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INLEIDING1.
Voedselverlies is een groot probleem in de hele wereld en dus
ook in België. Het wordt echter wel sterk gemonitord en er
worden ook maatregelen getroffen om dit zoveel mogelijk te
vermijden.
 
Één van deze maatregelen is de Ketenroadmap 2015-2020, een
engagementsverklaring, waarin de verschillende betrokken
partijen overeenkomen om in de periode van 2015 tot 2020 het
voedselverlies in Vlaanderen te laten dalen. Één van de
actieplannen van deze Ketenroadmap, bestaat erin om
voedselverliezen te valoriseren (Prevention of food losses in
Flanders, sd).

Een project dat hierop inspeelt is Bread2B. Dit project, van
Hogeschool Gent, gaat na wat de valorisatiemogelijkheden zijn
van broodresten in bier en bakkerijproducten (Bread2B, sd).
 
Het doel van dit onderzoek is om na te gaan wat de perceptie en
aankoopbereidheid van consumenten is ten opzichte van
producten, gemaakt met broodresten. Zo kan Bread2B zien of
het project een grote slaagkans heeft of niet.
 
Dit managementrapport is gemaakt op de website Canva. Enkele
afbeeldingen en iconen hebben geen bijschrift, omdat dit
elementen zijn die deze website gratis aanbiedt en geïntegreerd
zijn in de lay-out van dit rapport.
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Afbeelding 1: Gesneden bruin brood.Bron: (Lyshøj, sd).

“Throwing away food is like
stealing from the table of
those who are poor and
hungry." (Paus Franciscus)



 
2. METHODOLOGIE

Het project werd ingezet met een verkennende
literatuurstudie rond Bread2B en de valorisatie van
broodverlies. Eens dit gebeurd was, werden een aantal
schema’s opgesteld, waarin verschillende, potentiële
pistes, die gevolgd konden worden in dit project,
werden opgesteld. Bij elk schema stond één specifieke
doelgroep centraal en werden er telkens een centrale
onderzoeksvraag en verschillende deelvragen, alsook
een specifieke aanpak opgesteld. Uiteindelijk werd er
besloten om te onderzoeken wat de
aankoopbereidheid en perceptie van de consumenten
is tegenover producten gemaakt met broodverlies. Dit
zou worden onderzocht aan de hand van een
kwantitatief onderzoek via straatinterviews waarbij de
gegevenscollectie plaats zou gevonden hebben via de
routemethode, wat inhoudt dat elke vijfde passant op
verschillende plaatsen in Vlaanderen aangesproken
zou worden.   Echter door de uitbraak van het
Coronavirus, werd dit veranderd naar een online
bevraging.
 
De populatie waarop het onderzoek van toepassing is,
zijn alle Vlamingen van 18 jaar of ouder. Deze
doelgroep werd gekozen, omdat men vanaf deze
leeftijd zeker autonoom genoeg is om vragenlijsten in
te vullen. De bevraging werd verspreid via Facebook
en mail en er werd gebruik gemaakt van een
sneeuwbalsteekproef. Dit houdt in dat de mensen die
de enquête online zagen, deze ook deelden met hun
vrienden, familie, kennissen,... . 
 
 

Welke factoren zijn voor de consument van belang
voor het kopen van producten waar oud brood in
verwerkt wordt?
Welke perceptie hebben consumenten over
producten waarin oud brood verwerkt wordt?

Waar let de consument op bij het kopen van
producten gemaakt van oud brood? 
Waar let de consument op bij het kopen van bier?  
Wat is de koopbereidheid van consumenten voor
producten gemaakt van broodresten? 
Welke prijs aanvaardt de
consument voor broodbier? 
Welke prijs aanvaardt de consument voor
bakkerijproducten, gemaakt van oud brood? 
Wanneer wordt brood als oud gepercipieerd? 
Wat is de perceptie ten opzichte van voeding
gemaakt van oud brood? 
In welke mate speelt voedselveiligheid een
belangrijke rol bij het keuzeproces van
consumenten?

Het onderzoek zelf, heeft als doel 2 centrale
onderzoeksvragen te beantwoorden:
1.

2.

 
Om deze vragen op te kunnen lossen, werden er ook
enkele deelvragen opgesteld:
1.

2.
3.

4.

5.

6.
7.

8.
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Afbeelding 2 Brood op hout. Bron: (Krivec, sd)



Nog voor het opstellen van de vragenlijst werd een
uitvoerige literatuurstudie uitgevoerd. Op die manier
konden nauwkeurigere vragen gesteld worden in de
bevraging en werd dubbel werk vermeden. Hierbij
werd er gewerkt in 4 pijlers: manieren om met
broodverliezen om te gaan, de voorwaarden  waaraan  
voldaan  moet   worden  binnen  deze industrie, de
reeds gekende perceptie rond upcyclen en een
analyse van reeds bestaande brood- en gewone
bieren.
 
De vragenlijst zelf werd opgesteld met het
onlineprogramma Qualtrics. Hiervoor werd gebruik
gemaakt van filtervragen. Aan de hand van dergelijke
vragen kregen mensen die geen bier drinken
bijvoorbeeld ook geen vragen hierover te zien. Verder
werden er ook randomizers toegepast. Zo kregen de
respondenten slechts vragen over 1 broodproduct en
werd de vragenlijst niet te lang. Uiteindelijk vulden
859 mensen, minstens 1 vraag in van de enquête.
Deze gegevens werden geanalyseerd met SPSS,
waarna er conclusies getrokken werden en
aanbevelingen werden opgesteld.
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3. LITERATUURSTUDIE

FOOD RECOVERY HIERARCHY
In het kader van voedselverlies werd de Food Recovery
hierarchy opgesteld. Dit is een schema die de mogelijkheden
van oud of onverkocht voedsel weergeeft in niveaus.
Bovenaan staat het gunstigste scenario en onderaan het
minst gunstige (Bhatt, Lee , Deutsch, & Ayaz, 2017). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Allereerst kan voedselverlies voorkomen worden, door
bijvoorbeeld kleinere broden te verkopen waardoor de
consument zelf minder moet weggooien (Zo verspil je minder
brood of andere bakkersproducten, sd).
Eén niveau lager bevindt zich "doneren aan voedselbanken"
en dus weggeven aan minderbedeelden. Uit een onderzoek
van Too good to go, bleek reeds dat de Vlaamse bakkers
hiervoor schenkingen doen (Leefmilieu, 2019).
Een minder gewenste oplossing is om het brood aan dieren te
geven. Dit gebeurt niet rechtstreeks, maar via verwerking in
dierenvoeder (Erbentraut, 2017).
Ook brood wordt reeds op grote schaal verwerkt in
veevoeder. (Schrauwen, 2013).

Verder is er de mogelijkheid om voedselverlies om te zetten in
groene energie. Zo kan er energie opgewekt worden voor
industriële doeleinden. Hierbij moet het brood eerst vergist
worden, waarna het omgezet kan worden in biogas dat op zijn
beurt verbrand kan worden en daarna gebruikt kan worden, als
bron voor energie (Calderone, 2019). 
Ook zijn er reeds onderzoeken rond het omzetten van
broodverlies in bio-ethanol door middel van fermentatie en
hydrolyse. (Van bammetje tot biogas, 2019).
 
Naast omzetten in groene energie zijn er ook nog de opties om
te composteren  (Composteerbaar: helder uitgelegd, 2018) en
als laatste om te storten, waarbij de voedselverliezen op de
afvalberg belanden. Dit is de minst wenselijke optie om met
voedselverliezen om te gaan.
 
Naast de food recovery hierarchy zijn er nog enkele andere
mogelijkheden om met voedselverlies om te springen. Zo kan
niet verkochte voeding gratis worden weggegeven. Het blijkt
dat er al veel bakkers zijn die onverkocht brood meegeven aan
personeelsleden (Wat doen bakkers met niet verkocht of oud
brood?, 2013). 
Een andere optie is om “brood van gisteren” te verkopen aan
een veel lagere prijs. Ook dit wordt reeds gedaan door een
aantal bakkers (Belgische bakkers , 2020).
Verdere opties zijn toevoegingen aan het brood waardoor het
langer houdbaar blijft. Dit kan men doen door de toevoeging
van vetten/emulgatoren of door de zemelen van graan een
nacht langer te fermenteren (Van Steenkiste, sd). 
Ook kan brood gebruikt worden als grondstof voor nieuwe
bakkerijproducten via verkruimeling, toevoeging van water en
vergisting (Van Steenkiste, sd). Uit een Nederlands onderzoek
bleek dat het zeer belangrijk is dit te overwegen omdat er op
deze manier tonnen brood bespaard zou kunnen worden
(Kiemeney, 2017).
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Afbeelding 3: Bruin brood met granen. Bron: (Click, sd)

Afbeelding 4: Food Recovery Hierarchy.



Als laatste kan broodverlies hergebruikt worden door het te
utiliseren als ingrediënt in bier. Dit wordt reeds gedaan in
België, meer bepaald bij het broodbier Babylone, en wordt
uitgevoerd door een deel van het mout te vervangen door
verwerkte broodreststromen (Brussels Beer Project, z.d.). Ook
In Nederland bestaan hier enkele voorbeelden van, zoals de
pils van brouwerij Branie, die voor 24% uit retourbrood
bestaat (H., Meesters , & Janssens , 2018). 
 

VOORWAARDEN
Uiteraard gelden er enkele voorwaarden waaraan voldaan
moet worden bij het valoriseren van brood in humane
voeding. Deze voorwaarden worden op zowel Nationaal als
Europees niveau bepaald. 
Bij het valoriseren van broodverlies in voeding voor
menselijke consumptie gelden uiteraard ook alle regels uit de
reguliere voedingsindustrie. Deze dienen om voeding veilig en
geschikt te maken voor de mens en zo de gezondheid te
waarborgen. Regels inzake voedselveiligheid en hygiëne
hebben betrekking tot temperaturen tijdens opslag,
verwerking en maatregelen die genomen moeten worden om
(kruis)besmetting te vermijden , wat veroorzaakt kan worden
door (micro-)biologische, chemische en fysische gevaren
(Wunder, et al., 2018).
De Europese Unie besliste in 2004 om voedselreguleringen
inzake hygiëne van levensmiddelen te verdelen in 3 grote
basis-regels. Deze regels worden als bijgevolg ondersteund
door implementerings- en gedelegeerde wetten waaronder
de microbiologische criteria beschreven worden, waaraan
bedrijven moeten voldoen voor de acceptatie van een
product, partij, levensmiddelen of proces (Wunder, et al.,
2018).
Naast deze regelgevingen zijn er ook regels die zich
uitspreken over de productinformatie en de vermelding van
de houdbaarheidsdatum op de labels. Zo is de labelling van
minimale houdbaarheid niet verplicht op los verkrijgbare
producten zoals vers brood of fruit. (Wunder, et al., 2018)
 

PERCEPTIE
Het is heel belangrijk de perceptie te kennen van consu-
menten ten opzichte van valorisatie. Er zijn al enkele
onderzoeken rond dit topic uitgevoerd waarvan de
belangrijkste inzichten hier besproken worden.
Allreerst is het belangrijk om te vermelden dat er een groei
gaande is in de vraag naar duurzame producten. Vooral
millenials geven een voorkeur aan merken die dergelijke
producten op de markt brengen (Habib , Hardisty, & White ,
2019). 
Verder blijkt het ook, dat slechts 19% van de bevraagde
respondenten uit een onderzoek, bereid was om meer te
betalen voor producten met duurzame ingrediënten of die fair
trade zijn. (Consumers wilingness-to-pay for 'sustainible' food
attributes in Europe in 2014, 2015).
Een ander onderzoek toonde dan weer aan dat mensen zich
daadwerkelijk bewust zijn van de problematiek in het
milieu (Feucht & Zander, 2017) 

Aangezien men zich bewust is van deze problematiek,
resulteert dit ook in een positieve attitude ten opzichte van
duurzame goederen (Antonides , et al., 2012).
Hoewel het valoriseren van voedselresten een duurzaam
karakter heeft, blijkt wel dat consumenten er geen verbetering
voor het milieu inzien (Gil Roig & Rahmani, 2018). 
 
Waar wel rekening mee moet worden gehouden is dat
upcycled food beschouwd kan worden als tweederangs
voedsel of zelfs als afval en er dus een aantal mensen een zeer
negatieve houding kunnen hebben ten opzichte van de
circulaire economie binnen de voedingsindustrie (Gil Roig &
Rahmani, 2018). Er is echter wel een onderzoek dat aantoont
dat gevaloriseerde ingrediënten niet als een gevaar voor
voedselveiligheid worden ervaren door de meeste
consumenten. 
Wel belangrijk is dat er een aantal mensen zijn die aangeven
dat deze voedselverliezen eerder geschonken zouden moeten
worden aan voedselbanken en minder-bedeelden (Otago Daily
Times, 2019).
Ten slotte is het nog belangrijk om te vermelden dat de
ouderen positief zouden staan ten opzichte van valorisatie
binnen de voedingssector. (Gil Roig & Rahmani, 2018)
 
VERSCHILLENDE SOORTEN SIGNALEN
De perceptie en attitude van de consument worden gevormd
door de combinatie van twee soorten signalen. Enerzijds zijn er
de intrinsieke signalen, dit zijn de fysieke eigenschappen van
een product (geur, kleur, ingrediënten , ...), en anderzijds zijn er
de extrinsieke signalen, dit zijn de
signalen die helpen om de intrinsieke signalen te beoordelen
(labels, prijs, merknaam,...). (Bhatt, Lee , Deutsch, & Ayaz, 2017)
(de Pelsmacker, Geuens, & van den Bergh, 2019) Uit een
onderzoek over het gebruik van verschillende labels bleek dat
de verwoording heel belangrijk was bij gevaloriseerde
producten. Zo hadden labels die “gerecycleerd materiaal”
gebruikten als terminologie meer succes dan labels waar
“ontwikkeld uit afval” op vermeld werd. Dit is dus heel
belangrijk om een negatieve perceptie te vermijden. (Bhatt, Lee
, Deutsch, & Ayaz, 2017)
Groene, esthetische en emotionele waarden hebben ook heel
veel invloed op de perceptie van de consument ten opzichte
van gerecycleerde producten. Dit is ook omdat de consument
zichzelf definieert als de groene consument. (Somi & Jieun,
2019)
 
Een Amerikaanse studie toonde aan dat er bij de aankoop van
bier, ook gebruik wordt gemaakt van intrinsieke en extrinsieke
signalen. Wat de intrinsieke signalen betreft, is de smaak de
belangrijkste. Vooral het hop in het bier speelt hierbij een
rol. (Gnel, J. McCluskey, Marsh, & Ross, 2014) 
Wat de extrinsieke factoren betreft, zijn het vooral het design
en de gebruikte kleuren in het label die een grote rol spelen
(Barnett & Spence , 2016).
Bij het lanceren van een nieuw bier op de markt worden vooral
de informatie van het verkooppunt, de prijs en de
verkrijgbaarheid als makkelijk beschikbare extrinsieke factor
benaderd (Mihm, 2008). 
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Tenslotte zijn ook de informatiesignalen van belang. Dit gaat
over de merknaam, de grootte van het flesje, de verpakking in
het geheel, het alcoholpercentage op het label, ... (Mihm,
2008).
Bij de studies over brood bleek dat gezondheidslabels een
grote invloed hebben op de aankoopbereidheid van brood.
Echter heeft de smaak hierbij nog steeds de bovenhand
(Dolgopolova, Nordström , & Teuber , 2016).
 

ANALYSE (BROOD)BIEREN
Verder werden verschillende brood- en traditionele bieren
geanalyseerd. De belangrijkste inzichten worden hier
vermeld. 
 
Vooral het broodbier Toast Ale kent een groot succes. Dit
succes valt mede te danken aan het feit dat dit verkrijgbaar is
op de internationale markt. Daarnaast hebben de
consumenten de keuze uit 4 varianten van het bier waardoor
de kans groter is dat er wel één tussen zit dat de bierdrinker
graag lust. Ook hebben ze bij Toast Ale ingezet op grote en
gekende ambassadeurs en tv-programma’s. Zo komt het bier
vaak aan bod in de kookshows van Jamie Oliver en ook
Jimmy Dorothy is ambassadeur van dit bier. Net zoals Toast
Ale wordt ook Pieke gepromoot door ambassadeurs om meer
aandacht te krijgen. Deze zijn echter wel de oprichters van
het bier, waardoor deze niet heel veel volgers hebben.  Wat
nog opvalt aan Toast Ale is dat de prijs lager ligt en het
makkelijker te verkrijgen is dan andere broodbieren, die enkel
in speciaalzaken te verkrijgen zijn. Als laatste is het nog
belangrijk om iets te vermelden over het broodbier Brøl&øl,
dat gebrouwen wordt door een grote brouwerij. Rond dit bier
wordt er nauwelijks gecommuniceerd en het was ook maar
voor een gelimiteerde periode beschikbaar. 
 
Wat de traditionele bieren betreft, valt het op dat deze in veel
meer verkooppunten te vinden zijn en dat de prijzen ook
meer variëren van verkooppunt tot verkooppunt. Grote
biermerken, zoals Jupiler, zetten voornamelijk in op
sponsoring en hebben logischerwijs ook een groter
communicatiebudget.
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"Where there
is beer, there is

life."
(Mahatma

Gandhi)



4. ALGEMENE ANALYSES
Het eerste deel van de analyses is uitgevoerd op basis van de gegevens van alle respondenten.

Afbeelding 5: Vers brood tentoongesteld. Bron: (Kenneally, sd)
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"Research is
formalized curiosity.

It is poking and
prying with a

purpose." (Zora
Neale Hurston)
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Afbeelding 6: Vrouwen.
Bron: (eenblogjeom, sd).

Afbeelding 7: Mannen.
Bron: (eenblogjeom, sd).

Grafiek 1: Respondenten naar
geslacht.
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Afbeelding 8: Vers brood icoon.
Bron: (Loaf Bread, sd).



4.2 UPCYCLED FOOD

1
D U I D E L I J K H E I D  O V E R  D E
P R O D U C T I E
De respondenten willen weten hoe
upcyled food gemaakt wordt, zodanig
dat ze zeker kunnen zijn over de
kwaliteit.

2
P R I J S
De meerderheid is niet bereid om meer
te betalen voor upcycled food, dan
voor traditionele voeding.

3 N I E T  A L L E E N  V O O R
M I L I E U V R I E N D E L I J K E
M E N S E N
De meeste respondenten vinden
upcycled food niet alleen voor
milieuvriendelijke mensen.

4
V O E D S E L B A N K E N
Een kleine meerderheid van de
respondenten vindt upcycled food
nadelig ten opzichte van de
voedselbanken.

5
N I E T  O N V E I L I G  O M  T E
E T E N
De meeste respondenten vinden
upcycled food niet onveilig om te eten.

Wat upcycled food betreft, kan er geconstateerd
worden dat het grootste deel van de bevraagden
hier wel positief tegenover staat. Hieronder worden
de  aandachtspunten opgesomd.
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4.3 BROODBIER

1
L E K K E R
Het broodbier moet lekker zijn.

2
D O O R S M A K E N  N A A R
B R O O D
Volgens de respondenten mag het
broodbier niet te veel doorsmaken
naar brood.

3 I N G R E D I Ë N T E N
Er moet duidelijk gecommuniceerd
worden over de ingrediënten in het
broodbier.

4 S C H U I M K R A A G
Het broodbier moet dezelfde
schuimkraag hebben als traditioneel
bier.

5
H O U D B A A R H E I D
Het broodbier moet even lang
houdbaar zijn als traditioneel bier.

Ongeveer de helft van de respondenten zou
broodbier regelmatig  aankopen. Er is dus zeker en
vast een markt voor, als er rekening wordt
gehouden met de factoren die van belang zijn met
betrekking tot dit product. De 8 belangrijkste
worden hieronder besproken.

K W A L I T E I T  V A N  H E T
G E B R U I K T E  B R O O D
Er moet goed gecommuniceerd worden
over de kwaliteit van het gebruikte
brood in het broodbier.

A L C O H O L
Er moet alcohol in het broodbier
zitten.

C O 2 - U I T S T O O T
Het drinken van broodbier moet de
CO2-uitstoot verminderen.

6

7

8
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4.4 BROODPRODUCTEN

1
I N G R E D I Ë N T E N
De verpakking moet communiceren
over de ingrediënten in de
broodproducten.

2
K W A L I T E I T  V A N  H E T
G E B R U I K T E  B R O O D
Er moet duidelijk gecommuniceerd
worden over de kwaliteit van het
gebruikte brood in de broodproducten.

3 H E T Z E L F D E  S M A K E N
De broodproducten moeten hetzelfde
smaken als de traditionele variant.

4
C O 2 - U I T S T O O T
Het eten van de broodproducten moet
de CO2-uitstoot verminderen.

5 H O U D B A A R H E I D
De broodproducten moeten dezelfde
houdbaarheid hebben als de
traditionele varianten.

De respondenten hebben de grootste
aankoopbereidheid voor broodkoekjes.
Broodcrackers komen op de tweede plaats,
broodchips op de derde en broodpeperkoek op de
laatste . De belangrijkste factoren bij deze
producten worden hieronder besproken.
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4.5 PRIJS-
PERCEPTIE

€1,19

DE RESPONDENTEN
ZOUDEN

GEMIDDELD

BETALEN VOOR
BROODBIER.

Voor broodbier zijn de respondenten bereid om 6% meer te betalen dan voor traditioneel bier.
De respondenten zijn wel voor geen enkel broodproduct bereid  om meer te betalen dan voor de
traditionele variant. In verhouding tot de referentieprijs die gegeven werd, zou men het minst willen
betalen voor de broodcrackers en het meest voor de broodkoekjes. 

GEEN ENKEL
BROODPRDUCT

DE RESPONDENTEN
ZOUDEN VOOR 

MEER WILLEN
BETALEN.

Afbeelding 9: Gelbiljetten. Bron: (Spiske, sd)
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01

02

03

4 . 6  S T E R K S T E
V E R B A N D E N

F e r v e n t e
b i e r d r i n k e r s

d u i d e n  v a k e r  a a n
d a t  z e  r e g e l m a t i g

o p  k w a l i t e i t s l a b e l s
v a n  v o o r v e r p a k t
b r o o d  l e t t e n  d a n

n i e t  f e r v e n t e -
b i e r d r i n k e r s .

V o o r a l  m a n n e n
v i n d e n  h e t

b e l a n g r i j k  d a t  e r
a l c o h o l  i n  h e t  b i e r

z i t .

F e r v e n t e
b i e r d r i n k e r s  v i n d e n
h e t  b e l a n g r i j k e r  d a n

n i e t - f e r v e n t e
b i e r d r i n k e r s  d a t  e r
a l c o h o l  i n  b i e r  z i t .
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04
F e r v e n t e

b i e r d r i n k e r s
z o u d e n  m i n d e r

v a a k  a l c o h o l v r i j
b i e r  k o p e n ,  d a n

n i e t - f e r v e n t e
b i e r d r i n k e r s .

05
F e r v e n t e

b i e r d r i n k e r s
v i n d e n  h e t  i e t s

b e l a n g r i j k e r  d a n
n i e t - f e r v e n t e

b i e r d r i n k e r s  d a t  e r
i n  d e

c o m m u n i c a t i e  r o n d
b r o o d b i e r  e e n
v e r h a a l  w o r d t

v e r t e l d .



5. ANALYSES STUDENTEN
Uit de algemene analyses is gebleken dat de studenten de interessantste doelgroep lijken voor Bread2B. Vandaar dat er
voor hun apart ook analyses zijn uitgevoerd.

Afbeelding 10: Vers brood tentoongesteld. Bron: (Kenneally, sd)
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"Research is
creating new

knowledge." (Neil
Armstrong)



BROODINITIATIEVEN VAN DE 
STUDENTEN

1

2

3

Geven aan dieren

Iets nieuws van maken om te eten

Weggooien in de vuilbak

STUDENTEN VINDEN
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HOUDBAAR-
HEIDSDATA
ZIJN BELANGRIJK 

VOOR DE STUDENTEN.

KWALITEITSLABELS 
EN ETIKETTEN

ZIJN NAUWELIJKS BELANGRIJK
 VOOR DE STUDENTEN.

VERS
 BROOD

GEMIDDELD NA 
2 DAGEN 

NIET MEER VERS.

VOORVERPAKT
 BROOD

NA GEMIDDELD 
3 TOT MEER DAGEN 

NIET MEER CONSUMEERBAAR.

Afbeelding 11: Vers brood
icoon. Bron: (Loaf Bread, sd).

5.1 Algemene vragen



5.2 UPCYCLED FOOD

1
P R I J S
Meer dan de helft van de studenten
vindt niet dat upcycled food duurder
mag zijn dan traditionele voeding.

2
G O E D  I N I T I A T I E F
Bijna alle studenten vinden upcycled
food een goed initiatief.

3
T W E E D E R A N G S  V O E D S E L
Hoewel een groot deel van de
studenten upcycled food geen
tweederangs voedsel vindt, valt het
wel op dat er een groot deel
onverschillig is en hier dus geen
mening over heeft.

4
N I E T  O N V E I L I G  O M  T E
E T E N
Meer dan de helft van de studenten
vindt upcycled food niet onveilig om te
eten. Er is hier echter opnieuw een
groot deel onverschillig.

5
K W A L I T E I T
Bijna alle studenten willen graag
weten hoe upcycled food gemaakt
wordt, zodanig dat ze zeker zijn over
de kwaliteit.

Ook de studenten staan in het algemeen wel positief
ten opzichte van upcycled food. Ook voor deze
groep zijn er een aantal belangrijk inzichten.
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5.3 BROODBIER

1
L E K K E R
Het broodbier moet lekker zijn.

2
D O O R S M A K E N  N A A R
B R O O D
Volgens de studenten mag het
broodbier niet te veel doorsmaken
naar brood.

3 O O R S P R O N G  
De studenten zouden bij het aankopen
van broodbier letten op de oorsprong
ervan (bijvoorbeeld een bepaalde abdij
of een brouwer).

H O U D B A A R H E I D
Het broodbier moet even lang
houdbaar zijn als traditioneel bier.

4 I N G R E D I Ë N T E N
Er moet duidelijk gecommuniceerd
worden over de ingrediënten in het
broodbier.

Meer dan de helft van de studenten zou broodbier
regelmatig aankopen. Hier is er dus ook weer een
grote groep geïnteresseerd in dit product en zou het
zeker kunnen aanslaan, als er rekening wordt
gehouden met de, voor de studenten belangrijke,
factoren.  De 8 belangrijkste worden hier
besproken.

A L C O H O L
Er moet alcohol in het broodbier
zitten.

K W A L I T E I T  V A N  H E T
G E B R U I K T E  B R O O D
Er moet duidelijk gecommuniceerd
worden over de kwaliteit van het
gebruikte brood in het broodbier.

S C H U I M K R A A G
Het broodbier moet dezelfde
schuimkraag hebben als traditioneel
bier.

5

6

7

8 C O 2 - U I T S T O O T
Het drinken van broodbier moet de
CO2-uitstoot verminderen.
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5.4 BROODPRODUCTEN

1
I N G R E D I Ë N T E N
De verpakking moet communiceren
over de ingrediënten in de
broodproducten.

2
K W A L I T E I T  V A N  H E T
G E B R U I K T E  B R O O D
Er moet duidelijk gecommuniceerd
worden over de kwaliteit van het
gebruikte brood in de broodproducten.

3
H E T Z E L F D E  S M A K E N
De broodproducten moeten hetzelfde
smaken als de traditionele variant.

4 C O 2 - U I T S T O O T
Het eten van de broodproducten moet
de CO2-uitstoot verminderen.

5
A F V A L B E R G
Het eten van de broodproducten moet
er effectief voor zorgen dat de
afvalberg verkleint

De studenten hebben de grootste
aankoopbereidheid voor broodcrackers.
Broodkoekjes komen op de tweede plaats,
broodchips op de derde en broodpeperkoek op de
laatste . De belangrijkste factoren bij deze
producten worden hieronder besproken.
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5.5 PRIJS-
PERCEPTIE

€1,23

STUDENTEN
ZOUDEN

GEMIDDELD

BETALEN VOOR
BROODBIER.

Voor broodbier zijn de studenten bereid om 10% meer te betalen dan voor traditioneel bier.
Ze zijn wel voor geen enkel broodproduct bereid meer te betalen dan voor de traditionele variant. In verhouding tot de
referentieprijs die gegeven werd, zou men het minst willen betalen voor het upcycled brood en het meest voor de
broodkoekjes. 

GEEN ENKEL
BROODPRDUCT

STUDENTEN
ZOUDEN VOOR 

MEER WILLEN
BETALEN.

Afbeelding 12: Geldbiljetten. Bron: (Spiske, sd)
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01

02

03

5 . 6  S T E R K S T E
V E R B A N D E N

N i e t - s t u d e n t e n
d u i d e n  v e e l  v a k e r  a a n

d a t  z e  a l t i j d  o p  d e
h o u d b a a r h e i d s d a t u m

l e t t e n  d a n  s t u d e n t e n .

N i e t - s t u d e n t e n  d u i d e n
v a k e r  a a n  d a t  z e  n i e t
a k k o o r d  g a a n  m e t  d e

s t e l l i n g ,  v o l g e n s
d e w e l k e  u p c y c l e d  f o o d

d u u r d e r  m a g  z i j n  d a n
t r a d i t i o n e l e  v o e d i n g .

S t u d e n t e n  v i n d e n
e e n  a a n t r e k k e l i j k e
v e r p a k k i n g  v a n  h e t

b r o o d b i e r
b e l a n g r i j k e r  d a n
n i e t - s t u d e n t e n .
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"All sorrows
are less with

bread." 
(Miguel de
Cervantes)



6. AANBEVELINGEN
Op basis van de conclusies die voortvloeiden uit de
analyses, konden enkele aanbevelingen gemaakt
worden voor het op de markt brengen van producten
gemaakt met broodverlies. De uit de analyses
gebleken interessantste groep zijn de studenten,
waardoor er hier ook voor deze groep aanbevelingen
gegeven worden. 
 
Vooral jongeren en studenten vertonen de grootste
aankoopbereidheid voor broodbier. Dezelfde groep
jongeren is ook bereid om hier meer voor te betalen
dan de overige groepen. Echter geeft minder dan de
helft van de studenten aan minder bezig te zijn met
upcycled food.
 
Een grote groep studenten geeft aan reeds
broodresten te gebruiken om er iets nieuws van te
maken, zoals wentelteefjes of paneermeel. Hier kan
op worden ingespeeld in communicatie door te
werken met recepten met oud brood en/of wist-je-
datjes. Dit moet uiteraard op een opvallende manier
gebeuren omdat een zeer groot deel van de studenten
nog steeds hun brood weggooit.
 
 

PRODUCT
Wat de merknaam betreft, valt op dat slechts een klein
deel van de studenten steeds hetzelfde biermerk koopt
en een kleine meerderheid open staat voor nieuwe
bieren. Er kan dus gesteld worden dat een merknaam
minder van belang is bij het commercialiseren van het
broodbier. Wel belangrijk is dat, indien een broodbier
onder een bekende naam op de markt gezet wordt, een
negatieve perceptie rond het broodbier de merknaam
negatief kan beïnvloeden. Hierdoor wordt aanbevolen
om het broodbier als een volledig nieuw bier te
lanceren.
 
Voor de productie is uiteraard de keuze van het te
gebruiken brood heel belangrijk. Het is minder van
belang om voorverpakt brood te gebruiken waar
kwaliteitslabels op vermeld worden aangezien de
studenten hier minder op letten. Wel belangrijk is de
versheid van het brood. Vers brood wordt gemiddeld
niet meer als vers beschouwd na 3 dagen, terwijl
voorverpakt brood nog tot 3 dagen of meer gegeten
zou worden door de studenten. Het is aangewezen
rekening te houden met deze data aangezien de
perceptie van verse ingrediënten anders in het gedrang
kan komen.  
 

Afbeelding 13: Gesneden brood. Bron: (Infantini, sd)
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Wat prijstactieken betreft, is het aangeraden gebruik
te maken van charm pricing, wat inhoudt dat de prijs
eindigt op “,95”. Dit wekt bij de consument een
perceptie op van value for money en kwaliteit. Het is
ook belangrijk om de prijs in een klein lettertype te
plaatsen, zodanig dat deze ook automatisch als lager
wordt gepercipieerd. Door het gebruiken van
woorden rondom de prijs die refereren naar “laag”,
zoals “minder afval” of “lagere CO2-uitstoot” krijgt de
consument ook een lagere perceptie van de prijs. Dit
kan bovendien gekoppeld worden aan de eerder
besproken referentie naar het duurzaamheidsaspect.
Bovendien benadrukt dit de inherente kost waardoor
het product waardevoller wordt voor de consument.
Als laatste is het heel belangrijk dat eerst het product
wordt afgebeeld en dan pas de prijs. Dit omdat zo de
kwaliteit benadrukt wordt. 
 

PLAATS
Om de kost te drukken wordt aangeraden in het begin
voornamelijk in te zetten op directe distributie in de
vorm van online verkoop. Aangezien 10,41 miljoen
Belgen beschikken over internet is dit een zeer
toegankelijk kanaal (Digital 2019 Belgium (January
2019) v01, 2019). Daarnaast is het wel interessant om
samen te werken met (studenten) cafés. Zo worden
studenten fysiek geconfronteerd met het bier. Er is
dan sprake van een combinatie van directe en
indirecte distributie. Indien het broodbier op termijn
een succes wordt, kan  er ook geopteerd worden om
het aan te bieden in  superettes in buurten waar veel
studentenhomes zich bevinden. Ook zo worden meer
studenten bereikt. 
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Nog belangrijk voor de studenten is dat het broodbier
lekker is, wat subjectief is en afhangt van persoon tot
persoon. Waar wel op ingespeeld kan worden,
betreffende de smaak, is dat het broodbier niet te veel
doorsmaakt naar brood. Studenten vinden het
namelijk belangrijk dat er geen brood te proeven valt
in broodbier.
 
Verder is het voor de studenten ook belangrijk dat het
broodbier vergelijkbaar is met gewoon bier inzake
houdbaarheid en schuimkraag. Het is van belang om
bij de introductie van nieuwe producten een
vergelijkend karakter te behouden met een bestaand
product omdat de mensen eerder geneigd zijn om
over te gaan tot de aankoop van iets dat ze reeds
kennen. Uiteraard kan differentiatie aangekaart
worden bij dit product, zoals het in de kijker zetten
van het duurzaamheidsaspect.
 
Tot slot is voor de studenten de aanwezigheid van
alcohol zeer belangrijk. Er is echter nog geen sprake
van alcoholvrij broodbier, waardoor dit verzekerd is.
 

PRIJS
Het is frappant dat studenten 10% meer willen
betalen voor broodbier ten opzichte van gewoon bier,
terwijl niet-studenten slechts 1,18% meer zouden
willen betalen. 
Op basis van deze bereidheid om meer te betalen
wordt aanbevolen om een afroomprijsstrategie toe te
passen bij de introductie. Dit houdt kort in dat er een
hogere prijs gevraagd wordt bij de introductie en deze
nadien geleidelijk aan verlaagd wordt. Indien na enige
verloop van tijd een verbreding komt van de
doelgroep, kan deze prijs dus ook zakken om zo een
breder publiek aan te spreken. Het feit dat broodbier
een shopping good is (een product waarvoor enige
vorm van moeite vereist is om het te kopen) versterkt
de aanbeveling voor deze prijsstrategie. Door met een
hogere prijs te werken, wordt er ook een
kwaliteitsperceptie bij de consumenten ontwikkeld,
wat heel belangrijk is bij een product dat gemaakt
wordt met broodresten. 
 

 

"The best
marketing,

doesn't feel like
marketing." (Tom

Fishburne)



PROMOTIE 
Er zijn heel wat studenten die hun broodresten nu
gebruiken om er iets nieuws van te maken, maar er zijn
er ook nog steeds heel wat die aangeven deze resten
weg te gooien in de vuilbak. Vandaar is het aanbevolen
om in te zetten op recepten met oud brood en op wist-
je-datjes. Door hiermee te werken worden de
studenten op een leuke manier bereikt met informatie
over de afvalproblematiek. Door de mensen meer te
betrekken bij dit actueel probleem komt de consument
dichter te staan bij het merk en is er een grotere kans
op herhaalaankopen.
 
Ook kan worden ingespeeld op het feit dat de
studenten verlangen naar een broodbier dat niet te veel
doorsmaakt naar brood en dat dezelfde schuimkraag
heeft als traditioneel bier.  Dit kan gedaan worden door
in de communicatie te benadrukken dat het broodbier
sterk overeenkomt met traditioneel bier, maar dat het
gewoon beter is voor het milieu. Door dit te doen is er
sprake van assimilatie, waarbij de consument geen
nieuwe categorie aanmaakt in het hoofd om het
product in op te bergen, en de drempel om het
broodbier te kopen verkleint.
 
Naast inspelen op vergelijkende factoren is het ook
aanbevolen aandacht te geven aan de ingrediënten en
de kwaliteit van het gebruikte brood in broodbier.
Uiteraard moeten deze vermeld worden op het etiket
maar gezien studenten aangeven hier graag heel wat
informatie over te hebben, is het interessant om te
tonen aan de consument hoe broodbier precies
gemaakt wordt. Zo kan men zich een beter beeld
vormen van de kwaliteit van het bier. 
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