. Er zijn dus iets meer respondenten die wel
belang hechten aan een verhaal in de communicatie dan respondenten die hier
minder of geen belang aan hechten. Deze gegevens kunnen ook teruggevonden worden
in grafiek 31 (zie tabel 40 in de bijlagen).

Grafiek 31: Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie
rond bier een verhaal verteld wordt.
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Grafiek 31: Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal verteld wordt.
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Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 34 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 131 in de bijlagen).

Wat de oorsprong van het bier betreft, zijn er iets meer respondenten die hier min-
der of geen belang aan hechten dan bevraagden die dit wel doen. Naast de 17,1% van
de respondenten die hierbij onverschillig is, blijkt dat 23,3% niet akkoord gaat, wat tevens
het meest gegeven antwoord is. Daarnaast geeft 7,9% aan hier helemaal niet akkoord mee
te zijn en 15,4% hier eerder niet akkoord mee te gaan. In totaal geeft 46,7% aan nauwe-
lijks tot geen belang te hechten aan de oorsprong van bier. Op grafiek 32 kunnen deze
gegevens visueel teruggevonden worden (zie tabel 41 in de bijlagen).

Grafiek 32: Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan
(bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).
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Grafiek 32: Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 35 in de bijlagen).

Ook met het inkomen van de bevraagden is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 72 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook geen significant verschil tussen de stelling “Bij het kopen van bier let
ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).” En het al dan
niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 132 in de bijlagen).
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Wat bier betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn. Alle factoren,

waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst tot minst be-
langrijkst geordend:

1)
2)

3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Het bier moet lekker zijn.

Er moet rekening gehouden worden met de kleurpreferenties van de consumen-
ten (amber, blond, donker).

Er moet alcohol in het bier zitten.

Het bier moet van een gekend biermerk zijn.

De ingrediénten van het bier zijn belangrijk.

De oorsprong van het bier is van belang.

In de communicatie rond het bier moet een verhaal verteld worden.

Het bier moet een aantrekkelijke verpakking hebben.

Het bier moet bitter zijn.
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Zoals gezien kan worden in grafiek 33, is het net zoals bij het traditioneel bier het be-
langrijkste dat het broodbier lekker is. Er is hier sprake van een gemiddelde score van
2,31 en een standaardafwijking van 0,94. Dit betekent dat het antwoord van ongeveer
68% van de respondenten tussen 1,37 en 3,50 ligt, wat dus inhoudt dat de respondenten
overwegend akkoord gaan. De helft van de respondenten gaat helemaal akkoord en vindt
daarmee dus dat broodbier lekker moet zijn, terwijl 37,6% van de respondenten gewoon
akkoord gaat. 3,5% duidt 1 van de negatieve antwoordmogelijkheden aan en vindt dus
niet of minder dat broodbier lekker moet zijn (zie tabel 42 in de bijlagen).

Grafiek 33: Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.
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Grafiek 33: Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.

De meerderheid van de respondenten vindt ook dat broodbier even duur moet zijn
als traditioneel bier. 21,2% geeft aan hiermee akkoord te gaan en slechts 3,2% geeft aan

hier helemaal niet akkoord mee te gaan. Deze gegevens kunnen teruggevonden worden
in grafiek 34 (zie tabel 43 in de bijlagen).
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Grafiek 34: 1k vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van
broodverlies, even duur is als traditioneel bier.
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Grafiek 34: Ik vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel bier.

Er is geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het geslacht van de res-
pondenten (zie kruistabel 36 in de bijlagen).

Verder is er ook geen significant verschil gevonden met het inkomen van de bevraagden
(zie kruistabel 73 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook geen significant verschil tussen de stelling “Ik vind het belangrijk dat
broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel bier.” en het al dan niet
fervente bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 133 in de bijlagen).

Ook opvallend wat de smaak betreft, is dat broodbier niet naar brood mag door-
smaken. 91,5% van de respondenten die deze vraag kregen geven zo aan belang te hech-
ten aan een broodbier dat niet te veel naar brood doorsmaakt. Op grafiek 35 kan men
aflezen dat van dat percentage 45,1% gewoon akkoord is, 27,7% helemaal akkoord en
18,8% eerder akkoord (zie tabel 44 in de bijlagen).

Grafiek 35: Ik vind het belangrijk dat broodbier niet te veel
naar brood doorsmaakt.
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Grafiek 35: Ik vind het belangrijk dat broodbier niet te veel naar brood doorsmaakt.
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Net zoals bij traditioneel bier vinden de respondenten het belangrijk dat er alcohol
in het broodbier zit. Zoals zichtbaar in grafiek 36 is 20,6% onverschillig, 33,6% geeft aan
akkoord te gaan, waarmee dit de meest aangevinkte optie is. 15,2% vindt dit heel belang-
rijk en 18,4% vindt dit eerder belangrijk (zie tabellen 32 en 45 in de bijlagen).

Wat de stelling “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.” betreft, zijn er wel wat verschil-
len met traditioneel bier. In onderstaande grafiek staat dat 12,2% van de respondenten
niet akkoord gaat, 14,4% niet akkoord gaat en 5,4% helemaal niet akkoord gaat. Samen
komt dit uit op 32% van de respondenten. Aan de andere kant bevindt 51,8% zich aan de
akkoordzijde van de stelling. Deze mensen zouden dus uitzonderlijk tot nooit alcoholvrij
broodbier kopen. Ook het gemiddelde van 0,48 toont dit aan. De standaardafwijking van
dit gemiddelde is 1,84 waardoor ongeveer 68% van de antwoorden zich bevindt tussen
“niet akkoord” en “helemaal akkoord” (zie tabellen 38 en 53).

Grafiek 36: Stellingen over belang alcohol in broodbier
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Grafiek 36: Stellingen over belang alcohol in broodbier

Er is geen significant verschil gevonden tussen “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”
en het geslacht van de respondenten (zie kruistabel 40 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil tussen deze stelling en de leeftijd van de geénquéteerden
(zie kruistabel 55 in de bijlagen).

Er is wel een licht significant verschil tussen de stelling “Ik zou geen alcoholvrij broodbier
kopen” en het inkomen van de geénquéteerden. Mensen met een inkomen van 1 tot en
met 1.999 euro geven vaker aan dat ze geen alcoholvrij broodbier zouden kopen
(zie kruistabel 75 in de bijlagen).

Er is een redelijk sterk significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten. Fervente bierdrinkers duiden vaker “akkoord”
aan en zouden dus met andere woorden minder vaak alcoholvrij bier kopen (zie
kruistabel 137 in de bijlagen).
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Ook blijkt uit de resultaten dat de communicatie rond het broodbier belangrijk is
voor de respondenten. In grafiek 37 worden twee complementaire stellingen in verband
met de communicatie rond broodbier samengevoegd.

De eerste stelling stelt dat de respondent het belangrijk vindt dat er duidelijk wordt ge-
communiceerd rond de kwaliteit van het gebruikte brood in broodbier.28% gaat hier
eerder akkoord mee, 35,6% geeft aan hiermee akkoord te zijn en 23,1% gaat hier
helemaal mee akkoord. Samen zijn deze drie groepen verantwoordelijk voor 86,7% van
de gegeven antwoorden. 8% blijft onverschillig.

De tweede stelling in het kader van communicatie peilt naar het belang van de communi-
catie over de ingrediénten die gebruikt worden in het broodbier. Ook deze stelling toont
aan dat dit belangrijk is voor de respondenten met 23,1% die helemaal akkoord gaat,
35,6% die gewoon akkoord is en 28% die eerder akkoord gaat (zie tabellen 48 en 49).

Grafiek 37: Stellingen over communicatie broodbier
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Grafiek 37: Stellingen over communicatie broodbier

Bij de communicatie inzake verhalen is duidelijk dat, ten opzichte van gewoon bier,
het verhaal rond het broodbier belangrijker is voor de respondenten. In grafiek 38
wordt deze stelling met betrekking tot broodbier tegenover dezelfde met betrekking tot
traditioneel bier geplaatst. Hierbij is het zichtbaar dat het belang hiervan bij gewoon bier
redelijk mooi verdeeld is.
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Veel meer mensen gaan bij broodbier akkoord of helemaal akkoord, namelijk 2,1% meer
bij eerder akkoord, 13,5% meer bij akkoord en 11,1% meer bij helemaal akkoord. In to-
taal hecht 62,4% dus belang aan een verhaal bij het broodbier (zie tabellen 40 en 47 in de
bijlagen).

Grafiek 38: Stellingen over belang verhaal in communicatie bij

(brood)bier
. 35%
T 30% 28,7%  28,0%
c 24,3% [ T 04 19 234%
g 25% — ol PR YV
_ézo% ».-"~'r;‘ L w"r;\ - =
§ 15% i i | 13,1%
v o 0 o XN | T wEtY | S <
LA 20k 1% 09% 0% Iz =
T 5% e 3,7% [ 3,3% [ e o5 e
5 0% s s s 2 | B2 i)
< (]
Helemaal niet Niet akkoord Eerder niet Noch akkord, Eerder Akkoord Helemaal
akkoord akkoord noch niet akkoord akkoord
akkoord

Antwoorden op de stelling
DIk vind het belangrijk dat er in de communicatie rond bier een verhaal verteld wordt. N = 235

Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond broodbier een verhaal verteld wordt. n =221

Grafiek 38: Stellingen over belang verhaal in communicatie bij (brood)bier

Er is geen significant verschil gevonden tussen de stelling “Ik vind het belangrijk dat er in
de communicatie rond het broodbier een verhaal wordt verteld” en het geslacht van de
respondenten (zie kruistabel 38 in de bijlagen).

Ook tussen deze stelling en het inkomen van de respondenten is er geen significant ver-
schil gevonden (zie kruistabel 74 in de bijlagen).

Er is wel een redelijk sterk significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet fer-
vente bierdrinker zijn van de respondenten. Fervente bierdrinkers duiden vaker “he-
lemaal akkoord” aan en vinden het dus iets belangrijker dan niet-fervente
bierdrinkers dat er in de communicatie rond broodbier een verhaal verteld wordt
(zie kruistabel 135 in de bijlagen).

Wat verder ook nog belangrijk is bij het broodbier, is dat deze even lang houdbaar
moet zijn als traditioneel bier. Volgens grafiek 39 zegt 23,3% van de respondenten dat
ze hier helemaal mee akkoord zijn en 35,2% dat ze hier gewoon akkoord mee zijn. “Ak-
koord” is daarmee ook de meest gekozen optie. 5,7% van de respondenten gaat hier eer-
der niet mee akkoord en slechts 2,2% gaat hier niet of helemaal niet mee akkoord (zie
tabel 51).
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Grafiek 39: Ik vind het belangrijk dat broodbier even lang
houdbaar is als traditioneel bier.
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Grafiek 39: Ik vind het belangrijk dat broodbier even lang houdbaar is als traditioneel bier.

Bij de stelling die polst naar de belangrijkheid van de schuimkraag, blijkt uit de re-
sultaten dat broodbier dezelfde schuimkraag moet hebben als traditioneel bier. Zo-
als weergegeven in grafiek 40, is het meest gekozen antwoord “akkoord” met 35,7%.
28,1% gaat hier helemaal mee akkoord en 19% is eerder akkoord. 10,9% blijft onverschil-
lig bij deze stelling en heeft dus niet echt een voorkeur (zie tabel 50).

Grafiek 40: Ik vind het belangrijk dat het broodbier dezelfde
schuimkraag heeft als traditioneel bier.
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Grafiek 40: Ik vind het belangrijk dat broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier.

Binnen de 3 stellingen aangaande het milieu komen er gelijkaardige resultaten naar bo-
ven. Deze drie stellingen werden samengevoegd in grafieken 41 en 42. Bij de stelling die
polst of het drinken van broodbier de CO2-uitstoot moet verminderen antwoordt 24,3%
onverschillig en blijft men dus neutraal. Daarnaast geven de meeste respondenten aan
hiermee eerder akkoord te zijn (28%). 23,4% gaat hiermee akkoord en 13,1% is helemaal
akkoord. Samengeteld vindt 64,5% dus dat de CO2-uitstoot moet verminderen door
het drinken van broodbier (zie tabel 54 in de bijlagen).
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Bij de stelling die polst of de respondenten broodbier zouden drinken als dit hun
ecologische voetafdruk zou verkleinen is dezelfde trend zichtbaar. De meeste res-
pondenten blijven neutraal (28,7%). Het merendeel van de respondenten bevindt zich
wel aan de akkoordzijde. 24,1% gaat eerder akkoord, 21,3% gaat akkoord en 6,9% gaat
helemaal akkoord (zie tabel 56 in de bijlagen).

Grafiek 41: Stellingen over meningen milieu & broodbier 1
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Grafiek 41: Stellingen over meningen milieu & broodbier 1

Als laatste is er nog de stelling volgens dewelke de afvalberg moet verkleinen door het
drinken van broodbier. De resultaten van deze stelling zijn nagenoeg gelijk aan de tweede
stelling in verband met de ecologische voetafdruk. Ook hier blijft 25,1% van de respon-
denten volledig neutraal. 27,4% gaat eerder akkoord, 22,3% gaat akkoord en 6,5%
gaat helemaal akkoord (zie tabellen 55 en 56 in de bijlagen).
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Grafiek 42: Stellingen over meningen milieu & broodbier 2
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Grafiek 42: Stellingen over meningen milieu & broodbier 2

Er is geen significant verschil gevonden tussen de stelling “Ik zou broodbier drinken om-
dat de afvalberg dan verkleint.” en het geslacht van de respondenten (zie kruistabel 41 in
de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 138 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden tussen “Ik zou broodbier drinken omdat mijn
ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” en het geslacht van de respondenten (zie
kruistabel 42 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook geen significant verschil met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 139 in de bijlagen).

Verder blijkt uit de bevraging dat de verpakking van broodbier van meer belang is
dan bij de gewone bieren. Zoals te zien is in grafiek 43, gaat 26,7% van de respondenten
eerder akkoord met de stelling “Ik zou enkel broodbier in de winkel kopen als het een
aantrekkelijke verpakking heeft.”. 12,7% gaat akkoord en 4,1% gaat helemaal akkoord.
Samen is dit 43,5% van de respondenten, wat 22,3% meer is dan bij traditionele bieren.
Daarboven is 19,9% onverschillig. Het gemiddelde bij de broodbieren is 0 met een stan-
daardafwijking van 1,58, dit is bij de traditionele bieren -1,04 met een standaardafwijking
van 1,42 (zie tabellen 39 en 46).
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Grafiek 43: Stellingen over aantrekkelijke verpakking
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Grafiek 43: Stellingen over aantrekkelijke vepakking (brood)bier

Er is geen significant verschil gevonden tussen de stelling “Ik zou broodbier enkel in de
winkel kopen als het een aantrekkelijke verpakking heeft.” en het geslacht van de respon-
denten (zie kruistabel 37 in de bijlagen).

Er is ook geen significant verschil gevonden met het al dan niet fervente bierdrinker zijn
van de respondenten (zie kruistabel 134 in de bijlagen).

Bij het belang van de oorsprong zijn de resultaten van de stelling over broodbier redelijk
gelijklopend met dezelfde stelling, maar dan van gewoon bier. Het grote verschil is dat bij
de gewone bieren het meest gegeven antwoord “niet akkoord” is (23,3%), terwijl dit bij
de broodbieren “akkoord” is (20,7%). Dit is ook te zien op grafiek 44. Overigens zijn de
resultaten van beide stellingen redelijk gelijklopend. Wel opvallend bij de broodbieren is
dat 19,4% hier geen mening over heeft en dat de meerderheid effectief zou letten op de
oorsprong van het broodbier. Samen gaan 39,1% van de respondenten eerder ak-
koord of akkoord en vinden ze de oorsprong van het bier dus belangrijk (zie tabellen
41 en 52).
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Grafiek 44: Belang oorsprong bij (brood)bier
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Grafiek 44: Belang oorsprong bij (brood)bier

Er is geen significant verschil gevonden tussen de stelling “Bij het kopen van broodbier
zou ik op de oorsprong ervan letten.” en het geslacht van de respondenten (zie kruistabel
39 in de bijlagen).

Eris ook geen significant verschil gevonden tussen deze stelling en het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten (zie kruistabel 136 in de bijlagen).
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Wat broodbier betreft, valt het op dat er ook hier een aantal heel belangrijke factoren zijn.
Alle factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst
tot minst belangrijkst geordend:

1) Het broodbier moet lekker zijn.

2) Hetbroodbier mag niet te veel doorsmaken naar brood.

3) Er moet over de ingrediénten in het broodbier gecommuniceerd worden.

4) Het broodbier moet dezelfde schuimkraag hebben als traditioneel bier.

5) Het broodbier moet even lang houdbaar zijn als traditioneel bier.

6) Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
het broodbier.

7) Er moet alcohol in het broodbier zitten.

8) Het drinken van broodbier moet de CO2-uitstoot verminderen.

9) Er moet een verhaal verteld worden in de communicatie rond broodbier.
Het drinken van broodbier moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.
Het drinken van broodbier moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

10)Het broodbier moet even duur zijn als traditioneel bier.

11)De oorsprong van het bier.

12)Het broodbier moet een aantrekkelijke verpakking hebben.

Om een beter beeld te kunnen krijgen van de prijs die men gemiddeld zou willen betalen
voor het broodbier werd hieromtrent ook een vraag gesteld. Hierbij werd er als referentie
de prijs van de traditionele variant van het product gegeven. Hier was dit dus de prijs voor
een 33 centiliter-flesje Leffe Blond, dat gemiddeld 1,12 euro kost. Uit alle prijzen die ge-
geven werden komt een gemiddelde prijs van 1,19 euro. De respondenten zijn dus met
andere woorden bereid om gemiddeld 0,07 euro meer te betalen voor broodbier.
Alle antwoorden lagen tussen 0,90 euro en 3,00 euro.

Als dit in een percentage wordt gegoten, kan er vastgesteld worden dat men 6% meer zou
willen betalen voor broodbier, in verhouding tot traditioneel bier. De standaardafwijking
bedraagt hier ongeveer 0,44, wat betekent dat ongeveer 68% van de respondenten een
prijs aangaf tussen de 0,75 euro en de 1,63 euro. Deze gegevens kunnen teruggevonden
worden in datatabel 2.

Datatabel 2 Prijsperceptie broodbier

Broodbier €1,12 €1,19 6% 0,44443 €3,00

€0,90
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In de enquéte werd er naast het broodbier, ook gepeild naar verschillende broodpro-
ducten gemaakt van oud brood. De producten die hierbij bevraagd werden, zijn de brood-
producten waarvan BreadZ2B op dit moment al weet heeft, namelijk broodcrackers,
broodchips, broodkoekjes, broodpeperkoek en upcycled brood. Van het laatste product
werd er niet gepeild naar de aankoopbereidheid omdat de focus voornamelijk ligt op het
ontwikkelen van andere bakkerijproducten. Er werden wel stellingen rond gegeven, om-
dat dit een goed beeld kan geven van de belangrijke factoren van upcycled bakkerijpro-
ducten.

Broodchips:

Zoals in grafiek 45 te zien is, zou bijna de helft van de mensen die de vraag omtrent brood-
chips hebben ingevuld deze regelmatig kopen. 27,3% zou deze uitzonderlijk kopen en
vormt daarmee ook de tweede grootste groep. Slechts 10,5% zou dit product meestal ko-
pen. 60,4% van de respondenten zou broodchips dus regelmatig tot meestal kopen. Dit is
iets meer dan de helft, waardoor er kan geconstateerd worden dat er toch een be-
paald publiek in dit product is geinteresseerd. Hierbij is het wel belangrijk om niet te
vergeten dat ook bijna de helft het product nooit of uitzonderlijk zou kopen (zie tabel 57
in de bijlagen).

Grafiek 45: Hoe vaak zouden de respondenten broodchips
kopen?
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Grafiek 45: Hoe vaak zouden de respondenten broodchips kopen?

Hier is er een licht significant verschil met het al dan niet gepensioneerd zijn van de res-
pondenten. Niet-gepensioneerden zouden broodchips regelmatiger kopen dan ge-
pensioneerden. 52,7% van de niet-gepensioneerden geeft aan dat ze dit product
regelmatig zouden kopen, terwijl maar liefst 39,7% van de gepensioneerden dezelfde
keuzemogelijkheid aanduidt (zie kruistabel 2 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden tussen de aankoopbereidheid van broodchips en
het geslacht van de bevraagden (zie kruistabel 15 in de bijlagen).
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Er is ook geen significant verschil gevonden tussen deze variabele en de leeftijd van de
respondenten (zie kruistabel 47 in de bijlagen).

Eris verder ook geen significant verschil gevonden met het inkomen van de geénquéteer-
den (zie kruistabel 60 in de bijlagen).

Tenslotte is er nog een licht significant verschil gevonden tussen het al dan niet fervente
bierdrinker zijn van de respondenten en de aankoopbereidheid van broodchips. Niet-fer-
vente bierdrinkers duiden vaker aan dat ze nooit broodchips zouden kopen en zijn
dus met andere woorden minder bereid om dit product aan te kopen (zie kruistabel
111 in de bijlagen).

Broodcrackers:

Grafiek 46 geeft weer in welke mate de respondenten broodcrackers zouden kopen. 0ok
hier weer zou de meerderheid dit product regelmatig kopen. In vergelijking met de
broodchips is er wel een groter percentage respondenten die de broodcrackers meestal
zou kopen en ook een kleiner percentage die dit nooit of uitzonderlijk zou doen. Brood-
crackers lijken dus voor de respondenten een interessanter product (zie tabel 58 in
de bijlagen).

Grafiek 46: Hoe vaak zouden de respondenten broodcrackers
kopen?
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Grafiek 46: Hoe vaak zouden de respondenten broodcrackers kopen?

Er is ook hier weer een licht significant verschil tussen de aankoopbereidheid van de
broodcrackers en of de respondent al dan niet gepensioneerd zijn. Niet-gepensioneer-
den duiden aan dat ze broodcrackers regelmatiger zouden kopen dan gepensio-
neerden (zie kruistabel 3 in de bijlagen).

Er is geen significant verschil gevonden met het geslacht van de respondenten (zie kruis-
tabel 16 in de bijlagen).

Verder kent de aankoopbereidheid van de broodcrackers een licht significant verschil met
de leeftijd van de geénquéteerden. Vooral jongeren van 18 tot en met 20 jaar zijn eer-
der bereid om deze broodcrackers te kopen. Hou ouder men wordt, hoe minder be-
reid men is om dit product aan te kopen (zie kruistabel 48 in de bijlagen).
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Er is geen significant verschil tussen de aankoopbereidheid van broodcrackers en het in-
komen van de respondenten (zie kruistabel 61 in de bijlagen).

Er is tenslotte ook geen significant verschil gevonden tussen het al dan niet fervente bier-
drinker zijn van de respondenten en de aankoopbereidheid van broodcrackers (zie kruis-
tabel 112 in de bijlagen).

Broodkoekjes:

Wat broodkoekjes betreft, valt het in grafiek 47 op dat iets meer dan de helft (52,9%) dit
product regelmatig zou kopen. 24,6% geeft aan dat ze het uitzonderlijk zouden kopen en
is daarmee een groter deel dan degenen die broodcrackers uitzonderlijk zouden kopen.
Broodchips kennen echter nog steeds het grootste percentage mensen die het product
uitzonderlijk zouden kopen. Als de percentages van de opties regelmatig en meestal sa-
mengeteld worden, resulteert dit in een percentage van 65,9%. Hiermee is er dus een
iets grotere groep geinteresseerden voor de broodkoekjes dan voor de broodcrac-
Kers. Dit verschil is echter wel heel klein (zie tabel 59 in de bijlagen).

Grafiek 47: Hoe vaak zouden de respondenten broodkoekjes
kopen?
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Grafiek 47: Hoe vaak zouden de respondenten broodkoekjes kopen?

Er is geen significant verschil tussen de aankoopbereidheid van broodkoekjes en het al
dan niet gepensioneerd zijn van de respondenten (zie kruistabel 4 in de bijlagen).

Ook met het geslacht van de bevraagden is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 17 in de bijlagen).

Verder is er ook met de leeftijd van de bevraagden geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 49).

Ook met het inkomen van de respondenten is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 62 in de bijlagen).

Tenslotte is er ook met het al dan niet fervente bierdrinker zijn van de respondenten geen
significant verschil gevonden (zie kruistabel 113 in de bijlagen).
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Broodpeperkoek:

In tegenstelling tot de andere broodproducten valt het op dat de percentages bij het
broodpeperkoek meer gelijk verdeeld zijn. De optie “regelmatig” wordt met een percen-
tage van 37,4% wel weer het meeste aangeduid. Het tweede grootste deel kiest hier, net
zoals bij de andere broodproducten voor de optie “uitzonderlijk”. Hier is er wel een groot
deel, met 25,8%, die broodpeperkoek nooit zou kopen. Met een percentage van 52%
die broodpeperkoek regelmatig tot meestal zou kopen, lijkt dit product dus het
minst interessant voor de respondenten. Deze gegevens kunnen teruggevonden wor-
den in grafiek 48 (zie tabel 60 in de bijlagen).

Grafiek 48: Hoe vaak zouden de respondenten
broodpeperkoek kopen?
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Grafiek 48: Hoe vaak zouden de respondenten broodpeperkoek kopen?

Er is geen significant verschil tussen de aankoopbereidheid van broodpeperkoek en het
al dan niet gepensioneerd zijn van de respondenten (zie kruistabel 5 in de bijlagen).

Ook met het geslacht van de geénquéteerden is er geen significant verschil gevonden (zie
kruistabel 18 in de bijlagen).

Verder is er ook met de leeftijd van de respondenten geen significant verschil gevonden
(zie kruistabel 50 in de bijlagen).

Er is verder ook met het inkomen van de bevraagden geen significant verschil gevonden
(zie kruistabel 63 in de bijlagen).

Er is tenslotte geen significant verschil tussen het al dan niet fervente bierdrinker zijn van
de respondenten en de aankoopbereidheid van broodpeperkoek (zie kruistabel 114 in de
bijlagen).

Op basis van deze informatie kan er dus bepaald worden welke producten er het meest
verkocht zouden moeten worden:

1. Broodkoekjes
2. Broodcrackers
3. Broodchips

4. Broodpeperkoek
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Ook voor de broodproducten werd er gekeken naar welke factoren belangrijk zijn voor
de consumenten. Hier kan Bread2B dan rekening mee houden bij het productie- en mar-
ketingproces.

Broodchips:

In grafiek 49 worden de stelling in verband met het uitzicht en in verband met de smaak
samengezet. Wat de broodchips betreft, valt het op dat er een kleine meerderheid is
die vindt dat ze er hetzelfde moeten uitzien als traditionele chips. Er is slechts een
verschil van 2,2% tussen de respondenten die vinden dat de broodchips er hetzelfde moe-
ten uitzien als de traditionele chips en de respondenten die vinden dat er een verschil mag
zijn. Als de resultaten van de stelling “Ik vind het belangrijk dat de broodchips hetzelfde
smaken als traditionele chips” hierbij worden bekeken dan is het opmerkelijk dat de
meerderheid (69,4%) wel vindt dat de broodchips hetzelfde moeten smaken als de
traditionele variant. Dit is een onverwachtse conclusie, aangezien het logisch zou lijken
dat, als de broodchips er anders mogen uitzien, deze ook anders zouden mogen smaken
(zie tabellen 61 en 62 in de bijlagen).

Grafiek 49: Stellingen over uitzicht en smaak broodchips
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Grafiek 49: Stellingen over uitzicht en smaak broodchips

De houdbaarheid van de broodchips blijkt ook een belangrijke factor te zijn voor
de respondenten. Dit kan worden afgelezen van grafiek 50. 30,5% geeft aan eerder ak-
koord te zijn met de stelling “Ik zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid verge-
lijkbaar is met deze van traditionele chips.”. 17,1% geeft aan hier akkoord mee te gaan en
8,5% gaat hier helemaal akkoord mee.
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Samengeteld komt dit uit op een percentage van 56,1%, wat meer dan de helft is, die po-
sitief staat ten opzichte van deze stelling en dus effectief vindt dat de houdbaarheid van
het traditionele product en zijn broodvariant vergelijkbaar moeten zijn. Slechts 19,4%
staat negatief ten opzichte van deze stelling en vindt dus dat de houdbaarheid tussen de
twee varianten mag verschillen. 24,4% is onverschillig (zie tabel 63 in de bijlagen).

Grafiek 50: Ik zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid
vergelijkbaar is met die van traditionele chips.
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Grafiek 50: Ik zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele chips.

In de enquéte werd er ook gepeild naar welke aspecten er belangrijk zijn in de communi-
catie omtrent broodchips. Deze gegevens staan grafisch afgebeeld op grafiek 51. Aller-
eerst is het frappant dat 78,1% wel degelijk vindt dat het belangrijk is dat er duidelijk
gecommuniceerd wordt over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product. Dit zou
eventueel verklaard kunnen worden doordat het gaat om reststromen en men dus wel
degelijk zeker wil zijn dat men niets eet dat schadelijk kan zijn voor de gezondheid en/of
een lage kwaliteit heeft. Ook de ingrediénten vormen een belangrijke informatiebron voor
de respondenten. Maar liefst 90,3% vindt dat er hier duidelijk over gecommuniceerd
moet worden op de verpakking. Hiermee wordt aangeduid dat het merendeel hier
toch op let bij het aankopen van producten in de supermarkt en dat dit dus niet
vergeten mag worden (zie tabellen 64 en 65 in de bijlagen).
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Grafiek 51: Stellingen over communicatie rond broodchips
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Grafiek 51: Stellingen over communicatie rond broodchips

Uit grafiek 52 valt duidelijk af te leiden dat het merendeel het belangrijk vindt dat
de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips. 65,4% gaat hier namelijk
mee akkoord. Er is ook wel een groot aantal die onverschillig is en dus noch akkoord, noch
niet akkoord is. Aangezien slechts 9% effectief heeft aangeduid dat ze niet akkoord gaan
met deze stelling, kan er dus met zekerheid geconstateerd worden dat een lagere CO2-
uitstoot wel relevant is voor de meerderheid en dat dit dus ook aangehaald zou
kunnen worden in de communicatie (zie tabel 66 in de bijlagen).

Grafiek 52: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodchips.
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Grafiek 52: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips.



114

Omtrent het duurzaamheidsaspect werden ook nog twee andere stellingen geintegreerd

in de enquéte. De scores hiervan lopen ongeveer gelijk. Zoals weergegeven in grafiek 53

geeft 57% aan dat ze broodchips zouden kopen omdat de afvalberg daardoor verkleint en

51,3% geeft aan dat ze dit product zouden kopen omdat hun ecologische voetafdruk er-

door verkleint. Het valt dus op dat het voor de respondenten belangrijker is dat de
afvalberg verkleint dan dat hun ecologische voetafdruk dit doet. Er is wel ook hier

weer een grote groep onverschillig. 20,3% bij de stelling over de afvalberg en 24,4% bij

de stelling over de ecologische voetafdruk (zie tabellen 67 en 68 in de bijlagen).

Grafiek 53: Stellingen over duurzaamheid broodchips
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Grafiek 53: Stellingen over duurzaamheid broodchips

Wat broodchips betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn. Alle

factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst tot

minst belangrijkst geordend:

1)
2)

3)
4)
5)
6)
7)

8)

De verpakking moet communiceren over de ingrediénten in de broodchips.

Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
de broodchips.

De broodchips moeten hetzelfde smaken als de traditionele variant.

Het eten van broodchips moet de CO2-uitstoot verminderen.

Het eten van broodchips moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

De broodchips moeten dezelfde houdbaarheid hebben als de traditionele vari-
ant.

Het eten van broodchips moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk van
de consumenten verkleint.

De broodchips moeten er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.



115

Broodcrackers:

Zoals weergegeven in grafiek 54, zijn er bij de stellingen van broodcrakcers over een-
zelfde smaak en uitzicht redelijk gelijke bewegingen gaande. Bij beide stellingen is dui-
delijk dat de respondenten hier overwegend akkoord zijn. Bij de stelling die polst of
het belangrijk is dat broodcrackers er hetzelfde uitzien als traditionele, geeft 66,1% van
de respondenten die deze vraag kregen aan hier belang aan te hechten. Bij een overeen-
komende smaak geeft zelfs 71,6% van de respondenten dit aan. Bij beide stellingen zijn
zo'n 10% van de respondenten neutraal (zie tabellen 69 en 70 in de bijlagen).

Grafiek 54: Stellingen over uitzicht en smaak broodcrackers
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Grafiek 54: Stellingen over uitzicht en smaak broodcrackers

Bij de stelling die polst of de houdbaarheid vergelijkbaar moet zijn met deze van
gewone crackers, geeft, zoals op grafiek 55 te zien is, 66,1% van de respondenten
aan hier belang aan te hechten. Het meest gekozen antwoord op deze stelling is “eerder
akkoord”, met 35,6%. Bijna één vijfde van de geénquéteerden blijft neutraal en slechts
15,3% blijkt hier niet echt belang aan te hechten. Echter geeft geen enkele respondent aan
helemaal niet akkoord te gaan met deze stelling (zie tabel 71 in de bijlagen).
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Grafiek 55: Ik zou enkel broodcrackers kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele

crackers.
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Grafiek 55: Ik zou enkel broodcrackers kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele crackers.

Bij het bekijken van de communicatie is een gelijkaardige trend zichtbaar tussen de stel-
lingen rond communicatie over de ingrediénten en de kwaliteit van het gebruikte brood.
Opvallend is dat er bij beide stellingen niemand is die niet akkoord gaat. Dit valt af te lezen
van grafiek 56.

14,8% van de respondenten geeft echter wel aan neutraal te zijn betreffende het belang
van communicatie rond kwaliteit van het gebruikte brood. 82% geeft aan hier wel belang
aan te hechten. Over de ingrediénten in broodcrackers geeft maar liefst 97,1% aan hier
belang bij te hebben.

Zowel de communicatie over de ingrediénten in broodcrackers, als deze over de
kwaliteit van het gebruikte brood zijn dus twee belangrijke elementen. De respon-
denten zijn wel iets meer geinteresseerd in de ingrediénten (zie tabellen 72 en 73 in
de bijlagen).
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Grafiek 56: Stellingen over communicatie rond broodcrackers
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Grafiek 56: Stellingen over communicatie rond broodcrackers

De stelling die polst naar het belang van een dalende CO2-uitstoot bij het eten van brood-
crackers geeft ook een duidelijke mening weer van de bevraagden. Meer dan 75% van de
respondenten geeft aan dat het belangrijk is dat de uitstoot daalt door het eten van dit
product. Zoals zichtbaar in grafiek 57, zijn de antwoorden op zowel “eerder akkoord”,
“akkoord” en “helemaal akkoord” elk goed voor 26,8%. 12,5% van de respondenten blijkt
neutraal hierover en slechts 7,2% van de respondenten vindt dit niet zo belangrijk. Een
dalende CO2-uitstoot wordt dus door maar liefst 80,4% van de respondenten als
een belangrijke factor gezien (zie tabel 74 in de bijlagen).

Grafiek 57: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodcrackers.
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Grafiek 57: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodcrackers.
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De stellingen die kijken of mensen broodcrackers zouden eten omdat dit hun ecologische
voetafdruk of afvalberg verkleint hebben een gelijkaardig verloop ten opzichte van elkaar.
Bij beide stellingen is het duidelijk dat de mensen hiermee akkoord gaan.

Bij de stelling die polst of mensen broodcrackers zouden kopen als dit de afvalberg ver-
kleint is het meest gegeven antwoord “akkoord”. 30,5% van de respondenten geeft dit
aan, zoals zichtbaar is op grafiek 58. In totaal geeft 64,1% van de respondenten aan belang
te hechten aan deze factor. 15,3% blijft neutraal en ook nog opvallend is dat 10,2% van
de respondenten hier niet mee akkoord gaat.

Bij de stelling die kijkt of mensen de broodcrackers zouden kopen omdat hun ecologische
voetafdruk daardoor verkleint is een gelijkaardig verloop te zien. Het meest gekozen ant-
woord is hier “eerder akkoord”. Een vierde van de respondenten geeft dit namelijk aan.
In het geheel zouden 61,7% van de respondenten dit product eten omdat dit ervoor zorgt
dat hun ecologische voetafdruk verkleint (zie tabellen 75 en 76 in de bijlagen).

Grafiek 58: Stellingen over duurzaamheid broodcrackers
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Grafiek 58: Stellingen over duurzaamheid broodcrackers
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Wat broodcrackers betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn. Alle

factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst tot

minst belangrijkst geordend:

1)
2)

3)
4)
5)

6)
7)

De verpakking moet communiceren over de ingrediénten in de broodcrackers.
Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
de broodcrackers.

Het eten van broodcrackers moet de CO2-uitstoot verminderen.

De broodcrackers moeten hetzelfde smaken als de traditionele variant.

De broodcrackers moeten dezelfde houdbaarheid hebben als de traditionele va-
riant.

De broodcrackers moeten er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.

Het eten van broodcrackers moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

Het eten van broodcrackers moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

Broodkoekjes:

Zoals in grafiek 59 te zien is, vindt de meerderheid het wel belangrijk dat de brood-
koekjes er hetzelfde uitzien als de traditionele variant. 36,5% gaat hier niet mee ak-
koord in tegenstelling tot 47,6% die hier wel akkoord mee gaat. Het verschil is dus niet

heel groot, maar wel duidelijk zichtbaar en impliceert de belangrijkheid omtrent het ui-

terlijk van de broodkoekjes. Wat de smaak van het product betreft, is de meerderheid
(62,5%) het er wel over eens dat de smaak hetzelfde moet zijn als de traditionele variant.
Betreffende broodkoekjes willen de respondenten dus zo weinig mogelijk veran-
dering. Ze willen namelijk een product dat qua smaak en uiterlijk zo veel mogelijk over-

eenkomt met het traditionele alternatief (zie tabellen 77 en 78 in de bijlagen).

Aantal respondenten (in %)

Grafiek 59: Stellingen over uitzicht en smaak broodkoekjes
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Grafiek 59: Stellingen over uitzicht en smaak broodkoekjes
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54,6% zou enkel broodkoekjes kopen moest de houdbaarheid vergelijkbaar zijn met deze
van traditionele koekjes. Dit in tegenstelling tot 25,8% die bij deze stelling aanduidt dat
dit voor hen minder van belang is. 19,7% is onverschillig, wat opnieuw een groot percen-
tage is. Het valt dus duidelijk op dat de grote meerderheid een vergelijkbare houd-
baarheid belangrijk vindt. Deze gegevens kunnen teruggevonden worden in grafiek 60
(zie tabel 79 in de bijlagen)

Grafiek 60: Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele
koekjes.
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Grafiek 60: Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele koekjes.

Wat de communicatie betreft, valt het in grafiek 61 op dat alle respondenten het zowel
belangrijk vinden dat er gecommuniceerd wordt over de kwaliteit van het ge-
bruikte brood in de broodkoekjes, als dat er gecommuniceerd wordt over de ingre-
diénten. Er is slechts een heel klein percentage van 1,5% die het minder belangrijk vindt
dat de ingrediénten duidelijk op de verpakking staan en een klein percentage van 6% die

de communicatie over de kwaliteit van het brood minder belangrijk vindt (zie tabellen 80
en 81 in de bijlagen).
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Grafiek 61: Stellingen over communicatie broodkoekjes
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Grafiek 61: Stellingen over communicatie broodkoekjes
Zoals in grafiek 62 te zien is, gaat 23,4% van de respondenten akkoord met de stelling
“Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.”.

In totaal is dit voor 64,1% belangrijk, maar er is ook hier weer een groot deel die on-
verschillig is (zie tabel 82 in de bijlagen).

Grafiek 62: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodkoekjes.
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Grafiek 62: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.
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Bij broodkoekjes vindt de meerderheid het belangrijk dat de afvalberg verkleint en
dat hun ecologische voetafdruk dit ook doet. Zoals weergegeven in grafiek 63, geeft
68,8% aan dat ze eventueel broodkoekjes zouden eten omdat de afvalberg dan verkleint
en 65,6% geeft aan dit te doen omdat hun ecologische voetafdruk hierdoor zou kunnen
verkleinen. Ook hier vinden de respondenten het net iets belangrijker dat de afval-
berg verkleint dan dat hun ecologische voetafdruk dit doet, maar het verschil is
heel klein (zie tabellen 83 en 84 in de bijlagen).

Grafiek 63: Stellingen over duurzaamheid broodkoekjes
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Grafiek 63: Stellingen over duurzaamheid broodkoekjes

Wat broodkoekjes betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn. Alle
factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst tot
minst belangrijkst geordend:

1) De verpakking moet communiceren over de ingrediénten in de broodkoekjes.

2) Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
de broodkoekjes.

3) Het eten van broodkoekjes moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

4) Het eten van broodkoekjes moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

5) Het eten van broodkoekjes moet de CO2-uitstoot verminderen.

6) De broodkoekjes moeten hetzelfde smaken als de traditionele variant.

7) De broodkoekjes moeten dezelfde houdbaarheid hebben als de traditionele va-
riant.

8) De broodkoekjes moeten er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.
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Broodpeperkoek:

Wat het uitzicht en de smaak van broodpeperkoek betreft, zijn gelijkaardige resultaten
als bij de andere broodproducten verkregen. Met betrekking tot het uitzicht, geeft 60,1%
van de respondenten aan er belang bij te hebben dat de broodpeperkoek er hetzelfde uit-
ziet als gewone peperkoek. Zoals zichtbaar in grafiek 64, is het meest gekozen antwoord
“eerder akkoord” met 26,2%. 15,4% van de respondenten blijft neutraal. Ook gaat 12,3%
van de respondenten hier niet mee akkoord en gaat 9,2% eerder niet akkoord.

Hetzelfde is zichtbaar bij de stelling over de smaak. Ook hier is het meest gegeven ant-
woord “eerder akkoord”. 32,8% van de respondenten duidt deze antwoordmogelijkheid
aan. In totaal vindt 73,4% van de respondenten het belangrijk dat de broodpeperkoek
hetzelfde smaakt als normale peperkoek. 18,8% van de respondenten blijft neutraal en in
tegenstelling tot het uitzicht heeft in totaal slechts 7,9% van de respondenten minder of
geen belang aan het feit dat de smaak van broodpeperkoek vergelijkbaar is met die van
traditionele peperkoek. Ook hier vinden de respondenten het dus belangijker dat de
smaak van broodpeperkoek overeenkomt met deze van traditionele peperkoek
dan dat het er hetzelfde uitziet (zie tabellen 85 en 86).

Grafiek 64: Stellingen over uitzicht en smaak broodpeperkoek
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Grafiek 64: Stellingen over uitzicht en smaak broodpeperkoek

Wat de houdbaarheid betreft is, zoals zichtbaar in grafiek 65, “eerder akkoord” duidelijk
de meest gekozen optie, met 36,5%. Algemeen gezien vindt 61,9% van de responden-
ten het belangrijk dat de houdbaarheid van broodpeperkoek vergelijkbaar is met
deze van gewone peperkoek. 22,2% van de respondenten blijft hierbij neutraal en
slechts 15,8% geeft hier geen of minder belang aan (zie tabel 87).



124

Grafiek 65: Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele
peperkoek.
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Grafiek 65: Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele peperkoek.

Ook bij broodpeperkoek is de communicatie belangrijk gebleken voor de respon-
denten. Bij zowel de belangrijkheid van communicatie over de ingrediénten als de
belangrijkheid van communicatie over de kwaliteit van het gebruikte brood is “ak-
koord” de meest gekozen optie, zoals zichtbaar in grafiek 66. Ook is het opvallend dat
35,5% van de respondenten “helemaal akkoord” gekozen heeft als antwoord bij de stel-
ling in verband met de ingrediénten. Overigens blijft bij beide stellingen 12,9% van de
respondenten neutraal (zie tabellen 88 en 89).

Grafiek 66: Stellingen over communicatie broodpeperkoek
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Grafiek 66: Stellingen over communicatie broodpeperkoek
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Het is in grafiek 67 duidelijk te zien dat de respondenten het belangrijk vinden dat de
CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek. Het meest gegeven ant-
woord op deze stelling is “eerder akkoord”. 33,9% van de respondenten geeft dit ant-
woord. In totaal geeft 71,2% van de respondenten aan hier belang aan te hechten. 18,6%
blijft neutraal (zie tabel 90 in de bijlagen).

Grafiek 67: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodpeperkoek.
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Grafiek 67: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek.

Ook bij de stellingen die kijken of de respondenten broodpeperkoek zouden eten indien
dit de afvalberg en de ecologische voetafdruk zou verkleinen komen gelijkaardige resul-
taten naar boven. Bij de stelling die nagaat of mensen broodpeperkoek zouden eten
als dit de ecologische voetafdruk verkleint, reageert 47,4% van de respondenten
hier positief op. Wel belangrijk hierbij is dat de meest gekozen optie “noch akkoord, noch
niet akkoord is”. 25,4% duidt deze antwoordmogelijkheid aan.

Bij de stelling die kijkt of de respondenten broodpeperkoek zouden eten indien dit
een positief effect zou hebben op de afvalberg is het meest gegeven antwoord “eer-
der akkoord” met 22,4%. In totaal reageerde 52,9% hier positief op en blijft 20,7% neu-
traal. Deze gegevens kunnen teruggevonden worden in grafiek 68 (zie tabellen 91 en 92
in de bijlagen).
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Grafiek 68: Stellingen over duurzaamheid broodpeperkoek
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Grafiek 68: Stellingen over duurzaamheid broodpeperkoek

Wat broodpeperkoek betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn.
Alle factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst
tot minst belangrijkst geordend:

1) De verpakking moet communiceren over de ingrediénten in de broodpeperkoek.

2) Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
de broodpeperkoek.

3) De broodpeperkoek moet hetzelfde smaken als de traditionele variant.

4) Het eten van broodpeperkoek moet de CO2-uitstoot verminderen.

5) De broodpeperkoek moet dezelfde houdbaarheid hebben als de traditionele va-
riant.

6) De broodpeperkoek moet er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.

7) Het eten van broodpeperkoek moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

8) Heteten van broodpeperkoek moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

Upcycled brood:

Over upcycled brood zijn de meeste respondenten, zoals in grafiek 69 te zien is, het eens
dat zowel de smaak, als het uiterlijk van het product overeen moeten komen met deze van
traditioneel brood. 65,5% duidt aan dat het er hetzelfde moet uitzien en 81,4% duidt aan
dat de smaak moet overeenkomen. Hieruit kan dus geconstateerd worden dat de be-
vraagden de smaak toch wat belangrijker vinden dan het uiterlijk van het upcycled
brood. Er is namelijk ook slechts 6,6% die niet vindt dat de smaak hetzelfde moet zijn, in
tegenstelling tot 17,3% die niet vindt dat het er hetzelfde moet uitzien (zie tabellen 93 en
94 in de bijlagen).
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Grafiek 69: Stellingen over uitzicht en smaak upcycled brood
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Grafiek 69: Stellingen over uitzicht en smaak upcycled brood

Zoals in grafiek 70 te zien, is de houdbaarheidsdatum ook bij upcycled brood van
belang bij de respondenten. 74,2% staat positief ten opzichte van de stelling die zegt
dat de houdbaarheidsdatum van het upcycled brood overeen moet komen met deze van
traditioneel brood. Slechts 12,3% geeft aan dit minder belangrijk te vinden. 13,5% is on-
verschillig (zie tabel 95 in de bijlagen).

Grafiek 70: Ik zou enkel upcycled brood kopen als de
houdbaarheidsdatum vergelijkbaar is met die van traditioneel

brood.
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Grafiek 70: Ik zou enkel upcycled brood kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditioneel brood.

Zowel de communicatie over de kwaliteit van het gebruikte brood in upcycled
brood als de ingrediénten ervan blijken voor de geénquéteerden belangrijke facto-
ren. Dit valt ook duidelijk te zien in grafiek 71. 90,2% duidt aan dat ze zeker informatie
willen over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product en 94,7% vindt de ingre-
diénten op de verpakking belangrijk.
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Wat deze ingrediénten betreft zijn er meer respondenten die akkoord en helemaal ak-
koord aanduiden, terwijl er bij de andere stelling over de kwaliteit van het gebruikte
brood meer mensen zijn die eerder akkoord hebben aangeduid (zie tabellen 96 en 97 in
de bijlagen).

Grafiek 71: Stellingen over communicatie upcycled brood
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Grafiek 71: Stellingen over communicatie upcycled brood

Bij de stelling omtrent de CO2-uitstoot, valt het in grafiek 72 op dat er weer een groot deel
onverschillig is. Samen met “eerder akkoord” vormt dit zelfs de tweede meest gekozen
optie. 32,9%, en daarmee de meerderheid, gaat akkoord en vindt het dus belangrijk dat
de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood. De positieve antwoord-
mogelijkheden worden wel veel vaker aangeduid dan de negatieve, waardoor er
dus vastgesteld kan worden dat een vermindering van de CO2-uistoot wel een be-
langrijke factor vormt voor de bevraagden (zie tabel 98 in de bijlagen).
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Grafiek 72: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van upcycled brood.
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Grafiek 72: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot daalt door het eten van upcycled brood.

Uit grafiek 73 kan afgeleid worden dat duurzaamheid ook heel belangrijk is voor de res-
pondenten. 72,4% geeft aan dat ze upcycled brood zouden kopen omdat de afvalberg dan
verkleint en 68,6% zou dit doen omdat hun ecologische voetafdruk daardoor verkleint.
Ook hier is er dus een kleine meerderheid die de verkleining van de afvalberg iets
belangrijker vindt dan de verkleining van de ecologische voetafdruk (zie tabellen 99
en 100 in de bijlagen).

Grafiek 73: Stellingen over duurzaamheid upcycled brood
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Grafiek 73: Stellingen over duurzaamheid upcycled brood
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Wat upcycled brood betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn.
Alle factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belangrijkst
tot minst belangrijkst geordend:

1) De verpakking moet communiceren over de ingrediénten in het upcycled brood.

2) Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
het upcycled brood.

3) Het upcycled brood moet hetzelfde smaken als de traditionele variant.

4) Hetupcycled brood moet dezelfde houdbaarheid hebben als de traditionele vari-
ant.

5) Het eten van upcycled brood moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

6) Het eten van upcycled brood moet de CO2-uitstoot verminderen.

7) Het eten van upcycled brood moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

8) Het upcycled brood moet er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.

Wat de broodchips betreft, werd als referentie de prijs van een zakje chips van Lay’s ge-
geven. Deze prijs bedraagt 2 euro. De gemiddelde prijs die de respondenten zouden willen
betalen voor broodchipsis 1,76 euro en ligt daarmee dus lager dan de referentieprijs. Men
zou dus als het ware 12% minder willen betalen voor de broodchips in vergelijking met
de traditionele variant. De standaardafwijking bedraagt hier ongeveer 0,51, wat hier in-
houdt dat ongeveer 68% van de respondenten een prijs geven tussen de 1,25 euro en de
2,27 euro. Alle ingevulde prijzen liggen tussen de 0,80 euro en de 4,00 euro. Deze gege-
vens worden weergegeven in datatabel 3.

Datatabel 3 Prijsperceptie broodchips

Referentiebe- Gemiddeld . Standaardaf- : -
Product Evolutie e Maximum Minimum
drag bedrag wijking
Broodchips €2,00 €1,76 -12% 0,50801 €4,00 €0,80
n=327

Voor broodcrackers werd er als referentieprijs 2,79 euro gegeven voor 250 gram. Voor
de broodvariant valt het op dat de respondenten gemiddeld 18% minder zouden willen
betalen, namelijk 2,29 euro. De standaardafwijking bedraagt hier 0,61, wat betekent dat
ongeveer 68% van de respondenten een bedrag opgeeft tussen 1,68 euro en 2,90 euro. De
maximum en minimumprijs bij de broodcrackers zijn respectievelijk 1,00 euro en 4,00
euro. Deze gegevens worden in datatabel 4 weergegeven.
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Datatabel 4 Prijsperceptie broodcrackers

: 1 £ Mini-
Product Referentiebedrag Gemiddeld Evolutie Stanfl.a:flrda Maximum -
bedrag wijking mum
Broodcrackers €2,79 €2,29 -18% 0,6102 €4,00 €1,00
n=235

Zoals in datatabel 5 waarneembaar is, was het gegeven referentiebedrag voor broodkoek-
jes 2,20 euro. Dit is de prijs voor een pak chocoladekoeken van Milka van 184 gram. Ook
hier weer waren de respondenten niet bereid om meer te betalen voor de broodvariant,
maar juist 5% minder. Er is namelijk sprake van een gemiddelde prijs van 2,29 euro, waar-
bij de standaardafwijking ongeveer 0,61 bedraagt. Ook hier weer liggen de waarnemingen
dus toch wel redelijk ver verspreid van het gemiddelde bedrag en liggen alle opgegeven
prijzen tussen 1,00 euro en 4,00 euro.

Datatabel 5 Prijsperceptie broodkoekjes

i | f-
Product Referentiebedrag Genuddeld Evolutie Stanfi-aa:lrda Maximum
bedrag wijking
Broodkoekjes €2,20 €2,09 -5% 0,68441 €4,00 €1,00
n=77

Datatabel 6 geeft meer informatie over de prijsperceptie van broodpeperkoek. In verge-
lijking met het referentiebedrag van 2,52 euro voor een pak peperkoek van 475 gram,
willen de respondenten 11% minder betalen. Het gemiddelde bedrag dat men bereid is
om te betalen voor dezelfde hoeveelheid als het referentieproduct is 2,25 euro. Hier is de
standaardafwijking ongeveer 0,58, waardoor er ook weer geconstateerd kan worden dat
de gegeven bedragen toch redelijk ver gespreid liggen van het gemiddelde. 68% van de
respondenten geeft zo een prijs tussen 1,67 euro en 2,83 euro aan. De minimum- en maxi-
mumprijzen die hier zijn opgegeven door de respondenten bedragen 1,00 euro en 5,00
euro.

Datatabel 6 Prijsperceptie broodpeperkoek

. Gemiddeld . Standaardaf- . -
Product Referentiebedrag Evolutie o Maximum Minimum
bedrag wijking
Brood -
roodpeper €2,52 €2,25 -11% 0,57618 €5,00 €1,00
koek
n=261

Tenslotte werd er ook nog gekeken naar de prijsperceptie ten opzichte van upcycled
brood. Hiervoor willen de geénquéteerden gemiddeld 1,88 euro betalen, wat 18% minder
is dan het referentiebedrag van 2,30 euro. De standaardafwijking bedraagt hier ongeveer
0,46.
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Hier betekent dit dus dat ongeveer 68% van de respondenten een gewenste prijs aangeeft
tussen de 1,42 euro en de 2,34 euro. Deze gegevens kunnen teruggevonden worden in
datatabel 7.

Datatabel 7 Prijsperceptie upcycled brood

Product Referentiebedrag Geniddeld Evolutie Stanﬁazf\rdaf- Maximum Minimum
bedrag wijking
1] led
S €2,30 €1,88 -18% 0,46071 €3,00 €0,50
brood
n=233

In vergelijkende tabel 3 staan al deze gegevens samen in één tabel om een beter overzicht
te creéren. Hieruit kan worden geconstateerd dat de respondenten voor geen enkel
broodproduct bereid zijn om meer te betalen, vergeleken met de traditionele variant. Bij
de broodkoekjes is dit verschil het kleinst, terwijl dit bij broodcrackers en upcycled brood
het grootste is.

Vergelijkende tabel 3 Prijsperceptie alle broodproducten

Gemiddeld . Standaardaf-

Product Referentiebedrag bedrag Evolutie — Maximum
Broodchips €2,00 €1,76 -12% 0,50801 €4,00 €0,80
Broodcrackers €2,79 €2,29 -18% 0,6102 €4,00 €1,00
Broodkoekjes €2,20 €2,09 -5% 0,68441 €4,00 €1,00
Bm‘l’{i‘;"er' €2,52 €225  -11% 057618 €500 = €1,00
Upcycled brood €2,30 €1,88 -8% 0,46071 €3,00 €0,50

4.7 Studenten en niet-studenten

Aangezien de meeste verschillen gevonden zijn tussen studenten en niet-studenten,
wordt aan deze twee groepen een apart subhoofdstuk besteedt. De focus ligt voornamelijk
op studenten, aangezien zij de interessantste groep voor het Bread2B-project lijken. In dit
hoofdstuk worden alle significante verschillen concreet uitgewerkt en geillustreerd aan
de hand van grafieken. Het zal opvallen dat, als het aantal studenten en het aantal niet-
studenten bij sommige grafieken wordt opgeteld, dit vaak niet het totale aantal respon-
denten van 859 uitkomt. Dit is te wijten aan het feit dat sommige respondenten de vraag
in verband met hun huidige werkstatus niet hebben ingevuld, waardoor het onduidelijk
is of deze bevraagden studenten zijn of niet. Deze groep, werd dan ook niet geintegreerd
in de analyses.



133

Op onderstaande grafiek wordt er gekeken naar wat studenten op dit moment met hun
broodresten doen. Het valt hierbij op dat de populairste opties “Geven aan dieren”,
“lets nieuws van maken om te eten”, en “Weggooien in de vuilbak” zijn. De scores op
deze drie initiatieven liggen dicht bij elkaar, namelijk respectievelijk 99, 98 en 92. De
minst gekozen optie is "Weggeven aan kennissen of vrienden”. Dit wordt door slechts 4
studenten aangeduid. Uit deze gegevens kan dus geconcludeerd worden dat er al en-
kele studenten zijn die bezig zijn met zelf upcycled food te maken of brood gebrui-
ken voor andere nuttige doeleinden. Er zijn er echter ook heel wat die brood gewoon
weggooien en het nut van een tweede leven niet inzien (zie tabellen 101 tot en met 106
in de bijlagen).

Grafiek 74: Wat doen de studenten nu met hun oud brood?
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Grafiek 74: Wat doen de studenten nu met hun oud brood?

Grafiek 75 toont aan dat de meeste studenten regelmatig op de houdbaarheidsdatum
van producten letten. De tweede grootste groep (30,1%) doet dit altijd. Er is slechts een
kleine groep van 3,7% die nooit aandacht geeft aan de houdbaarheidsdatum (zie tabel
107 in de bijlagen).
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Grafiek 75: Letten de studenten op de houdbaarheidsdatum
van producten?
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Grafiek 75: Letten de studenten op de houdbaarheidsdatum van producten?

Er is een redelijk sterk significant verschil tussen het al dan niet student zijn van de res-
pondenten en de aandacht die men heeft voor de houdbaarheidsdatum. Niet-studenten
duiden veel vaker aan dat ze altijd op de houdbaarheidsdatum letten dan studen-
ten. Deze tweede groep besteedt hier dus gemiddeld minder aandacht aan. Dit wordt ook
weergegeven in grafiek 76. 65,3% van de niet-studenten duidt aan dat ze altijd op de
houdbaarheidsdatum letten, in tegenstelling tot 30,1% van de studenten (zie tabel 107 en
kruistabel 76 in de bijlagen).

Grafiek 76: Letten de studenten en niet-studenten op de
houdbaarheidsdatum van producten?
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Grafiek 76: Letten studenten en niet-studenten op de houdbaarheidsdatum van producten?

Op onderstaande grafiek is het duidelijk dat de meeste studenten nooit de vermeldin-
gen op etiketten van voorverpakt brood lezen. Maar liefst 48,6% duidt deze antwoord-
mogelijkheid aan, terwijl slechts 3,7% aangeeft dat ze hier altijd op letten. In vergelijking
met de vorige grafiek kan er worden geconcludeerd dat studenten veel meer op de houd-
baarheidsdatum letten dan op de vermeldingen op etiketten (zie tabel 108 in de bijlagen).
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Grafiek 77: Leest de student de vermeldingen op etiketten van
voorverpakt brood?
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Grafiek 77: Leest de student vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood?

Er is ook een licht significant verschil tussen de aandacht voor de vermeldingen op etiket-
ten van voorverpakt brood en het al dan niet student zijn van de bevraagden. Niet-stu-
denten letten namelijk vaker op de vermeldingen op etiketten dan niet-studenten.
Op grafiek 78, valt het op dat 28,3% van de niet-studenten aanduidt dat ze regelmatig tot
altijd op de vermeldingen op etiketten letten, terwijl slechts 13% van de studenten deze
opties aanduiden (zie tabel 108 en kruistabel 77).

Grafiek 78: Lezen de studenten en niet-studenten de
vermeldingen op etiketten op voorverpakt brood?

48,6%

38,3% 37,8%

3

<

g 40% Ld_g 33,8%

3 P 4z

S 30% Lo = -t

3 I oy

S 20% - £ 13,9% 14,4%
o 10% H™ — 3,7% |
S 0% | el | N @ &) =1 | 'S
§ Nooit Soms Regelmatig Altijd

Antwoorden op de vraag
O Studenten [ Niet-studenten
n =107 n=201

Grafiek 78: Lezen de studenten en niet-studenten de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood?

Grafiek 79 toont aan dat iets meer dan de helft van de studenten slechts soms op
kwaliteitslabels van voorverpakt brood let. Een groot deel van 25,4% doet dit nooit en
amper 4,8% geeft aan dit altijd te doen (zie tabel 109 in de bijlagen).
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Grafiek 79: Letten de studenten op kwaliteitskabels van
voorverpakt brood?
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Grafiek 79: Letten de studenten op kwaliteitslabels van voorverpakt brood?

Er is geen significant verschil tussen het al dan niet student zijn van de respondenten en
de aandacht op kwaliteitslabels van voorverpakt brood (zie kruistabel 78 in de bijlagen).

Zoals in grafiek 80 te zien is, vinden de meeste studenten (41,2%) hun vers brood na
gemiddeld 2 dagen niet meer vers. Er zijn echter bijna evenveel studenten die het pas
na 3 dagen niet meer vers vinden. Voor studenten mag hun vers brood dus zeker 2 tot
3 dagen blijven liggen vooraleer ze het niet meer als vers percipiéren. Na 3 dagen is er
nog maar sprake van 11,1% die het brood nog steeds vers vindt (zie tabel 110 in de bijla-

gen).
Grafiek 80: Na hoeveel dagen vindt de student vers brood
gemiddeld niet meer vers?
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Grafiek 80: Na hoeveel dagen vindt de student vers brood gemiddeld niet meer vers?

Er is een zwak significant verschil tussen het al dan niet student zijn van de bevraagden
en de perceptie van broodversheid. Studenten vinden hun vers brood gemiddeld lan-
ger vers dan niet-studenten. Zo valt het op onderstaande grafiek op dat maar liefst
60,5% van de niet-studenten hun vers brood maar 1 tot maximum 2 dagen vers vindt, in
tegenstelling tot slechts 48,1% van de studenten (zie kruistabel 84 in de bijlagen).
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Grafiek 81: Na hoeveel dagen vinden studenten en niet-
studenten vers brood gemiddeld niet meer vers?
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Grafiek 81: Na hoeveel dagen vinden studenten en niet-studenten hun vers brood gemiddeld niet meer vers?

Wat voorverpakt brood betreft, valt het op dat de meerderheid dit langer vers vindt dan
vers brood. 47,6% en dus bijna de helft van de studenten zou zijn voorverpakt brood nog
tot 3 dagen of meer na de aankoop consumeren en vindt het dus logischerwijze ook zo
lang vers. Er is ook een groot percentage van 38,1% die het slechts tot 2 dagen na de aan-
koop zou eten. Voorverpakt brood wordt dus door studenten langer geconsumeerd
en als vers gepercipieerd dan vers brood. Deze gegevens kunnen teruggevonden wor-
den op grafiek 82 (zie tabel 111 in de bijlagen).

Grafiek 82: Na hoeveel dagen eet de student voorverpakt
brood gemiddeld niet meer?
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Grafiek 82: Na hoeveel dagen eet de student voorverpakt brood gemiddeld niet meer?

Er is geen significant verschil gevonden tussen het al dan niet student zijn van de respon-
denten en de perceptie van de versheid van voorverpakt brood. (zie kruistabel 85 in de
bijlagen).
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Onderstaande grafiek toont de informatie nog eens aan die eerder al besproken werd.
Voorverpakt brood wordt door studenten gemiddeld langer als vers gepercipieerd
en geconsumeerd dan vers brood. 47,6% van de studenten zou voorverpakt brood tot
3 of meer dagen na de aankoop eten, in tegenstelling tot 11,1% die vers brood vanaf 3
dagen al niet meer vers vindt (zie tabellen 110 en 111 in de bijlagen).

Grafiek 83: Perceptie student versheid van vers en voorverpakt

brood.
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Grafiek 83: Perceptie student versheid van vers en voorverpakt brood.

De meeste studenten Kkijken regelmatig naar de houdbaarheidsdatum op de pro-
ducten die ze kopen. Hierbij is het opvallend dat niet-studenten veel vaker aanduiden
dat ze altijd op de houdbaarheidsdatum letten dan studenten.

Wat de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood betreft, valt het op dat de
meerderheid van de studenten aangeeft hier nooit op te letten. Niet-studenten letten
hier vaker op dan studenten.

50,80% en ook de grootste groep geeft aan dat ze soms op de kwaliteitslabels van
voorverpakt brood letten.

De meeste studenten vinden hun vers brood na gemiddeld 2 a 3 dagen niet meer
vers. Studenten vinden hun vers brood gemiddeld langer vers dan niet-studenten.

Tenslotte is het ook nog opvallend dat het grootste deel van de studenten aangeeft
dat ze hun voorverpakt brood tot 3 dagen of meer na de aankoop nog zouden con-
sumeren.
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Zoals op onderstaande grafiek te zien is, vindt de meerderheid van de studenten niet
dat upcycled food duurder mag zijn dan traditionele voeding. Het grootste aantal
(36,0%) gaat eerder niet akkoord en als alle percentages van de negatieve antwoordmo-
gelijkheden samengeteld worden, valt het op dat 63,6% van de studenten dus niet achter
deze stelling staat. Dit percentage studenten zou dus met andere woorden niet meer wil-
len betalen voor upcycled food (zie tabel 112 in de bijlagen).

Grafiek 84: Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele
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Grafiek 84: Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.

Er een significant verschil tussen het al dan niet student zijn van de geénquéteerden en
deze stelling. Niet-studenten duiden vaker aan dat ze niet akkoord gaan met de stel-
ling, die stelt dat upcycled food duurder mag zijn dan traditionele voeding en zijn
dus minder bereid hier een meerprijs voor te betalen dan studenten. Hier is er sprake van
een redelijk sterke samenhang. Op grafiek 85 valt deze vaststelling ook duidelijk te zien.
63,6% van de studenten staat negatief ten opzichte van deze stelling, in tegenstelling tot
76,6% die hier positief tegenover staat (zie kruistabel 86 in de bijlagen).
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Grafiek 85: Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele
voeding. (studenten en niet-studenten)
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Grafiek 85: Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding. (student en niet-student)
Grafiek 86 toont duidelijk aan dat bijna alle studenten upcycled food een goed initia-
tief vinden. Slechts 0,5% kiest één van de negatieve antwoordmogelijkheden en vindt dit

dus een minder initiatief. 7,5% is onverschillig en 92,1% staat positief ten opzichte van
deze stelling (zie tabel 113 in de bijlagen).

Grafiek 86: Ik vind de verkoop van upcycled food een goed

initiatief.
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Grafiek 86: Ik vind de verkoop van upcycled food een goed initiatief.

Op grafiek 87 valt duidelijk te constateren dat de meerderheid upcycled food geen
tweederangs voedsel vindt. 48,6% staat namelijk negatief ten opzichte van de stelling
die stelt dat upcycled food tweederangs voedsel is. Dit in tegenstelling tot 26,0% die hier
juist wel mee akkoord gaat (zie tabel 114 in de bijlagen).
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Grafiek 87: Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.
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Grafiek 87: Ik vind upcycled food tweederangs voedsel

Er is een significant verschil tussen het al dan niet student zijn van de respondenten en
de stelling “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.”. Er zijn meer studenten die
upcycled food tweederangs voedsel vinden dan niet-studenten. Wat de studenten be-
treft valt het wel op dat de meerderheid kiest voor de middelste optie en dus onverschillig
is. Dit kan het gevolg zijn van het centrale tendenseffect, dat zegt dat mensen vaak geneigd
zijn om de middelste optie te kiezen. Dit is te zien in grafiek 88. Hier is er sprake van een
lichte samenhang (zie kruistabel 87 in de bijlagen).

Grafiek 88: Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.
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Grafiek 88: Ik vind upcycled food tweederangs voedsel. (studenten en niet-studenten)

Onderstaande grafiek toont aan dat bijna alle studenten upcycled food goed vinden
voor het milieu. Slechts 0,9% kiest één van de negatieve antwoordmogelijkheden en ziet
het milieu-ondersteunend karakter van upcycled food niet in. 40,8% gaat akkoord met de
stelling, 33,6% gaat helemaal akkoord en 19,4% gaat eerder akkoord. Er is slechts een
klein deel van 5,2% die onverschillig is (zie tabel 115 in de bijlagen).
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Grafiek 89: Ik vind upcycled food goed voor het milieu.
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Grafiek 89: Ik vind upcycled food goed voor het milieu.

Het overgrote deel van de studenten vindt upcycled food niet onveilig om te eten.
Zoals te zien is in grafiek 90, valt het op dat maar liefst 66% van de studenten namelijk
één van de negatieve antwoordmogelijkheden aanduidt bij de stelling “Ik vind upcycled
food onveilig om te eten.”. 25,4% is onverschillig en 17,2% staat positief ten opzichte van
deze stelling. Het is hierbij wel opvallend dat de meeste studenten “niet akkoord” of “eer-
der niet akkoord” aanduiden en dat er maar een Kkleinere hoeveelheid is die voor “hele-
maal niet akkoord” kiest (zie tabel 116 in de bijlagen).

Grafiek 90: Ik vind upcycled food onveilig om te eten.
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Grafiek 90: Ik vind upcycled food onveilig om te eten.

Over de stelling “Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van voedselbanken.” zijn de
meeste studenten onverschillig. 31,6% geeft namelijk aan hier noch akkoord, noch niet
akkoord mee te gaan. Als deze groep buiten beschouwing gehouden wordt, zijn het wel
de negatieve antwoordmogelijkheden die vaker gekozen worden dan de positieve. 41,8%
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geeft namelijk aan helemaal niet akkoord, niet akkoord of eerder niet akkoord te gaan en
vindt upcycled food dus met andere woorden niet echt nadelig ten opzichte van de
voedselbanken. Grafiek 91 geeft deze gegevens grafisch weer (zie tabel 117 in de bijla-

gen).

Grafiek 91: Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van
voedselbanken.
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Grafiek 91: Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van voedselbanken.

Er is ook bij deze stelling een licht significant verschil met het al dan niet student zijn van
de bevraagden. Het zijn vooral de niet-studenten die niet akkoord gaan met de stel-
ling die stelt dat upcycled food nadelig is ten opzichte van de voedselbanken en die
dus met andere woorden niet vinden dat voedselresten naar daar zouden moeten gaan.
Dit valt ook op in grafiek 92. 23,5% van de niet-studenten duidt “niet akkoord” aan op
deze stelling, in tegenstelling tot 14,8% van de studenten (zie kruistabel 88 in de bijlagen).

Grafiek 92: Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de
voedselbanken. (studenten en niet-studenten)
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Grafiek 92: Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van voedselbanken. (studenten en niet-studenten.
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Grafiek 93 geeft weer dat de grote meerderheid van de studenten graag wil weten
hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat men zeker kan zijn over de kwaliteit.
34,1% gaat hier akkoord mee, 25,1% eerder akkoord en 19,0% helemaal akkoord. Bij de
negatieve antwoordmogelijkheden zijn veel lagere percentages te vinden. 0,9% gaat he-
lemaal niet akkoord, 3,8% gaat niet akkoord en 5,2% gaat eerder niet akkoord (zie tabel
118 in de bijlagen).

Grafiek 93: Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt
wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwaliteit.
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Grafiek 93: Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwaliteit.

Voor 39,2% van de studenten maakt het niet of nauwelijks uit of ze nu upcycled food
of gewone voeding eten. Dit percentage duidt namelijk één van de drie positieve ant-
woordmogelijkheden aan op de stelling “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of ge-
wone voeding eet.”. Ook bij deze stelling is het grootste deel echter weer onverschillig.
31,1% duidt één van de negatieve antwoordmogelijkheden aan, waardoor er niet veel
verschil is met diegenen die positief staan ten opzichte van de stelling, namelijk 39,2%.
Dit wordt visueel weergegeven in grafiek 94 (zie tabel 119 in de bijlagen).

Grafiek 94: Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of
gewone voeding eet.
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Grafiek 94: Het maakt me niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.
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Er is geen significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet student zijn van de
respondenten (zie kruistabel 89 in de bijlagen).

Zoals in grafiek 95 te zien is, vindt slechts 1,0% dat voedselreststromen gewoon wegge-
gooid moeten worden. 90,4% is het hier niet akkoord mee en vindt dus dat er effec-
tief iets met deze resten gedaan moet worden. 8,7% is onverschillig en heeft dus met
andere woorden geen uitgesproken mening over deze stelling (zie tabel 120 in de bijla-

gen).

Grafiek 95: Voedselreststromen moeten gewoon weggegooid

worden.
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Grafiek 95: Voedselreststromen moeten gewoon weggegooid worden.

Hoewel er veel studenten zijn die vinden dat er effectief iets gedaan moet worden
met voedselreststromen is er slechts een kleine groep van 27,9% die upcycled food
als de beste optie ziet. 19,6% vindt namelijk dat er betere manieren zijn om met voed-
selreststromen om te gaan dan upcycled food. Deze twee kleine percentages zijn het ge-
volg van een grote respons op de middelste optie “noch akkoord, noch niet akkoord”. Heel
wat studenten zijn dus met andere woorden onverschillig. Deze gegevens zijn visueel
zichtbaar op grafiek 96 (zie tabel 121 in de bijlagen).
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Grafiek 96: Er zijn betere manieren om met voedselverlies om
te gaan, dan upcycled food.
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Grafiek 96: Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.

Er is geen significant verschil tussen de stelling “Er zijn betere manieren om met voedsel-
verlies om te gaan, dan upcycled food.” en het al dan niet student zijn van de geénquéteer-
den (zie kruistabel 90 in de bijlagen).

Uit grafiek 97 valt af te leiden dat upcycled food niet alleen voor milieuvriendelijke
mensen wordt gezien door studenten. 30,9% geeft namelijk aan niet akkoord te gaan
met de stelling “Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen” en dit is daarmee
de meest gekozen antwoordmogelijkheid of de modus. 27,9% gaat eerder niet akkoord en
22,1% gaat helemaal niet akkoord. 13,7% is onverschillig en in totaal staat 5,4% positief
tegenover deze stelling en vindt dit percentage upcycled food dus met andere woorden
enkel en alleen voor milieuvriendelijke mensen (zie tabel 122 in de bijlagen).

Grafiek 97: Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke

mensen.
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Grafiek 97: Upcycled food is enkel voor milieuvriendelijke mensen.

Er is geen significant verschil tussen deze stelling en het al dan niet student zijn van de
respondenten (zie kruistabel 91 in de bijlagen).



147

Zoals op grafiek 98 te zien is, is er slechts een heel kleine minderheid die upcycled
food nooit zou kopen. 28,4% gaat niet akkoord met de stelling “Ik zou nooit upcycled
food kopen.”, 25,0% gaat eerder niet akkoord en 23,6% gaat helemaal niet akkoord. Sa-
mengeteld zou 77% upycled food dus wel kopen (zie tabel 123 in de bijlagen).

Grafiek 98: Ik zou nooit upcycled food eten.
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Grafiek 98: Ik zou nooit upcycled voeding eten.

Ook voor de studenten kan er geconcludeerd worden dat er een positieve perceptie
is ten opzichte van upcycled food. Het is opvallend dat er een grote groep studenten
is, die vindt dat er iets gedaan moet worden met voedselreststromen en dat deze
dus niet zomaar weggegooid moeten worden. Daartegenover is er echter wel maar
een kleine groep die upcycled food hiervoor als de beste oplossing ziet. 77% zou wel
upcycled food kopen, moest het beschikbaar zijn.

Net zoals bij de algemene cijfers, geven studenten aan dat het heel belangrijk is dat
bier lekker is. 89,4% geeft aan hier akkoord of helemaal mee akkoord te gaan. Slechts
4,7% gaat noch akkoord, noch niet akkoord en helemaal niemand geeft aan hier niet ak-
koord mee te zijn. De gemiddelde score bij deze stelling is 2,40 met een standaardafwij-
king van 0,81. Dit betekent dat ongeveer 68% van de respondenten een score geeft tussen
1,59 en 3,21 (tussen “eerder akkoord” en “helemaal akkoord”). De resultaten worden gra-
fisch weergegeven in grafiek 99 (zie tabel 124 in de bijlagen).
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Grafiek 99: Ik vind het belangrijk dat bier lekker is.
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Grafiek 991k vind het belangrijk dat bier lekker is.

Verder werd er ook gepolst naar het belang van de bitterheid van bier. In grote lijnen is
direct zichtbaar in grafiek 100, dat de studenten overwegend niet akkoord gaan met
de stelling “Ik koop enkel bitter bier.”. Slechts 4,8% geeft aan hiermee akkoord of eer-
der akkoord te gaan en geen enkele student gaat helemaal akkoord. Het meest aangeduide
antwoord is hier “niet akkoord”, 34,9% van de studenten duidt dit aan. 21,7% gaat hele-
maal niet akkoord en 27,7% van de studenten gaat eerder niet akkoord.

Het gemiddelde is hier -1,57, wat betekent dat de studenten inderdaad vooral niet ak-
koord gaan. Hierbij geldt een standaardafwijking van 1,13 wat betekent dat ongeveer
68% van de studenten een antwoord geeft dat ligt tussen -2,70 en -0,44. Dit wil zeggen
dat diezelfde 68% een antwoord geeft tussen “helemaal niet akkoord” en “noch akkoord,
noch niet akkoord” (zie tabel 125 in de bijlagen).

Grafiek 100: Ik koop enkel bitter bier.
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Grafiek 100: Ik koop enkel bitter bier.
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De onderstaande grafiek geeft twee stellingen weer die polsen naar het belang van alcohol
in bier bij studenten. Zowel de stelling die aangeeft dat het belangrijk is dat er alcohol in
het bier zit, als de stelling die aangeeft dat men geen alcoholvrij bier zou kopen vertonen
een gelijkaardig verloop. Bij beide stellingen gaan de studenten voornamelijk akkoord,
met 36% en 36,5% van de antwoorden, gevolgd door helemaal akkoord met respectieve-
lijk 30,2% en 30,6% van de studenten. Het is dus belangrijk voor de studenten dat er
alcohol in hun bier zit.

Echter bij de stelling “Ik koop geen alcoholvrij bier.” gaat 9,4% van de studenten niet ak-
koord, terwijl dit bij de andere stelling slechts 3,5% is. Bij de stelling die nagaat of het
belangrijk is dat er alcohol in het bier zit, geeft 7% aan eerder niet akkoord te zijn, terwijl
amper 2,4% eerder niet akkoord is bij de andere stelling (zie tabellen 126 en 127 in de
bijlagen).

Grafiek 101: Stellingen over belang alcohol in bier voor
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Grafiek 101: Stellingen over belang alcohol in bier voor studenten

Bij de stelling “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.” is een redelijk sterk
significant verschil gevonden tussen studenten en niet-studenten. Uit grafiek 102 kan
worden afgeleid dat studenten het belangrijker vinden dan niet-studenten dat er al-
cohol in hun bier zit (zie kruistabel 92 in de bijlagen).
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Grafiek 102: Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.
(studenten en niet-studenten)
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Grafiek 102: Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit. (studenten en niet-studenten)

Hetzelfde is zichtbaar bij de stelling “Ik koop geen alcoholvrij bier.”. Studenten gaan va-
ker akkoord en helemaal akkoord hiermee en kopen dus vaker alcoholvrij bier dan
niet-studenten. Dit wordt weergegeven op grafiek 103 (zie kruistabel 97 in de bijlagen).

Grafiek 103: Ik koop geen alcoholvrij bier. (student en niet-
student)
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Grafiek 103: Ik koop geen alcoholvrij bier. (studenten en niet-studenten)

Ook werd gekeken of de studenten een voorkeur hebben voor een bepaalde kleur bier. De
modus ofwel het meest gegeven antwoord is hier “akkoord”, 38,8% duidt deze optie aan.
17,5% gaat helemaal akkoord en 13,8% gaat eerder akkoord. Als de percentages van alle po-
sitieve antwoordmogelijkheden samengenomen worden, geeft dus 70,1% aan dat ze een
voorkeur hebben voor een bepaalde kleur bier. 10% van de studenten blijft onverschillig en
een andere 10% gaat eerder niet akkoord. Amper 3,8% geeft aan totaal geen specifieke kleur-
voorkeur te hebben. Deze gegevens kunnen in grafiek 104 teruggevonden worden. Er kan dus
gesteld worden dat de studenten een voorkeur hebben voor een specifiek kleur van bier (zie
tabel 128 in de bijlagen).
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Grafiek 104: Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier
(amber blond, donker).

45%

X 40% 38,8%
o (]
= 35%
< 30% [ &
S 25%
o)
T 20% . Vi 17,5%
] o ,070 Z
© 15% 10,0% 10,0% = ’
© 0, 0,
é 1(;;: 3,8% 6,3% ( ? [?? [??
(] \
< o & & & & & &
Helemaal niet Niet akkoord Eerder niet Noch akkoord, Eerder Akkoord Helemaal
akkoord akkoord noch niet akkoord akkoord
akkoord
Antwoorden op de stelling n =80

Grafiek 104: Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (blond, amber, bruin).

Bij de stelling die nagaat of de verpakking belang heeft bij de aankoop van bier, is 28,6% van
de studenten en dus het grootste deel onverschillig. Een vierde gaat niet akkoord en 21,4% is
eerder niet akkoord. Geen enkele student geeft aan hier helemaal mee akkoord te gaan.
17,9% is eerder akkoord en koopt dus enkel bier als het een aantrekkelijke verpakking heeft.
De verpakking is voor de studenten dus minder van belang bij het aankopen van bier.

Ook toont het gemiddelde van -0,63 aan dat een groot deel van de studenten rond het midden
hangt met een uitschieter langs de niet akkoord- zijde. De standaardafwijking is hier 1,2. Dit
betekent dat ongeveer 68% van de studenten een antwoord geeft tussen -1,83 en 0,57 ofwel
tussen “niet akkoord” en “eerder akkoord” (zie tabel 129 in de bijlagen).

Grafiek 105: Ik koop enkel bier in de winkel als het een
aantrekkelijke verpakking heeft.
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Grafiek 105: Ik koop enkel bier in de winkel als het een aantrekkelijke verpakking heeft.

De stellingen “lk koop enkel bier als ik de merknaam ken.” en “lk koop steeds hetzelfde bier-
merk.” staan afgebeeld op grafiek 106. Hierop is het duidelijk dat beide grafiek gelijklopen
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met elkaar op 1 uitzondering na. Terwijl 29,1% van de studenten eerder akkoord gaat met de
stelling “lk koop steeds hetzelfde biermerk.”, gaat slechts 19,8% eerder akkoord met de an-
dere biermerkstelling. Bij die laatste stelling is dit het meest gegeven antwoord, samen met
“niet akkoord”, die ook door 19,8% van de studenten wordt aangeduid. Algemeen gezien
koopt de student niet alleen biermerken die ze reeds kennen, maar geven ze wel vaak aan
hetzelfde merk te kopen (zie tabellen 130 en 131 in de bijlagen).

Grafiek 106: Stellingen over belang belang biermerk voor

studenten
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Grafiek 106: Stellingen over belang biermerk voor studenten

Bij de stelling die stelt dat de respondenten steeds hetzelfde biermerk kopen komt ook
een licht significant verschil aan bod tussen studenten en niet studenten. Niet-studenten
geven iets vaker aan dat ze eerder akkoord en akkoord gaan met de stelling “Ik
koop steeds hetzelfde biermerk.”. Deze gegevens worden visueel weergegeven op gra-
fiek 107 (zie kruistabel 94 in de bijlagen).
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Grafiek 107: Ik koop steeds hetzelfde biermerk. (student en
niet-student)
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Grafiek 107: Ik koop steeds hetzelfde biermerk. (student en niet-student)

Er is ook een significant verschil tussen het al dan niet student zijn van de respondenten
en de stelling “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.”. Niet-studenten duiden vaker
aan dat ze hier niet akkoord mee gaan. Hier is er sprake van een redelijk sterke samen-
hang. Deze resultaten kunnen teruggevonden worden in grafiek 108 (zie kruistabel 93 in
de bijlagen).

Grafiek 108: Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.
(student en niet-student)
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Grafiek 108: 1k koop enkel bier als ik de merknaam ken. (student en niet-student)

De stelling die polst of de ingrediénten in het bier belangrijk zijn, staat grafisch afgebeeld
op grafiek 109. Het is duidelijk dat een groot deel (21,3%) van de studenten hier neutraal
over blijft. Ook zijn de antwoorden “eerder niet akkoord” en “niet akkoord” beide goed
voor 21,3%. Er kan hier gesteld worden dat voor het merendeel van de studenten de in-
grediénten van het bier niet zo zeer van belang zijn.
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Voor amper 1,3% van de studenten is dit heel sterk van belang. 12,5% gaat akkoord met
de stelling en 13,8% van de studenten geeft aan hier eerder akkoord mee te zijn. Er kan
gezegd worden dat de ingrediénten in bier eerder onbelangrijk zijn voor de studen-
ten (zie tabel 132 in de bijlagen).

Grafiek 109: Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.
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Grafiek 109: Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.

Grafiek 110 geeft de stelling weer die het belang van een verhaal rond het bier bekijkt.
Opvallend is dat 25,3%, ofwel een vierde van de studenten hier neutraal over blijft. Dit is
ook het meest gegeven antwoord. Desondanks dat de grafiek op het eerste zicht mooi ver-
deeld lijkt, zit er een verschil van bijna 10% tussen de linker- en de rechterzijde. In totaal
geeft 42,2% van de studenten aan geen belang te hebben aan een verhaal, terwijl 33,5%
van de studenten hier wel belang aan geeft. Het maakt voor de studenten dus niet echt
uit of er een verhaal is rond het bier of niet.

Belangrijk om te vermelden is wel dat het merendeel rond het midden circuleert en de
gegeven antwoorden kleiner worden naarmate er dichter bij de extreme antwoordmoge-
lijkheden gegaan wordt. Ook het gemiddelde van 0,22 geeft dit aan. De standaardafwijking
is hierbij 1,61 wat betekent dat ongeveer 68% van de respondenten een antwoord aan-
geeft tussen -1,39 en 1,88 ofwel tussen “niet akkoord” en “akkoord” (zie tabel 133 in de
bijlagen).
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Grafiek 110: Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie

rond bier een verhaal verteld wordt.
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Grafiek 110: Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond bier een verhaal verteld wordt.
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De onderstaande grafiek geeft weer of er gelet wordt op de oorsprong van bier bij de aan-
koop ervan. De modus ofwel het meest gegeven antwoord is hier “niet akkoord” met
25,4%, ofwel een vierde van de studenten. Het is duidelijk dat de studenten minder
belang hechten aan de oorsprong wanneer ze een bier kopen dan alle responden-
ten samen. In totaal geeft 55,3% hierbij aan geen aandacht te hebben voor de oorsprong
van bier, 15,3% blijft onverschillig en 29,5% heeft hier wel aandacht voor. Amper 2,4%
van de studenten gaat helemaal akkoord en let daarmee dus altijd op de oorsprong van

bier (zie tabel 134 in de bijlagen).

Grafiek 111: Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong

ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).
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Grafiek 111: Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).
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Wat bier betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn voor studen-

ten. Alle factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van belang-

rijkst tot minst belangrijkst geordend:

1)
2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)
9)

Het bier moet lekker zijn.

Er moet alcohol in het bier zitten.

Er moet rekening gehouden worden met de kleurpreferenties van de consumen-
ten (amber, blond, donker).

Het bier moet van een gekend biermerk zijn.

In de communicatie rond het bier moet een verhaal verteld worden.

De oorsprong van het bier is van belang.

De ingrediénten van het bier zijn belangrijk.

Het bier moet een aantrekkelijke verpakking hebben.

Het bier moet bitter zijn.
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Uit onderstaande grafiek kan geconstateerd worden dat 55,4% en dus iets meer dan de
helft van de studenten broodbier regelmatig zou kopen. 16,9% zou dit meestal doen
en 24,6% uitzonderlijk. Slechts 3,1% geeft aan dat ze broodbier nooit zouden kopen (zie
tabel 135 in de bijlagen).

Grafiek 112: Hoe vaak zou de student broodbier kopen?
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Grafiek 112: Hoe vaak zou de student broodbier kopen?

Er is een licht significant verschil gevonden tussen het al dan niet student zijn van de res-
pondenten en de aankoopbereidheid ten opzichte van broodbier. Studenten zouden dit
broodbier vaker regelmatig en meestal kopen dan de niet-studenten (zie kruistabel
79 in de bijlagen).

Ook voor het broodbier werd gekeken naar het belang van de smaak. Overduidelijk blijkt
uit grafiek 113 dat 45,9% helemaal akkoord en 44,7% akkoord gaat met de stelling die
zegt dat broodbier lekker moet zijn. Samen is dit goed voor 90,6% van de antwoorden.
Slechts 2,4% van de studenten blijft onverschillig. 1,2% gaat niet akkoord en ook 1,2%
gaat helemaal niet akkoord. Het is dus heel belangrijk voor de studenten dat brood-
bier lekker is (zie tabel 136 in de bijlagen).
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Grafiek 113: Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.
50%

44,7%
< 45%
< 40%
= 35%
g 30% -
L 25%
ke
é 20% ég
= 15% o
§ 10% Lo Lo 5 4% 4,7% @
< 5% 7270 1670 0,0% !
Helemaal niet Niet akkoord Eerder niet Noch akkoord, Eerder Akkoord Helemaal
akkoord akkoord noch niet akkoord akkoord
akkoord
Antwoorden op de stelling n =85

Grafiek 113: Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.

In grafiek 114 wordt gekeken of het belangrijk is dat broodbier even duur is als traditio-
neel bier. Uit deze grafiek kan worden afgelezen dat 24,1% van de studenten dit effectief
belangrijk vindt. Dit is tevens het meest gegeven antwoord. 10,8% gaat hier helemaal mee
akkoord en 18,1% gaat hier eerder mee akkoord. 21,7% van de studenten geeft wel aan
hier eerder niet mee akkoord te gaan en 16,9% blijft onverschillig. Het is dus belangrijk
voor de studenten dat broodbier even duur is als traditioneel bier (zie tabel 137 in
de bijlagen).

Grafiek 114: Ik vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van
broodverlies, even duur is als traditioneel bier.
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Grafiek 114: Ik vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt met broodverlies, even duur is als traditioneel bier.
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Betreffende de smaak, werd er ook gekeken of studenten het belangrijk vinden dat brood-
bier niet te veel naar brood doorsmaakt. Dit wordt grafisch afgebeeld op grafiek 115. Het
is meteen duidelijk dat 45,8% van de studenten akkoord gaat en het dus belangrijk
vindt dat dit bier niet doorsmaakt naar brood. 22,9% gaat helemaal akkoord, 18,1%
is eerder akkoord en 10,8% blijft onverschillig. In totaal geeft amper 2,4% van de studen-
ten aan het niet belangrijk te vinden of het broodbier doorsmaakt naar brood of niet (zie
tabel 138 in de bijlagen).

Grafiek 115: Ik vind het belangrijk dat het broodbier niet te
veel naar brood doorsmaakt.
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Grafiek 115: Ik vind het belangrijk dat het broodbier niet te veel naar brood doorsmaakt.

Ook bij de studenten alleen werd er gekeken naar het belang van alcohol in broodbier. Net
zoals bij de voorgaande delen worden hiervoor de stellingen “Ik vind het belangrijk dat er
alcohol in broodbier zit.” en “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.” samengenomen.
Deze twee stellingen worden grafisch weergegeven op grafiek 116.

Het is duidelijk dat de grafieken van beide stellingen een min of meer gelijkaardig verloop
hebben. Bij beide stellingen is het meest gegeven antwoord “akkoord”. Bij de stelling die
kijkt of het belangrijk is dat er alcohol in broodbier zit, geeft 38,8% aan hier effectief be-
lang aan te hechten. Met de tweede stelling, “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”
gaat 26,5% van de studenten akkoord. Bij beide stellingen is wel duidelijk dat studenten
het belangrijk achten dat er alcohol in broodbier zit. In totaal heeft 76,5% van de studen-
ten hier belang bij en geeft 61,5% aan geen alcoholvrij broodbier te kopen. Op basis van
deze cijfers kan gesteld worden dat de studenten het belangrijk vinden dat brood-
bier alcohol bevat.

Wat ook kan worden vastgesteld is dat 4,8% van de studenten helemaal niet akkoord is
met de stelling “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”, 8,4% niet akkoord is en 8,4%
eerder niet akkoord is. Samen is dit goed voor 21,6% van de antwoorden. Bij de stelling
die zegt dat het belangrijk is dat er alcohol in broodbier zijn de negatieve antwoordmoge-
lijkheden samen goed voor 9,4% (zie tabellen 139 en 140 in de bijlagen).
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Grafiek 116: Stellingen over belang alcohol in broodbier
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Grafiek 116: Stellingen over belang alcohol in broodbier

De onderstaande grafiek geeft de stellingen weer die het belang polsen van het van de
kwaliteit van het gebruikte brood en het belang van de weergave van de gebruikte ingre-
diénten in broodbier. Er is sprake van een gelijkaardig verloop bij beide stellingen.
34,1% van de studenten geeft aan akkoord te gaan met de stelling “Ik vind het belangrijk
dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het broodbier.”. 28,2% gaat hier
eerder akkoord mee en opvallend is dat een vijfde van de respondenten helemaal akkoord
gaat en dus een extreme antwoordmogelijkheid aanduidt. 12,9% blijft hier onverschillig
en vde communicatie omtrent de ingrediénten dus noch belangrijk, noch onbelangrijk.
Hetzelfde kan gezien worden bij de communicatie rond de kwaliteit van het gebruikte
brood in broodbier. Ook hier werd “akkoord” het meeste aangeduid, door 32,1% van de
studenten. 28,6% gaat eerder akkoord en 15,5% gaat helemaal akkoord. Bij beide stellin-
gen worden “niet akkoord” en “helemaal niet akkoord” amper of helemaal niet aangeduid.
Het is dus heel belangrijk voor de studenten dat er gecommuniceerd wordt over de
kwaliteit van het gebruikte brood en de ingrediénten in broodbier (zie tabellen 141
en 142 in de bijlagen).
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Grafiek 117: Stellingen over belang communicatie broodbier
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Grafiek 117: Stellingen over belang communicatie broodbier

Ook in grafiek 118 wordt er gepolst naar het belang van communicatie rond broodbier.
Hier wordt er echter gekeken naar het belang van een verhaal in de communicatie. In deze
grafiek werden ook nog eens de resultaten bekeken van dezelfde stelling, maar dan voor
traditioneel bier.

Opvallend is, dat bij broodbier de meeste studenten onverschillig blijven. Dit is goed voor
25,3% van de antwoorden. Het merendeel van de antwoorden bij gewoon bier circuleert
rond het midden. 18,1% gaat eerder niet akkoord en 16,9% gaat eerder akkoord. Samen
zijn deze 3 goed voor 60,3%.

Bij broodbier zit alles anders. Hier is het duidelijk dat de studenten meer belang hechten
aan een verhaal rond communicatie dan bij traditioneel bier. Het meest gegeven ant-
woord is hier “akkoord”, met 23,8% van de antwoorden. 19% gaat helemaal akkoord, in
tegenstelling tot 4,8% bij traditioneel bier. 15,5% gaat eerder akkoord en 19% blijft on-
verschillig. Het is voor de studenten dus belangrijker dat er een verhaal verteld
wordt in de communicatie bij het broodbier dan bij traditioneel bier (zie tabellen
133 en 143 in de bijlagen).
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Grafiek 118: Stellingen over belang communicatie bij

(brood)bier
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Grafiek 118: Stellingen over belang communicatie bij (brood)bier

In de onderstaande grafiek wordt de stelling grafisch weergegeven die nagaat hoe belang-
rijk het is voor de studenten dat de houdbaarheid van broodbier vergelijkbaar is met die
van traditioneel bier. Meteen valt op dat 45,3% en dus bijna de helft van de studenten
akkoord gaat. In totaal geeft 70,9% van de studenten aan helemaal akkoord of akkoord te
gaan met de stelling “Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang houdbaar is als
het traditionele bier.”. 12,8% gaat eerder akkoord, 10,5% is onverschillig en amper 5,8%
geeft aan hier geen belang aan te hechten. Op basis van deze cijfers kan geconcludeerd
worden dat broodbier voor de studenten even lang houdbaar moet zijn als traditi-
oneel bier (zie tabel 144 in de bijlagen).

Grafiek 119: Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang
houdbaar is als het traditionele bier.
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Grafiek 119: Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang houdbaar is als het traditionele bier.



163

De stelling die polst of de schuimkraag van broodbier hetzelfde moet zijn als deze van
traditioneel bier wordt grafisch afgebeeld op grafiek 120. Hierop is het direct zichtbaar
dat de schuimkraag evenwaardig moet zijn aan die van traditioneel bier. In totaal
geeft slechts 7,3% aan helemaal niet akkoord, niet akkoord of eerder niet akkoord te gaan
en het dus niet belangrijk te vinden dat de schuimkraag van broodbier overeenkomt met
deze van traditioneel bier. 17,1% blijft onverschillig, 18,3% gaat eerder akkoord, 21,9%
gaat akkoord en 24,4% ofwel bijna een vierde gaat helemaal akkoord. Dit betekent dat
“helemaal akkoord” de modus is, ofwel het meest aangeduide antwoord (zie tabel 145 in
de bijlagen).

Grafiek 120: Ik vind het belangrijk dat broodbier dezelfde
schuimkraag heeft als traditioneel bier.
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Grafiek 120: Ik vind het belangrijk dat broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier.

Grafiek 121 bundelt twee stellingen in verband met het milieuaspect rond broodbier. De
2 stellingen die hier worden weergegeven zijn “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het drinken van broodbier.” en “Ik zou broodbier drinken omdat mijn
ecologische voetafdruk daardoor verkleint.”.

Beide stellingen vertonen een gelijkaardig verloop. Bij de stelling die nagaat of de studen-
ten het belangrijk vinden dat de CO2-uitstoot vermindert door het drinken van broodbier
valt het op dat het meest gegeven antwoord “akkoord” is. 28,3% van de studenten geeft
dit als antwoord. 24,7% gaat eerder akkoord en 18,5% gaat helemaal akkoord. Ook op-
vallend is dat 21% hier neutraal over blijft. Slechts 7,4% geeft aan hier geen belang bij te
hebben. Het is dus belangrijk voor de studenten dat het drinken van broodbier een
positief effect heeft op de CO2-uitstoot.

De curve die de resultaten op de stelling “Ik zou broodbier drinken omdat mijn ecolo-
gische voetafdruk daardoor verkleint.” weergeeft, vertoont een gelijkaardig verloop. Ook
hier is de modus “akkoord”, met 23,8%. Een verschil is echter dat meer studenten eerder
niet akkoord gaan met deze stelling (10,7%), in tegenstelling tot de stelling in verband
met de afvalberg (1,2%). Er kan gesteld worden dat de student broodbier zou drin-
ken indien het een gunstig effect heeft op hun ecologische voetafdruk (zie tabellen
146 en 147 in de bijlagen).
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Grafiek 121: Stellingen over meningen milieu en broodbier 1
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Grafiek 121: Stellingen over meningen milieu en broodbier 1

In grafiek 122 wordt de stelling in verband met de ecologische voetafdruk nog eens beke-
ken met de stelling “Ik zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.”. Ook hier
vertonen beide grafiek een gelijkaardig verloop.

Bij zowel de stelling die nagaat of de student broodbier zou drinken als dit de afvalberg
verkleint als de stelling in verband met de ecologische voetafdruk is “akkoord” de modus.
Bij de stelling over de afvalberg is deze goed voor zo’n 27,2% van de antwoorden en bij
de stelling over de ecologische voetafdruk voor 23,8%.

Ook de gemiddelde waarden geven dit aan. Bij de stelling over de afvalberg bedraagt dit
gemiddelde 0,91 met een standaardafwijking van 1,33, wat betekent dat ongeveer 68%
van de studenten een antwoord geeft tussen -0,42 en 2,24 ofwel tussen “eerder niet ak-
koord” en “helemaal akkoord”. Bij de stelling over de ecologische voetafdruk is het gemid-
delde 0,67 met een standaardafwijking van 1,57. Ongeveer 68% van de studenten heeft
dus een antwoord aangegeven tussen -0,9 en 2,24 ofwel tussen “eerder niet akkoord” en
“helemaal akkoord”. Er kan gesteld worden dat de studenten broodbier zouden drin-
ken omdat dit een gunstig effect heeft op de afvalberg en op de ecologische voetaf-
druk, maar dat een dalende afvalberg toch iets belangrijker is (zie tabellen 147 en
148 in de bijlagen).
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Grafiek 122: Stellingen over meningen milieu en broodbier 2
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Grafiek 122: Stellingen over meningen milieu en broodbier 2

Verder werd er in de enquéte ook gepeild naar het belang van een aantrekkelijke verpak-
king bij broodbier. Deze stelling wordt grafisch afgebeeld op grafiek 123. Meteen zicht-
baar is dat de modus ofwel het meest gegeven antwoord “eerder akkoord” is. 38,1% van
de studenten geeft dit als antwoord aan. In totaal geeft 61,9% van de studenten aan enkel
broodbier aan te kopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft. Wel belangrijk is
dat van deze 61,9%, slechts 7,1% helemaal akkoord gaat. Bovendien blijft 17,9% onver-
schillig. Er kan dus wel gezegd worden dat de verpakking van broodbier een belang-
rijke factor zou kunnen vormen bij de aankoop ervan in de winkel (zie tabel 149 in
de bijlagen).

Grafiek 123: Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen
indien het een aantrekkelijke verpakking heeft.
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Grafiek 123: Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft.
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Zoals in grafiek 124 te zien is, vinden studenten een aantrekkelijke verpakking van
het broodbier belangrijker dan niet-studenten en is er dus sprake van een signifi-
cant verschil. Deze eerste groep duidt namelijk vaker aan eerder akkoord te gaan met de
stelling “Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen indien het een aantrekkelijke ver-
pakking heeft.”. Hier is er sprake van een redelijk sterke samenhang (zie kruistabel 102
in de bijlagen).

Grafiek 124: Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen
indien het een aantrekkelijke verpakking heeft. (studenten en
niet-studenten).
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Grafiek 124: Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft. (studenten en
niet-studenten)

Als laatste werd er gekeken naar het belang van de oorsprong bij het mogelijks aankopen
van broodbier in de winkel. In het totaal gaat 70,9% van de respondenten akkoord en
helemaal akkoord met de stelling “Bij het kopen van broodbier zou ik letten op de oor-
sprong ervan.”. Van die 70,9% is er 45,3% die gewoon akkoord gaat. Dit is dan ook de
modus van deze stelling. 25,6% is helemaal akkoord, wat best opvallend is aangezien het
om een extreme antwoordmogelijkheid gaat en deze vaak heel weinig worden aangeduid.
12,8% gaat eerder akkoord en 10,5% blijft onverschillig. Er kan dus worden geconclu-
deerd dat de oorsprong voor de meerderheid van de studenten van belang is. Dit is
zichtbaar op grafiek 125 (zie tabel 150 in de bijlagen).
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Aantal studenten (in %)

Grafiek

Grafiek 125: Bij het kopen van broodbier zou ik letten op de
oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of

brouwer).
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125: Bij het kopen van broodbier zou ik letten op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).

Wat broodbier betreft, valt het op dat er een aantal heel belangrijke factoren zijn voor

stude

nten. Alle factoren, waarnaar er in de enquéte gepeild werd, worden hieronder van

belangrijkst tot minst belangrijkst geordend:

1)
2)
3)

4)
5)
6)

7)
8)
9)

Het broodbier moet lekker zijn.

Het broodbier mag niet te veel doorsmaken naar brood.

De oorsprong van het broodbier.

Het broodbier moet even lang houdbaar zijn als traditioneel bier.

Er moet over de ingrediénten in het broodbier gecommuniceerd worden.
Er moet alcohol in het broodbier zitten.

Er moet gecommuniceerd worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in
het broodbier.

Het broodbier moet dezelfde schuimkraag hebben als traditioneel bier.
Het drinken van broodbier moet de CO2-uitstoot verminderen.

Het drinken van broodbier moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.

10)Het broodbier moet een aantrekkelijke verpakking hebben.
11)Er moet een verhaal verteld worden in de communicatie rond broodbier.
12)Het drinken van broodbier moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk

van de consumenten verkleint.

13)Het broodbier moet even duur zijn als traditioneel bier.
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Wat de prijsperceptie van broodbier betreft, valt het op dat de studenten met een gemid-
delde prijs van 1,23 euro ongeveer 10% meer zouden willen betalen dan de referentie-
prijs. De standaardafwijking bedraagt hier ongeveer 0,55. Dit betekent dat ongeveer 68%
van de studenten een prijs zou willen betalen voor broodbier tussen de 0,68 euro en de
1,78 euro. Deze gegevens kunnen ook teruggevonden worden in datatabel 8. Uit deze ta-
bel blijkt dus dat studenten voor broodbier wel degelijk een meerprijs zouden wil-
len betalen.

Datatabel 8 Prijsperceptie studenten broodbier

Referentie- Gemiddeld Evolu- Standaardaf-wij- Maxi- Mini-
Product : :
bedrag bedrag tie King mum mum
Broodbier €1,12 €1,23 +10% 0,54585 €3,00 €1,00
n=35

In grafiek 126 worden de studenten en niet-studenten eens tegenover elkaar geplaatst.
Het is duidelijk zichtbaar dat de studenten aangeven meer te willen betalen voor
broodbier dan niet-studenten.

De gegeven prijzen van de niet-studenten leveren een gemiddelde op van 1,14 euro,
slechts 1,79% meer dan het oorspronkelijke bedrag van 1,12 euro. Hier telt een stan-
daardafwijking van 0,35 wat betekent dat ongeveer 68% van de respondenten een ant-
woord geeft dat ligt tussen 0,79 en 1,49 euro. Alle niet-studenten geven een prijs op die
tussen €0,90 en €2,00. De gegevens omtrent de prijsperceptie van niet-studenten kunnen
teruggevonden worden in datatabel 9.

Datatabel 9 Prijsperceptie niet-studenten broodbier

Product Referentiebedrag Gemiddeld Evolutie Standaardaf- Maximum Minimum

bedrag wijking
Broodbier €1,12 €1,14 1,79% 0,34891 €2,00 €0,90
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Grafiek 126: Prijsperceptie door studenten en niet-studenten.
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Grafiek 126: Prijsperceptie door studenten en niet-studenten

Broodchips:

Zoals op onderstaande grafiek te zien is, zou iets meer dan de helft van de studenten
regelmatig broodchips kopen en 14,5% altijd. 25,9% duidt aan dat ze dit product uit-
zonderlijk zouden kopen en slechts 8,8% zou het nooit aankopen. Er is dus met andere
woorden een grote groep studenten die wel potentieel ziet in broodchips en dit product
ook zou aankopen (zie tabel 151 in de bijlagen).

Grafiek 127: Hoe vaak zou de student broodchips kopen?
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Grafiek 127: Hoe vaak zou de student broodchips kopen?
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Broodcrackers:

Bij broodcrackers zou bijna de helft van de studenten, en daarmee dus bijna even-
veel als bij de broodchips, dit product regelmatig kopen. 23,6% zou het meestal ko-
pen en 21,1% uitzonderlijk. Er is wel een kleiner percentage (6,0%) die aanduidt dat ze
nooit broodcrackers zouden kopen dan bij de broodchips. Dit is visueel zichtbaar in gra-
fiek 128 (zie tabel 152 in de bijlagen).

Grafiek 128: Hoe vaak zou de student broodcrackers kopen?
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Grafiek 128: Hoe vaak zou de student broodcrackers kopen?

Er is een licht significant verschil tussen de aankoopbereidheid van de broodcrackers en
het al dan niet student zijn van de geénquéteerden. De studenten duiden namelijk va-
Ker aan dat ze dit product regelmatig tot meestal zouden kopen dan de niet-studen-
ten. Ditis ook duidelijk op grafiek 129 te zien. 72,8% van de studenten zou broodcrackers
namelijk regelmatig tot meestal kopen, in tegenstelling tot 64,6% van de niet-studenten
(zie kruistabel 81 in de bijlagen).

Grafiek 129: Hoe vaak zouden studenten en niet-studenten
broodcrackers kopen?
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Grafiek 129: Hoe vaak zouden studenten en niet-studenten broodcrackers kopen?
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Broodkoekjes:

Zoals op onderstaande grafiek te zien, is het percentage studenten dat broodkoekjes
regelmatig zou kopen 45,8% en dus iets lager dan bij de broodcrackers. Ook het
percentage dat dit product meestal zou kopen ligt hier lager. Er zijn wel iets meer studen-
ten die broodkoekjes uitzonderlijk zouden aankopen en ook iets meer die het nooit zou-
den kopen (zie tabel 153 in de bijlagen).

Grafiek 130: Hoe vaak zouden studenten broodkoekjes
kopen?
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Grafiek 130: Hoe vaak zouden studenten broodkoekjes kopen?

Er is verder ook een licht significant verschil tussen de aankoopbereidheid van de brood-
koekjes en het al dan niet student zijn van de respondenten. Niet-studenten duiden na-
melijk vaker aan dat ze dit product regelmatig zouden kopen dan studenten. Op
grafiek 131 valt dit ook duidelijk op. 45,8% van de studenten duidt aan dat ze broodkoek-
jes regelmatig zouden kopen, in tegenstelling tot 60,4% van de niet-studenten (zie kruis-
tabel 82 in de bijlagen).

Grafiek 131: Hoe vaak zouden studenten en niet-studenten
broodkoekjes kopen?
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Grafiek 131: Hoe vaak zouden studenten en niet-studenten broodkoekjes kopen?
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Broodpeperkoek:

Bij de broodpeperkoek zijn de groepen ongeveer gelijk verdeeld. De grootste groep
duidt aan dat ze dit product regelmatig zouden kopen. Slechts 17,9% zou dit meestal doen
en maar liefst 26,5% zou het nooit kopen. Deze data is visueel zichtbaar in grafiek 132
(zie tabel 154 in de bijlagen).

Grafiek 132: Hoe vaak zouden studenten broodpeperkoek
kopen?
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Grafiek 132: Hoe vaak zouden student broodpeperkoek kopen?

Er is geen significant verschil tussen de aankoopbereidheid van broodpeperkoek en het
al dan niet student zijn van de respondenten (zie kruistabel 83 in de bijlagen).

Op basis van deze informatie kan er dus gesteld worden welke broodproducten het
meeste aangekocht zouden worden en dus met andere woorden de grootste kans van sla-
gen hebben:

1) Broodcrackers
2) Broodkoekjes
3) Broodchips

4) Broodpeperkoek
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In de enquéte werden er bij de stellingen omtrent broodproducten telkens 8 antwoord-
mogelijkheden gegeven: helemaal niet akkoord, niet akkoord, eerder niet akkoord, noch
akkoord noch niet akkoord, eerder akkoord, akkoord, helemaal akkoord en geen mening.
Aangezien er bij deze vragen met een randomizer gewerkt werd en elke respondent de
stellingen van een ander broodproduct te zien kreeg, zijn er sommige stellingen waarbij
een aantal antwoordmogelijkheden geen enkele keer werden aangeduid. Omwille van
deze reden werden de 3 positieve antwoordmogelijkheden samengeteld, alsook de 3 ne-
gatieve om zo een beter beeld te kunnen geven van de antwoorden. In de bijlagen staan
de antwoordmogelijkheden niet samengevoegd in de frequentietabellen, om een gedetail-
leerder beeld te geven.

Broodchips:

Zoals in grafiek 133 te zien is, wordt het door de studenten als belangrijk gepercipi-
eerd dat broodchips hetzelfde smaken als traditionele chips. Zo geeft 71,4% aan dat
ze dit belangrijk vinden en is er maar 14,2% die hier minder belang aan hecht. Wat het
uitzicht betreft, valt het op dat slechts een kleine meerderheid wil dat deze overeen-
komt met het traditionele product. 42,8% vindt namelijk dat de broodchips er het-
zelfde moeten uitzien als traditionele chips, terwijl 39,3% vindt dat dit niet zo moet zijn.
Een gelijke smaak wordt dus door meer studenten als een doorslaggevende factor
gezien (zie tabellen 155 en 156 in de bijlagen).

Grafiek 133: Stellingen over uitzicht en smaak broodchips
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Grafiek 133: Stellingen over uitzicht en smaak broodchips

Wat de houdbaarheid betreft, vindt maar liefst de helft dat deze vergelijkbaar moet zijn
met deze van traditionele chips. 26,9% is onverschillig en 23,1% is het hier niet mee eens
en acht hier dus met andere woorden niet zo veel belang aan. Uit grafiek 134 kan er dus
geconstateerd worden dat een vergelijkbare houdbaarheid belangrijker is dan een
overeenkomend uiterlijk van de broodchips, maar dat een corresponderende smaak
toch belangrijker blijft (zie tabel 157 in de bijlagen).
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Grafiek 134: Ik zou enkel broodchips kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele chips.
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Grafiek 134: Ik zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele chips.

Zoals in grafiek 135 te zien is, vinden studenten de communicatie over zowel de kwaliteit
van het gebruikte brood, als over de ingrediénten belangrijk. 96,4% duidt aan dat ze wil-
len dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodchips, in tegenstel-
ling tot 3,6% die dit minder belangrijk vindt. 78,5% wil dat er duidelijk gecommuniceerd
wordt over de kwaliteit van het gebruikte brood in de broodchips, in tegenstelling tot
7,2% die aangeeft dit minder belangrijk te vinden. Met deze percentages vindt men
deze aspecten dus belangrijker dan dat de broodchips hetzelfde smaken als tradi-
tionele chips (zie tabellen 158 en 159 in de bijlagen).

Grafiek 135: Stellingen over communicatie rond broodchips
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Grafiek 135: Stellingen over communicatie rond broodchips

70,3% van de studenten gaat akkoord met de stelling “Ik vind het belangrijk dat de
CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips.”. Slechts 7,3% gaat hier niet
akkoord mee en vindt een daling van de CO2-uitstoot door de consumptie van broodchips
dus minder belangrijk. Dit wordt grafisch weergegeven in grafiek 136 (zie tabel 160 in de
bijlagen).
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Grafiek 136: Ik vind het belangijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodchips.
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Grafiek 136: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips.

Naast de CO2-uitstoot, zijn er nog twee andere duurzaamheidsaspecten waarnaar er ge-
peild werd in de enquéte, namelijk de afvalberg en de ecologische voetafdruk. Uit grafiek
137 valt af te leiden dat de studenten het iets belangrijker vinden dat de afvalberg
verkleint door het eten van broodchips, dan dat hun ecologische voetafdruk dit
hierdoor doet. Deze scores liggen echter nog niet zo hoog als deze bij de vorige stelling,
waardoor er kan geconcludeerd worden dat, op vlak van duurzaamheid, studenten het
belangrijkste vinden dat de CO2-uitstoot vermindert (zie tabellen 161 en 162 in de bijla-

Grafiek 137: Stellingen over duurzaamheid broodchips
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Grafiek 137: Stellingen over duurzaamheid broodchips
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Ook voor de studenten zijn er dus een aantal factoren die bij broodchips van belang zijn.

Hieronder worden ze van belangrijkst naar minst belangrijk geordend:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

De verpakking van de broodchips moet duidelijk communiceren over de ingredi-
enten.

In de communicatie omtrent broodchips moet er duidelijk gecommuniceerd wor-
den over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product.

De smaak van broodchips moet overeenkomen met deze van de traditionele va-
riant.

Het eten van broodchips moet ervoor zorgen dat de CO2-uitstoot vermindert.
Het consumeren van broodchips moet ervoor zorgen dat de afvalberg verkleint.
Het eten van broodchips moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk van
de consumenten verkleint.

De houdbaarheid van de broodchips moet overeenkomen met deze van de tradi-
tionele variant.

De broodchips moeten er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.

Broodcrackers:

Ook bij broodcrackers vinden de studenten het belangrijker dat de smaak overeen-
komt met het traditionele product dan dat het er hetzelfde uitziet. 81,4% geeft na-

melijk aan dat ze een gelijke smaak belangrijk vinden, in tegenstelling tot 67,8% die

aangeeft dat ze een overeenkomend uitzicht belangrijk vinden. Deze gegevens zijn visueel
zichtbaar in grafiek 138 (zie tabellen 163 en 164 in de bijlagen).

Aantal studenten (in %)

Grafiek 138: Stellingen over uitzicht en smaak broodcrackers
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Grafiek 138: Stellingen over uitzicht en smaak broodcrackers
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Op grafiek 139 valt het duidelijk op dat een grote meerderheid het belangrijk vindt
dat de houdbaarheid van de broodcrackers overeenkomt met deze van de traditio-
nele versie. Slechts 11,5% duidt aan hier niet echt belang aan te hechten (zie tabel 165
in de bijlagen).

Grafiek 139: Ik zou enkel broodcrackers kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele

crackers.
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Grafiek 139: Ik zou enkel broodcrackers eten als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele crackers.

Wat de communicatie omtrent de ingrediénten en de kwaliteit van het gebruikte brood
betreft, valt het op dat studenten deze twee aspecten bijna even belangrijk vinden. 85,8%
duidt aan dat ze het belangrijk vinden dat er in de communicatie duidelijk wordt
gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in de broodcrackers.
92,9% vindt het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten
in het product. Dit laatste is dus ook bij dit product iets belangrijker. Deze gegevens kun-
nen visueel teruggevonden worden in grafiek 140 (zie tabellen 166 en 167 in de bijlagen).

Grafiek 140: Stelllingen over communicatie rond

broodcrackers
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Antwoorden op de stellingen

Ok vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in de
broodcrackers.
D1k vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodcrackers.

n=28

Grafiek 140: Stellingen over communicatie rond broodcrackers
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Grafiek 141 geeft weer hoe belangrijk de studenten het vinden dat de CO2-uitstoot ver-
mindert door het eten van broodcrackers. Maar liefst 80,8% vindt dat het consumeren
van broodcrackers moet resulteren in een daling van de CO2-uitstoot. Een kleine
minderheid van 3,8% vindt dit niet echt belangrijk en 15,4% is onverschillig (zie tabel
168 in de bijlagen).

Grafiek 141: Ik vind het belangijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodcrackers.
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Grafiek 141: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodcrackers.

Wat de andere duurzaamheidsaspecten betreft, vindt de meerderheid van de studen-
ten ook hier weer een daling van de afvalberg belangrijker dan een kleinere ecolo-
gische voetafdruk. Deze gegevens staan afgebeeld op grafiek 142. 74,0% gaat akkoord
met de stelling omtrent de afvalberg, terwijl slechts 67,9% dit doet met de stelling om-
trent de ecologische voetafdruk. Het verschil is dus niet heel groot (zie tabellen 169 en
170 in de bijlagen).

Grafiek 142: Stellingen over duurzaamheid broodcrackers
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Grafiek 142: Stellingen over duurzaamheid broodcrackers.
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Ook voor de studenten zijn er dus een aantal factoren die bij broodcrackers van belang
zijn. Hieronder worden ze van belangrijkst naar minst belangrijk geordend:

1) De verpakking van de broodcrackers moet duidelijk communiceren over de in-
grediénten.

2) In de communicatie omtrent broodcrackers moet er duidelijk gecommuniceerd
worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product.

3) De smaak van broodcrackers moet overeenkomen met deze van de traditionele
variant.

4) Het eten van broodcrackers moet ervoor zorgen dat de CO2-uitstoot vermindert.

5) Het consumeren van broodcrackers moet ervoor zorgen dat de afvalberg ver-
kleint.

6) Het eten van broodcrackers moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

7) De broodcrackers moeten er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.

8) De houdbaarheid van de broodcrackers moet overeenkomen met deze van de
traditionele variant.

Broodkoekjes:

Ook bij broodkoekjes primeert een gelijke smaak met het traditionele product bo-
ven een overeenkomend uitzicht. Zo duidt 68,0% aan het belangrijk te vinden dat de
broodkoekjes qua smaak overeenkomen met de gewone koekjes en duidt slechts 54,1%
aan belang te hechten aan een corresponderend uitzicht (zie tabellen 171 en 172 in de
bijlagen).

Grafiek 143: Stellingen over uitzicht en smaak broodkoekjes
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Grafiek 143: Stellingen over uitzicht en smaak broodkoekjes

Uit grafiek 144 kan worden geconcludeerd dat er bij broodkoekjes slechts een percen-
tage van 53,8% is die het belangrijk vindt dat de houdbaarheid vergelijkbaar is met
deze van traditionele koekjes. 23,0% gaat niet akkoord en vindt dit dus niet echt be-
langrijk en 23,1% is onverschillig (zie tabel 173 in de bijlagen)
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Grafiek 144: Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele

koekjes.
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Grafiek 144: Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele koekjes.

Ook bij broodkoekjes hechten studenten meer belang aan de communicatie over
de ingrediénten in het product dan aan de communicatie over de kwaliteit van het
gebruikte brood. Dit wordt ook weergegeven in grafiek 145. 85,1% hecht namelijk be-
lang aan de communicatie over dit eerste element en 96,2% aan de communicatie over
het tweede element (zie tabellen 174 en 175 in de bijlagen).

Grafiek 145: Stellingen over communicatie rond broodkoekjes
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broodkoekjes.
O 1k vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodkoekjes.

Grafiek 145: Stellingen over communicatie rond broodkoekjes

Volgens grafiek 146, duidt 70,8% aan dat ze het belangrijk vinden dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodkoekjes. Slechts 16,7% geeft aan hier minder belang
aan te hechten. 12,5% is onverschillig en gaat dus noch akkoord, noch niet akkoord. Het
is dus heel belangrijk dat de CO2-uitstoot daalt door het eten van broodkoekjes (zie
tabel 176 in de bijlagen).
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Grafiek 146: Ik vind het belangijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodkoekjes.
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Grafiek 146: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.

Opvallend bij broodkoekjes is dat de studenten bijna evenveel belang hechten aan
de afvalberg als aan de ecologische voetafdruk, zoals zichtbaar is op grafiek 147. Bij
de vorige producten was het verschil tussen deze twee telkens veel groter. Hier is maar
een verschil van 0,1% (zie tabellen 177 en 178 in de bijlagen).

Grafiek 147: Stellingen over duurzaamheid broodkoekjes
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Grafiek 147: Stellingen over duurzaamheid broodkoekjes
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Ook voor de studenten zijn er dus een aantal factoren die bij broodkoekjes van belang zijn.

Hieronder worden ze van belangrijkst naar minst belangrijk geordend:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)
8)

De verpakking van de broodkoekjes moet duidelijk communiceren over de ingre-
diénten.

In de communicatie omtrent broodkoekjes moet er duidelijk gecommuniceerd
worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product.

Het eten van broodkoekjes moet ervoor zorgen dat de CO2-uitstoot vermindert.
De smaak van broodkoekjes moet overeenkomen met deze van de traditionele
variant.

Het consumeren van broodkoekjes moet ervoor zorgen dat de afvalberg ver-
kleint.

Het eten van broodkoekjes moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

De broodkoekjes moeten er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.

De houdbaarheid van de broodkoekjes moet overeenkomen met deze van de
traditionele variant.

Broodpeperkoek:

Als er gekeken wordt naar de stellingen omtrent het uitzicht en de smaak van broodpe-

perkoek, die grafisch worden voorgesteld in grafiek 148, is het opmerkend dat de stu-

denten ook hier opnieuw meer belang hechten aan een overeenkomende smaak
met de traditionele variant. Er is namelijk maar 53,0% die aangeeft dat ze het belangrijk

vinden dat broodpeperkoek er hetzelfde uitziet als gewone peperkoek, in tegenstelling

tot 70,5% die aangeeft dat de smaak hetzelfde moet zijn. Dit valt ook op als er gekeken
wordt naar de niet akkoordzijde. Hier geeft namelijk 35,3% aan dat ze het niet belangrijk
vinden dat de broodpeperkoek er hetzelfde uitziet als de traditionele variant, terwijl
slechts 5,9% aangeeft dat een gelijke smaak niet belangrijk is (zie tabellen 179 en 180 in
de bijlagen).
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Grafiek 148: Stellingen over uitzicht en smaak

broodpeperkoek.
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Grafiek 148: Stellingen over uitzicht en smaak broodpeperkoek

Wat de houdbaarheid betreft, valt er in grafiek 149 te zien dat niemand heeft aangeduid
dat het niet van belang is dat deze van broodpeperkoek vergelijkbaar is met deze
van traditionele peperkoek. 58,9% geeft aan hier wel belang aan te hechten en 41,2%
is onverschillig. Hierbij is er dus ook een groot deel dat de optie “noch akkoord, noch niet
akkoord” kiest (zie tabel 181 in de bijlagen).

Grafiek 149: Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de
houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditionele
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Grafiek 149: Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de houdbaarheidsdatum vergelijkbaar is met doe van traditionele
peperkoek.

Ook bij de stellingen omtrent de communicatie rond broodpeperkoek is er geen
enkele student die aanduidt dat de genoemde factoren niet belangrijk zijn. Deze ge-
gevens staan afgebeeld in grafiek 150. De belangrijkste communicatiefactor blijkt de in-
grediénten te zijn. 81,3% geeft aan dat de verpakking van broodpeperkoek duidelijk moet
communiceren over deze ingrediénten. Een iets kleinere groep van 76,4% duidt aan dat
de communicatie over de kwaliteit van het gebruikte brood in de broodpeperkoek belang-
rijk is. De communicatie omtrent de ingrediénten blijkt dus met andere woorden
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iets belangrijker dan deze over de kwaliteit van het gebruikte brood. In vergelij-
king met de eerder besproken factoren blijken deze twee tot nu toe de belangrijk-
ste (zie tabellen 182 en 183 in de bijlagen).

Grafiek 150: Stellingen over communicatie rond

broodpeperkoek
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Grafiek 150: Stellingen over communicatie rond broodpeperkoek

Bij de stelling “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van
broodpeperkoek.” kan er geconstateerd worden dat het grootste deel van de studen-
ten dit effectief belangrijk vindt. De positieve antwoordmogelijkheden werden het
meest gekozen. Het kleinste deel van de studenten gaat niet akkoord en acht dus minder
belang aan een dalende CO2-uitstoot door het eten van broodpeperkoek. Deze gegevens
worden grafisch weergegeven in grafiek 151 (zie tabel 184 in de bijlagen).

Grafiek 151: Ik vind het belangijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van broodpeperkoek.
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Grafiek 151: Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek.
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Ook bij dit product is het voor de studenten belangrijker dat de afvalberg verkleint
dan dat de ecologische voetafdruk dit doet. Deze stellingen staan afgebeeld op de on-
derstaande grafiek.

Er is echter ook een groot percentage dat onverschillig is en dus met andere woorden
noch akkoord, noch niet akkoord is (zie tabellen 185 en 186 in de bijlagen).

Grafiek 152: Stellingen over duurzaamheid broodpeperkoek
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Grafiek 152: Stellingen over duurzaamheid broodpeperkoek
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Ook voor de studenten zijn er dus een aantal factoren die bij broodpeperkoek van belang
zijn. Hieronder worden ze van belangrijkst naar minst belangrijk geordend:

1) De verpakking van de broodpeperkoek moet duidelijk communiceren over de in-

grediénten.

2) In de communicatie omtrent broodpeperkoek moet er duidelijk gecommuniceerd

worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product.

3) De smaak van broodpeperkoek moet overeenkomen met deze van de traditio-

nele variant.

4) Het eten van broodpeperkoek moet ervoor zorgen dat de CO2-uitstoot vermin-

dert.

5) De houdbaarheid van de broodpeperkoek moet overeenkomen met deze van de

traditionele variant.

6) De broodpeperkoek moet er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.
7) Het consumeren van broodpeperkoek moet ervoor zorgen dat de afvalberg ver-

kleint.

8) Het eten van broodpeperkoek moet ervoor zorgen dat de ecologische voetaf-

druk van de consumenten verkleint.

Upcycled brood:

Opvallend bij upcycled brood is dat de studenten het bijna even belangrijk vinden
dat het er hetzelfde uitziet als traditioneel brood, als dat het dezelfde smaak heeft,
zoals zichtbaar is op grafiek 153. Dit is het eerste broodproduct waarbij het verschil op
vlak van deze twee factoren zo klein is. Er is ook slechts een heel klein deel niet akkoord
en onverschillig (zie tabellen 187 en 188 in de bijlagen).

Aantal studenten (in %)

Grafiek 153: Stellingen over uitzicht en smaak upcycled brood
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Grafiek 153: Stellingen over uitzicht en smaak upcycled brood



187

Zoals op grafiek 154 te zien is, zou 66,6% van de studenten enkel upcycled brood ko-
pen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditioneel brood. Slechts
11,1% duidt aan dat dit niet van toepassing is voor hun en zij een vergelijkbare houdbaar-
heid met traditioneel brood niet echt belangrijk vinden (zie tabel 189 in de bijlagen).

Grafiek 154: Ik zou enkel upcycled brood kopen als de

houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditioneel brood.
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Grafiek 154: Ik zou enkel upcycled brood kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met die van traditioneel brood.

Grafiek 155 toont dan weer aan dat ook hier weer de communicatie over de ingredi-
enten in het upcycled brood primeert boven deze over de kwaliteit van het ge-
bruikte brood. 96,3% duidt aan dat ingrediéntencommunicatie belangrijk is, terwijl

slechts 81,4% dit aangeeft voor de broodkwaliteitscommunicatie (zie tabellen 190 en 191
in de bijlagen).

Grafiek 155: Stellingen over communicatie upcycled brood
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Grafiek 155: Stellingen over communicatie rond upcycled brood
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Uit de onderstaande grafiek blijkt dat maar liefst 80,0% aangeeft dat ze het belangrijk
vinden dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood. Slechts
3,8% duidt aan dit minder belangrijk te vinden. Ook bij upcycled brood is een dalende
CO2-uitstoot dus met andere woorden van belang (zie tabel 192 in de bijlagen).

Grafiek 156: Ik vind het belangijk dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten van upcycled brood.
90%

80,8%
< 80%
(=)
< 70%
g 60% Z
% 50% =
T 40%
k7S 7
2 30%
m©
£ 20% 15,4%
< 10% 3,8%
0% —A 7~ ~
Niet akkoord Noch akkoord, noch niet akkoord Akkoord
Antwoorden op de stelling n=26

Grafiek 156: ik vind het belangrijkdat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood.

Net als bij broodpeperkoek is er bij upcycled brood slechts een klein verschil tussen het
percentage studenten die een verkleining van de afvalberg belangrijk vindt en het percen-
tage studenten die een verkleining van de ecologische voetafdruk belangrijk vindt. Hier
is het wel opvallend dat de ecologische voetafdruk primeert boven de afvalberg. Bij
de andere broodproducten is dit net omgekeerd. Deze gegevens worden grafisch weerge-
geven in grafiek 154 (zie tabellen 193 en 194 in de bijlagen).

Grafiek 157: Stellingen over duurzaamheid upcycled brood
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Grafiek 157: Stellingen over duurzaamheid upcycled brood
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Ook voor de studenten zijn er dus een aantal factoren die bij upcycled brood van belang
zijn. Hieronder worden ze van belangrijkst naar minst belangrijk geordend:

1) De verpakking van upcycled brood moet duidelijk communiceren over de ingre-
diénten.

2) Het eten van upcycled brood moet ervoor zorgen dat de ecologische voetafdruk
van de consumenten verkleint.

3) De smaak van upcycled brood moet overeenkomen met deze van de traditionele
variant.

4) Het upcycled brood moet er hetzelfde uitzien als de traditionele variant.
Het consumeren van upcycled brood moet ervoor zorgen dat de afvalberg ver-
kleint.

5) In de communicatie omtrent upcycled brood moet er duidelijk gecommuniceerd
worden over de kwaliteit van het gebruikte brood in het product.
Het eten van upcycled brood moet ervoor zorgen dat de CO2-uitstoot vermindert.

6) De houdbaarheid van het upcycled brood moet overeenkomen met deze van de
traditionele variant.

Voor broodchips zouden de studenten gemiddeld 1,81 euro willen betalen, wat
10% minder is dan de referentieprijs van 2 euro. De standaardafwijking bedraagt onge-
veer 0,48, wat inhoudt dat ongeveer 68% van de studenten een prijs aangeeft tussen de
1,33 euro en de 2,29 euro. Dit wordt weergegeven in datatabel 10.

Datatabel 10 Prijsperceptie studenten broodchips

Referentie- | Gemiddeld | Evolu- | Standaardaf-wij-
Product : :
bedrag bedrag tie king

Broodchips €2,00 €1,81 -10% 0,47668 €3,00 €1,00

n=83

Wat broodcrackers betreft, willen de studenten met een gemiddelde prijs van 2,41
euro, 14% minder betalen dan de referentieprijs. Hier bedraagt de standaardafwij-
king ongeveer 0,58 wat inhoudt dat ongeveer 68% van de studenten een prijs aangeeft
tussen de 1,83 euro en de 2,99 euro. Deze data kan teruggevonden worden in datatabel
11.
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Datatabel 11 Prijsperceptie studenten broodcrackers

Gemiddeld . Standaardaf-

Product Referentiebedrag Evolutie o Maximum Minimum
bedrag wijking
Broodcrackers €2,79 €2,41 -14% 0,58026 €4,00
n==67

Verder zijn er ook nog de broodkoekjes. Hier wordt er een gemiddeld bedrag uitgeko-
men van 2,19 euro. In verhouding tot de referentieprijs zijn studenten dus bereid om 1
eurocent minder te betalen voor de broodvariant. De standaardafwijking is hier ongeveer
0,75. Dit houdt in dat ongeveer 68% van de studenten een gewenste prijs aangeeft tussen
de 1,44 euro en de 2,94 euro. Deze gegevens kunnen teruggevonden worden in datatabel
12.

Datatabel 12 Prijsperceptie studenten broodkoekjes

€1,00

Referentie- | Gemiddeld | Evolu- Standaardaf-
Product . o
bedrag bedrag tie wijking

Broodkoek-

jes €2,20 €2,19 -0,00% 0,75107 €4,00 €1,00

n=13

Datatabel 13 geeft de gegevens omtrent de prijsperceptie van broodpeperkoek weer.
Hierin is duidelijk te zien dat studenten gemiddeld 2,40 euro voor dit product zouden
willen betalen. Hier is er een standaardafwijking van ongeveer 0,57, wat betekent dat on-
geveer 68% een prijs tussen de 1,83 euro en de 2,97 euro aangeeft.

Datatabel 13 Prijsperceptie studenten broodpeperkoek

Stan-

Referen- Gemiddeld Evolu- Maxi- -
Product : : daardaf- Minimum

tiebedrag bedrag tie o mum

wijking
Broodpe-
€2,52 €2,40 -5% 0,57089 €5,00 €2,00
per-koek
n=71

Tenslotte is er ook nog het upcycled brood. Hierbij wordt er een gemiddelde prijs van 1,88
euro gegeven, wat 18% minder is dan de referentieprijs. De standaardafwijking bedraagt
ongeveer 0,46. Dit betekent dat ongeveer 68% van de studenten een prijs zou willen be-
talen voor dit product tussen de 1,42 euro en de 2,34 euro. Deze gegevens kunnen terug-
gevonden worden in datatabel 14.
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Datatabel 14 Prijsperceptie studenten upcycled brood

Gemiddeld Standaardaf-

Upcycled

€2,30 €1,88 -18% 0,46071 €3,00 €0,50
brood

n==66

In vergelijkende tabel 4 staan alle gegevens in één tabel samen. Hieruit kan er geconsta-
teerd worden dat studenten voor geen enkel broodproduct meer zouden willen betalen
dan de gegeven referentieprijs. Bij upcycled brood is het verschil het grootst en bij brood-
koekjes het kleinst.

Vergelijkende tabel 4 Prijsperceptie studenten alle broodproducten

Referentiebe- Gemiddeld . Standaardaf- -
Product Evolutie o Minimum
drag bedrag wijking
Broodchips €2,00 €1,81 -10% 0,47668 €3,00 €1,00
Broodcrackers €2,79 €2,41 -14% 0,58026 €4,00 €1,00
Broodkoekjes €2,20 €2,19 -0% 0,75107 €4,00 €1,00
Broodpeperkoek €2,52 €2,40 -5% 0,57089 €5,00 €2,00
Upcycled brood €2,30 €1,88 -18% 0,46071 €3,00 €0,50

In grafiek 158 wordt de prijsperceptie van de studenten nog eens bekeken ten opzichte
van deze van de niet-studenten. Bij de broodcrackers kan gezien worden dat geen van
beide partijen bereid is om meer te betalen. Opvallend is wel dat de studenten aangeven
ongeveer evenveel te willen betalen voor de broodkoekjes. Daar geven ze een gemiddelde
prijs van 2,19 aan, wat 1 cent minder is dan de oorspronkelijk opgegeven prijs. Rekening
houdend met de standaardafwijking van 0,75 betekent dit dat ongeveer 68% van de res-
pondenten een antwoord gaf dat tussen 1,65 en 3,15 euro ligt. Deze gegevens kunnen te-
ruggevonden worden in vergelijkende tabel 5.
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Vergelijkende tabel 5 Prijsperceptie niet-studenten alle broodproducten

Referen- Gemid-
tiebe- deld be- Evolutie
drag drag

Standaardaf-

wijking

Broodchips €2,00 €1,72 -14% 0,49585 €3,00 €0,80
Broodcrackers €2,79 €2,24 -19,71% 0,57213 €1,00 €1,00
Broodkoekjes €2,20 €1,99 -9,55% 0,62449 €4,00 €1,00

Broodpeper-

€2,52 €2,16 -14,29% 0,50866 €3,00 €1,00
koek

Upcycled brood €2,30 €1,85 -19,57% 0,45159 €3,00 €0,50

Wel opvallend is dat bij alle overige producten, de studenten er wel meer voor over heb-
ben dan de niet-studenten. Dit is echter met uitzondering van het upcycled brood. Hierbij
zijn beide groepen bereid om 1,86 euro te betalen. Bij de studenten is er een standaardaf-
wijking van 0,49 wat betekent dat ongeveer 68% van de studenten een antwoord geeft
tussen 1,38 en 2,34 euro. Bij de niet-studenten is de standaardafwijking 0,45 en dus geeft
ongeveer 68% van de niet-studenten een antwoord tussen 1,41 en 2,31 euro. Onder-
staande grafiek geeft al deze gegevens nog eens visueel weer.

Grafiek 158: Prijsperceptie van broodproducten door
studenten en niet-studenten
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DEEL &

CONGLUSIE




194

In dit hoofdstuk worden zowel de centrale onderzoeksvragen als de deelvragen beant-
woord op basis van de vergaarde informatie in de analyses. Op deze manier kan er een
beknopt en handig overzicht gegeven worden van de belangrijkste gegevens. Hier worden
geen grafieken gebruikt om de inzichten te ondersteunen. Deze zijn wel terug te vinden
in het vorige hoofdstuk bij de uitgebreide beschrijving van de resultaten. Als er concretere
cijfers gezocht worden, kan er dus teruggegaan worden naar dit vorige deel.

Het grootste deel van de respondenten staat positief ten opzichte van upcycled food. Hier-
bij moet wel vermeld worden dat voor dergelijke producten, die gemaakt zijn van voed-
selreststromen, het belangrijk is dat er steeds duidelijk gecommuniceerd wordt over hoe
dit precies gemaakt wordt. Zo kunnen de consumenten zeker zijn dat er sprake is van een
goede kwaliteit. De meerderheid is wel niet bereid om meer te betalen voor upcycled food
dan voor traditionele voeding, wat wel frappant is, aangezien er hiertegenover wel een
positieve houding is. Het belangrijkste blijft wel dat het als een goed initiatief wordt ge-
zien. Als er duidelijk gecommuniceerd wordt over de voordelen dan kunnen consumenten
ook overtuigd worden om een meerprijs te betalen.

Wat het voedselveiligheids- en kwaliteitsaspect betreft, is het voornamelijk opvallend dat
de meeste respondenten nauwelijks op vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood
en op kwaliteitslabels letten. Enkel en alleen de houdbaarheidsdatum wordt als een be-
langrijk aandachtspunt aangeduid. De meerderheid is het er ook over eens dat upcycled
food niet onveilig is om te eten, maar dat het wel belangrijk is dat er duidelijk gecommu-
niceerd wordt over het productieproces. Op deze manier krijgt men namelijk ook een in-
zicht in de geleverde kwaliteit

Aangezien Bread2B op dit moment al enkele potentiéle broodproducten op het oog heeft
om te ontwikkelen, werd er voor elk van deze gekeken welke factoren de consumenten
belangrijk vinden. Hieruit blijkt dat men bij elk broodproduct de twee belangrijkste fac-
toren de communicatie over de ingrediénten en die over de kwaliteit van het gebruikte
brood vindt. Verdere factoren verschillen op vlak van belangrijkheid van product tot pro-
duct. Voor broodchips, broodpeperkoek en upcycled brood blijkt dat consumenten het ten
derde belangrijk vinden dat het broodproduct qua smaak overeenkomt met deze van de
traditionele variant. Bij broodcrackers vindt men het belangrijker dat de CO2-uitstoot
vermindert door het eten ervan en bij broodkoekjes wil men dan liever dat de afvalberg
hierdoor verkleint. Deze factoren zijn dus de belangrijkste, waarmee er zeker rekening
gehouden moet worden bij de ontwikkeling.
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Bij broodchips zijn de minder belangrijke factoren in dalende volgorde, dat de CO2-uit-
stoot vermindert door het eten ervan, dat de afvalberg hierdoor verkleint, dat dit product
dezelfde houdbaarheid heeft als het traditionele product, dat de ecologische voetafdruk
verkleint door het eten ervan en tenslotte vindt men het minst belangrijk dat ze er het-
zelfde uitzien als de traditionele variant.

Voor broodcrackers zijn de minder belangrijke factoren in dalende volgorde, dat ze het-
zelfde smaken als de traditionele variant, dat ze dezelfde houdbaarheid hebben en dat ze
er hetzelfde uitzien en dat de afvalberg verkleint door het eten ervan. Tenslotte vindt men
het hier het minst belangrijk dat de ecologische voetafdruk verkleint door het eten van de
broodcrackers.

Verder zijn er nog de broodkoekjes. Hiervoor zijn de minder belangrijke factoren, in da-
lende volgorde, dat het eten ervan ervoor zorgt dat de ecologische voetafdruk van de con-
sumenten verkleint, dat de CO2-uitstoot hierdoor verkleint, dat ze hetzelfde smaken als
de traditionele variant en dat ze dezelfde houdbaarheid hebben. Tenslotte vindt men het
bij dit product het minst belangrijk dat de broodkoekjes er hetzelfde uitzien als traditio-
nele koekjes.

Bij de broodpeperkoek zijn de minder belangrijke factoren, in dalende volgorde, dat de
CO2-uitstoot vermindert door het eten ervan, dat het dezelfde houdbaarheid heeft, dat
het er hetzelfde uitziet en dat door het eten ervan de afvalberg verkleint. Bij dit product
vindt men het minst belangrijk dat de ecologische voetafdruk verkleint door het consu-
meren ervan.

Tenslotte is er ook nog upcycled brood. Hierbij zijn de minder belangrijke factoren, in
dalende volgorde, dat dit dezelfde houdbaarheid heeft als de traditionele variant, dat de
afvalberg verkleint door het eten ervan, dat de CO2-uitstoot vermindert hierdoor en dat
de ecologische voetafdruk verkleint door de consumptie van dit product. Tenslotte vindt
men het hier het minst belangrijk dat upcycled brood er hetzelfde uitziet als traditioneel
brood.

Naast de broodproducten is Bread2B ook bezig met het ontwikkelen van broodbier. Om
een beeld te krijgen van welke aspecten hierbij belangrijk zijn, werd er in de analyses ook
eerst gepolst naar de belangrijkste factoren bij het kopen van gewoon bier. De twee be-
langrijkste factoren voor consumenten met betrekking tot bier zijn opvallend subjectieve
factoren. Men vindt het namelijk het belangrijkst dat het bier lekker is en dat er rekening
wordt gehouden met de kleurpreferenties. Deze aspecten verschillen uiteraard van con-
sument tot consument en er zou een extra onderzoek nodig zijn om te kijken welke sma-
ken en bierkleuren de consumenten in het algemeen prefereren. Vanaf de derde
belangrijkste factor zijn er wel voornamelijk objectieve zaken te zien. Ten derde vindt
men het namelijk belangrijk dat er alcohol in het bier zit. Verder wil men dat het van een
gekend merk is, hecht men belang aan de ingrediénten en de oorsprong ervan en vindt
men dat er in de communicatie een verhaal verteld moet worden. De twee minst belang-
rijke factoren bij bier blijken een aantrekkelijke verpakking en een bitter bier. Dit laatste
aspect zal natuurlijk ook weer afthangen van consument tot consument.
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Ook bij broodbier blijkt dat consumenten het belangrijkste vinden dat het lekker is. Op de
tweede plaats vindt men dat het broodbier zeker niet te veel mag doorsmaken naar brood
en op de derde plaats wil men dat er over de ingrediénten in het bier gecommuniceerd
wordt. Daarnaast zijn de volgende aangegeven factoren, van belangrijkst naar minst be-
langrijk, dat het broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier, dat het even
lang houdbaar is, dat er gecommuniceerd wordt over de kwaliteit van het gebruikte
brood, dat er alcohol in het broodbier zit, dat het drinken ervan de CO2-uitstoot vermin-
dert en dat er in de communicatie rond broodbier een verhaal verteld wordt. Volgens de
respondenten is het minder belangrijk dat hun ecologische voetafdruk verkleint door het
drinken van broodbier, dat het even duur is als traditioneel bier, dat er een bepaalde oor-
sprong wordt duidelijk gemaakt en dat het broodbier een aantrekkelijke verpakking
heeft. Opvallend is dat, net zoals bij gewoon bier, de meerderheid van de respondenten
aangeeft weinig tot geen belang te hechten aan een aantrekkelijke verpakking.

Wat de aankoopbereidheid betreft, valt het zeker en vast op dat er bij elk broodproduct
toch altijd een redelijk grote groep is die bereid zou zijn om het te kopen. Bij elk product
geeft ongeveer de helft aan, dat ze dit toch zeker regelmatig zouden aankopen. Enkel en
alleen bij broodpeperkoek geeft een kleiner deel deze keuzemogelijkheid aan. Broodkoek-
jes lijken het meeste potentieel te hebben, broodcrackers komen op de tweede plaats,
broodchips daarna en op de laatste plaats staat broodpeperkoek.

Wat broodbier betreft geeft ook hier ongeveer de helft aan dat ze dit product regelmatig
zouden kopen. Ook voor dit product is er dus zeker en vast een geinteresseerde groep. De
belangrijkste opmerking hierbij is dat het vooral de jongeren zijn die interesse hebben.

De respondenten zijn niet bereid om voor 1 van de broodproducten meer te betalen dan
voor de traditionele varianten. Opvallend is dat de evolutie het grootst is bij broodcrac-
kers en upcycled brood en het kleinst bij broodkoekjes. Dit houdt concreet in dat men, in
verhouding tot het traditionele product, het minst wel betalen voor deze twee producten
en het meest voor de koekjes.

Voor broodbier kan het tegenovergestelde geconstateerd worden. De respondenten zou-
den namelijk maar liefst 6% meer willen betalen voor dit bier, in verhouding tot andere
speciaalbieren. Belangrijk om te vermelden is dat dit vooral door de studenten wordt op-
gekrikt.

Vers brood wordt door de meerderheid al na 2 dagen niet meer als vers gepercipieerd. De
tweede grootste groep vindt het nog een dag langer vers. Vanaf 4 dagen zijn er nauwelijks
mensen die het brood nog als vers percipiéren. Wanneer men kijkt naar voorverpakt
brood, is het opvallend dat dit langer zou gegeten worden en het dus ook langer als vers
gepercipieerd wordt. Zo geeft de grootste groep aan dat ze voorverpakt brood tot 3 dagen
of meer na de aankoop nog zouden consumeren.
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Tenslotte valt het nog te vermelden dat het diploma van de respondenten geen invloed
heeft op de aankoopbereidheid van broodproducten en dat fervente bierdrinkers eerder
geneigd zijn om broodbier aan te kopen dan niet-fervente bierdrinkers. Merkenvoorkeur
speelt tevens geen rol voor fervente bierdrinkers bij de aankoop van bier.

Concluderend kan er dus gesteld worden dat er zeker aankoopbereidheid en een posi-
tieve perceptie is ten opzichte van broodproducten. Als er rekening gehouden wordt met
alle belangrijke factoren en de gewenste prijsniveaus is het zeker en vast mogelijk om met
dergelijke producten succesvol te zijn.
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In dit hoofdstuk worden de inzichten die verzameld werden tijdens de analyses omgezet
tot concrete adviezen. Deze zijn voornamelijk gericht op het broodbier, aangezien de fo-
cus van de projectstage oorspronkelijk ook op dit product lag en Bread2B hier ook al ver-
der mee staat dan met de broodproducten. Dit hoofdstuk bestaat uit 2 delen. Eerst worden
er enkele globale aanbevelingen gegeven, waarna er een mogelijk marketingcommunica-
tieplan opgesteld wordt voor het broodbier, gericht op de studenten. De focus van dit plan
ligt tevens op de regio Gent, aangezien er in het begin van de projectstage vermeld werd
dat dit de regio zou zijn waarin het in het begin verkocht zou worden.

Allereerst is het belangrijk om te bepalen welke doelgroep het interessantste lijkt voor
broodbier. Hoewel er uit de algemene gegevens gebleken is, dat de meerderheid regelma-
tig broodbier zou kopen en dat er dus sowieso een markt is voor het product, blijken het
toch vooral de jongeren te zijn die hier het meest voor openstaan. De jongere responden-
ten duiden namelijk vaker aan dat ze broodbier regelmatig zouden kopen en hebben dus
met andere woorden de grootste aankoopbereidheid. Verder blijkt ook dat deze groep
bereid is om het meeste te betalen voor broodbier en ook vindt dat upcycled food duurder
mag zijn dan traditionele voeding dan niet-studenten. Omwille van deze redenen worden
de studenten dan ook als uitgangspunt genomen bij deze aanbevelingen en het communi-
catieplan.

Het valt op dat iets minder dan de helft van de studenten op dit moment al bezig is met
het bestrijden van voedselverlies. Een grote groep geeft namelijk aan dat ze hun brood-
resten gebruiken om er iets nieuws mee te maken, zoals bijvoorbeeld wentelteefjes. Hier
kan op ingespeeld worden in de communicatie door te werken met recepten met oud
brood en ‘wist-je-datjes’ in verband met de afvalproblematiek. Deze moeten op een leuke
en opvallende manier gebracht worden, aangezien er ook heel wat studenten zijn die hun
broodresten gewoon weggooien en dus minder bezig zijn met deze problematiek. Derge-
lijke communicatieboodschappen passen het beste bij sociale media. Er kan een vaste dag
in de week vastgezet worden waarop weetjes geplaatst worden en een andere vaste dag
waarop de recepten geplaatst worden. De communicatie rond het broodbier wordt later
in dit hoofdstuk uitgebreid behandeld.
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Vooraleer er gesproken wordt over de elementen waarop er tijdens de productie gelet
moet worden is het belangrijk om het even te hebben over de merknaam. Uit de analyses
is gebleken dat er slechts een heel kleine minderheid studenten is, die steeds hetzelfde
biermerk koopt. Verder blijkt ook dat een kleine meerderheid open staat voor nieuwe
biermerken en dus niet steeds hetzelfde merk koopt. Hieruit kan geconstateerd worden
dat het broodbier commercialiseren onder een bekende merknaam niet echt van belang
is. Er kan voor gekozen worden, maar het is duidelijk dat dit niet zo belangrijk is. Er moet
natuurlijk ook op gelet worden dat, als het onder een bekend biermerk op de markt wordt
gebracht, er een kans bestaat dat de perceptie ten opzichte van dit merk negatief zal be-
invloed worden als het broodbier niet aanslaat. Vandaar wordt er aangeraden om het als
een volledig nieuw merk op de markt te brengen.

De productie van het broodbier begint uiteraard bij het brood dat ervoor gebruikt wordt.
Het overgrote deel van de studenten kijkt nooit tot soms naar kwaliteitslabels en vermel-
dingen op etiketten van voorverpakt brood, waardoor er kan geconcludeerd worden dat
het dus niet van belang is om enkel broden met veel kwaliteitslabels te gebruiken bij het
produceren van broodbier. Dit zorgt er voorts ook voor dat er meer geproduceerd kan
worden.

Vers brood vindt men gemiddeld na 3 dagen niet meer vers, terwijl men voorverpakt
brood nog tot 3 dagen of meer na de aankoop zou eten. Dit geeft ook een indicatie van het
geschikte brood dat gebruikt kan worden voor het broodbier. Als men vers brood van bij
de bakker gebruikt dat al 4 dagen in de winkel ligt, dan zullen de studenten minder ge-
neigd zijn het broodbier aan te kopen, aangezien ze dan vinden dat er geen verse ingredi-
enten bij zijn gebruikt. Als er voorverpakt brood gebruikt wordt heeft men meer speling
en kan men ouder brood gebruiken.

Het belangrijkste voor de studenten is dat het broodbier lekker is. Uiteraard is dit een heel
subjectieve factor en zal dit van student tot student athangen. Hier kan er dus niet echt op
ingespeeld worden tijdens de productie. Het spreekt natuurlijk voor zich dat de brouwer
of de aanbieder het bier zelf lekker vindt en er dus zelf volledig achterstaat. Waar wel op
gelet kan worden tijdens de productie, is dat het bier niet te veel doorsmaakt naar brood.
Voor studenten is dit een echte no go en men zou dus geen broodbier kopen met een in-
tense broodsmaak.

Uit de analyses is ook gebleken dat studenten graag een broodbier willen dat vergelijk-
baar is met andere traditionele bieren die ze goed kennen. Zo blijkt het namelijk belang-
rijk dat broodbier even lang houdbaar is als traditioneel bier en dat het dezelfde
schuimkraag heeft. De theorie stemt hier ook in mee, want bij innovaties is het belangrijk
om in de introductiefase goed overeen te komen met een bestaand product. De consu-
menten moeten in dit geval namelijk geen nieuwe categorie in hun hoofd aanmaken om
het product in op te bergen, maar kunnen het in een reeds gevormde categorie opbergen.
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Dit noemt men assimilatie en zorgt ervoor dat consumenten sneller en vaker overgaan tot
een aankoop. Het spreekt wel voor zich dat het broodbier zich kan differentiéren op basis
van bepaalde aspecten, zoals bijvoorbeeld het duurzaamheidsaspect.

Tenslotte blijkt ook de aanwezigheid van alcohol belangrijk te zijn voor de studenten.
Aangezien men nog volop bezig is met het ontwikkelen van het broodbier, is er van alco-
holvrij broodbier nog zeker geen sprake. Alcohol zal dus sowieso in het bier zitten.

Wat de prijs betreft zouden studenten 10% meer voor broodbier willen betalen, in ver-
houding tot de referentieprijs die gegeven werd van een ander speciaalbier. De niet-stu-
denten zijn slechts bereid om 1,79% meer te betalen, wat minder is dan de studenten.

Omdat deze groep bereid is meer te betalen en omdat het belangrijk is dat er bij de intro-
ductie veel winst wordt gemaakt, die later dan gebruikt kan worden om te groeien, wordt
het aangeraden om te werken met een afroomprijsstrategie. Dit houdt in dat er een hoge
introductieprijs gekozen wordt, die later dan nog verlaagd wordt om zo ook andere doel-
groepen te bereiken. In het begin moeten de studenten dus geviseerd worden en als men
dan achteraf de doelgroep wil verbreden dan kan men perfect de prijs doen dalen, aange-
zien men ook al de inkomsten heeft van de studenten. In het begin moet er dus voorna-
melijk gewerkt worden met premium pricing. Het gaat namelijk over een shopping good,
wat inhoudt dat consumenten er meer moeite voor moeten doen, aangezien het in minder
verkooppunten aanwezig zal zijn. Broodbier is voorts ook een kwaliteitsvol product.

Er kunnen ook enkele prijstactieken gebruikt worden, die de verkoop nog meer kunnen
stimuleren. Eerst en vooral zou het interessantste zijn dat de prijs eindigt op ‘,95’, aange-
zien dergelijke prijzen kwaliteit en value for money oproepen bij de consument. Verder is
het belangrijk dat de prijs klein afgebeeld wordt, want hoe kleiner de prijs, hoe lager deze
ook gepercipieerd wordt door de consumenten. Hierbij kan er dan ook een klein eurote-
ken geplaatst worden om de pijn van het betalen te doen zakken. Als er een klein eurote-
ken staat, dan zal deze pijnervaring lager zijn dan bij een groot euroteken. Bij de prijs
kunnen er ook allerlei woorden geplaatst worden die refereren aan laag, aangezien ook
dit de prijsperceptie van de consumenten beinvloedt. Dit kan gekoppeld worden aan het
duurzaamheidsaspect. Zo kunnen er bij de prijs, zaken als “lagere CO2-uitstoot” en “min-
der afval” gezet worden. Op deze manier worden ook de inherente kosten van het product
benadrukt waardoor het waardevoller overkomt. Tenslotte is het ook nog belangrijk dat
eerst het product wordt afgebeeld en daarna pas de prijs. Dit omdat de kwaliteit dan een
belangrijker criterium vormt voor de consumenten dan de kostprijs. Bij een luxeproduct,
zoals broodbier, is dit dus zeker van belang.

Gedurende de omschrijving van het mogelijke marketingcommunicatieplan, wordt er ge-
bruik gemaakt van een prijs van 2,95 euro. Deze is gebaseerd op de kostprijs van de ge-
analyseerde broodbieren in de literatuurstudie. Ook 3,95 euro is een mogelijkheid.
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In het begin, wordt het aangeraden om voornamelijk in te zetten op directe distributie,
onder de vorm van een online webshop. Onderzoek toont namelijk aan dat 10,41 miljoen
Belgen van het totale aantal Belgen van 11,56 miljoen het internet gebruikt. Dit betekent
dat maar liefst 90% van de Belgische bevolking actief is op het internet en dat hier dus
zeker veel mensen op bereikt kunnen worden (Digital 2019 Belgium (January 2019) v01,
2019). Online aanwezig zijn vergt ook een minder grote financiéle investering dan direct
in verschillende fysieke verkooppunten aanwezig zijn.

Naast een online webshop is het interessant om ook te werken met studentencafés. Stu-
denten komen hier namelijk vaak en zo kunnen zij fysiek geconfronteerd worden met het
broodbier. In dat geval is er een combinatie van directe distributie (rechtstreeks aan de
consument) en indirecte distributie (producten tot bij de consument brengen via een tus-
senpersoon). Er zou dus sprake zijn van een kort distributiekanaal. Dat betekent dat er
weinig tot geen tussenhandelaren ingezet worden. Indien het broodbier aanslaat, kan er
ook gekeken worden om het te verkopen in superettes, aangezien deze vaak aan studen-
tenhomes gelegen zijn en studenten op kot hier dus vaak hun inkopen doen.

Allereerst is het belangrijk om te vermelden dat er op dit moment nog steeds heel veel
mensen zijn die hun broodresten gewoon weggooien en dus ook niet met de afvalproble-
matiek bezig zijn. Gedurende de enquéte bleek echter ook dat er heel wat mensen zijn die
hun broodresten aan dieren geven of er iets nieuws mee maken. Deze twee opties werden
zelfs meer aangeduid dan “Weggooien in de vuilbak”. Hieruit blijkt dat er toch ook heel
wat mensen zijn die de afvalproblematiek inzien en zelf concrete stappen willen onder-
nemen in het bestrijden hiervan. Eender welk bedrijf dat bezig is met het valoriseren van
broodresten kan deze informatie integreren in zijn communicatie. Zo kunnen er namelijk
enkele recepten gegeven worden, die consumenten zelf kunnen uitvoeren met hun eigen
broodresten. Er kunnen ook ‘wist-je-datjes’ geformuleerd worden in de communicatie,
aangezien er toch heel wat mensen bezig zijn met de afvalproblematiek en hier dus ook
in geinteresseerd zijn. Dergelijke communicatie zorgt ervoor dat de consumenten een
goed gevoel krijgen over het merk dat dit publiceert, aangezien het effectief iets wil doen
tegen een actueel probleem. Het merk wordt zo likeable, waardoor er een grotere kans is
dat de mensen de producten ervan zullen aankopen.
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Voor de consumenten is het belangrijk dat het bier niet te veel doorsmaakt naar brood en
dat het even lang houdbaar is als traditioneel bier. In de communicatie zou er duidelijk
gemaakt kunnen worden dat het broodbier zoveel mogelijk overeenkomt met het traditi-
oneel bier, maar dat het gewoon beter voor het milieu is. Zoals eerder al vermeld werd,
moet de consument door de vergelijking met het bier te behouden, geen nieuwe categorie
aanmaken in zijn hoofd omdat er geen sprake is van een radicale innovatie. In de consu-
mentenpsychologie wordt dit ook wel assimilatie genoemd. Het feit dat de consument het
product in een reeds bestaande categorie in zijn hoofd kan plaatsen, zorgt ervoor dat deze
ook sneller een aankoop zal doen.

Ook de ingrediénten blijken een belangrijke factor voor de respondenten. Aangezien deze
altijd verplicht op de verpakking van voedingsproducten vermeld moeten staan, is het
vanzelfsprekend dat deze ook effectief op het broodbier vermeld zullen worden. Wat wel
interessant kan zijn, is om op de website duidelijk te vermelden en aan te tonen hoe het
broodbier gemaakt wordt. Op deze manier kunnen de consumenten zien welke ingredi-
enten er gebruikt worden en kan er een beeld gevormd worden over de kwaliteit. De grote
meerderheid geeft namelijk ook aan dat ze graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt,
om zich zo een beter beeld te kunnen vormen van de kwaliteit en dat ze ook een duidelijke
communicatie willen over de kwaliteit van het gebruikte brood. Er zijn ook heel wat res-
pondenten die neutraal staan ten opzichte van de stelling “Ik vind upcycled food tweede-
rangs voedsel.”, wat inhoudt dat ze er, omwille van een gebrek aan kennis, geen mening
over hebben. Door duidelijk het productieproces te tonen, kan er aangetoond worden dat
de kwaliteit effectief gewaarborgd wordt.

Aansluitend bij de vergelijking met traditioneel bier, wil men ook dat broodbier dezelfde
schuimkraag heeft. In communicatie kan hier goed op ingespeeld worden door zowel op
flyers, als op sociale media gebruik te maken van productfoto’s. Hierdoor kunnen de po-
tentiéle kopers zich al een beeld vormen van het product en zien ze ook direct dat het
overeenkomt met het bier dat ze zo goed kennen. Tijdens het productieproces is het dan
natuurlijk uitermate belangrijk dat men ervoor zorgt dat de schuimkraag hetzelfde is.

Tenslotte wil men ook dat de CO2-uitsoot vermindert door het drinken van broodbier.
Het duurzaamheidsaspect is dus ook belangrijk om op in te spelen.
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In dit deel wordt een mogelijk marketingcommunicatieplan opgesteld voor het broodbier.
De belangrijke stappen in de ontwikkeling hiervan worden achtereenvolgens besproken.

Voor dit marketingcommunicatieplan wordt er aangeraden om te segmenteren op alge-
meen niveau en dan meer specifiek op basis van geografische en socio-economische ken-
merken. Wat de geografische kenmerken betreft, lijkt het interessant om bij de
introductie enkel en alleen te focussen op Gent. Dit is namelijk ook waar de productie
hoogstwaarschijnlijk zal plaatsvinden. Als er in het begin al op veel andere steden gefo-
cust wordt, zouden de kosten al snel te hoog kunnen oplopen. In het begin lokaal blijven,
lijkt dus de beste keuze.

Wat de socio-economische kenmerken betreft, wordt er aangeraden om te focussen op de
studenten. Dit omdat uit de field research is gebleken dat deze groep het meest bereid is
om broodbier aan te kopen. Als het product aanslaat kan er uiteraard gekeken worden
naar andere consumentengroepen, maar studenten lijken het interessantst voor de intro-
ductiefase.

Merkbekendheid:

Allereerst is het de bedoeling van het marketingcommunicatieplan dat er brand aware-
ness wordt opgebouwd. Vooral in de introductiefase is het belangrijk dat er aan merkbe-
kendheid gewerkt wordt. Dit heeft namelijk ook een gunstig effect op de koopbereidheid
van consumenten ten opzichte van andere producten van het merk.

Merkkennis:

Broodbier zet sterk in op de duurzaamheidsproblematiek en probeert ervoor te zorgen
dat de afvalberg verkleint. Het is belangrijk dat dit gecommuniceerd wordt naar de con-
sumenten toe, aangezien de bescherming van het klimaat voor velen de laatste tijd steeds
belangrijker wordt.

- Tegen het eerste jaar nadat het broodbier op de markt zou gebracht worden, moet
minstens 15% van de marketingcommunicatiedoelgroep bekend zijn met het merk
en het product en zijn benefits.

Merkattitude:
Het is de bedoeling dat het marketingcommunicatieplan resulteert in een positieve hou-
ding of attitude ten opzichte van het bedrijf dat het broodbier op de markt zal brengen.

- Tegen het eerste jaar nadat het broodbier op de markt zou komen, moet bij de 15%
van de doelgroep die ook over de merkkennis beschikt een positieve merkattitude
aanwezig zijn.
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Gedrag:
Het marketingcommunicatieplan heeft natuurlijk als uiteindelijke doel om koopgedrag te
creéren.

- Tegen het eerste jaar nadat het broodbier op de markt zou gebracht worden, moet
minstens 15% van de Gentse studenten koopgedrag vertoond hebben en dus het
broodbier minstens 1 keer aangekocht hebben.

De beste marketingcommunicatiestrategie om studenten te kunnen bereiken met het
broodbier is een tweezijdige positionering. Hierbij wordt er in de communicatie enerzijds
ingezet op de voordelen en functionele eigenschappen van het product, maar wordt het
merk ook gekoppeld aan de behoefte aan een bepaalde levensstijl of eindwaarde, hier dus
een milieubewuste en wereldreddende levensstijl. Het drinken van broodbier zorgt na-
melijk voor een kleinere afvalberg, wat dan weer een positieve invloed heeft op het kli-
maat. Deze strategie is ideaal omdat het belangrijk is dat er bij een nieuw product, zoals
broodbier duidelijk gecommuniceerd wordt wat het is en welke voordelen het heeft. Het
is daarnaast echter ook belangrijk dat er een goed en leuk gevoel opgewekt wordt bij de
consumenten zodanig dat ze het ook effectief zullen kopen. Het superheldenthema van dit
plan, dat later besproken wordt, kan hier zeker en vast bij helpen
(Marketingcommunicatiestrategie, 2015).

De mediakeuze is natuurlijk uitermate belangrijk. Het is de bedoeling dat deze zo gekozen
wordt, dat een zo groot mogelijk deel van de doelgroep bereikt wordt. In dit deel worden
de aangewezen media besproken, telkens met de motivatie om hiervoor te kiezen.

Het is belangrijk om te kijken naar de media die studenten regelmatig gebruiken. Uit ge-
gevens van Statistiek Vlaanderen blijkt dat 80% van de Vlamingen tussen de 18-39 jaar
minstens 1 keer per week naar de radio luisterde in 2018, dat 92% hiervan 1 keer of meer
naar televisie keek op weekbasis, dat 29% hiervan minstens 1 keer per week de krant las,
dat 98 % hiervan minstens 1 keer per week het internet gebruikte en dat 98% hiervan
minstens 1 keer per week zijn smartphone gebruikte. Al deze media, uitgezonderd kran-
ten, lijken dus interessant. Het valt echter wel te vermelden dat de kostprijs van radio en
televisie heel hoog ligt, waardoor adverteren hierop zeker in de introductiefase nog niet
gewenst is. Vandaar dat deze media hier ook buiten beschouwing worden gelaten. Als het
product aanslaat en er genoeg financiéle middelen zijn kan er wel gekeken worden om te
adverteren op lokale Gentse radio’s, aangezien de kost hiervoor toch lager ligt dan voor
het adverteren op televisie. De populairste is TOPradio, die als doelgroep 18-34 jarigen
heeft. Hier vallen de studenten dus met andere woorden ook onder (Mediagebruik, 2019)
(Adverteren, sd).
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Nu er geweten is dat studenten vaak gebruik maken van het internet en hun smartphone,
moet er nagegaan worden welke instrumenten hierbinnen ingezet kunnen worden. Voor
het broodbier wordt er aangeraden om te werken met een eigen website en met sociale
media. Een website is heel belangrijk aangezien mensen steeds vaker informatie online
opzoeken. Als het broodbier online wordt opgezocht, is het vanzelfsprekend heel belang-
rijk dat men hier snel informatie over kan terugvinden. Door een overzichtelijke website
te gebruiken waarop bezoekers een duidelijk beeld krijgen van waar het merk voor staat
en welke producten het aanbiedt, kan er een goede relatie gevormd worden met de klan-

ten. Een website is ook dé plaats om met hun in contact te treden, aan de hand van een

online chat en op deze manier ook enerzijds relaties op te bouwen en anderzijds klanten-
relaties te onderhouden (10 redenen voor het laten ontwikkelen van een (nieuwe)

website, sd).
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De keuze om gebruik te maken van sociale media, vloeit voornamelijk uit het feit dat er in
2019 maar liefst 7,50 miljoen Belgische sociale mediagebruikers waren. Met een totale
populatie van 11,53 miljoen, blijkt dus dat maar liefst 65% van de Belgen gebruikt maakt
van sociale media. Dergelijke media zijn dus zeker en vast belangrijk om op in te zetten
omwille van het grote bereik. De interessantste kanalen om te gebruiken zijn volgens de
Digimeter de befaamde ‘Big 6’, namelijk YouTube, Facebook, Snapchat, WhatsApp, Insta-
gram en Messenger. Van deze zes sociale media blijken YouTube en Facebook de interes-
santste binnen de doelgroep van de studenten. De gegevens omtrent deze media kunnen
teruggevonden worden in datatabel 15. Messenger en Instagram komen respectievelijk
op de derde en de vierde plaats. Verder valt het ook op dat adverteren op sociale media
vooral werkt bij mensen tussen de 18-44 jaar.

Hier zitten dus zowel de studenten, als niet-studenten, waardoor het gebruiken van soci-
ale media dus zeker een groot bereik kan opleveren (Digital 2019 Belgium (January 2019)
v01, 2019) (Vandendriessche & De Marez, 2020).

Datatabel 15 Maandelijks gebruik van de “Big 6” (16-24 jarigen). Bron: (Vandendriessche & De Marez, 2020).

Facebook 90%
YouTube 93%
Snapchat 68%
WhatsApp 73%
Instagram 83%
Facebook Messenger 90%

Het blijkt dus dat studenten veel op het internet en hun smartphone vertoeven. Om een
uitgebreider bereik te kunnen realiseren, is het echter belangrijk om toch iets verder te
denken en na te gaan waar de studenten fysiek het vaakst komen. In de week is dit vooral
op school en in de uitgangsbuurten. Hier kan de doelgroep het best bereikt worden met
out of home en dan meer specifiek met posters op de campussen en flyers die aan de cam-
pussen uitgedeeld kunnen worden. Dit kan ook gedaan worden in de uitgangsbuurten,
maar dan moet dit wel laat in de avond gebeuren, aangezien er dan logischerwijze de

meeste studenten zijn.

Door met flyers te werken kan er op een kosteneffectieve manier geadverteerd worden.
Verder kan er telkens met zowel woorden als beelden gewerkt worden en wordt er ook
iets tastbaar aan de mensen gegeven.
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Zo hebben ze ook direct iets wat hun terug aan het merk doet denken. Er is echter een
grote kans dat deze flyers gewoon weggegooid worden omdat mensen er vaak overladen
mee worden. Daarom wordt er aangeraden om met groeipapier te werken. Dit is papier
dat de mensen achteraf in de grond kunnen steken en dat dan gecomposteerd wordt. Als
dit gebeurt komen er bloemenzaadjes, die in dit papier zitten, vrij en komen er bloemen
uit. Op die manier kunnen de mensen echt iets met de flyers doen en zullen ze ook op een
leuke manier terugdenken aan het broodbier. Het planten van bloemen komt ook overeen
met het duurzaamheidsaspect van het project (Dit is waarom flyers nog steeds werken,
2018) (Hoe werkt groeipapier, sd).

Net als bij flyers kan men met posters inzetten op zowel woorden als beelden. Hierdoor
kan de tweezijdige positionering waarvoor er in dit marketingcommunicatieplan gekozen
werd, echt tot zijn recht komen. Posters zijn ook vaak uniek, origineel en groot waardoor
ze de aandacht trekken en opvallen. Om ervoor te zorgen dat de juiste doelgroep deze
posters te zien krijgt, is het de beste keuze om deze posters op te hangen in de verschil-
lende hogescholen en universiteiten in Gent (Waarom een poster nog een prima
marketingtool is!, 2019).

Zoals al eerder werd vermeld, wordt het aangeraden om te werken met een tweezijdige
positionering, wat een combinatie is van een informationele en een transformationele po-
sitionering. In het marketingcommunicatieplan dat hier beschreven wordt, uit zich dit in
een superheldenthema.

Doorheen de communicatie zou er met silhouetten van superhelden gewerkt worden, die
strijden tegen de afvalproblematiek. Deze superhelden kunnen de consumenten dan aan-
moedigen om broodbier te drinken en op die manier samen met hun de wereld te redden.
Het centrale thema van de campagne is dus “Drink broodbier en word een superheld!”.

Zoals eerder vermeld werd, zou er gewerkt moeten worden met een website, sociale me-
dia, flyers en posters. Op de poster zou er gewerkt kunnen worden met het standaard-
beeld van een superheld, die zijn kleren opentrekt om zijn superheldenpak zichtbaar te
maken. In plaats van een superheldenlogo, zou er op het pak het logo van het broodbier
geplaatst kunnen worden. Hierop zou centraal de tekst “Wij veranderen brood in bier, wat
is jouw superpower?” geplaatst kunnen worden. Hiermee wordt er namelijk een allusie
gemaakt op het feit dat Jezus water in wijn kon omzetten en wordt de ‘gave’ om brood om
te zetten in bier als een echte superkracht gezien. Het is het beste om deze poster redelijk
neutraal te houden en er niet te veel informatie op te vermelden. Dit omdat deze, zoals
eerder vermeld op scholen gehangen zou worden en studenten hier vaak niet de tijd ne-
men om posters uitgebreid te analyseren.

Het is hier de bedoeling om met weinig informatie de aandacht te trekken van zoveel mo-
gelijk studenten. Het is wel aangeraden om op deze poster een QR-code te plaatsen, die
verwijst naar de website van Bread2B (zie bijlage 1 in de bijlagen).
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Op deze site moet het superheldenthema ook uitgewerkt worden, zodanig dat er sprake
is van consistentie. Het is belangrijk dat hier alle informatie over het product en het pro-
ductieproces staat, zodanig dat geinteresseerde consumenten alles makkelijk kunnen te-
rugvinden. Het product moet ook aangekocht kunnen worden via deze site. Er kan ook
een verwijzing gegeven worden naar de verschillende sociale media. Om ook engagement
uit te lokken en te zorgen voor earned media kan er een pagina op de website zijn, waarop
studenten zichzelf kunnen veranderen in een superheld door een foto van zichzelf up te
loaden. Deze foto’s kunnen dan door de studenten zelf gedeeld worden op hun eigen soci-
ale media, waardoor er over het merk gepraat zal worden. Dit is heel belangrijk, aangezien
earned media de grootste impact heeft en merken er ook niets voor moeten betalen. Om
ervoor te zorgen dat de site van het broodbier hoog scoort op de zoekmachines kan er aan
keyword research gedaan worden, waarbij men kijkt hoe vaak termen in verband met een
bepaald onderwerp worden opgezocht. Voor het broodbier kan men bijvoorbeeld kijken
welke keywords er vaak worden opgezocht met betrekking tot bier en men kan dan pro-
beren om deze te integreren in de site. Dit noemt men SEO of Search Engine Optimilization
(zie bijlagen 4 en 5 in de bijlagen).

Wat sociale media betreft, wordt er aangeraden om vooral met Facebook, YouTube en
Instagram te werken, aangezien deze uit de reeds besproken cijfers als interessantste so-
ciale media naar boven kwamen. Op YouTube is het niet de bedoeling dat er geadverteerd
wordt. Hier kunnen de personeelsleden of ‘helden’ van het bedrijf dat het broodbier zal
brouwen wekelijks een vlog plaatsen waarin men telkens toont hoe hun werkdag eruit
ziet. Elke week kan een andere ‘held’ centraal staan. Door met dergelijke vlogs te werken
krijgen de consumenten een beeld achter de schermen en krijgen ze dus een goed beeld
van het productieproces en dus ook van de kwaliteit van het broodbier. Daarnaast zullen
ze zich ook meer betrokken voelen tot het bedrijf en zal dit als gevolg hebben dat het meer
likeable wordt. Op Facebook en Instagram kunnen er naast productfoto’s, ook weetjes en
recepten geplaatst worden. De productfoto’s zijn belangrijk omdat studenten zo kunnen
zien dat het een gelijkwaardige schuimkraag heeft als traditioneel bier. Uit de analyses is
namelijk gebleken dat ze dit heel belangrijk vinden. Aan de hand van weetjes kan er, op
een leuke manier, belangrijke informatie met betrekking tot het product en de afvalberg
gecommuniceerd worden. De recepten zorgen er, zoals eerder al werd vermeld, voor dat
het merk meer likeable wordt. Het is ook belangrijk om betalend te adverteren op sociale
media. Hierdoor wordt de consument geconfronteerd met het broodbier en zullen ze het
ook leren kennen. Het is namelijk niet omdat het broodbier aanwezig is op sociale media,
dat het daarom ook door veel mensen opgezocht zal worden. Eerst moet er geadverteerd
worden op sociale media, vooraleer de Facebook- en Instagrampagina’s bezocht zullen
worden (zie bijlage 6 in de bijlagen).

Naast de eerder besproken poster, wordt het ook aangeraden om te flyeren. Dit kan het
beste gedaan worden op plaatsen in Gent waar veel studenten komen, zoals bijvoorbeeld
het station op vrijdagnamiddag wanneer alle studenten van op kot terug naar huis gaan
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en ook op schoolcampussen. De flyer zou gedrukt kunnen worden op groeipapier. Aange-
zien er niet vaak met groeipapier gewerkt wordyt, is er ook een grote kans dat studenten
dit zullen delen op sociale media en erover zullen praten tegen anderen, waardoor er
sprake is van earned media (zie bijlagen 2 en 3 in de bijlagen).

Om ook op het label van het broodbier consistent te blijven met het thema, wordt er aan-
geraden om ook hier met het superheldenthema te werken. Hier zou hetzelfde beeld als
op de poster, van een superheld die zijn hemd scheurt om zijn superheldenpak te tonen,
gebruikt kunnen worden. In de bijlagen staat dit label uitgewerkt (zie bijlage 7 in de bij-
lagen).

In de volledige campagne wordt er gewerkt met twee kleuren, namelijk oranje en groen.
Deze zijn niet ad random gekozen, maar omwille van hun betekenis. Oranje straalt name-
lijk energie, optimisme en toegankelijkheid uit. Vooral de toegankelijkheid is hier belang-
rijk, omdat het bij studenten belangrijk is dat ze zich betrokken voelen tot het merk en
dat er geen sprake is van een grote afstand tussen het merk en de studenten. Groen is dan
weer de kleur van de natuur en verse producten. Dit is ook toepasselijk bij het broodbier,
aangezien het de natuur ten goede komt en er moet uitgestraald worden dat het een vers
product is (De betekenis van kleuren, 2015).

Aangezien deze aanbevelingen niet gebeurd zijn op basis van een communicatiebudget
worden de kosten van de eerder besproken media hieronder beschreven in een tabel. Be-
treffende de flyers konden de volgende kosten worden bepaald. Voor flyers die gemaakt
worden uit groeipapier op formaat A5 wordt een prijs gevraagd van 1.110 euro per 1.000
stuks. (groeipapier, s.d.). Naast de prijs van flyers in groeipapier werd ook gekeken naar
de kost voor conventionele flyers uit gewoon papier. De aard van het papier zorgt name-
lijk voor een scherp contrast. De prijs, opnieuw voor A5 formaat, bedraagt hier 30,19 euro
voor 1.000 stuks. (Drukland, 2020)

Naast het afdrukken van deze flyers zijn er ook nog kosten voor de verspreiding ervan. In
de stad Gent is er geen vergunning nodig voor het flyeren op de openbare weg. Wel dient
er een algemene belasting te worden betaald afhankelijk van de hoeveelheid flyers die
verspreid zouden worden. De minimumprijs voor deze belasting bedraagt 40 euro. Indien
er beslist zou worden om te flyeren op een schoolterrein binnen Gent, dient hiervoor ui-
teraard goedkeuring gevraagd te worden bij de daartoe voorziene instantie (Stad Gent,
s.d.). Naast de productie en wettelijke vergoeding moeten flyers uiteraard ook fysiek ver-
spreid worden. Dit kan gebeuren door het personeel van de onderneming zelf om zo kos-
ten te drukken of door ingehuurde promo- of flyerteams. De prijs hiervan hangt af van het
bureau waarbij men een dergelijk team boekt.

Om de posters te verspreiden binnen de scholen werd er gekeken bij Guidooh, een orga-
nisatie die over out of home-panelen beschikt in hogescholen en universiteiten over vol-
ledig Vlaanderen en Wallonié. Indien Guidooh zou instaan voor zowel de productie als de
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verspreiding van de posters, worden de volgende kosten bekomen. Het maken van pos-
ters op AO-formaat (840 x 1.189mm) gebeurt per 150 stuks en kost 912 euro voor 150
posters. Om deze te verspreiden werden de volgende kosten teruggevonden op hun web-
site: Bij minder dan 100 stuks, rekent men een vast tarief aan van 166 euro per poster
voor een periode van 2 weken. Er kan ook geopteerd worden voor het verspreiden van
150 posters. Dit kost 19.415 euro wat neerkomt op een bedrag van 129,43 euro per pos-
ter. Ook hier is dit voor een periode van 2 weken (Guidooh, s.d.).

Bij sociale media zit alles net iets anders in elkaar. Het is moeilijk om hier een vast bedrag
op te plakken aangezien dit sterk athangt van de verlangens van de onderneming. Het
meest gebruikelijke is dat er vooraf een budget wordt opgesteld waarmee men wil adver-
teren op sociale media.

Wanneer de advertentie online geplaatst is, wordt er gewerkt aan de hand van Real Time
Bidding. Aan de hand van dit biedsysteem, kunnen adverteerders per bezoeker bepalen
hoeveel ze willen betalen om aan hem een advertentie te tonen (Real time bidding: zo
bereik je gericht jouw échte doelgroep, 2017).

Alle kosten worden nog eens weergegeven in datatabel 16.
Datatabel 16 Maandelijks gebruik van de “Big 6” (16-24 jarigen). Bron: (Vandendriessche & De Marez, 2020).

A5 normale flyers (1.000 stuks) €30,19

A5 flyers uit groeipapier €1.110

Belastingen p flyers uitdelen in Gent Vanaf € 40

Promoteam (uitdelen van flyers) Hangt af van bureau tot bureau

A0 posters (840 x1189 mm) (150 €912

stuks)

Distributie posters (minder dan 150 <€ 166/poster

stuks)

Distributie posters (150 stuks) € 19.415

Adverteren op sociale media Afhankelijke van het daarvoor voorziene

budget
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Er zijn verschillende manieren om de communicatiecampagne te evalueren. Dit is dan ook
heel belangrijk, aangezien er steeds in de gaten gehouden moet worden hoe de campagne
loopt en of ze het beoogde effect bereikt. Indien dit niet het geval is, kan er bijgestuurd
worden.

Allereerst kan er gewerkt worden met Google Analytics. Als de website van het broodbier
gekoppeld wordt aan Google Analytics, dan kan er heel wat informatie verzameld worden
over de bezoekers. Zo kan er nagegaan worden hoe de bezoekers er zijn terechtgekomen.
Op deze manier kan men achterhalen wat het aandeel hiervan is van Instagram en Face-
book en kan men eventueel bijsturen waar nodig. Verder toont Google Analytics ook nog
hoe lang mensen bepaalde pagina’s op de site bekeken hebben en hoe vaak deze pagina’s
bekeken worden (Wat is Google Analytics?, sd).

Er kan ook gekeken worden naar de verkoopcijfers. Door deze af en toe te analyseren kan
er bepaald worden of men goed bezig is en of deze cijfers dus met andere woorden in
positieve richting evolueren.

Er zijn ook nog social media monitoring tools die de communicatie rond een merk op so-
ciale media in kaart brengen. Op deze manier kan er nagegaan worden wat er allemaal
over een bepaald merk gecommuniceerd wordt. Deze tools geven ook een beeld van hoe
de posts en betalende advertenties het doen. Zo wordt er onder andere weergegeven wan-
neer een post het meest bekeken en gedeeld wordt en wat de reacties van de lezers zijn
(Klauwers, 2017).

Tenslotte kunnen er ook online enquétes ingeschakeld worden, waarin er nagegaan
wordt wat de merkbekendheid is ten opzichte van het broodbiermerk. Dit is in het begin
echter nog niet aan te raden voor het broodbier, aangezien er hierbij op de participatie
van (vaste) klanten gerekend moet worden.
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Tabel 1 Respondenten naar geslacht

Geslacht
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Man 168 19,6 26,9 26,9
Vrouw 456 53,1 73,1 100,0
Total 624 72,6 100,0
Missing System 235 27,4
Total 859 100,0
n =624

Tabel 2 Respondenten naar leeftijd

Leeftijden gegroepeerd in klassen

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 18 tot en met 20 jaar 114 13,3 18,3 18,3
21 tot en met 35 jaar 215 25,0 34,5 52,8
36 tot en met 50 jaar 137 15,9 22,0 74,8
51 tot en met 81 jaar 157 18,3 25,2 100,0
Total 623 72,5 100,0
Missing System 236 27,5
Total 859 100,0
n=623

Tabel 3 Statistische cijfers in verband met de leeftijd van de respondenten

Leeftijd

N

Mean
Median

Mode

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Percentiles

Statistics

Valid

Missing

25
50

75

623
236
37,09
31,00
20
16,840
18

81
21,00
31,00

51,00

n=623
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Tabel 4 Respondenten naar werkstatus

Huidige werkstatus

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Student(e) 216 25,1 34,7 34,7
Werkend 316 36,8 50,7 85,4
Werkzoekend 18 2,1 2,9 88,3
Gepensioneerd 73 8,5 11,7 100,0
Total 623 72,5 100,0
Missing System 236 27,5
Total 859 100,0
n=623

Tabel 5 Respondenten naar hoogst behaalde diploma

Hoogst behaalde diploma

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Geen 3] ) 5 .5
Lager onderwijs 17 2,0 2,7 3,2
Secundair onderwijs 305 35,5 48,8 52,0
Hoger onderwijs buiten de universiteit 213 24,8 34,1 86,1
Universitair onderwijs 87 10,1 13,9 100,0
Total 625 72,8 100,0
Missing System 234 27,2
Total 859 100,0
n=625
Tabel 6 Respondenten naar frequentie bierdrinken
Frequentie van bierdrinken
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 272 31,7 31,7 31,7
Minder dan 1 keer per maand 309 36,0 36,0 67,6
1-2 keer per week 193 22,5 22,5 90,1
Meer dan 2 keer per week 85 9,9 9,9 100,0
Total 859 100,0 100,0

n =859
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Tabel 7 Frequentietabel “lets nieuws van maken om te eten”

lets nieuws van maken om te eten (bijvoorbeeld wentelteefjes, paneermeel,...)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid lets nieuws van maken om te eten (bij- 357 41,6 100,0 100,0
voorbeeld wentelteefies, paneer-
meel,...)
Missing System 502 58,4
Total 859 100,0

Tabel 8 Frequentietabel “Weggeven aan kennissen of vrienden”

Weggeven aan kennissen of vrienden

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Weggeven aan kennissen of vrienden 24 2,8 100,0 100,0
Missing System 835 97,2
Total 859 100,0

Tabel 9 Frequentietabel “Geven aan dieren”

Geven aan dieren

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Geven aan dieren 386 44,9 100,0 100,0
Missing System 473 55,1
Total 859 100,0
Tabel 10 Frequentietabel “Composteren”
Composteren
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Composteren 118 13,7 100,0 100,0

Missing System 741 86,3

Total 859 100,0

Tabel 11 Frequentietabel “Weggooien in de vuilbak”

Weggooien in de vuilbak

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Weggooien in de vuilbak 321 37,4 100,0 100,0
Missing System 538 62,6
Total 859 100,0
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Tabel 12 Frequentietabel “Andere”

Andere
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Andere 50 5,8 100,0 100,0
Missing System 809 94,2
Total 859 100,0

Tabel 13 Frequentietabel aandacht houdbaarheidsdatum

Let men bij het aankopen van producten op de houdbaarheidsdatum?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 28 3,3 33 3,3
Soms 150 17,5 17,8 21,1
Regelmatig 281 32,7 33,3 54,3
Altijd 386 44,9 45,7 100,0
Total 845 98,4 100,0
Missing System 14 1,6
Total 859 100,0
n = 845

Tabel 14 Frequentietabel aandacht vermeldingen op etiketten

Leest men de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nooit 167 19,4 40,8 40,8
Soms 148 17,2 36,2 77,0
Regelmatig 50 5,8 12,2 89,2
Altijd 44 51 10,8 100,0
Total 409 47,6 100,0

Missing System 450 52,4

Total 859 100,0

n =409
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Tabel 15 Frequentietabel kwaliteitslabels

Let men bij het aankopen van voorverpakt brood op kwaliteitslabels?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 72 8,4 29,1 29,1
Soms 103 12,0 41,7 70,9
Regelmatig 49 5,7 19,8 90,7
Altijd 23 2,7 9,3 100,0
Total 247 28,8 100,0
Missing Ik koop nooit voorverpakt brood in de 12 14
supermarkt.
System 600 69,8
Total 612 71,2
Total 859 100,0
n =247

Tabel 16 Frequentietabel perceptie broodversheid

Na hoeveel dagen vindt men vers brood gemiddeld niet meer vers?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 dag later 92 10,7 11,5 11,5
2 dagen later 353 41,1 44,2 55,8
3 dagen later 274 31,9 34,3 90,1
Meer dan 3 dagen later 79 9,2 9,9 100,0
Total 798 92,9 100,0

Missing System 61 7,1

Total 859 100,0

n=798
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Tabel 17 Frequentietabel perceptie versheid voorverpakt brood

Na hoeveel dagen eet men voorverpakt brood gemiddeld niet meer?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Enkel de dag zelf 16 1,9 4,2 4,2
Tot 1 dag na de aankoop 74 8,6 19,6 23,8
Tot 2 dagen na de aankoop 143 16,6 37,8 61,6
Tot 3 dagen of meer na de aankoop 145 16,9 38,4 100,0
Total 378 44,0 100,0
Missing Ik koop nooit voorverpakt brood in de 9 1,0
supermarkt.
System 472 54,9
Total 481 56,0
Total 859 100,0
n=378

Tabel 18 Frequentietabel “Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.”

Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 96 11,2 14,2 14,2
Niet akkoord 197 22,9 29,2 43,4
Eerder niet akkoord 194 22,6 28,7 72,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 91 10,6 13,5 85,6
Eerder akkoord 71 8,3 10,5 96,1
Akkoord 19 2,2 2,8 99,0
Helemaal akkoord 7 8 1,0 100,0
Total 675 78,6 100,0

Missing System 184 21,4

Total 859 100,0

n=675
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Tabel 19 Frequentietabel “Ik vind de verkoop van upcycled food een goed initiatief.”

Ik vind de verkoop van upcycled food een goed initiatief.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 6 N 9 ,9
Niet akkoord 8 9 1,2 2,1
Eerder niet akkoord 21 2,4 3,2 5,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 59 6,9 9,0 14,4
Eerder akkoord 152 17,7 23,2 37,6
Akkoord 227 26,4 34,7 72,3
Helemaal akkoord 181 21,1 27,7 100,0
Total 654 76,1 100,0

Missing System 205 23,9

Total 859 100,0

n =654
Tabel 20 Frequentietabel “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.”
Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 75 8,7 11,5 11,5
Niet akkoord 152 17,7 23,3 34,8
Eerder niet akkoord 143 16,6 21,9 56,7
Noch akkoord, noch niet akkoord 132 15,4 20,2 76,9
Eerder akkoord 104 12,1 15,9 92,8
Akkoord 34 4,0 52 98,0
Helemaal akkoord 13 1,5 2,0 100,0
Total 653 76,0 100,0

Missing System 206 24,0

Total 859 100,0

n=653
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Tabel 21 Frequentietabel “Ik vind upcycled food goed voor het milieu.”

Ik vind upcycled food goed voor het milieu.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 2 2 3 3
Niet akkoord 7 ,8 1,1 14
Eerder niet akkoord 10 1,2 15 2,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 58 6,8 8,9 11,8
Eerder akkoord 157 18,3 24,0 35,8
Akkoord 233 27,1 35,6 71,4
Helemaal akkoord 187 21,8 28,6 100,0
Total 654 76,1 100,0

Missing System 205 23,9

Total 859 100,0

n =654
Tabel 22 Frequentietabel “Ik vind upcycle food onveilig om te eten.”
Ik vind upcycled food onveilig om te eten.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 98 11,4 15,1 15,1
Niet akkoord 201 23,4 30,9 45,9
Eerder niet akkoord 149 17,3 22,9 68,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 139 16,2 21,4 90,2
Eerder akkoord 50 5,8 7,7 97,8
Akkoord 12 1,4 1,8 99,7
Helemaal akkoord 2 2 3 100,0
Total 651 75,8 100,0

Missing System 208 24,2

Total 859 100,0

n=651
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Tabel 23 Frequentietabel “Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.”

Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 42 4,9 6,7 6,7
Niet akkoord 129 15,0 20,6 27,4
Eerder niet akkoord 102 11,9 16,3 43,7
Noch akkoord, noch niet akkoord 163 19,0 26,1 69,8
Eerder akkoord 121 14,1 19,4 89,1
Akkoord 52 6,1 8,3 97,4
Helemaal akkoord 16 19 2,6 100,0
Total 625 72,8 100,0
Missing System 234 27,2
Total 859 100,0
n=625

Tabel 24 Frequentietabel “Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwali-
teit.”

Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwaliteit.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 9 1,0 1,4 1,4
Niet akkoord 16 1,9 2,4 3,8
Eerder niet akkoord 22 2,6 88 7,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 69 8,0 10,5 17,6
Eerder akkoord 172 20,0 26,1 43,6
Akkoord 216 25,1 32,7 76,4
Helemaal akkoord 156 18,2 23,6 100,0
Total 660 76,8 100,0
Missing System 199 23,2
Total 859 100,0

n =660
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Tabel 25 Frequentietabel “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.”

Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 42 4,9 6,4 6,4
Niet akkoord 74 8,6 11,2 17,6
Eerder niet akkoord 116 13,5 17,6 35,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 172 20,0 26,1 61,3
Eerder akkoord 141 16,4 21,4 82,7
Akkoord 84 9,8 12,7 95,4
Helemaal akkoord 30 3,5 4,6 100,0
Total 659 76,7 100,0
Missing System 200 23,3
Total 859 100,0

n=659
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Tabel 26 Frequentietabel “Voedselreststromen moeten gewoon weggegooid worden.”

Voedselrestromen moeten gewoon weggegooid worden.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 248 28,9 37,7 37,7
Niet akkoord 209 24,3 31,8 69,5
Eerder niet akkoord 131 15,3 19,9 89,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 54 6,3 8,2 97,6
Eerder akkoord 6 7 9 98,5
Akkoord 5 6 8 99,2
Helemaal akkoord 5 6 8 100,0
Total 658 76,6 100,0
Missing System 201 23,4
Total 859 100,0
n=658

Tabel 27 Frequentietabel “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.”

Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 13 1,5 2,1 2,1
Niet akkoord 74 8,6 12,2 14,3
Eerder niet akkoord 105 12,2 17,3 31,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 275 32,0 45,2 76,8
Eerder akkoord 80 9,3 13,2 90,0
Akkoord 44 5,1 7,2 97,2
Helemaal akkoord 17 2,0 2,8 100,0
Total 608 70,8 100,0
Missing System 251 29,2
Total 859 100,0

n =608
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Tabel 28 Frequentietabel “Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.”

Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 123 14,3 18,9 18,9
Niet akkoord 217 25,3 33,3 52,1
Eerder niet akkoord 155 18,0 23,8 75,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 101 11,8 15,5 91,4
Eerder akkoord 31 3,6 4.8 96,2
Akkoord 18 2,1 2,8 98,9
Helemaal akkoord 7 8 1,1 100,0
Total 652 75,9 100,0

Missing System 207 24,1

Total 859 100,0

n=652

Tabel 29 Frequentietabel “Ik zou nooit upcycled food kopen.”

Ik zou nooit upcycled food kopen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 153 17,8 23,5 23,5
Niet akkoord 209 24,3 32,1 55,6
Eerder niet akkoord 134 15,6 20,6 76,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 95 11,1 14,6 90,8
Eerder akkoord 43 5,0 6,6 97,4
Akkoord 9 1,0 1,4 98,8
Helemaal akkoord 8 9 1,2 100,0
Total 651 75,8 100,0
Missing System 208 24,2
Total 859 100,0

n=651
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Tabel 30 Frequentietabel aankoopbereidheid broodbier

Hoe vaak zou de bierdrinker broodbier kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 42 4,9 9.4 9,4
Uitzonderlijk 134 15,6 29,8 39,2
Regelmatig 222 25,8 49,4 88,6
Meestal 51 5,9 11,4 100,0
Total 449 52,3 100,0
Missing Geen mening 116 13,5
System 294 34,2
Total 410 47,7
Total 859 100,0
n =449

Tabel 31 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat bier lekker is.”

Ik vind het belangrijk dat bier lekker is.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 1 4 A
Eerder niet akkoord 1 1 4 8
Noch akkoord, noch niet akkoord 5 6 2,0 2,9
Eerder akkoord 16 1,9 6,6 9,4
Akkoord 82 9,5 33,6 43,0
Helemaal akkoord 139 16,2 57,0 100,0
Total 244 28,4 100,0
Missing Geen mening 5 ,6
System 610 71,0
Total 615 71,6
Total 859 100,0

n =244
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Tabel 32 Frequentietabel “Tk vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.”

Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 5 6 2,0 2,0
Niet akkoord 19 2,2 7,8 9,8
Eerder niet akkoord 23 2,7 9,4 19,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 30 3,5 12,2 31,4
Eerder akkoord 49 57 20,0 51,4
Akkoord 72 8,4 29,4 80,8
Helemaal akkoord 47 55 19,2 100,0
Total 245 28,5 100,0
Missing Geen mening 3 3
System 611 71,1
Total 614 71,5
Total 859 100,0
n = 245

Tabel 33 Frequentietabel “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.”

Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 16 1,9 6,6 6,6
Niet akkoord 60 7,0 24,8 31,4
Eerder niet akkoord 39 4,5 16,1 47,5
Noch akkoord, noch niet akkoord 24 2,8 9,9 57,4
Eerder akkoord 47 55 19,4 76,9
Akkoord 35 4,1 14,5 91,3
Helemaal akkoord 21 2,4 8,7 100,0
Total 242 28,2 100,0

Missing Geen mening 7 8
System 610 71,0
Total 617 71,8

Total 859 100,0

n =242
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Tabel 34 Frequentietabel “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.”

Ik koop steeds hetzelfde biermerk.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 21 2,4 8,6 8,6
Niet akkoord 55 6,4 22,4 31,0
Eerder niet akkoord 36 4,2 14,7 45,7
Noch akkoord, noch niet akkoord 23 2,7 9,4 55,1
Eerder akkoord 57 6,6 23,3 78,4
Akkoord
32 3,7 13,1 91,4
Helemaal akkoord 21 2,4 8,6 100,0
Total 245 28,5 100,0

Missing Geen mening 3 3

System 611 71,1

Total 614 71,5

Total 859 100,0

n = 245

Tabel 35 Frequentietabel “Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.”

Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 14 1,6 6,0 6,0
Niet akkoord 49 57 21,1 27,2
Eerder niet akkoord 33 3,8 14,2 41,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 48 5,6 20,7 62,1
Eerder akkoord 38 4,4 16,4 78,4
Akkoord 37 4,3 15,9 94,4
Helemaal akkoord 13 1,5 5,6 100,0
Total 232 27,0 100,0
Missing Geen mening 17 2,0
System 610 71,0
Total 627 73,0
Total 859 100,0

n =232
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Tabel 36 Frequentietabel “Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber, blond, donker).”

Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber, blond, donker).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 9 1,0 3,8 3,8
Niet akkoord 19 2,2 8,0 11,8
Eerder niet akkoord 16 19 6,7 18,5
Noch akkoord, noch niet akkoord 19 2,2 8,0 26,5
Eerder akkoord 56 6,5 23,5 50,0
Akkoord 84 9,8 35,3 85,3
Helemaal akkoord 35 4,1 14,7 100,0
Total 238 27,7 100,0
Missing Geen mening 11 1,3
System 610 71,0
Total 621 72,3
Total 859 100,0
n=238

Tabel 37 Frequentietabel “Ik koop enkel bitter bier.”

Ik koop enkel bitter bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 45 5,2 18,9 18,9
Niet akkoord 90 10,5 37,8 56,7
Eerder niet akkoord 46 54 19,3 76,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 30 3,5 12,6 88,7
Eerder akkoord 17 2,0 7,1 95,8
Akkoord 7 ,8 2,9 98,7
Helemaal akkoord 3 3 1,3 100,0
Total 238 27,7 100,0

Missing Geen mening 11 1,3
System 610 71,0
Total 621 72,3

Total 859 100,0

n=238
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Tabel 38 Frequentietabel “Tk koop geen alcoholvrij bier.”

Ik koop geen alcoholvrij bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 21 2,4 8,6 8,6
Niet akkoord 37 4,3 15,1 23,7
Eerder niet akkoord 16 19 6,5 30,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 24 2,8 9,8 40,0
Eerder akkoord 30 3,5 12,2 52,2
Akkoord 70 8,1 28,6 80,8
Helemaal akkoord 47 55 19,2 100,0
Total 245 28,5 100,0
Missing Geen mening 4 .5
System 610 71,0
Total 614 71,5
Total 859 100,0
n = 245

Tabel 39 Frequentietabel “Ik koop enkel bier in de winkel als het een aantrekkelijke verpakking heeft.”

Ik koop enkel bier in de winkel als het een aantrekkelijke verpakking heeft.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 37 4,3 15,4 15,4
Niet akkoord 73 8,5 30,4 45,8
Eerder niet akkoord 44 51 18,3 64,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 43 5,0 17,9 82,1
Eerder akkoord 35 4,1 14,6 96,7
Akkoord 7 ,8 2,9 99,6
Helemaal akkoord 1 1 4 100,0
Total 240 27,9 100,0
Missing Geen mening 9 1,0
System 610 71,0
Total 619 72,1
Total 859 100,0

n = 240
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Tabel 40 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal wordt verteld.”

Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal wordt verteld.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 17 2,0 7,2 7,2
Niet akkoord 39 4,5 16,6 23,8
Eerder niet akkoord 37 4,3 15,7 39,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 58 6,8 24,7 64,3
Eerder akkoord 46 5,4 19,6 83,8
Akkoord 29 3,4 12,3 96,2
Helemaal akkoord 9 1,0 3,8 100,0
Total 235 27,4 100,0
Missing Geen mening 13 15
System 611 71,1
Total 624 72,6
Total 859 100,0
n =235

Tabel 41 Frequentietabel “Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan.”

Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 19 2,2 7,9 7,9
Niet akkoord 56 6,5 23,3 31,3
Eerder niet akkoord 37 4,3 15,4 46,7
Noch akkoord, noch niet akkoord 41 4,8 17,1 63,7
Eerder akkoord 47 55 19,6 83,3
Akkoord 27 31 11,3 94,6
Helemaal akkoord 13 1,5 5,4 100,0
Total 240 27,9 100,0
Missing Geen mening 9 1,0
System 610 71,0
Total 619 72,1
Total 859 100,0

n = 240
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Tabel 42 Frequentietabel “Tk vind het belangrijk dat broodbier lekker is.”

Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 9 9
Niet akkoord 1 1 4 1,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 5 ,6 2,2 3,5
Eerder akkoord 20 2,3 8,8 12,4
Akkoord 85 9,9 37,6 50,0
Helemaal Akkoord 113 13,2 50,0 100,0
Total 226 26,3 100,0
Missing Geen mening 6 7
System 627 73,0
Total 633 73,7
Total 859 100,0
n=226

Tabel 43 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodbier even duur is als traditioneel bier.”

Ik vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 7 8 3,2 3,2
Niet akkoord 28 3.3 12,6 15,8
Eerder niet akkoord 40 4,7 18,0 33,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 40 4,7 18,0 51,8
Eerder akkoord 43 5,0 19,4 71,2
Akkoord 47 55 21,2 92,3
Helemaal Akkoord 17 2,0 7,7 100,0
Total 222 25,8 100,0

Missing Geen mening 8 9
System 629 73,2
Total 637 74,2

Total 859 100,0

n=222
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Tabel 44 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het broodbier niet te veel naar brood doorsmaakt.”

Ik vind het belangrijk dat het broodbier niet te veel naar brood doorsmaakt.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Niet akkoord 2 2 9 9
Eerder niet akkoord 3 3 1,3 2,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 1,6 6,3 8,5
Eerder akkoord 42 4,9 18,8 27,2
Akkoord 101 11,8 45,1 72,3
Helemaal Akkoord 62 7,2 27,7 100,0
Total 224 26,1 100,0

Missing Geen mening 6 7
System 629 73,2
Total 635 73,9

Total 859 100,0

n=224
Tabel 45 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het broodbier zit.”
Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het broodbier zit.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 2 2 9 9
Niet akkoord 15 1,7 6,7 7,6
Eerder niet akkoord 10 1,2 45 12,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 46 54 20,6 32,7
Eerder akkoord 41 4,8 18,4 51,1
Akkoord 75 8,7 33,6 84,8
Helemaal Akkoord 34 4,0 15,2 100,0
Total 223 26,0 100,0

Missing Geen mening 7 8
System 629 73,2
Total 636 74,0

Total 859 100,0

n=223
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Tabel 46 Frequentietabel “Ik zou broodbier kopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft.

Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 15 1,7 6,8 6,8
Niet akkoord 32 3,7 14,5 21,3
Eerder niet akkoord 34 4,0 15,4 36,7
Noch akkoord, noch niet akkoord 44 51 19,9 56,6
Eerder akkoord 59 6,9 26,7 83,3
Akkoord 28 3,3 12,7 95,9
Helemaal Akkoord 9 1,0 4,1 100,0
Total 221 25,7 100,0
Missing Geen mening 9 1,0
System 629 73,2
Total 638 74,3
Total 859 100,0
n=221

Tabel 47 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het broodbier een verhaal wordt verteld.”

Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het broodbier een verhaal wordt verteld.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 9 1,0 4,1 4,1
Niet akkoord 22 2,6 10,0 14,0
Eerder niet akkoord 16 1,9 7,2 21,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 36 4,2 16,3 37,6
Eerder akkoord 48 5,6 21,7 59,3
Akkoord 57 6,6 25,8 85,1
Helemaal Akkoord 33 3,8 14,9 100,0
Total 221 25,7 100,0
Missing Geen mening 9 1,0
System 629 73,2
Total 638 74,3
Total 859 100,0

n=221
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Tabel 48 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd rond de kwaliteit van het gebruikte brood
in het broodbier.”

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd rond de kwaliteit van het gebruikte brood in
het broodbier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 5 ,6 2,2 2,2
Niet akkoord 9 1,0 4,0 6,3
Eerder niet akkoord 8 9 3,6 9,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 23 2,7 10,3 20,2
Eerder akkoord 60 7,0 26,9 47,1
Akkoord 80 9,3 35,9 83,0
Helemaal Akkoord 38 4,4 17,0 100,0
Total 223 26,0 100,0
Missing Geen mening 7 8
System 629 73,2
Total 636 74,0
Total 859 100,0
n=223

Tabel 49 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het broodbier.”

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het broodbier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 1 4 4
Niet akkoord 4 5 1,8 2,2
Eerder niet akkoord 7 8 3,1 583
Noch akkoord, noch niet akkoord 18 2,1 8,0 13,3
Eerder akkoord 63 7,3 28,0 41,3
Akkoord 80 9,3 35,6 76,9
Helemaal Akkoord 52 6,1 23,1 100,0
Total 225 26,2 100,0

Missing Geen mening 5 ,6
System 629 73,2
Total 634 73,8

Total 859 100,0

n=225
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Tabel 50 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier.”

Ik vind het belangrijk dat het broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 4 5 1,8 1,8
Niet akkoord 2 2 9 2,7
Eerder niet akkoord 8 ,9 3,6 6,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 24 2,8 10,9 17,2
Eerder akkoord 42 4,9 19,0 36,2
Akkoord 79 9,2 35,7 71,9
Helemaal Akkoord 62 7,2 28,1 100,0
Total 221 25,7 100,0
Missing Geen mening 9 1,0
System 629 73,2
Total 638 74,3
Total 859 100,0
n=221

Tabel 51 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang houdbaar is als het traditionele bier

Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang houdbaar is als het traditionele bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 1 4 4
Niet akkoord 4 ,5 1,8 2,2
Eerder niet akkoord 13 15 57 7,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 26 3,0 11,5 19,4
Eerder akkoord 50 5,8 22,0 41,4
Akkoord 80 9,3 35,2 76,7
Helemaal Akkoord 53 6,2 23,3 100,0
Total 227 26,4 100,0

Missing Geen mening 3 3
System 629 73,2
Total 632 73,6

Total 859 100,0

n=227
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Tabel 52 Frequentietabel “Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten.”

Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten (bijvoorbeeld een bepaalde abdij

of brouwer).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 15 1,7 6,9 6,9
Niet akkoord 29 3,4 13,4 20,3
Eerder niet akkoord 34 4,0 15,7 35,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 42 4.9 19,4 55,3
Eerder akkoord 40 4,7 18,4 73,7
Akkoord 45 5,2 20,7 94,5
Helemaal Akkoord 12 1,4 5,5 100,0
Total 217 25,3 100,0
Missing Geen mening 3 15
System 629 73,2
Total 642 74,7
Total 859 100,0
n=217

Tabel 53 Frequentietabel “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”

Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 12 1,4 54 54
Niet akkoord 32 3,7 14,4 19,8
Eerder niet akkoord 27 3,1 12,2 32,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 36 4,2 16,2 48,2
Eerder akkoord 29 3,4 13,1 61,3
Akkoord 54 6,3 24,3 85,6
Helemaal Akkoord 32 3,7 14,4 100,0
Total 222 25,8 100,0

Missing Geen mening 8 9
System 629 73,2
Total 637 74,2

Total 859 100,0

n=222
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Tabel 54 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het drinken van broodbier.”

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het drinken van broodbier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 9 1,0 4,2 4,2
Niet akkoord 8 ,9 3,7 7,9
Eerder niet akkoord 7 ,8 3,3 11,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 52 6,1 24,3 35,5
Eerder akkoord 60 7,0 28,0 63,6
Akkoord 50 5,8 23,4 86,9
Helemaal Akkoord 28 3,3 13,1 100,0
Total 214 24,9 100,0
Missing Geen mening 16 1,9
System 629 73,2
Total 645 75,1
Total 859 100,0
n=214

Tabel 55 Frequentietabel “Ik zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.”

Ik zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 9 1,0 4,2 4,2
Niet akkoord 15 1,7 7,0 11,2
Eerder niet akkoord 16 19 7,4 18,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 54 6,3 25,1 43,7
Eerder akkoord 59 6,9 27,4 71,2
Akkoord 48 5,6 22,3 93,5
Helemaal Akkoord 14 1,6 6,5 100,0
Total 215 25,0 100,0
Missing Geen mening 15 1,7
System 629 73,2
Total 644 75,0
Total 859 100,0

n=215
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Tabel 56 Frequentietabel “Ik zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.”

Ik zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 11 1,3 51 51
Niet akkoord 15 1,7 6,9 12,0
Eerder niet akkoord 15 1,7 6,9 19,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 62 7,2 28,7 47,7
Eerder akkoord 52 6,1 24,1 71,8
Akkoord 46 5,4 21,3 93,1
Helemaal Akkoord 15 1,7 6,9 100,0
Total 216 25,1 100,0
Missing Geen mening 14 1,6
System 629 73,2
Total 643 74,9
Total 859 100,0
n=216

Tabel 57 Frequentietabel aankoopbereidheid broodchips

Hoe vaak zou men broodchips kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 90 10,5 12,2 12,2
Uitzonderlijk 201 23,4 27,3 39,6
Regelmatig 367 42,7 49,9 89,5
Meestal 77 9,0 10,5 100,0
Total 735 85,6 100,0
Missing Geen mening 85 9,9
System 39 4,5
Total 124 14,4
Total 859 100,0

n=735
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Tabel 58 Frequentietabel aankoopbereidheid broodcrackers

Hoe vaak zou men broodcrackers kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 83 9,7 10,9 10,9
Uitzonderlijk 181 21,1 23,8 34,6
Regelmatig 375 43,7 49,2 83,9
Meestal 123 14,3 16,1 100,0
Total 762 88,7 100,0
Missing Geen mening 53 6,2
System 44 51
Total 97 11,3
Total 859 100,0
n=762

Tabel 59 Frequentietabel aankoopbereidheid broodkoekjes

Hoe vaak zou men broodkoekjes kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 73 8,5 9,6 9,6
Uitzonderlijk 188 21,9 24,6 34,2
Regelmatig 404 47,0 52,9 87,0
Meestal 99 11,5 13,0 100,0
Total 764 88,9 100,0
Missing Geen mening 44 51
System 51 5,9
Total 95 11,1
Total 859 100,0
n =764



270

Tabel 60 Frequentietabel aankoopbereidheid broodpeperkoek

Hoe vaak zou men broodpeperkoek kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 192 22,4 25,8 25,8
Uitzonderlijk 165 19,2 22,1 47,9
Regelmatig 279 32,5 37,4 85,4
Meestal 109 12,7 14,6 100,0
Total 745 86,7 100,0
Missing Geen mening 60 7,0
System 54 6,3
Total 114 13,3
Total 859 100,0
n =745

Tabel 61 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de broodchips er hetzelfde uitzien als traditionele chips.”

Ik vind het belangrijk dat de broodchips er hetzelfde uitzien als traditionele chips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 2,4 2,4
Niet akkoord 19 2,2 22,9 25,3
Eerder niet akkoord 14 1,6 16,9 42,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 1,4 14,5 56,6
Eerder akkoord 14 1,6 16,9 73,5
Akkoord 20 2,3 24,1 97,6
Helemaal akkoord 2 2 2,4 100,0
Total 83 9,7 100,0
Missing Geen mening 7 ,8
System 769 89,5
Total 776 90,3
Total 859 100,0

n =83
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Tabel 62 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de broodchips hetzelfde smaken als traditionele chips.”

Ik vind het belangrijk dat de broodchips hetzelfde smaken als traditionele chips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 2,4 2,4
Niet akkoord 9 1,0 10,6 12,9
Eerder niet akkoord 4 5 4,7 17,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 12,9 30,6
Eerder akkoord 26 3,0 30,6 61,2
Akkoord 26 3,0 30,6 91,8
Helemaal akkoord 7 ,8 8,2 100,0
Total 85 9,9 100,0
Missing Geen mening 5 ,6
System 769 89,5
Total 774 90,1
Total 859 100,0
n =85

Tabel 63 Frequentietabel “lk zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele

chips.”
Ik zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele
chips.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 2,4 2,4
Niet akkoord 7 ,8 8,5 11,0
Eerder niet akkoord 7 8 8,5 19,5
Noch akkoord, noch niet akkoord 20 2,3 24,4 43,9
Eerder akkoord 25 2,9 30,5 74,4
Akkoord 14 1,6 17,1 91,5
Helemaal akkoord 7 ,8 8,5 100,0
Total 82 9,5 100,0
Missing Geen mening 8 9
System 769 89,5
Total 777 90,5
Total 859 100,0
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Tabel 64 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodchips.”

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodchips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 3 3,5 3,5
Eerder niet akkoord 2 2 2,4 5,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 13 15 15,3 21,2
Eerder akkoord 28 3,3 32,9 54,1
Akkoord 23 2,7 27,1 81,2
Helemaal akkoord 16 1,9 18,8 100,0
Total 85 9,9 100,0
Missing Geen mening 5 ,6
System 769 89,5
Total 774 90,1
Total 859 100,0
n=385

Tabel 65 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodchips.”

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodchips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 ) 3,6 3,6
Eerder niet akkoord 1 1 1,2 4,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 ,5 4,8 9,6
Eerder akkoord 22 2,6 26,5 36,1
Akkoord 28 3,3 33,7 69,9
Helemaal akkoord 25 2,9 30,1 100,0
Total 83 9,7 100,0
Missing Geen mening 7 ,8
System 769 89,5
Total 776 90,3
Total 859 100,0

n =383
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Tabel 66 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips.”

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 3 3 3,8 3,8
Niet akkoord 2 2 2,6 6,4
Eerder niet akkoord 2 2 2,6 9,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 20 2,3 25,6 34,6
Eerder akkoord 15 1,7 19,2 53,8
Akkoord 23 2,7 29,5 83,3
Helemaal akkoord 13 15 16,7 100,0
Total 78 9,1 100,0
Missing Geen mening 12 1,4
System 769 89,5
Total 781 90,9
Total 859 100,0
n=78

Tabel 67 Frequentietabel “Ik zou broodchips eten omdat de afvalberg dan verkleint.”

Ik zou broodchips eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 4 5 51 51
Niet akkoord 7 8 8,9 13,9
Eerder niet akkoord 7 8 8,9 22,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 16 1,9 20,3 43,0
Eerder akkoord 18 2,1 22,8 65,8
Akkoord 15 1,7 19,0 84,8
Helemaal akkoord 12 1,4 15,2 100,0
Total 79 9,2 100,0

Missing Geen mening 11 1,3
System 769 89,5
Total 780 90,8

Total 859 100,0
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Tabel 68 Frequentietabel “Ik zou broodchips eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.”

Ik zou broodchips eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 4 5 4,9 4.9
Niet akkoord 6 7 7,3 12,2
Eerder niet akkoord 10 1,2 12,2 24,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 20 2,3 24,4 48,8
Eerder akkoord 13 1,5 15,9 64,6
Akkoord 19 2,2 23,2 87,8
Helemaal akkoord 10 1,2 12,2 100,0
Total 82 9,5 100,0
Missing Geen mening 8 9
System 769 89,5
Total 777 90,5
Total 859 100,0
n=2382

Tabel 69 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodcrackers er hetzelfde uitzien als traditionele crackers.”

Ik vind het belangrijk dat broodcrackers er hetzelfde uitzien als traditionele crackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 1 1,6 1,6
Niet akkoord 5 ,6 8,1 9,7
Eerder niet akkoord 9 1,0 14,5 24,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 7 9,7 33,9
Eerder akkoord 20 2,3 32,3 66,1
Akkoord 17 2,0 27,4 93,5
Helemaal akkoord 4 5 6,5 100,0
Total 62 7,2 100,0

Missing Geen mening 5 ,6
System 792 92,2
Total 797 92,8

Total 859 100,0
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Tabel 70 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodcrackers hetzelfde smaken als traditionele crackers.”

Ik vind het belangrijk dat broodcrackers hetzelfde smaken als traditionele crackers

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 3 5,0 5,0
Eerder niet akkoord 8 ,9 13,3 18,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 N 10,0 28,3
Eerder akkoord 17 2,0 28,3 56,7
Akkoord 18 2,1 30,0 86,7
Helemaal akkoord 8 9 13,3 100,0
Total 60 7,0 100,0
Missing Geen mening 4 5
System 795 92,5
Total 799 93,0
Total 859 100,0
n =60

Tabel 71 Frequentietabel “Ik zou enkel broodcrackers kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele
crackers.”

Ik zou enkel broodcrackers kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele

crackers.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 4 5 6,8 6,8
Eerder niet akkoord 5) ,6 8,5 15,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 18,6 33,9
Eerder akkoord 21 2,4 35,6 69,5
Akkoord 14 1,6 23,7 93,2
Helemaal akkoord 4 5 6,8 100,0
Total 59 6,9 100,0
Missing Geen mening 5 .6
System 795 92,5
Total 800 93,1
Total 859 100,0

n=>59
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Tabel 72 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodcrackers..”

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodcrackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 1 1,6 1,6
Eerder niet akkoord 1 1 1,6 3,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 1,0 14,8 18,0
Eerder akkoord 20 2,3 32,8 50,8
Akkoord 18 2,1 29,5 80,3
Helemaal akkoord 12 1,4 19,7 100,0
Total 61 7,1 100,0
Missing Geen mening 3 3
System 795 92,5
Total 798 92,9
Total 859 100,0
n=61

Tabel 73 Frequentietabel “Tk vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodcrac-

kers.”

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodcrackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 2 2 88 3,3
Eerder akkoord 18 2,1 29,5 32,8
Akkoord 25 2,9 41,0 73,8
Helemaal akkoord 16 19 26,2 100,0
Total 61 7,1 100,0
Missing Geen mening 3 3
System 795 92,5
Total 798 92,9
Total 859 100,0

n==61
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Tabel 74 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodcrackers.”

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodcrackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 A 1,8 1,8
Niet akkoord 1 1 1,8 3,6
Eerder niet akkoord 2 2 3,6 7,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 7 ,8 12,5 19,6
Eerder akkoord 15 1,7 26,8 46,4
Akkoord 15 1,7 26,8 73,2
Helemaal akkoord 15 1,7 26,8 100,0
Total 56 6,5 100,0
Missing Geen mening 8 9
System 795 92,5
Total 803 93,5
Total 859 100,0
n=>56

Tabel 75 Frequentietabel “Ik zou broodcrackers eten omdat de afvalberg dan verkleint.”

Ik zou broodcrackers eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 1 1,7 1,7
Niet akkoord 6 7 10,2 11,9
Eerder niet akkoord 2 2 3,4 15,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 1,0 15,3 30,5
Eerder akkoord 16 19 27,1 57,6
Akkoord 18 2,1 30,5 88,1
Helemaal akkoord 7 8 11,9 100,0
Total 59 6,9 100,0

Missing Geen mening 5 ,6
System 795 92,5
Total 800 93,1

Total 859 100,0

n=>59
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Tabel 76 Frequentietabel “Ik zou broodcrackers eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.”

Ik zou broodcrackers eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 3,3 3,3
Niet akkoord 4 5 6,7 10,0
Eerder niet akkoord 8 ,9 13,3 23,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 1,0 15,0 38,3
Eerder akkoord 15 1,7 25,0 63,3
Akkoord 13 1,5 21,7 85,0
Helemaal akkoord 9 1,0 15,0 100,0
Total 60 7,0 100,0
Missing Geen mening 4 .5
System 795 92,5
Total 799 93,0
Total 859 100,0
n =60

Tabel 77 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes er hetzelfde uitzien als traditionele koekjes.”

Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes er hetzelfde uitzien als traditionele koekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 2 2 3,2 3,2
Niet akkoord 8 ,9 12,7 15,9
Eerder niet akkoord 13 1,5 20,6 36,5
Noch akkoord, noch niet akkoord 10 1,2 15,9 52,4
Eerder akkoord 17 2,0 27,0 79,4
Akkoord 8 ,9 12,7 92,1
Helemaal akkoord 5 6 7,9 100,0
Total 63 7,3 100,0

Missing Geen mening 5 ,6
System 791 92,1
Total 796 92,7

Total 859 100,0

n==63
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Tabel 78 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes hetzelfde smaken als de traditionele koekjes.”

Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes hetzelfde smaken als de traditionele koekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 A 1,6 1,6
Niet akkoord 5 ,6 7,8 9,4
Eerder niet akkoord 9 1,0 14,1 23,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 1,0 14,1 37,5
Eerder akkoord 19 2,2 29,7 67,2
Akkoord 14 1,6 21,9 89,1
Helemaal akkoord 7 8 10,9 100,0
Total 64 7,5 100,0
Missing Geen mening 4 .5
System 791 92,1
Total 795 92,5
Total 859 100,0
n =64

Tabel 79 Frequentietabel “Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele
koekjes.”

Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele

koekjes.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 1 1,5 15
Niet akkoord 4 5 6,1 7,6
Eerder niet akkoord 12 1,4 18,2 25,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 13 1,5 19,7 45,5
Eerder akkoord 19 2,2 28,8 74,2
Akkoord 13 15 19,7 93,9
Helemaal akkoord 4 S 6,1 100,0
Total 66 7,7 100,0
Missing Geen mening 2 2
System 791 92,1
Total 793 92,3
Total 859 100,0
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Tabel 80 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodkoekjes.”

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodkoekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 1 15 15
Niet akkoord 1 1 15 3,0
Eerder niet akkoord 2 2 3,0 6,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 3 4,5 10,4
Eerder akkoord 23 2,7 34,3 44,8
Akkoord 22 2,6 32,8 77,6
Helemaal akkoord 15 1,7 22,4 100,0
Total 67 7,8 100,0
Missing Geen mening 1 1
System 791 92,1
Total 792 92,2
Total 859 100,0
n=67

Tabel 81 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking duidelijk communiceert over de ingrediénten in de
broodkoekjes.

Ik vind het belangrijk dat de verpakking duidelijk communiceert over de ingrediénten in de

broodkoekjes.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 1 1,5 1,5
Eerder akkoord 15 1,7 22,1 23,5
Akkoord 25 2,9 36,8 60,3
Helemaal akkoord 27 3,1 39,7 100,0
Total 68 7,9 100,0
Missing System 791 92,1
Total 859 100,0
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Tabel 82 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.”

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 3,1 3,1
Niet akkoord 3 3 4,7 7,8
Eerder niet akkoord 4 5 6,3 14,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 1,6 21,9 35,9
Eerder akkoord 14 1,6 21,9 57,8
Akkoord 15 1,7 23,4 81,3
Helemaal akkoord 12 1,4 18,8 100,0
Total 64 7,5 100,0
Missing Geen mening 4 .5
System 791 92,1
Total 795 92,5
Total 859 100,0
n =64

Tabel 83 Frequentietabel “Ik zou broodkoekjes eten omdat de afvalberg dan verkleint.”

Ik zou broodkoekjes eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 1 1,6 1,6
Niet akkoord 5 6 7,8 9,4
Eerder niet akkoord 3 3 4,7 14,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 17,2 31,3
Eerder akkoord 21 2,4 32,8 64,1
Akkoord 17 2,0 26,6 90,6
Helemaal akkoord 6 7 9,4 100,0
Total 64 7,5 100,0
Missing Geen mening 4 5
System 791 92,1
Total 795 92,5
Total 859 100,0
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Tabel 84 Frequentietabel “Tk zou broodkoekjes eten omdat mijn ecologische voetafdruk dan verkleint.

Ik zou broodkoekjes eten omdat mijn ecologische voetafdruk dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 A 1,6 1,6
Niet akkoord 7 ,8 10,9 12,5
Eerder niet akkoord 2 2 3,1 15,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 14 18,8 34,4
Eerder akkoord 19 2,2 29,7 64,1
Akkoord 16 1,9 25,0 89,1
Helemaal akkoord 7 8 10,9 100,0
Total 64 7,5 100,0
Missing Geen mening 3 3
System 792 92,2
Total 795 92,5
Total 859 100,0
n =64

Tabel 85 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek er hetzelfde uitziet als traditionele peperkoek.”

Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek er hetzelfde uitziet als traditionele peperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 3,1 3,1
Niet akkoord 8 ,9 12,3 15,4
Eerder niet akkoord 6 7 9,2 24,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 10 1,2 15,4 40,0
Eerder akkoord 17 2,0 26,2 66,2
Akkoord 15 1,7 23,1 89,2
Helemaal akkoord 7 8 10,8 100,0
Total 65 7,6 100,0
Missing Geen mening 4 5
System 790 92,0
Total 794 92,4
Total 859 100,0

n==65
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Tabel 86 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek hetzelfde smaakt als traditionele peperkoek.”

Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek hetzelfde smaakt als traditionele peperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 A 1,6 1,6
Niet akkoord 1 1 1,6 3,1
Eerder niet akkoord 3 3 4,7 7,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 14 18,8 26,6
Eerder akkoord 21 2,4 32,8 59,4
Akkoord 15 1,7 23,4 82,8
Helemaal akkoord 11 1,3 17,2 100,0
Total 64 7,5 100,0
Missing Geen mening 4 .5
System 791 92,1
Total 795 92,5
Total 859 100,0
n =64

Tabel 87 Frequentietabel “Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditi-
onele peperkoek.”

Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditio-

nele peperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 1 1,6 1,6
Niet akkoord 4 5 6,3 7,9
Eerder niet akkoord 5 6 7,9 15,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 1,6 22,2 38,1
Eerder akkoord 23 2,7 36,5 74,6
Akkoord 10 1,2 15,9 90,5
Helemaal akkoord 6 7 9,5 100,0
Total 63 7,3 100,0
Missing Geen mening 5 ,6
System 791 92,1
Total 796 92,7
Total 859 100,0

n==63
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Tabel 88 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodpeperkoek.”

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodpeperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 3 3 4,8 4,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 17,5 22,2
Eerder akkoord 19 2,2 30,2 52,4
Akkoord 13 1,5 20,6 73,0
Helemaal akkoord 17 2,0 27,0 100,0
Total 63 7,3 100,0
Missing Geen mening 5 ,6
System 791 92,1
Total 796 92,7
Total 859 100,0
n=63

Tabel 89 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodpeper-
koek.”

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodpeper-

koek.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 1 1,6 1,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 8 9 12,9 14,5
Eerder akkoord 4 5 6,5 21,0
Akkoord 27 3,1 43,5 64,5
Helemaal akkoord 22 2,6 35,5 100,0
Total 62 7,2 100,0
Missing Geen mening 6 7
System 791 92,1
Total 797 92,8
Total 859 100,0
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Tabel 90 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek.”

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 3 51 51
Eerder niet akkoord 3 3 51 10,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 18,6 28,8
Eerder akkoord 20 2,3 33,9 62,7
Akkoord 15 1,7 25,4 88,1
Helemaal akkoord 7 8 11,9 100,0
Total 59 6,9 100,0
Missing Geen mening 8 9
System 792 92,2
Total 800 93,1
Total 859 100,0
n=>59

Tabel 91 Frequentietabel “Ik zou broodpeperkoek eten omdat de afvalberg dan verkleint.”

Ik zou broodpeperkoek eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 1 1,7 1,7
Niet akkoord 6 7 10,3 12,1
Eerder niet akkoord 8 9 13,8 25,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 14 20,7 46,6
Eerder akkoord 13 15 22,4 69,0
Akkoord 12 1,4 20,7 89,7
Helemaal akkoord 6 7 10,3 100,0
Total 58 6,8 100,0
Missing Geen mening 10 1,2
System 791 92,1
Total 801 93,2
Total 859 100,0

n=>58
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Tabel 92 Frequentietabel “Tk zou broodpeperkoek eten omdat mijn ecologische afdruk daardoor verkleint.”

Ik zou broodpeperkoek eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 8 9 13,6 13,6
Eerder niet akkoord 8 ,9 13,6 27,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 15 1,7 25,4 52,5
Eerder akkoord 12 14 20,3 72,9
Akkoord 11 1,3 18,6 91,5
Helemaal akkoord 5 6 8,5 100,0
Total 59 6,9 100,0
Missing Geen mening 9 1,0
System 791 92,1
Total 800 93,1
Total 859 100,0
n=>59

Tabel 93 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood er hetzelfde uitziet als traditioneel brood.”

Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood er hetzelfde uitziet als traditioneel brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 6 7 6,5 6,5
Eerder niet akkoord 10 1,2 10,8 17,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 16 19 17,2 34,4
Eerder akkoord 31 3,6 33,3 67,7
Akkoord 19 2,2 20,4 88,2
Helemaal akkoord 11 1,3 11,8 100,0
Total 93 10,8 100,0
Missing Geen mening 1 1
System 765 89,1
Total 766 89,2
Total 859 100,0

n=93
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Tabel 94 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood hetzelfde smaakt als traditioneel brood.”

Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood hetzelfde smaakt als traditioneel brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 3 3,3 3,3
Eerder niet akkoord 3 3 3,3 6,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 12,1 18,7
Eerder akkoord 29 3,4 31,9 50,5
Akkoord 29 3,4 31,9 82,4
Helemaal akkoord 16 1,9 17,6 100,0
Total 91 10,6 100,0
Missing Geen mening 1 1
System 767 89,3
Total 768 89,4
Total 859 100,0
n=91

Tabel 95 Frequentietabel “Ik zou enkel upcycled brood kopen als de houdbaarheidsdatum vergelijkbaar is met deze van
traditioneel brood.”

Ik zou enkel upcycled brood kopen als de houdbaarheidsdatum vergelijkbaar is met deze van tra-

ditioneel brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 6 7 6,7 6,7
Eerder niet akkoord 5 ,6 5,6 12,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 1,4 13,5 25,8
Eerder akkoord 25 2,9 28,1 53,9
Akkoord 28 3,3 31,5 85,4
Helemaal akkoord 13 1,5 14,6 100,0
Total 89 10,4 100,0
Missing Geen mening 4 5
System 766 89,2
Total 770 89,6
Total 859 100,0
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Tabel 96 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in het upcycled brood.”

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

het upcycled brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 1 1,1 1,1
Eerder niet akkoord 1 1 1,1 2,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 7 8 7,7 9,9
Eerder akkoord 22 2,6 24,2 34,1
Akkoord 32 3,7 35,2 69,2
Helemaal akkoord 28 3,3 30,8 100,0
Total 91 10,6 100,0
Missing Geen mening 1 1
System 767 89,3
Total 768 89,4
Total 859 100,0
n=91

Tabel 97 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het upcycled
brood.”

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het upcycled

brood.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 1 1,1 1,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 5 4,3 5,4
Eerder akkoord 18 2,1 19,4 24,7
Akkoord 34 4,0 36,6 61,3
Helemaal akkoord 36 4,2 38,7 100,0
Total 93 10,8 100,0
Missing System 766 89,2
Total 859 100,0

n=93
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Tabel 98 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood.”

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 A 1,2 1,2
Niet akkoord 2 2 2,4 3,7
Eerder niet akkoord 3 3 3,7 7,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 18 2,1 22,0 29,3
Eerder akkoord 18 2,1 22,0 51,2
Akkoord 27 3,1 32,9 84,1
Helemaal akkoord 13 1,5 15,9 100,0
Total 82 9,5 100,0
Missing Geen mening 11 1,3
System 766 89,2
Total 777 90,5
Total 859 100,0
n=2382

Tabel 99 Frequentietabel “Ik zou upcycled brood eten omdat de afvalberg dan verkleint.”

Ik zou upcycled brood eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 2,3 2,3
Niet akkoord 1 1 1,1 3,4
Eerder niet akkoord 10 1,2 11,5 14,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 1,3 12,6 27,6
Eerder akkoord 32 3,7 36,8 64,4
Akkoord 14 1,6 16,1 80,5
Helemaal akkoord 17 2,0 19,5 100,0
Total 87 10,1 100,0
Missing Geen mening 6 N4
System 766 89,2
Total 772 89,9
Total 859 100,0

n=87
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Tabel 100 Frequentietabel “k zou upcycled brood eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.’

Ik zou upcycled brood eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 2 2,3 2,3
Niet akkoord 3 3 3,5 5,8
Eerder niet akkoord 7 ,8 8,1 14,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 15 1,7 17,4 31,4
Eerder akkoord 26 3,0 30,2 61,6
Akkoord 21 2,4 24,4 86,0
Helemaal akkoord 12 1,4 14,0 100,0
Total 86 10,0 100,0
Missing Geen mening 7 8
System 766 89,2
Total 773 90,0
Total 859 100,0
n=386

Tabel 101 Frequentietabel “lets nieuws van maken om te eten” (studenten versus niet-studenten)

lets nieuws van maken om te eten (bijvoorbeeld wentelteefjes, paneermeel,...)

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid lets nieuws van maken om te eten (bij- 94 39,8 100,0 100,0
voorbeeld  wentelteefies, paneer-
meel,...)
Missing System 142 60,2
Total 236 100,0
Student Valid lets nieuws van maken om te eten (bij- 98 45,4 100,0 100,0
voorbeeld  wentelteefies, paneer-
meel,...)
Missing System 118 54,6
Total 216 100,0
Niet-student Valid lets nieuws van maken om te eten (bij- 165 40,5 100,0 100,0
voorbeeld  wentelteefies, paneer-
meel,...)
Missing System 242 59,5
Total 407 100,0
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Tabel 102 Frequentietabel “Weggeven aan kennissen of vrienden” (studenten versus niet-studenten)

Weggeven aan kennissen of vrienden

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Weggeven aan kennissen of vrienden 8 3,4 100,0 100,0
Missing System 228 96,6
Total 236 100,0

Student Valid Weggeven aan kennissen of vrienden 4 1,9 100,0 100,0
Missing System 212 98,1
Total 216 100,0

Niet-student Valid Weggeven aan kennissen of vrienden 12 2,9 100,0 100,0
Missing System 395 97,1
Total 407 100,0

Tabel 103 Frequentietabel “Geven aan dieren” (studenten versus niet-studenten)

Geven aan dieren

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Geven aan dieren 100 42,4 100,0 100,0
Missing System 136 57,6
Total 236 100,0

Student Valid Geven aan dieren 99 45,8 100,0 100,0
Missing System 117 54,2
Total 216 100,0

Niet-student Valid Geven aan dieren 187 45,9 100,0 100,0
Missing System 220 54,1
Total 407 100,0

Tabel 104 Frequentietabel “Composteren” (studenten versus niet-studenten)

Composteren

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Composteren 31 13,1 100,0 100,0
Missing System 205 86,9
Total 236 100,0

Student Valid Composteren 40 18,5 100,0 100,0
Missing System 176 81,5
Total 216 100,0

Niet-student Valid Composteren 47 11,5 100,0 100,0
Missing System 360 88,5
Total 407 100,0
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Tabel 105 Frequentietabel “Weggooien in de vuilbak” (studenten versus niet-studenten)

Weggooien in de vuilbak

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Weggooien in de vuilbak 77 32,6 100,0 100,0
Missing System 159 67,4
Total 236 100,0
Student Valid Weggooien in de vuilbak 92 42,6 100,0 100,0
Missing System 124 57,4
Total 216 100,0
Niet-student Valid Weggooien in de vuilbak 152 37,3 100,0 100,0
Missing System 255 62,7
Total 407 100,0
Tabel 106 Frequentietabel “Andere” (studenten versus niet-studenten)
Andere
Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Andere 9 3,8 100,0 100,0
Missing System 227 96,2
Total 236 100,0
Student Valid Andere 9 4,2 100,0 100,0
Missing System 207 95,8
Total 216 100,0
Niet-student Valid Andere 32 7,9 100,0 100,0
Missing System 375 92,1
Total 407 100,0




293

Tabel 107 Frequentietabel houdbaarheidsdatum (studenten versus niet-studenten)

Let men bij het aankopen van producten op de houdbaarheidsdatum?

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 7 3,0 3,2 3,2
Soms 51 21,6 23,0 26,1
Regelmatig 69 29,2 31,1 57,2
Altijd 95 40,3 42,8 100,0
Total 222 94,1 100,0
Missing System 14 5,9
Total 236 100,0
Student Valid Nooit 8 3,7 3,7 3,7
Soms 51 23,6 23,6 27,3
Regelmatig 92 42,6 42,6 69,9
Altijd 65 30,1 30,1 100,0
Total 216 100,0 100,0
Niet-student Valid Nooit 13 342 342 3%2
Soms 48 11,8 11,8 15,0
Regelmatig 120 29,5 29,5 44,5
Altijd 226 55,5 55,5 100,0
Total 407 100,0 100,0

Nstudenten = 216

Nniet-studenten = 407
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Tabel 108 Frequentietabel etiketten (studenten versus niet-studenten)

Leest men de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood?

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 47 19,9 46,5 46,5
Soms 31 13,1 30,7 77,2
Regelmatig 12 51 11,9 89,1
Altijd 11 4,7 10,9 100,0
Total 101 42,8 100,0
Missing System 135 57,2
Total 236 100,0
Student Valid Nooit 52 24,1 48,6 48,6
Soms 41 19,0 38,3 86,9
Regelmatig 10 4,6 9,3 96,3
Altijd 4 1,9 3,7 100,0
Total 107 49,5 100,0
Missing System 109 50,5
Total 216 100,0
Niet-student Valid Nooit 68 16,7 33,8 33,8
Soms 76 18,7 37,8 71,6
Regelmatig 28 6,9 13,9 85,6
Altijd 29 7,1 14,4 100,0
Total 201 49,4 100,0
Missing System 206 50,6
Total 407 100,0

Nstudenten = 107

Nniet-studenten = 201



295

Tabel 109 Frequentietabel kwaliteitslabels (studenten)

Let men bij het aankopen van voorverpakt brood op kwaliteitslabels?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nooit 16 7.4 25.4 25.4
Soms 32 14.8 50.8 76.2
Regelmatig 12 5.6 19.0 95.2
Altijd 3 1.4 4.8 100.0
Total 63 29.2 100.0

Missing System 153 70.8

Total 216 100.0

Nstudenten = 63

Tabel 110 Frequentietabel perceptie broodversheid (studenten versus niet-studenten)

Na hoeveel dagen vindt men vers brood gemiddeld niet meer vers?

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 dag later 21 8,9 12,0 12,0
2 dagen later 74 31,4 42,3 54,3
3 dagen later 60 25,4 34,3 88,6
Meer dan 3 dagen later 20 8,5 11,4 100,0
Total 175 74,2 100,0
Missing System 61 25,8
Total 236 100,0
Student Valid 1 dag later 15 6,9 6,9 6,9
2 dagen later 89 41,2 41,2 48,1
3 dagen later 88 40,7 40,7 88,9
Meer dan 3 dagen later 24 11,1 11,1 100,0
Total 216 100,0 100,0
Niet-student Valid 1 dag later 56 13,8 13,8 13,8
2 dagen later 190 46,7 46,7 60,4
3 dagen later 126 31,0 31,0 91,4
Meer dan 3 dagen later 35 8,6 8,6 100,0
Total 407 100,0 100,0

Nstudenten = 216

Nniet-studenten = 407
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Tabel 111 Frequentietabel perceptie versheid voorverpakt brood(studenten)

Na hoeveel dagen eet men voorverpakt brood gemiddeld niet meer?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Enkel de dag zelf 1 .5 1.0 1.0
Tot 1 dag na de aankoop 14 6.5 13.3 14.3
Tot 2 dagen na de aankoop 40 18.5 38.1 52.4
Tot 3 dagen of meer na de aankoop 50 23.1 47.6 100.0
Total 105 48.6 100.0
Missing Ik koop nooit voorverpakt brood in de 2 .9
supermarkt.
System 109 50.5
Total 111 51.4
Total 216 100.0

Nstudenten = 105
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Tabel 112 Frequentietabel “upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.” (studenten versus niet-studenten)

Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 11 4,7 16,4 16,4
Niet akkoord 20 8,5 29,9 46,3
Eerder niet akkoord 18 7,6 26,9 73,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 8 3,4 11,9 85,1
Eerder akkoord 6 2,5 9,0 94,0
Akkoord 2 ,8 3,0 97,0
Helemaal akkoord 2 8 3,0 100,0
Total 67 28,4 100,0
Missing System 169 71,6
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 16 7,4 7,5 7,5
Niet akkoord 43 19,9 20,1 27,6
Eerder niet akkoord 77 35,6 36,0 63,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 34 15,7 15,9 79,4
Eerder akkoord 32 14,8 15,0 94,4
Akkoord 11 51 51 99,5
Helemaal akkoord 1 5 5 100,0
Total 214 99,1 100,0
Missing System 2 .9
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 69 17,0 17,5 17,5
Niet akkoord 134 32,9 34,0 51,5
Eerder niet akkoord 99 24,3 25,1 76,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 49 12,0 12,4 89,1
Eerder akkoord 33 8,1 8,4 97,5
Akkoord 6 1,5 1,5 99,0
Helemaal akkoord 4 1,0 1,0 100,0
Total 394 96,8 100,0
Missing System 13 3,2
Total 407 100,0

Nstudenten = 214

Nniet-studenten = 394
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Tabel 113 Frequentietabel “Ik vind de verkoop van upcycled food een goed initiatief.” (studenten)

Ik vind de verkoop van upcycled food een goed initiatief.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 .5 5
Noch akkoord, noch niet akkoord 16 7.4 7.5 7.9
Eerder akkoord 46 21.3 21.5 29.4
Akkoord 80 37.0 37.4 66.8
Helemaal akkoord 71 32.9 33.2 100.0
Total 214 99.1 100.0
Missing System 2 .9
Total 216 100.0

Nstudenten = 214
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Tabel 114 Frequentietabel “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.” (studenten versus niet-studenten)

Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 8 3,4 12,7 12,7
Niet akkoord 15 6,4 23,8 36,5
Eerder niet akkoord 10 4,2 15,9 52,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 15 6,4 23,8 76,2
Eerder akkoord 10 4,2 15,9 92,1
Akkoord 2 ,8 3,2 95,2
Helemaal akkoord 3 1,3 4.8 100,0
Total 63 26,7 100,0
Missing System 173 73,3
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 23 10,6 11,1 11,1
Niet akkoord 38 17,6 18,3 29,3
Eerder niet akkoord 40 18,5 19,2 48,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 53 24,5 25,5 74,0
Eerder akkoord 40 18,5 19,2 93,3
Akkoord 12 5,6 5,8 99,0
Helemaal akkoord 2 9 1,0 100,0
Total 208 96,3 100,0
Missing System 8 3,7
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 44 10,8 11,5 11,5
Niet akkoord 99 24,3 25,9 37,4
Eerder niet akkoord 93 22,9 24,3 61,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 64 15,7 16,8 78,5
Eerder akkoord 54 13,3 14,1 92,7
Akkoord 20 4,9 52 97,9
Helemaal akkoord 8 2,0 2,1 100,0
Total 382 93,9 100,0
Missing System 25 6,1
Total 407 100,0

Nstudenten = 208

Nniet-studenten = 382
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Tabel 115 Frequentietabel “Ik vind upcycled food goed voor het milieu.” (studenten)

Ik vind upcycled food goed voor het milieu.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Eerder niet akkoord 2 .9 .9 .9
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 5.1 5.2 6.2
Eerder akkoord 41 19.0 19.4 25.6
Akkoord 86 39.8 40.8 66.4
Helemaal akkoord 71 32.9 33.6 100.0
Total 211 97.7 100.0

Missing System 5 2.3

Total 216 100.0

Nstudenten = 214
Tabel 116 Frequentietabel “Ik vind upcycled food onveilig om te eten.” (studenten)
Ik vind upcycled food onveilig om te eten.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 28 13.0 13.4 13.4
Niet akkoord 55 25.5 26.3 39.7
Eerder niet akkoord 55 25.5 26.3 66.0
Noch akkoord, noch niet akkoord 53 24.5 25.4 91.4
Eerder akkoord 15 6.9 7.2 98.6
Akkoord 3 1.4 1.4 100.0
Total 209 96.8 100.0

Missing System 7 3.2

Total 216 100.0

Nstudenten = 209
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Tabel 117 Frequentietabel “Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.” (studenten versus niet-stu-

denten)

Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 4 1,7 6,8 6,8
Niet akkoord 13 55 22,0 28,8
Eerder niet akkoord 9 3,8 15,3 44,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 13 55 22,0 66,1
Eerder akkoord 14 5,9 23,7 89,8
Akkoord 5 2,1 8,5 98,3
Helemaal akkoord 1 4 1,7 100,0
Total 59 25,0 100,0
Missing System 177 75,0
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 14 6,5 7,1 7,1
Niet akkoord 29 13,4 14,8 21,9
Eerder niet akkoord 39 18,1 19,9 41,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 62 28,7 31,6 73,5
Eerder akkoord 36 16,7 18,4 91,8
Akkoord 10 4,6 51 96,9
Helemaal akkoord 6 2,8 3,1 100,0
Total 196 90,7 100,0
Missing System 20 9,3
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 24 5,9 6,5 6,5
Niet akkoord 87 21,4 23,5 30,0
Eerder niet akkoord 54 13,3 14,6 44,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 88 21,6 23,8 68,4
Eerder akkoord 71 17,4 19,2 87,6
Akkoord 37 9,1 10,0 97,6
Helemaal akkoord 9 2,2 2,4 100,0
Total 370 90,9 100,0
Missing System 37 9,1
Total 407 100,0

Nstudenten = 196

Nniet-studenten = 370



302

Tabel 118 Frequentietabel “lk wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwali-

teit.” (studenten)

Ik wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwaliteit.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 .9 .9 .9
Niet akkoord 8 3.7 3.8 4.7
Eerder niet akkoord 11 5.1 5.2 10.0
Noch akkoord, noch niet akkoord 25 11.6 11.8 21.8
Eerder akkoord 53 24.5 25.1 46.9
Akkoord 72 33.3 34.1 81.0
Helemaal akkoord 40 18.5 19.0 100.0
Total 211 97.7 100.0
Missing System 5 2.3
Total 216 100.0

Nstudenten = 211

Tabel 119 Frequentietabel “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.” (studenten)

Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 6 2.8 2.8 2.8
Niet akkoord 20 9.3 9.4 12.3
Eerder niet akkoord 40 18.5 18.9 31.1
Noch akkoord, noch niet akkoord 63 29.2 29.7 60.8
Eerder akkoord 43 19.9 20.3 81.1
Akkoord 32 14.8 15.1 96.2
Helemaal akkoord 8 3.7 3.8 100.0
Total 212 98.1 100.0
Missing System 4 1.9
Total 216 100.0

Nstudenten = 212
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Tabel 120 Frequentietabel “Voedselreststromen moeten gewoon weggegooid worden.” (studenten)

Voedselrestromen moeten gewoon weggegooid worden.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 78 36.1 37.5 37.5
Niet akkoord 63 29.2 30.3 67.8
Eerder niet akkoord 47 21.8 22.6 90.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 18 8.3 8.7 99.0
Akkoord 1 .5 .5 99.5
Helemaal akkoord 1 .5 .5 100.0
Total 208 96.3 100.0
Missing System 8 3.7
Total 216 100.0

Nstudenten = 208

Tabel 121 Frequentietabel “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.” (studenten)

Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 .9 1.0 1.0
Niet akkoord 24 11.1 12.4 135
Eerder niet akkoord 28 13.0 145 28.0
Noch akkoord, noch niet akkoord 101 46.8 52.3 80.3
Eerder akkoord 26 12.0 13.5 93.8
Akkoord 9 4.2 4.7 98.4
Helemaal akkoord 3 14 1.6 100.0
Total 193 89.4 100.0
Missing System 23 10.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 193



304

Tabel 122 Frequentietabel “Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.” (studenten)

Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 45 20.8 22.1 22.1
Niet akkoord 63 29.2 30.9 52.9
Eerder niet akkoord 57 26.4 27.9 80.9
Noch akkoord, noch niet akkoord 28 13.0 13.7 94.6
Eerder akkoord 6 2.8 29 97.5
Akkoord 4 1.9 2.0 99.5
Helemaal akkoord 1 .5 .5 100.0
Total 204 94.4 100.0
Missing System 12 5.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 204

Tabel 123 Frequentietabel “Ik zou nooit upcycled food kopen.” (studenten)

Ik zou nooit upcycled food kopen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 49 22.7 23.6 23.6
Niet akkoord 59 27.3 28.4 51.9
Eerder niet akkoord 52 24.1 25.0 76.9
Noch akkoord, noch niet akkoord 29 13.4 13.9 90.9
Eerder akkoord 17 7.9 8.2 99.0
Akkoord 1 .5 .5 99.5
Helemaal akkoord 1 .5 5 100.0
Total 208 96.3 100.0
Missing System 8 3.7
Total 216 100.0

Nstudenten = 208
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Tabel 124 Frequentietabel “lk vind het belangrijk dat bier lekker is.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat bier lekker is.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 4.7 4.7
Eerder akkoord 5 2.3 5.9 10.6
Akkoord 29 13.4 34.1 44.7
Helemaal akkoord 47 21.8 55.3 100.0
Total 85 39.4 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 129 59.7
Total 131 60.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 85

Tabel 125 Frequentietabel “Ik koop enkel bitter bier.” (studenten)

Ik koop enkel bitter bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 18 8.3 21.7 21.7
Niet akkoord 29 13.4 34.9 56.6
Eerder niet akkoord 23 10.6 27.7 84.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 4.2 10.8 95.2
Eerder akkoord 3 1.4 3.6 98.8
Akkoord 1 .5 1.2 100.0
Total 83 38.4 100.0
Missing Geen mening 4 1.9
System 129 59.7
Total 133 61.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 83



Tabel 126 Frequentietabel “Ik koop geen alcoholvrij bier.” (studenten versus niet-studenten)

Ik koop geen alcoholvrij bier.

Student of niet-student Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 3 1,3 16,7 16,7
Niet akkoord 4 1,7 22,2 38,9
Eerder niet akkoord 2 8 11,1 50,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1,3 16,7 66,7
Akkoord 4 1,7 22,2 88,9
Helemaal akkoord 2 8 11,1 100,0
Total 18 7,6 100,0
Missing System 218 92,4
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 3 1,4 3,5 3,5
Niet akkoord 8 3,7 9,4 12,9
Eerder niet akkoord 2 9 2,4 15,3
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 2,8 7,1 22,4
Eerder akkoord 9 4.2 10,6 32,9
Akkoord 31 14,4 36,5 69,4
Helemaal akkoord 26 12,0 30,6 100,0
Total 85 39,4 100,0
Missing System 129 59,7
Geen mening 2 ,9
Total 131 60,6
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 15 3,7 10,6 10,6
Niet akkoord 25 6,1 17,6 28,2
Eerder niet akkoord 12 2,9 8,5 36,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 15 3,7 10,6 47,2
Eerder akkoord 21 5,2 14,8 62,0
Akkoord 35 8,6 24,6 86,6
Helemaal akkoord 19 4,7 13,4 100,0
Total 142 34,9 100,0
Missing System 263 64,6
Geen mening 2 ,5
Total 265 65,1
Total 407 100,0

Nstudenten = 85 Nniet-studenten = 142
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Tabel 127 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.” (studenten versus niet-studenten)

Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 2 8 11,8 11,8
Eerder niet akkoord 3 1,3 17,6 29,4
Noch akkoord, noch niet akkoord 1 A 5,9 35,3
Eerder akkoord 4 1,7 23,5 58,8
Akkoord 6 2,5 35,3 94,1
Helemaal akkoord 1 4 5,9 100,0
Total 17 7,2 100,0
Missing Geen mening 1 4
System 218 92,4
Total 219 92,8
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 2 .9 2,3 2,3
Niet akkoord 3 1,4 35 5,8
Eerder niet akkoord 6 2,8 7,0 12,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 8 3,7 9,3 22,1
Eerder akkoord 10 4,6 11,6 33,7
Akkoord 31 14,4 36,0 69,8
Helemaal akkoord 26 12,0 30,2 100,0
Total 86 39,8 100,0
Missing Geen mening 1 5
System 129 59,7
Total 130 60,2
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 3 7 2,1 2,1
Niet akkoord 14 3,4 9,9 12,0
Eerder niet akkoord 14 3,4 9,9 21,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 21 5,2 14,8 36,6
Eerder akkoord 35 8,6 24,6 61,3
Akkoord 35 8,6 24,6 85,9
Helemaal akkoord 20 4,9 14,1 100,0
Total 142 34,9 100,0
Missing Geen mening 1 2
System 264 64,9
Total 265 65,1
Total 407 100,0

Nstudenten = 86 Nniet-studenten = 142
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Tabel 128 Frequentietabel “Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber, blond, donker).” (studenten)

Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber, blond, donker).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 3 14 3.8 3.8
Niet akkoord 5 2.3 6.3 10.0
Eerder niet akkoord 8 3.7 10.0 20.0
Noch akkoord, noch niet akkoord 8 3.7 10.0 30.0
Eerder akkoord 11 5.1 13.8 43.8
Akkoord 31 14.4 38.8 82.5
Helemaal akkoord 14 6.5 175 100.0
Total 80 37.0 100.0
Missing Geen mening 7 3.2
System 129 59.7
Total 136 63.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 80

Tabel 129 Frequentietabel “Ik koop enkel bier in de winkel als het een aantrekkelijke verpakking heeft.” (studenten)

Ik koop enkel bier in de winkel als het een aantrekkelijke verpakking heeft.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 4 1.9 4.8 4.8
Niet akkoord 21 9.7 25.0 29.8
Eerder niet akkoord 18 8.3 21.4 51.2
Noch akkoord, noch niet akkoord 24 11.1 28.6 79.8
Eerder akkoord 15 6.9 17.9 97.6
Akkoord 2 .9 24 100.0
Total 84 38.9 100.0
Missing Geen mening 3 1.4
System 129 59.7
Total 132 61.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 84
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Tabel 130 Frequentietabel “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.” (studenten versus niet-studenten)

Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 4 1,7 25,0 25,0
Eerder niet akkoord 6 2,5 37,5 62,5
Noch akkoord, noch niet akkoord 1 A 6,3 68,8
Eerder akkoord 2 ,8 12,5 81,3
Akkoord 3 1,3 18,8 100,0
Total 16 6,8 100,0
Missing Geen mening 2 8
System 218 92,4
Total 220 93,2
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 9 4,2 10,5 10,5
Niet akkoord 17 7,9 19,8 30,2
Eerder niet akkoord 11 51 12,8 43,0
Noch akkoord, noch niet akkoord 15 6,9 17,4 60,5
Eerder akkoord 17 7,9 19,8 80,2
Akkoord 8 3,7 9,3 89,5
Helemaal akkoord 9 4,2 10,5 100,0
Total 86 39,8 100,0
Missing Geen mening 1 5
System 129 59,7
Total 130 60,2
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 7 1,7 5,0 5,0
Niet akkoord 39 9,6 27,9 32,9
Eerder niet akkoord 22 54 15,7 48,6
Noch akkoord, noch niet akkoord 8 2,0 57 54,3
Eerder akkoord 28 6,9 20,0 74,3
Akkoord 24 59 17,1 91,4
Helemaal akkoord 12 2,9 8,6 100,0
Total 140 34,4 100,0
Missing Geen mening 4 1,0
System 263 64,6
Total 267 65,6
Total 407 100,0

Nstudenten = 86 Nniet-studenten = 140
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Tabel 131 Frequentietabel “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.” (studenten versus niet-studenten)

Ik koop steeds hetzelfde biermerk.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 ,8 11,8 11,8
Niet akkoord 2 8 11,8 23,5
Eerder niet akkoord 6 2,5 35,3 58,8
Noch akkoord, noch niet akkoord 1 4 59 64,7
Eerder akkoord 4 1,7 23,5 88,2
Akkoord 2 8 11,8 100,0
Total 17 7,2 100,0
Missing Geen mening 1 4
System 218 92,4
Total 219 92,8
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 6 2,8 7,0 7,0
Niet akkoord 17 7,9 19,8 26,7
Eerder niet akkoord 11 51 12,8 39,5
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 6,5 16,3 55,8
Eerder akkoord 25 11,6 29,1 84,9
Akkoord 6 2,8 7,0 91,9
Helemaal akkoord 7 3.2 8,1 100,0
Total 86 39,8 100,0
Missing Geen mening 1 ,5
System 129 59,7
Total 130 60,2
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 13 3.2 9,2 9,2
Niet akkoord 36 8,8 25,4 34,5
Eerder niet akkoord 19 4,7 13,4 47,9
Noch akkoord, noch niet akkoord 8 2,0 5,6 53,5
Eerder akkoord 28 6,9 19,7 73,2
Akkoord 24 5,9 16,9 90,1
Helemaal akkoord 14 3,4 9,9 100,0
Total 142 34,9 100,0
Missing Geen mening 1 2
System 264 64,9
Total 265 65,1
Total 407 100,0

Nstudenten = 86 Nniet-studenten =142
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Tabel 132 Frequentietabel “Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.” (studenten)

Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 7 3.2 8.8 8.8
Niet akkoord 17 7.9 21.3 30.0
Eerder niet akkoord 17 7.9 21.3 51.2
Noch akkoord, noch niet akkoord 17 7.9 21.3 72.5
Eerder akkoord 11 5.1 13.8 86.3
Akkoord 10 4.6 12.5 98.8
Helemaal akkoord 1 .5 1.3 100.0
Total 80 37.0 100.0
Missing Geen mening 7 3.2
System 129 59.7
Total 136 63.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 80

Tabel 133 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal wordt verteld.”
(studenten)

Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal wordt verteld.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 7 3.2 8.4 8.4
Niet akkoord 13 6.0 15.7 24.1
Eerder niet akkoord 15 6.9 18.1 42.2
Noch akkoord, noch niet akkoord 21 9.7 25.3 67.5
Eerder akkoord 14 6.5 16.9 84.3
Akkoord 9 4.2 10.8 95.2
Helemaal akkoord 4 1.9 4.8 100.0
Total 83 38.4 100.0
Missing Geen mening 4 1.9
System 129 59.7
Total 133 61.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 83
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Tabel 134 Frequentietabel “Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brou-
wer).” (studenten)

Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 8 3.7 9.4 9.4
Niet akkoord 22 10.2 25.9 35.3
Eerder niet akkoord 17 7.9 20.0 55.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 13 6.0 15.3 70.6
Eerder akkoord 18 8.3 21.2 91.8
Akkoord 5 2.3 5.9 97.6
Helemaal akkoord 2 9 24 100.0
Total 85 39.4 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 129 59.7
Total 131 60.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 85
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Tabel 135 Frequentietabel aankoopbereidheid broodbier (studenten versus niet-studenten)

Hoe vaak zou de bierdrinker broodbier kopen?

Student of niet-student Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 12 51 11,9 11,9
Uitzonderlijk 32 13,6 31,7 43,6
Regelmatig 46 19,5 45,5 89,1
Meestal 11 4,7 10,9 100,0
Total 101 42,8 100,0
Missing Geen mening 32 13,6
System 103 43,6
Total 135 57,2
Total 236 100,0
Student Valid Nooit 4 19 3,1 3,1
Uitzonderlijk 32 14,8 24,6 27,7
Regelmatig 72 33,3 55,4 83,1
Meestal 22 10,2 16,9 100,0
Total 130 60,2 100,0
Missing Geen mening 31 14,4
System 55 25,5
Total 86 39,8
Total 216 100,0
Niet-student Valid Nooit 26 6,4 11,9 11,9
Uitzonderlijk 70 17,2 32,1 44,0
Regelmatig 104 25,6 47,7 91,7
Meestal 18 4,4 8,3 100,0
Total 218 53,6 100,0
Missing Geen mening 53 13,0
System 136 33,4
Total 189 46,4
Total 407 100,0

Nstudenten = 130

Nniet-studenten =218
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Tabel 136 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat broodbier lekker is.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 1.2 12
Niet akkoord 1 .5 1.2 2.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 2 9 2.4 4.7
Eerder akkoord 4 1.9 4.7 9.4
Akkoord 38 17.6 44.7 54.1
Helemaal Akkoord 39 18.1 45.9 100.0
Total 85 39.4 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 129 59.7
Total 131 60.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 85

Tabel 137 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel
bier.” (studenten)

Ik vind belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel bier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 1.2 1.2
Niet akkoord 6 2.8 7.2 8.4
Eerder niet akkoord 18 8.3 21.7 30.1
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 6.5 16.9 47.0
Eerder akkoord 15 6.9 18.1 65.1
Akkoord 20 9.3 24.1 89.2
Helemaal Akkoord 9 4.2 10.8 100.0
Total 83 38.4 100.0
Missing Geen mening 3 14
System 130 60.2
Total 133 61.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 83
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Tabel 138 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het broodbier niet te veel naar brood doorsmaakt.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat het broodbier niet te veel naar brood doorsmaakt.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 1.2 12
Eerder niet akkoord 1 .5 1.2 2.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 4.2 10.8 13.3
Eerder akkoord 15 6.9 18.1 31.3
Akkoord 38 17.6 45.8 77.1
Helemaal Akkoord 19 8.8 22.9 100.0
Total 83 38.4 100.0
Missing Geen mening 3 14
System 130 60.2
Total 133 61.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 83

Tabel 139 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het broodbier zit.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het broodbier zit.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 1.2 1.2
Niet akkoord 3 1.4 35 4.7
Eerder niet akkoord 4 19 4.7 9.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 5.6 14.1 23.5
Eerder akkoord 13 6.0 15.3 38.8
Akkoord 33 15.3 38.8 77.6
Helemaal Akkoord 19 8.8 22.4 100.0
Total 85 39.4 100.0

Missing Geen mening 1 .5
System 130 60.2
Total 131 60.6

Total 216 100.0

Nstudenten = 85
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Tabel 140 Frequentietabel “k zou geen alcoholvrij broodbier kopen.” (studenten)

Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 4 19 4.8 4.8
Niet akkoord 7 3.2 8.4 13.3
Eerder niet akkoord 7 3.2 8.4 21.7
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 6.5 16.9 38.6
Eerder akkoord 11 5.1 13.3 51.8
Akkoord 22 10.2 26.5 78.3
Helemaal Akkoord 18 8.3 21.7 100.0
Total 83 38.4 100.0
Missing Geen mening 3 14
System 130 60.2
Total 133 61.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 83

Tabel 141 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd rond de kwaliteit van het gebruikte brood
in het broodbier.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd rond de kwaliteit van het gebruikte brood in
het broodbier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 .9 24 2.4
Niet akkoord 1 .5 1.2 3.6
Eerder niet akkoord 5 2.3 6.0 9.5
Noch akkoord, noch niet akkoord 12 5.6 14.3 23.8
Eerder akkoord 24 11.1 28.6 52.4
Akkoord 27 12.5 32.1 84.5
Helemaal Akkoord 13 6.0 15.5 100.0
Total 84 38.9 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 130 60.2
Total 132 61.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 84
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Tabel 142 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het broodbier.”
(studenten)

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het broodbier.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 4 19 4.7 4.7
Noch akkoord, noch niet akkoord 11 5.1 12.9 17.6
Eerder akkoord 24 11.1 28.2 45.9
Akkoord 29 13.4 34.1 80.0
Helemaal Akkoord 17 7.9 20.0 100.0
Total 85 39.4 100.0
Missing Geen mening 1 .5
System 130 60.2
Total 131 60.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 85

Tabel 143 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het broodbier een verhaal wordt verteld.”
(studenten)

Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het broodbier een verhaal wordt verteld.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 4 1.9 4.8 4.8
Niet akkoord 6 2.8 7.1 11.9
Eerder niet akkoord 9 4.2 10.7 22.6
Noch akkoord, noch niet akkoord 16 7.4 19.0 41.7
Eerder akkoord 13 6.0 15.5 57.1
Akkoord 20 9.3 23.8 81.0
Helemaal Akkoord 16 7.4 19.0 100.0
Total 84 38.9 100.0
Missing Geen mening 2 .9
System 130 60.2
Total 132 61.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 84
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Tabel 144 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang houdbaar is als het traditionele bier.” (stu-

denten)
Ik vind het belangrijk dat het broodbier even lang houdbaar is als het traditionele bier.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Niet akkoord 2 .9 23 2.3
Eerder niet akkoord 3 1.4 3.5 5.8
Noch akkoord, noch niet akkoord 9 4.2 10.5 16.3
Eerder akkoord 11 5.1 12.8 29.1
Akkoord 39 18.1 45.3 74.4
Helemaal Akkoord 22 10.2 25.6 100.0
Total 86 39.8 100.0

Missing System 130 60.2

Total 216 100.0

Nstudenten = 86

Tabel 145 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier.” (stu-

denten)
Ik vind het belangrijk dat het broodbier dezelfde schuimkraag heeft als traditioneel bier.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 1.2 1.2
Niet akkoord 2 .9 2.4 3.7
Eerder niet akkoord 3 1.4 3.7 7.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 14 6.5 17.1 24.4
Eerder akkoord 15 6.9 18.3 42.7
Akkoord 27 12.5 32.9 75.6
Helemaal Akkoord 20 9.3 24.4 100.0
Total 82 38.0 100.0

Missing Geen mening 4 1.9
System 130 60.2
Total 134 62.0

Total 216 100.0

Nstudenten = 82
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Tabel 146 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het drinken van broodbier.” (stu-

denten)
Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het drinken van broodbier.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 3 14 3.7 3.7
Niet akkoord 2 .9 25 6.2
Eerder niet akkoord 1 .5 1.2 7.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 17 7.9 21.0 28.4
Eerder akkoord 20 9.3 24.7 53.1
Akkoord 23 10.6 28.4 81.5
Helemaal Akkoord 15 6.9 18.5 100.0
Total 81 37.5 100.0

Missing Geen mening 5 2.3
System 130 60.2
Total 135 62.5

Total 216 100.0

Nstudenten = 81

Tabel 147 Frequentietabel “Ik zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” (studenten)

Ik zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 5 2.3 6.0 6.0
Niet akkoord 3 14 3.6 9.5
Eerder niet akkoord 9 4.2 10.7 20.2
Noch akkoord, noch niet akkoord 19 8.8 22.6 42.9
Eerder akkoord 19 8.8 22.6 65.5
Akkoord 20 9.3 23.8 89.3
Helemaal Akkoord 9 4.2 10.7 100.0
Total 84 38.9 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 130 60.2
Total 132 61.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 84
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Tabel 148 Frequentietabel “k zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.” (studenten)

Ik zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 .9 2.5 2.5
Niet akkoord 1 .5 1.2 3.7
Eerder niet akkoord 7 3.2 8.6 12.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 20 9.3 24.7 37.0
Eerder akkoord 21 9.7 25.9 63.0
Akkoord 22 10.2 27.2 90.1
Helemaal Akkoord 8 3.7 9.9 100.0
Total 81 375 100.0
Missing Geen mening 5 2.3
System 130 60.2
Total 135 62.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 81
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Tabel 149 Frequentietabel “Tk zou broodbier enkel kopen, indien het een aantrekkelijk verpakking heeft.” (studenten versus

niet-studenten)

Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft.

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 1 4 100,0 100,0
Missing System 235 99,6
Total 236 100,0
Student Valid Helemaal niet akkoord 3 14 3,6 3,6
Niet akkoord 4 1,9 4.8 8,3
Eerder niet akkoord 10 4.6 11,9 20,2
Noch akkoord, noch niet akkoord 15 6,9 17,9 38,1
Eerder akkoord 32 14,8 38,1 76,2
Akkoord 14 6,5 16,7 92,9
Helemaal Akkoord 6 2,8 7,1 100,0
Total 84 38,9 100,0
Missing System 130 60,2
Geen mening 2 9
Total 132 61,1
Total 216 100,0
Niet-student Valid Helemaal niet akkoord 12 2,9 8,8 8,8
Niet akkoord 28 6,9 20,6 29,4
Eerder niet akkoord 24 5,9 17,6 47,1
Noch akkoord, noch niet akkoord 28 6,9 20,6 67,6
Eerder akkoord 27 6,6 19,9 87,5
Akkoord 14 34 10,3 97,8
Helemaal Akkoord 3 7 2,2 100,0
Total 136 33,4 100,0
Missing System 264 64,9
Geen mening 7 1,7
Total 271 66,6
Total 407 100,0

Nstudenten = 84 Nniet-studenten = 136
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Tabel 150 Frequentietabel “Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten (bijvoorbeeld een bepaalde
abdij of brouwer).” (studenten)

Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten (bijvoorbeeld een bepaalde abdij

of brouwer).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 5 2.3 6.1 6.1
Niet akkoord 9 4.2 11.0 17.1
Eerder niet akkoord 17 7.9 20.7 37.8
Noch akkoord, noch niet akkoord 22 10.2 26.8 64.6
Eerder akkoord 8 3.7 9.8 74.4
Akkoord 17 7.9 20.7 95.1
Helemaal Akkoord 4 1.9 4.9 100.0
Total 82 38.0 100.0

Missing Geen mening 4 1.9
System 130 60.2
Total 134 62.0

Total 216 100.0

Nstudenten = 82

Tabel 151 Frequentietabel aankoopbereidheid broodchips (studenten)

Hoe vaak zou men broodchips kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nooit 17 7.9 8.8 8.8
Uitzonderlijk 50 23.1 25.9 34.7
Regelmatig 98 45.4 50.8 85.5
Meestal 28 13.0 14.5 100.0
Total 193 89.4 100.0

Missing Geen mening 23 10.6

Total 216 100.0

Nstudenten = 193
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Tabel 152 Frequentietabel aankoopbereidheid broodcrackers (studenten versus niet-studenten)

Hoe vaak zou men broodcrackers kopen?

Student of niet Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 29 12,3 16,7 16,7
Uitzonderlijk 43 18,2 24,7 41,4
Regelmatig 78 33,1 44,8 86,2
Meestal 24 10,2 13,8 100,0
Total 174 73,7 100,0
Missing Geen mening 18 7,6
System 44 18,6
Total 62 26,3
Total 236 100,0
Student Valid Nooit 12 5,6 6,0 6,0
Uitzonderlijk 42 19,4 21,1 27,1
Regelmatig 98 45,4 49,2 76,4
Meestal 47 21,8 23,6 100,0
Total 199 92,1 100,0
Missing Geen mening 17 7,9
Total 216 100,0
Niet-student Valid Nooit 42 10,3 10,8 10,8
Uitzonderlijk 96 23,6 24,7 35,5
Regelmatig 199 48,9 51,2 86,6
Meestal 52 12,8 13,4 100,0
Total 389 95,6 100,0
Missing Geen mening 18 4,4
Total 407 100,0

Nstudenten = 199

Nniet-studenten = 389
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Tabel 153 Frequentietabel aankoopbereidheid broodkoekjes (studenten versus niet-studenten)

Hoe vaak zou men broodkoekjes kopen?

Student of niet-student Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nooit 27 11,4 16,2 16,2
Uitzonderlijk 48 20,3 28,7 44,9
Regelmatig 73 30,9 43,7 88,6
Meestal 19 8,1 11,4 100,0
Total 167 70,8 100,0
Missing Geen mening 18 7,6
System 51 21,6
Total 69 29,2
Total 236 100,0
Student Valid Nooit 15 6,9 7,4 7.4
Uitzonderlijk 54 25,0 26,6 34,0
Regelmatig 93 43,1 45,8 79,8
Meestal 41 19,0 20,2 100,0
Total 203 94,0 100,0
Missing Geen mening 13 6,0
Total 216 100,0
Niet-student Valid Nooit 31 7,6 7,9 7,9
Uitzonderlijk 86 21,1 21,8 29,7
Regelmatig 238 58,5 60,4 90,1
Meestal 39 9,6 9,9 100,0
Total 394 96,8 100,0
Missing Geen mening 13 3,2
Total 407 100,0

Nstudenten = 203

Tabel 154 Frequentietabel aankoopbereidheid broodpeperkoek (studenten)

Nniet-studenten = 394

Hoe vaak zou men broodpeperkoek kopen?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nooit 52 24.1 26.5 26.5
Uitzonderlijk 43 19.9 21.9 48.5
Regelmatig 66 30.6 33.7 82.1
Meestal 35 16.2 17.9 100.0
Total 196 90.7 100.0

Missing Geen mening 20 9.3

Total 216 100.0

Nstudenten = 196
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Tabel 155 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de broodchips er hetzelfde uitzien als traditionele chips.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de broodchips er hetzelfde uitzien als traditionele chips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 5 2.3 17.9 17.9
Eerder niet akkoord 6 2.8 21.4 39.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 5 2.3 17.9 57.1
Eerder akkoord 4 1.9 14.3 71.4
Akkoord 6 2.8 21.4 92.9
Helemaal akkoord 2 .9 7.1 100.0
Total 28 13.0 100.0
Missing System 188 87.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 28

Tabel 156 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de broodchips hetzelfde smaken als traditionele chips.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de broodchips hetzelfde smaken als traditionele chips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 2 .9 7.1 7.1
Eerder niet akkoord 2 .9 7.1 14.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 14.3 28.6
Eerder akkoord 10 4.6 35.7 64.3
Akkoord 7 3.2 25.0 89.3
Helemaal akkoord 3 14 10.7 100.0
Total 28 13.0 100.0
Missing System 188 87.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 28
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Tabel 157 Frequentietabel “lk zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele
chips.” (studenten)

Ik zou enkel broodchips kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele

chips.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 2 .9 7.7 7.7
Eerder niet akkoord 4 1.9 15.4 23.1
Noch akkoord, noch niet akkoord 7 3.2 26.9 50.0
Eerder akkoord 6 2.8 23.1 73.1
Akkoord 6 2.8 23.1 96.2
Helemaal akkoord 1 .5 3.8 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 188 87.0
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 158 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodchips.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodchips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Niet akkoord 1 .5 3.6 3.6
Eerder niet akkoord 1 .5 3.6 7.1
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 14.3 21.4
Eerder akkoord 7 3.2 25.0 46.4
Akkoord 9 4.2 32.1 78.6
Helemaal akkoord 6 2.8 21.4 100.0
Total 28 13.0 100.0

Missing System 188 87.0

Total 216 100.0

Nstudenten = 28
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Tabel 159 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodchips.”
(studenten)

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de brood-

chips.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 5 3.6 3.6
Eerder akkoord 7 3.2 25.0 28.6
Akkoord 11 5.1 39.3 67.9
Helemaal akkoord 9 4.2 32.1 100.0
Total 28 13.0 100.0
Missing System 188 87.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 28

Tabel 160 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitsoot vermindert door het eten van broodchips.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodchips.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 5 3.7 3.7
Niet akkoord 1 .5 3.7 7.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 2.8 22.2 29.6
Eerder akkoord 6 2.8 22.2 51.9
Akkoord 8 3.7 29.6 81.5
Helemaal akkoord 5) 2.3 18.5 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 188 87.0
Total 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27
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Tabel 161 Frequentietabel “k zou broodchips eten omdat de afvalberg dan verkleint.” (studenten)

Ik zou broodchips eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 9 7.7 7.7
Eerder niet akkoord 3 1.4 115 19.2
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 15.4 34.6
Eerder akkoord 4 1.9 15.4 50.0
Akkoord 6 2.8 23.1 73.1
Helemaal akkoord 7 3.2 26.9 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 188 87.0
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 162 Frequentietabel “Ik zou broodchips eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” (studenten)

Ik zou broodchips eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 2 9 7.4 7.4
Niet akkoord 1 .5 3.7 111
Eerder niet akkoord 4 19 14.8 25.9
Noch akkoord, noch niet akkoord 5 2.3 18.5 44.4
Eerder akkoord 4 1.9 14.8 59.3
Akkoord 5 2.3 18.5 77.8
Helemaal akkoord 6 2.8 22.2 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing Geen mening 1 .5
System 188 87.0
Total 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27



329

Tabel 163 Frequentietabel “Tk vind het belangrijk dat broodcrackers er hetzelfde uitzien als traditionele crackers.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat broodcrackers er hetzelfde uitzien als traditionele crackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 2 .9 7.1 7.1
Eerder niet akkoord 6 2.8 21.4 28.6
Noch akkoord, noch niet akkoord 1 .5 3.6 32.1
Eerder akkoord 9 4.2 32.1 64.3
Akkoord 8 3.7 28.6 92.9
Helemaal akkoord 2 .9 7.1 100.0
Total 28 13.0 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 187 86.6
Total 188 87.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 28

Tabel 164 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodcrackers hetzelfde smaken als traditionele crackers.” (studen-
ten)

Ik vind het belangrijk dat broodcrackers hetzelfde smaken als traditionele crackers

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 3 1.4 111 111
Noch akkoord, noch niet akkoord 2 .9 7.4 185
Eerder akkoord 10 4.6 37.0 55.6
Akkoord 7 3.2 25.9 81.5
Helemaal akkoord 5 2.3 18.5 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 188 87.0
Total 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27
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Tabel 165 Frequentietabel “Ik zou enkel broodcrackers kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditio-
nele crackers.” (studenten)

Ik zou enkel broodcrackers kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele

crackers.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 3 14 115 115
Noch akkoord, noch niet akkoord 7 3.2 26.9 38.5
Eerder akkoord 12 5.6 46.2 84.6
Akkoord 2 .9 7.7 92.3
Helemaal akkoord 2 .9 7.7 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 2 .9
System 188 87.0
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 166 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodcrackers.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodcrackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Eerder niet akkoord 1 .5 3.6 3.6
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 14 10.7 14.3
Eerder akkoord 11 5.1 39.3 53.6
Akkoord 8 3.7 28.6 82.1
Helemaal akkoord 5 2.3 17.9 100.0
Total 28 13.0 100.0

Missing System 188 87.0

Total 216 100.0

Nstudenten = 28
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Tabel 167 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodcrac-
kers.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodcrackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 2 9 7.1 7.1
Eerder akkoord 7 3.2 25.0 32.1
Akkoord 11 5.1 39.3 71.4
Helemaal akkoord 8 3.7 28.6 100.0
Total 28 13.0 100.0
Missing System 188 87.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 28

Tabel 168 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodcrackers.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodcrackers.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 .5 3.8 3.8
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 19 15.4 19.2
Eerder akkoord 8 3.7 30.8 50.0
Akkoord 4 1.9 15.4 65.4
Helemaal akkoord 9 4.2 34.6 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 188 87.0
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26
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Tabel 169 Frequentietabel “k zou broodcrackers eten omdat de afvalberg dan verkleint.” (studenten)

Ik zou broodcrackers eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 2 .9 7.4 7.4
Eerder niet akkoord 1 .5 3.7 111
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 14.8 25.9
Eerder akkoord 6 2.8 22.2 48.1
Akkoord 10 4.6 37.0 85.2
Helemaal akkoord 4 19 14.8 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 188 87.0
Total 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27

Tabel 170 Frequentietabel “Tk zou broodcrackers eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” (studenten)

Ik zou broodcrackers eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 5 3.6 3.6
Niet akkoord 1 .5 3.6 7.1
Eerder niet akkoord 4 1.9 14.3 21.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1.4 10.7 32.1
Eerder akkoord 9 4.2 32.1 64.3
Akkoord 5 2.3 17.9 82.1
Helemaal akkoord 5 2.3 17.9 100.0
Total 28 13.0 100.0

Missing System 188 87.0

Total 216 100.0

N studenten = 28
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Tabel 171 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes er hetzelfde uitzien als traditionele koekjes.” (studen-
ten)

Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes er hetzelfde uitzien als traditionele koekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 14 125 125
Eerder niet akkoord 4 1.9 16.7 29.2
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 16.7 45.8
Eerder akkoord 6 2.8 25.0 70.8
Akkoord 5 2.3 20.8 91.7
Helemaal akkoord 2 .9 8.3 100.0
Total 24 11.1 100.0
Missing Geen mening 3 14
System 189 87.5
Total 192 88.9
Total 216 100.0

Nstudenten = 24

Tabel 172 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes hetzelfde smaken als de traditionele koekjes.” (studen-
ten)

Ik vind het belangrijk dat broodkoekjes hetzelfde smaken als de traditionele koekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 3 1.4 12.0 12.0
Eerder niet akkoord 3 1.4 12.0 24.0
Noch akkoord, noch niet akkoord 2 9 8.0 32.0
Eerder akkoord 5 2.3 20.0 52.0
Akkoord 9 4.2 36.0 88.0
Helemaal akkoord 3 14 12.0 100.0
Total 25 11.6 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 189 87.5
Total 191 88.4
Total 216 100.0

Nstudenten = 25
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Tabel 173 Frequentietabel “Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele
koekjes.” (studenten)

Ik zou enkel broodkoekjes kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditionele

koekjes.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 3.8 3.8
Eerder niet akkoord 5 2.3 19.2 23.1
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 2.8 23.1 46.2
Eerder akkoord 7 3.2 26.9 73.1
Akkoord 6 2.8 23.1 96.2
Helemaal akkoord 1 .5 3.8 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 189 87.5
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 174 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodkoekjes.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodkoekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Eerder niet akkoord 2 .9 7.4 7.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 2 .9 7.4 14.8
Eerder akkoord 8 3.7 29.6 44.4
Akkoord 10 4.6 37.0 81.5
Helemaal akkoord 5 2.3 18.5 100.0
Total 27 12.5 100.0

Missing System 189 87.5

Total 216 100.0

Nstudenten = 27
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Tabel 175 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking duidelijk communiceert over de ingrediénten in de
broodkoekjes.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de verpakking duidelijk communiceert over de ingrediénten in de

broodkoekjes.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 5 3.7 3.7
Eerder akkoord 4 1.9 14.8 18.5
Akkoord 12 5.6 44.4 63.0
Helemaal akkoord 10 4.6 37.0 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing System 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27

Tabel 176 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodkoekjes.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 4.2 4.2
Niet akkoord 1 .5 4.2 8.3
Eerder niet akkoord 2 .9 8.3 16.7
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1.4 12.5 29.2
Eerder akkoord 5 2.3 20.8 50.0
Akkoord 8 3.7 33.3 83.3
Helemaal akkoord 4 1.9 16.7 100.0
Total 24 11.1 100.0
Missing Geen mening 3 14
System 189 87.5
Total 192 88.9
Total 216 100.0

Nstudenten = 24
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Tabel 177 Frequentietabel “k zou broodkoekjes eten omdat de afvalberg dan verkleint.” (studenten)

Ik zou broodkoekjes eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 3.8 3.8
Niet akkoord 1 .5 3.8 7.7
Eerder niet akkoord 2 .9 7.7 15.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 5 2.3 19.2 34.6
Eerder akkoord 7 3.2 26.9 61.5
Akkoord 6 2.8 23.1 84.6
Helemaal akkoord 4 19 15.4 100.0
Total 26 12.0 100.0

Missing Geen mening 1 5
System 189 87.5
Total 190 88.0

Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 178 Frequentietabel “Ik zou broodkoekjes eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” (studenten)

Ik zou broodkoekjes eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 3.8 3.8
Eerder niet akkoord 2 .9 7.7 115
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 2.8 23.1 34.6
Eerder akkoord 7 3.2 26.9 61.5
Akkoord 7 3.2 26.9 88.5
Helemaal akkoord 3 14 11.5 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 189 87.5
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26
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Tabel 179 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek er hetzelfde uitziet als traditionele peperkoek.” (stu-

denten)
Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek er hetzelfde uitziet als traditionele peperkoek.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Helemaal niet akkoord 1 .5 5.9 5.9
Niet akkoord 3 1.4 17.6 23.5
Eerder niet akkoord 2 .9 11.8 35.3
Noch akkoord, noch niet akkoord 2 .9 11.8 47.1
Eerder akkoord 7 3.2 41.2 88.2
Akkoord 1 5 5.9 94.1
Helemaal akkoord 1 0 5.9 100.0
Total 17 7.9 100.0

Missing Geen mening 1 5
System 198 91.7
Total 199 92.1

Total 216 100.0

Nstudenten = 17

Tabel 180 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek hetzelfde smaakt als traditionele peperkoek.” (stu-

denten)
Ik vind het belangrijk dat broodpeperkoek hetzelfde smaakt als traditionele peperkoek.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 .5 5.9 5.9
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 23.5 29.4
Eerder akkoord 5 2.3 29.4 58.8
Akkoord 4 1.9 23.5 82.4
Helemaal akkoord 3 14 17.6 100.0
Total 17 7.9 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 198 91.7
Total 199 92.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 17
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Tabel 181 Frequentietabel “Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditi-
onele peperkoek.” (studenten)

Ik zou enkel broodpeperkoek kopen als de houdbaarheid vergelijkbaar is met deze van traditio-

nele peperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 7 3.2 41.2 41.2
Eerder akkoord 7 3.2 41.2 82.4
Akkoord 2 9 11.8 94.1
Helemaal akkoord 1 .5 5.9 100.0
Total 17 7.9 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 198 91.7
Total 199 92.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 17

Tabel 182 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in de broodpeperkoek.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

de broodpeperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 23.5 23.5
Eerder akkoord 5 2.3 29.4 52.9
Akkoord 5 2.3 29.4 82.4
Helemaal akkoord 3 14 17.6 100.0
Total 17 7.9 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 198 91.7
Total 199 92.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 17
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Tabel 183 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodpeper-
koek.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in de broodpeper-

koek.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1.4 18.8 18.8
Eerder akkoord 1 .5 6.3 25.0
Akkoord 8 3.7 50.0 75.0
Helemaal akkoord 4 19 25.0 100.0
Total 16 7.4 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 198 91.7
Total 200 92.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 16

Tabel 184 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van broodpeperkoek.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 6.3 6.3
Eerder niet akkoord 1 .5 6.3 125
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 1.9 25.0 37.5
Eerder akkoord 4 19 25.0 62.5
Akkoord 5) 2.3 31.3 93.8
Helemaal akkoord 1 .5 6.3 100.0
Total 16 7.4 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 198 91.7
Total 200 92.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 16
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Tabel 185 Frequentietabel “Ik zou broodpeperkoek eten omdat de afvalberg dan verkleint.” (studenten)

Ik zou broodpeperkoek eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 6.3 6.3
Eerder niet akkoord 1 .5 6.3 125
Noch akkoord, noch niet akkoord 7 3.2 43.8 56.3
Eerder akkoord 1 .5 6.3 62.5
Akkoord 4 1.9 25.0 87.5
Helemaal akkoord 2 .9 125 100.0
Total 16 7.4 100.0
Missing Geen mening 2 9
System 198 91.7
Total 200 92.6
Total 216 100.0

Nstudenten = 16

Tabel 186 Frequentietabel “Ik zou broodpeperkoek eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” (studen-
ten)

Ik zou broodpeperkoek eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 5 6.7 6.7
Eerder niet akkoord 3 1.4 20.0 26.7
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 2.8 40.0 66.7
Eerder akkoord 3 1.4 20.0 86.7
Akkoord 1 5 6.7 93.3
Helemaal akkoord 1 .5 6.7 100.0
Total 15 6.9 100.0
Missing Geen mening 3 14
System 198 91.7
Total 201 93.1
Total 216 100.0

Nstudenten = 15
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Tabel 187 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood er hetzelfde uitziet als traditioneel brood.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood er hetzelfde uitziet als traditioneel brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 .5 3.8 3.8
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1.4 115 15.4
Eerder akkoord 12 5.6 46.2 61.5
Akkoord 9 4.2 34.6 96.2
Helemaal akkoord 1 .5 3.8 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 1 .5
System 189 87.5
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 188 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood hetzelfde smaakt als traditioneel brood.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat het upcycled brood hetzelfde smaakt als traditioneel brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Eerder niet akkoord 1 .5 3.7 3.7
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1.4 11.1 14.8
Eerder akkoord 8 3.7 29.6 44.4
Akkoord 13 6.0 48.1 92.6
Helemaal akkoord 2 .9 7.4 100.0
Total 27 12.5 100.0

Missing System 189 87.5

Total 216 100.0

Nstudenten = 27
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Tabel 189 Frequentietabel “Tk zou enkel upcycled brood kopen als de houdbaarheidsdatum vergelijkbaar is met deze van
traditioneel brood.” (studenten)

Ik zou enkel upcycled brood kopen als de houdbaarheidsdatum vergelijkbaar is met deze van tra-

ditioneel brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 3.7 3.7
Eerder niet akkoord 2 .9 7.4 111
Noch akkoord, noch niet akkoord 6 2.8 22.2 33.3
Eerder akkoord 6 2.8 22.2 55.6
Akkoord 9 4.2 33.3 88.9
Helemaal akkoord 3 1.4 111 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing System 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27

Tabel 190 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood
in het upcycled brood.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat er wordt gecommuniceerd over de kwaliteit van het gebruikte brood in

het upcycled brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 .5 3.7 3.7
Eerder niet akkoord 1 .5 3.7 7.4
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 14 11.1 18.5
Eerder akkoord 4 1.9 14.8 33.3
Akkoord 12 5.6 44.4 77.8
Helemaal akkoord 6 2.8 22.2 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing System 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27
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Tabel 191 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het upcycled
brood.” (studenten)

Ik vind het belangrijk dat de verpakking communiceert over de ingrediénten in het upcycled

brood.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Noch akkoord, noch niet akkoord 1 .5 3.7 3.7
Eerder akkoord 3 1.4 111 14.8
Akkoord 15 6.9 55.6 70.4
Helemaal akkoord 8 3.7 29.6 100.0
Total 27 12.5 100.0
Missing System 189 87.5
Total 216 100.0

Nstudenten = 27

Tabel 192 Frequentietabel “Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood.” (stu-
denten)

Ik vind het belangrijk dat de CO2-uitstoot vermindert door het eten van upcycled brood.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Niet akkoord 1 5 3.8 3.8
Noch akkoord, noch niet akkoord 4 19 15.4 19.2
Eerder akkoord 4 1.9 15.4 34.6
Akkoord 10 4.6 38.5 73.1
Helemaal akkoord 7 3.2 26.9 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 1 .5
System 189 87.5
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26
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Tabel 193 Frequentietabel “Ik zou upcycled brood eten omdat de afvalberg dan verkleint.” (studenten)

Ik zou upcycled brood eten omdat de afvalberg dan verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 1 .5 3.8 3.8
Noch akkoord, noch niet akkoord 3 1.4 115 15.4
Eerder akkoord 10 4.6 38.5 53.8
Akkoord 5 2.3 19.2 73.1
Helemaal akkoord 7 3.2 26.9 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 189 87.5
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26

Tabel 194 Frequentietabel “Ik zou upcycled brood eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.” (studen-
ten)

Ik zou upcycled brood eten omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Eerder niet akkoord 2 .9 7.7 7.7
Noch akkoord, noch niet akkoord 1 5 3.8 11.5
Eerder akkoord 9 4.2 34.6 46.2
Akkoord 9 4.2 34.6 80.8
Helemaal akkoord 5 2.3 19.2 100.0
Total 26 12.0 100.0
Missing Geen mening 1 5
System 189 87.5
Total 190 88.0
Total 216 100.0

Nstudenten = 26
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7.3 Kruistabellen

7.3.1 Gepensioneerd of niet?

Crosstab

Zijn de respondenten
gepensioneerd of niet?

Miet
gepensioneer  Gepensionee
d rd Tatal
Let men hij het aankopen Mooit Count 19 2 21
van producten op de
e e Expected Count 18,5 25 21,0
% within Let men hij het 90,5% 9,5% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Zijn de 3,5% 2,7% 34%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Soms Count 93 G 99
Expected Count a7.4 11,6 99,0
% within Let men bij het 93,9% 6,1% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Zijn de 16,9% 8,2% 15,9%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Regelmatip  Count 198 14 212
Expected Count 187,2 248 2120
% within Let men hij het 93, 4% G,6% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Zijn de 36,0% 192% 34,0%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Altijd Count 240 a1 281
Expected Count 256,49 341 25810
% within Let men bij het 82,5% 17,5% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Zijn de 436% G9,9% 46,7%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Total Count 550 73 623
Expected Count A60,0 730 623,0
% within Let men hij het 88,3% 11,7% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Zijn de 100,0% 100,0% 100,0%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Chi-Square Tests
As it
g9 N:ance
Wi " Tlexatet]
Prewyos Shefquam ot a oan
Lbeihzos Sann 'g3ee 3 .00
[T P TR 12023 1 ol
Azsoiadin
HolVald Ceses 633
3.1 cels N25%) hese sspachzd count bess han 5. e
m WIEMIME S xS
Symmetric Measures
Appronmane
valve Smicarce
Fomynalby Mominal - Fn 1} ao0
Cramars V I a00
N a1Vald Cases 623

Kruistabel 1 Al dan niet gepensioneerd zijn en houdbaarheidsdatum
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Crosstab
Zijn de respondenten
gepensioneerd of niet?
Miet-
gepensioneer  Gepensionee
rd Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 44 14 58
i 7
broodehips kopen? Expected Count 510 7.0 58,0
% within Hoe vaak zou 75,9% 241% 100,0%
men broodehips kopen?
% within Zijn de 8.8% 20,6% 10,2%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Uitzonderlijlk  Count 138 20 158
Expected Count 1391 1849 188,0
% within Hoe vaak zou 87,3% 12,7% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Zijn de 27 7% 2894% 27,9%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Regelmatig  Count 263 27 280
Expected Count 2552 348 280,0
% within Hoe vaak zou 90,7% 93% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Zijn de 52.7% 39,7% 51,1%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Meestal Count 54 7 61
Expected Count 537 7.3 61,0
% within Hoe vaak zou 88,5% 11.5% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Zijn de 10,8% 10,3% 10,8%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Total Count 499 68 ART
Expected Count 4890 68,0 a67,0
% within Hoe vaak zou 88,0% 12,0% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Zijn de 100,0% 100,0% 100,0%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 10,1647 3 017
Likelihood Ratio 8,719 3 033
Linear-hy-Linear 6,089 1 014
Association
M of valid Cases 567
a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 6,96.
Symmetric Measures
Approximate
“Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 134 017
Cramer's v 134 017
I ofYalid Cases 867

Kruistabel 2 Al dan niet gepensioneerd zijn en aankoopbereidheid broodchips
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Crosstab

Zijn de respondenten
gepensioneerd of niet?
Migt-

gepensioneer  Gepensionee

d rd Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 40 14 54
?
eI i o= Expected Count 47,6 6.4 54,0
% within Hoe vaak zou T41% 25 9% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Zijn de T7% 20,0% 9,2%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Uitzonderlijk  Count 114 24 138
Expected Count 1216 16,4 1380
% within Hoe vaak zou 826% 17.4% 100,0%
men brooderackers
kapen?
% within Zijn de 220% 343% 23,5%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Regelmatig Count 274 23 297
Expected Count 2616 354 2870
% within Hoe vaak zou 92 3% T.7% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Zijn de 52,9% 32,9% 50,5%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Meestal Count 90 9 99
Expected Count a7.2 11,8 990
% within Hoe vaak zou 90,9% 91% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Zijn de 17,4% 12,9% 16,68%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Total Count 518 70 588
Expected Count 518,0 70,0 5880
% within Hoe vaak zou 88,1% 11,9% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Zijn de 100,0% 100,0% 100,0%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue dr 2-sided)
Pearson Chi-Sguare 19,7332 3 .oon
Likelinood Ratio 17,771 gl ,000
Linear-by-Linear 14,870 1 ,000
Association
M of'alid Cases 588

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected count is 6,43,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal  Phi 183 ooon
Cramer's 183 ooo

M of Valid Cases 588

Kruistabel 3 Al dan niet gepensioneerd zijn en aankoopbereidheid broodcrackers
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Crosstab
Zin de respondsenten
gepansionasrd of niet?
Mgt
gepensionssr  Gepansionss
] rd Totm
HOe vaak 20U men Nooit Count 36 8 46
RS Bt Evpectad Gount 405 55 460
W Within Hos vask 2w 816% 174% 100,0%
men broodkoekjes
opent | :
% within Zijn de 2% 111% 7%
respondentan
__ gepensioneerd ufnwet?
Uiondanijk  Toun d 2] 14 140
Eapértad Count ! 1231 16,9 140,0
% wiltin Hog vaak 200 86.4% 13.6% 100.0%
man broodknskies
hopan?
% within Zijn da 21,0% 64% 235%
respordantan
gspenswonserd of rest?
Rageimatiy  Count ! M2 39 EX]]
Expected Count bR 389 noe
% withm Hooe vaok Tou 20.2% 118% 1000%
men broodkoekjes
kopant
% wittun 2ijn do 55.6% 542% 55,4%
respondenten
gepenzioneerd of met?
Maestal Counm | 7 L 80
Ewpaciad Count 704 95 80,0
% wilhiin Moe vaah 200 925% 75% 100,0%
men broodkoekies
knparw'
% within 2Ijn de 141% 83% 134%
respondantan
L gepsnsioneard of nest? ) )
Total Onl.lﬂ = g 75_25 727 547
[EipechdCoun. 5250 720 5970
% 'withiin Hoe vask mu 87.9% 121%  1000%
men broodkosk)es
knpan?
% ‘within Zijn de 100,0% 1000%  100,0%
resporslantsn
gepensionserd of nest?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 31272 3 372
Likelihood Ratio 3,202 3 362
Linear-hy-Linear 2,833 1 087
Association
M ofValid Cases 597

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

expected count

is 6,55,

Symmetric Measures

Approximate
Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 72 372
Cramer's V' arz 372
M ofValid Cases 5497

Kruistabel 4 Al dan niet gepensioneerd zijn en aankoopbereidheid broodkoekjes
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Crosstab

Zijn de respondenten
gepensioneerd of niet?

Miet
gepensioneer  Gepensioneg
d rd Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 127 13 140
?

DU pR R e opE Expected Count 1229 17,1 1400
%% within Hoe vaalk zou 90,7% 9.3% 100,0%
men broodpeperkoek
kapen?

% within Zijn de 250% 18,3% 241%
respondenten
gepensioneerd of niet?

Uitzonderlijlk ~ Count 115 18 133
Expected Count 116,7 16,3 1330
% within Hoe vaak zou 86,5% 13,5% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Zijn de 226% 25 4% 22,9%
respondenten
gepensioneerd of niet?

Regelmatig Count 194 29 223
Expected Count 1857 273 2230
% within Hoe vaak zou 87,0% 13,0% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Zijn de 3B1% 40,8% 38,4%
respondenten
gepensioneerd of niet?

Meestal Count 73 11 84
Expected Count 737 10,3 84,0
% within Hoe vaak zou B86,9% 131% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Zijn de 14,3% 15,5% 14,5%
respondenten
gepensioneerd of niet?

Total Count 509 7 580
Expected Count A09,0 71,0 £80,0
% within Hoe vaak zou B87,8% 12,2% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?

% within Zijn de 100,0% 100,0% 100,0%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
FPearson Chi-Square 1623% 3 677
Likelihood Ratio 1,604 3 658
Linear-by-Linear 833 1 361
Association
M of Valid Cases 580
a. 0 cells {,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 10,28,
Symmetric Measures
Approximate
Yalue Significance
Mominal by Nominal — Phi 051 BTT
Cramer's v 051 BTT
M ofValid Cases 580

Kruistabel 5 Al dan niet gepensioneerd zijn en aankoopbereidheid broodpeperkoek
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a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 6,91,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Morminal by Nominal — Phi 17 036
Cramer's v 17 036

M ofValid Cases 623

Kruistabel 6 Al dan niet gepensioneerd zijn en perceptie broodversheid

Crosstab
Zijn de respondenten
gepensioneerd of niet?
Miet
gepensioneer  Gepensioneg
rd Taotal
MNa hoeveel dagen vindt 1 dag later Count a6 15 71
men vers brood
gemiddeld niet meer Expected Count 62,7 83 71,0
vers? % within Na hoeveel 78,9% 21,1% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meer vers?
% within Zijn de 10,2% 20,5% 11,4%
respondenten
gepensioneerd of niet?
2 dagen later Count 253 26 278
Expected Count 2463 327 2790
% within Ma hoeveel 90,7% 93% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meervers?
% within Zijn de 46,0% 356% 44.8%
respondenten
gepensioneerd of niet?
3 dagen later Count 191 23 214
Expected Count 1889 251 2140
% within Ma hoeveel 89,3% 10,7% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meer vers?
% within Zijn de 34.7% 3,5% 343%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Meer dan 3 dagen later  Count 50 9 59
Expected Count 521 69 59,0
% within Ma hoeveel 84 7% 153% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meer vers?
% within Zijn de 91% 12,3% 9,5%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Count 550 73 623
Expected Count 5500 T30 6230
% within Ma hoeveel 88,3% 11,7% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meer vers?
% within Zijn de 100,0% 100,0% 100,0%
respondenten
gepensioneerd of niet?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,536 036
Likelihood Ratio 7574 056
Linear-hy-Linear 482 483
Association
M ofValid Cases 623
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Crosstab
Zin de respondenten
gepansionaard of reet?
Migt-
gepensioneer Gapensongs
a 4 Total
Tia oevess dagen e¢l Enkel 0 dag Isif Count 7 2 g
manvooryarpakt brood PSS N
gemiddeid nist mees? Expacted Count 81 i 50
% withvn Ha hoevest 178% 222% 1000%
dagen eetmen
voarverpak brood
Samudamidoisk mears .
% withw Ziin e 26% a7% 10%
reapondantan
7 ~ gepensionaergafnimt? . | )
Tot ¥ dag na ds aankoop Count 50 T 57
Espsciad Count M3 51 57,0
% within Ha Nosvest ar% 123% 1000%
Qagen set men
vourverpakt brood
Somedael i ciberd
% withen 2ijn o= 187% 213% 191%
respondansn
mmrllromorﬂ 01 nt,l‘? s
Tot 2 dagenna oe Count 103 1" M
R Evpacted Cuount 1025 ME 1140
% withan Na hoevest 90.4% G6% 1000%
dagan aet men
voorverpaki brood
Demidisaninmei
% withm 2ijn o2 B A% 67% 38.7%
Tegpondantan
gepensioneerd 91 niet?
Tk 3 dagean of el na Count 108 10 18
oLy Expacted Gount 1961 "9 1o
%o within Na Nosvaad 5% E5% 1000%
dagen eet men
yoorvarpaki irood
gamiddeld nist mear? B
% withen 2ijn e 0% 313% 396%
raspandanizn
gepenmicneerd of njet?
Total Coont 266 0 208
Expectod Count = 68,0 o0 2980
% within 43 hoevesl 49.9% 101% 1000%
dagan &&1men
voanverpakt brood
gomigdek nigtreerd S S —
% withwn ZUn e 100,0% 1000%  100,0%
respondangen
gepensionesia of nin?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (Z-sided)
FPearson Chi-Square 2130 3 E46
Likelihood Ratio 1,794 3 616
Linear-by-Linear 1,626 1 217
Association
M of¥Valid Cases 298

a. 1 cells (12,5%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 91.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 088 546
Cramer's W 085 548

M ofValid Cases 2498

Kruistabel 7 Al dan niet gepensioneerd zijn en perceptie versheid voorverpakt brood
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Kruistabel 8 Al dan niet gepensioneerd zijn en “Tk vind upcycled food tweederangs voedsel.”
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Kruistabel 9 Al dan niet gepensioneerd zijn en “Tk vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.”
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Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

g 001

a1 00
586

Kruistabel 10 Al dan niet gepensioneerd zijn “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.”
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Crosstab
Geslacht
Man Wrouw Total
Let men bij het aankopen Mooit Count 9 12 21
van productan op de
R R s Expected Count 57 16,3 21,0
% within Let men bij het 42 8% 871% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdhaarheidsdatum?
% within Geslacht 5,4% 2,6% 3,4%
S50ms Count 24 Ta =E]
Expected Count 26,7 723 94,0
% within Let men bij het 24 2% T5,8% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Geslacht 143% 16,4% 159%
Regelmatioc  Count 66 146 212
Expactad Count a71 15449 2120
% within Let men hij het 1% G5 9% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Geslacht 38,3% 32,0% 34.0%
Altijd Count 68 223 252
Expected Count 78,6 2134 2920
% within Let men hij het 23 6% T6.4% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Geslacht 41.1% 48,59% 45,8%
Total Count 168 456 624
Expected Count 168,0 4560 6240
% within Let men bij het 26,9% 731% 100,0%
aankopenvan producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 55907 3 086
Likelihood Ratio 6,340 3 096
Linear-ky-Linear 2158 1 142
Association
I of Valid Cases 624

Symmetric Measures

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 5,65,

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 103 086
Cramer's ¥ 103 086

N of Valid Cases 624

Kruistabel 11 Geslacht en houdbaarheidsdatum



Crosstab

Geslacht
Man Wrouw Total
Leestmen de Mooit Count LY 79 120
vermeldingen op etiketten
van voorverpakt brood? Expected Count vo a3,0 1200
% within Leest men de 34.2% 65,8% 100,0%
vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?
% within Geslacht 43,2% 371% 39,0%
sSoms Count 33 a4 17
Expected Count 361 809 17,0
% within Leest men de 28,2% 71,8% 100,0%
vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?
% within Geslacht 34.7% 39,4% 38,0%
Regelmatig  Count 10 28 38
Expected Count 1.7 26,3 380
% within Leest men de 26,3% T3,7% 100,0%
vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?
% within Geslacht 10,5% 131% 12,3%
Altijd Count 11 22 33
Expected Count 10,2 22,8 33,0
% within Leest men de 33,3% 66,7% 100,0%
vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?
% within Geslacht 11,6% 10,3% 10,7%
Total Count g5 213 308
Expected Count 95,0 2130 308.0
% within Leest men de 30,8% 69 2% 100,0%
vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymplcse
signncance
Vaiio " 2osided)
Paarson ChkSauare 1,464 2 91
Lik=innoa Ratin 1469 3 64D
Inaa=te-Linaar 287 1 E05
Assotianon
Norvslle Cases 308
@ 0cells (O%) nave exoected court less Tan £ The mirimum

expecied courtis 1078

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Fominal by Mominal — Phi 069 6O
Cramer's ¥ 069 691

M ofYalid Cases 308

Kruistabel 12 Geslacht en etiketten
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Crosstab
Geslacht
Man Wrouw Total
Let men bij het aankopen Moot Count 7 45 56
van voorverpakt brood op
kwaliteitslabels? Expected Count 12,1 438 56,0
% within Let men bij het 12,5% a87.5% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Geslacht 17,1% 329% 29 5%
Soms Count 20 58 78
Expected Count 16,8 61,2 78,0
% within Let men bij het 25,6% T4 4% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Geslacht 48.8% 38.9% 41 1%
Regelmatia  Count 10 26 36
Expected Count 7.8 28,2 36,0
% within Let men bij het 27.8% T22% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Geslacht 24 4% 17.4% 18.9%
Altijel Count 4 16 20
Expected Count 43 15,7 20,0
% within Let men bij het 20,0% 80,0% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Geslacht 9.8% 10,7% 10,5%
Total Count 41 149 190
Expected Count 41,0 14590 180,0
% within Let men bij het 21,6% 78,4% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
YValue df (Z-sided)
Fearson Chi-Square 4335° 3 227
Likelihood Ratio 4,618 3 202
Linear-by-Linear 1,546 1 214
Association
M ofValid Cases 140

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4 32,

Symmetric Measures

Approximate

YValue Significance
Mominal by Mominal — Phi A5 227
CramersV RIS 227

M ofValid Cases 140

Kruistabel 13 Geslacht en kwaliteitslabels
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Crosstab
Geslacht
an Wrouw Total
Hoe vaakzou de Mooit Count ] 21 30
hierdrinker broodbier
kopen? Expected Count 101 18,9 30,0
% within Hoe vaak zou de 30,0% 70,0% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Geslacht 7,7% 9,1 % 8,6%
Uitzonderlijk  Count 33 64 102
Expected Count 343 67,7 102,0
% within Hoe vaak zou de 32,4% 67,6% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Geslacht 28,2% 259,9% 259,3%
Regelmatig Count 63 113 176
Expected Count 592 116,8 176,0
% within Hoe vaak zou de 358% £4,2% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Geslacht 53,8% 48,9% 50,6%
Meestal Count 12 23 40
Expected Count 134 26,6 40,0
% within Hoe vaak zou de 30,0% 70,0% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Geslacht 10,3% 121% 11,5%
Total Count 117 23 348
Expected Count 17,0 231.0 3480
% within Hoe vaak zou de 33,6% G6,4% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Azymptotic
Significance
WValue df (2-sided)
Pearson Chi-Square aRg? 3 836
Likelihood Ratio 862 3 B35
Linear-by-Linear 083 1 773
Association
M ofValid Cases 348

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 10,08,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 050 836
Cramer's V' 050 836

N ofValid Cases 348

Kruistabel 14 Geslacht en aankoopbereidheid broodbier
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Crosstab
Geslacht
Man Yrouw Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 12 46 58
Sl B Expected Count 15,2 428 58,0
% within Hoe vaak zou 20,7% 79,3% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Geslacht 81% 11,0% 10,2%
Uitzonderlijk  Count 44 114 158
Expected Count 415 1165 158,0
% within Hoe vaak zou 27.8% 72,2% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Geslacht 29.5% 27,3% 27,9%
Regelmatia Count 7 213 2590
Expected Count 76,2 2138 2800
% within Hoe vaak zou 26,6% 734% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Geslacht 51,7% 51,0% 51,1%
Meestal Count 16 45 61
Expected Count 16,0 450 61,0
% within Hoe vaak zou 26,2% 73,8% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Geslacht 10,7% 10,8% 10,8%
Total Count 149 418 567
Expected Count 1490 418,0 567,0
% within Hoe vaak zou 26,3% 737% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df 2-sided)
Pearson Chi-Square 1,147 3 T66
Likelihood Ratio 1,194 k| 755
Linear-by-Linear 218 1 640
Association
M ofValid Cases 867

a. 0 cells (,0%) have expected count [ess than 5. The minimum
expected countis 15,24,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 045 il
Cramer's v 045 766

MofValid Cases 567

Kruistabel 15 Geslacht en aankoopbereidheid broodchips
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Crosstab
Geslacht
Man Wrouw Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 1 43 54
?
brooderackers kopen? Expectsd Count 142 388 540
% within Hoe vaak zou 20,4% TH,6% 100,0%
men hroodcrackers
kopan?
% within Geslacht 7.1% 9,9% 9,2%
Uitzonderlijk  Count 48 a4 137
Expactzd Count 361 100,49 137.0
% within Hoe vaak zou 35,0% 65,0% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Geslacht 3,0% 20,6% 23,3%
Regelmatig Count 73 225 298
Expected Count 786 218 4 24980
% within Hoe vaak zou 24 5% TE A% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Geslacht 47 1% 52,0% 50,7%
Meestal Count 23 TG 94
Expected Count 261 724 99.0
% within Hoe vaak zou 23,2% T6,B% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Geslacht 14 8% 17, 6% 16,8%
Total Count 1556 433 588
Expected Count 1550 4330 588,0
% within Hoe vaak zou 26,4% T36% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptatic
Significance
Walue df 2-zided)
Pearson Chi-Sguare 7.343° 3 a2
Likelihood Ratio 7110 3 jilit]
Linear-by-Linear Bar 1 344
Association
M of Valid Cases 588

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expectad count is 14,23,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 12 062
Cramer's V 12 062

M of Valid Cases 588

Kruistabel 16 Geslacht en aankoopbereidheid broodcrackers
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Crosstab
Geslacht
Man Vrouw Total
Hoe vaakzou men Moaoit Count 10 36 46
i ?
broodkoekjes kopen? Expected Count 122 33,8 46,0
% within Hoe vaak zou 21.7% 78,3% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Geslacht 6,3% 8,2% 7.7%
Uitzonderlijk  Count 45 a5 140
Expected Count TR 1029 140,0
% within Hoe vaak zou 321% 67,9% 100,0%
men hroodkoekjes
kopen?
% within Geslacht 28,5% 21,6% 235%
Regelmatic  Count 85 246 3
Expected Count ar6 2434 3310
% within Hoe vaak zou 25 7% T4.3% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Geslacht 53,8% 56,0% 55,4%
Meestal Count 18 62 a0
Expected Count 21,2 58,8 80,0
% within Hoe vaak zou 225% 77.5% 100,0%
men hroodkoekjes
kopen?
% within Geslacht 11,4% 141% 13,4%
Total Count 158 439 597
Expected Count 168,0 4390 597.0
% within Hoe vaak zou 26,5% 735% 100,0%
men hroodkoekjes
kopen?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 3598° 3 308
Likelihood Ratio 3,550 3 314
Linear-hy-Linear G644 1 422
Association
M ofYalid Cases 597

a. 0 cells (,09%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 1217,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Maominal by Mominal  Phi ova a0e
Cramer's v ova a0e

M of Valid Cases 597

Kruistabel 17 Geslacht en aankoopbereidheid broodkoekjes
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Crosstab
Geslacht
Man Yrouw Total
Hoe vaakzou men Mooit Count 36 104 140
?
broodpeperkoek kopen? Expected Count 36,7 103,3 1400
% within Hoe vaak zou 25 7% 74,3% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Geslacht 237% 24,3% 241%
Uitzonderlijk  Count 40 93 133
Expected Count 348 98,1 1330
% within Hoe vaak zou 301% 69,9% 100,0%
men hroodpeperkoek
kopen?
% within Geslacht 26,3% 21,7% 229%
Regelmatioc  Count 61 162 223
Expected Count 8.4 1646 2230
% within Hoe vaak zou 27 4% 72,6% 100,0%
men hroodpeperkoek
kopen?
% within Geslacht 401% 37,9% 38,4%
Meestal Count 15 69 a4
Expected Count 220 62,0 840
% within Hoe vaak zou 17,9% 821% 100,0%
men hroodpeperkoek
kopen?
% within Geslacht 9,9% 16,1% 14.5%
Total Count 52 428 580
Expected Count 1520 428,0 5800
% within Hoe vaak zou 26,2% 73,8% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df 2-sided)
Fearson Chi-Square 42272 3 238
Likelihood Ratio 4,451 3 217
Linear-hy-Linear 1,016 1 313
Association
M ofYalid Cases 580

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 22,01,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Fhi JBE 238
Cramer's ¥ 085 238

M ofvalid Cases 580

Kruistabel 18 Geslacht en aankoopbereidheid broodpeperkoek
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Crosstab
Geslacht
Man “rouw Total
Ma hoeveel dagen vindt 1 dag later Count 14 57 71
men vers brood
gemiddeld niet meer Expected Count 18,1 51.9 71,0
vers? % within MNa hoeveel 19,7% 80,3% 100,0%
dagen vindt men vers
hrood gemiddeld niet
meervers?
% within Geslacht 8,3% 12,5% 11,4%
2 dagen later Count 66 213 278
Expected Count 751 203,89 27490
% within Na hoeveel 237% 76,3% 100,0%
dagen vindt men vers
hrood gemiddeld niet
meervers?
% within Geslacht 39,3% 46,7% 44 7%
3 dagen later Count 71 143 214
Expected Count 57,6 156,4 2140
% within ha hoeveel 332% 66,8% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meervers?
% within Geslacht 42,3% 31,4% 34,3%
Meer dan 3 dagen later  Count 17 43 &0
Expected Count 16,2 438 60,0
% within Na hoeveel 283% 71.7% 100,0%
dagen vindt men vers
hrood gemiddeld niet
meervers?
% within Geslacht 10,1% 9,4% 9,6%
Total Count 168 456 624
Expected Count 168,0 456,0 624,0
% within Na hoeveel 26,9% 731% 100,0%
dagen vindt men vers
brood gemiddeld niet
meervers?
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-gided)
Fearson Chi-Square 7,703° 3 LK)
Likelihood Ratio 7687 3 053
Linear-by-Linear 4,996 1 025
Association
M ofValid Cases 624

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum

expected countis 161

5.

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi A1 0583
Cramer's 11 053

M ofValid Cases G624

Kruistabel 19 Geslacht en perceptie broodversheid
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Crosstab
Gestacht
Man Wouw Tota
Na hosves| dagen st Enket de dag 2elt Count 2 7 [}
man voorverpakl traod SO
gemiddeld nist masr? Ewpectod Court ! 28 62 90
% wain Na hoaveal 222% 778%  1000%
dagsn el men
voorverp skt beoad
umm_am st me_eﬂ
% wanin Gastachl PALY 4% 30%
Tol1 dag nade aankoop  Gount 20 n 57
Epactod Court 10 390 570
% wnin Na hosves! kLAY 849% 100,0%
dagen el men
yoorvarpakt broog
gemidadeld nist mesr?
% wahin Gasiacht 21.3% 181% 0%
Tol2 gagen nad= Count M &0 114
S EwpecledCout 360 780 1140
% wanin Na hoevasl 208% 702%  100,0%
dagsn el men
VOOrVeIp At bicod
gemidoel nist meer?
% wanin Gestacht 36,2% 39.2% 38.3%
Tol 3 dagsn of mesr na G ount B &) 116
QLB Expectod Court 32 603 1180
% wmin Na hoswsal 22% 678%  1000%
dagen el men
VOOrvarpast brood
gemiddeld nist mesr?
A % wanin Gesfacht A0A% 39.2% 39.6%
Total Count o p! 8
Expacted Count 4.0 2040 2980
% wanin Na hoevest A% 185%  100,0%
dagen eal mop
VOOIVEIDEE bisod
gemiddeli nist mees?
% wanin Oestachl 100.0% 1000%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value of (2-sided)
Pearson Chi-Sguare ETES 3 832
Likelihood Ratio 883 3 827
Linear-hy-Linear 004 1 g48
Association
M ofYalid Cases 298

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 2 84.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 054 B3z
Cramer's Yy 054 Baz

M ofValid Cases 298

Kruistabel 20 Geslacht en perceptie versheid voorverpakt brood
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Crosstab

Gaslatht
Man Wm Total
18 49 67
18,1 488 670
W% TN 1000%

RIS BRI 3
40 AT, | LS

374 999 1370

287% 211% 282%

83 977 1340
18.7%  813%  1000%

156%  253% 227%
N N L L,
nr 83 110
265%  735%  1000%

164% 200%  198%

84 .,§ m
HS% TEEN 0008

144%  1685%  149%

1" 21 -32
87 B3 020
Hav e 0w

59% l.li  54%

——

a7 73 o
600%  400%  1000%

3E% 09% 17%
160 CE R 1

1800 4N 5910
274%  T28%  1000%

1000%  1000%  1000%

Chi-Square Tests

Axpmpitc

Signficence

Walue of (i)
RIS W 025
1zaiE & 3
e A R

xm

minimur sspectad countis 2.71

Symmetric Measures

%] have vu&q.iMmmn .

Approximate

‘alue Significance
156 025
156 025
591

Kruistabel 21 Geslacht en “Tk vind upcycled food tweederangs voedsel..”
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Ow ot
Man R Tata
3 - LS
1 LAl kLS

18% 08w

=
€ a3
752 ] e
A7 Lals (14N P Spaced S0 1ass e § Tha
minennespecled ol 2 155

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance

107 333

107 333
G600

Kruistabel 22 Geslacht en “lk wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat ik zeker ben over de kwali-
teit.”
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Gestacht ‘
Man  Vrouw Total
1" 26 a0

250%  650%  1000%

8s5%  EO% BT
15 82 o7

185 485 620
24%  77E% 1000%

1% 120% 11.2%

N 83 10
87 753 1040
2w Teen  onon

127%  192%  174%
43 "7 160
442 158 _W._lf.&

/SN 73N 1000%

W% AN 268w
2 2 124
343 89,7 1240
339%  6e1% 1000

M0 550 760
6% 664%  1000%

145%  120%  127%
6 20 2
72 188 260

231%  769%  1000%

I6% 4% 44w

T )

e - 1000%
1 __1000%  1000%
Chi-Square Tests
Asyrapiots
Sigricance
“Value. o {2-sctad}
XTI 2
(7% s 28
] X 335
57
a 1 cals (0% hawa avpecsed zeuntl6ss 3 5 Tha minimam
mwpected count 5743 '
Symmetric Measures

Kruistabel 23 Geslacht en “Het maakt mij niet of ik upcycled food of gewone voeding eet.”
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Crosstab
Geslarht
Man Vrcow  Total
1" 13
e 130
BAf%  1000%
Bl ST L)
52 7
523 no
732%  1000%
178%  125%
76 w
N4 e
784%  1000%
187% 175%
73 1w W
ARLE e
7oa%  1000%
430% s
) B
508 090
RS
123%  125%
2% k)
AT
6% 744N 1000%
RALY A%
10 1%
Nne 169
B25%  1000%
5% phed
[
7o 8530
736% 10099
100.0%  100.0%
Chi-Square Tests
RIS
Sipnifissnze
Valug o (2-siged)
a7t [ 555
4595 [ 544
£l ' n
- 55
& 2calis {14,3%] have eepacted count less than & The
mnmum apecled count is 3,83

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

094 555

094 555
553

Kruistabel 24 Geslacht en “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.”
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Gostacre
Wan Woow  Tetal
% 8 1N

304 0E e

173%  183%  188%
ST w3 0.
S47 1453 2000
205%  T1S% 1000%
9528

Ea

DI NEN
106 1e3
103 1430
T41% 1000%

253%

28% TS W
» 1) (]
e 80
/AR TIER 1000%

L. SR T
. » 0w
JT Y N
o e e

e aTs
s 40 15
i 10s 150
I 687%  1000%

% 25w
¥l el 7
51 1

W% TIA%  1000%

1% 1% 1w
102 430 se2
1620 09 =20
i

_1000%  1000%  100.0%

Chi-Squars Tests
Slignintancs
vaua of (Q-si0ad)
M e an
a0 a1
592 ] )

a2 ﬂm!ﬂ'“ﬁd‘,““‘!lll:hni-‘"ll
mirimum axpeciad coun s 182 i

Symmetric Measures
Approimans
Vaua  Sgafcanca
038 90

542

Kruistabel 25 Geslacht en “Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.”
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Crosstab
Geslacht
Man Wrouw Total

lkzou nooit upeyeled food — Helermnaal niet akkoord Count 38 98 136
M Expected Count 3608 891 136,0
% within Ik zou nooit 27.9% 721% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 23,8% 22,8% 231%
Miet akkoord Count 63 129 182
Expected Count 521 1389 1920
% within Ik zou nooit 328% 67,2% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 39,4% 30,0% 32,5%
Eerder niet akkoord Count 2 102 123
Expected Count 334 89,6 1230
% within Ik zou nooit 17,1% 82,9% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 13,1% 23,7T% 20,8%
MNoch akkoord, noch niet Count 22 63 a5
B Expected Count 231 619 85.0
% within Ik zou nooit 25,9% T41% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 13,8% 14,7% 14,4%
Eerder akkoord Count 11 27 38
Expected Count 10,3 277 380
% within Ik zou nooit 28,9% 71,1% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 6,9% 6,3% 6,4%
Alkoord Count 2 7 9
Expected Count 24 6,6 9.0
% within Ik zou nooit 22.2% 77,8% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 1,3% 1,6% 1,5%
Helemaal akkoord Count 3 4 7
Expected Count 1,9 a1 7.0
% within Ik zou nooit 42 9% A7.1% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 1,9% 0,9% 1,2%
Total Count 160 430 590
Expected Count 160,0 4300 5800
% within Ik zou nooit 27.1% 72,9% 100,0%

upcycled food kopen.
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%

Kruistabel 26 Geslacht en “lk zou nooit upcycled food kopen.”

Chi-Square Tests

Asymiploic
Signimcanca
Value di (2-sidad)
Fagrson Ch-Square 10582* Ja02
Lkalmeocd Rato 11,024 6 JE3
Lingar-oy-Lin&ar 452 1 So
Agsocation
N of Vald Cases £90

3. 2 03lis [14,3%) have expaciad counti2ss than 5. Tha

minmum expeclec count s 1,90

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Naminal — Phi 134 102
Cramer's v 134 02

M ofValid Cases 590
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Crosstab
Geslacm
Wan Viouw Yotal
1K stins hat betangrik dat Elemanl et akaoond Count 2 J 5
ar 2cohol in hat bint2it Epacted C 18 32 50
W witinin & vind hat 40.0% 0% 100.0%
Balangrik dat ar akotwl
o hat b ot
N within Geslacht 25% 20% 2%
Nt skkD01S Lount 3 14 7
Expectut Coum 60 1Mo 1
W witnin & vind Hat 1775% E24% 1000%
palangnik dat se alcohal
i et biar ot
- % ithiin Geestach| EXL 25% 15%
Eardar nint akncoed C_n»ufi; 2 19 »2!
Epaciud Count 75 135 210
N wThin &onana hat 5% 5% 1000%
Dalangnik dat =« alcohol
L LEE ,
: % within Gusiacht W% 129% e
NoOth askoond. noeh mist _Cpgl}_ L] 23 20
i Expectvd Gount 163 187 280
S owithin woand el 207% T3% 100.0%
valangoik dat & akobal
mbatbiera | [ ,
% within Geslacht TA%  156%  127%
Eaner akdoany Count 18 20 R
Ep=atng Counl 15,6 28,4 440
% within &ovind hel 10.5% 59.1% 100.0%
Delangrik dat & akcohal
W e oL
Nowittin Oeslacht 222% 17.7% 143%
Axkpord Count 26 4 66
Eroe@lld. Count 234 a6 66,0
5wttt &ovind fat 378% 821% 100.0%
belangnik dat er alcohal
In Pt bley 2t
% within Oesischt 30.9% 27.9% 89%
Hatamanl akoore Courd 25 N 'L
Espectad Count 16, 27 6,0
W within & vind ngl 543% 457% 1000%
polangnik dat e akohal
0 het hler it
_ % atihin Gestachi 09% N 0%
Totat Count 81 187 228
Ewpectnd Count _ 90 wrs 22w
W Atnin &oend net 355% 4.5% 1000%
Dalangoik dat &< alconol
I\_hﬂulrﬂt o
& within Gestachl 100.0% 100.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,2332 [i} o044
Likelihood Ratio 20,808 6 002
Linear-by-Linear 13,084 1 ;0o
Association
M ofWalid Cases 228

a. 2 cells (14,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 1,78

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi ,280 004
Cramer's W ,280 004

M of'Valid Cases 228

Kruistabel 27 Geslacht en “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.”
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Crosstab
Ganlacht
Man Viouw Total
8 8 16
7 103 160
T
93%  55% 11
- R - B
197 33 550

108% 150%
& 15 2
82 148 230

Jeew e 00w

852%
99%  103%  107%
, i

8.5

TR TR Y]
W% BN 1000%

B6%  262%  199%
b2

15 08 320
NI% sE% 1000%

123% 15.2% 142%
10 " 21
75 138 21,0

476%  S24% 1000%

123%  TE% 8%

no _wsn |z
LT

1000%  1000%  1000%

Chi-Square Tests
Value uf {2 mided)
13203 0 035
10,255 L] 027
2246 1 RELR
3 226
@ O calls {,01%) hiave expecioc count loss $1an & The minimum

axpected ount i 5,73,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

243 039

243 039
226

Kruistabel 28 Geslacht en “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.”
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Crosstab
Geslacht
Man Wrouw Total
Ik koop steeds hetzelfde Helemaal niet akkoord Count g 11 19
B Expected Count 6,8 12,3 19,0
% within |k koop steeds 421% A7.9% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 9,9% 7.5% 8,3%
Miet akkoord Count 23 29 52
Expected Count 18,5 335 520
% within |k koop steeds 44 2% 558% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 28,4% 19,7% 228%
Eerder niet akkoord Count 12 19 )|
Expected Count 11,0 20,0 30
% within |k koop steeds 3/8T% 61,3% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 14,8% 12,9% 13,6%
Moch akkoord, noch niet Count 7 15 22
ghice Expected Count 7.8 14,2 22,0
% within |k koop steeds 31.8% G8,2% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 8,6% 10,2% 9,6%
Eerder akkoord Count 16 a7 53
Expected Count 18,8 342 53,0
% within |k koop steeds 30,2% G9,8% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 19,8% 252% 23.2%
Akkoord Count 7 23 30
Expected Count 10,7 18,3 30,0
% within |k koop steeds 23.3% TET% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 8,6% 15,6% 13,2%
Helemaal akkoord Count g 13 21
Expected Count 7.5 13,5 21,0
% within |k koop steeds 3B1% G1,9% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 9,9% 8,8% 9,2%
Total Count Eal 147 228
Expected Count a1.0 1470 2280
% within |k koop steeds 355% G4,5% 100,0%
hetzelfde hiermerk.
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asyrmptotic
Significance
“alue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 5015° G 542
Likelihood Ratio 5107 5 G530
Linear-by-Linear 2,808 1 0G94
Association
M of Valid Cases 228

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 6,75,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 148 G42
Cramer's V' 148 542

M ofValid Cases 228

Kruistabel 29 Geslacht en “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.”
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Crosstab
Oaslacht
Man  Viouw TON
4 B 12
44 76 120
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12 198 ﬁio
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o Mo ws
Wan 6% 1000%

0S% 204%  2085%

123 N7 U0

1% 188%  158%
L[S 36
134 ns M0

NI 3% 1000%

192%  153%  167%

“ 76 120
500%  500%  1000%

P 1
T80 190 50
3% BIT% 1000%

1000%  1000%  1000%

Chi-Square Tests
Axnpintc
Signficence
Walue of (sl
47200 w &0
RELH 3 z£3
A ) v‘”‘
ETh
2 zells {12, 3%] have expecled court l=ss thar 5, Tne
NG Spact=d counis ¢35
Symmetric Measures
Apprenmate.
Vauz  Significance
A48 590

RE3 590
218

Kruistabel 30 Geslacht en “Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.”
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Kruistabel 31 Geslacht en “Ik heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier.”
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Crosstab
Geslacht
Man Vrouw Total
Ik koop geen alcohalvrij Helemaal niet akkoord Count (i 12 18
bier. Expected Count 6,4 116 18,0
% within Ik koop geen 33,3% 66,7% 100,0%
alcoholvrij bier.
% within Geslacht 7.4% 8,2% 7.9%
Miet akkoord Count 11 23 34
Expected Count 12,1 2148 340
% within Ik koop geen 32,4% 67,6% 100,0%
alcoholvrij bier.
% within Geslacht 13,6% 158% 15,0%
Eerder niet akkoord Count 2 12 14
Expected Count 5,0 9.0 140
% within Ik koop geen 14,3% 85,7% 100,0%
alcoholvrij bier.
% within Geslacht 25% 8,2% 5,2%
Moch akkoord, noch niet Count 6 15 21
ELLTeE Expected Count 7.5 135 21,0
% within Ik koop geen 28,6% 71,4% 100,0%
alcoholvrij bier.
% within Geslacht T.4% 10,3% 9.3%
Eerder akkoord Count 11 19 30
Expected Count 10,7 19,3 30,0
% within Ik koop geen 36,7% 63,3% 100,0%
alcoholvrij bier.
% within Geslacht 13,6% 13,0% 13,2%
Alkoord Count 24 41 65
Expected Count 23,2 41,8 65,0
% within Ik koop geen 36,9% 63,1% 100,0%
alcohalvrij bier.
% within Geslacht 28 6% 281% 28,6%
Helemaal akkoord Count | 24 45
Expected Count 16,1 2849 450
% within Ik koop geen 46,7% 53,3% 100,0%
alcoholvrij bier.
% within Geslacht 25 9% 16,4% 159,8%
Total Count 81 146 227
Expected Count 81,0 1460 2270
% within Ik koop geen 357% 64,3% 100,0%
alcohalvrij bier.
% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df 2-gided)
Fearson Chi-Square 58857 [ A36
Likelihood Ratio 6,259 G 385
Linear-hy-Linear 2,621 1 105
Association
M of Valid Cases 227

a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 4. The
minimum expected countis 5,00,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 61 A36
Cramer's ¥ 61 A36

M ofValid Cases 227

Kruistabel 32 Geslacht en “Ik koop geen alcoholvrij bier.”
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Symmetric Measures
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: Synicnes
Vilue a CRsiee)
SR € AZR
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Approximate

Value Significance
161 448
161 448
223

Kruistabel 33 Geslacht en “Ik koop enkel bier als het een aantrekkelijke verpakking heeft.”
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Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

147 582

47 582
217

Kruistabel 34 Geslacht en “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal wordt verteld.”
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Kruistabel 35 Geslacht en “Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan.”
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Chi-Square Tests
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“inmu @pecad cowlis 238

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi ,0g3 b28
Cramer's ¥ 093 b28

M of Valid Cases 221

Kruistabel 36 Geslacht en “Ik vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel
bier.”
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Kruistabel 37 Geslacht en “Ik zou broodbier enkel in de winkel aankopen indien het een aantrekkelijke verpakking heeft.”
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Kruistabel 38 Geslacht en “lk vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het broodbier een verhaal wordt ver-
teld.”
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Kruistabel 39 Geslacht en “Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten.”
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Crosstab
Sestachi
Man Viouw Totat
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] 5 RLLN
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1 Jlf
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@ 1 cells (7 1%) nave exoeci=d count less than 5. The
minimam exoeciod countis £24.

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

217 109

217 109
22

Kruistabel 40 Geslacht en “lk zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”



386

Gaslacn

Man Viouw Yotal
& 1 =
ES 53 90

sew  uan 100w

68% 25% 2%
8 1 18
52 98 150
533%  467%  1000%

108%  50% T0%
g 8 16
55 105 16,0

108% ST T5%
p)] 2 54

87 83 s
407% 3% 1000%

n s s
4 379 %80

TN 3% 1%
15 3 48
165 M4 480

A% BEEN  1000%

203% 236%  124%
3 1" "
‘ 140

B

8,
T4 TEER  1000%

m‘
4w me
40 1400 2140
e enaw 1000w

1000%  1000%  1000%

Asymiplotic
Signicanca
Value ar (2-sidad)
€ OET
+ ot
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Symmetric Measures

Approximate

Value Significance

235 067

235 087
214

Kruistabel 41 Geslacht en “Ik zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.”
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ES N 5 "
W12 e
Sef%  ass% 10008

0% 1e% A%
B 6 18
52 98 150

120% 4% To%

9 15
5298 158
0% B00%  1000%

A% B29%  1000%

3w 18
52 88 155
0%  605%  1000%

40%  BS®  T0%

7 e s
750 1400 2158
g% 651%  1000%

1000% 10008 10008

Asymgtale
Sgriteanze
ar 12-shdad)
] 183
1 233,

3.1 cets [7,1%) have mpectzd coumless than 5 The

MIAEVAN SHESe o is 204

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
211 146
211 146
215

Kruistabel 42 Geslacht en “Ik zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor verkleint.”
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Crosstab

18 tot en met

Leeftijden gegroepeerd in klassen
36 tot en met

21 tot en met

51 tot en met

20 jaar 36 jaar A0 jaar 81 jaar Taotal
Let men bij het aankopen Mooit Count 4 8 7 2 2
van producten op de
e EE TG Expected Count 38 7.2 4.6 5,3 210
% within Let men ki het 19,0% 38,1% 33,3% 9,5% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Leeftijden 3,5% 3,7% 5,1% 1,3% 34%
gegroepeerd in klassen
Soms Count 29 45 15 10 99
Expected Count 18,1 342 218 249 49480
% within Let men hij het 29,3% 45 5% 15,2% 10,1% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Leeftijden 254% 20,9% 10,9% 6,4% 15,9%
gegroepeerd in klassen
Regelmatiy  Count a1 82 44 35 212
Expected Count 38,8 73,2 46,6 53,4 2120
% within Let men hij het 241% 38,7% 20,8% 16,5% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Leeftijcen 447% 38,1% 321% 223% 34.0%
gegroepeerd in klassen
Altijd Count 30 80 7 110 291
Expected Count 53,2 1004 64,0 73,3 2910
% within Let men hij het 10,3% 27,5% 24 4% 37,8% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Leeftijden 26,3% 37,2% 51,8% 70,1% 46,7%
gegroepeerd in klassen
Total Count 114 215 137 167 623
Expected Count 114,0 2150 137,0 157.0 623,0
% within Let men hij het 18,3% 34,5% 22,0% 25 2% 100,0%
aankopen van producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegroepeerd in klassen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 69,2157 9 o]
Likelihood Ratio 71,517 ] 000
Linear-by-Linear 52,103 1 ]
Association
M ofValid Cases 623
a. 2 cells (12,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 3,84,
Symmetric Measures
Approximate
alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 333 ,ooo
Cramer's Y a2 000
M of Valid Cases 623

Kruistabel 43 Leeftijd en houdbaarheidsdatum
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Crosstab

18 tot en met

Leeftijden gegroepeerd in klassen

21 tot en met

36 tot en met

51 toten met

20 jaar 36 jaar A0 jaar 81 jaar Tatal
Leest men de Mooit Count 25 50 23 22 120
vermeldingen op etiketten
van voorve rpakt brood? Expected Count 18,3 452 277 28,8 120,0
% within Leest men de 20,8% 41.7% 19,2% 18,3% 100,0%
vermeldingen op etiketten
wvan voorverpakt brood?
% within Leettijden 532% 431% 324% 297% 39,0%
gegroepeerd in klassen
Soms Count 20 38 29 30 M7
Expected Count 17,9 441 27,0 281 17,0
% within Leest men de 171% 32,5% 24,8% 25 6% 100,0%
vermeldingen op etiketten
wvan voorverpakt brood?
% within Leettijden 42 6% 32,8% 40,8% 40,5% 38,0%
gegroepeerd in klassen
Regelmatig  Count 2 19 G 11 38
Expected Count 58 14,3 8.8 9.1 380
% within Leest men de 53% 50,0% 15,8% 28,9% 100,0%
wvermeldingen op etiketten
wvan voorverpakt brood?
% within Leeftijden 43% 16,4% 8,5% 14,9% 12,3%
gegroepeerd in klassen
Altijd Count 0 ] 13 11 33
Expected Count 50 12,4 7.6 7.9 33,0
% within Leest men de 0,0% 27,3% 39,4% 333% 100,0%
wvermeldingen op etiketten
wvan voorverpakt brood?
% within Leeftijden 0,0% 7,8% 18,3% 14.9% 10,7%
gegroepeerd in klassen
Total Count 47 116 71 74 308
Expected Count 47,0 116,0 71,0 740 308,0
% within Leest men de 15,3% 3T T% 231% 240% 100,0%
vermeldingen op etiketten
wan voorverpakt brood?
% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegroepeerd in klassen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
YValue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,0022 9 L0oe
Likelihood Ratio 28,074 9 001
Linear-by-Linear 13,226 1 000
Association
M ofValid Cases aoe

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

expected countis 5,04,

Symmetric Measures

Approximate

WValue Significance
Maominal by Mominal  Phi 273 006
Cramer's ¥ JE8 006

M of Valid Cases 308

Kruistabel 44 Leeftijd en etiketten
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Crosstab

18 tot en met

Leeftijden gegroepeerd in klassen

21 tot en met

36 tot en met

51 tot en met

20 jaar 35 jaar A0 jaar 81 jaar Total
Let men hij het aankopen  Mooit Count & 25 18 g 56
van voorverpakt brood op
lwaliteitslabels? Expected Count 74 1.2 13,0 14,4 56,0
% within Let men bij het 8,9% 44 6% 321% 14,3% 100,0%
aankopen van
voorverpakt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Leeftijden 20,0% 34T% 40,9% 16,3% 29 5%
gegroepeerd in klassen
Soms Count 15 30 13 20 78
Expected Count 10,3 296 18,1 201 78,0
% within Let men bij het 19,2% 38,5% 16,7% 25 6% 100,0%
aankopen van
voorverpakt brood op
kwaliteitslabels?
% within Leeflijden 60,0% 41,7% 29,5% 40,8% 411%
gegroepeerd in klassen
Regelmatiy  Count a 13 a 10 36
Expected Count 47 136 8,3 9.3 36,0
% within Let men hij het 13,9% 36,1% 22,2% 27,8% 100,0%
aankopen van
voorverpakt brood op
kwaliteitslabels?
% within Leeflijden 20,0% 18,1% 18,2% 20,4% 18,9%
gegroepeerd in klassen
Altijd Count 0 4 i 11 20
Expected Count 26 76 46 52 200
% within Let men bij het 0,0% 20,0% 25,0% 55,0% 100,0%
aankopen van
voorverpakt brood op
kwaliteitslabels?
% within Leeftijden 0,0% 5,6% 11,4% 22,4% 10,5%
gegroepeerd in klassen
Total Count 25 72 44 44 190
Expected Count 250 72,0 440 430 190,0
% within Let men bij het 13,2% 37.9% 23,2% 25,8% 100,0%
aankopen van
voorverpakt brood op
kwaliteitslabels?
% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegroepeerd in klassen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 20,9547 9 013
Likelihood Ratio 22,588 ] 007
Linear-by-Linear 7,34 1 007
Association
M ofWalid Cases 190
a. dcells (18,8%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 2,63,
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Maominal by Mominal  Phi 332 013
Cramer's V' a2 013
M of Valid Cases 180

Kruistabel 45 Leeftijd en kwaliteitslabels
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Crosstab

18 1ot en met

Leeftjden gegroepeerd in klassen

21 tot en met 36 tot en met

51 tot en met

20 jaar 35 jaar A0 jaar a1 jaar Total
Hoe vaak zou de Moot Count 3 5 7 15 30
hierdrinker broodhbier
kopen? Expected Count 6,3 94 58 8.0 30,0
% within Hoe vaak zou de 10,0% 16,7% 23,3% 50,0% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Leeftijden 41% 4 3% 10,4% 16,1% 8,6%
gegroepeerd in klassen
Uitzonderlijk  Count 18 kl1} 20 34 102
Expected Count 214 33T 19,6 273 1020
% within Hoe vaak zou de 17,6% 29,4% 19,6% 33,3% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Leeftijden 24,7% 26,1% 29,9% 36,6% 29,3%
gegroepeerd in klassen
Regelmatig Count 41 64 35 36 176
Expected Count 36,9 58,2 338 47,0 176,0
% within Hoe vaak zou de 233% 36,4% 19,9% 20,5% 100,0%
bierdrinker broodbier
kopen?
% within Leeftijden 56,2% 55 7% 52,2% 3B T7% 50,6%
gegroepeerd in klassen
Meestal Count 11 16 5 a 40
Expected Count 8.4 13,2 77 10,7 40,0
% within Hoe vaak zou de 27,5% 40,0% 12,5% 20,0% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Leeftijden 15,1% 13,8% 7.5% 8,6% 11,5%
gegroepeerd in klassen
Total Count 73 115 67 93 348
Expected Count 73,0 115,0 67,0 93,0 3480
% within Hoe vaak zou de 21,0% 33,0% 19,3% 26,7% 100,0%
hierdrinker broodhier
kopen?
% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegroepeerd in klassen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df 2-sided)
FPearson Chi-Square 19,8047 ] 0149
Likelihood Ratio 19,709 9 020
Linear-hy-Linear 15,014 1 000
Association
M ofValid Cases 348
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 5,78.
Symmetric Measures
Approximate
Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 239 18
Cramer's W 138 019
M of Walid Cases 348

Kruistabel 46 Leeftijd en aankoopbereidheid broodbier
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Crosstab

Leettijden gegroepeerd in klassen
18 tot en met 21 toten met 36 tot en met 51 toten met

20 jaar 35 jaar A0 jaar 81 jaar Total

Hoe vaakzou men Mooit Count & 18 15 19 57

i ?

I et Expected Count 10,8 19,3 12,8 141 57,0
% within Hoe vaak zou 8,8% 31,6% 26,3% 33,3% 100,0%
men broodchips kopen?

% within Leeftijden 4,7% 9,4% 11,8% 13,6% 10,1%
gegroepeerd in klassen

Uitzonderlijk  Count k)l 52 28 a7 158
Expected Count 299 53,6 3558 391 158,0
% within Hoe vaak zou 19,6% 32,9% 17,7% 29,7% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Leeftijden 29,0% 271% 22,0% 336% 27,9%
gegroepeerd in klassen

Regelmatig Count 60 a5 75 G0 2490
Expected Count 548 98,4 65,1 .7 2900
% within Hoe vaak zou 20,7% 32,8% 25,9% 20,7% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Leeftijden 56,1% 49,5% 591% 42,9% 51,2%
gegroepeerd in klassen

Meestal Count 11 27 9 14 61
Expected Count 11,5 20,7 13,7 15,1 61,0
% within Hoe vaak zou 18,0% 44,3% 14,8% 23,0% 100,0%
men broodechips kapen?
% within Leeftijden 10,3% 141% 71% 10,0% 10,8%
gegroepeerd in klassen

Total Count 107 192 127 140 566
Expected Count 107,0 192,0 1270 140,0 566,0
% within Hoe vaak zou 18,9% 33,9% 22 4% 247% 100,0%
men broodchips kopen?

% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

gegroepeerd in klassen

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
alue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 16,2043 9 J063
Likelihood Ratio 16,903 ] 050
Linear-by-Linear 5838 1 016
Association
M of%alid Cases 566

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 10,78,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 169 063
Cramer's V' 088 063

M of Valid Cases 566

Kruistabel 47 Leeftijd en aankoopbereidheid broodchips
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Crosstab

18 tot en met

Leeflijden gegroepeerd in klassen
21 tot en met 36 tot en met

51 tot en met

20 jaar 35 jaar a0 jaar 81 jaar Total

Hoe vaak zou men Mooit Count 4 12 14 21 53

?

I Lol Expected Count 93 18,1 11,9 13,3 53,0
% within Hoe vaak zou 11,3% 22 6% 26,4% 30 6% 100,0%
men broodcrackers
kopen?

% within Leeftijden 5,6% 5,0% 10,6% 14,3% 9,0%
gegroepeerd in klassen

Uitzonderlijlkt  Count 18 48 26 44 137
Expected Count 252 46,7 30,8 343 137.0
% within Hoe vaak zou 13,8% 350% 19,0% 321% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Leeftijden 17,6% 24 0% 19,7% 20,9% 23 3%
gegroepeerd in klassen

Regelmatig Count a9 a9 TG G4 2498
Expected Count A48 101,85 67,0 746 2880
% within Hoe vaak zou 19,8% 33,2% 255% 21,5% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Leeftijden 54 6% 49 5% 57 6% 43 5% 50 8%
gegroepeerd in klassen

Meestal Count 24 41 16 18 EE]
Expected Count 182 33,7 223 248 990
% within Hoe vaak zou 24,2% 41 4% 16,2% 18,2% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Leeftijden 222% 20,5% 121% 12,2% 16,9%
gegroepeerd in klassen

Total Count 108 200 132 147 587
Expected Count 108,0 200,0 1320 147.0 587.0
% within Hoe vaak zou 18,4% 341% 225% 25,0% 100,0%
men brooderackers
kopen?

% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegroepeerd in klassen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df 2-sided)
Fearson Chi-Square 235179 005
Likelihood Ratio 23421 005
Linear-by-Linear 17,149 000
Association
M ofValid Cases 687

a. 0 cells (0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 9,745,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 200 005
Cramer's ¥ 116 005

N of Valid Cases 587

Kruistabel 48 Leeftijd en aankoopbereidheid broodcrackers
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Crosstab

18 toten met

Leeftijden gegroepeerd in klassen
21 tot en met 36 tot en met

51 tot en met

20 jaar 36 jaar A0 jaar 81 jaar Taotal

Hoe vaakzou men Mooit Count 3 16 9 14 45

i ?

L SR LRl Expected Count 81 15,6 a9 115 45,0
% within Hoe vaak zou 13,3% 356% 20,0% 31,1% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?

% within Leetftijden 5,6% 7.8% 6,9% 9,2% 7,6%
gegroepeerd in klassen

Uitzonderlijk  Count 25 54 25 36 140
Expected Count 251 48,4 308 357 140,0
% within Hoe vaak zou 17,9% 38,6% 17,9% 25,7% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Leeftijden 23,4% 26,2% 191% 237% 235%
gegroepeerd in klassen

Regelmatig Count a6 102 86 a7 an
Expected Count 9.4 1144 728 4.4 330
% within Hoe vaak zou 16,9% 30,8% 26,0% 26,3% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Leetftijden 52,3% 49 5% 65,6% 87.2% 55 5%
gegroepeerd in klassen

Meestal Count 20 34 11 15 a0
Expected Count 144 27,7 176 20,4 80,0
% within Hoe vaak zou 25 0% 42 5% 138% 18,8% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Leeftijden 18,7% 16,5% 8.4% 9.9% 134%
gegroepeerd in klassen

Total Count 107 206 13 152 596
Expected Count 107.0 206,0 1310 152,0 596,0
% within Hoe vaak zou 18,0% 34 6% 22.0% 255% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?

% within Leeftijden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegroepeerd in klassen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 14,5197 ] 105
Likelihood Ratio 14,694 g 00
Linear-by-Linear 2,288 1 130
Association
M ofValid Cases 596
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 8,08.
Symmetric Measures
Approximate
Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 86 1058
Cramer's W 080 05
M ofValid Cases A48

Kruistabel 49 Leeftijd en aankoopbereidheid broodkoekjes
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Crosstab

Leefjgan gegrospacerd in Massen

t8 10t en met 21 tok en mel 3 ot en met 51 tot en met
20 Jaar 35 jaar 50 Jae i1 jaar Total
Moz vaak 700 men Yooft Gount 3 58 n 28 140
SINIPEPSNRE pery Expectied Count ] n7 94 n2 358 1400
% within Hoe vaak 200 16.4% 40.0% 229% 207% 100.0%
men bioodpepurkook
Yoper? ! !
% within Leaflijdan 25% 28.0% UE% 19.6% 42%
) _ gegroapssrd in Kassen ) ) i )
Vizonasrigs com - 7 35 n 4 133
Esperied Count 234 450 296 M0 1330
% within Hos yaak 20u 203% 26,1% 233% 301% 1000%
men oodpsperhoek
kapen?
% within Leem)den Wh% 175% 230% 27 0% 230%
gegrospedrd in Massen
Regeimatig  Count M 78 55 57 222
Erpected Count 81 787 85 567 2220
% within Moe vaak 200 153% 347% % 257% 1000%
man broodpepeckonk
kopan?
% within Leenijden 133% 36,0% 126% 38,5% IB3IN
DOGIONPSSTY i Warsatt
Neestal Cou!l 18 33 1" 22 4
Eapected Count 142 24,0 187 Nl 840
% within How vaak zou 214% 390% 121% 26,2% 100.0%
men broodpenerkosk
kopen? ;
% within Lesftyden 1745% 16.5% 85% 1449% 145%
" gegroepasrd In kassen B
Tatal K60 102 200 129 148 578
Expettad Count 1020 200,0 126.0 1480 5790
% within Hos vaak zou 176% 345% 223% 250% 1009%
man broodpeperkoek
kopan?
% within Leefijdsn 1000% 100.0% 1000% 100.0% 1000%
gegroepeard in Kassen
Chi-Square Tests
Asyrmptotic
Significance
Walue df (2-sided)
FPearson Chi-Sguare 12,628° 9 80
Likelihood Ratio 13,312 ] 148
Linear-by-Linear 010 1 A
Association
M ofValid Cases 579

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5 The minimum
expected countis 14 80,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 148 80
Cramer's V' 0858 180

M ofWalid Cases 578

Kruistabel 50 Leeftijd en aankoopbereidheid broodpeperkoek
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Crosstab

Loefijdan gegroepaerd in Kassen

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 10,98,

Symmetric Measures

Approximate

Yalug Significance
Mominal by Mominal — Phi 2m 003
Cramer's V' 16 003

M ofvalid Cases 623

Kruistabel 51 Leeftijd en perceptie broodversheid

T8 ot en meal 21 hten mat 36 %t en ma 51 101 et mat
20 jam 1% jaat 50 |aat 81 |3 Total
162 hosves! dagen vindt 1 dag hatar Coumt 7 15 21 28 n
men vern brogd : P
gémiodeld niet maee Expetied Count 130 M5 158 170 7.0
Vars? N withe s hoeess| LRLY N1% 296% A% 1000%
dagen wind! men ver
DIOOS gemsdaakd rest
mant yers?
S amhin Lesfijdon 6.1% 7.0% 15.3% 175% 114N
gegrospesnd in Massen
2 dagen letse Cont | 50 B9 88 hal 78
Sxpazted Count 259 ¥59 611 701 2750
W e hesvael 18.0% 2.0% 44% 25%%  1000%
AR W M Y
Brood genmdded rant
meeryels?.
% within Lesftijden 430% 414% 45.6% 453% 445%
Pepicepaand In Alassan ) ) -
3 dagan later AC__qun" 4“4 €z 40 42 14
Eme Count 352 738 (28] 539 2140
W Wit Na hoevesl 20,6% a1 187% 195% 100.0%
dagan vindt men vers
Drood gEmiddeld nest
mesrwesd.
W wiTin Lestijdan W% 40,9% %% 266% 3%
o gegroapeand in dassan
Maar aen ) aagenlutsr  Count 13 2 8 16 60
Expactzd Coont 1.0 207 132 151 60,0
Wit Na hoerss) n7% 35.3% 133% BT 1000%
dagen vindi mah vem
DIood gamkideld st
maar vers?
S wittun Leeftijdon 11.4% 107% 50% 10N a5%
: Dentospaen o klsazan
Tatal Lount 14 s 137 157 (28]
Sapucted Count 1140 2150 1370 1570 6230
= Wi N howss| 183% 345% 20% 252%  1000%
dagan veutt men vary
Drooa gamiddeid nist
‘meeryets) . : - .
B witin Leettijden 100,0% 100,0% 100.0% 100.0% 1000%
egrospsent in klasgen
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 25,0467 9 003
Likelihood Ratio 25 5645 ] 00z
Linear-hy-Linear 13,210 1 000
Association
M ofWalid Cases 623



397

Laefijden gegroapeard Ih kisssan
VEtenmet  2Mtolenmet  Jd%tenmal  4Y totanmet
20jau 35jaar 50 g 21 jaz Total
[ EN 2 [
124 193 s 16.7 010
104 CE S 9% f009%
(XY 1% LY 5% 114%
n n 30 w1
255 e %7 Wy e
168% 0% 203% 200%  1000%
2008 00 M EE
n “ 3 * 13
0 0o Al WA 10
2008 25% - B0% A5 20%
30 30 2 % "r
N5 407 254 W2 110
250% N 8% 21% 1009
7 19.0% 17.2% REATSRTT
0 ! 10 2% 53
73 13 -3 FE L)
5% awEs 0w 269%  1000%
1028 105% 7.0% 1708 15E%
B 12 5 1% 32
80 11 69 ‘8O ErE
156% TN A56% MI% 1000%
5. S 3% LY
3 2 2 3 0
15 35 23 25 0@
300% 200% 20.0% 300%  1000%
s RS 1,6% w1
10 208 128 ur 550
1100 2050 1240 1470 5900
186% ELE Y AT 249% 1002%
1000% 1000% 1000% 1000%  1000%
Chi-Square Tests
Asymptede
Signficance
Vauo El 12 mided)
26,447° 16 090
27716 18 067
1093 ! 295

expecied courtis 1 85,

Symmetric Measures

S VI ¥OUV vosee
@ 4cells (12,3%) bapve espected counl l=ss than 5, The
i

Approximate

Value Significance
212 ,090
122 090
5490

Kruistabel 52 Leeftijd en “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.”



398

Crosstab
Lo Biten gegrospssi in Masssn
18 toz o mar 21 tot en mat 36 1ot an mat Ot wten mat
22 jaar 35 aar 0 jawr at jawr Tetw
Ik windg weeyrles aed Helomsal nist avbaord Court L L 12 7 b
oSl o s B w as
Wwtren bl upops 112% J68% 31.0% 124%  1008%
208 NRIREY Lo (QIAte
van du vowauoanban Sl ! , !
& wthn Loetiden LAY Ta% LEA Y LAY LAY
Stgrgead vibuan
St abbaord Cowe ] 35 30 2 13
Emached Coure 17 LA 24 g, URELY
= wihm W Ena upoicied 157% A% 281% 27.8% 1000%
08 nadwiy tes ceocrte
#an de soedseibmpen
owithn Lystiden 155% LLAL 0% I0L5% 0.1%
— Sqweenitien !
Furde nistamoom COM - 2 n JQ 1 -~ ”
Emacivd Lourt 175 ns 208 23 930
Sowithin boand upraiea LR Y 04% 2145% 204%  000%
%103 nadalg e cpaxite
ot Mot i i
N wifin Lyetjoen 4% 145% 160% 134% 164%
Mocn awvoses nach e Coue 2 @ LA n Lt
Eacta Coure M!S 514 333 ne 1510
W it g Uptyci i bl Y 0w 165% 205%  1000%
N0d nadaiy twe tezenls
0 nn 4% 2w Mas
18 3 m 35 108
04 68 238 210 1080
AN RIELY 105% 324% 000N
152% 192% 160% 200% 190%
5_ 1 10 1t a7
[E] 160 104 18 470
s 80N 21.9% 340% 1000%
aTe T T 1% HI
Hefemaal aooed Cogre 3 M| LI 2 L)
Ematied Caure 28 LY A3 L 150
W withen b end upepmil 3% 200% 333% 133%  1000%
0K NadEt) e packnle
® it Lautyden s 10% Lo 4% BELY
Pagroepoerd m alassan ! | |
Total Court 107 13 125 142 557
Emacied Court 101 1930 1260 10 tarn
Sewthin b vnd uptaded 0N 0% 20% 250%  1000%
%a0d nadely tee opcicrle
van dy ysedesit mnban
N Wt Lestiom 0% 1000% 1000% 100.0%  1000%
QIOTOARFHT 1) Mlagsan
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 258187 18 04
Likelihood Ratio 25,318 18 16
Linear-by-Linear 41 1 707
Association
M of Valid Cases 567

a. 3cells (10,7%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 2,83

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 213 04
Cramer's 123 04

N of Valid Cases 567

Kruistabel 53 Leeftijd en “Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken..”
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Leanda gogresposed In Massan
18twlenmat M ttanemat  3E%tenmet St sctenmet
20 uar 35 jaw A0 jaan &1 gar Total

4 10 ki 1% 40
74 140 BT 027 00
100% 250% 1758 ATER 1000%
L L 54% s EIw
7 7 Rl = a6
124 2 1 183 0
108% 1A% 197% A5 1000%
6% (ALY 100% W 1%
27 n 2 23 108
185 L] ny 383 1040
260% 08% | 1 225% | 1080
1% 153% 165% 155% 1T4%
7 “ 2 -3 160
04 561 us 183 a0
ELTEEE TR
330% 268% 245N I NE%
B w » = m
239 435 70 302 1240
169% WER 294 W 1000%
109% AN 2% (3 S ¥ 1
12 » " " %
1) . 108 188 e
150% LAl 1B 128 1000%
107% 167% 1e8% 6Fs 128%
g [ "1
45 81 5T 63 40
154% ELEL W% 154%  1000%
38% 8% 6% 28 A%
12 09 130 145 508
1120 2080 1300 1450 5880
188% EERLY 8% 13N 1050

Asympoic
Bignficarce
Vah= i 12-sced)

000

@ 1 cells 13,6%) bave eapecid count less than 5. Ths
minimem spactad ourtis 465

Symmetric Measures

Approximate

alue Significance

271 001

1486 001
596

Kruistabel 54 Leeftijd en “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.”
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Loty gegroeseeid in Masser
Ctwtenmet  3ENenmet 5100080 me
I5jaw 50w it Jaar Totsd
5 F] 3 13
40 25 kL !u
0re 210% 101N 1000%
X (2% R TY
7 " A2 . 32
105 o1 sa 30
219% JeAn AN 1000%
Wy B s us
8 8 ‘a8 11
LI 54 UL ]
EERLY 22% WEA 1000%
1238 130 tEs 1228
A% T 3 36
ne 7 80 30
339N 104% 0% 1000%
164% 151% MES 163N
10 7 s -39
Lt EL] m 200
BN 250% 17a% 10008
137% 152% G4% 127%
Ny " TR
e 12 14 50
new | s HI%)| MRS
223% W% AR A%
13 L] | B 2
106 87 a0 20
178% 00% 1458 1e8%
184 40 ko) o
T T
330% 08% MFN1000%
1000%  1000% 1002%  1000%.
Asympletic
SlgnMzance
Value uf {2 mided)
22562 &Ll 208
28620 16 021
7.070 1 008
a 4cells (14,3%) have cxpeciad courtless han 5 The
ninimum expeciad courtis 2,50, o

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
320 208
184 208
221

Kruistabel 55 Leeftijd en “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”
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7.3.4

Inkomen

Crosstab
Fhoemen greadesrd
W B2l gesn 1 fot se st t 2000 mwo of
inkomaen 999 eure meer Tolw
Latmen by et aankapen  feoalt Count L] 1 4 2
van produtien op de =23
newabaameadatum? GowopsCont 52 82 53 319
oarnin Lat men by het .6% S2.4% 180% 1000%
ANKINAN VN Prosscin
e
Nudnwoqlw t
N attin nkomen 40% 16% 22N 1a%
phcodaan
Soms count a7 42 1% ]
E!tdtﬂf&u’ i M0 454 65 92
& witrin Lat mon by het 7% 120% 104N 100 0%
4N KOPEN van prodoacten
o e
n‘audhrirmn:ln' )
o witin Inharman M5% s 107% 160%
gucsdannd
Regaimatg  Coumnt (:1:] 81 €g 205
Epacnd Cgﬂ 55 968 607 1000
Soathin Lat mén by het W/T% ALY 25% 1000%
S3NKOPAN VEI POdLTNn
e
M!M?IMMM‘! |
SowTihin Inkormen W7 5% 3682% RIREY
oeodnerd
Alyyg Coum 48 150 87 288
Eqocd Lot 762 1320 B28 1850
N wiin Let men by hed 166% 52,6% 305% 100 0%
Fankepen van producien
op v
houdbasnsdadum®
S wihin mkomen N % 52.8% 489% 485%
, wsceday |
Tetal Ccaunt § 151 284 ire 613
Egachd Count 15,0 2840 1780 6130
oot Lat men by he 246% 453% 200%  1000%
3ankapen van producien
op de
Poudbaanedyd ™
N Wi mbormen 100,0% 100.0% 1000%  1000%
gecodeerd
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue dfr (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 25,8207 53 o]
Likelihood Ratio 26,202 [ 000
Linear-by-Linear 12,869 1 o]
Association
M ofValid Cases 613

a. 0 cells (,0%) have expected count less than & The minimum
expected countis 5,17.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 205 000
Cramer's ¥ 45 000

M ofValid Cases 613

Kruistabel 56 Inkomen en houdbaarheidsdatum
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Crosstab
mkoman gétodeard
I hab geen f1oten mat 1 2000 e o
rhomen 595 suro meaer Tatal
Leggtmen ae Hoop Coon 8 47 £l 119
vemEidingEn op stiketisn SN I > :
Si0 DAkt brood? Expertsd Count 495 51 3| 16,0
% wihin Lasst man (e 4% Bi% =% 100.0%
vormaldngen op ntke¥en
ylnvoqv@_rwuhma’ !
% within Inkoman 50.7% 2% u% 8%
B gesavacts : all
Soms Count A 40 18
Expéctad Count 287 g s 1160
% Wilhih Leset then de 50% T 5% 100,0%
VOMMEIINgan op athapen
NS THONS R boottt)
 wihin Inkoman 40,0% 354% 408% 36.3%
gacodania
Regekmang  Cout | A ) 2 L
_Expertad Count : 89 154 1% 350
% within Least man de "His S50% 3% 1000%
vermetdngen op elketen
van nonwTpakd brotd?
= within inkaman 51% 1545 122% 1.9%
_ »om_)gnm |
Aryd Court 3 17 12 32
Expestad Coont | is kX 103 20
W it in Lesdt men ge 5.4% 5319 375% 1000%
varmeldogen op etkersn
YOI RRS Rl oo dy . : -
& watnin inkoman 0% 131% 122% 105%
@ecodennt
Total Courn | 75 130 88 303
‘VEw,z_nVl‘ﬂ pp_um 750 130:0 980 Jel,l_l
% with In Leqst man de 0% 429% 3% 100,0%
vermaldngen op etheten
qumwuood’
% withim inkanten 100,0% 100,0% 1000%  100,0%
gacodesiy
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 11,9912 i} a2
Likelihood Ratio 13,298 G 039
Linear-hby-Linear 6,186 1 013
Association
M ofYalid Cases 303

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 7,92,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Fhi 1848 062
Cramer's ¥ 41 062

M ofvalid Cases 303

Kruistabel 57 Inkomen en etiketten
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nkoman geeadesnt
Ikhet geen 1 ioten mett 2000 euro of :
Inhomsn 999 Guro mesl Tetal
18 10 ) 56
14 et 162 550
268% S357% I75%  1000%
5% RIRLY WI% 209%
1 ° 1% 75
152 =1 nr %0
L T
“ue 14.0% R AL
3 2 " 2
73 183 104 W0
83% IKLY 306%  1000%
T9% n2% 204%  193%
3 1 .i 20
i g 3L oL 7]
150% 550% 0% 1000%
7% 11.5% RIBL TR EAY
N 95 56 187
380 950 40 ter0
0% 50.8% 208%  100.0%
1000% 100,0% 1000%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymplesc
Slgnificarss
Vaiue o s
10,8747 © onz
REN R 3 05T
679 1 ABg.
. 187
2 1 calls (8,2%) hawe expacied court less than & Tha
‘minimum exoected countls 406,

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance

241 ,092

AT 092
187

Kruistabel 58 Inkomen en kwaliteitslabels
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Crosstab

Inkomen gecodeerd
Ik heb geen 1 tot en met1 2000 euro of

inkomen. 999 euro meer Total
Hoe vaakzou de MNooit Count 3 18 8 29
hierdrinker broodbier
Kopen? Expected Count 7.3 12,6 91 290
% within Hoe vaak zou de 10,3% 621% 27,6% 100,0%
hierdrinker broodhier
kopen?
% within Inkomen 3,5% 121% 7.4% 8,5%
gecodeerd
Uitzonderlijk  Count 24 43 32 99
Expected Count 248 430 31,2 990
% within Hoe vaak zou de 24 2% 43,4% 323% 100,0%
bierdrinker broodhier
kopen?
% within Inkormen 27.9% 28,9% 29 6% 28,9%
gecodeerd
Regelmatig Count 46 73 i3] 175
Expected Count 4349 76,0 6851 1750
% within Hoe vaak zou de 26,3% 41, 7% 32,0% 100,0%
bierdrinker broodhier
kopen?
% within Inkomen 53,5% 49.0% 51,9% 51,0%
gecodeerd
Meestal Count 13 15 12 40
Expected Count 10,0 17,4 12,6 40,0
% within Hoe vaak zou de 325% 37 .5% 30,0% 100,0%
hierdrinker broodbier
kopen?
% within Inkomen 151% 10,1% 11.1% 11,7%
gecodeerd
Total Count 86 149 108 343
Expected Count 86,0 14590 108,0 3430
% within Hoe vaak zou de 261% 43 4% 31.5% 100,0%
bierdrinker broodhier
kopen?
% within Inkomen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

gecodeerd

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 64857 5 37
Likelihood Ratio 6,879 5 332
Linear-by-Linear 1,091 1 296
Association
M of Valid Cases 343

a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 7,27,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal  Phi 138 a7
Cramer's V 097 a7

M of Valid Cases 343

Kruistabel 59 Inkomen en aankoopbereidheid broodbier
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Crosstab
Inkoman gecodssrd
Ik b gasa 1 ot sn st ) 2000 aure of
rkomen 800 guro masr Total
Hom vask 200 man Moot Court 13 2 16 56
broodehips kop=n? “Expactnd Coont 132 %5 182 20
N within Hos aakzou 232% 182% 280% 100,0%
men broodthigs kooen't .
= within inkooen 5.9% 102% 9.5% 101%
gecodaend
Ueionderdi  Court 2 81 a0 143
Ewoatsd Courn %0 728 43 1530
% within How vaak 700 205% 529% W1% 100,0%
en Wotdelps Wopsa
W wthin Inkgonen 24.4% 0% 248% 5%
gztodeerd
Regemudg Court 06 132 84 286
Sweted ot E74 1353 828 2550
% within Hos vaak 200 20% 162% 0.8% 100,0%
men beaodkhips kooen?
% wathin Inkoonen 50.4% 50.0% LERL 81,85
oreotioend
Meestal Coont 20 2 1" a1
Emperted Courn 144 ELL 71 e
% Wi in How vaak 200 12.8% 303% 278% 1000%
mmmnqmn 7
% within Inkamen 15,3% a1% 10.6% 11,0%
wcodennd.
Tots Court (k)] 204 1601 550
Ewpsttad Coumt 13,0 2640 1610 5560
% within Hos saak zoy 23.6% LR Y 25.0% 100,0%
men beootkhipt knpen’?
= wethin Inkaméen 100,0% 1000% 100,0% 100,0%
Pecodesiy
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 53847 [i} 496
Likelihood Ratio 5187 i 520
Linear-ky-Linear 188 1 664
Association
M ofValid Cases 556

a. 0 cells {0%) have expected count less than 5. The minimum

expected countis 13,19,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi Joag Aa6
Cramer's V' avo ABE

M ofValid Cases 556

Kruistabel 60 Inkomen en aankoopbereidheid broodchips
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Crosstab
horman gecedund
h heb geen 1 %tanmat ! 2000 auro of
Inkomen UG ware maan Toral
bie vk 2oy mesy haat Curet 12 5 “ 51
SIVRdsatins oo Expariea Ooant 121 20 148 @0
N wthinn Hos waah 2w 235% 450% 75% 1000%
mean braoderackers
Vaper?
% wethin nkamen 6% 3% 3% 5%
yerodeart
Atndeols  Coust 5 40 » 1
Evperie Countl ne 032 200 1440
N wthan How vaak oow 261% A% Wrs 1000%
man braoderackars
bapun?
W ettt nkaman 265% 21% 232% 0%
. SSt00M
Regetmally  Coust 68 ALl ] 264
Expetied Coont (20 1384 gse 2340
Wt How vaak 218 LH0% 9% 100,0%
HYen brooderdcksrs
hopsn®
N et ke % 518% 624%  50%
Qarogasi
Maasl Count 25 45 b} uE
Expotied Qoont 233 462 85 &0
L e 255% 469% 2746%  1000%
mut brooterchers
open?
% wihin Dksnsn 182% 189% 161% 17.0%
Qetodesty
Totw Coure 137 Eip 16§ §77
Expaciea Count 137.0 720 1660 5170
% witn Hos xaab 0w 217% s RURE Y 100.0%
man brooderackers
hopan?
% withn nkanaen 100.0% 1000% 1000%  100.0%
gerodednt
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 1,2172 G a76
Likelihood Ratio 1,216 G 76
Linear-hy-Linear ,aog 1 923
Association
M of Valid Cases 577

a. 0 cells {,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 12,11

Symmetric Measures

Approximate

Valug Significance
Mominal by Mominal  Phi 046 JBT76
Cramer's ¥ ,032 876

MofValid Cases 577

Kruistabel 61 Inkomen en aankoopbereidheid broodcrackers
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Inkosnen gecodasd
Khsbgesn  1lotenmst! 2000 aurcof )
inkeenen. 495 euro meer Towl
12 20 12 a8
104 07 128 4“0
273% 455% 273%  1009%
B.6% 3% T0% TSN
29 6. n 137
ns 645 w00 1370
285% 481% 4% 1000%
8% 239% 187% 234w
a5 452 109 3026
773 1535 951 3160
19,4% 0% 4% 1000%
aE% % 610% BhA%
1 38 18 7
wr a2 01 790
201% REITS 228%  1000%
165% 128% 05%  135%
136 e 1 580
1250 2760 1700 5860
A aw ma e
100,0% 1000% 1000%  1000%
Chi-Square Tests
Asympeatlc
Sigreficants
valus o (s1sd)
g338* 3 158
2414 £ 152
53 1 466
586
U cells L1%) 1363 smactad count 1655 1han 5. Tae minimum
execled countis 1042 :
‘Symmetric Measures
Appravimats.
Value Signfcancs
.m"' Jss
506

Kruistabel 62 Inkomen en aankoopbereidheid broodkoekjes
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Crosstab
Inkoimen gecadeerd
Ik &6 gasn 1%t an met 1 2000 suro of
mhomen 596 ouro moo! Totl
Hos yaak 200 m=n Moot Count 38 L4 38 137
HISSEION Expectsd Court ne 63 09 110
% witin Mee waah mou 7% 5% bIRE 1000%
TN LI00GpSEEN0eh
sopun?
% witun inbomen % 22.8% 224% 1U1%
__ DEcodeerd
Ukzansechik Qqum 32 a7 & 130
Expecta Count 30,2 610 80 1200
% witun Hoe ok mu HE% 138% IS%  1000%
MEN bIoQapSpSiOEk
kopan?
% witun Inkuimen 2N Nn3% 281% 25%
anle i
Regelmatiy  Counl 13 104 1 210
Expecasd Count 50,8 1028 854 2190
% Witin Hoe vaak 2ou W% AT 9% 320%  1000%
MAN VIDOARSpSrhOeh
kopan?
% Wit kkomen 3% 19.9% a.2% 385%
ﬂsom
Meental Coum 18 4“ 2 83
Espected Count 193 M3 48 83,0
% witin Hae «aak 2ou 21.7% 53,0% 25.3% 1000%
Men LIooURSE= 0k
hopen?
% witin inkomen 135% 16,5% 124% U5
o $htodesrd .
Tutal (._nnm 132 plys 170 568
Erpactsd Count 1320 2670 170,0 §69.0
% wihin Hee vaak ou i Y AES% 209%  1000%
MAN LIooUESE=r ok
knpan?
% Wwisin inkomen 100.0% 100.0% 100.0%  1000%
Patodesrit
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4 6887 6 Gad
Likelihood Ratio 4 GE9 6 har
Linear-by-Linear 774 1 377
Association
M ofValid Cases 5649

a. 0 cells (,0%) have expectad count less than 5. The minimum

expected countis 1925,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 091 584
Cramer's V' 064 584

M of Valid Cases 569

Kruistabel 63 Inkomen en aankoopbereidheid broodpeperkoek
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Crosstab
nkamen getodeand
K hob gewn 1ot enmet | 1000 eqro of
Inkiceman 299 auro megr Towl
ey Dosewel Qigen studl 1 #ag lahar Caum L] 2 u m
N vars Sepad
oy irron AR Ematted Court "5 13 s 7.0
yors? N athie Nahowes! 21 8% 335 102.0%
NG T TR VTS
Bront gamisdes sl
sl very?
N wihin ot % 1n3s 135% 1,6%
i Qacadescs )
2 aagen tate Caum 87 123 BE 75
Exgarted Court &7 1274 /s 1750
N e Na hosesl s “urs Fe 190
RGN UL Man A
LIo0U Qumeddess frs|
meaf vers?
N i o 4% 43% 475% s
o ki i
3 dagen tde Cﬂyﬂ 55 a7 58 210
Ewgacted Court 51,7 73 612 210.0
Nowtne N hussesl X2 8Br% pad s Y 120%
HAgeN watil) men vers
Lraod gemiddeds el
meervars?
Nowthin Wherman i M nNH BTN
e
Musr nan 3 dagan a1 Sdure 3 1" » 1" 57
Ewacted Coumt 140 654 168 50
N e Hahosves! M ALY 193%  1020%
Lagen end) men vers
brood gemizdeds et
Yisss A 2
Nowthn Bhorman N " L Fa L]
_Qacodoses )
Torw »t_qy‘f!‘ 33 151 N 7 613
kgllitlrﬂ:o't_ﬂ 7 1510 3[40 1730 8150
& wihin Ha hoeveel M 185% WO 0%
Sagen v man vers
Lrood gamisdest nat
mearars?
Nwthin bhorman 100,0% 100,0% Woes  100,0%
Qacodesrs
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 48267 G 566
Likelihood Ratio 4 985 5] 546
Linear-hy-Linear 2472 1 116
Association
M of Walid Cases 613

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum

expected countis 14,04,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 089 Kalili]
Cramers 063 566

M ofValid Cases 613

Kruistabel 64 Inkomen en perceptie broodversheid
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nkaman geeodesed
Ikhebgesn  \totenmat! 2000 aum of
nhomen 9 a0 mesr Total

RO El F] B8
158 £ 193 0
nm T A e
10,0% 1A 124%  1aw
28 02 R 138
] ] 280 1340
105 thaw 286% 160.0%
17.9% 230% 1BI% 3%
* o @
3 624 W3 MO
we s e 0w
RIS 226% 8% DA%
" 8 n 1"
275 531 34 a0
Baw W e o
43% 129% REAL ST 3L 8
ﬁ_— ”.4!.- 1w II
20 28 67 "o
1% a% BTN 1000%
2% 159% 100% 157%
] 15 7 an
2 L B8 00
/IS S00%. 33%  1000%
5% U AL
2 T l AL
24 %] 28 WD
0.0% 0% 00% 100%
4% 6% 0o% 17w
140 o A7 580
400 2700 1700 5300
H1% 5% 293%  1000%

Chi-Square Tests
Aspmplotic
o Bignicanca
valus a (sida0)
11’:31‘,': 17 NE3
14,439 1z 075
10731 1 00
Norvan L 80
2.3 0218 (14,3%] Pave expectad counlless an 5. The
i exoeclee counl s 2,81

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

182 083

128 083
580

Kruistabel 65 Inkomen en “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel”
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anan O s
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L 6 13 -
s wa o wm

2% o 3W1%  1000%

s 2% LEL I UL
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%3 520 ’g 1120
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s mes nm o miw
peX) “@r 2 o
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154% =% ELUNTE
4 63 40 100
05 0o a0
RE 0% I[T% 1000%
S D sl B
2 6 n 105
2 "y Ny 10s0
BN 00N J05% 1000%
W05 AT 104%  1REM
3 19 0 AT
"a 28 LU ]
Vo e a24% 1000
s Ex 1218 s
4 T A 15
T 720 44 150

wm o wm we foow

L AL 24% 2%

1 EL 185 350
4 2550 1850  S580
Hm wes l95%  1000%

! Asyni-n'w‘lr

o qnftance
Vals * S eadad)
N2 20R
12 200

1 m

'ilom'nui'r-nja Ir=

113 |9.2%) s eedded ¢
NI erecied counlis 360
Symmetric Measures
ronmang
Vale | Signifizance
168 206,
Ma 206

Kruistabel 66 Inkomen en “Tk vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken”
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Inbirmoes gocoaecd

Sremgen  txtanmel) 2700 eumot
AT 0 o M

S . N 1" 39
Be 1A e ;
123% Lol A% A0een
. i LA I .2
16 2 18 .
e 22 188 w0
2% aeen A% 100N
1A 10m 103% 1088
- ) W w3
14 i ws 1820
S S
REELY e W% 174N
o Ll £ 149
301 124 415 1300
BTELY S04 245% 0008
EAL e Rl A
2 N M
5 88 0 10
M ne n5% 0N
na% AL 2% maw
20 0 Ly L
L A R
L n:m BA%  109%
1% 1008 LLECNR AT
L3 " w2
[ "a 10 a0
mas 2 A% 1085%
S35% 3 5% 4as
" - 7 o
440 a8t 750 5180
245% 56 4% 0
1000% 1000% 1020%  1034%
Chi-Square Tests.
Asymplode
) Signiicanse
Vaue ot {2-sided)
365" 12 T35
9,089 12 BIE
e 1 Ba

0 calls (%) hava sxascted coul a5 than &
sxpacise courtis 5,19,

Symmetric Measures

The mamum

Approximate

Value Significance
a1 735
086 735
586

Kruistabel 67 Inkomen en “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.”
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boeamat Yeraliat
Wrsbgesn  flabmed | S30ssins
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Chi-Square Tests.

;:gnﬁcmm
valus o (s1asd)
11156 12 516
1,274 12 506

223 1 537

415 {19,0%) N8 Spactas count 455 131 5. Tha
minimurn expected counis 18,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance

143 516

01 516
543

Kruistabel 68 Inkomen en “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.”
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 Cressub
HI!'!’!M
Mo gest bttt 2001 euisod
Voo 820 o e Taiw
+ 7 . 15
- us o s
e "ww TN 10aN
T % L N T
il % " 55
141 a7 (2 BV
L e EAL TR (N
T " " o
i R WP e
Hew]mw s (T
AR e i s
o " (R
5 3% Jr. ns
Y i 7% 10as
140w BTN XL E Y
R S—T Do %
"s Wi LU
»now g ECTA R
His % LLAL S =1
= (3 a5 »
€7 T LI 1
(7 T T NTTY T
i LA ECNETT
) ] s -
0 e (2} 08
s Bav 103N
AL wn EAL LY
s " . m
sto %0 ng  me
B s AN oA
Rl o 1900% 150N
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
‘Walue df (2-sided)
11,3497 12 489
11,092 12 521
1,233 1 267
223

a. 2 cells (9,5%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 3,83,

Symmetric Measures

Approximate
Walue Significance
226 483
160 499
223

Kruistabel 69 Inkomen en “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.”
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Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
“alue df (2-sided)
14,6587 12 261
16,682 12 211
1,257 1 262
225

a. 1 cells (4,8%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 4,81,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
,255 261
180 261
235

Kruistabel 70 Inkomen en “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.”



416

Crosstab
nkaman geeodesrd
Ik heb gesn 1 toton mat | 2000 aum of
nhomen 59 o maer Total
ik kop geen atonhateg Halamasl et ghdsan Lt 1 ] 9 18
pres Expicwd Count " 74 57 18,0
5 wihun |k honp gees 36% TR 500% 1000%
Acohnnry bisr
W Amin inkomen 1 8% 22% 127% 0%
oicedacid -
Thutabheart Caunt ‘ 14 " »
f"i‘?!‘i".‘!"‘ - T8 "o 101 no
o witin | koop geen 115% LR 438% 000N
i
% w1hn inkomen 1.0% RLELY 10.7% s
- Shcadsery
Estiler niet avboony Count 1 5 " "
Epacd Counl It 81 LR 1o
% At ) boop guen ALY ¥WIN ST1%  100.0%
iqahnwh}u
% wimin [nkormen 16% 1% 11.% 0%
N - mgdom
Sl dnoomd, noth e Count L 12 E] 2
i) SpxcwdCounl 52 32 6 n0
% winin [k boop geen 2% LIALY 149% 100,0%
t_tpl_n_nmi_uw
N wimin o 10.5% 122% L% 4%
: Pecsgest
Eander oo Tount 6 13 1 30
Esprctad Count T4 131 83 00
S oaiun s Roop geen 20.0% 433% 67% 100,0%
MEON DN biee
W amin Ieaman 10,5% 123% 155% 134%
proedest
Manced Count 2 2 12 [
Epactad Coum 160 284 206 0
w0 K b g e nI% 492% 165%  1000%
Hcohowtf hise
N amnin insntnss % 27% 1645% 90%
Prcedeeid
Hilumazl ssooed Tount 15 14 14 “
Exphcmd Coum 108 153 133 440
Swihin K koop geen ELRE Y 31.8% JES 1000%
l(_ohv_ﬁﬁ_th
® armin Inknmee A% 4% 197% 19.5%
prcedactd
Tatw Ceunt 55 o " 1]
Eepacwd Count 5.0 w80 A1)
owinin |k koop geen HEn L36% nis 100.0%
rvieticti Ane
S wrhin lrsamen 100.0% 100.0% 1000%  100.0%
Pecedanrd
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-zided)
Fearson Chi-Square 257637 12 012
Likelihood Ratio 27,845 12 006
Linear-by-Linear 13,523 1 000
Association
M ofValid Cases 224

a. 3cells (14,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 3 44,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 339 012
Cramer's W 240 012

M of Valid Cases 224

Kruistabel 71 Inkomen en “Ik koop geen alcoholvrij bier.”
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Kruistabel 72 Inkomen en “Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan.”
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Symmetric Measures

Aootonmane

Signihzarce

oLl

514

Kruistabel 73 Inkomen en “Tk vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is als traditioneel

bier.”
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Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance

227 528

60 528
214

Kruistabel 74 Inkomen en “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal wordt verteld.”
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Invomen greodesnt

1K et gean |H':"mﬂ 2008 eurn o

e mess Total
2 (] & 12
w 52 R 1]
167% 500% 333%  1000%
g 6A% SB® 55%
4 " ¥ 32
s 138 e ms
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s niw uae% %
E) 1 1" .
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RIELY RLALY @wra 1000%
T P
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134 225 WE B0
wEs 528% 4% 1000%
v e Bn un
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78 134 an 310
ELRLY LY 151%  1000%
Hna 149% R T L )
= w R
EL1 540 5o 2180
1% RCEELY NI 1000%
1000% 100.0% 1050%  1000%

Asymptose
, Signicanse
Ve o (2-sided)
22372° 12 04
2242 12 032
9038 1 002
218

3 2 calls (0.4%) haw expacsac court s han 5 Tha.

minimum exgected countis 303

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
320 034
227 034
218

Kruistabel 75 Inkomen en “Ik zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”
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7.3.5 Studenten en niet-studenten

Crosstab
Student of niet-student
Snudent Hist-studsnt Total
Let men bl net aankopen  Moan Count 8 12 1]
van productan op de )
noddbaarheidsaatum? Expacted Count 73 137 210
A winin Lst man by het 9% 1 9% 100,0%
Bankopen van producten
op o
houdssarhsidydaim?.
% within Student of nigt 7% 32% I4%
stugsnt
Soms Sount 5 48 99
Expactad Coant = 547 95,0
% within Let mean bif het 51,5% 4E5%  100,0%
Fankopen van productsn
op e
houdhaartoidgeatum? ) )
% withith Stucant of rusl- 235% 11.8% 15.9%
uum i o _ ,
Regaimutiy  Count @ 120 212
Expscted Count 735 1365 120
% wimin Lt man bij b=t 4348% S66%  1000%
SANKONEN Yan producten
op s
houdbaamsias samm?
% within Studart of niat 425% 265% 340%
sludent
Altyd Count &5 226 291
Expected Count 1009 190, 2910
% witiin Letmen by het 23% 777%  1000%
aankopen yan producten
op e
houdimarmsids sy ,
% within Studert of el 01% 55.5% 467%™
L Auident o i
Totsd Ceunt i 18 407 823
Expectad Count 2160 4070 6230
% wimnin Latman bif kst Hi% 65.3% 100.0%
aankopen van producten
op 8
noudbaarheldsdatum?
% within Studant of nist 1000% 100 0% 100,0%
student
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 391812 3 ooo
Likelihood Ratio 38,781 000
Linear-by-Linear 29360 000
Association
M of Valid Cases 623

a. 0 cells ([0%) have expected count less than & The minimum
expected countis 7,28.

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 251 000
Cramer's ¥ 251 000

M ofWalid Cases 623

Kruistabel 76 Al dan niet student zijn en houdbaarheidsdatum
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Crosstab
Student of niet-student
Student Miet-student Total
Leest men de Mooit Count 52 68 120
vermeldingan op etiketten
van voorverpakt brood? Expected Count 41,7 78,3 120,0
% within Leest men de 433% 56,7% 100,0%

vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?

% within Student of niet- 48 6% 33,8% 39.0%
student

S50ms Count 41 TG 17
Expected Count 40,8 76,4 117,0
% within Leest men de 35.0% 65,0% 100,0%

vermeldingen op etiketten
van voorverpakt brood?

% within Student of niet- 38,3% 37,8% 38,0%
student

Regelmatiy  Count 10 28 38
Expected Count 13,2 248 38,0
% within Leest men de 26,3% T3,7% 100,0%

vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?

% within Student of niet- 9,3% 13,9% 12,3%
student

Altijl Count 4 29 33
Expected Count 11,5 21,5 33,0
% within Leest men de 121% B7,9% 100,0%

vermeldingen op etiketten
van voorverpakt brood?

% within Student of niet- 3.7% 14,4% 10,7%
student

Total Count 107 20 308
Expected Count 107.0 2010 3080
% within Leest men de 34 7% 65,3% 100,0%

vermeldingen op etiketten
vanvoorverpakt brood?

% within Student of niet- 100,0% 100,0% 100,0%
student

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df 2-sided)
Pearson Chi-Sguare 12,6507 3 006
Likelihood Ratio 13,870 3 003
Linear-by-Linear 12,289 1 ,ooa
Association
M ofValid Cases 308

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 11,46.

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 202 06
Cramer's W 202 006

M of¥Yalid Cases 308

Kruistabel 77 Al dan niet student zijn en etiketten
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Crosstab
Student of niet-student
Student Miet-student Total
Let men bij het aankopen  Mooit Count 16 40 56
vanvoorverpakt brood op
lwaliteitslabels? Expected Count 18,6 374 56,0
% within Let men hij het 28,6% 71,4% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
kwaliteitslabels?
% within Student of niet- 254% 31,5% 29,5%
student
Soms Count 32 46 78
Expected Count 2549 6821 78,0
% within Let men hij het 41,0% 59,0% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
kwaliteitslabels?
% within Student of niet- 40,8% 36,2% 411%
student
Regelmatig  Count 12 24 36
Expected Count 11,8 241 36,0
% within Let men bij het 33,3% 66,7% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
lkwaliteitslabels?
% within Student of niet- 19,0% 18,9% 18,9%
student
Altijd Count 3 17 20
Expected Count 6,6 134 200
% within Let men hij het 15,0% 850% 100,0%
aankopen van
voorverpalkt brood op
kwaliteitslabels?
% within Student of niet- 4.8% 13,4% 10,5%
student
Total Count 63 127 190
Expected Count 63,0 127.0 180,0
% within Let men hij het 332% G6,8% 100,0%
aankopen van
voorverpakt brood op
kwaliteitslabels?
% within Student of niet- 100,0% 100,0% 100,0%
student
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 56867 128
Likelihood Ratio 6,063 109
Linear-by-Linear i 452
Association
M of Valid Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 6,63,

Symmetric Measures

Approximate

Yalug Significance
Mominal by Mominal — Phi 73 128
Cramer's V 73 128

M ofvalid Cases 1490

Kruistabel 78 Al dan niet student zijn en kwaliteitslabels
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Crosstab
Student of niet-student
Student Miet-student Total
Hoe vaak zou de Moot Count 4 26 30
hierdrinker broodhier
e e Expected Count 11,2 18,8 30,0
% within Hoe vaakzou de 133% 86,7% 100,0%
higrdrinker hroodhier
kopen?
% within Student of niet- 31% 11,9% 86%
student
Uitzonderlijk  Count 332 70 102
Expected Count 381 63,9 102,0
% within Hoe vaak zou de 31 4% 68 6% 100,0%
hierdrinker broodhbier
kopen?
% within Student of niet- 24 6% 321% 29.3%
student
Fegelmatig Count 72 104 176
Expected Count 65,7 110,3 176,0
% within Hoe vaakzou de 40,9% 53.1% 100,0%
hierdrinker broodhbier
kopen?
% within Student of niet- 55.4% 47 7% 50,6%
student
Meestal Count 22 18 40
Expected Count 1449 2581 40,0
% within Hoe vaak zou de 5850% 45 0% 100,0%
bierdrinker broodhier
kopen?
% within Student of niet 16,9% 8,3% 11,5%
student
Total Count 130 218 348
Expected Count 130,0 218,0 3480
% within Hoe vaak zou de 37 4% 62,6% 100,0%
hierdrinker hroodhier
kopen?
% within Student of niet 100,0% 100,0% 100,0%
student
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 15,2294 ooz
Likelihood Ratio 16,287 001
Linear-by-Linear 14779 000
Association
M ofWalid Cases 348
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 11,21.
Symmetric Measures
Approximate
“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 209 002
Cramer's V' 209 o] e
M ofValid Cases 348

Kruitabel 79 Al dan niet student zijn en aankoopbereidheid broodbier
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Crosstab
Student of niet-student
Student Miet-student Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 17 41 58
i )
broodehips kopen Expected Count 19,7 38,3 58,0
% within Hoe vaak zou 28,3% T0,7% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Student of niet- 83.8% 11,0% 10,2%
student
Uitzonderlijk  Count 50 108 158
Expected Count 53,8 1042 158.0
% within Hoe vaak zou 31.6% 68,4% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Student of niet- 258% 28,9% 27 9%
student
Regelmatig Count 98 192 290
Expected Count 98,7 191,3 2480,0
% within Hoe vaak zou 338% 66,2% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Student of niet- 50,8% 51,3% 51,1%
student
Meastal Count 28 33 61
Expected Count 20,8 40,2 61,0
% within Hoe vaak zou 45 9% 541% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Student of niet- 14.5% 8,8% 10,8%
student
Total Count 183 374 567
Expected Count 183.0 ar4n R67.0
% within Hoe vaak zou 34,0% 66,0% 100,0%
men broodchips kopen?
% within Student of niet- 1000% 100,0% 100,0%
student

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
FPearson Chi-Square 48129 3 186
Likelihood Ratio 4 BEG 3 1498
Linear-ky-Linear 3,264 1 071
Association
M ofValid Cases A67

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 19,74,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
MNominal by Mominal — Phi o0&z 186
Cramer's 0az 186

N of Valid Cases 567

Kruistabel 80 Al dan niet student zijn en aankoopbereidheid broodchips
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Crosstab
Student of niet-student
Student Miet-student Total
Hoe vaak zou men Moot Count 12 42 54
7
Bl L S L Expected Count 183 57 540
% within Hoe vaak zau 22,2% T77,8% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Student of niet- 6,0% 10,68% 9,2%
student
Uizonderlijlk  Count 42 a6 138
Expected Count 46,7 41,3 1380
% within Hoe vaalk zou 30,4% 69 6% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Student of niet 2M11% 24 7% 23,5%
student
Regelmatig Count 98 1498 297
Expected Count 100,5 1965 2970
% within Hoe vaak zou 33,0% 67,0% 100,0%
men broodcrackers
kopen?
% within Student of niet- 49 2% 51,2% 50,5%
student
Meestal Count 47 A2 99
Expected Count 335 65,5 99,0
% within Hoe vaak zau 47 5% 525% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Student of niet- 23,6% 13,4% 16,8%
student
Total Count 198 388 588
Expected Count 1880 38490 5380
% within Hoe vaalk zou 33,8% 66,2% 100,0%
men brooderackers
kopen?
% within Student of niet 100,0% 100,0% 100,0%
student
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
WValue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 12,2857 3 006
Likelihood Ratio 12141 3 007
Linear-by-Linear 10,128 1 001
Association
M ofYalid Cases 588

a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 18,28,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 145 0086
Cramer's V 145 006

M ofValid Cases 588

Kruistabel 81 Al dan niet student zijn en aankoopbereidheid broodcrackers
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Crosstab
Student of niet-student
Student Miet-student Total
Hoe vaak zou men Monit Count 15 il 46
i ?
broodkoekjes kopen Expected Count 15,6 30,4 46,0
% within Hoe vaak zou 326% 67,4% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Student of niet- 7.4% 7.9% T.7%
student
Uitzonderlijk  Count 54 86 140
Expected Count 47,6 4924 1400
% within Hoe vaak zou 38,6% 61,4% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Student of niet- 26,6% 21,8% 23,5%
student
Regelmatig Count 93 238 an
Expected Count 1126 2184 3310
% within Hoe vaak zou 28,1% 71,9% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Student of niet- 45 8% £0,4% 55,4%
student
Meestal Count 41 39 20
Expected Count 27,2 52,8 80,0
% within Hoe vaak zou 51,2% 48,8% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Student of nist- 20,2% 9,9% 13,4%
student
Total Count 203 394 597
Expected Count 203,0 3940 5970
% within Hoe vaak zou 34 0% 66,0% 100,0%
men broodkoekjes
kopen?
% within Student of niet- 100,0% 100,0% 100,0%
student
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 17,0012 001
Likelihood Ratio 16,643 001
Linear-hy-Linear 9139 338
Association
M ofValid Cases 97

a. 0cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 15,64,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 169 001
Cramer's ¥ 69 001

M of Valid Cases 587

Kruistabel 82 Al dan niet student zijn en aankoopbereidheid broodkoekjes



428

Crosstab
Student of nietstudent
Student Miet-student Total
Hoe vaakzou men Mooit Count 52 a8 140
2
broodpeperkoek kopens Expected Count 47,3 927 1400
% within Hoe vaak zou A7 1% 62 9% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Student of niet 26,5% 22.9% 241%
student
Uizonderlijk ~ Count 43 a0 133
Expected Count 44 9 2381 1330
% within Hoe vaak zou 32,3% 67,7% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Student of niet 21,9% 23.4% 22,9%
student
Regelmatig Count [il5] 1487 223
Expected Count 75,4 1476 2230
% within Hoe vaak zou 20 6% 70,4% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Student of niet 337% 40,9% 38,4%
student
Meestal Count 35 49 g4
Expected Count 284 55,6 84,0
% within Hoe vaak zou 41 7% 58,3% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Student of niet 17,9% 12,8% 145%
student
Tatal Count 196 384 580
Expected Count 1960 3840 5800
% within Hoe vaak zou 33,8% 66,2% 100,0%
men broodpeperkoek
kopen?
% within Student of niet 100,0% 100,0% 100,0%
student

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 49128 3 78
Likelihood Ratio 4 8BG68 3 182
Linear-by-Linear 005 1 43
Association
M ofValid Cases A80

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 28,349,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi &2 78
Cramer'sy &2 78

M ofValid Cases 580

Kruistabel 83 Al dan niet student zijn en aankoopbereidheid broodpeperkoek
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Crosstab
Student of rest-studant
Student Nt student Toal
Ha hoevwal dagen vindt 1 dag latss Count 15 56 7
m&n ¥ars biood >
gamiddehd nist mess “Expectsa Count 240 464 no
vers? S wmin Ha hoeveol M1% 7859% 1000%
dagsn vindt men vars
1004 gemwddeid nist
mear veisT
S winin Swudent of nisk 6.9% 13 6% 114%
luden!
2 dagen lalar Coum 8Y 190 8
Expactad Count 8.7 1823 2740
% winm Nz hoekes| N% 681%  1000%
dagen vindt men vers
brood gemeddeld mel
oSt vers?
% winin Student of niel a.2% 46.7% Hi%
stugent
3 dagen 3ter Count 86 126 14
EwpecisdCoum 742 1358 2140
N winin Na noeves! LIRE 56.9% 1000%
dagen vinck men vers
Orond gamudald niet
S wmin Sludent of niet 40.7% now MI%
Ll :
Meer don 3 dagen latee  Coum 24 15 58
_Expectad Count W5 385 540
N winin Na hoaveal L07% 56.3% 1000%
YagEn VI men vars
DIG0A gemidiald rist
meef vers?
% winm Student of nlat- 1"M1s 86% 95%
sludenl
Total ggqlﬁ - . 21_0 ‘40'1' 6’.’3
Expectad Count 2150 4070 6230
% wmin Na hosvas KL 053%  1000%
dagen vindt men vers
broad gemddeld niet
Maar veIs?
N winin Student of nle) 100,0% 100.0% 1000%
student
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 11,6687 3 0049
Likelihood Ratio 11,949 3 008
Linear-by-Linear 9 867 1 ooz
Association
N ofValid Cases 623

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5
expected countis 20,46,

Symmetric Measures

. The minimum

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 36 Rojvle]
Cramer's W 36 Ho]ulz]

M ofYalid Cases 623

Kruistabel 84 Al dan niet student zijn en perceptie broodversheid
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Crosstab
Sudant of nier skt
Studemt Nt student Tosal
Na nowvesi dagen eat £nkel de dng 21 Court 1 8 9
MAn ¥oonEmak himed -
gemiddatil st masr? Expectvd Goumt 2 32 58 L
S within [és hoavesl Mm% ge9%  1000%
dagun eai men
VOarverEEs) eood
gamedaald met maer?
% within Studen of rid 10% 1% 0%
_ studant
Tie) dagna e aankooe  Count 2 " a9 57
Expectod Coumt 201 369 s70
S Within 1 hoavwel UL% T64%  100.0%
dagan ast men
YO0V brood
\Sroiut Tt mmer®
% within Studend of et 133% 223% 191%
studant
Vet 2 dupen aa de Couot 4w 74 14
FW00p Eperied Coun 40,2 738 1140
% within s hoaveu! ERE Y 06.8% 100.0%
aager: estmen
voonerpasd teood
ermiedis nist nider®
W within Stidant of reat- |I% 38.3% 383%
. student )
Tor ) dugsn of mesr na Count 50 68 118
¢ barnooe Exported Count e 104 1160
% within Na haeves| 124% 576% 1000%
qagen esl men
yoorverpait beood
DRI ISt aork
S withiry Studant of rest- 0% 25.2% 15.0%
uudm
Totst Count 100 193 158
Expatie) Count 1050 1930 2880
% Wilhin N hoevesl 357% B4A%  1000%
dagan wat maen
voorverpast brood
oem@ sk masr
% within Student of reat. 100.0% 1000%  100.0%
dludent
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-zided)
Pearson Chi-Square 7777 3 051
Likelihood Ratio 8,340 3 038
Linear-by-Linear TATT 1 006
Association
M ofYalid Cases 288

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 3,17.

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 162 051
Cramer's ¥ 162 051

M ofWalid Cases 298

Kruistabel 85 Al dan niet student zijn en perceptie versheid voorverpakt brood
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Fhadurt of et studeit
Shdet | Nabsudedl  Total
RO “ 8
29 551 #50
feawm 812w fo00%
7% 17s% 14w
43 134 17T
623 1147 170
RIELS 1% 1000%
200w ETU LS TT LY
" 48 170
a2 141 1780
wow e
ETR g 83
%2 538 30
0.ow AU0%  1000%
wew 1w famw
n M 5
20 421 650
2% 508%  1000%
T TR
= v w
50 1.0 17,0
(IR0 I 1000%
B 1% z2ew
1 . 3
LS X130
200% 200%  100.0%
s 1% oaw
e 4 ] ﬂf
340 asea 60RO
W% 6e3%  1000%
1000%  1000%  1000%
Asymplobc
signilicance
Vana ot (224a0)
5 ooa -
5 o“m-
1 103

a.2ebs (14.3%) hava axpected tountlessthan . The

mirimumm expected courtis | 75

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
,252 000
252 ,a0o
608

Kruistabel 86 Al dan niet student zijn en “Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.”
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Crosstad
ETE R TR | B
Student Notatudent Tol
14 vint speyeiad food Hewmau nal s ooot Coure 0 “ €7
e ‘Espacted Court g Qs e
S aitnm Ik and upcycied AR Y BN 0N
od Weederange
methal
& witte Sudan of et "ns RS AN
suder -
st anhooa Ceure 38 ] 137
Egermdtowt 40 L)
% Wit b ang tcysied W% 7T13% 100%
MO w0
.I_ll‘,ll_
St Sxi0ent of e HRLY LY 0%
sudam
Eamer nol akdoorg Caure 4 M 123
fvttsd Count 469 LLA} 1330
S otin e and upevtled % N 1%
104 b esarangs
it !
S winm Sudernt o) ey W% 143% 2255
o T . *‘m
NOch Saodia neen e Court 2l “ 117
Sapws Erpatied Coust 42 8 170
W I AN Lgdyched 5% % 0N
Yod tmiesarangs
wedwt
S wanin e of it 255% 1045% 195%
Wi
Ewimes dhroseg Courn L0 4 “
Exparied Tount 3 i EER] 609 540
Wt NG IEcytied LAY A% 108
od anderangs
e
A W) Sudent of ek 192% (TRLY 155%
st
Mrowd Coure 12 0 )
Egetted Cout 1.3 201 aup
S wihn hwng upcytied 5N 8254 1A
Lot weedamngy
viaiel
S winn S0 of et L1 L) 8.2% EXLY
tudent
Helemaa anosrd Caure 2 L] 10
Exgaring Count 15 83 100
W owiha) kang ieeytisd 03% AN 103N
300 M 608 A0S
aw - o
W witen S 001 of reed 10% 0% 17%
s
Totat Cour 0 n L))
Espactad Count 2080 |20 5500
S 1k ang opaytied BI% “iN MmN
N0l o0 atgs
Ly TR |
S it SRt of et 1909% 1000% 10098
shutem
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 13,4357 [i} 037
Likelihood Ratio 13,469 6 036
Linear-by-Linear 3,687 1 055
Association
M of Valid Cases 590

a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 4. The
minimum expected countis 3,53

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Phi 151 037
Cramer's V' 1581 037

M ofYalid Cases 5a0

Kruistabel 87 Al dan niet student zijn en “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.”
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Studont of nststudant
Student  Nebstudert  Tota
" o )
8% 832%  1000%
e e e
29 &7 16
2 758 1160,
Er T
RTRTY 05N 05%
anis EAL LTS
199% A% taAs
3 8 150
s s81 1m0
s S57% 10008
Y 8%  265%
3 n o
2] CTRRL
336% 6% 100,0%
1848 LIRS
v
153 w7 a0
1% 100% 8%
8 9 15
‘B2 98 150
400% 00N 10008
EiL3 4% TS
195 370 %5
1960 MO0 5660
Synatcnce
Valw a Ueniznily
12343 2 %
T
a2 \ A
66

s | 2% _;!qew@'ﬁr-bmwnkm
sadidsue s s -

Kruistabel 88 Al dan niet student zijn en “Ik vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.”
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Studant af ris studant
Studsnt  Mebsudent  Toml
{E! = a0

142 58 @O0
1508 HS0%  1900%

» A or
T I )
Wee o 1000

£ 104
e 678 140

180% 167%  1T4%

0 W 160
569 103t 1820
WA A0A% 10N

% % dewm

oo #t 1
aas T8 10

8 o 75
%67 483 50

150%  112% 26w

3
L 108 M0
3F%

% 4w

mpe e o
355% G64%  1000%

1006%  1000%  1000%

Chi-Square Tests
Agyrplotc
Signficance
Value ot (2 =itech
116047 gEa
12,750 c 4T

expeclec countis 925,

Symmetric Measures

a0 t {.0%) have expected count t=ss than 5, The minimum

Approximate
Value Significance
140 063
140 083
596

Kruistabel 89 Al dan niet student zijn en “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.”
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Totw
13

130

10949%

Chi-Square Tests
Asmpkte
Sigribeanie
v " euoel
1210t 5 05
12778 5§ 7
ann ;

ralacasss £
3.1 2615 (7,1%) have pertzd tourtlesz 1an 2. The.
minmum cepzeed coumt bz & 25,

Symmetric Measures.

Appraamate
Valie  Signficancs

Kruistabel 90 Al dan niet student zijn en “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan upcycled food.”
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L I L]
LI £

o

e

W % 1080%

%

e

1088%

Sgnncance.
value f 2 zied)
‘ 8
G )
1 =]
691
tels [14,3%) maew expeced counlless Inan & Toe
e sgpecded coumis 242,
Symmetric Measures.
Appraamate
Valus Signfcante
a2 N8
i 2 1 l‘”—

Kruistabel 91 Al dan niet student zijn en “Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijk mensen.”
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
18,629° 6 004
19,097 6 004
11,033 1 001

228

a. 2 cells (14,3%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 1,88,

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
,286 005
286 005
228

Kruistabel 92 Al dan niet student zijn en “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.”
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Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
246 033
246 033
226

Kruistabel 93 Al dan niet student zijn en “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.”
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Crosstab
Uhadntt U mps abatnrt
Btaaent ol stusam Totw
108024 SReds NeTeTile  Halemual et soard Coul 6 13 15
: - Ormeisi Coumt 2 ne 160
N witn b hoop sleeds % B34%  1000%
NI (eeiTisey.
S witan Stuoent of st T0% EFeY 8%
bl
] Comt 17 * £
Expecta Count 260 30 530
S WIN 16 XOop Mesd R 21% 67.9%  1000%
Neguos aimsen.
» witvin Sutent of mel 190% BAs AN
wtadert
Ectderniel shiox Coan " 12 30
Especied Courd 112 "W 00
% wiPan I koop slesds BTN W% 1000%
fiatzeirs e rmees
N N S o it 128% 1348 132%
e odimt
Hoch akkoord nach st CMI i 1 £ 2]
WidaoN Expecid Count 23 a7 220
N W I RO Meed e 636% W4%  1000%
Tomes o
| withdn Student of el 16.0% & (LY
e
Ednder shheant Count 25 2 53
Espocet Cout 200 3130 530
R witn hosenp stoads aas S10%  1000%
hezeifile temek
W N St of 1% W% 1%
shdent
Aot Coutt 5 2 i
Espeind Goul 13 w7 200
NN 1 R stesds 200% 0%  1000%
hetinlils limimees
& witun Sudent of et 7.0% 18.5% 112%
A
Hekmusl aaard Count 7 " N
Espociit Count 79 R} 210
% wiiin Ik koop slesds EERL 7%  1000%
NUoRTS Laime.
% wiisin Stutent of et % (22 0%
shadont
ol Count 7 80 142 228
Exprected Gound 0.0 120 200
N wPn I e tlesds % £27%  1000%
NN frermen.
N Wit Studem of et 100.0% 1000%  1009%
Shadint
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
YWalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 13,5259 035
Likelihood Ratio 13,640 034
Linear-by-Linear 011 817
Association
M ofvalid Cases 228

Kruistabel 94 Al dan niet student zijn en “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.”

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 7,17,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 244 035
Cramer's v 244 035

M ofValid Cases 228
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Crosstab
Srdwrt) of rues sfuder
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Tl Caunt o 0 15 e
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PO e ) T (e
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M B N e 120 0% oaaws 1000%
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Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
FPearson Chi-Square 12,3412 [} 0558
Likelihood Ratio 13188 G ,040
Linear-by-Linear 6,520 1 011
Association
M of¥alid Cases 215

a. 2 cells (14,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4,47,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 240 055
Cramer's ¥ 240 055

M ofValid Cases 215

Kruistabel 95 Al dan niet student zijn en “Ik vind de ingrediénten in het bier belangrijk.”



441

Crosstab
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Chi-Square Tests

Value df

Asymptotic
Significance
(2-sided)

Pearson Chi-Sguare 7,246 [

289

Likelihood Ratio 7,489 6

278

Linear-by-Linear 004 1
Association

949

M ofValid Cases 220

a. 2 cells (14,3%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 2,55,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 181 2549
Cramer's 181 2549

M of Valid Cases 220

Kruistabel 96 Al dan niet student zijn en “lk heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier.”
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Chi-Square Tests

S060 i1 Hist-sTBT
Sudert | ldetstutet  Toal
15 AL
o
BN 000w
RET TR
2 33
L1
AN aEw
o
&8 w0
B5% 2%
15 n
1 n0
TiAN  100.0%

100w ]

Asymptotic
Significance
“Walue df (2-sided)
20,8937 6 002
21,642 6 001
17,751 1 000
227

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

expected countis 5,24,

Symmetric Measures
Approximate
Walue Significance
303 002
303 002
227

Kruistabel 97 Al dan niet student zijn en “Ik koop geen alcoholvrij bier.”
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PVl Casae a7
. 2¢zliz (14,3%1havs opemed czumizss thae § e

miIm.r pert:d ccomis 268,
Symmetric Measures
Aporaimats.
“Signifizance
RE
748

Kruistabel 98 Al dan niet student zijn en “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het bier een verhaal
wordt verteld.”
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1 c3lls (77 %) hava sspactd courtless than 5. The

minmum expeclec counl s 58
Symmetric Measures
Aoprosmats
Value “Eagnificance
212 125
22 25
s

Kruistabel 99 Al dan niet student zijn en “Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan.”
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o

ERECIENE Mauuﬁimlﬁm'_s- e

e especled ol 281

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
195 210
195 210
i

Kruistabel 100 Al dan niet student zijn en “Tk vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies, even duur is

als traditioneel bier.”
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
96447 140
9774 135
7,212 007
21

a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 4 51.

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
,209 140
,209 140
2

Kruistabel 101 Al dan niet student zijn en “Tk zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”
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Chi-Square Tests
Azpnpinte
Signficence
Walue of sk
254 i oo
468 5 o
Al ceo
21 cells (7,1 %] have mpecled court lessthar 5. s
minimum sspect=d countis 344
Symmetric Measures
, Aopraumite
Vaue Signicanta
A A0
Ea—

Kruistabel 102 Al dan niet student zijn en “lk zou broodbier enkel aankopen indien het een aantrekkelijke verpakking
heeft.”
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Amamzeote
e Sgnftanze
Vals * Cpeadad)
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1 M7
2% el [4%) higos wepected counl ess Fan b, (e
TN ersecied counlls 3t

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
181 238
191 238
220

Kruistabel 103 Al dan niet student zijn en “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het broodbier een ver-

haal wordt verteld.”
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Eil]
a1 eells (7,1%) bave especid count less han 5. Ths

minimem spactad courtis 4,56

Symmetric Measures

Approximate
Yalue Significance
242 050
242 050
216

Kruistabel 104 Al dan niet student zijn en “Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten.”
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1 c3lis (72 %) hava axpctzd courtless than 5. The
minmum exveclee count s 3,41

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

230 079

230 079
214

Kruistabel 105 Al dan niet student zijn en “lk zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.”
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Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance

221 104

221 104
215

Kruistabel 106 Al dan niet student zijn en “lk zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk daardoor ver-

kleint.”
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Crosstab

Fervente hierdrinker of niet

Miet-fervente Fervente
hierdrinker bierdrinker Total
Let men bij het aankopen  Mooit Count 15 13 28
van producten op de
o e e Expected Count 18,0 a0 280
% within Let men bij het 536% 46,4% 100,0%
aankopenvan producten
op de
houdhaarheidsdatum?
% within Fervente 2,6% 4.8% 3,3%
bierdrinker of niet
Soms Count a8 62 150
Expected Count 1018 481 160,0
% within Let men bij het 58.7% 41,3% 100,0%
aankopenvan producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Fervente 15,3% 22 9% 17,8%
hierdrinker of niet
Regelmatig  Count 176 105 28
Expected Count 1808 a0.1 2810
% within Let men bij het 62,6% 374% 100,0%
aankopenvan producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Fervente 30,7% 387% 333%
hierdrinker of niet
Altijd Count 295 91 386
Expected Count 2622 1238 386,0
% within Let men hij het TE 4% 236% 100,0%
aankopenvan producten
op de
houdhaarheidsdatum?
% within Fervente 51,4% 336% 45 7%
bierdrinker of niet
Total Count 574 271 845
Expected Count 6740 271,0 84510
% within Let men hij het 67,9% 321% 100,0%
aankopenvan producten
op de
houdbaarheidsdatum?
% within Fervente 100,0% 100,0% 100,0%
bierdrinker of niet
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df 2-sided)
Fearson Chi-Square 24 962° 3 000
Likelihood Ratio 25196 3 000
Linear-by-Linear 22,624 1 ,aoo
Association
M of Valid Cases 845

minimum expected count is 8,98,

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

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi A72 ,ooo
Cramer's ¥ 72 000

M ofValid Cases 845

Kruistabel 107 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en houdbaarheidsdatum
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Crosstab
Farvems Deasdrinkar of nist
Hietforvents Fervanta
bierdrinbes Dietdnrne| Total
Lesst man de Hoan Count 108 62 167
varmaldingen op stiksttan e 7 b
Van vooretpakt baood Espaciad Coynt 1138 535 1e7.0
T withe Lesstmen ds 629% 1% 1000%
WIMAFSINGSN 0P SYketsn
van yoormmast hiood?
% Wittt Facywnin 7% 47.2% 40.8%
Eeardrinker of fiet
Soms Count' 12 36 148
Espected Gount 100,6 G 146,0
S W Lesnt treh de 757% 245%  1000%
veemedingen op Saketan
Ve W08 Ip Dioog?
S within Fevents 403% 5% 362%
- Essedrinkier of nist
Rogelmaty  Count 28 2 a0
Expected Court 0 160 %00
T Wit Lew st man de 58.0% 420%  1000%
VTRIAngen op eakonon
Va0 vootve rpakt brood?
% witin Fecvants 104% 16.0% 12.2%
- UBIRIhAT It !
A Count 1 12 "
Especied Count 399 LR 4o
S wihes Lesstmen de T27% 3% 1000%
VEMEGiNgEn 0p ikanan
il lined i , ,
S witen Faevents 1% 92% 108%
Bsedrinker af niet
Total Count 278 13 408
Especied Count 2780 1310 40s.0
% Wit Least man du 68.0% 20% 1000%
vermetcingen op eftketan
il et
% withn Feeveile 100.0% 100,0%  1000%
Disearinker of nis
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 8,7649° 3 033
Likelihood Ratio 8,836 3 032
Linear-by-Linear 697 1 404
Association
I of Valid Cases 408

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than &. The

minimum expected countis 14,09,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 146 033
Cramer's 146 033

M ofValid Cases 409

Kruistabel 108 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en etiketten
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Fervents bistdiikes of el
MRS Farvms
bierdrinker beardrinkar Tosl
B3 LR
6. 154 720
160.0% 00%  1C00%
% 0% 2e1%
7 2 103
CT8 21 w30
.08 282% 10&0‘
ELALS 5% A%
2 RIA 15
85 105 489
ma o um s
1008 2% 186%
16 7 n
w0 a9 20
BO.6% 304%  100.0%
2% 132% 43%
154 8. M
M0 630 U0
785% 215%  1000%

"2 1 calls (12 5% ava epacted count loss than & The
minimum exoected countis 4 34

Symmetric Measures

Approximate
Yalue Significance
340 000
340 000
247

Kruistabel 109 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en kwaliteitslabels
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Crosstab
fervatte Berdinbe
RITIR T I Wrmtts
Yharvinsars Herdmbes Totn
Hie cam o de Mo Coum 23 13 42
b irssmmgedaisteed Emucted Suem 26 194 2o
Nt Mo vask 2ou i oS nos 1000%
Gertiobe ranths
vogen?
% Min vty 12208 LELY A
» Werdrrhe
Umensens  Count a7 47 134
E@wtet Coom 23 418 1340
% MU o8 yaak 20K 88 g un KIRE Y 100%
[ELTR ALV B
nwom?
A MBI Peverts Wo0N 2% M
iprdtiniee
Fsgemarg  Count 103 149 222
Eqpictos Covnt 187 1023 20
B MR Hoe vaak uu de s ESEL R L
Hudiehes bieodter
hrpen®
M evene oS STAN "N
Merdimbe
Mewst  Comnt 2% b1 51
Eaquaativt Coaun 78 15 s1.0
N M Sos vask 0N B 4518 ERLY 1000%
(eI rzadtim)
bon?
S MmN fevents (LAY 129% "aw
Werdrevke
Tand Caunt 142 27 440
E@mret Crunt 29 N0 44k0
e METET 08 Vaak 20u the ESTLN Ein 100w
e Qinbe (a0 im
LI
% Ml et 180 0% 1000%  1000%
HMertimbe
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17.054° 3 001
Likelihood Ratio 17.280 3 .001
Linear-by-Linear 14128 1 .0oo
Association
M ofValid Cases 449

a. 0 eells (,0%) have expected countless than & The minimum
expected countis 19 36.

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
Mominal by Mominal  Phi 195 .o
Cramer's 195 001

N of Valid Cases 449

Kruistabel 110 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en aankoopbereidheid broodbier
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Crosstab

Fervente bierdrinker of niet

Miet-farvents Fervents
hierdrinker hierdrinker Total
Hoe vaak zou men Mooit Count 73 17 90
i ?

SIS I Expected Count 61,8 28,2 90,0
% within Hoe vaak zou 81,1% 18,9% 100,0%
men hroodchips kopen?

% within Fervente 14,5% 7.4% 12,2%
hierdrinker of niet

Uitzonderlijk  Count M 60 2m
Expected Count 1381 6249 2010
% within Hoe vaalk zou 70,1% 29.9% 100,0%
men hroodchips kopen?
% within Fervente 27,9% 261% 27.3%
hierdrinker of niet

Regelmatig Count 244 123 367
Expected Count 2622 1148 3670
% within Hoe vaalk zou 66,5% 335% 100,0%
men hroodchips kopen?
% within Fervente 48,3% 535% 499%
hierdrinker of niet

Meestal Count 47 30 77
Expected Count 524 241 77.0
% within Hoe vaalk zou 61,0% 39,0% 100,0%
men bhroodchips kopen?
% within Fervente 9,3% 13,0% 10,5%
hierdrinker of niet

Taotal Count 505 230 735
Expected Count 5050 230,0 7350
% within Hoe vaalk zou 68,7% 31,3% 100,0%
men bhroodchips kopen?

% within Fervente 100,0% 100,0% 100,0%
hierdrinker of niet
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 59,5847 3 022
Likelihood Ratio 10,122 3 018
Linear-hy-Linear 8,786 1 003
Association
M of Valid Cases 735

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

minimum expected countis 24 10.

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
Mominal by Nominal — Phi 114 022
Cramer's V 114 022

M ofValid Cases 735

Kruistabel 111 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en aankoopbereidheid broodchips
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Crosstab
Fatvanto blordrinkar of nigt
Nigt-taryant= Ferenle
eordrinker  Dlerdonker  Total
65 16 83
514 88 830
783% 217%  1000%
123% 7% 109%
129 5 181
1252 558 1910
nas wn mow
145% 21% 238%
252 122 ars
2594 158 3750
7.2% 328%  1000%
478% 523%  492%
81 42 123
851 78 1230
ma% 6 1000w
154% USRI
527 235 762
5270 2350 7620
9.2% 308%  1000%
1000% 100.0%  100.0%
Asymptotc
Signficanea
Value. o {2-sidea)
9.1 RIS
1 30

752

1 15 (0 0%) s sxpsctad counl 58 1an 5. The

? wIrIMUm sacted court 15 25 60

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
081 176
081 176
762

Kruistabel 112 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en aankoopbereidheid broodcrackers
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Crosstab
Fervorite bletdrinker of et
Nisetarsns Ferents
blardrnker bierdrinkar Tota!
HO& vRak 20u men Noo# Count 57 16 73
broodkoskjes kopen? Expected Count 04 216 710
% wihin Hoe vask 1ou 781% 218% 1000%
men brocdkoskjes
hopan?
% witnin Fetvents 10.6% 6.,8% 8.6%
bisrdinksr of et
Uitondetin  Count 118 65 188
BpecteaCourt 1297 83 1800
% winin Hoe vaak 200 63,3% 367% 100,0%
men broodkoakjes
Kopen? '
W wmin Fevents 225% 201% 246%
Baardunkat of riel
Ragalmatiy  Count 283 {24] 404
Bwacted Count 2187 1253 4040
% wihin Moe vaak Tod 70,0% 300%  1000%
men brocdkoskjes
Kopsn?
% wilhin Fevants 537% 511% 52.9%
Lisrdrirkar of niet
Mosstal LQount L] A e
EpuciedCount : 083 0T 690
% winin Hog vask 200 E8,7% 31.3% 1000%
men brocdkoeses
kopen?
% wanin Fervents 12,0% 131% 13.0%
: Dlryinkat of et :
Tokal 527 27 784
527.0 237.0 7640
% Wi Hoe vask 204 69,0% 31.0% 1000%
men brocdkoskjes
Kopan?
% wihin Fervants 100,0% 1000%  1000%
Ihardrinker of niet
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 58837 3 17
Likelihood Ratio 5,089 3 112
Linear-by-Linear 077 1 a1
Association
I ofValid Cases TG4

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

minimum expected count is 22,65,

Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Mominal by Mominal — Phi Joaa AT
Cramer's V' Joaa AT
M ofValid Cases 764

Kruistabel 113 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en aankoopbereidheid broodkoekjes
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Crosstab
Fevennz acdnner of nist
Nigt-farventa Farvenis
pasrdinRer DisTorinkss Total
Hog yaak 20U men HNoait Count 138 54 192
b o EecedCount 1315 585 1920
N within Hos veak 7oy T1 5% 281% 100.0%
SN DIOGEDEPETED.
kopan?
% within Farvants W% 238% 2%
RUTOVIONE 51 <
Uzonderih  Coont I 115 50 165
Expocted Count 1147 50,2 165,0
% Wi Heos vask 2ou 69.7% 303% 1600%
Man RMo0dp2 ) erines
,'“"‘",
W within Fersants 173% 220% 2%
_ blerndersteiet.
Aegslmaty  Cowet 192 87 279
Expectad Sount 104,0 850 2790
% within Hoa vaak xou 8% NN 1000%
men Dicoadeperes
kopan?
& within Farvents fTAL 383% ITAN
Dlercrinkes of riet
Megstsl Gount 73 38 108
Ewnned Cnym 75.9 232 1060
N within Hos yaak 10U o7 0% 30% 1000%
MmN rocdpepurine
hepan?
W within Ferants 141% 155% 146%
Dieravinkas of st
Cewt KL m L]
Eapurted Caunt i 518,0 2210 7450
W Wit oS waak Zou 69.5% 30.5% 1000%
ME DIoodps ekoen
Jopti?. d
S within Ferans 100.0% 1000% 1000%
Disraninkae of et
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5042 3 824
Likelihood Ratio 906 3 824
Linear-by-Linear 878 1 349

Association

N ofValid Cases

745

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 33 21.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 035 524
Cramer's W 035 824

M ofYalid Cases T45

Kruistabel 114 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en aankoopbereidheid broodpeperkoek
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Crosstab
Famverie bierdnriar of nist
Mighterverts Featvente
beardrinker blardrinkst Totat
Ha hoeves! dagen vindt 1 dog later Count 686 % 92
man yars brood T 3 >
genvddeld et maer P LS AR
vers? % within Ia haevest TI% 283%  100.0%
gagen Wndt man vers
beuod pemiddeld niet
_mesiveis?
% wnin Farvants 121% 102% 15%
blsrdtinkst of nist
2 dagsn batsl Count 242 m 353
Espacied Count 2406 124 3530
% winin Na rosves! 08.6% EANCE ) 100,0%
dagen vindt man vars
begod gamiddeid nist
mustvers?
% wihin Favenss 445% 437% 442%
Disrcdrindar of nist
3 dagen iater Count 184 90 274
Espocted Court 1668 87.2 740
% wanin Na hogvast 672% 328% 100,0%
dagen vind! man vars
beood gamiddald nist
meer vers?
% witnin Farverss 338% A% 34.3%
- »b!eid_m'lo(dmet ) )
Maef can 3 dagentater  Coumt N 52 27 79
Expacied Cound 839 By 790
% winin Na hoevanl 85,0% 342% 100,0%
GAgEn sindl men vers
brood gamiddald nist
meer vars?
W wanin Fsvents 06% 106% 0.9%
A _bnp@y!muo'mt B ) )
Tetal _C_‘_',“,','_" _5“ 258 TDG
‘Eapettad Count 544,0 2540 7980
S wihin Na hooves! 8,2% 31 8% 100,0%
gagen vindt man vary
brood gemiddeld niet
meef vere?
% winin Farvents 100,0% 1000% 1000%
bierdiinker of nlel
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
“alue df (2-sided)
Pearson Chi-Square Bas? 3 827
Likelihood Ratio 904 3 824
Linear-by-Linear 820 1 365
Association
M ofValid Cases 798

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 25,15,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 033 827
Cramer's V' 033 827

M ofValid Cases 798

Kruistabel 115 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en perceptie broodversheid
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Crosstab
Fervente Leerdnnkes of resl
Hatfenants Fenante
bierdimker bierdrinkor Total
Nahosves! dagan aat Enksl de dag set Count 10 3 16
Maf voorverpast braod ey : L
gsmiddatd nist mees? Expected Court 1.0 50 16,0
% within Na hoaves! 62,5% 37,5%  1000%
Jagen ast men
voorverpakt biood
Jvmiddsiopietmeer?
% within Farverse 35% 5.0% 42%
Hisrdrnksr of nist
Tot1 dag na de sunkoop  Count 57 17 74
_Epasted Coum sz 253 || TR0
% within MNa hosees! 77.0% 23.0% 100.0%
dagan =8t man
VoorErpalt brood
gemidduid et maor?
% within Fervarse 22,0% 14.3% 196%
- Diardrnkar of alst )
Tot 2 dagen na de Coumt 9% k.2 143
e Exwected Court %80 50 130
W within N hosveel 67,6% 322%  1000%
dagan sat man
voomverpakt brood
gormniadeld mees?
% within Fervents 37.5% 36.7% ITEN
Ristdankereiniss
Tl 3 dagen of meerna Count 95 50 145
ool Expactsd Count 98,4 56 1450
% within Na hosves| 655% 345%  1000%
dagen eet man
voorverpakt brood
gemigdeld niel meee?
W within Farvenss 36.7% 42.0% 36.4%
Ninrdrnkur of niet
Total Count 258 19 378
Expacted Count 2500 11680 378,0
W wimnin Na hosvesl 68,5% NA%  1000%
dagen st men
voorverpakt broog
pemiadeld niet maee)
N within Férverse 100,0% 1000%  1000%
plardrmkar ot nial
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
WValue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 3,389 3 335
Likelihood Ratio 3,519 3 318
Linear-by-Linear 1,261 1 261
Association
M afwvalid Cases are

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 5,04,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Fominal by Mominal — Phi 085 335
Cramer's V 0495 3358

M ofvalid Cases arg

Figure 116 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en perceptie versheid voorverpakt brood
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Symmetric Measures

Kruistabel 117 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Upcycled food mag duurder zijn dan traditionele voeding.”
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Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
48707 [ 561
4814 [ 568
311 1 577
653

a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 4,20,

Symmetric Measures

Approximate

‘Walue Significance
086 561
086 5B
653

Kruistabel 118 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik vind upcycled food tweederangs voedsel.”
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Kruistabel 119 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lk vind upcycled food nadelig ten opzichte van de voedselbanken.”
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Kruistabel 120 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lk wil graag weten hoe upcycled food gemaakt wordt, zodanig dat
ik zeker ben over de kwaliteit.”
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Kruistabel 121 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Het maakt mij niet uit of ik upcycled food of gewone voeding eet.”



467

Mardshmal ot
. ”
LAl 130
as loom
SN A%
N "
D140
wAN a
3 e
335 059
e v
s i
or e
LIASR
ET TR
M w0
288 wap
WO 100N
L A
148 s
W T
L M w
S )
ELELNRTT Y
EEL T
W AR
A soan
g% 10aow
Chi-Square Tests
Asymaptotic
Signifizance
value o {2 sicad)
1348027 i 032
14129 6 023
w1 m

minimum expecied coual s 4,15

Symmetric Measures

3.1 cells (7.1% have seperted countess than 5. The

Approximate

Value Significance
151 032
1581 032

608

Kruistabel 122 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Er zijn betere manieren om met voedselverlies om te gaan, dan

upcycled food.”
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Kruistabel 123 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Upcycled food is alleen voor milieuvriendelijke mensen.”
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Kruistabel 124 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik zou nooit upcycled food kopen.”
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Kruistabel 125 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik vind het belangrijk dat er alcohol in het bier zit.”
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Figure 126 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik koop enkel bier als ik de merknaam ken.”
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Kruistabel 127 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik koop steeds hetzelfde biermerk.”
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Kruistabel 128 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lk vind de ingrediénten in het bier belangrijk.”
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Kruistabel 129 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lk heb een voorkeur voor een speciaal kleur bier (amber, blond,
donker).”
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Kruistabel 130 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lk koop geen alcoholvrij bier.”
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Kruistabel 131 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond bier een
verhaal wordt verteld.”
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Kruistabel 132 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Bij het kopen van bier let ik op de oorsprong ervan (bijvoorbeeld
een bepaalde abdij of brouwer).”
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Kruistabel 133 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Tk vind het belangrijk dat broodbier, gemaakt van broodverlies,

even duur is als traditioneel bier.”
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Kruistabel 134 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Tk zou broodbier enkel aankopen indien het een aantrekkelijke
verpakking heeft.”
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Kruistabel 135 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik vind het belangrijk dat er in de communicatie rond het brood-
bier een verhaal wordt verteld.”
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Kruistabel 136 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Bij het kopen van broodbier zou ik op de oorsprong ervan letten
(bijvoorbeeld een bepaalde abdij of brouwer).”
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Kruistabel 137 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lk zou geen alcoholvrij broodbier kopen.”
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Kruistabel 138 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “Ik zou broodbier drinken omdat de afvalberg dan verkleint.”
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Kruistabel 139 Al dan niet fervente bierdrinker zijn en “lIk zou broodbier drinken omdat mijn ecologische voetafdruk

daardoor verkleint.”
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Beste heer/mevrouw

Wij zijn Tibe en Jesse, studenten Marketing aan Hogeschool Gent en we doen in het kader
van onze bachelorproef een onderzoek naar de percepties en koopbereidheid van men-

sen van 18 jaar of ouder ten opzichte van bier en bakkerijproducten die gemaakt

zijn met broodresten. Deze enquéte is geheel anoniem en zal ongeveer 10 minuten van uw
tijd in beslag nemen.

Alvast bedankt voor uw medewerking!

1) Hoe vaak drinkt u bier?
o Nooit
o Minder dan 1 keer per maand
o 1-2 keer per week
o Meer dan 2 keer per week

2) Wat doet u op dit moment met uw broodresten? Meerdere antwoorden zijn mo-
gelijk.
lets nieuws van maken om te eten (bijvoorbeeld wentelteefjes, paneermeel, ...)
Weggeven aan kennissen of vrienden

Composteren

L

[

] Geven aan dieren
[]

71 Weggooien in de vuilbak
[]

Andere (specifieer):

3) Letu bij het aankopen van producten in de supermarkt op de houdbaarheidsda-

tum?
o Nooit
o Soms

o Regelmatig
o Altijd

4) Leestu de vermeldingen op etiketten van voorverpakt brood in de supermarkt?
Ik koop nooit voorverpakt brood in de supermarkt.

Nooit

Soms

Regelmatig

Altijd

o O O O
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5) Let u bij het aankopen van voorverpakt brood in de supermarkt op eventuele

kwaliteitslabels?
o Nooit
Soms

o
o Regelmatig
o Altijd

6) Hoe vaak zou u bier, gemaakt met broodresten, kopen indien het beschikbaar
zou zijn in de supermarkt/bakkerij?
Met broodresten bedoelen we onverkocht brood in de bakkerij/supermarkt.

Nooit

Uitzonderlijk

Regelmatig

Meestal

Geen mening

o O O O O

7) Hoe vaak zou u broodchips, gemaakt met broodresten, kopen indien het be-
schikbaar zou zijn in de supermarkt/bakkerij?

Nooit

Uitzonderlijk

Regelmatig

Meestal

Geen mening

o O O O

8) Hoe vaak zou u crackers, gemaakt met broodresten, kopen indien het beschik-
baar zou zijn in de supermarkt/bakkerij?

Nooit

Uitzonderlijk

Regelmatig

Meestal

Geen mening

© O O O

9) Hoe vaak zou u koekjes, gemaakt met broodresten, kopen indien het beschikbaar
zou zijn in de supermarkt/bakkerij?

Nooit

Uitzonderlijk

Regelmatig

Meestal

Geen mening

© O O O
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10) Hoe vaak zou u peperkoek, gemaakt met broodresten, kopen indien het
beschikbaar zou zijn in de supermarkt/bakkerij?

Nooit

Uitzonderlijk

Regelmatig

Meestal

Geen mening

o O O O

11) Stel, u koopt vandaag een vers brood in de supermarkt/bakkerij, na hoe-
veel dagen vindt u dit brood niet meer vers?
o 1daglater
o 2 dagen later
o 3 dagen later
o Meer dan 3 dagen later

12) Stel, u koopt een voorverpakt brood in de supermarkt. Tot hoeveel dagen
na de aankoop eet u dit brood (indien u het niet invriest)?

Enkel de dag zelf

Tot 1 dag na de aankoop

O

Tot 2 dagen na de aankoop

o

o

Tot 3 dagen of meer na de aankoop

13) Eén flesje Leffe Blond van 33 centiliter kost €1,12 in de winkel. Hoeveel
zou u willen betalen voor een flesje broodbier van 33 centiliter?
euro
14) Eén pak peperkoek van Lotus (475 gram) kost €2,52 in de winkel. Hoeveel

zou u willen betalen voor één pak peperkoek gemaakt met broodresten van de-
zelfde hoeveelheid?

euro

15) Eén pak crackers van Lu (250 gram) kost €2,79 in de winkel. Hoeveel zou
u willen betalen voor één pak crackers gemaakt met broodresten van dezelfde
hoeveelheid?

euro

16) Stel dat u voor één groot brood €2,30 betaalt. Hoeveel zou u willen betalen
voor één brood dat gemaakt is met broodresten?
euro
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17) Stel dat u voor één zak biologische chips €2,00 betaalt in de winkel. Hoe-
veel zou u willen betalen voor één zak broodchips gemaakt met broodresten van
dezelfde hoeveelheid?

euro
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18)De volgende stellingen gaan over upcycled food. Dit is voeding waarbij een deel van de ingrediénten vervangen is door voedseloverschotten

die nog consumeerbaar zijn voor mensen. Het gebruiken van deze voedseloverschotten voldoet uiteraard aan de voedselveiligheid.

Helemaal
niet ak-
koord

-3

Niet
koord

ak-

Eerder niet
akkoord

Noch ak-
koord,
noch niet

akkoord

Eerder
akkoord

+1

Akkoord

+2

Heelemaal
akkoord

+3

Geen me-
ning

Upcycled food mag
duurder zijn dan tradi-
tionele voeding.

. Ik vind de verkoop van
upcycled food een goed
initiatief.

Ik vind upcycled food
tweederangs voedsel.

. Ik vind upcycled food
goed voor het milieu.

Ik vind upcycled food
onveilig om te eten.
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. Ik vind upcycled food
nadelig ten opzichte
van de voedselbanken.

. Ik wil graag weten hoe
upcycled food gemaakt
wordt, zodanig dat ik
zeker ben over de kwa-
liteit.

. Het maakt mij niet uit
of ik upcycled food of
gewone voeding eet.

Voedselreststromen
moet gewoon wegge-
gooid worden.

Er zijn betere manieren
om met voedselverlies
om te gaan, dan upcy-
cled food.

. Upcycled food is alleen
voor milieuvriendelijke
mensen.

. Ik zou nooit upcycled
food kopen.
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19)

De volgende stellingen gaan over het aankopen van bier in de supermarkt. Duid voor elke stelling aan in welke mate u er-
mee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

Helemaal niet
akkoord

Eerder
niet ak-
koord

Niet
koord

ak-

Noch

niet

akkoord,

noch
koord

ak-

Eerder
akkoord

+1

Akkoord

+2

Helemaal
akkoord

+3

Geen me-
ning

Ik vind het belang-
rijk dat het bier lek-
ker is.

Ik vind het belang-
rijk dat er alcohol in
het bier zit.

Ik koop enkel bier
als ik de merknaam
ken.

. Ik koop steeds het-

zelfde biermerk.

Ik vind de ingredién-
ten in het bier be-
langrijk.
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. Ik heb een voorkeur

voor een speciaal
kleur bier (amber,
blond, donker).

. Ik koop enkel bitter
bier.

. Ik koop geen alco-
holvrij bier.

Ik koop enkel bier in
de winkel als het een
aantrekkelijke ver-
pakking heeft.

Ik vind het belang-
rijk dat er in de com-
municatie rond bier
een verhaal wordt
verteld.

. Bij het kopen van
bier let ik op de oor-
sprong ervan (bij-
voorbeeld een
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bepaalde abdij of
brouwer).
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20)

elke stelling aan in welke mate u ermee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

De volgende stellingen gaat over het aankopen van broodbier, gemaakt met broodresten, in de winkel /bakkerij. Duid voor

Helemaal
niet akkoord

Niet
koord

ak-

Eerder niet
akkoord

Noch ak-
koord, noch
niet ak-
koord

0

Eerder
akkoord

+1

Akkoord

+2

Helemaal
akkoord

+3

Geen me-
ning

A. Ik vind het belangrijk dat
het broodbier lekker is.

B. Ik vind het belangrijk dat
broodbier, gemaakt van
broodverlies even duur
is als traditioneel bier.

C. Ik vind het belangrijk dat
het broodbier niet te
veel naar brood door-
smaakt.

D. Ik vind het belangrijk dat
er alcohol in het brood-
bier zit.
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. Ik zou broodbier enkel in
de winkel aankopen
moest het een aantrek-
kelijke verpakking heb-
ben.

. Ik vind het belangrijk dat
er in de communicatie
rond het broodbier een
verhaal wordt verteld.

. Ik vind het belangrijk dat
er wordt gecommuni-
ceerd rond de kwaliteit
van het gebruikte brood
in het broodbier.

. Ik vind het belangrijk dat
de verpakking communi-
ceert over de ingredién-
ten in het broodbier.

. Ik vind het belangrijk dat
het broodbier dezelfde
schuimkraag heeft als
traditioneel bier.

. Ik vind het belangrijk dat
het broodbier even lang
houdbaar is als traditio-
neel bier.
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K. Bij het kopen van brood-
bier zou ik op de oor-
sprong ervan letten
(bijvoorbeeld een be-
paalde abdij of brou-
wer).

L. Ik zou geen alcoholvrij
broodbier kopen.

M. Ik vind het belangrijk dat
de CO2-uitstoot vermin-
dert door het drinken
van broodbier.

N. Ik zou broodbier drinken
omdat de afvalberg dan
verkleint.

0. Ik zou broodbier drinken
omdat mijn ecologische
voetafdruk daardoor
verkleint.
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21)

welke mate u ermee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

De volgende stellingen gaan over het aankopen van broodchips, gemaakt met broodresten. Duid voor elke stelling aan in

Helemaal
niet akkoord

Niet
koord

ak-

Eerder niet
akkoord

Noch ak-
koord, noch
niet ak-
koord

0

Eerder
akkoord

+1

Akkoord

+2

Helemaal
akkoord

+3

Geen
ning

me-

. Ik vind het belangrijk dat
de broodchips er het-
zelfde uitzien als traditi-
onele chips.

. lkvind het belangrijk dat
de broodchips hetzelfde
smaken als de traditio-
nele chips.

. Ik zou broodchips enkel
kopen als de houdbaar-
heid vergelijkbaar is met
deze van traditionele
chips.

. Ik vind het belangrijk dat
er wordt gecommuni-
ceerd over de kwaliteit
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van het gebruikte brood
in de broodchips.

. Ik vind het belangrijk dat
de verpakking communi-
ceert over de ingredién-
ten in de broodchips.

. Ik vind het belangrijk dat
de CO2-uitstoot vermin-
dert door het eten van
broodchips.

. Ik zou broodchips eten
omdat de afvalberg dan
verkleint.

. Ik zou broodchips eten
omdat mijn ecologische
voetafdruk daardoor
verkleint.
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22)

elke stelling aan in welke mate u ermee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

De volgende stellingen gaan over het aankopen van crackers, gemaakt met broodresten in de winkel /bakkerij. Duid voor

Helemaal niet
akkoord

Niet
koord

ak-

Eerder
niet
koord

ak-

Noch ak-
koord, noch
niet akkoord
0

Eerder
akkoord

+1

Akkoord

+2

Helemaal
akkoord

+3

Geen
ning

me-

. Ik vind het belangrijk dat
broodcrackers er het-
zelfde uitzien als traditi-
onele crackers

. lkvind het belangrijk dat
broodcrackers hetzelfde
smaken als traditionele
crackers.

. Ik zou broodcrackers en-
kel kopen als de houd-
baarheid vergelijkbaar is
met deze van traditio-
nele crackers

Ik vind het belangrijk dat
er wordt gecommuni-
ceerd over de kwaliteit
van het gebruikte brood
in de broodcrackers.
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. Ik vind het belangrijk dat
de verpakking communi-
ceert over de ingredién-
ten in de broodcrackers.

. Ik vind het belangrijk dat
de CO2-uitstoot vermin-
dert door het eten van
broodcrackers.

. Ik zou broodcrackers

eten omdat de afvalberg
dan verkleint.

. Ik zou broodcrackers

eten omdat mijn ecolo-
gische voetafdruk daar-
door verkleint.
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23)

elke stelling aan in welke mate u ermee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

De volgende stellingen gaan over het aankopen van peperkoek, gemaakt met broodresten in de winkel /bakkerij. Duid voor

Helemaal niet
akkoord

Niet
koord

ak-

Eerder
niet
koord

ak-

Noch ak-
koord, noch
niet akkoord
0

Eerder
akkoord

+1

Akkoord

+2

Helemaal
akkoord

+3

Geen
ning

me-

. Ik vind het belangrijk dat
broodpeperkoek er het-
zelfde uitziet als traditio-
nele peperkoek.

. lkvind het belangrijk dat
broodpeperkoek het-
zelfde smaakt als traditi-
onele peperkoek.

. Ik zou broodpeperkoek
enkel kopen als de houd-
baarheid vergelijkbaar is
met deze van traditio-
nele peperkoek.

Ik vind het belangrijk dat
er wordt gecommuni-
ceerd over de kwaliteit
van het gebruikte brood
in de broodpeperkoek.
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. Ik vind het belangrijk dat
de verpakking communi-
ceert over de ingredién-
ten in de
broodpeperkoek.

. Ik vind het belangrijk dat
de CO2-uitstoot vermin-
dert door het eten van
broodpeperkoek.

. Ik zou broodpeperkoek
eten omdat de afvalberg
dan verkleint.

. Ik zou broodpeperkoek
eten omdat mijn ecolo-
gische voetafdruk daar-
door verkleint.
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24) De volgende stellingen gaan over het aankopen van brood, gemaakt met broodresten in de winkel /bakkerij. Duid voor elke
stelling aan in welke mate u ermee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

Helemaal niet | Niet ak- | Eerder Noch ak- | Eerder Akkoord | Helemaal Geen me-
akkoord koord niet ak- | koord, noch | akkoord akkoord ning
koord niet akkoord
3 4 0 1 2 3
-2

A. Tkvind het belangrijk
dat het upcycled brood
er hetzelfde uitziet als
traditioneel brood.

B. Ikvind het belangrijk
dat het upcycled brood
hetzelfde smaakt als
het traditionele brood.

C. Ikzou upcycled brood
enkel kopen als de
houdbaarheid verge-
lijkbaar is met deze van
traditioneel brood.

D. Ikvind het belangrijk
dat er wordt gecommu-
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niceerd over de kwali-
teit van het gebruikte

brood in het upcycled

brood.

. Ik vind het belangrijk
dat de verpakking com-
municeert over de in-
grediénten in het
upcycled brood.

Ik vind het belangrijk
dat de CO2-uitstoot
vermindert door het

eten van upcycled
brood.

. Ik zou upcycled brood
eten omdat de afval-
berg dan verkleint.

. Ik zou upcycled brood
eten omdat mijn ecolo-
gische voetafdruk daar-
door verkleint.
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25)

mate u ermee akkoord gaat of niet akkoord gaat.

De volgende stellingen gaan over het aankopen van koekjes, gemaakt met broodresten. Duid voor elke stelling aan in welke

Helemaal niet
akkoord

Niet
koord

ak-

Eerder
niet
koord

ak-

Noch ak-
koord, noch
niet akkoord
0

Eerder ak-
koord

+1

Akkoord

+2

Helemaal
akkoord

+3

Geen
ning

me-

. Ik vind het belangrijk dat
broodkoekjes er het-
zelfde uitzien als traditi-
onele koekjes

. Ik vind het belangrijk dat
broodkoekjes hetzelfde
smaken als traditionele
koekjes.

. Ik zou enkel broodkoek-
jes kopen als de houd-
baarheid vergelijkbaar is
met deze van traditio-
nele koekjes.

. Ik vind het belangrijk dat
er wordt gecommuni-
ceerd over de kwaliteit
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van het gebruikte brood
in de broodkoekjes.

. Ik vind het belangrijk dat
de verpakking duidelijk
communiceert over de
ingrediénten in de
broodkoekjes.

. Ik vind het belangrijk dat
de CO2-uitstoot vermin-
dert door het eten van
broodkoekjes.

. Ik zou broodkoekjes eten
omdat de afvalberg dan
verkleint.

. Ik zou broodkoekjes eten
omdat mijn ecologische
voetafdruk daardoor
verkleint.
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26) Wat is uw huidige werkstatus?
Student(e)

Werkend

Werkzoekend

Gepensioneerd

27) Wat is uw hoogst behaalde diploma?
Geen

Lager onderwijs

Secundair onderwijs

Hoger onderwijs buiten de universiteit

© O O O O

Universitair onderwijs

28) Wat is uw geslacht?
Man
Vrouw

29) Wat is uw leeftijd?
___jaar

30) Wat is uw netto-inkomen op maandbasis?
Ik heb geen inkomen

1-999 euro

1000 - 1499 euro

1500 - 1999 euro

2000 - 2499 euro

2500 - 2999 euro

3 000 euro of meer

o O O 0O O O O

31) Indien u nog opmerkingen heeft kan u deze hier noteren:
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7.5 Bijlagen marketingcommunicatiecampagne

Wij veranderen
broodresten

in bier...
wat is jouw superpower?

Bread2B \\

Bijlage 1 Pos r de marketingcommun
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Bread2B

Klaar om een superheld

te worden
door bier te drinken?

Bijlage 2 Voorkant flyer voor de marketingcommunicatiecampagne
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Broodbier va ead’2B

gebruikt broodresten die nog té
lekker zijn om weg te gooien.

Zo is er minder afval en kan de wereld
langer blijven bestaan.

Door broodbier te drinken kan jij dus
een superheld worden en de wereld
redden!

Scan ¢
en maakjezelf een echte

iman/brooaqvri

[=]
1

&
~
‘ '/ E

Bijlage 3 Achterkant flyer voor de marketingcommunicatiecampagne
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;:;1' BREAD?B Hame  Wordem feimnd  hom st lomiam pelasase® Wik \Y

€295

Bijlage 4 Homepagina van de website van het broodbier

7<% BREADZS oma K0 e el Mos waest it Drositow garcose? Wk \y

Bijlage 5 Superheldenpagina van de website van het broodbier
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Broodbier

to the rescue

Wist je dat...

de afvalberg verkleint kan worden
door het drinken van broodbier.
Z0 kunnen we samen het
klimaat beschermen.

»

Bijlage 6 Voorbeeld van een wist-je-datje voor op de sociale media

Bijlage 7 Label voor het broodbier



