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Voorwoord

Consumenten hebben moeite met het lezen van de informatie op
verpakkingen van levensmiddelen. Ook ontbreekt vaak relevante
informatie. Idealiter zouden verpakkingen van een aanduiding of
systeem moeten zijn voorzien waarmee effectief en op simpele wijze
kan worden gecommuniceerd over relevante eigenschappen. En
gelukkig bestaan er binnen Nederland partijen zoals De
Consumentenbond die de noodzaak hier ook van inzien.

Eeticons, “emoticons” of “smiley’s” die een emotie weergeven ten
aanzien van bepaalde aspecten van ons eten, zijn misschien geschikt.
Hiermee kan iets worden “gezegd” over de eigenschap van de inhoud
van de verpakking. Dergelijke concepten worden al langer toegepast
in China waar immers maar een deel van de bevolking Mandarijn
beheerst en het al heel lang een probleem is om alle volken die
binnen China andere talen spreken dan het Mandarijn, toch op een
aansprekende en simpele manier te benaderen en voor te lichten.
Eigenlijk is dat best vergelijkbaar met de Nederlandse situatie. We
spreken weliswaar allemaal Nederlands, maar hoeveel Nederlanders
spreken en begrijpen de “taal”van de verpakkingen. Daarvoor heb je
veel kennis, méér dan basiskennis, van de natuurkunde, de biologie
en de scheikunde nodig. Er zullen dan ook niet veel Nederlanders
zijn die al deze kennis in huis hebben. Een groot deel van de
informatie die op voedseletiketten staat zal de meeste Nederlanders
niets zeggen.

Wij vinden het belangrijk dat er een systeem wordt ontwikkeld met
relevante informatie die ook wordt begrepen door Nederlanders die
niet begrijpen wat er op de huidige verpakkingen staat en dus ook
niet naar de aanbevelingen kunnen handelen! Het is schokkend te
weten dat 10% van onze bevolking functioneel analfabeet is en



daarom ook niets kan met de informatie op verpakkingen. En hoeveel
mensen zijn er niet die de informatie niet kunnen lezen omdat het
lettertype wel erg klein is of het geringe contrast van de opschriften
ten opzichte van de achtergrond de tekst feitelijk onleesbaar doet zijn.

Aan de andere kant is er juist ook meer behoefte aan specifieke
informatie voor specifieke consumenten die vragen om gegevens over
de productiewijze, keteninformatie, de exacte voedselsamenstelling,
etc. Deze informatie kan natuurlijk niet allemaal op de verpakking
worden vermeld op een goed leesbare en begrijpelijke wijze.
Mogelijkheid om dit type informatie toch ter beschikking te stellen is
via barcodes en in de (nabije) toekomst waarschijnlijk door middel
van RFID-tags. Dat vraagt echter om een gedegen onderzoek naar de
manier waarop dat kan worden gerealiseerd op een manier die ook
door de consument wordt geaccepteerd.

Deze uitgave van InnovatieNetwerk laat ons zien hoe wij ons laten
informeren via de verpakkingen. Dat brengt duidelijk de beperkingen
en de tekortkomingen van de huidige vorm van etikettering in beeld.
Maar er wordt ook een aanzet gegeven hoe het anders zou kunnen,
beginnend met simpele plaatjes en eindigend met technologische
hoogstandjes. Wij zien dit als een startpunt voor een in alle openheid
gevoerd debat over dit onderwerp en over de start van initiatieven die
ervoor kunnen zorgen dat de consument nu eindelijk eens op eerlijke,
begrijpelijke en relevante wijze wordt voorzien van informatie over de
producten waar wij elke dag mee te maken krijgen: ons dagelijks
eten.
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Samenvatting

InnovatieNetwerk houdt zich bezig met grensverleggende
vernieuwingen op het gebied van landbouw en groene ruimte. Voor
InnovatieNetwerk is gekeken naar het aanbieden van informatie over
levensmiddelen (Eetenswaardigheden) en de mogelijkheden voor
pictogrammen op de verpakking (Eeticons). Hiervoor is beschikbare
literatuur onderzocht, hoe er nu informatie wordt aangeboden en hoe
experts hierover denken. Op basis hiervan is een ontwerpopdracht
geformuleerd en zijn er vier systemen ontwikkeld en zijn
aanbevelingen gedaan over de implementatie van de systemen.
Daarnaast zijn er twee manieren beschreven voor het toepassen van
Eeticons, waarover ook aanbevelingen gedaan zijn voor het
implementeren.

Informatie over levensmiddelen is belangrijk, omdat consumenten
informatie nodig hebben om te bepalen wat ze eten en omdat kennis
kan helpen bij het maken van gezondere voedselkeuzes. De manier
waarop nu informatie wordt aangeboden, is niet altijd duidelijk en
gemakkelijk. Hierdoor kan de consument misleid worden en kunnen
consumenten gedemotiveerd raken bij het gebruiken van de
informatie. Daarnaast is het aanbod van informatie via de verpakking
vaak rommelig. 
De meeste consumenten maken geen gebruik van de informatie die
via de verpakking aangeboden wordt. Dit wordt veroorzaakt door
desinteresse, weinig tijd en het ontbreken van begrip van de
informatie. Consumenten die wel interesse tonen in informatie over
levensmiddelen willen meestal bepaalde ingrediënten vermijden, zoals
stoffen waarvoor ze allergisch zijn of (onrein) vlees. 
De media waarmee nu informatie aangeboden wordt, zijn niet
geschikt voor het snel aanbieden van uitgebreidere productinformatie.
Voor het systeem zal dus een nieuw medium aangewend of
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2 ontwikkeld moeten worden.

Het doel van het systeem is om meer consumenten naar de
informatie op de verpakking te laten kijken. De doelgroep is verder
afgebakend tot jongeren van 20 tot 30 jaar met een middelbare tot
lage opleiding. Zij zijn net eigen voedingsgewoontes aan het
ontwikkelen. Hier is daarom de meeste winst te behalen. 

Er zijn vier mogelijke systemen voor Eetenswaardigheden ontwikkeld
om de doelgroep te bereiken. De systemen vormen elk een eigen
combinatie van media waarmee de informatie aangeboden wordt.
• Handscan: klein gadget waarmee men altijd en overal informatie

kan opvragen.
• Memoryscan: klein gadget dat het maken van een (digitaal)

boodschappenlijstje en het opzoeken van informatie
vergemakkelijkt.

• Shop Assistant: apparaat op een winkelwagentje waarmee men
sneller kan winkelen/ afrekenen en informatie kan bekijken.

• Information Shelf: schaprand met informatiedisplays, waarop men
snel informatie kan vinden en waarmee supermarkten de
schapinformatie snel kunnen aanpassen.

Voor op de verpakking is gekeken naar de mogelijkheden voor
Eeticons. De belangrijkste toepassingen zijn: informatie makkelijker
maken en de aandacht trekken van consumenten.

De kosten vormen het grootste obstakel bij het implementeren van de
Shop Assistant en Information Shelf. Aangezien deze systemen het
beste ontwikkeld kunnen worden in samenwerking met
supermarkten, verdient het de aanbeveling om goed te analyseren wat
de kosten en baten zijn voor de supermarkten. De Handscan kan
goed ontwikkeld worden in samenwerking met belangenverenigingen
voor consumenten die bepaalde ingrediënten niet willen of mogen
binnenkrijgen. De Memoryscan heeft de meeste potentie in de
toekomst als de computer en internet meer geïntegreerd zijn in het
huishouden.
Met Eeticons op de verpakking kan de aandacht getrokken worden
van consumenten. Dit kan al op korte termijn gebeuren. Het
toegankelijker maken van informatie op de verpakking is ook
interessant, maar zal echter verder onderzocht moeten worden. Er
zijn andere projecten waarbij getracht wordt met pictogrammen
informatie over levensmiddelen eenvoudiger te maken. Bij het verder
ontwikkelen van Eeticons die informatie makkelijker maken, moet
onderzocht worden of het verstandiger is om aansluiting te zoeken bij
één van deze projecten of om een eigen Eeticon-project op te starten.
Het in gebruik nemen van deze pictogrammen zal hierdoor niet op
korte termijn kunnen gebeuren.







Inleiding

InnovatieNetwerk is opgericht door de overheid om grensverleggende
vernieuwingen te stimuleren op het gebied van groene ruimte en
landbouw. Binnen dit doel zijn vier thema’s aangewezen waar
InnovatieNetwerk zich op richt: Groene ruimte, Transitie duurzame
landbouw, Voeding voor een gezonde samenleving en Lerende
netwerken. Deze opdracht valt binnen het thema “voeding voor een
gezonde samenleving”. Dit thema richt zich onder andere op de
gezondheidsproblemen die ontstaan door huidige voedingspatronen. 

Een consument heeft informatie nodig om zich een goed beeld te
kunnen vormen van een product. Op verpakkingen wordt informatie
over het product aangeboden, maar de manier waarop dat gebeurt, is
niet optimaal. Hieronder worden de grootste problemen genoemd.
1. Misleiding van de consument: veel van de informatie op de

verpakking wordt er door de producent op gezet om
consumenten te verleiden tot een aankoop. 

2. Praktische problemen: de informatie op veel verpakkingen is
moeilijk te lezen, bijvoorbeeld door kleine letters of een slecht
contrast.

3. Aangeboden informatie demotiveert de consument: de informatie
die nu op de verpakking staat, stimuleert de consument niet tot
het gebruik ervan. 

Informatie over levensmiddelen is belangrijk, omdat informatie helpt
bij het ontwikkelen van gezonde voedingsgewoontes. Door het
toenemende aantal mensen met overgewicht en hart- en vaatziekten,
is het aanbieden van informatie een belangrijk issue geworden.

Het doel van dit project is daarom om consumenten meer informatie
aan te bieden over een product. Hiervoor zullen informatiesystemen
en Eeticons (pictogrammen voor op de verpakking) ontworpen
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6 worden. Het systeem wordt hier gedefinieerd als de combinatie van
media die gebruikt zullen worden voor het aanbieden van informatie.
In dit rapport wordt gekeken naar informatie over verpakte
voedingsmiddelen. Er zal alleen ingegaan worden op de opzet voor
een systeem en het gebruik van Eeticons. De opmaak van de
informatie op de verpakking en in het systeem wordt buiten
beschouwing gelaten.

Hoofdstuk 1, 2 Analyse van de achtergrond en het aanbod
aan informatie.

Hoofdstuk 3, 4 Gevolgen van de analyse voor de
ontwerpopdracht en verdere uitdieping van
de doelgroep.

Hoofdstuk 5, 6 en 7 Bespreking en evaluatie van concepten voor
een systeem voor Eetenswaardigheden en
Eeticons en aanbevelingen voor het vervolg
van het project.

1 Analyse 
achtergrond

2 Aanbieden van 
informatie over 
levensmiddelen

Analyse

3 Ontwerpopdracht

4 Doelgroep

Doelbepaling

5 Systeem voor
Eetenswaardigheden

6 Eeticons op de
verpakking

7 Aanbevelingen

Ontwerp







DEEL 1
Analyse

In dit deel worden de uitkomsten weergegeven van de analyse.
Allereerst een beschrijving van de achtergronden met betrekking tot
dit project en de informatie over levensmiddelen. Daarna wordt
ingegaan op de verschillende soorten informatie en hoe deze worden
aangeboden.

Hoofdstuk 1 - Analyse achtergrond
Hoofdstuk 2 - Aanbieden van informatie
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Dit hoofdstuk gaat in op de omgeving van het project. De gegevens
in dit hoofdstuk zijn gebaseerd op de resultaten en conclusies van een
drietal analyses dat is uitgevoerd. Er is een literatuuronderzoek
uitgevoerd, een analyse van het aanbod van informatie en er zijn
experts geïnterviewd. Meer informatie over deze analyses is te vinden
in bijlage 1 en in hoofdstuk 2, 3 en 4 van het werkverslag.
1.1 Wat is het belang van informatie over levensmiddelen?
1.2 Welke partijen spelen een belangrijke rol bij het aanbieden van

informatie?
1.3 Welke problemen zijn er nu met de informatie via de

verpakking?
1.4 Op welke doelgroepen kan het systeem zich richten?
1.5 Welke ontwikkelingen zijn interessant voor het ontwikkelen

van het systeem?

1.1
Belang van informatie over
levensmiddelen
Het aanbieden van informatie over levensmiddelen
(Eetenswaardigheden) is het centrale thema van dit project. In deze
paragraaf zal daarom eerst gekeken worden naar het belang hiervan.

Afhankelijkheid van informatie
Informatie over levensmiddelen is belangrijk, omdat consumenten
afhankelijk zijn geworden van deze informatie om zich een goed

111.
Analyse achtergrond



12 beeld te kunnen vormen van een product. In de interviews met de
experts kwam dit ook naar voren. Als reden gaf men hierbij dat de
afstand tussen de consument en het productieproces groot geworden
is. Door deze afhankelijkheid is het belangrijk dat de informatie die
geboden wordt, duidelijk is, goed begrepen wordt en niet misleidend
is.

Ongezonde voedingsgewoontes
Daarnaast is informatie over levensmiddelen belangrijk omdat steeds
meer consumenten ongezonde voedingsgewoontes ontwikkeld
hebben. Door ongezonde voedingsgewoontes neemt het aantal
mensen met overgewicht en obesitas gestaag toe. Obesitas betekent
vetzucht en houdt in dat een persoon een BMI1 heeft van meer dan
30 kg/m2. Inmiddels heeft gemiddeld 40% van de volwassenen een te
hoog gewicht, 10% heeft obesitas. Om af te vallen, moet men meer
energie verbruiken dan binnenkrijgen. Uit het literatuuronderzoek is
gebleken dat overgewicht en obesitas vaker voorkomen bij
consumenten met een laag opleidingsniveau en bij consumenten van
Turkse en Marokkaanse afkomst (Gezondheidsraad, 2003) . Door
overgewicht kunnen ziektes ontstaan zoals een hoge bloeddruk, een te
hoog cholesterolgehalte, een verhoogde kans op hart- en vaatziekten,
diabetes en bepaalde vormen van kanker. 
In het literatuuronderzoek is naar voren gekomen dat deze problemen
zijn ontstaan doordat men minder is gaan bewegen en dat
consumenten zich niet bewust zijn van hoeveel ze eten en hoe weinig
ze bewegen (Gezondheidsraad, 2004). Het aanbieden van informatie
over levensmiddelen kan consumenten bewuster maken van hoeveel
ze eten en zo een onderdeel van de oplossing van dit probleem zijn.
Experts gaven in de interviews aan dat ze denken dat het informeren
van consumenten kan bijdragen aan het ontwikkelen van een
gezonder eetpatroon. De respondent van het Voedingscentrum zei
hierover: 
“We menen dat het informeren van consumenten een goed middel is
om tot een betere voeding van consumenten te komen.”

Problemen bij het aanbieden van voedingsinformatie
Het aanbieden van voedingsinformatie is belangrijk omdat het
consumenten kan helpen bij het maken van beter geïnformeerde
keuzes. Uit het literatuuronderzoek zijn een tweetal problemen
gekomen die kunnen ontstaan bij het aanbieden van informatie.
Het eerste probleem is dat de behoefte aan voedingsinformatie en de
inhoud ervan individueel zijn. Op basis van de levensstijl van een
persoon kan bepaald worden wat zijn behoefte is aan voedingsstoffen.
Door de grote variëteit in levensstijlen is er ook een grote variëteit in
behoeftes. Om goed te kunnen functioneren, heeft het lichaam
voldoende voedingsstoffen nodig. Een overschot kan echter ook
schadelijk zijn. Hierdoor is het lastig om algemene aanbevelingen te
doen.
Een ander probleem is dat de kennis over voeding en de relatie met
de gezondheid geen exacte wetenschap is. Wetenschappers kunnen
weinig met zekerheid zeggen en veel onderzoeken spreken elkaar
tegen. Dit maakt het moeilijk om eenduidige adviezen te geven.

1 BMI betekent Body Mass Index en
wordt berekend door het
lichaamsgewicht te delen door het
kwadraat van de  lengte. Een
gezond persoon heeft een BMI
tussen de 20 en 25; overgewicht
betekent een BMI tussen de 25 en
30.



Conclusie
• Consumenten hebben informatie nodig: zonder informatie over

een product kunnen ze zich geen goed beeld vormen van een
product.

• Informatie helpt bij het ontwikkelen van gezonde
voedingsgewoontes: veel consumenten hebben ongezonde
voedingsgewoontes en het aanbieden van informatie kan
consumenten bewuster maken van wat en hoeveel ze eten.

• Het is moeilijk om een algemeen geldend en eenduidig advies te
geven: de benodigde hoeveelheden voedingsstoffen zijn voor
iedereen verschillend, waardoor er geen algemene aanbevelingen
gedaan kunnen worden. Er is weinig zekerheid over de relatie
tussen gezondheid en voeding, waardoor het moeilijk is om
eenduidige adviezen te geven.

1.2
Analyse belangrijke partijen
Bij het aanbieden van informatie over levensmiddelen spelen
verschillende partijen een rol. Elk land heeft eigen partijen die
invloed uitoefenen op de voorziening van informatie richting de
consument. De verpakking speelt hierin een centrale rol. Hierdoor is
er geen standaard die over alle landen heen getrokken kan worden.
Voor de internationale handel en internationale bedrijven is dit
onhandig, omdat zij voor elk land andere verpakkingen moeten
maken en op de hoogte moeten blijven van de geldende regels.
Hieronder zullen de belangrijkste Nederlandse partijen besproken
worden.
• Overheid: door wetten op te stellen voor de informatie op een

verpakking probeert de overheid de consument te beschermen.
• Producenten: zij zijn de vormgevers van de informatie op de

verpakking (en in andere media). Hun doel is het draaien van
omzet en het maken van winst. Ze zijn gebonden aan wetten en
regels en proberen via hun eigen belangenorganisaties hier invloed
op uit te oefenen. 

• Consumenten: dit zijn de gebruikers van de informatie. Via
belangenorganisaties zoals de Consumentenbond wordt getracht
invloed uit te oefenen op de wetgeving. Het voorkomen van
misleiding van de consument is hierbij een belangrijk speerpunt.

• Kennisinstellingen: zij verzorgen de informatie. Door het uitvoeren
van onderzoek en de interpretatie van (buitenlandse) onderzoeken
geven zij input aan de beleidsmakers.

Bij het ontwikkelen van een systeem voor informatie zullen ook
supermarkten een belangrijke rol spelen. Informatie op het moment
van aankoop is ook belangrijk en wordt, naast de informatie op de
verpakking, verzorgd door de supermarkt. Experts geven aan dat alle
supermarkten betrokken moeten worden om het systeem een succes
te laten worden. Alleen als alle supermarkten betrokken worden,
kunnen veel consumenten bereikt worden.
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14 Conclusie
Niet alle partijen die een rol spelen bij het aanbieden van informatie
spelen een belangrijke rol bij het ontwikkelen van een systeem voor
informatie over levensmiddelen. Consumenten zullen een belangrijke
rol spelen bij het bepalen van welke informatie aangeboden wordt en
de manier waarop dit zal gebeuren. De overheid, producenten en
supermarkten zullen vooral bij het implementeren van het systeem
belangrijk zijn. Zij kunnen partijen zijn die geld gaan investeren in
het realiseren van het systeem. Dit zullen vooral de overheid en de
supermarkten zijn. Voor producenten is het minder interessant om te
investeren in een algemeen systeem. Het systeem zal immers over alle
producten heen getrokken moeten worden, waardoor er geen
specifieke producent is die er veel voordeel bij heeft. De kans is
daarom niet groot dat ze een voortrekkersrol zullen gaan vervullen.
Kennisinstellingen zullen pas in een later stadium belangrijk worden.
Zij zullen een deel van de inhoud van het systeem verzorgen.

1.3
Analyse problemen van
informatie via de verpakking
Zoals in paragraaf 1.1 aangegeven wordt, is informatie over
levensmiddelen belangrijk, en het belangrijkste medium hiervoor is
de verpakking. Dit komt doordat deze fysiek met het product
verbonden is, waardoor de verpakking zich het beste leent voor
informatie over dat product. Consumenten kunnen er makkelijk en
relatief snel informatie op vinden. De manier waarop er nu
informatie wordt aangeboden op de verpakking, is echter nog niet
optimaal. Uit het literatuuronderzoek en het onderzoek naar het
aanbod van informatie zijn problemen naar voren gekomen. Deze
worden in deze paragraaf besproken.

1.3.1
Misleiding van de consument
Voor producenten is de verpakking een belangrijk medium om ook
informatie aan te bieden aan de consument. De producenten richten
zich vooral op positieve eigenschappen. Omdat de verpakking een
belangrijke bron van informatie is voor de consument, kan deze dus
misleid worden door de informatie die de producent op de
verpakking zet. De overheid heeft daarom bepaalde eisen gesteld aan
de informatie op een verpakking. Hiermee wordt getracht misleiding
van de consument tegen te gaan. Dit is echter niet altijd voldoende.
Een aantal experts gaf aan dat ze mogelijke misleiding van de
consument een belangrijk probleem vinden van de informatie op de
verpakking.
Claims op producten zijn een belangrijke oorzaak van misleiding van
de consument (o.a. Humphries, 1998; Hanning en Van Der Veen,



1999 en European Heart Network, 2003). Claims zijn beweringen
over de positieve eigenschappen van een product. In figuur 1.1 is een
aantal voorbeelden te zien van claims. De overheid stelt eisen aan het
gebruik van dergelijke claims. Hiermee wordt voorkomen dat er
claims op verpakkingen komen te staan die niet waar zijn. Claims
kunnen toch nog misleidend zijn, omdat het vaak niet duidelijk is
waar ze op gebaseerd zijn. Uit het literatuuronderzoek is gebleken dat
claims bijvoorbeeld gebruikt worden voor voordelen die voor alle
producten van die categorie gelden of voor producten die naast het
geclaimde voordeel ook minder positieve (of gezonde) eigenschappen
hebben (Humphries, 1998). In dit onderzoek zijn nog andere
voorbeelden naar voren gekomen waarin de consument misleid wordt
door de informatie op de verpakking. Dit waren bijvoorbeeld plaatjes
op de verpakking die te hoge verwachtingen schepten bij de
consument, onduidelijke bijvoeglijke naamwoorden en een
onduidelijke opmaak van de informatie. In het verpakkingsonderzoek
kwamen ook verpakkingen met een claim voor. Dit kwam echter nog
niet op grote schaal voor. Van de genoemde voorbeelden kwam het
vooral vaak voor dat er iets geclaimd werd wat eigenlijk voor alle
producten van die categorie geldig was.

Conclusie
Misleiding kan dus makkelijk ontstaan door de manier waarop
informatie op de verpakking wordt aangeboden. Het is daarom
belangrijk dat consumenten zich een goed totaalbeeld van een
product kunnen vormen. Het kan hierbij wenselijk zijn om aan te
geven wat verplichte informatie is en wat reclame. Consumenten
weten dan welke informatie niet misleidend is.
In de praktijk blijkt dat in Nederland misleiding nog niet op grote
schaal voorkomt, omdat op de meeste verpakkingen geen claims
gebruikt worden. Door de opkomst van producten met een
gezondheidspropositie kan hier verandering in komen. In Engeland is
het aantal producten met een gezondheidsvoordeel de afgelopen jaren
ook sterk gestegen (Boutin, 2004).

1.3.2
Praktische problemen
Verpakkingen bieden een beperkte hoeveelheid ruimte voor
informatie. Een groot deel van deze ruimte wordt ingenomen door
marketinginformatie van de producent. De experts geven aan dat dit
het grootste probleem is van de verpakking. Door het gebrek aan
ruimte ontstaan praktische problemen met de informatie die
aangeboden wordt. Dit zijn vooral problemen met de opmaak of de
plaats van de informatie. Problemen bij de opmaak van informatie
zijn bijvoorbeeld de lettergrootte, het lettertype en het contrast tussen
letters en ondergrond. In figuur 1.2 zijn twee voorbeelden te zien van
verpakkingen waarbij deze problemen spelen. Ook in het onderzoek
naar het aanbod van informatie is naar voren gekomen dat deze
problemen spelen; vooral het gebruik van kleine letters kwam vaak
voor. Daarnaast zijn er nog twee andere problemen beschreven: het
gebruik van veel verschillende talen en het feit dat informatie soms
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Figuur 1.1 Voorbeelden van claims op
verpakkingen; boven Festini fruit;
midden Peijnenburg, volkoren koek;
onder Tropicana, multivitamines.

Figuur 1.2 Slechte leesbaarheid op
verpakkingen. Boven: kleine letters op
gekleurde ondergrond, Mona
Griesmeelpudding; onder: veel talen
en kleine letterspatiëring, Wasa crisp’n
light.



16 over veel verschillende zijdes verspreid werd. 

Hieronder wordt een opsomming gegeven van praktische problemen
die uit het literatuuronderzoek (o.a. European Heart Network, 2003
en Voedingscentrum, 2004a), het onderzoek naar het aanbod van
verpakkingen en de interviews met de experts naar voren zijn
gekomen.
• Weinig ruimte: op de meeste verpakkingen is weinig ruimte.
• Opmaak soms onvoldoende leesbaar: de gebruikte letters (grootte

en type), het contrast en soms ook de plaats van de informatie
maken het moeilijk om de informatie op de verpakking te lezen. In
figuur 1.3 is een voorbeeld te zien van gebruikte lettergroottes. 

• Informatie wordt niet altijd vermeld: niet alle producenten
vermelden dezelfde hoeveelheid informatie op de verpakking. De
geïnterviewde experts menen dat hierdoor een onduidelijke situatie
ontstaat. Consumenten kunnen de gewenste informatie niet altijd
vinden. Een voorbeeld hiervan is het vermelden van
voedingswaarden. In het onderzoek naar het aanbod van informatie
uitte dit zich vooral in het wisselend vermelden van bepaalde
stoffen, zoals geur- kleur- of smaakstoffen, dierlijke ingrediënten en
allergenen. In paragraaf 2.1.2 zal de compleetheid van de
informatie uitgebreider besproken worden.

• Gebruik van veel talen: dit neemt veel ruimte in en maakt het
lastiger voor een consument om bepaalde informatie te vinden.

• Verspreiding van de informatie over meerdere zijdes: hierdoor is er
geen overzicht van de informatie die aangeboden wordt en is het
voor de consument lastiger om bepaalde informatie te vinden.

1.3.3
Problemen door manier van
aanbieden
Op de verpakking wordt verplichte informatie aangeboden die de
consument moet helpen bij het beoordelen van het product. Uit het
literatuuronderzoek blijkt echter dat de manier waarop deze
informatie aangeboden wordt, niet altijd uitnodigt tot het gebruiken
ervan. Consumenten geven bijvoorbeeld aan dat ze de termen die
gebruikt worden, lastig vinden. Een voorbeeld hiervan is de
voedingswaardentabel. Men weet niet goed wat de gebruikte termen
inhouden, maar weet ook niet hoe de informatie gebruikt kan
worden. Hieronder wordt een opsomming gegeven van problemen
die consumenten kunnen ervaren bij het gebruik van een verpakking.
Deze problemen zijn afkomstig uit het literatuuronderzoek, het
onderzoek naar het aanbod van informatie en de interviews met de
experts. 
• Moeilijke termen: sommige woorden worden door consumenten

niet begrepen (Hanning en Van Der Veen, 1999 en European
Heart Network, 2003). Ze weten niet wat ze met de informatie
kunnen of waarom het vermeld wordt.

• Geen referentie voor hoeveelheden: op een verpakking wordt
aangegeven hoeveel gram voedingsstoffen in het product zitten.

Figuur 1.3 Verschillen in lettergroottes
en contrasten; boven: John West tuna
with a twist; onder: AH cola
(afbeeldingen zijn op ware grootte).



Consumenten weten vaak niet hoeveel ze gemiddeld binnen
zouden moeten krijgen van een voedingsstof en hoe de aangegeven
hoeveelheid zich daartoe verhoudt (Black en Rayner, 1992;
Shannon, 1994; Guthrie et. al., 1999 en European Heart Network,
2003). Hierdoor zeggen de aangegeven hoeveelheden niets.

• Moeite met vereiste berekeningen: de voedingswaarden worden op
veel verpakkingen per 100 gram of milliliter aangegeven. Als
consumenten willen bepalen hoeveel ze van een bepaalde stof
binnen krijgen, moeten ze zelf schatten hoe groot een portie is en
uitrekenen hoeveel men dan van die stof binnenkrijgt. 

• Overdosis aan informatie: sommige consumenten bekijken de
verpakking niet meer door de grote hoeveelheid informatie die op
sommige verpakkingen staat (Inra, 1998 en Hanning en Van Der
Veen, 1999 ). 

Conclusie
Uit het literatuuronderzoek blijkt dat de meeste consumenten de
informatie op een verpakking niet gebruiken. Demotivatie van de
consument wordt hierbij als groot probleem gezien. In het onderzoek
naar het aanbod van informatie zijn de problemen gevonden die
genoemd werden als oorzaak van demotivatie van consumenten.
Door het gebruik van meerdere talen op de verpakking wordt
bijvoorbeeld de hoeveelheid informatie vergroot die aangeboden
wordt. Consumenten zullen hierdoor sneller een overdosis aan
informatie ervaren. Opvallend was dat de onderzochte huismerken
voor alle producten een soortgelijke opmaak gebruikten. Hierdoor
was duidelijk waar informatie te vinden was en stond alles bij elkaar
gegroepeerd. Het bundelen of bekendmaken van welke informatie
waar beschikbaar is, vormt dus ook een subdoel van het systeem.

1.3.4
Aanbevelingen voor het
informatiesysteem
De verpakking veroorzaakt verschillende problemen bij het aanbieden
van informatie. Een deel van de consumenten mist informatie, terwijl
een ander deel een overdosis ervaart. Consumenten ondervinden
problemen met de voedingswaarden. Men vindt de gebruikte termen
moeilijk en vindt het lastig om de hoeveelheden een plaats te geven.
Er is onderzoek gedaan naar andere manieren van weergeven van deze
informatie; bijvoorbeeld door het gebruik van diagrammen of
tabellen. Verschillende onderzoeken spraken elkaar tegen over wat een
goede manier is. In geen van de onderzoeken werden aanbevelingen
gedaan voor het verbeteren van de leesbaarheid van de tekst.
Uitbreiding van de informatie op de verpakking kan een deel van de
problemen oplossen. Dit is vaak geen optie door het gebrek aan
ruimte. De respondent van het Centraal Bureau
Levensmiddelenhandel zei over het toevoegen van informatie over
allergenen:
“Alles op het etiket? Dat kan heel goed via een andere weg.”
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18 Op basis hiervan kan het volgende geconcludeerd worden:
• Hoofdfunctie van het systeem is het aanbieden en uitbreiden van

informatie over levensmiddelen.
• Subdoelen zijn het voorkomen van misleiding, het aanpakken van

demotivatie van de consument en het bundelen en bekendmaken
van de beschikbaarheid van informatie.

1.4
Analyse mogelijke
doelgroepen
Twee experts gaven aan dat ze vonden dat alle consumenten de
doelgroep zouden moeten zijn van een systeem voor informatie over
levensmiddelen, maar in paragraaf 1.1 werd al geconcludeerd dat het
belang voor iedere consument anders is. Voor sommigen is informatie
van levensbelang, terwijl die informatie voor anderen van geen enkel
belang is. Om de verschillende belangen inzichtelijk te maken, zullen
in deze paragraaf de mogelijke doelgroepen van het systeem nader
onderzocht worden.  

Definiëring
Bij het bepalen van de doelgroep speelt het gebruiken van informatie
een belangrijke rol. Consumenten die informatie belangrijk vinden,
zullen deze ook gebruiken. Het gebruiken van informatie is een lastig
begrip. Iedereen kijkt wel eens naar informatie op een verpakking
(bijvoorbeeld het merk van het product of de houdbaarheidsdatum),
maar er zijn grote verschillen in de mate waarin een consument er
ook echt iets mee doet. Consumenten die informatie op een
verpakking gebruiken, worden in dit rapport als volgt gedefinieerd
(dit is geen officiële definitie):
Consumenten die informatie over levensmiddelen gebruiken, bekijken de
informatie op de verpakking in meer dan de helft van het aantal keren
dat zij een nieuw product in handen hebben. Zij zoeken hierbij gericht
naar informatie en nemen een beslissing op basis van de bekeken
informatie.

Op basis hiervan kunnen twee groepen consumenten onderscheiden
worden: consumenten die informatie gebruiken en consumenten die
hier slechts zijdelings mee bezig zijn. Beide groepen vormen een
mogelijke doelgroep. In deze paragraaf zullen daarom beide groepen
beschreven worden.

1.4.1
Gebruikers van informatie over
levensmiddelen
Er is aan het begin van deze paragraaf gedefinieerd wat het begrip
“gebruiken van informatie” inhoudt. Er wordt echter nog niets



gezegd over de motivatie van deze gebruikers om de informatie te
bekijken. In het literatuuronderzoek is een aantal redenen naar voren
gekomen om informatie over levensmiddelen te gebruiken. Op basis
hiervan kunnen de volgende drie groepen consumenten gevormd
worden, die elk hun eigen redenen hebben om informatie over
levensmiddelen te gebruiken. 
• Consumenten die ingrediënten willen vermijden, omdat ze deze

niet mogen of willen (Hanning en Van Der Veen, 1999 en
European Heart Network, 2003).

• Consumenten van wie de informatiebehoefte (plotseling) groter is
geworden door een verandering in het leven (Hanning en Van Der
Veen, 1999).

• Kritische consumenten die willen weten wat ze eten (Lewis en
Bridger, 2001 en Hentzepeter, 2002). 

De belangrijkste groep vormen consumenten die bepaalde
ingrediënten willen vermijden. Dit zijn bijvoorbeeld mensen met een
allergie, vegetariërs, diabetici of mensen met een geloofsovertuiging
waaraan bepaalde voedingsvoorschriften zijn verbonden. Het is voor
deze consumenten belangrijk dat de informatie compleet is en dat
dus ook stoffen die in zeer kleine hoeveelheden al dan niet bedoeld in
het product voorkomen, op de verpakking vermeld worden. In het
geval van consumenten met een allergie kan het levensgevaarlijk zijn
als ze de verkeerde stoffen binnenkrijgen. Opvallend is dat meer
mensen denken dat ze een allergie hebben dan er werkelijk mensen
zijn met een allergie (Hefle, 2004).
Daarnaast kan een verandering in het leven of de gezondheid van een
consument een reden zijn om informatie over levensmiddelen te gaan
gebruiken. Dit kan bijvoorbeeld door het ouder worden of door
gezondheidsproblemen, waardoor er op advies van een dokter of
diëtiste iets veranderd moet worden in het eetpatroon (meer calcium,
minder zout). Men moet sommige levensmiddelen gaan vervangen
door andere producten, die voldoen aan deze nieuwe voorwaarden.
De informatiebehoefte kan ook ontstaan of toenemen doordat men
zorg gaat dragen voor anderen. Als men zwanger is of zorg draagt
over een kind, kan de behoefte aan extra informatie ontstaan. Het
zorgen van een kind kan er bijvoorbeeld voor zorgen dat men voor
het kind gezonder gaat leven en eten.
De derde groep consumenten zijn kritische consumenten. Dit zijn
consumenten die zich niet zomaar alles laten voorschotelen. Zij
willen van alles weten over de levensmiddelen die zij gebruiken. Het
zijn consumenten die bewust leven. Zij vinden het belangrijk om te
weten wat ze eten. Zij willen zich een goed beeld kunnen vormen van
het product als geheel. Wat er in zit en wat de voedingswaarden zijn,
maar ook informatie over hoe het product tot stand is gekomen of
waar het vandaan komt, is voor hen belangrijk.

In de interviews met de experts is naar voren gekomen dat zij de
hierboven beschreven consumenten als voornaamste doelgroep zien
voor een systeem voor informatie over levensmiddelen. De
respondent van Goede Waar en Co zei hierover:
“… uit onderzoek blijkt dat dit vooral mensen met gezondheids-
problemen zijn… Hierbij kun je denken aan mensen met allergieën….
Daarnaast mensen met een bepaalde levensvisie zoals vegetariërs, mensen
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20 die milieu heel erg belangrijk vinden, mensen met een bepaalde religieus
voedselpatroon.”

1.4.2
Consumenten die de informatie niet
gebruiken
Het merendeel van de consumenten valt niet onder de definitie voor
gebruikers van informatie die aan het begin van deze paragraaf
gegeven is. Ze zullen af en toe wel eens informatie bekijken, maar
vertonen geen echte interesse in de informatie en zijn er ook niet
actief mee bezig. Het is moeilijk te zeggen hoeveel consumenten dit
zijn, omdat verschillende onderzoeken uiteenlopende percentages
noemen en het onduidelijk is welke definities voor het gebruik van
informatie daarin gehanteerd zijn. In het literatuuronderzoek is wel
een aantal redenen naar voren gekomen voor consumenten om de
informatie niet te gebruiken. Deze zullen hieronder besproken
worden.
• Men heeft geen interesse: consumenten die totaal niet

geïnteresseerd zijn in informatie en het liefst zo min mogelijk
willen weten over wat ze eten (Inra, 1998).

• Men neemt er geen tijd voor: consumenten die op zich wel enige
interesse hebben in de informatie, maar niet de tijd nemen deze te
bekijken (Black en Rayner, 1992 en European Heart Network,
2003).

• Men begrijpt de informatie niet: consumenten die de verpakking
wel eens bekijken, maar niet zo veel met de informatie kunnen. Zij
worden hierdoor niet gestimuleerd om regelmatiger op de
verpakking te kijken. De experts gaven ook aan dat dit een
probleem is bij de manier waarop er nu informatie aangeboden
wordt (Black en Rayner, 1992; Shannon, 1994; Guthrie et. al.,
1999; Hanning en Van Der Veen, 1999 en European Heart
Network, 2003).

• Men is zich niet bewust van de aangeboden informatie:
consumenten die mogelijk wel geïnteresseerd zijn in deze
informatie, maar zich niet bewust zijn van het feit dat er informatie
aangeboden wordt en wat ze er mee kunnen.

• Door aankoop van vertrouwde producten vindt men het niet
nodig: consumenten die altijd dezelfde producten kopen, waardoor
ze vinden dat ze de informatie niet meer hoeven te bekijken(Inra,
1998 en Hanning en Van Der Veen, 1999). De respondent bij Flex
merkte hierbij op dat dit bij merkproducten sterker geldt, omdat
deze producenten meer vertrouwd worden.



1.4.3
Aanbevelingen voor het
informatiesysteem
Consumenten die informatie gebruiken, zijn gemakkelijker te
bereiken dan consumenten die dit niet doen. Omdat zij op zoek gaan
naar informatie, staan zijn open voor middelen waarmee dit
makkelijker kan. Op basis van de conclusies uit paragraaf 1.4.1
kunnen aanbevelingen gedaan worden over de manier waarop er voor
deze groep informatie in het systeem aangeboden moet worden. Deze
zullen hieronder worden besproken.
• Bepaalde informatie moet altijd en overal beschikbaar zijn:

informatie voor consumenten met een allergie moet overal en altijd
beschikbaar zijn, omdat dit anders een gevaar voor de gezondheid
kan optreden.

• Inspelen op de wens van degene die de informatie bekijkt:
gebruikers van informatie zijn vaak geïnteresseerd in een klein
stukje gedetailleerde informatie en willen deze zo snel mogelijk
hebben. Het zou daarom handig zijn als zij voor hen interessante
informatie snel kunnen bekijken.

• Consumenten willen producten kunnen vergelijken: voor sommige
consumenten is het belangrijk om snel te kunnen zien welk
product het meest geschikt is in hun situatie (bijvoorbeeld degene
met het minste vet of de meeste calcium). Het is voor deze
consumenten handig als zij snel producten kunnen vergelijken.

Om consumenten te bereiken die nu informatie over levensmiddelen
niet gebruiken, zullen ze gemotiveerd en enthousiast gemaakt moeten
worden voor deze informatie. De experts gaven ook aan dat door
informatie eenvoudiger en toegankelijker te maken, consumenten die
nu de informatie niet gebruiken misschien worden overgehaald om
het wel te gaan doen. De Consumentenbond (2004) heeft
consumenten op zijn website gevraagd of men stoplichtkleuren op een
verpakking wil, waarmee aangegeven wordt wat gezondere varianten
zijn. Een groot deel van de leden heeft hier positief op gereageerd.
Men wil dus wel informatie als deze duidelijk is. Deels kan deze
reactie veroorzaakt worden door de neiging van de consument om
altijd aan te geven meer informatie te willen (Hanning en Van Der
Veen, 1999 en LNV consumentenplatform, 2002). 
Op basis van de conclusies van paragraaf 1.4.2 kunnen aanbevelingen
gedaan worden over de manier waarop de informatie in het systeem
aangeboden moet worden om de “niet-gebruikers” erbij te betrekken.
Deze zullen hieronder besproken worden.
• Informatie bekijken mag niet veel tijd kosten: om consumenten die

weinig tijd hebben erbij te betrekken, mag het bekijken van
informatie niet te veel tijd kosten.

• Aandacht trekken naar de informatie: omdat sommige
consumenten niet weten dat er informatie is of deze niet bekijken
omdat ze vertrouwde producten kopen, moet hun aandacht erop
gevestigd worden dat er informatie aangeboden wordt. In figuur
1.4 wordt door middel van pictogrammen de aandacht van de
consument getrokken.
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Figuur 1.4 Symbolen op
verpakkingen; boven: Conimex, mix
voor babi ketjap; onder: CupaSoup
helder.



22 • Bekendmaken van het totale aanbod aan informatie: door bekend
te maken welke informatie er op welke plaats beschikbaar is,
worden consumenten zich meer bewust van het feit dat ze aan
meer informatie kunnen komen. 

• Informatie aanbieden via verschillende media: door informatie via
verschillende media aan te bieden, kunnen consumenten het
medium kiezen dat hen het meest aanspreekt en de informatie
bekijken op het moment dat het voor hen goed uitkomt.

• Het systeem moet uitgebreidere informatie bieden: consumenten
die interesse beginnen te tonen voor informatie over
levensmiddelen kunnen snel gedemotiveerd raken doordat ze de
aangeboden informatie niet begrijpen. Door uitgebreidere
informatie aan te bieden, kan er meer aandacht besteed worden
aan het uitleggen van de betekenis van de informatie.

• Het aanbieden van informatie interessant maken: door het
aanbieden van informatie te koppelen aan een andere interesse,
kunnen consumenten bereikt worden die geen interesse tonen in
informatie. Zij zullen het systeem gebruiken vanwege die andere
interesse, maar worden tegelijkertijd ook geconfronteerd met
informatie over levensmiddelen. Een voorbeeld hiervan is jonge
kinderen bereiken door informatie via een computerspelletje aan te
bieden.

1.5
Analyse ontwikkelingen
Uit het literatuuronderzoek en de interviews met de experts is een
interessante ontwikkeling naar voren gekomen. In deze paragraaf zal
hier kort op ingegaan worden. Aan het eind van elke paragraaf zullen
conclusies getrokken worden. In de eerste paragraaf zal er ingegaan
worden op de informatieverstrekking. Vervolgens zullen er
interessante technologieën besproken worden. In de laatste paragraaf
zal ingegaan worden op projecten waarin men bezig is met het
beschikbaar maken van informatie over levensmiddelen.

1.5.1
Informatieverstrekking over
levensmiddelen
Om informatie over het product te geven, kunnen pictogrammen
gebruikt worden. Ze kunnen dan bijvoorbeeld verduidelijken hoe het
product gebruikt kan worden of om aan te geven wat er in het
product zit. 
• McDonald’s: een nieuw speerpunt van McDonald’s is “Bewust

kiezen”. In de folder die bij deze campagne hoort, wordt
gebruikgemaakt van pictogrammen om de aanwezigheid van
bepaalde (allergene) ingrediënten aan te geven. Figuur 1.5 toont
een voorbeeld.



• Albert Heijn: op de (nieuwe) verpakkingen van de
huismerkproducten van Albert Heijn staan verschillende
pictogrammen. Er zijn drie pictogrammen die iets vertellen over de
inhoud van het product (vegetarisch, gluten en koemelk/lactose).
In figuur 1.6 is een aantal van deze pictogrammen te zien.

Naast deze pictogrammen zijn er projecten in Nederland en het
buitenland waarin men bezig is met het makkelijker maken van
informatie over voeding voor consumenten. Deze projecten hebben
als doel om consumenten van eenvoudige informatie te voorzien,
zodat ze beter onderbouwde keuzes kunnen maken. De projecten
worden hieronder kort besproken.
• Stoplichtkleuren: de kleuren van een stoplicht kunnen gebruikt

worden om producten in te delen in drie categorieën. Een rode
kleur betekent dat een product bij uitzondering gegeten/gedronken
mag worden. Geel betekent middenweg en groen is bedoeld voor
producten die bij voorkeur gegeten/gedronken moeten worden
(Consumentenbond, 2004; Coop, 2004; Tesco, 2004). Er worden
op dit moment testen en pilots uitgevoerd naar het gebruik van
dergelijke kleuren op de verpakking. De kleuren kunnen worden
toegekend aan het totaalproduct, maar ook aan bepaalde aspecten
(zoals vet of koolhydraten).

• Glycemische index: producten met een hoge glycemische index
laten de bloedsuikerspiegel snel stijgen. Dit wordt geassocieerd met
dikker worden. Met behulp van een symbool samen met een
waarde wordt getracht consumenten meer inzicht te geven in het
effect dat een product op de bloedsuikerspiegel zal hebben. Figuur
1.7 toont een voorbeeld van dit logo. De GI is belangrijk voor
mensen met diabetes, maar wordt ook door andere consumenten
gebruikt. 

• Gezondheidslogo: in verschillende landen wordt een logo gebruikt
om aan te geven of een product voldoet aan bepaalde voorwaarden.
Er wordt door een onafhankelijke organisatie getest of het product
voldoet aan de voorwaarden. Deze voorwaarden zijn opgedeeld in
algemene voorwaarden, zoals weinig (verzadigd) vet en
categoriespecifieke voorwaarden, zoals minder dan 400 mg sodium
per 100 gram ontbijtgranen. Het programma draait financieel
onafhankelijk. Producenten dragen bij aan de kosten op basis van
het aantal verkochte producten. Figuur 1.7 toont een aantal
voorbeelden van dergelijke logo’s.

Figuur 1.5 Pictogrammen voor
allergenen. Bron: Bewust kiezen,
McDonald’s.

Figuur 1.6 Pictogrammen op de
nieuwe AH-huismerkverpakkingen.
Bron: www.ah.nl.

Figuur 1.7 Links gezondheidslogo’s:
uit Nieuw-Zeeland, Canada,
Verenigde Staten, Zweden en rechts
symbool van de GI-index in Nieuw-
Zeeland.



24 Wetgeving
• Wetgeving: de wetgeving met betrekking tot de verplichte

informatie op de verpakking is aan het veranderen. Het vermelden
van 12 belangrijke allergenen is vanaf november 2004 verplicht
geworden en alle ingrediënten moeten vermeld worden. De experts
menen dat de recente veranderingen in de wetgeving, de
informatievoorziening voor de consumenten sterk verbeterd
hebben. Er wordt ook gewerkt aan verbeterde wetgeving met
betrekking tot het gebruik van claims, maar een wetsvoorstel
hiervoor is recentelijk afgewezen, waardoor het nog tot eind 2005
kan duren voordat deze ingaat.

• Buitenland: in Engeland is men bezig met een herziening van de
verplichte informatie van het etiket. Naast het vermelden van
transvetzuren overweegt men het gebruik van stoplichtkleuren op
de verpakking.

Conclusie
Uit de lopende projecten kunnen conclusies getrokken worden voor
het gebruik van pictogrammen op de verpakking. Deze zullen als
input dienen voor het ontwerp van Eeticons in hoofdstuk 6.
Hieronder worden de conclusies samengevat.
• Aansluiting zoeken bij gebruikte pictogrammen: als pictogrammen

die door een andere partij ontwikkeld zijn op grote schaal worden
toegepast, is het verstandig om aansluiting te zoeken bij deze
pictogrammen. Te veel verschillende pictogrammen maken het
minder duidelijk voor de consument.

• Er komen meer gezonde producten op de markt: een aanbieden
van dergelijke logo’s stimuleert producenten om meer gezonde
producten te produceren. In Nieuw-Zeeland zijn er vele tonnen
minder zout in producten terechtgekomen sinds de komst van de
logo’s (Young en Swinburn, 2004).

• GI-index geen goede basis: een systeem zoals met de GI-index,
waarbij gekeken wordt naar een producteigenschap die bij veel
consumenten niet bekend is, is niet aan te raden. In Engeland
bleken veel consumenten niet of niet goed te weten wat ze met de
glycemische index moeten.

Een aantal belangrijke afwegingen met betrekking tot het gebruik van
pictogrammen is afhankelijk van de gekozen doelen en doelgroep. 
• Producten indelen in categorieën of bepaalde producten positief

onderscheid laten maken: door het indelen van producten in
categorieën wordt een bepaalde categorie snel als slecht bestempeld.
Door een product er positief uit te laten steken, wordt meer de
nadruk gelegd op de positieve eigenschappen van gezonde
producten.

• Het pictogram vrijwillig of verplicht vermelden: het vrijwillig
vermelden van het pictogram stuit op weinig problemen, maar
betekent vaak ook minder deelnemende producenten. Het initiatief
ligt volledig bij de producenten. In de praktijk betekent dit dat er
niet veel producten zijn met een dergelijk pictogram. De aandacht
voor de pictogrammen stijgt door de aandacht van de media voor
obesitas en te dik worden (Dean, 2004). Verplichte logo’s stuitten
op grote weerstand bij producenten. Hierdoor kan het lang duren
voordat een dergelijke verplichting er is.



• Productaspecten of het hele product als basis nemen voor het
pictogram: door het gehele product als basis te nemen, wordt de
informatie minder nauwkeurig, maar kan een consument wel in
één oogopslag een globaal beeld vormen van het product. Kijken
naar het hele product maakt indelen in categorieën moeilijker
omdat er veel producten zijn met zowel positieve als negatieve
aspecten (melk is vet, maar bevat wel veel calcium). Door naar
productaspecten te kijken, kan apart een beoordeling gegeven
worden van zowel de hoeveelheid vet als de hoeveelheid calcium.
De consument moet dan zelf bepalen waar hij de meeste waarde
aan hecht.

1.5.2
Technologieën
• Rfid: chips op verpakkingen waar een productcode in opgeslagen

kan worden. Door de code te koppelen aan een database kunnen er
gegevens over een specifiek product bewaard worden. Deze chips
werken op ongeveer dezelfde manier als een streepjescode. Het
grote verschil is dat het nummer dat aan een product toegekend
kan worden, veel groter is, waardoor elk afzonderlijke product een
eigen code kan krijgen. Met streepjescodes krijgen alle pakken Venz
pure hagelslag dezelfde code; met rfid kan elk pak zijn eigen code
krijgen. Op dit moment zijn de chips nog te duur om op elk
product geplaatst te worden. Rfid’s worden daarom nu nog op
kleine schaal toegepast, voornamelijk voor logistieke gegevens.
Zowel in de literatuur als door experts wordt aangegeven dat de
technologie in de toekomst op grote schaal toegepast gaat worden,
maar op welke termijn is nog moeilijk te voorspellen.

• Mobiel internet: consumenten kunnen in de winkel met hun
mobiele telefoon of pda het internet op en daar allerlei informatie
vinden. Ook winkelen via internet werd genoemd door de experts.
Dan hoeft er niets meer op de verpakking te staan, alleen de naam
van het product. De aankoop wordt via internet gedaan en daar is
ook informatie te vinden.

• Barcodescanner voor mobiele telefoon of pda: met behulp van een
speciale toestel of een opzetstuk kunnen streepjescodes met een
telefoon gescand worden. Dergelijke toestellen worden ook al
ontwikkeld voor rfid. 

• Betalen met een telefoon: met behulp van rfid is het mogelijk om
te betalen met een mobiele telefoon. Door de telefoon langs een
lezer te halen, wordt het bedrag dat betaald moet worden
automatisch van de rekening geboekt. In Japan zijn de eerste
telefoons waarmee dit mogelijk is, al op de markt gebracht.

• Paperclick: met speciale software is het mogelijk om een foto te
maken van een streepjescode, waarna er automatisch een bepaalde
internetpagina geopend wordt. 

• Tracking & tracing: door middel van tracking & tracing-systemen
kunnen producenten precies achterhalen waar hun ingrediënten
vandaan komen en wat ermee gebeurd is. Hierdoor komt veel
informatie over een product beschikbaar. Dit is nu veel in de
belangstelling vanwege de traceerbaarheid van genetisch
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26 gemodificeerde ingrediënten. Het vermelden hiervan is verplicht op
de verpakking.

• Intelligente verpakkingen: m.b.v. actieve en intelligente
verpakkingen kan de verpakking meer informatie geven over de
houdbaarheid of hoe warm een product is geweest.

Conclusie
Er zijn erg veel ontwikkelingen op het gebied van elektronica. Deze
kunnen interessant zijn om gebruikt te worden in het systeem voor
informatie over levensmiddelen. Nieuwe technologieën zijn vooral
gericht op het (overal) beschikbaar maken van informatie. 

1.5.3
Relevante projecten
Er is in het buitenland een aantal interessante projecten waarin
geëxperimenteerd werd met het beschikbaar maken van informatie.
Deze zullen hieronder kort besproken worden.
• Metro Future Store: in Duitsland heeft de winkelketen Metro een

winkel geopend waarin een aantal projecten met rfid’s getest wordt.
Met behulp van een personal shopping assistant, een
informatiezuil, een intelligente weegschaal, slimme elektronische
schappen en elektronische schapdisplays wordt de consument van
informatie over levensmiddelen voorzien.

• IBM personal shopping assistant: IBM heeft een display met
scanfunctie ontwikkeld voor op een winkelwagentje. Hiermee
kunnen consumenten snel en makkelijk van informatie voorzien
worden en sneller afrekenen bij de kassa. 

• Project voyager van Massachusetts University of Technology: de
voyager personal shopping assistant is een scanapparaat dat op een
wagentje of mandje geplaatst kan worden. Alle producten moeten
gescand worden om aangeschaft te worden. De shopping assistant
biedt consumenten verschillende soorten informatie over een
product aan (suggesties, kortingsbonnen en dergelijke). Het
gebruik van het apparaat op een mandje werd door gebruiker niet
positief ervaren. Men was wel enthousiast over de mogelijkheden;
vooral over de tijdsbesparing was men te spreken.

• Smart shopping assistant van Universiteit van Saarland: een
apparaat dat door middel van rfid’s consumenten informatie geeft
over levensmiddelen. Het apparaat weet aan de hand van
handelingen van de consument welke informatie gewenst is (als een
consument twee producten in handen heeft, biedt de shopping
assistant een overzicht aan waarin de producten vergeleken
worden).

Figuur 1.8 Voorbeelden van
scanapparaten uit diverse pilots; links
Metro Future Store, midden IBM
Personal Shopping Assistant en rechts
Project Voyager.



• Personal shopping assistant van Old Dominian University: met een
computer/scanner op een winkelwagen wordt consumenten
informatie aangeboden over een product en kunnen ze snel
afrekenen. Het doel van het project was nieuwe klanten werven.

Conclusie
Er worden meerdere projecten uitgevoerd waarin men bezig is met
het aanbieden van informatie aan consumenten. In de interviews met
de experts zijn dergelijke ideeën ook naar voren gekomen. Er wordt
in Nederland gewerkt aan een dergelijk project. Men is nu vooral
bezig met het uitwerken van het beschikbaar maken van de
informatie. Het opzetten van een database, het onderhouden en het
foutloos en actueel houden van de database vormen nog een
struikelblok. De wetgeving staat op dit moment ook nog niet toe dat
er informatie van de verpakking gehaald kan worden. Dit maakt het
voor producenten minder interessant om aan het project mee te
werken.
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Het aanbieden van informatie is de hoofdfunctie van het systeem. In
dit hoofdstuk wordt gekeken naar welke informatie er aangeboden
moet worden en hoe dit moet gebeuren. De gegevens in dit
hoofdstuk zijn gebaseerd op de resultaten en conclusies van een
drietal analyses dat is uitgevoerd. Meer informatie over deze analyses
is te vinden in bijlage 1 en in hoofdstuk 2, 3 en 4 van het
werkverslag.
2.1 Welke informatie is beschikbaar, is het aanbod nu compleet? 
2.2 Hoe moet informatie beschikbaar zijn (snelheid en plaats)?
2.3 Welke media kunnen gebruikt worden en hoe zullen ze

gebruikt gaan worden?

2.1
Informatie voor in het
systeem 
Er is veel informatie over levensmiddelen, maar het is moeilijk om te
bepalen welke informatie het belangrijkst is. Zoals in paragraaf 1.4
geconcludeerd is, lopen de wensen van consumenten uiteen. De
respondent van Stichting Merkartikel zei hierover:
“Als je al die doelgroepen tot op het graatje tevreden wil stellen, dan kun
je bij ieder pak of product een telefoonboek aan informatie meegeven en
dat is op een gegeven moment ook niet meer te behappen.”

Het is dus lastig aan te geven wat de belangrijkste informatie is die
aangeboden moet worden. De experts menen dat de behoefte van de

292.
Aanbieden informatie
over levensmiddelen
(Eetenswaardigheden)



30 consument als uitgangspunt genomen moet worden. Zowel in het
literatuuronderzoek als bij de interviews kwam naar voren dat het
geen zin heeft om aan de consument te vragen wat de behoefte is
(Hanning en Van Der Veen, 1999 en LNV consumentenplatform,
2002). Consumenten hebben altijd de neiging te zeggen dat ze
informatie willen, gebruiken en nodig hebben. De experts waren ook
niet eenduidig over wat die behoefte is; de meningen liepen erg
uiteen. Zij vonden dat bij het bepalen van hoe belangrijk bepaalde
informatie is, er gekeken moet worden naar wat een consument moet
weten en wat een consument wil weten. 
In deze paragraaf zal besproken worden welke informatie er
beschikbaar gemaakt kan worden. Vervolgens zal worden ingegaan op
welke informatie er nu aangeboden wordt. Aan het eind van de
paragraaf zal gekeken worden of het aanbod aan informatie
voldoende is en of er eventueel uitbreiding van informatie nodig is. 

Uit het onderzoek naar de achtergrond en literatuur zijn veel
informatieonderwerpen naar voren gekomen waarover informatie
aangeboden kan worden in het systeem. In deze paragraaf zal
besproken worden welke informatiesoorten dit zijn. Hiervoor zijn de
informatiesoorten ingedeeld in vier categorieën: basisinformatie,
gebruiksinformatie, productinformatie en achtergrondinformatie. De
eerste drie categorieën zijn afkomstig uit het onderzoek van LNV
consumentenplatform (2002). De categorie achtergrondinformatie is
voor dit rapport toegevoegd om onderscheid te maken tussen
informatie die verbonden is aan een specifiek product en informatie
die over producten of productcategorieën aangeboden kan worden. 

Bij elk van de informatiecategorieën zal ingegaan worden op het soort
informatie en op de onderwerpen die er bij horen. Er zal voor elk van
de categorieën ook ingegaan worden op toereikendheid van het
huidige aanbod van informatie.

2.1.1
Basisinformatie
Dit zijn de basiskenmerken van een product. Deze kennis heeft een
consument nodig om te weten welk product er gekocht wordt. Deze
informatie is daarom verplicht op de verpakking. Op basis hiervan
maakt een consument een eerste inschatting van het type product en
de kwaliteit en bepaalt zo of het product geschikt zou kunnen zijn.
De meeste consumenten gebruiken (een deel van) deze informatie, al
zal dit niet altijd bewust gebeuren. Hieronder worden onderwerpen
genoemd die bij deze categorie horen.
• Prijs: hoeveel kost het product en zijn er nog extra kosten (zoals

statiegeld)?
• Inhoud: hoeveel gram/liter bevat de verpakking en hoeveel porties

kunnen eruit?
• Lijst van ingrediënten: waaruit bestaat het product en welke

ingrediënten zitten erin?
• Houdbaarheidsdatum: hoe lang is het product houdbaar, moet het

snel opgemaakt worden en hoe lang is het houdbaar na het openen



van de verpakking?
• Verkoopbenaming: welk type product is het en welke

behandelingen heeft het ondergaan?

Toereikendheid informatieaanbod
• Compleet, maar voornamelijk op de verpakking.
Deze informatie wordt vooral op de verpakking gevonden.
Prijsinformatie staat zelden op de verpakking, maar wordt wel
vermeld in de buurt van de verpakking in de winkel. De overige
basisinformatie is verplicht en stond op alle onderzochte
verpakkingen. Soms wordt op de website van producenten
basisinformatie vermeld, maar als dit vermeld wordt is het
voornamelijk de inhoud en eventueel de ingrediënten.
Basisinformatie in tijdschriften komt af en toe voor, maar is niet
compleet. Meestal worden slechts de prijs en de inhoud genoemd. 

2.1.2
Gebruiksinformatie
Deze informatie helpt de consument bij het gebruiken van een
product. Sommige gebruiksinformatie is heel belangrijk, omdat dit de
consument vertelt hoe het product veilig gebruikt moet worden.
Hierbij kan gedacht worden aan de plaats van bewaren (vooral bij
gekoelde of bevroren producten) of een gebruiksinstructie
(bijvoorbeeld dat een product verhit moet worden voor gebruik). Als
de informatie belangrijk is voor veilig gebruik, is de producent
verplicht om het op de verpakking te vermelden. De overige
informatie is bedoeld als advies om de kwaliteit en smaak van het
product te garanderen, bijvoorbeeld dat het geopende product het
beste bewaard kan worden in een afgesloten trommel. Hieronder
worden kort de onderwerpen besproken die bij deze categorie horen;
achter elk onderwerp worden mogelijke vragen van consumenten
hierover genoemd.
• Gebruiksvoorwaarden: wat moet een consument doen om het

product veilig te gebruiken en waar moet op gelet worden bij het
gebruik van het product?

• Bewaarvoorschriften: hoe moet het product bewaard worden, hoe
kan het product het beste bewaard worden en hoe moet men
omgaan met een geopende verpakking?

• Gebruiksaanwijzing: hoe kan het product bereid worden en
moeten er nog andere ingrediënten worden toegevoegd?

Toereikendheid informatieaanbod
• Gebruiksinformatie voor een specifiek product redelijk compleet

op verpakkingen.
• Algemene informatie over het gebruik van basisproducten ook via

andere media.
• Uitgebreide gebruiksinformatie over een specifiek product meestal

niet beschikbaar.
Voor een specifiek product is deze informatie te vinden op
verpakkingen. De verplichte gebruiksinformatie is hier in elk geval te
vinden. Soms wordt deze iets uitgebreid met een recept voor het
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32 product. Er wordt echter niet uitgebreid ingegaan op het bewaren of
het gebruiken van het product. Vooral in bijzondere situaties kunnen
er vragen rijzen bij de consument (hoe lang is iets buiten de koeling
houdbaar, hoe kunnen restjes bewaard worden?). In de andere
onderzochte media wordt vooral gebruiksinformatie gegeven over het
toepassen van het product in recepten. Dit geldt vooral voor
basisproducten zoals vlees, vis, rijst, kruiden en groenten. In figuur
2.1 is gebruiksinformatie op een verpakking en in een tijdschrift te
zien.

2.1.3
Productinformatie
Deze informatie gaat dieper in op een product dan alleen de
basisgegevens en de manier waarop het gebruik moet worden. Deze
informatie moet een consument een vollediger beeld geven van het
product en helpen bij het maken van een keuze uit verschillende
producten. Sommige consumenten zijn afhankelijk van deze
uitgebreidere informatie, omdat ze anders niet weten of ze een
product kunnen gebruiken. Hierbij moet bijvoorbeeld gedacht
worden aan informatie over de aanwezigheid van allergenen of vlees.
In figuur 2.2 zijn voorbeelden te zien van mogelijke
productinformatie op een verpakking. Hieronder volgen
onderwerpen die tot deze categorie behoren; achter elk onderwerp
wordt kort uitgelegd welke vragen consumenten hier mogelijk over
hebben.
• Voedingswaarden: uit welke stoffen bestaat dit product, hoeveel zit

er in, hoeveel is dit in vergelijking tot andere producten en hoeveel
krijgt men binnen als men een portie eet.

• Plaats van herkomst: waar komt het product vandaan?
• Alcoholvolume: zit er alcohol in het product en hoeveel is dit?
• Aanwezigheid allergenen: welke allergenen zitten in het product en

is het mogelijk besmet geraakt met allergenen?
• Aanwezigheid dierlijke stoffen: zitten er dierlijke stoffen in het

product, van welk dier zijn de stoffen afkomstig, hoe is het dier
geslacht (welke godsdienstige voorschriften zijn er in acht
genomen)?

• Aanwezigheid genetisch gemodificeerde ingrediënten: zitten er
dergelijke ingrediënten in of zijn ze gebruikt in het
productieproces?

• Uitleg over claims: wat houdt de claim in, hoe verhoudt de claim
zich tot andere producten van dezelfde categorie, aan welke
voorwaarden is voldaan voor het mogen vermelden van de claim,
waarop is de claim gebaseerd en is dit onderzocht?

• Uitleg voedingswaarden: wat staat er in de voedingswaardetabel,
wat kan men ermee en hoeveel heeft men nodig?

• Keurmerken: welke keurmerken zijn er en wat houden ze in?
• Uitleg moeilijke termen: wat betekenen bepaalde woorden op een

verpakking of in een artikel, waarom wordt dit vermeld, wat kan
men ermee en voor wie is het bedoeld?

Figuur 2.1 Gebruiksinformatie;
boven: Koopmans bladerdeeg, 
onder: Boodschappen, mei 2004.

Figuur 2.2 Productinformatie op
verpakkingen. boven: aanwezigheid
dierlijke stoffen, AH Griekse rondo;
onder: voldoen aan godsdienstige
voorschriften en vrij van gluten, Okiri
sesame bar.



Toereikendheid informatieaanbod
• Productinformatie staat hoofdzakelijk op verpakkingen.
• Geen van de media biedt regelmatig uitgebreidere

productinformatie.
Op de verpakking staat productinformatie. Op de meeste
onderzochte verpakkingen is dit echter niet meer dan de verplichte
informatie. Informatie over allergenen2, dierlijke stoffen en dergelijke
wordt meestal niet vermeld. In tijdschriften en op internet wordt af
en toe aandacht besteed aan productinformatie. In figuur 2.3 zijn
twee voorbeelden te zien van productinformatie in tijdschriften. Bij
algemene websites en tijdschriften richt dit zich voornamelijk op
algemene informatie, zoals uitleg over voedingswaarden, keurmerken
of moeilijke termen. Op websites van producenten wordt soms
uitgebreide productinformatie aangeboden over alle producten in het
assortiment. Eén tijdschrift doet dit ook en in een aantal tijdschriften
worden af en toe voedingswaarden van een product gegeven.
Informatie over de aanwezigheid van bepaalde stoffen die sommige
consumenten willen vermijden, wordt zelden aangeboden.

2.1.4
Achtergrondinformatie
Naast informatie over een specifiek product kan er ook informatie
aangeboden worden die verder gaat. Zo kan er ingegaan worden op
de achtergrond van het product of de rol van levensmiddelen in de
dagelijkse voeding. Er kan ook meer algemene informatie aangeboden
worden over onderwerpen die voor meerdere producten of voor
productcategorieën gelden. Hierbij kan gedacht worden aan uitleg
over gezond eten, of uitleg van moeilijke termen die op verpakkingen
vermeld worden. Hieronder wordt een lijst gegeven van onderwerpen
die tot deze informatiecategorie behoren. 
• Productieproces: hoe wordt het product gemaakt, welke processen

worden hiervoor gebruikt en wordt er rekening gehouden met het
milieu?

• Herkomst en uitleg ingrediënten: waar komen de ingrediënten
vandaan en hoe zijn ze totstandgekomen?

• Rol product in dagelijkse voeding: welke rol speelt het product in
het dagelijkse menu, kan er veel van gegeten worden en in welke
situatie (actief sporten, zwangerschap, enzovoorts) kan er beter
meer of minder van gegeten worden?

• Gezond eten: waar moet men op letten, hoeveel moet of mag men
binnen krijgen van bepaalde stoffen, wanneer moet men op gaan
letten met wat men eet en wat zijn praktische tips hiervoor?

• Genetische modificatie: wat houdt dit in, in welke producten
wordt dit toegepast en wat zijn mogelijke voor- en nadelen?

• Voedselveiligheid: hoe moeten producten veilig bereid en bewaard
worden en bij welke producten moet men extra opletten?

• Biologisch voedsel: wat is dit en wat is het verschil met gewone
producten?

• Uitleg nieuwsberichten over voeding: wat zijn de nieuwste
inzichten en onderzoeken, wat wordt er in het nieuwsbericht
bedoeld en voor wie is dit belangrijk?
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2 Informatie over allergenen was op
het moment van het onderzoek
(juli, augustus 2004) niet verplicht
op de verpakking.

Figuur 2.3 Beperkte informatie over
producten in levensmiddelen; 
boven: Allerhande 8 2004; 
onder: Consumentengids april 2004



34 Naast de bovengenoemde informatie is er ook nog een paar
onderwerpen verplicht op een verpakking. Fabrikantgegevens zijn
verplicht op een verpakking, maar vallen niet echt onder één van de
categorieën. Deze zijn vooral bedoeld voor consumenten met
klachten of vragen en zullen dus niet vaak of door veel consumenten
gebruikt worden. Ze kunnen echter wel heel belangrijk zijn en
moeten daarom op de verpakking staan. Daarnaast staat op elke
verpakking een lotnummer. Het lotnummer wordt vooral gebruikt
om aan te geven wanneer en waar een product gemaakt is.
Consumenten moeten het soms gebruiken als ze een vraag of klacht
hebben over een product.

Toereikendheid informatieaanbod
• Achtergrondinformatie is vooral op internet en in tijdschriften

beschikbaar.
• Alle informatie wordt wel aangeboden, maar niet bij elkaar

gebundeld.
Er is veel achtergrondinformatie beschikbaar. Vooral op internet, en
ook wel in tijdschriften, wordt deze informatie aangeboden. Een
probleem is de grote verspreiding van de informatie. Sommige
websites bieden wel verschillende onderwerpen aan, maar er is geen
overzicht over wat er allemaal beschikbaar is. Informatie die
verbonden is aan een product (zoals het productieproces of de
herkomst van de ingrediënten) is het minst beschikbaar. De
verpakking en televisieprogramma’s bieden de minste
achtergrondinformatie. Hier komt dit slechts af en toe zijdelings aan
de orde.

2.1.5
Conclusie
Op basis van de analyse van de informatiecategorieën wordt er
geconcludeerd dat het aanbod aan informatie nog niet compleet is.
Uitbreiding van informatie moet zich vooral richten op uitgebreidere
informatie over een specifiek product. In de media die nu gebruikt
worden, wordt meestal alleen algemene productinformatie
aangeboden. Hieruit kan het volgende geconcludeerd worden:
• Het aanbod aan informatie moet uitgebreid worden: het aanbod

van informatie is nog niet volledig. Bij de uitbreiding hiervan moet
vooral gedacht worden aan:
• Gebruiksinformatie over het gebruik van een product in

ongewone situaties;
• Meer productinformatie voor consumenten die bepaalde stoffen

willen vermijden;
• Meer uitleg over de aangeboden informatie en de gebruikte

termen;
• Informatie over de plaats van men informatie kan vinden;
• Achtergrondinformatie over specifieke producten.



Hoe moeten de informatieonderwerpen 
aangeboden worden?
Het medium dat geschikt is voor het aanbieden van informatie uit
een informatiecategorie, is afhankelijk van de manier waarop de
informatie beschikbaar zou moeten zijn (bijvoorbeeld snel of alleen
beschikbaar). Informatie die gevaarlijk kan zijn als consumenten er
niet over kunnen beschikken, zal altijd en overal beschikbaar moeten
zijn. Daarnaast is het aantal consumenten dat interesse toont in de
informatie van belang. Omdat de meeste media beperkte ruimte
bieden, kan niet alle informatie via alle media beschikbaar gemaakt
worden. Informatie waar veel consumenten in geïnteresseerd zijn,
moet redelijk snel beschikbaar zijn. In hoofdstuk 7 van het
werkverslag is een uitgebreidere afweging te lezen van het belang van
bepaalde informatieonderwerpen. Op basis van dit belang is bepaald
hoe de informatie beschikbaar gemaakt moet zijn. 
De manier waarop informatie beschikbaar gemaakt moet worden, is
dus afhankelijk van het type informatie dat wordt aangeboden. Van
de vier beschreven informatiecategorieën zal hieronder besproken
worden op welke manier ze beschikbaar moeten worden. 
• Basisinformatie en gebruiksinformatie moeten snel en (meestal)

overal toegankelijk zijn: uit het literatuuronderzoek is gebleken dat
deze informatie door veel consumenten wordt gebruikt (Smink en
Hamstra, 1995 en Inra, 1998). Consumenten hebben deze
informatie nodig om te weten wat voor product ze in handen
hebben en hoe ze het veilig kunnen gebruiken. Uit het
literatuuronderzoek bleek dat deze informatie minder belangrijk is
bij de aanschaf van vertrouwde producten (Inra, 1998 en Hanning
en Van Der Veen, 1999). Deze informatie kent men al en men zal
deze niet telkens bekijken.

• Een deel van de productinformatie moet snel op te zoeken zijn: een
deel van de productinformatie is belangrijk voor een selecte groep
consumenten (bijvoorbeeld vegetariërs of consumenten met een
allergie), die bepaalde ingrediënten niet mogen of willen eten. Voor
consumenten met een allergie kan het zelfs gevaarlijk zijn als zij
niet over deze informatie kunnen beschikken. Dit geldt zowel in de
winkel als thuis. 

• Achtergrondinformatie moet beschikbaar zijn maar hoeft niet snel:
deze informatie zal men niet dagelijks willen bekijken en alleen als
er echt behoefte aan is. Uit het literatuuronderzoek is gebleken dat
veel consumenten willen dat informatie beschikbaar is; dit geeft
hen het gevoel dat het wel te vertrouwen is.

De informatie binnen de categorieën verschilt. Er zullen daarom losse
onderwerpen gebruikt worden. In tabel 2.1 wordt per informatiesoort
een afweging gemaakt van de manier waarop de informatie
beschikbaar moet zijn. Het puntje achtergrondinformatie is niet
uitgesplitst in precieze onderwerpen. In paragraaf 2.1.1 werd reeds
omschreven welke informatie hier onder valt.
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2.2
Analyse belangrijkste media
In het onderzoek naar het aanbod van informatie zijn de media
onderzocht die door de consument gebruikt werden om informatie in
op te zoeken. De belangrijkste waren de verpakking,
televisieprogramma’s, tijdschriften en internet (Voedingscentrum,
2004b). Per medium zullen eerst de belangrijkste kenmerken worden
opgesomd en zullen vervolgens conclusies getrokken worden over de
geschiktheid van de media voor het aanbieden van verschillende
soorten informatie.

2.2.1
Gebruik belangrijkste media
In deze paragraaf zal worden ingegaan op de manier waarop de
onderzochte media gebruikt zijn voor het aanbieden van informatie.
Hieronder worden conclusies getrokken over de manier waarop de
media gebruikt worden.
• Verpakking wordt vooral gebruikt voor specifieke

productinformatie. Er wordt bijna geen algemene informatie

Tabel 2.1 Manier van beschikbaar zijn van verschillende informatiesoorten

direct en snel en overal snel in winkel overal 
overal beschikbaar beschikbaar beschikbaar

beschikbaar

Verplichte informatie

Basisinformatie
verkoopbenaming x x
netto inhoud x
lijst van ingrediënten x
houdbaarheidsdatum x

Gebruiksinformatie
bewaarvoorschriften/gebruiksvoorwaarden x
gebruiksaanwijzing x

Productinformatie
plaats van herkomst x
alcoholvolume x
aanwezige allergenen of besmetting x

lotnummer x
fabrikantgegevens x

niet of in sommige gevallen verplichte informatie

Gebruiksinformatie
uitgebreide gebruiksinformatie x x

Productinformatie
voedingswaarden per 100 gr x x
voedingswaarden per portie x x
vegetarisch x x
soort vlees x x
halal/kosjer x x
genetische gemodificeerde ingrediënten x x
uitleg claims op verpakking x
uitleg voedingswaarden x x
uitleg moeilijke termen x

Achtergrondinformatie x



aangeboden. Als dit wel gebeurt, heeft de algemene informatie
voornamelijk betrekking op het onderwerp waarover ook een claim
gemaakt wordt. Op de verpakking staat veel commerciële
informatie. De belangrijkste rol voor de verpakking zal het
aanbieden van specifieke productinformatie zijn.

• Televisieprogramma’s: algemene informatie als ontspanning te
brengen. Op televisie wordt weinig inhoudelijke informatie over
specifieke levensmiddelen aangeboden. De informatie richt zich
meer op algemene informatie en achtergrondinformatie. Daarnaast
wordt er veel aandacht besteed aan koken en recepten. De meeste
programma’s zijn niet gericht op het verkopen of promoten van
producten.

• Tijdschriften: informatie ter ontspanning. De hoeveelheid
informatie over levensmiddelen in tijdschriften is beperkt. Er wordt
vooral ingegaan op algemene informatie. Af en toe komt er ook een
deel van de basisinformatie en gebruiksinformatie aan bod. Veel
informatie in tijdschriften heeft een commerciële insteek en is
bedoeld om het product te promoten. Als basis voor een artikel
wordt dan commerciële informatie, zoals een persbericht, gebruikt.

• Internet: allerlei informatie op plaatsen met een specifiek doel. Op
internet zijn veel verschillende websites te vinden die zich elk
richten op een specifiek doel. Er zijn algemenere websites die ingaan
op gezond eten en leven, maar er zijn ook websites die specifiek
ingaan op een product of op type producten. Bij een aantal andere
media is het duidelijker wie de precieze afzender van de informatie
is. Het is soms onduidelijk hoe betrouwbaar de informatie is.

2.2.2
Geschiktheid belangrijkste media
In deze paragraaf zal beoordeeld worden voor welke
informatieonderwerpen deze media geschikt zijn. Hiervoor zullen de
media beoordeeld worden op de volgende kenmerken:
• waar is de informatie beschikbaar (thuis, in de winkel);
• hoeveel ruimte is er om informatie aan te bieden;
• hoe overzichtelijk wordt de informatie aangeboden (kan het

gestructureerd worden);
• is het medium voor iedereen beschikbaar.

Verpakking
• Overal beschikbaar: de consument beschikt op elke plek en op elk

moment over de informatie.
• Weinig ruimte: van alle media waarmee informatie over

levensmiddelen wordt aangeboden, biedt de verpakking de minste
ruimte. Voor verplichte informatie over een product wordt vaak een
klein deel van de beschikbare ruimte gebruikt.

• Grote hoeveelheden informatie onoverzichtelijk: als er grote
hoeveelheden informatie aangeboden worden, wordt het snel
onoverzichtelijk en kan de consument een informatieoverdosis
ervaren.

• Voor iedereen beschikbaar: de verpakking is voor iedereen
beschikbaar.
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38 Televisieprogramma
• Alleen thuis beschikbaar: men kan alleen thuis over deze informatie

beschikken.
• Beperkte ruimte: dit is afhankelijk van de duur van het

programma. Omdat alles verfilmd en gesproken wordt, kan er geen
uitgebreide informatie gegeven worden.

• Informatie snel onoverzichtelijk: informatie uit
televisieprogramma’s is snel onoverzichtelijk, zelfs bij redelijk kleine
hoeveelheden informatie.

• Alleen beschikbaar voor de kijker: de informatie is voor iedereen
beschikbaar, omdat dat bijna iedereen over een televisie beschikt.
Consumenten kunnen echter alleen over de informatie beschikken
als ze naar het programma kijken.

Tijdschriften
• Vooral thuis beschikbaar: informatie uit een tijdschrift is vooral

thuis beschikbaar. Consumenten kunnen de informatie eventueel
wel ergens mee naartoe nemen.

• Beperkte ruimte: in tijdschriften is de ruimte voor informatie
beperkt. Men is gebonden aan het aantal pagina’s en de grootte van
de pagina.

• Grote hoeveelheden informatie redelijk overzichtelijk: grote
hoeveelheden informatie kunnen redelijk overzichtelijk
gepresenteerd worden door het gebruik van titels en hoofdstukken.

• Vooral beschikbaar voor consumenten die het tijdschrift hebben
aangeschaft: informatie uit tijdschriften is niet voor iedereen
beschikbaar; eigenlijk alleen voor consumenten die hiervoor
betaald hebben (abonnement, losse verkoop, leesmap).

Internet
• Op dit moment thuis beschikbaar: consumenten die over internet

beschikken, kunnen dit vooral thuis. Mobiel internet is wel in
opkomst en zal in de toekomst een belangrijkere rol gaan spelen.

• Oneindige hoeveelheid ruimte: er is geen beperking aan de
hoeveelheid informatie die men kwijt kan. De informatie kan zo
uitgebreid worden weergegeven als de aanbieder dat wil; bij andere
media is dit vaak een probleem.

• Ook grote hoeveelheden kunnen overzichtelijk aangeboden
worden: informatie wordt op de meeste websites in een
boomstructuur weergegeven, waardoor consumenten niet gelijk
overvallen worden door een grote hoeveelheid informatie. Men kan
zelf bepalen hoe gedetailleerd men de informatie wil en zal niet
snel een overdosis ervaren.

• Beschikbaar voor consumenten met een aansluiting: niet alle
huishoudens in Nederlands beschikken hierover. Meer dan de helft
van de Nederlanders beschikt thuis over een aansluiting tot
internet (CBS, 2004) en dit aantal stijgt.

Conclusie
Op basis van de kenmerken van de media kunnen conclusies
getrokken worden over de geschiktheid van de media voor het
aanbieden van informatie uit de informatiecategorieën. Deze worden
hieronder samengevat:



• Verpakking geschikt voor korte gegevens die belangrijk zijn voor
veilig gebruik en niet voor uitgebreide informatie,

• Televisieprogramma’s zijn vooral geschikt om consumenten
algemene informatie te geven (bijvoorbeeld over de achtergrond
van een productsoort of over gezond koken) en niet voor grote
hoeveelheden informatie of voor informatie over een specifiek
product,

• Tijdschriften zijn geschikt voor het aanbieden van algemene
informatie en voor beperkte basisgegevens over een product en niet
voor uitgebreide informatie over specifieke producten,

• Internet is geschikt om zowel uitgebreide als productspecifieke
informatie aan te bieden en niet voor informatie waar een
consument altijd snel over moet kunnen beschikken.

2.2.3
Aanbevelingen voor het gebruik van
de onderzochte media
In de voorgaande paragraaf worden belangrijke conclusies getrokken
over de onderzochte media. Deze hebben gevolgen voor het
gebruiken van deze media in het systeem. Hieronder zal per medium
besproken worden welke rol deze het beste kan innemen in het
systeem. In hoofdstuk 5 zal aan de hand van het doel en de doelgroep
definitief bepaald worden welke rol de media in het systeem zullen
gaan vervullen.

De onderzochte media kunnen als volgt gebruikt worden:
• Verpakking belangrijk onderdeel van het systeem: de verpakking

moet een belangrijk onderdeel van het systeem worden, omdat het
consumenten altijd en overal van informatie voorziet. Door de
beperkte ruimte is het niet mogelijk om veel informatie aan te
bieden. Daarnaast is het medium ook niet geschikt voor
uitgebreide informatie, omdat het dan te onoverzichtelijk wordt.

• Televisieprogramma’s een ondersteunende rol: televisieprogramma’s
zijn niet geschikt voor informatie over een specifiek product,
omdat het te onoverzichtelijk wordt en de informatie te beperkt
beschikbaar is. Dit medium zal daarom niet de kern van het
systeem vormen, maar een ondersteunende rol innemen. Dit
medium kan in het systeem gebruikt worden om algemene
informatie aan te bieden.

• Tijdschriften als ondersteunend medium: omdat de informatie niet
overal en voor iedereen beschikbaar is, zal het medium geen kern
vormen van het systeem. Als ondersteunend medium kan het
worden gebruikt om consumenten bekend te maken met
producten en kunnen tijdschriften uitgebreidere informatie geven
over productsoorten en het gebruik en de achtergrond ervan. 

• Internet belangrijk bij het beschikbaar maken van informatie: in
het systeem zal internet een belangrijke rol gaan vervullen bij het
beschikbaar maken van grote hoeveelheden informatie. Internet zal
dus opgenomen worden in het systeem. Omdat het niet altijd en
overal beschikbaar is, is internet niet geschikt voor het aanbieden
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40 van informatie waar een consument altijd en snel over moet
kunnen beschikken.

Conclusie
De verpakking en internet zullen een onderdeel worden van het
systeem. Geen van de onderzochte media is geschikt voor het
beschikbaar maken van uitgebreide productinformatie thuis en in de
winkel. Hiervoor zullen dus andere media gebruikt gaan worden. Dit
kunnen bestaande media zijn of media die speciaal voor dit systeem
ontwikkeld gaan worden. Belangrijk is dat er snel informatie
beschikbaar is en dat er toch redelijk veel ruimte is, zodat er
uitgebreidere informatie aangeboden kan worden. 

2.3
Opbouw van het systeem
In deze paragraaf zal worden ingegaan op de globale manier waarop
het systeem eruit kan gaan zien. Zoals hierboven geconcludeerd is, is
er behoefte aan een extra medium waarmee snel redelijk uitgebreide
informatie aangeboden kan worden. Daarnaast zal er een aantal
media gebruikt worden om het systeem te ondersteunen. In deze
paragraaf zal gekeken worden naar media waarmee het systeem
aangevuld kan worden en zal ingegaan worden op de manier waarop
deze media gebruikt kunnen gaan worden.

2.3.1
Aanvullen met extra media
In het literatuuronderzoek en in de interviews met de experts is een
aantal van deze media naar voren gekomen dat hier mogelijk geschikt
voor is. Deze media zullen hieronder besproken worden. Hierbij
zullen de kenmerken uit paragraaf 2.1 gebruikt worden om aan te
geven of het medium geschikt is. In tabel 2.1 van paragraaf 2.2 staat
op welke manier verschillende informatieonderwerpen beschikbaar
moeten zijn. Aan het eind van de paragraaf worden conclusies
getrokken over het gebruik van de media.

Hieronder worden media besproken die mogelijk interessant zijn voor
het aanbieden van informatie over levensmiddelen.
• Persoonlijk meeneemapparaat: een klein scanapparaat dat door

consumenten meegenomen kan worden. Hiermee kunnen
consumenten altijd en overal meer informatie over een product
krijgen. Een dergelijk apparaat biedt redelijk veel ruimte voor
informatie. Informatie kan op eenzelfde overzichtelijke manier
worden aangeboden als ook op internet gedaan wordt. In principe
kan iedereen over een dergelijk apparaat beschikken. Dit apparaat
is daarom geschikt voor het aanbieden van productspecifieke
informatie en voor uitgebreidere informatie over een product. Het
is niet geschikt om grote hoeveelheden informatie aan te bieden.



• Scanapparaat/informatiezuil in de winkel: een apparaat in de
winkel waar consumenten naartoe kunnen lopen voor meer
informatie over een product. Op een dergelijk apparaat kan via een
scherm redelijk veel informatie aangeboden worden. Het medium
biedt verschillende mogelijkheden voor het structureren van grote
hoeveelheden informatie. De informatie kan dus overzichtelijk
worden aangeboden en is beschikbaar voor iedereen in de winkel.
Via de zuil kan zowel productspecifieke als algemene informatie
aangeboden worden. Omdat de informatie niet thuis beschikbaar
is, is dit medium niet geschikt voor informatie waar consumenten
snel en overal over moeten beschikken.

• Scanapparaat op winkelwagen: apparaat op een winkelwagen waar
consumenten meer informatie over een product kunnen opzoeken.
Via een dergelijk medium kunnen er veel informatieonderwerpen
aangeboden worden. Er zijn verschillende manieren om de grote
hoeveelheden informatie te structureren. Het is voor iedereen in de
winkel beschikbaar. Het medium is geschikt voor het aanbieden
van uitgebreide informatie over producten. Omdat het niet thuis
beschikbaar is, is dit medium niet geschikt voor informatie waar
consumenten snel en overal over moeten kunnen beschikken. 

• Schaprand: informatiedisplay op de rand van de schappen, die
meer informatie over het product aanbiedt dat er bij staat. Deze is
dus alleen beschikbaar in de winkel. Door de kleine display kan er
weinig informatie worden aangeboden en is het lastig om grotere
hoeveelheden informatie te structureren. De informatie is voor
iedereen in de winkel beschikbaar. Het medium is niet geschikt
voor het aanbieden van uitgebreide informatie of informatie
waarover consumenten overal moeten kunnen beschikken.
Schappen zijn geschikt om snel bepaalde basiskenmerken bekend
te maken bij de consument. Deze moeten via een ander medium
op andere plaatsen beschikbaar gemaakt worden.

• Kookboek/losse recepten: bij de recepten wordt extra uitleg
gegeven over de producten die in het recept voorkomen. De
informatie is overal beschikbaar waar men over het recept kan
beschikken. De ruimte voor dergelijke informatie zal beperkt zijn,
omdat de meeste ruimte ingenomen zal worden door de recepten
zelf. Eventuele grote hoeveelheden informatie kunnen redelijk
gestructureerd worden. Iedereen kan over deze recepten
beschikken, maar moet er (meestal) wel zelf achteraan gaan. Dit
medium is niet geschikt voor uitgebreide achtergrondinformatie of
voor informatie over specifieke producten. Het medium is wel
geschikt om meer informatie te bieden over bepaalde algemene
onderwerpen. Daarnaast kan het medium ook gebruikt worden om
uitgebreide informatie over specifieke recepten aan te bieden.

• Folder: in een folder kan informatie worden aangeboden over een
specifiek product of algemene informatie over een productsoort of
de achtergrond hiervan. De folder kan meegenomen worden, zodat
de informatie beschikbaar is op het moment dat men het nodig
heeft. In een folder is redelijk veel ruimte; er moet echter wel
opgelet worden dat het een folder blijft en geen boek wordt.
Hierdoor kan niet heel uitgebreide informatie aangeboden worden.
Door het indelen in hoofdstukken en het gebruik van opmaak kan
informatie redelijk goed gestructureerd worden. 
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42 Als folders via bijvoorbeeld supermarkten verspreid worden, kan
iedereen erover beschikken. Dit medium is niet geschikt voor het
aanbieden van achtergrondinformatie. Het medium kan gebruikt
worden voor informatie over specifieke producten, maar dit is niet
wenselijk omdat er dat te veel folders moeten komen. Het medium
kan het beste gebruikt worden om uitgebreidere informatie aan te
bieden over algemene onderwerpen.

• Mobiele telefoon of pda: via een mobiele telefoon kan informatie
opgevraagd worden over een product; bijvoorbeeld via sms of via
internet. De informatie is dan overal en altijd beschikbaar. In een
sms-bericht is de ruimte voor informatie beperkt. Door via internet
informatie aan te bieden op een mobiele telefoon, is er meer
ruimte beschikbaar. Het scherm van een mobiele telefoon of pda is
niet geschikt voor grote hoeveelheden informatie. Alleen
consumenten die over een geschikt toestel beschikken, kunnen
gebruikmaken van de informatie. Hierdoor heeft dit medium
(voorlopig) maar een beperkt bereik. Dit medium is niet geschikt
voor achtergrondinformatie. Het kan eventueel gebruikt worden
om gebruiksinformatie mee aan te bieden. Het medium is het
meest geschikt om kort in te gaan op uitgebreide
productinformatie.

Conclusie
Uit het bovenstaande wordt geconcludeerd dat een viertal media
geschikt is om in het systeem opgenomen te worden, omdat ze
informatie aanbieden op een manier die niet mogelijk is met de
huidige media. De volgende media zijn daarom interessant om in het
systeem opgenomen te worden:
• Persoonlijk meeneemapparaat,
• Scanapparaat / informatiezuil in de winkel of op winkelwagen,
• Schappen.
Het systeem kan wel geschikt gemaakt worden voor het gebruik van
een pda of mobiele telefoon. Bijvoorbeeld door het aanbieden van
een geschikte website. Dit dient dan als aanvulling van het systeem en
zal niet de kern van het systeem worden. Een folder of
kookboek/recepten kunnen gebruikt worden om het systeem te
ondersteunen. 

2.3.2
Rol ondersteunende media
Sommige media zijn niet geschikt om in het systeem opgenomen te
worden. Zij kunnen echter wel een belangrijke rol spelen bij het
ondersteunen ervan. In de paragrafen 2.2.3 en 2.3.1 werd
geconcludeerd dat televisie, tijdschriften, folders en een kookboek of
recepten het beste op deze manier gebruikt kunnen worden.
Ondersteunen kan door het aanbieden van algemene informatie of
door het promoten van het systeem. 

In verschillende media kan reclame gemaakt worden voor het
systeem. Naast de besproken media zijn er ook algemene media, die
niet geschikt zijn voor het aanbieden van informatie. Deze kunnen



echter eventueel wel gebruikt worden om het systeem mee te
promoten. Van Velthoven en Bronner (2004) hebben onderzoek
gedaan naar de manier waarop consumenten reclame uit verschillende
media beleven. In tabel 2.2 wordt een ranking gegeven van de
beleving van negen media. Het medium dat als meest positief ervaren
werd, is rood en vet gedrukt. Gezien de aard van kookboeken of
recepten, zijn deze minder geschikt voor promotie van het systeem.
Hieruit kunnen conclusies getrokken worden voor het gebruik van de
media ter promotie van het systeem. Deze worden hieronder
besproken.
• Reclame via kranten (dagbladen, huis-aan-huisbladen) en

tijdschriften is interessant: deze media kunnen gebruikt worden om
consumenten bekend te maken met het systeem, omdat ze
consumenten enthousiast maken en ertoe brengen om iets te doen
met de informatie.

• Tv, radio, buitenreclame en bioscoop zijn niet geschikt, omdat
consumenten zich eraan ergeren en het ze niet enthousiast maakt
of ertoe zet iets te doen met de informatie,

• Internet en post kunnen ook gebruikt worden: deze media
springen er niet echt positief uit, maar scoren ook nergens echt
slecht op.
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Tabel 2.2 Ranking van ervaring van reclame via… (1 = beste / 9 = slechtste)  Bron: Van Velthoven en Bronner, 2004.

tv radio dagblad tijdschrift internet huis aan bioscoop buiten post
huis reclame

iets nieuws 9 6 3 1 2 5 8 7 4
nuttige info 9 8 3 2 6 1 5 7 4
geloofwaardig 8/9 6 4 1 5 2 8/9 7 3
niet ergeren 9 8 3 4 7 1 6 2 5
duidelijk 8 7 6 3 1/2 1/2 4 9 5
enthousiast 7 8 1 3 5 4 9 6 2
voelde betrokken 8 7 2/3 6 2/3 1 9 4 5

bracht me ertoe iets te doen 7 8/9 2 5 4 1 8/9 6 3



44 2.3.3
Aanbevelingen voor het gebruik van
media
In de bovenstaande paragrafen zijn conclusies getrokken over het
gebruik van verschillende media. In tabel 2.3 worden de
aanbevelingen die hieruit volgen, kort samengevat. 

tabel 2.3 Geschiktheid diverse media

onderdeel mogelijke kern ondersteuning van het systeem
van het van systeem aanbieden van alleen
systeem informatie promotie

verpakking x
tv x
tijdschrift (maand- of weekblad) x
internet x x
persoonlijk meeneemapparaat x
scanapparaat/zuil los in winkel of in schap x
scanapparaat op winkelwagen of mandje x
schaprand x
kookboeken/losse recepten x
folders x
mobiele telefoon/pda x
radio x
dagblad/gratis huis-aan-huisblad x
bioscoop x
buitenreclame x
post x







47DEEL 2
Doelbepaling

In dit deel wordt richting gegeven aan het ontwikkelingstraject voor
zowel het systeem als de Eeticons door formulering van de ontwerp-
opdracht en een beschrijving en afbakening van de doelgroep.

Hoofdstuk 3 - Ontwerpopdracht
Hoofdstuk 4 - Doelgroep





In dit hoofdstuk wordt de ontwerpopdracht besproken. Allereerst zal
de afbakening van het project worden toegelicht. Hierbij zal de rol
van een systeem en de verpakking worden toegelicht. Op basis
hiervan is het probleem gedefinieerd en is een programma van eisen
en wensen opgesteld.
3.1 Verdere afbakening van het project
3.2 Bepaling van het probleem, de probleemeigenaar en de

doelstellingen
3.3 Programma van Eisen en Wensen voor het systeem.

3.1
Afbakening van het project
Het ontwikkelen van een informatiesysteem voor levensmiddelen is
voorafgegaan door uitgebreide analyse, zoals deze in de vorige twee
hoofdstukken is beschreven. Na deze analyse was het echter nog niet
duidelijk hoe het project precies afgebakend moest worden. De vraag
hierbij was of de nadruk moest komen te liggen op een systeem voor
informatieverstrekking via de verpakking of dat er een overkoepelend
systeem ontwikkeld moest worden waarin verschillende media ingezet
worden.

Om de verschillende mogelijkheden te inventariseren, is een schets-
en brainstormsessie gehouden (zie hoofdstuk 5 van het werkverslag).
Bij de evaluatie van de resultaten is besloten dat de belangrijkste
doelstelling van dit project het vergroten van het aantal consumenten
dat informatie over levensmiddelen gebruikt, moet zijn.
Dit heeft ertoe geleid dat ervoor gekozen is om de nadruk in dit

493.
Ontwerpopdracht



50 project te leggen op de ontwikkeling van een overkoepelend systeem
voor Eetenswaardigheden. Met een dergelijk systeem kunnen de
meeste mensen bereikt worden, omdat het veel meer mogelijkheden
biedt dan de verpakking. 
De verpakking is wel een belangrijk informatiemedium, omdat het
fysiek met het product verbonden is. Om meer consumenten te
betrekken bij de informatie op de verpakking, zal wel worden
stilgestaan bij het gebruik van pictogrammen (Eeticons) op de
verpakking. De Eeticons zijn interessant hiervoor, omdat ze goed in
staat zijn om de aandacht van de consument te trekken. Daarnaast zal
er gekeken worden naar de mogelijkheden om met behulp van
Eeticons consumenten op een snelle manier iets bij te brengen over
een product. De Eeticons zullen dan als toevoeging op de bestaande
informatie op de verpakking gebruikt worden.

3.2
Probleemstelling
In deze paragraaf zal de probleemstelling voor het systeem besproken
worden. Hiervoor zal het probleem verder verduidelijkt worden en de
probleemeigenaar besproken worden. Vervolgens zal worden ingegaan
op de doelstellingen die voor het systeem opgesteld zijn.

Wat is het probleem?
Zoals in paragraaf 1.1 is aangeven, is het probleem dat consumenten
informatie nodig hebben om een beeld te kunnen vormen van een
product. Veel consumenten hebben slechte voedingsgewoontes en dit
resulteert in een toename van het aantal consumenten met
overgewicht en hieraan gerelateerde ziektes. Het aanbieden van
informatie helpt bij het ontwikkelen van betere voedingsgewoontes.
De manier waarop er nu informatie aangeboden wordt, is nog niet
optimaal. Paragraaf 1.3 besprak de problemen met de informatie die
via de verpakking aangeboden wordt en in paragraaf 2.1.5 werd
geconcludeerd dat het aanbod van informatie niet compleet is. Als er
niets verandert, zal het aantal consumenten met ernstig overgewicht
toenemen.

Wie hebben dit probleem?
Het probleem ontstaat voornamelijk bij consumenten die informatie
over levensmiddelen niet gebruiken voor het maken van gezonde
voedselkeuzes. Deze groep mensen bestaat uit veel verschillende
soorten mensen. Het merendeel heeft een lagere opleiding, aangezien
European Heart Network (2003) concludeert dat consumenten met
een hogere opleiding vaker naar etiketten kijken dan consumenten
met een lagere opleiding. Uit onderzoek van de Gezondheidsraad
(2003) blijkt dat vooral bij consumenten met een laag inkomen (en
bij allochtone groepen) overgewicht en obesitas voorkomen. Om de
doelgroep verder af te bakenen richt dit project zich op jongere
consumenten tussen 20 en 30 jaar met een middelbare opleiding
(hoogst afgeronde opleiding is mbo of havo/vwo). Dit zijn
consumenten die net op zichzelf gaan wonen en dus voor zichzelf



boodschappen moeten gaan doen. Zij hebben hierin nog geen
gewoontes opgebouwd; consumenten die al 40 jaar hetzelfde eten en
dezelfde producten kopen, zullen deze gewoontes niet snel
veranderen. Het Voedingcentrum (2004c) concludeert dat de meeste
gezondheidswinst te behalen is bij jongeren tussen de 19 en 30. In
hoofdstuk 6 wordt de doelgroep uitgebreider besproken,
Een groep consumenten die gebaat is bij uitbreiding van de
informatie, zijn consumenten die bepaalde informatie nodig hebben
om te kunnen bepalen of een product geschikt is voor hen. In
paragraaf 2.1.5 werd geconcludeerd dat deze informatie niet voor alle
producten beschikbaar is. Hoewel ze niet tot de doelgroep behoren,
zullen ze wel gebruikers worden van het systeem. 

Wat zijn de doelstellingen?
Het doel van het systeem is het aanbieden van informatie, zodat
consumenten zich een goed beeld kunnen vormen van een product.
Het aanbieden van informatie moet ervoor zorgen dat consumenten
niet misleid worden en dat ze meer gezonde voedselkeuzes maken (of
dit ook echt bereikt wordt, valt buiten dit project). 
Belangrijke aandachtspunten zijn dat consumenten bekend moeten
worden met het feit dat er informatie is en welke informatie ze waar
kunnen vinden.
Een belangrijk te vermijden neveneffect is het afschrikken van
consumenten die nu wel informatie gebruiken. De andere doelstelling
is dan ook het aantal mensen dat gebruikmaakt van informatie over
een product te vergroten. Een aandachtspunt hierbij is dat erop gelet
moet worden dat consumenten niet afgeschrikt worden door een
overdosis aan informatie.

3.3
Programma van eisen
Dit programma is gebaseerd op conclusies en aanbevelingen uit de
voorgaande hoofdstukken. Het programma is opgedeeld in eisen en
wensen. De eisen zijn hierbij belangrijker dan de wensen. Systemen
zullen aan deze eisen moeten voldoen.

Eisen Systeem
E1. Het systeem moet jongeren van 20 tot 30 jaar met een

middelbare opleiding bereiken.
E2. Het systeem moet jongeren van 20 tot 30 jaar met een

middelbare opleiding aanspreken.
E3. Het systeem moet laagdrempelig zijn in het gebruik.
E4. Consumenten die over het systeem beschikken, moeten

uitgenodigd worden tot gebruik.
E5. Consumenten moeten snel en overal kunnen zien of een

product aan bepaalde voorwaarden voldoet, bijvoorbeeld de
aanwezigheid van allergenen, vlees of vis (en of deze halal of
kosjer is) of van de hoeveelheid energie, eiwitten, (verzadigde)
vetten, koolhydraten, suiker, zout of vitamines en mineralen.
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52 Eeticons en informatie
E6. Als het figuur een betekenis heeft, moeten consumenten aan

het figuur kunnen zien wat de aanwezigheid van het plaatje
betekent. 

E7. Een figuur moet herkenbaar zijn als het een grootte heeft van
1 cm2. 

E8. Meerdere Eeticons moeten in één stijl kunnen worden
vormgegeven.

E9. De betekenis van een figuur of pictogram moet enigszins voor
zich spreken en/of makkelijk te leren zijn.

E10. Consumenten moeten de informatie op verschillende
verpakkingen kunnen vergelijken.

E11. Er moeten zo min mogelijk moeilijke woorden gebruikt
worden als deze niet uitgelegd kunnen worden.

Wensen Systeem
W1. Het is wenselijk dat zoveel mogelijk consumenten bereikt

worden.
W2. Het bekijken van extra informatie over een product mag zowel

in de winkel als erbuiten niet te veel moeite kosten.
W3. Het is wenselijk dat consumenten de informatie kunnen

bekijken op een moment dat voor hen goed uitkomt.
W4. Het is wenselijk dat het systeem naast het aanbieden van

informatie ook nog andere voordelen biedt aan de consument. 
W5. Het is wenselijk dat het systeem ook voordelen biedt voor de

supermarkt.
W6. Het gebruiken van het systeem moet een consument zo min

mogelijk geld kosten.
W7. Het is wenselijk dat consumenten persoonlijke voorkeuren of

instellingen kunnen
aangeven.

W8. Het is wenselijk dat producenten ook voordeel hebben.

Eeticons en informatie
W9. Als een figuur geen betekenis heeft, is het wenselijk dat het

pictogram de consument een hint geeft van de informatie die
bij het pictogram hoort.

W10. De informatie kan bij voorkeur ook in grijstinten uitgevoerd
worden.

W11. De informatie moet zoveel mogelijk in exacte hoeveelheden
worden weergegeven.

W12. Informatie moet zoveel mogelijk per portie beschikbaar zijn.







4.
Doelgroep

In dit hoofdstuk wordt de doelgroep nader bekeken. Er zijn in
Nederland ongeveer 2 miljoen mensen in de leeftijd 20 tot 30 jaar.
Iets meer dan de helft hiervan heeft een lagere of middelbare
beroepsopleiding. 
4.1 Algemene leefstijl en tijdsbesteding van deze jongeren; hoe

gezond is de doelgroep?
4.2 Waar zijn de interesses, wat doen jongeren, waar kan op

ingespeeld worden?
4.3 Welke media worden veel gebruikt door de doelgroep?
4.4 Verdere uitdieping van de doelgroep in drie sociale milieus van

Motivaction?

4.1
Leefstijl van jongeren
Het merendeel van de jongeren van 20 tot 30 jaar woont niet meer
bij zijn ouders. De gemiddelde leeftijd waarop jongeren op zichzelf
gaan wonen, is 20 jaar (CBS, 2004). Van de jongeren tussen de 25 en
29 woont ongeveer 90% zelfstandig, bij jongeren van 20-24 ligt dit
een stuk lager (ongeveer 40%). Ongeveer een derde van deze
jongeren is uit huis gegaan omdat ze gingen trouwen of samenwonen,
minder dan een derde wilde op eigen benen gaan staan en eenzelfde
deel ging werken of studeren in een andere plaats. In figuur 4.1 zijn
cijfers en een impressie te zien van de tijdsbesteding van jongeren.

Gezondheid
Jongeren tussen de 20 en 30 jaar eten onvoldoende groente en fruit
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Figuur 4.1 Tijdsbesteding jongeren.
boven: percentages, bron diagram:
Ontwikkeling mediagebruik, Cebuco,
2000; onder: impressie van
tijdsbesteding jongeren.



56 (Voedingscentrum, 2004). Gemiddeld eten ze 100 gram groenten en
100 gram fruit per dag; dit is de helft van de aanbevolen dagelijkse
hoeveelheid. Daarnaast eten deze jongeren te veel verzadigd vet. Dit
wordt vooral buitenshuis en als tussendoortje geconsumeerd. De
inname van transvetzuren komt in de buurt van de aanbevolen
hoeveelheid. Het aantal calorieën wijkt niet veel af van de aanbevolen
hoeveelheid, maar dit komt waarschijnlijk doordat de meeste mensen
geneigd zijn om dit laag in te schatten. Jongeren met een lage
opleiding eten minder groente dan jongeren met een hogere
opleiding. Mannen met een lagere opleiding consumenten de meeste
verzadigde vetten; jongeren met een middelhoge opleiding de minste. 
Meer dan 60% van de jongeren tussen de 20 en 30 jaar heeft een
normaal gewicht (CBS 2004). Bij jongeren tussen de 20 en 24 is het
zelfs bijna 75%. Het percentage jongeren met overgewicht neemt toe
met de leeftijd. In tabel 4.1 wordt een overzicht gegeven van het
overgewicht bij jongeren. Er is een groot verschil tussen mensen met
een hogere opleiding en mensen met een lagere opleiding. Ongeveer
anderhalf keer zoveel mensen met een lagere opleiding (basisschool of
vbo) heeft overgewicht in vergelijking met mensen met een hogere
opleiding (hbo of wo).

De gemiddelde inname van vitamines en mineralen is bij mannen
van 19 tot 30 jaar goed (Voedingscentrum, 2004). Vrouwen van die
leeftijd krijgen vaak te weinig ijzer en calcium binnen. Zowel mannen
als vrouwen hebben een tekort aan vitamine E. Ongeveer 47% van de
vrouwen en 35% van de mannen in deze leeftijd gebruikt wel eens
met vitaminen of mineralen verrijkte producten. Dit zijn vooral
vruchtensappen, -dranken en melkproducten. Consumenten die deze
producten gebruiken, gebruiken er meestal veel van.
Vitaminepreparaten worden door 22% van de mannen en 32% van
de vrouwen in de leeftijd 19-30 gebruikt. 

Conclusie
• Het probleem van overgewicht geldt ook voor de doelgroep. 
• De kans op misleiding is aanwezig door het gebruik van verrijkte

producten.
De meeste jongeren in de doelgroep zullen informatie over
levensmiddelen niet gebruiken. Het probleem van overgewicht speelt
ook bij de doelgroep. Vooral bij de jongeren van 25 tot 30 jaar is het
percentage met overgewicht hoog. De inname van vitamines en
mineralen is over het algemeen genomen goed. Verrijkte producten
zijn zeer populair bij een klein deel van de doelgroep. Op deze
producten worden vaak claims gebruikt. In paragraaf 1.3.1 werd
geconcludeerd dat deze misleidend kunnen zijn voor de consument.

Tabel 4.1 Overgewicht bij jongeren

overgewicht ernstig overgewicht

20-24 jaar 19% 2%
25-34 jaar 36% 6%



4.2
Interesses
Als gekeken wordt naar de tijdschriften die jongeren met een
middelbare opleiding veel lezen, kan een beeld gevormd worden van
de interesses van deze jongeren (Sanoma, 2004; Audax, 2004 en
Quote media, 2004). 

Vrouwen zijn geïnteresseerd in mode, wonen, koken en
lichaamsverzorging. Veel vrouwen in deze leeftijd zijn zwanger of
hebben jonge kinderen. Zij zijn geïnteresseerd in informatie over
kinderen, baby’s en opvoeding. Een deel van de vrouwen is ook
geïnteresseerd in showbizz en glamour. Daarnaast staan vriendschap
en relaties centraal.
Mannen zijn geïnteresseerd in actualiteiten en sport. Verder gaat hun
belangstelling uit naar misdaad en misdaadverhalen, populair
wetenschappelijke artikelen en auto’s. Een groot deel van de mannen
is ook geïnteresseerd in entertainment, films, dvd’s en allerlei gadgets. 

Tijdschriften die gericht zijn op jongeren met een middelbare
opleiding zijn vooral bedoeld om te amuseren en te informeren. De
doelgroep zit niet te wachten op voorgekookte meningen. Informatie
wordt vaak weergegeven in de vorm van een vergelijkende test, een
interview of een reportage. Daarnaast wordt er vaak prijsinformatie
gegeven. Er wordt redelijk diep op de onderwerpen ingegaan. Men is
geïnteresseerd en wil over de onderwerpen kunnen meepraten.
Technische details worden op een eenvoudige manier behandeld. 

Vrije tijd
De helft van de jongeren voldoet aan de norm voor gezond bewegen
(CSB, 2004). Dat betekent dat ze minstens vijf dagen in de week een
halfuur matig intensief bewegen. Opleiding maakt hierbij geen
verschil. Gemiddeld wordt er door jongeren van 20 tot 34 jaar bijna
anderhalf uur aan sport besteed per week (Cebuco, 2000). In tabel
4.2 is een overzicht te zien van de tijdsbesteding van jongeren in hun
vrije tijd.

Conclusie
• Qua informatieonderwerpen aansluiten bij interesse voor koken en

er goed uitzien (vrouwen) en populair wetenschappelijke artikelen
(mannen).

• Op een luchtige toon geschreven.
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tabel 4.2 Tijdsbesteding jongeren 20-34 jaar (2000). Bron: Cebuco, 2000.

vrije tijd minuten per week media minuten per week

media 816 tv 632
huishouden 772 krant 35
hobby 106 boek 43
uitgaan 297 tijdschrift 33
op weg 192 radio / muziek 26
sport 78 lokale media 14
overig 58 internet 34



58 • Vaak in beginfase van zelf een gezin stichten, waardoor de
informatiebehoefte groter is.

Informatie over levensmiddelen en gezonde voeding kan het beste in
combinatie met amusement gebracht worden. Jongeren tonen
interesse in een aantal informatieonderwerpen, waarbij aangesloten
kan worden met het aanbieden van informatie. Bij mannen kan
gedacht worden aan het brengen van informatie in de vorm van een
populair wetenschappelijk artikel. Voor vrouwen kan bij het
aanbieden van informatie het beste aangesloten worden bij de
interesse voor koken of voor uiterlijk en er goed uitzien. De toon
moet luchtig en niet te opvoedkundig zijn. Een groot deel van de
doelgroep verwacht een kind of heeft een jong kind. Hierdoor kan de
informatiebehoefte op het gebied van voeding toegenomen zijn.

4.3
Mediaconsumptie
Voor jongeren tussen de 20 en 34 is de tv veruit het belangrijkste
medium (Cebuco, 2000). In tabel 4.2 is een overzicht te zien van de
tijdsbesteding aan media. Het gebruik van internet is in 2000 nog
vrij laag, maar is sterk in opkomst. De jongeren zijn één van de
groepen waar het gebruik van internet en het aantal minuten online
flink zijn toegenomen in het afgelopen jaar (Emerce, 2004). Mannen
zijn grotere mediagebruikers dan vrouwen.
Driekwart van de jongeren heeft een computer met toegang tot
internet thuis. Er werd in 2003 gemiddeld 6 tot 7 uur per week
gebruikgemaakt van internet. Bij degenen die internetten is het
zoeken naar informatie het populairst; kort daarop volgt e-mailen.
Ruim 80% houdt zich hiermee bezig. Bij jongeren tussen 20 en 24 is
chatten, telefoneren en zomaar wat surfen ook redelijk populair; meer
dan 40% doet dit.

Conclusie
• Tv kijken is het populairst; het gebruik van internet is in opkomst.
• Het is niet eenvoudig om interessante informatie via deze media te

combineren met informatie over levensmiddelen. 
Jongeren zijn grootverbruikers van tv en internet. Het is echter niet
zo makkelijk om informatie over levensmiddelen op een interessante
manier te brengen. Als de informatie niet interessant genoeg gebracht
wordt, zullen vooral deze jongeren niet kijken. 

4.4
Sociale milieus
Jongeren van 20 tot 30 jaar met een middelbare opleiding vormen
nog steeds een grote groep met verschillende mensen. Om hier meer
structuur in aan te brengen, zal gekeken worden naar de sociale
milieus van Motivaction (2001). Op basis van waardeprofielen en de



sociaal-economische status heeft Motivaction acht sociale milieus
getypeerd. Op basis van leeftijd en opleiding zijn drie sociale milieus
van toepassing op de geformuleerde doelgroep. Deze zullen hieronder
worden toegelicht. In hoofdstuk 6 van het werkverslag is meer
informatie te vinden over de sociale milieus.

4.4.1
Gemaksgeoriënteerden
Gemaksgeoriënteerden leven zorgeloos en vrij,, en hechten waarde
aan comfort. Men heeft de behoefte om te kunnen doen en laten wat
men wil. In het algemeen zijn gemaksgeoriënteerden niet
statusgevoelig, maar voelen zich wel aangetrokken tot luxe en
glamour. Nieuwe producten kopen en proberen maakt het leven
aantrekkelijk. Daarnaast geeft men graag geld uit aan zaken die het
leven vergemakkelijken. Ze zijn niet ambitieus in hun werk en
vermijden verantwoordelijkheid. Werk is een middel om inkomen te
verwerven. 
Er zijn in totaal 2 miljoen Gemaksgeoriënteerden. Ze zijn vaak jonger
dan 45 jaar, hebben een lage tot middelbare opleiding en een modaal
inkomen. De meesten maken deel uit van een gezin met
thuiswonende kinderen. In het onderstaande figuur worden
kenmerken beschreven en getoond van de Gemaksgeoriënteerden.

Conclusie
• Regelmatig gebruik van bestaande media.
• Staan open voor nieuwe producten en media, zeker als deze het

leven makkelijker maken.
Deze consumenten gebruiken redelijk veel media en kunnen hiermee
bereikt worden. Ze houden van het kopen en proberen van nieuwe
producten en zullen dus openstaan voor nieuwe media in het
informatiesysteem; zeker als deze het leven makkelijker maakt.
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60 4.4.2
Moderne Burgers
Moderne Burgers hechten waarde aan traditionele waarden, maar
staan open voor vernieuwing. Ze leven gepland en hechten waarde
aan financiële zekerheid. Verwennen en comfort staan centraal in hun
koopgedrag, ze gaan voor kwaliteit. Alles met mate staat centraal.
Moderne Burgers hebben een voorkeur voor A-merken. Men hecht
relatief veel waarde aan uiterlijke zaken, zoals prestatie, verzorging en
inrichting. Werk is belangrijk en moet interessant zijn en goed
verdienen. Men geeft de voorkeur aan vaste werktijden. Ze zien het
gezin als hoeksteen van de samenleving.
Moderne Burgers hebben vaak een middelbare (beroeps) opleiding en
een modaal inkomen. Ze zijn verspreid over alle leeftijdsklassen. Dit
milieu omvat 3,2 miljoen Nederlanders. In het figuur op de volgende
pagina worden kenmerken beschreven en getoond van de Moderne
Burgers.

Conclusie
• Gebruiken bestaande media.
• Zorg voor het gezin belangrijk; waarschijnlijk interesse in

informatie over levensmiddelen
De Moderne Burgers gebruiken de bestaande media, maar niet in
grote mate. Zorg voor het gezin is een belangrijk element in hun
leven. Hierdoor zullen ze een grotere interesse tonen voor informatie
over levensmiddelen. Dit uit zich ook in het lezen van de
Consumentengids en de interesse in informatieve programma’s.

4.4.3
Opwaartse Mobielen
Opwaartse Mobielen zijn carrièremakers. Ze hebben een druk en
onregelmatig leven en zijn gevoelig voor status. Over het algemeen
zijn ze materialistisch ingesteld. Ze leiden een druk en gehaast leven
en hebben weinig tijd voor het huishouden, het doen van
boodschappen of koken. Vaste maaltijden worden wel eens
overgeslagen. Tussendoortjes en eten buiten de deur zijn populair. Ze
hechten waarde aan uiterlijkheden. Opwaartse Mobielen zijn



merkbewust. A-merken staan hoog aangeschreven. Er wordt veel geld
uitgegeven aan dure kleding en vakanties. In hun werk zijn ze gericht
op prestaties. Werk is vooral belangrijk voor maatschappelijke
erkenning en beloning. Ze leven vaak individualistisch.
Opwaartse Mobielen zijn meestal jonger dan 35 jaar en vaker man.
Het opleidingsniveau is gespreid, het inkomen relatief hoog. Er zijn 1
miljoen Opwaartse Mobielen. In het onderstaande figuur worden
kenmerken beschreven en getoond van de Opwaartse Mobielen.

Conclusie
• Zeer veel internet en aanverwante ontwikkelingen
• Door onregelmatig leven hebben ze een relatief ongezond

eetpatroon.
Deze jongeren maken zeer veel gebruik van internet en lopen voorop
in de ontwikkelingen op dit gebied. Deze jongeren zijn veel bezig met
hun werk. Hierdoor wordt weinig tijd besteed aan koken en wordt
regelmatig buiten de deur gegeten.
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DEEL 3
Ontwerp

In dit deel worden op basis van de geformuleerde ontwerpopdracht,
de ontwikkelde concepten besproken voor zowel het systeem voor
Eetenswaardigheden als de Eeticons. Het deel wordt afgesloten met
de aanbevelingen met betrekking tot deze twee facetten én de
aanbevelingen met betrekking tot dit project als geheel. 

Hoofdstuk 5 - Systeem voor Eetenswaardigheden
Hoofdstuk 6 - Eeticons op de verpakking
Hoofdstuk 7 - Aanbevelingen
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Om de mogelijkheden te schetsen voor het bereiken van de doelen en
de doelgroepen zijn vier concepten ontwikkeld voor een
informatiesysteem voor levensmiddelen. Het systeem zal in elk geval
uit een verpakking en internet bestaan. Sommige media kunnen voor
alle systemen op dezelfde manier gebruikt worden. Hier zal na de
bespreking van de systemen op ingegaan worden. Alle systemen
zullen beoordeeld worden op basis van relevante eisen en wensen.
Vervolgens zullen de systemen geëvalueerd worden.
5.1 Hoe gaat het systeem er globaal gezien uitzien?
5.2 Presentatie van de ontworpen systemen?
5.3 Hoe zullen de aanvullende media gebruikt worden?
5.4 Beoordeling van de ontworpen systemen voor

Eetenswaardigheden?
5.5 Evaluatie van de ontworpen systemen voor

Eetenswaardigheden?

5.1
Opbouw van het systeem
Het systeem wordt hier gedefinieerd als de combinatie van media die
gebruikt zullen worden voor het aanbieden van informatie. Door
verschillende combinaties te maken, zijn verschillende systemen
ontwikkeld. In tabel 2.3 van paragraaf 2.3.3 wordt aangegeven welke
media gebruikt kunnen worden en hoe deze het beste gebruikt
kunnen worden. De systemen zullen in elk geval de verpakking en
internet bevatten. In figuur 5.1 is te zien hoe een systeem er globaal
uit zal zien. De verpakking wordt in dit hoofdstuk alleen gebruikt als
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66 medium voor informatie. In hoofdstuk 6 zal ingegaan worden op de
manier waarop Eeticons op de verpakking gebruikt kunnen worden.
In paragraaf 5.2 zullen vier kernsystemen besproken worden. In
paragraaf 5.3 zal ingegaan worden op de ondersteuning van de
kernsystemen.

5.2
Presentatie van
kernsystemen voor
Eetenswaardigheden
In deze paragraaf zullen vier systemen beschreven worden die
gebruikt kunnen worden voor het aanbieden van informatie over
levensmiddelen. Bij elk systeem zal ingegaan worden op de manier
waarop het systeem opgebouwd is en hoe de consument het systeem
zal gaan gebruiken. Er zal ook worden ingegaan op de plaats van de
informatie. De verplichte informatie zal daarom bij alle systemen op
de verpakking komen te staan. Per systeem zal worden aangegeven
waar de informatie zal komen te staan die niet verplicht is en
informatie die verplicht is en ook op een andere plaats dan de
verpakking komt te staan. Er wordt ook gekeken naar de voordelen
die het systeem biedt voor verschillende partijen. Zoals in paragraaf
1.2 is aangegeven, spelen naast de consument, de overheid, de
producenten en de supermarkten hierbij een grote rol. Er worden bij
de concepten veel aannames gedaan. Het doel van dit project is dan
ook niet om een definitief systeem te ontwikkelen, maar om te
inventariseren wat de mogelijkheden zijn. 

5.2.1
Handscan
Dit kernsysteem bestaat uit de Handscan, de verpakking en internet.
De Handscan is een simpel apparaatje waarmee consumenten altijd
en overal snel over informatie kunnen beschikken. Bij het ontwerp zal
erop gelet moeten worden dat het apparaat zo goedkoop mogelijk

Kern van het systeem
bestaande uit de verpakking, internet

en mogelijk kernapparaat.

Ondersteuning van 
het systeem 

door het aanbieden van informatie 
en door promotie van het systeem.

Figuur 5.1 Opbouw van het systeem.



gemaakt zal zijn. Ook moet het apparaat zuinig in het gebruik zijn.
Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan het sparen van de
batterij door het scherm automatisch uit te laten gaan als het een tijd
niet gebruikt is. In figuur 6.2 wordt het systeem gepresenteerd.

De Handscan is een apparaatje dat consumenten altijd en overal mee
naartoe kunnen nemen. Door een product te scannen komt er direct
informatie over het product in beeld te staan. Vervolgens kan men op
de Handscan verschillende informatieonderwerpen bekijken. Om
over actuele gegevens te kunnen beschikken, moeten consumenten
regelmatig een nieuwe database met productgegevens installeren.
Deze kan gedownload worden via een website. Bij het downloaden
worden de consumenten gelijk op de hoogte gebracht van nieuwe
producten die aan het assortiment zijn toegevoegd. Dit biedt voor
producenten de mogelijkheid om deze te promoten en consumenten
kunnen snel zien welke nieuwe producten er zijn, en of ze deze
interessant vinden. Consumenten die geïnteresseerd zijn in speciale
informatie (zoals allergenen), kunnen dit op een website aangeven.
Als er dan een product gescand wordt, komt deze informatie direct in
beeld te staan. Door het toevoegen van streepjescodes aan recepten of
advertenties kunnen consumenten ook meer informatie krijgen over
het recept of het afgebeelde product. 

Het is de bedoeling dat het apparaat goedkoop wordt, zodat
bijvoorbeeld de supermarkten of de overheid de Handscan weggeven.

Plaats van de informatie
Op basis van de manier waarop de informatie beschikbaar moet zijn
en de kenmerken van de gebruikte media, is bepaald via welk
medium welke informatie aangeboden wordt. Een deel van de
informatie komt zowel in de Handscan te staan als op internet. De
informatie op internet zal in sommige gevallen precies hetzelfde zijn,
maar wordt vermeld om een totaaloverzicht van de
productkenmerken te bieden. Daarnaast biedt internet de
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Figuur 5.2 De Handscan



68 mogelijkheid om informatie uitgebreider aan te bieden. De Handscan
moet de consument van alle informatie voorzien die hij te allen tijde
nodig kan hebben. Omdat er geen ruimte is voor uitgebreide
informatie, zal de achtergrondinformatie alleen op internet
beschikbaar zijn.Tabel 5.1 geeft een overzicht. 

Tabel 5.1 Plaats van de informatie die niet verplicht is.

verpakking Handscan internet

Verplichte informatie
verkoopbenaming, plaats van herkomst x x x
lijst van ingrediënten, netto inhoud x x x
houdbaarheidsdatum x x x
bewaarvoorschriften gebruiksvoorwaarden/ x x x
aanwijzing
fabrikantgegevens/lotnummer x x x
alcoholvolume x x x
allergenen (of besmetting ermee) x x x

Gebruiksinformatie
uitgebreide gebruiksinformatie x x

Productinformatie
voedingswaarden (per 100 gr, portie) x x
vegetarisch (soort vlees, halal/kosjer) x x
genetische gemodificeerde ingrediënten x x x
uitleg claims, voedingswaarden, moeilijke termen x x

Achtergrondinformatie x

Kansen en kanttekeningen van dit systeem
In tabel 5.2 worden de voordelen van het systeem voor verschillende
partijen genoemd. Deze voordelen worden uitgebreider besproken in
paragraaf B2.1.
De grootste kans voor de consument is dat het systeem informatie
altijd en overal snel beschikbaar maakt. Consumenten uit de
doelgroep zullen meer aangesproken worden door het feit dat het een
leuke gadget is. De belangrijkste kanttekening bij het bereiken van
consumenten is dat consumenten zelf het initiatief moeten nemen
om de informatie te gaan bekijken. Dit lukt alleen als er een zekere
interesse gewekt wordt bij de consument. Zoals in paragraaf 4.4.2
geconcludeerd is, tonen Moderne Burgers de meeste interesse in
dergelijke informatie.
Een andere kanttekening is dat er geen duidelijk voordeel is voor een
externe partij, zoals de supermarkten of de producenten. Hierdoor zal
het moeilijker zijn om partijen te vinden die de Handscan willen
gaan weggeven. Een andere mogelijkheid is om de Handscans te gaan
verkopen. Ook hierbij is het dan belangrijk dat een consument
interesse heeft in informatie in levensmiddelen en deze ook wil gaan
gebruiken. Opwaartse Mobielen en Gemaksgeoriënteerden zullen de
Handscan wellicht een interessante gadget vinden die ze graag willen
hebben.



5.2.2
Memoryscan
Dit kernsysteem bestaat uit de Memoryscan, een informatiezuil in de
winkel, de verpakking en internet. De Memoryscan is een klein
gadget dat bedoeld is om het leven van consumenten makkelijker te
maken en tegelijkertijd van meer informatie te voorzien over
levensmiddelen. Bij het ontwerp zal erop gelet moeten worden dat
het apparaat zo goedkoop mogelijk gemaakt zal zijn. Contact met een
computer kan via usb of Bluetooth gebeuren. De informatiezuil is
een scanapparaat met display dat bedoeld is om in de winkel
informatie aan te bieden. Figuur 5.3 presenteert het systeem.

De Memoryscan is een klein apparaatje waarmee streepjescodes
gescand en opgeslagen kunnen worden. Hiermee kan men een
boodschappenlijstje samenstellen of informatie over een product
bekijken. Consumenten scannen de streepjescode van producten die
(bijna) op zijn. De code wordt zo opgeslagen op de Memoryscan. De
consument kan deze dan later op de computer uitlezen. Vervolgens
wordt er automatisch via internet informatie over het product
opgezocht. De consument kan dan een boodschappenlijstje
samenstellen van de gescande producten, maar ook uitgebreide
informatie over een product bekijken. Een boodschappenlijstje kan
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• snel en overal informatie
over een product

• snel zien of product
geschikt is (bijvoorbeeld of
het geen allergenen bevat)

• op de hoogte blijven van
nieuwe producten

• consumenten op de hoogte
houden van nieuwe
producten 

• bekendheid verwerven van
vernieuwingen aan
producten 

• dezelfde voordelen als voor
producenten, gaan op voor
de huismerken van de
supermarkt

Tabel 5.2 Voordelen van het Handscan-systeem

consument producent supermarkt

Figuur 5.3 Memoryscan.



70 gelijk via internet besteld worden. Er kunnen ook streepjescodes aan
reclamefolders, recepten of advertenties worden toegevoegd.
Consumenten kunnen deze producten dan ook toevoegen aan hun
boodschappenlijstje of er informatie over opzoeken. Voor
producenten en supermarkten heeft dit als voordeel dat er
makkelijker en sneller producten gekocht kunnen worden, waardoor
hun omzet kan stijgen. 
In de winkel kunnen consumenten informatie op een zuil opzoeken.
Dit kan door een product te scannen of door de codes die met de
Memoryscan zijn gescand, uit te lezen op de zuil. Op de zuil kan ook
gekeken worden waar bepaalde producten in de winkel gevonden
kunnen worden en kunnen verschillende producten met elkaar
vergeleken worden. In plaats van een informatiezuil zou er ook
gebruikgemaakt kunnen worden van een Information Shelf. Deze
wordt uitgebreider besproken in paragraaf 5.2.4. 
Het is de bedoeling dat de Memoryscan een goedkoop product wordt
dat door consumenten aangeschaft kan worden zonder dat ze er lang
over na moeten denken. Het kan ook voor supermarkten interessant
zijn om de Memoryscan weg te geven om zo consumenten
boodschappen via hun website te laten bestellen.

Plaats van de informatie
Op basis van de manier waarop de informatie beschikbaar moet zijn
en de kenmerken van de gebruikte media, is bepaald via welk
medium welke informatie aangeboden wordt. 
Op de Memoryscan zelf kan geen informatie worden weergegeven;
het is meer een facilitator van het bekijken van informatie via de
andere media. De informatiezuil werkt via internet. Hier zal dus
dezelfde informatie beschikbaar zijn. Informatie die op de verpakking
staat, zal niet zo snel op de informatiezuil worden bekeken, omdat
men deze dan sneller op de verpakking kan zien. Tabel 5.3 geeft hier
een overzicht van.

Tabel 5.3 Plaats van de informatie die niet verplicht is.

verpakking Memoryscan informatiezuil internet

Verplichte informatie
verkoopbenaming, plaats van herkomst x x x
lijst van ingrediënten, netto inhoud x x x
houdbaarheidsdatum x x x
bewaarvoorschriften/gebruiksvoorwaarden/aanwijzing x x x
fabrikantgegevens/lotnummer x x x
alcoholvolume x x x
allergenen (of besmetting ermee) x x x

Gebruiksinformatie
uitgebreide gebruiksinformatie x x

Productinformatie
voedingswaarden (per 100 gr, portie) x x x
vegetarisch (soort vlees, halal/kosjer) x x x
genetische gemodificeerde ingrediënten x x x
uitleg claims, voedingswaarden, moeilijke termen x x

Achtergrondinformatie x x



Kansen en kanttekeningen van het systeem
In tabel 5.4 worden de voordelen van het systeem voor verschillende
partijen genoemd. Deze voordelen worden uitgebreider besproken in
paragraaf B2.2.
De grootste kans van het systeem is dat het een goedkoop apparaatje
is dat gemakkelijk door consumenten aangeschaft kan worden.
Consumenten zullen de Memoryscan vooral gebruiken voor het
maken van boodschappenlijstjes, maar tegelijkertijd wordt het ook
heel makkelijk gemaakt om informatie te gaan bekijken. Opwaartse
Mobielen zullen de meeste interesse tonen in de Memoryscan. Zij
bevinden zich regelmatig op internet en lopen voorop in
ontwikkelingen die hiermee te maken. Zij zullen als eersten de
behoefte voelen voor een Memoryscan. Daarnaast hebben ze net als
de Gemaksgeoriënteerden interesse in gadgets die het leven
makkelijker maken. Het feitelijke initiatief voor het bekijken van de
informatie zal wel bij de consument liggen. Voor supermarkten is
klantenbinding erg belangrijk; hierdoor is het dus erg interessant om
de Memoryscan weg te geven.
De belangrijkste kanttekening is dat boodschappen doen via internet
nog niet door veel consumenten gedaan wordt. De mogelijkheid
bestaat al wel een tijd, maar het is nog geen doorslaand succes
geworden. Als consumenten boodschappen doen via internet niet
interessant vinden, zullen ze de Memoryscan ook niet snel gebruiken.
Het is voor supermarkten dan ook niet voordelig om het apparaat
weg te geven.

5.2.3
Shop Assistant
In dit systeem wordt informatie aangeboden via de Shop Assistant, de
verpakking en op internet. De Shop Assistant is een display met
scanner die op een winkelwagentje geplaatst wordt. Bij het ontwerp
van de Shop Assistant moet rekening gehouden worden met het feit
dat er vaak niet voorzichtig omgegaan wordt met de wagentjes, zowel
door het personeel van de supermarkt als door de consumenten. In
figuur 5.4 wordt het systeem gepresenteerd.
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• makkelijk een
boodschappenlijst
samenstellen

• snel informatie over een
product op internet vinden

• makkelijker ingrediënten
voor recepten kopen

• producten kopen die men
in een tijdschrift/
advertentie ziet

• reclameproducten kopen

• vergemakkelijken
kennismaken met nieuwe
producten

• meer inzicht in effectiviteit
van een advertentie in een
tijdschrift

• bekendheid verwerven van
vernieuwingen aan
producten

• automatisch
boodschappenlijstje voor
recepten

• klantenbinding voor
boodschappen doen via
internet

• zelfde voordelen als voor 
de supermarkten

Tabel 5.4 Voordelen van het Memoryscan-systeem.

consument producent supermarkt
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De Shop Assistant is een apparaat dat op een winkelwagentje wordt
geplaatst. Consumenten scannen de producten en krijgen zo direct
informatie over het product. Men wordt op het moment van aanschaf
dus altijd geconfronteerd met informatie. Door het product toe te
voegen aan het boodschappenkarretje kan de inhoud van het karretje
in één keer worden afgerekend bij de kassa. Consumenten kunnen
ook zelf afrekenen, zodat kassa’s niet meer bemand hoeven worden. 
Consumenten kunnen op internet bepaalde voorkeuren voor hun
informatiebehoefte instellen. Deze worden dan gekoppeld aan een
klantenkaart. De consument meldt zich met de klantenkaart aan op
de Shop Assistant en krijgt vervolgens na het scannen van een
product, de informatie die hij aangegeven heeft belangrijk te vinden
direct in beeld. De Shop Assistant kan ook informatie geven over de
plaats van bepaalde producten in de winkel, totalen van bijvoorbeeld
voedingsstoffen, of kan het totaalbedrag optellen en producten
vergelijken. 
Buiten de winkel kunnen consumenten alleen via internet aan meer
informatie komen.

Het is waarschijnlijk dat de Shop Assistant onderhouden en beheerd
zal gaan worden door de supermarkten. Hierdoor zullen deze grote
inspraak hebben op de informatie die getoond gaat worden. De
overheid kan eisen stellen aan de informatie die in elk geval getoond
moet worden. De kosten voor de supermarkt zullen per winkel
verschillen. Sommige supermarkten hebben wel maar dan 200
wagentjes, terwijl anderen er slechts een paar hebben. Diefstal van de
wagentjes is een grote kostenpost voor supermarkten. Door een
winkelwagentje te koppelen aan een klantenkaart, kan er achterhaald
worden wie het wagentje voor het laatst in handen heeft gehad.

Plaats van de informatie
Op basis van de manier waarop de informatie beschikbaar moet zijn
en de kenmerken van de gebruikte media, is bepaald via welk
medium informatie aangeboden wordt. In de Shop Assistant zal
bepaalde informatie direct zichtbaar zijn. De rest volgt als de
consument erom vraagt. De consument kan zelf instellen welke

Figuur 5.4 Shop assistant.



informatie hij eerst wil; als dit niet gebeurt worden de
voedingswaarden per 100 gram aangegeven en wordt aangegeven of
het product vegetarisch is. De voedingswaarden, omdat dit een goed
beeld geeft van hoe gezond een product is. Omdat er redelijk veel
vegetariërs zijn, zal deze informatie ook direct beschikbaar zijn. Ook
een deel van de verplichte informatie zal direct op het scherm te zien
zijn. Consumenten hoeven dan niet de hele verpakking af te zoeken
voor deze informatie. Dit is bijvoorbeeld de informatie over
allergenen. In tabel 5.5 is een overzicht te zien van de plaats van de
informatie.

Kansen en kanttekeningen van dit systeem
In tabel 5.6 worden de voordelen van het systeem voor verschillende
partijen genoemd. Deze voordelen worden uitgebreider besproken in
paragraaf B2.3.
Een grote kans voor dit systeem is dat consumenten (gedwongen)
naar de informatie kijken als ze in de winkel boodschappen moeten
doen met de Shop Assistant. Bepaalde informatie zal altijd direct in
beeld komen wanneer een product gescand wordt. Als consumenten
het product willen kopen, moeten ze het product accepteren op de
Shop Assistant en zullen ze (vluchtig) naar de informatie kijken. De
Moderne Burgers vertonen de meeste interesse en zullen de
informatie dus het snelst beter bekijken. Omdat Opwaartse Mobielen
en Gemaksgeoriënteerden geïnteresseerd zijn in nieuwe snufjes die
het leven makkelijker maken, zullen zij ook geïnteresseerd zijn in de
Shop Assistant.
Een andere kans is dat het systeem veel voordelen biedt voor de
supermarkt. Als ze meer kennis krijgen over hun klanten, kunnen ze
hierop inspringen met marketingactiviteiten. Ook producenten zijn
hierin geïnteresseerd en zullen de supermarkt hiervoor willen betalen.
Een kanttekening is dat winkelwagentjes soms niet meer
teruggebracht worden; deze kostenpost zal stijgen als de prijs van de
wagentjes hoger wordt door het toevoegen van een Shop Assistant.
Door het gebruik te koppelen aan een klantenkaart, kan achterhaald
worden wie de dief is. Hierdoor kan het dus ook een voordeel zijn.
Daarnaast zullen de kosten van het ontwikkelen en implementeren
van dit systeem hoog zijn.
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Tabel 5.5 Plaats van de informatie die niet verplicht is.

verpakking Shop Assistant internet
direct beschikbaar

Verplichte informatie
verkoopbenaming, plaats van herkomst x x x
lijst van ingrediënten, netto inhoud x x x
houdbaarheidsdatum x x
bewaarvoorschriften gebruiksvoorwaarden/aanwijzing x x
fabrikantgegevens/lotnummer x x
alcoholvolume x x x
allergenen (of besmetting ermee) x x x

Gebruiksinformatie x
uitgebreide gebruiksinformatie x x x

Productinformatie
voedingswaarden (per 100 gr, portie) x x x x
vegetarisch (soort vlees, halal/kosjer) x x x
genetische gemodificeerde ingrediënten x x x
uitleg claims, voedingswaarden, moeilijke termen x x

Achtergrondinformatie x
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5.2.4
Information Shelf
Dit systeem bestaat uit de Information Shelf, de verpakking en
internet. Bij dit concept wordt de informatie op de schaprand
vervangen door een digitale display. Een touchscreen biedt de
mogelijkheid om aanvullende informatie te bekijken. De inhoud van
de displays wordt vanuit een centraal punt aangestuurd. In figuur 5.5
wordt het systeem gepresenteerd.

De Information Shelf in een schaprand met displays waar meer
informatie over het product gevonden kan worden. Door het gebruik
van de touchscreen kunnen de verschillende informatieonderwerpen
bekeken worden. Consumenten kunnen in de winkel gelijk
informatie zien over een product en hoeven dus niet naar een
bepaalde plaats in de winkel te lopen. Dit maakt de Information
Shelf tot een laagdrempelig systeem. Op het scherm zal de informatie
die nu ook getoond wordt (zoals de prijs) altijd in beeld komen te
staan. Door middel van tabjes onderaan het scherm kunnen

• direct specifieke informatie
voor consument tonen

• men krijgt direct
informatie op het moment
van aankoop

• tijdsbesparing tijdens het
winkelen

• marketingactiviteiten direct
op specifieke consumenten
richten

• supermarkten kunnen
meer kennis krijgen over
hun klanten

• er kunnen gerichte
suggesties gedaan worden
voor producten

• kostenbesparing door
minder kassa’s

• toename van bestedingen
door consumenten

• betere service door (kassa)
personeel anders inzetten

Tabel 5.6 Voordelen van het Shop Assistant systeem

consument producent supermarkt

Figuur 5.5 Information Shelf.



consumenten andere informatie bekijken. Na verloop van tijd zal het
scherm automatisch weer het beginscherm met de prijs weergeven.
Buiten de winkel is men afhankelijk van internet.
Het is het meest waarschijnlijk dat de supermarkt deze displays gaat
onderhouden en beheren. Zij verzorgen deze informatie nu ook. De
overheid kan bepaalde eisen stellen aan de informatie die in elk geval
getoond moet worden. Afhankelijk van de grootte van de winkel
zullen supermarkten meer meters van de papieren schapinformatie
moeten vervangen voor minidisplays. Grote supermarkten moeten
dus meer investeren dan kleine supermarkten. Voor hen is het
voordeel ook groter omdat men meer schapinformatie automatisch
kan regelen.

Plaats van de informatie
Op basis van de manier waarop de informatie beschikbaar moet zijn
en de kenmerken van de gebruikte media, is bepaald via welk
medium informatie aangeboden wordt. Doordat er maar beperkte
ruimte is voor het aanbieden van informatie, zal er alleen korte,
kernachtige informatie worden aangeboden op de Information Shelf.
In tabel 5.7 is een overzicht te zien van de plaats van de informatie.

Kansen en kanttekeningen van dit systeem
In tabel 5.8 wordt een aantal voordelen van het systeem voor
verschillende partijen genoemd. Deze voordelen worden uitgebreider
besproken in paragraaf B2.4.
Een grote kans voor consumenten is dat ze in de winkel weinig
moeite hoeven te doen voor de informatie. Daarnaast hoeven ze zelf
geen apparaten mee te nemen en hoeven ze er niet aan te denken dit
te doen. Kanttekening is wel dat de consument zelf het initiatief moet
nemen.
Daarnaast is het een groot voordeel voor supermarkten om informatie
op de schapranden makkelijk en snel te kunnen aanpassen. Elke week
komen er nieuwe producten op de schappen te staan. De
tijdsbesparing kan enorm oplopen bij een grote supermarkt. Het
nadeel is dat er in sommige supermarkten vele meters schaprand
vervangen moeten worden. Dit kost veel geld en tijd.
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Tabel 5.7 Plaats van de informatie die niet verplicht is.

verpakking Information internet
Shelf

Verplichte informatie x
verkoopbenaming, plaats van herkomst x x x
lijst van ingrediënten, netto inhoud x x x
houdbaarheidsdatum x x
bewaarvoorschriften/gebruiksvoorwaarden/aanwijzing x x
fabrikantgegevens/lotnummer x x
alcoholvolume x x x
allergenen (of besmetting ermee) x x x

Gebruiksinformatie
uitgebreide gebruiksinformatie x

Productinformatie
voedingswaarden (per 100 gr, portie) x x x
vegetarisch (soort vlees, halal/kosjer) x x
genetische gemodificeerde ingrediënten x x x
uitleg claims, voedingswaarden, moeilijke termen x

Achtergrondinformatie x



76 Een andere kanttekening is dat er op de schermen niet veel ruimte is
voor informatie en het op sommige plaatsen niet makkelijk zal zijn
om de informatie te lezen (hoge of lage schappen). 

5.3
Ondersteuning van het
systeem
De systemen van de bovenstaande paragraaf kunnen worden
ondersteund door middel van andere media. Deze media kunnen
gebruikt worden om (aanvullende) informatie aan te bieden of om
het systeem te promoten. De media die hiervoor gebruikt gaan
worden, zijn beschreven in paragraaf 2.3.3. In deze paragraaf wordt
ingegaan op de manier waarop de media gebruikt zullen gaan
worden. Dit zal voor alle systemen hetzelfde zijn. Eerst zal worden
ingegaan op het daadwerkelijk aanbieden van informatie; welke
media hierbij belangrijk zijn en welke rol ze spelen. Vervolgens zal
gekeken worden naar de media die gebruikt zullen worden voor de
promotie van het systeem. In de laatste paragraaf zal worden ingegaan
op hoe er precies invulling gegeven moet worden aan de behandelde
media.

Het staat niet vast wie de aanbieder gaat worden of welke partij het
initiatief gaat nemen bij het ontwikkelen van het systeem. Het
aanbieden van informatie over voeding en gezond eten door de
overheid gebeurt nu via het Voedingscentrum. Het Voedingscentrum
wordt dan ook als meest waarschijnlijke partij gezien voor het
verzorgen van de ondersteuning van het systeem.

5.3.1
Selectie en rol media in het
aanbieden van informatie
In deze paragraaf is een definitieve selectie gemaakt van de media die
gebruikt worden voor het aanbieden van ondersteunende informatie.
Dit zal gebeuren op basis van de aanbevolen media uit paragraaf
2.3.3, de doelstellingen (hoofdstuk 3) en de doelgroep (hoofdstuk 4).
Er zal ook gekeken worden naar de rol die deze media kunnen gaan
spelen bij het ondersteunen van het systeem. Hieronder wordt kort
ingegaan op de mogelijkheden.

• direct informatie op
moment van aankoop

• extra tool om
productinformatie te
communiceren op moment
van aankoop

• makkelijk veranderen van
prijs- of productinformatie
bij het schap 

Tabel 5.8 Voordelen van het Information Shelf-systeem

consument producent supermarkt



• Gebruik televisie in combinatie met bestaande programma’s: er
wordt door de doelgroep heel veel televisie gekeken. Er zijn
programma’s die iets doen met levensmiddelen en voeding
(bijvoorbeeld Life & Cooking of De Smaakpolitie). Omdat televisie
vooral gekeken wordt voor ontspanning, zullen de meeste
consumenten uit de doelgroep geen behoefte hebben aan een
nieuw programma van een meer opvoedkundige aard. Het is
verstandiger om extra informatie aan te bieden binnen de
bestaande programma’s. 

• Informatie moet aansluiten bij het karakter van een tijdschrift:
aanbieden van informatie in tijdschriften kan door het plaatsen van
een artikel of door het aanvullen van de informatie die nu geboden
wordt. Zoals uit het onderzoek naar het aanbod van informatie
naar voren is gekomen, worden in veel tijdschriften recepten
geplaatst. Bij deze recepten kan er meer aandacht besteed worden
aan de voedingswaarden van een recept. In tijdschriften worden
ook regelmatig (nieuwe) levensmiddelen besproken. Uit het
onderzoek naar het aanbod van informatie is gebleken dat de
informatie voor deze stukjes vaak afkomstig is van een producent.
Hierbij wordt de nadruk gelegd op bepaalde voordelen van het
product. Door hier extra informatie bij aan te bieden, kunnen
consumenten zich een beter beeld vormen van het product. Het
aanbieden van extra informatie kan eventueel via speciale Eeticons
gebeuren.

• Website moet gericht worden op het beantwoorden van vragen:
op internet is zeer veel informatie te vinden. Hierdoor geven
zoekmachines meestal veel resultaten en is het daarom toch vaak
lastig om antwoord te krijgen op een vraag. Daarnaast is het soms
onduidelijk waar de informatie vandaan komt en of de informatie
betrouwbaar is. Om hierop in te spelen, kan een speciale
informatiewebsite ontwikkeld worden. Daarnaast zal de website de
rol vervullen van aanbieder van informatie (zoals bij de systemen
steeds is aangegeven). Vooral Opwaartse Mobielen zullen
gecharmeerd zijn van een dergelijke website. Zij hechten waarde
aan het zo snel mogelijk bevredigen van hun informatiebehoefte en
bevinden zich vaak op internet. Omdat het zoeken van informatie
de belangrijkste bezigheid is van Moderne Burgers en van
Gemaksgeoriënteerden, zullen zij een dergelijke website ook
kunnen waarderen.

• Informatie bij losse recepten kan als uitbreiding: bij een recept
staat vaak weinig informatie over de aanwezige voedingsstoffen in
het recept. Het uitbreiden van de informatie zorgt ervoor dat
consumenten zich een beter beeld kunnen vormen van een recept
en deze kunnen vergelijken met andere recepten. Er kan ook een
speciaal kookboek ontwikkeld worden, waarin de recepten op deze
manier worden aangeboden. Hiervoor zouden speciale Eeticons
ontwikkeld kunnen worden. Waarschijnlijk zullen voornamelijk de
vrouwen binnen de Moderne Burgers en de Gemaksgeoriënteerden
geïnteresseerd zijn in recepten.

• Mobiele telefoon of pda betrekken door ontwikkelen geschikte
website: de website kan geschikt gemaakt worden voor het
bekijken ervan op een mobiele telefoon of pda. Op dit moment
beschikken waarschijnlijk alleen Opwaartse Mobielen over

77



78 dergelijke telefoons of pda’s. Door de interesse van jongeren in
nieuwe gadgets zal het bezit ervan in de toekomst toenemen. Het
kan daarom interessant zijn om nu al een geschikte website
hiervoor te ontwikkelen.

• Informatie moet aansluiten bij het karakter
(nieuwsvoorziening) van kranten: in dagbladen komen naast
actualiteiten ook achtergrondartikelen voor. Er kunnen dus
artikelen geplaatst worden die het systeem ondersteunen. Het
Algemeen Dagblad heeft de rubriek “Consument”, waar een artikel
goed bij zou passen. Bij andere dagbladen zijn er geen duidelijke
rubrieken aan te wijzen, maar kunnen ook artikelen geplaatst
worden. De doelgroep leest echter niet vaak de krant. Alleen de
Moderne Burgers lezen kranten. Informatievoorziening via dit
medium zal dus geen belangrijke rol innemen.

• Informatie per post mag niet te uitgebreid zijn: er kunnen
informatiefolders en brieven naar consumenten worden gestuurd
om ze bekend te maken met het informatiesysteem. Dit moet wel
met beleid gebeuren, want uitgebreide informatie kan
consumenten afschrikken. Deze informatie kan ook gecombineerd
worden in een pakket dat naar jongeren gestuurd wordt als ze uit
huis gaan. Zoals er voor zwangere vrouwen een pakket is met
allerlei spulletjes voor een aanstaande moeder, kan er een dergelijk
pakket ook ontwikkeld worden voor jongeren die net uit huis gaan:
het “Op je eigen benen staan”-pakket. Het aanbieden van
informatie in een pakket voor jongeren die uit huis gaan, is heel
nuttig, omdat zij dan met de informatie geconfronteerd worden als
ze op het punt staan deze voor het eerst te gaan gebruiken.

Conclusie
Alle bovenstaande media zullen gebruikt worden voor het
ondersteunen van het systeem. Media die minder goed aansluiten bij
de doelgroep zullen wel gebruikt worden, maar zullen geen
belangrijke rol krijgen. 
Er zijn al genoeg websites die informatie bieden over voeding en
gezondheid. Het probleem is eerder dat consumenten geen antwoord
kunnen krijgen op een specifieke vraag. Er zal daarom een website
ontwikkeld moeten worden die speciaal gericht is op het
beantwoorden van vragen. Deze website moet ook geschikt zijn voor
het aanbieden van informatie over levensmiddelen op een mobiele
telefoon of pda.
Omdat het grootste deel van de doelgroep niet zit te wachten op
voedingsinformatie, geldt voor de meeste media dat het beste
aangesloten kan worden bij de bestaande formules voor het medium.
Met kleine informatieve stukjes kan de huidige informatievoorziening
uitgebreid en verbeterd worden. Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht
worden aan informatieblokjes bij artikelen in tijdschriften of extra
informatie bij kookprogramma’s. Als er informatie naar consumenten
opgestuurd gaat worden, kan dit het beste gericht worden op het
interesseren van consumenten. Als er te veel informatie over de post
opgestuurd wordt, zullen consumenten snel afgeschrikt worden. Uit
deze paragraaf worden de volgende conclusies getrokken:
• Website is het belangrijkste medium; verder kunnen tijdschriften,

televisie en post gebruikt worden,



• De website moet gericht zijn op het beantwoorden van vragen,
• Bij televisie, tijdschriften, kranten en recepten kan de

informatievoorziening het beste uitgebreid worden door het
aanbieden van extra informatie via bestaande formules,

• Er moeten Eeticons ontwikkeld worden voor bij recepten,
• Er moet een pakket ontwikkeld worden met informatie voor

jongeren die net op zichzelf gaan wonen.

5.3.2
Selectie media ter promotie
In deze paragraaf zal ingegaan worden op de manier waarop de media
uit paragraaf 2.3.3 het beste gebruikt kunnen worden om het systeem
te promoten. Hieronder zullen de media besproken worden.
• Internet is populair en kan makkelijk een link vormen tussen

informatie en doelgroep: door het gebruik van banners op
websites kunnen jongeren bereikt worden. De meeste jongeren
besteden veel tijd aan internetten. Een banner biedt de
mogelijkheid om de jongeren direct naar de website te sturen. 

• Radio wordt beluisterd, maar is niet heel interessant om te
gebruiken: er zijn geen radioprogramma’s op de zenders die door
de doelgroep beluisterd worden die aansluiten bij een boodschap
over gezond eten of informatie over levensmiddelen. Het gebruik
van een reclamespot kan dus niet gecombineerd worden met een
radioprogramma. Radiozenders die door de doelgroep beluisterd
worden, zijn Radio 538, Radio Veronica, Sky Radio en Radio 10
gold. Radio 538 wordt door Moderne Burgers,
Gemaksgeoriënteerden en Opwaartse Mobielen beluisterd. Omdat
reclames via de radio consumenten niet enthousiast maken of
ervoor zorgen dat consumenten iets gaan doen met de informatie
(paragraaf 2.3.2), zal de radio geen belangrijk medium zijn bij de
promotie van het systeem. 

• Kranten worden niet vaak gelezen maar reclames zijn wel
effectief: de krant wordt niet vaak gelezen door de doelgroep. De
Moderne Burgers lezen nog het meest in kranten. Hun voorkeur
gaat uit naar gratis huis-aan-huisbladen en De Telegraaf en
eventueel regionale dagbladen of het Algemeen Dagblad. Promotie
via dit medium kan heel interessant zijn omdat het veel
consumenten enthousiast maakt en ze ertoe brengt iets te doen met
de informatie (paragraaf 2.3.2).

• Televisie wordt veel bekeken maar reclame is niet heel effectief:
televisie kan gebruikt worden voor de promotie van het systeem.
Zo kunnen consumenten meer bewust gemaakt worden van het
feit dat er informatie is en waar zij deze informatie kunnen vinden.
Er wordt door de doelgroep vooral gekeken naar commerciële
zenders zoals RTL5, Yorin, SBS6, Veronica en RTL4. De voorkeur
gaat dan uit naar een reclame rond programma’s die iets met
levensmiddelen of voeding te maken hebben. Omdat reclames op
tv niet hoog scoren op verschillende belevingsaspecten (paragraaf
2.3.2), moet de televisie niet het belangrijkste onderdeel van de
promotie worden.

• Bioscoop mogelijk, maar reclame is niet heel effectief: iets
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80 minder dan een derde van de doelgroep gaat vaker dan drie keer
per jaar naar de bioscoop. Er kan dus reclame gemaakt worden in
de bioscoop. Reclames in de bioscoop worden vooral uniek en
origineel gevonden (paragraaf 2.3.2). Samen met radio staat dit
medium op de laatste plaats als medium dat consumenten ertoe
brengt iets te doen met de informatie. Het is dus niet heel erg
effectief om reclame te gaan maken in de bioscoop. 

Conclusie
Bij de promotie van het systeem is een aantal media belangrijk.
Sommige media worden gebruikt door de doelgroep, maar zijn geen
effectief medium om reclame mee aan te bieden. Deze kunnen wel
gebruikt worden om het systeem mee te promoten, maar niet door
middel van een reclame. Andere media zijn wel effectief, maar
worden nauwelijks gebruikt. Deze zullen geen belangrijke rol
innemen bij de promotie van het systeem. Internet is het meest
geschikt. Bioscoop en radio zijn niet geschikt om het systeem te
promoten. De belangrijkste media voor promotie zijn:
• Internet hoofdmedium,
• Tv en dagblad en huis-aan-huisbladen als extra media.

5.3.3
Inhoud van de ondersteunende media
Ter ondersteuning van het systeem zal een aantal materialen
ontwikkeld moeten worden. In deze paragraaf wordt geïnventariseerd
welke materialen nodig zijn en wordt ingegaan op de inhoud van het
materiaal.

Website
Het belangrijkste onderdeel van de website is een zoekfunctie. Op de
website kunnen consumenten met een zoekfunctie zoeken naar
informatie en antwoorden op hun vragen. Deze zoekfunctie zoekt
dan in principe alleen in Nederlandse websites (consumenten kunnen
aangeven of ze ook informatie in een andere taal willen). Er zal niet
gezocht worden in alle websites, maar een selectie ervan, waarvan is
vastgesteld dat de geboden informatie betrouwbaar is. De resultaten
worden geordend naar brontypes, zoals overheidsinstanties,
commerciële instellingen en bedrijven, en wetenschappelijke
instellingen. Consumenten kunnen dan direct zien wie de aanbieder
van de informatie is en hoe ze de gevonden informatie kunnen
plaatsen. Consumenten kunnen ook informatie krijgen over de
aanbieder; een kort stukje waarin wordt uitgelegd wat het bedrijf of
de instantie doet. 
Naast deze zoekfunctie kunnen consumenten vragen kunnen stellen
aan experts. Telefonisch, zoals het Voedingscentrum nu al doet, maar
ook via de mail. Vragen die door andere consumenten gesteld zijn,
zullen (met antwoord) ook beschikbaar gemaakt worden. De drempel
om een vraag te stellen, moet laag zijn. Consumenten kunnen te allen
tijde ergens terecht met hun vragen. 
Op de website zijn ook links beschikbaar naar mogelijk interessante
websites. Deze kunnen dan op onderwerp gerangschikt worden, zodat



consumenten kunnen zien waar ze voor welke informatie
terechtkunnen. De hoeveelheid links per onderwerp en het aantal
onderwerpen moet beperkt blijven. Consumenten moeten niet
afgeschrikt worden door de grote hoeveelheid mogelijkheden. Het is
belangrijker om een paar kwalitatieve links te hebben. 
Hieronder wordt de website nog even kort samengevat:
• Gericht op het beantwoorden van vragen,
• Alleen informatie uit betrouwbare websites,
• Duidelijk wie de aanbieder van de gevonden informatie is,
• Mogelijkheid tot stellen van vragen.

Artikel voor in krant of tijdschrift
Er is een aantal ideeën bedacht voor onderwerpen van een artikel. De
onderwerpen richten zich op specifieke interesses van de doelgroep
die uit de analyse van de doelgroep naar voren gekomen zijn. In
bijlage 3 worden deze onderwerpen besproken; mogelijke
onderwerpen zijn bijvoorbeeld sterren, actualiteiten of koken.

Persbericht
Pormotie kan ook door middel van een persbericht, waarin wordt
uitgelegd hoe het systeem werkt en wat consumenten er aan hebben.
Promotie van het systeem gebeurt zo op een serieuzere en minder
commerciële manier dan wanneer reclame gebruikt zou worden. Op
basis van het persbericht kunnen er artikelen in kranten en
tijdschriften verschijnen. Het persbericht kan ook aanleiding zijn
voor het opnemen van een item erover in een televisieprogramma.

Folder
In een folder kan worden uitgelegd waar men informatie over
levensmiddelen kan vinden en waarom dit belangrijk is. Deze folders
kunnen bijvoorbeeld via supermarkten verstrekt worden. Ook
kunnen folders via belangenorganisaties naar leden verstuurd worden.
In deze folder kan worden uitgelegd hoe het systeem werkt, uit welke
onderdelen het bestaat en waar men informatie kan vinden. Er kan
ook een folder ontwikkeld worden waarin uitgelegd wordt wat het
belang is van informatie over levensmiddelen en voeding op een
manier die jongeren aanspreekt. Hiervoor kunnen de artikelen als
basis gebruikt worden.

Rubriek in televisieprogramma
Informatie via een televisieprogramma kan het beste gebracht worden
door in de bestaande programma’s meer aandacht te schenken aan
informatie over levensmiddelen. Er kan bijvoorbeeld een rubriek in
Life & Cooking verzorgd worden waarin wordt ingegaan op een
onderwerp uit de categorie achtergrondinformatie, zoals de herkomst
van producten of gezond eten. Bij kookprogramma’s is er ook de
mogelijkheid om tijdens het koken hier meer informatie over te
geven. Een idee is een rubriek waarin een topkok een makkelijk en
gezond menu samenstelt en hierbij uitleg geeft.

‘Op je eigen benen staan’ -pakket
Dit pakket moet informatie (en producten) aanbieden voor jongeren
die net op zichzelf gaan wonen. Zij zullen misschien voor het eerst
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82 hun eigen eten gaan kopen en koken, waardoor ze nog veel dingen
moeten leren. De informatie kan zich richten op de basisprincipes
van gezond koken (niet alleen uitleg over wat gezond is, maar ook
praktische informatie, bijvoorbeeld over hoe lang aardappels gekookt
moeten worden). De toon moet niet te opvoedkundig zijn; men zit
vaak niet te wachten op ouderlijk advies. De folder moet een vlotte
en praktische aard hebben.

Brief
Er kan naar consumenten een brief verstuurd worden. In deze brief
kan uitgelegd worden waarom informatie over levensmiddelen
belangrijk is en op welke manieren men allemaal aan informatie kan
komen.

Promotiemateriaal
Voor de promotie op internet kunnen er banners gebruikt worden op
websites die door jongeren bezocht worden. De banners moeten de
consument informeren over het bestaan van het systeem en deze
nieuwsgierig maken om te gaan kijken naar de informatie in het
systeem.
Een idee is het plaatsen ervan bij een forum. De websites van
bijvoorbeeld Yes en Viva worden bezocht door jonge vrouwen van
20-35 jaar (Webads, 2005). Hier komen diverse onderwerpen aan
bod, zoals problemen, vragen, opvallende gebeurtenissen of
nieuwsberichten. Jonge vrouwen van deze leeftijd hebben regelmatig
vragen over het eten van bepaalde producten, recepten, gezondheid
en dergelijke. Door een link of banner op deze sites te plaatsen, kan
er op de vragen van deze vrouwen worden ingesprongen. In de
banner wordt benadrukt dat de informatiewebsite antwoorden biedt
op vragen waar de bezoekers mogelijk mee zitten. Vooral Opwaartse
Mobielen zijn actief op websites met een forum. Websites die door
laagopgeleide jongeren bezocht worden en die hiervoor gebruikt
kunnen worden zijn bijvoorbeeld de site van Yes, Flair, Vrouwonline,
Kinderennet of Groter Groeien (Webads, 2005).
In kranten of tijdschriften kunnen ook advertenties geplaatst worden.
Het ontwerp van de advertentie kan zich op dezelfde ideeën richten
als de artikelen.

5.4
Beoordeling systemen voor
Eetenswaardigheden
In paragraaf 5.1 wordt aangegeven waaruit de kern van een systeem
bestaat. Een concept wordt gekenmerkt door het kernapparaat. Bij
het beoordelen van de systemen op de eisen en wensen zal daarom
voornamelijk gekeken worden naar het kernapparaat. De beoordeling
van de systemen wordt uitgebreider besproken in hoofdstuk 8 van het
werkverslag.



5.4.1
Toetsing aan de eisen
Uit het programma van eisen (paragraaf 3.3) zijn de relevante eisen
gehaald. De vier systemen zullen beoordeeld worden op het gebruik
van de systemen. Voor elk systeem zal staan hoe het systeem scoort
op deze eis. In paragraaf 5.4.3 zullen deze scores in een overzicht
gepresenteerd worden.

E1. Het systeem moet jongeren van 20 tot 30 jaar met
een middelbare opleiding bereiken
+/- Handscan: als de Handscans op grote schaal worden uitgedeeld,

zullen veel jongeren bereikt worden. Als het apparaat zelf
aangeschaft moet worden, zullen er minder jongeren bereikt
worden.

+/- Memoryscan: als supermarkten de Memoryscan gaan uitdelen,
zullen veel jongeren bereikt worden. Als ze het apparaat zelf
moeten aanschaffen, zal dit een stuk minder zijn. Met een
informatiezuil worden jongeren bereikt in de supermarkt, maar
het werkelijke bereik hangt af van de aantrekkelijkheid van de
informatiezuil.

+ Shop Assistant: jongeren worden bereikt in de supermarkt; daar
zullen ze in aanraking komen met de informatie in het systeem. 

+/- Information Shelf: jongeren worden bereikt in de supermarkt,
maar het gebruik hangt af van de aantrekkelijkheid van de
Information Shelf

E2. Het systeem moet jongeren van 20 tot 30 jaar met
een middelbare opleiding aanspreken
+/- Handscan: jongeren hebben interesse in gadgets.
+ Memoryscan: jongeren hebben interesse in gadgets die het leven

makkelijker maken.
+ Shop Assistant: technisch snufje dat boodschappen doen

makkelijker maakt, spreekt jongeren aan.
- Information Shelf: spreekt jongeren enigszins aan omdat het een

nieuw technisch snufje is.

E3. Het systeem moet laagdrempelig zijn in het
gebruik
+/- Handscan: gebruik van een nieuw apparaat zal waarschijnlijk het

grootste probleem zijn, maar zal voor veel jongeren niet echt
groot zijn.

+/- Memoryscan: als de Memoryscan regelmatig gebruikt wordt,
bijvoorbeeld voor boodschappen, is het bekijken van informatie
laagdrempelig. Als het systeem alleen gebruikt wordt voor het
bekijken van informatie, is dit erg veel moeite. Voor de
informatie op de zuil moet men waarschijnlijk een stuk lopen.

++ Shop Assistant: problemen zullen overwonnen moeten worden,
omdat men het systeem moet leren gebruiken om boodschappen
te kunnen doen.

+ Information Shelf: het bekijken van informatie op de
Information Shelf is redelijk eenvoudig en kost weinig moeite.
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84 E4. Consumenten die over het systeem kunnen
beschikken, moeten uitgenodigd worden tot het
bekijken van informatie
+/- Handscan: het gebruik is erg makkelijk en consumenten zien

direct informatie; hierdoor kunnen ze uitgenodigd worden de
Handscan vaker te gebruiken. Het is echter de vraag of het
apparaat voldoende uitnodigt om het een eerste keer te gaan
gebruiken.

- Memoryscan: omdat de Memoryscan niet gelijk feedback geeft,
worden consumenten niet echt uitgenodigd om het systeem te
gebruiken.

+ Shop Assistant: consumenten gebruiken de Shop Assistant bij
het doen van boodschappen; hierdoor worden ze gelijk
uitgenodigd tot het bekijken van informatie over een product.

+/- Information Shelf: omdat consumenten niet veel moeite hoeven
doen voor informatie, worden ze redelijk uitgenodigd tot
gebruik. Consumenten hebben weinig tijd in de winkel; het is
daarom de vraag of het systeem voldoende uitnodigt om er tijd
voor te maken.

E5. Consumenten moeten snel en overal kunnen zien
of een product aan bepaalde voorwaarden voldoet
++ Handscan: men kan overal en snel aan informatie komen via de

Handscan. Door het instellen van persoonlijke voorkeuren
kunnen consumenten gewaarschuwd worden als een product niet
aan hun voorwaarden voldoet.

+/- Memoryscan: hiervoor is men afhankelijk van de verpakking.
+/- Shop Assistant: alleen via de verpakking kan men overal snel aan

informatie komen.
+/- Information Shelf: deze informatie is overal en snel beschikbaar

via de verpakking.

5.4.2
Toetsing aan de wensen
Hiervoor zijn de relevante wensen uit het programma van eisen
(paragraaf 3.3) gehaald. Ook hier zal door middel van plussen en
minnen aangegeven worden hoe goed een systeem scoort op de
wensen.

W1. Het is wenselijk dat zoveel mogelijk consumenten
bereikt worden
+/- Handscan: met de Handscan zullen ook consumenten bereikt

worden die interesse hebben in levensmiddelen, zoals
consumenten met een allergie of vegetariërs.

- Memoryscan: naast jongeren zullen er niet veel consumenten
geïnteresseerd zijn in een dergelijk gadget. Consumenten die
geïnteresseerd zijn in e-commerce, hebben misschien interesse in
de Memoryscan.

++ Shop Assistant: alle consumenten komen met de Shop Assistant
in aanraking in de winkel.



+ Information Shelf: in de supermarkt kunnen consumenten met
de Information Shelf in aanraking komen.

W2. Het bekijken van extra informatie over een
product mag zowel in de winkel als er buiten niet te
veel moeite kosten
+ Handscan: voor de gemiddelde consument kost het gebruiken

van dit systeem evenveel moeite als het bekijken van de
verpakking. Consumenten die speciale informatie zoeken,
kunnen dit sneller vinden.

- Memoryscan: het gebruik van het systeem om informatie te
krijgen, kost redelijk veel moeite.

+/- Shop Assistant: het opzoeken van informatie kost in de winkel
weinig moeite.

+/- Information Shelf: het gebruik van dit systeem kost weinig
moeite. Hoge of lage schapranden zullen minder comfortabel zijn
om te lezen.

W3. Het is wenselijk dat consumenten de informatie
kunnen bekijken op een moment dat voor hen goed
uitkomt
++ Handscan: consumenten kunnen zelf het moment bepalen

wanneer ze de informatie willen bekijken.
+/- Memoryscan: streepjescodes kunnen op elk gewenst moment

gescand worden. Het bekijken van de informatie kan alleen via
internet (computer of informatiezuil).

- Shop Assistant: consumenten kunnen alleen in de winkel snel
aan informatie komen.

+ Information Shelf: consumenten kunnen alleen in de winkel
voor het schap makkelijk en snel aan informatie komen.

W4. Het is wenselijk dat het systeem naast het
aanbieden van informatie ook nog andere voordelen
biedt aan de consument 
- Handscan: de extra voordelen van dit systeem zullen de meeste

consumenten (en jongeren) niet heel erg aanspreken. Voor
mensen die bepaalde ingrediënten willen vermijden, is het een
groot voordeel dat zij deze informatie direct in beeld kunnen
krijgen.

+ Memoryscan: de voordelen zijn vooral van toepassing op
consumenten die veel internetten en hier ook boodschappen
doen. Jongeren zullen zich hier eerder door aangesproken voelen.

++ Shop Assistant: tijdsbesparing zal door de meeste consumenten
wel gewaardeerd worden. Verder biedt het systeem voordelen
voor consumenten die bepaalde ingrediënten of producten niet
willen eten.

-- Information Shelf: het systeem biedt naast het aanbieden van
informatie geen andere voordelen voor de consument.

W5. Het is wenselijk dat het systeem ook voordelen
biedt voor de supermarkt
-- Handscan: marketing speelt geen grote rol bij huismerken. 

De voordelen voor de supermarkt zijn dus niet heel groot.
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86 +/- Memoryscan: het binden van klanten is een groot voordeel voor
supermarkten. Het is echter de vraag of de mate van
klantenbinding erg groot is. Omdat supermarkten heel veel
producten hebben, is het voordelig als er minder informatie op
de verpakking hoeft.

++ Shop Assistant: meer kennis over de klanten is waardevol voor
de supermarkten. Ook besparing van kosten en toename van de
bestedingen zijn een groot voordeel.

+ Information Shelf: in supermarkten komen wekelijks nieuwe
producten in de schappen. Als de informatie over deze producten
op de schappen sneller, makkelijker en met minder fouten
aangepast kan worden, is dit een groot voordeel voor de
supermarkt.

W6. Het gebruik van het systeem moet een consument
zo min mogelijk geld kosten
+/- Handscan: kosten voor het gebruik zijn voornamelijk de

aanschaf van batterijen. Men moet de Handscan waarschijnlijk
zelf aanschaffen en eventueel vervangen.

+/- Memoryscan: de kosten voor het gebruiken zijn de aanschaf van
batterijen voor het systeem. De consument moet het apparaat
zelf aanschaffen en eventueel vervangen als dit nodig is.

+ Shop Assistant: consumenten hoeven zelf niets te betalen voor
het gebruik van het systeem. Consumenten moeten eventueel
geld betalen voor de speciale klantenkaart.

+ Information Shelf: consumenten hoeven niet (direct) te betalen
voor het gebruik.

W7. Het is wenselijk dat consumenten persoonlijke
voorkeuren of instellingen aangeven
+ Handscan: consumenten kunnen bij het downloaden of updaten

van de database persoonlijke voorkeuren instellen.
- Memoryscan: de informatie die men op internet opzoekt, kan

eventueel volgens bepaalde voorkeuren getoond worden.
+ Shop Assistant: via internet kunnen consumenten persoonlijke

voorkeuren opslaan op een speciale klantenkaart.
- Information Shelf: er zijn geen mogelijkheden voor persoonlijke

voorkeuren.

W8. Het is wenselijk dat producenten ook voordeel
hebben
+/- Handscan: contact met consumenten op het moment dat ze een

database downloaden, kan heel nuttig zijn. De kans is echter
aanwezig dat consumenten niet moeite nemen om de informatie
te bekijken.

+/- Memoryscan: hier geldt hetzelfde als voor de Handscan. Het
toevoegen van boodschappen aan een lijstje zal niet veel extra
aankopen opleveren. Inzicht in de effectiviteit van advertenties is
heel waardevol, maar werkt alleen als de Memoryscan veel
gebruikt wordt.

+ Shop Assistant: producenten kunnen meer gerichte
marketingactiviteiten ondernemen. De kosten hiervoor kunnen
dalen. Dit is een redelijk groot voordeel voor producenten.



- Information Shelf: er is weinig ruimte op de Information Shelf.
Producenten kunnen dus niet heel veel met dit medium.

5.4.3
Overzicht toetsing op eisen en
wensen
In de bovenstaande paragrafen zijn de verschillende systemen getoetst
aan de eisen en wensen. De scores op de eisen en wensen zijn in tabel
5.9 naast elkaar gezet.

Als er gekeken wordt naar deze eisen en wensen en naar de
hoofddoelgroep (jongeren van 20 tot 30 jaar), scoort de Shop
Assistant het beste. Dit komt vooral doordat alle consumenten het
systeem moeten gaan gebruiken om boodschappen te kunnen doen. 

5.5
Evaluatie systemen voor
Eetenswaardigheden
In deze paragraaf worden de ontwikkelde systemen geëvalueerd. Er
zal gekeken worden naar de doelstellingen, de kosten en tijd van
ontwikkeling en mogelijke combinaties en varianten die gemaakt
kunnen worden met de systemen. In de laatste paragraaf zullen er
aanbevelingen gedaan worden voor de verdere ontwikkelingen van de
systemen.

5.5.1
Doelstellingen
In deze paragraaf wordt gekeken of de doelstellingen uit paragraaf 3.2
behaald zijn. 

De eerste doelstelling was: informatie aanbieden, zodat de consument
zich een goed beeld kan vormen over een product.
• Handscan: consumenten kunnen te allen tijde informatie over een

product bekijken en zich een beeld vormen van het product.
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Tabel 5.9 Toetsing aan de eisen en wensen

Eisen Wensen
E1 E2 E3 E4 E5 W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 W8 totaal

Handscan +/- +/- +/- +/- ++ +/- + ++ - -- +/- + +/- +/-
Memoryscan +/- + +/- - +/- - - +/- + +/- +/- - +/- +/-
Shop Assistant + + ++ + +/- ++ +/- - ++ ++ + + + + 
Information Shelf +/- - + +/- +/- + +/- - -- + + - - +/- 



88 Consumenten moeten zich wel een beeld willen vormen; anders
zullen ze de informatie niet gaan bekijken. 

• Memoryscan: het opzoeken van informatie over een product
wordt makkelijker gemaakt. Consumenten moeten de Memoryscan
wel gebruiken of interesse tonen in informatie over
levensmiddelen. 

• Shop Assistant: tijdens het winkelen wordt de consumenten extra
informatie aangeboden. Hierdoor kunnen ze zich een beter beeld
vormen en op basis hiervan beslissen of ze een product gaan kopen.

• Information Shelf: in de winkel wordt extra informatie geboden,
waardoor een consument zich een beter beeld kan vormen van een
product in de winkel. Men moet echter wel enig interesse tonen in
de informatie.

De andere doelstelling was het aantal consumenten dat gebruikmaakt
van informatie over een product te vergroten. Het aandachtspunt
hierbij was dat er geen consumenten afgeschrikt mogen worden. In
paragraaf 1.3.3 werden redenen genoemd voor consumenten om niet
naar de verpakking te kijken. Bij het ontwikkelen van de systemen is
hier zo veel mogelijk rekening mee gehouden door ervoor te zorgen
dat consumenten nergens gelijk een overdosis aan informatie wordt
aangeboden en dat er meer uitleg gegeven wordt over informatie die
door veel consumenten als moeilijk ervaren wordt. Het is moeilijk te
voorspellen of dit zal resulteren in een toename van het aantal
consumenten dat de informatie over levensmiddelen gebruikt. Er
worden in elk geval wel meer mogelijkheden geboden, waardoor
consumenten die een lichte interesse beginnen te tonen, minder snel
ontmoedigd zullen worden.

5.5.2
Kosten en tijd voor ontwikkeling
Elk van de systemen bevat media die nu niet of nauwelijks gebruikt
worden voor dit type informatie. Deze media zullen dus ontwikkeld
moeten worden. Afhankelijk van de technologieën die gebruikt zullen
gaan worden, zal het ontwikkelen geld en tijd gaan kosten. Hieronder
wordt dit voor elk van de systemen besproken.
• Handscan en Memoryscan zijn snel te ontwikkelen: het

ontwikkelen en op de markt zetten van de Handscan en de
Memoryscan kan op redelijk korte termijn gebeuren. De apparaten
kunnen gemaakt worden met de bestaande technologieën. Binnen
enkele jaren zullen de onderdelen voor de scans goedkoper worden,
waardoor het maken van een dergelijk apparaat nog interessanter
wordt. 

• Shop Assistant vergt veel extra investeringen: de Shop Assistant
is een complexer apparaat. Er worden al dergelijke apparaten
gemaakt door IBM. Het zal daarom niet heel lang duren voordat
dit systeem uitontwikkeld is. De apparaten van IBM zijn nu nog
duur, maar dit zal in de toekomst minder worden. Naast het
ontwikkelen van het apparaat, zal er ook nog tijd en geld
geïnvesteerd moeten worden in de infrastructuur in de winkel.

• Information Shelf kost veel tijd en kosten om overal aan te
leggen: de Information Shelf kan gemaakt worden met e-paper of



met displays. E-paper is een nieuwe technologie die nog niet op
grote schaal gebruikt wordt. Het ontwikkelen van een dergelijk
systeem zal daarom nog wel redelijk wat tijd gaan kosten.
Eenvoudige displays komen nu al in een aantal winkels voor.
Hierdoor hoeft er weinig ontwikkeld te worden. Naast de
ontwikkeling van het apparaat moet hier ook geïnvesteerd worden
in het aanleggen ervan in de winkel. Het vervangen van alle
schapranden gaat veel tijd en geld kosten. Het zal lang duren
voordat het systeem in alle winkels beschikbaar is.

5.5.3
Combinaties en varianten
Er kan een combinatie gemaakt worden van een systeem om de massa
mee te bereiken met een systeem dat meer gericht is op een aantal
specifieke consumenten (bijvoorbeeld consumenten met een allergie.
Om meer consumenten te bereiken en consumenten met specifieke
informatiebehoefte te voorzien, kunnen er ook systemen
gecombineerd worden. Met behulp van de Shop Assistant en de
Information Shelf kan de gewone consument bereikt worden, en met
de Handscan of Memoryscan consumenten met specifieke
informatiebehoeftes. De keuze voor de Handscan (in plaats van de
Memoryscan) lijkt voor de hand te liggen aangezien deze het beste
scoort op het programma van eisen en het beste inspringt op deze
specifieke informatiebehoefte. 
In het Memoryscan-systeem wordt in de supermarkt informatie
aangeboden via een informatiezuil. Deze kan ook vervangen worden
voor de Information Shelf. Zo kunnen beide systemen gecombineerd
worden tot één systeem.

5.5.4
Aanbevelingen voor verdere
ontwikkeling
In deze paragraaf worden aanbevelingen gedaan voor de
implementatie van de systemen. Er zal worden ingegaan op de manier
waarop het systeem het beste geïmplementeerd kan worden en welke
partijen hierbij een belangrijke rol spelen. De kanttekeningen die
voor elk systeem gegeven worden in paragraaf 5.2, zullen hierbij het
uitgangspunt vormen. De aanbevelingen worden hieronder
beschreven.
• Handscan: samenwerking met belangenorganisaties. De

belangrijkste kanttekening bij dit systeem is dat het gebruik van
informatie afhankelijk is van de interesse van de gebruiker.
Aangezien bij de doelgroep de interesse voor informatie over
levensmiddelen nauwelijks aanwezig is, kan het systeem zich beter
niet op deze consumenten richten. Voor consumenten die
informatie over levensmiddelen gebruiken, is de Handscan handig,
omdat de Handscan hen altijd en overal van informatie kan
voorzien. Zij zullen eventueel bereid zijn geld te betalen voor een
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90 dergelijk apparaat. Bij de implementatie van het systeem kan een
samenwerking worden aangegaan met belangenorganisaties van
consumenten die bepaalde ingrediënten willen vermijden; dit zijn
bijvoorbeeld de Nederlandse Vegetariërs Bond of de Nederlandse
Coeliakie Vereniging. De overheid zal bij dit systeem vooral een rol
spelen bij het bepalen welke informatie op welke manier getoond
gaat worden op de Handscan en in de andere media.

• Memoryscan: wachten op doorbraak e-commerce. Bij dit
systeem is de belangrijkste kanttekening dat e-commerce nog niet
echt is doorgebroken in Nederland. Het aantal aankopen op
internet is wel langzaam aan het stijgen, maar vormt (zeker voor
levensmiddelen) nog maar een marginaal onderdeel van de omzet.
De Memoryscan is een interessant systeem dat zeker interessant
kan zijn bij het aanbieden van levensmiddelen, omdat het
consumenten bijna automatisch informatie aanbiedt als ze bezig
zijn met het maken van een boodschappenlijstje. Er kan daarom
het beste gewacht worden met het implementeren van het systeem
tot het kopen van levensmiddelen op internet door consumenten
op regelmatige basis gedaan wordt. Als dit zover is, zal de
supermarkt een belangrijke partij kunnen worden. Vanwege de
mogelijkheid tot klantenbinding zullen zij geïnteresseerd zijn in het
weggeven van dergelijke apparaatjes. De overheid zal bij dit
systeem alleen een rol gaan spelen bij het reguleren en beschikbaar
maken van de informatie die aangeboden gaat worden. 

• Shop Assistant: analyse van de kosten en baten voor de
supermarkt. De kosten zijn de belangrijkste kanttekening bij dit
systeem. De Shop Assistant biedt echter ook veel voordelen voor de
supermarkten, waardoor zij wellicht toch geïnteresseerd zijn in het
implementeren van een dergelijk systeem. Het feit dat er door IBM
al een dergelijk apparaat ontwikkeld is, geeft aan dat er vraag naar
is. Veel consumenten zullen van informatie voorzien worden via
een dergelijk systeem. Hierdoor kan het voor de overheid
interessant zijn om ook te investeren in de implementatie van de
Shop Assistant. Daarnaast kan de overheid een grote rol gaan
spelen bij het vastleggen van de informatie die beschikbaar gesteld
moet worden. Omdat de grootste kans voor implementatie van dit
systeem ligt in een samenwerking met supermarkten, verdient het
de aanbeveling de kosten en baten van dit systeem voor de
supermarkt beter in kaart te brengen. Op basis hiervan kan
besloten worden hoe het systeem eruit moet gaan zien.

• Information Shelf: analyse van de kosten en baten voor de
supermarkt. Ook voor dit systeem vormen de kosten van het
implementeren een belangrijke kanttekening. Daarnaast is het van
buitenaf moeilijk in te schatten hoe groot het voordeel is voor de
supermarkt. De aanbeveling geldt dan ook dat er eerst beter
geïnventariseerd moet worden wat de kosten en baten zullen gaan
zijn. Aangezien dit systeem niet te implementeren is zonder de
supermarkten, zal deze analyse zich richten op de supermarkt.
Vervolgens kan er bepaald worden of men verdergaat met het
ontwikkelen van de Information Shelf. De overheid zal bij dit
systeem vooral een rol spelen bij het reguleren van de informatie
die zowel via de Information Shelf als via de andere media
beschikbaar is. 







In dit hoofdstuk wordt gekeken naar de mogelijkheden voor Eeticons
op de verpakking. Er zal gekeken worden naar pictogrammen die nu
op verpakking of voor levensmiddeleninformatie gebruikt worden.
Vervolgens zal er gekeken worden naar de mogelijkheden om
informatie op de verpakking begrijpelijker te maken en naar
mogelijkheden om de aandacht van consumenten te trekken. Aan het
eind van dit hoofdstuk worden de ideeën geëvalueerd en wordt een
conclusie getrokken.
6.1 Gebruik van pictogrammen op dit moment,
6.2 en 6.3 Ontwerp en keuze verschillende manieren van gebruik

van Eeticons.
6.4 Evaluatie van het gebruik van Eeticons op de

verschillende manieren.

6.1
Doel van Eeticons
Door middel van Eeticons zal getracht worden om de aandacht te
trekken van consumenten die nu niet of nauwelijks naar informatie
op de verpakking kijken. Er zal tegelijkertijd getracht worden consu-
menten met deze Eeticons op een snelle en eenvoudige manier iets te
vertellen over het product. Inhoudelijk zullen de Eeticons zich in eer-
ste instantie richten op twee problemen die op dit moment in de
samenleving spelen en die gerelateerd zijn aan voedsel: toename van
het aantal mensen met overgewicht en de hieraan gerelateerde toena-
me van het aantal consumenten met hart- en vaatziekten. De manier
waarop de rest van de informatie eruitziet, blijft ongewijzigd.

936.
Eeticons op de
verpakking



94 6.2
Informatie begrijpelijker
maken
Informatie die op een verpakking staat, wordt niet door alle
consumenten goed begrepen. De voedingswaardetabel is hierbij een
groot probleem (paragraaf 1.3). De tabel staat niet op alle
verpakkingen en consumenten hebben problemen met het bepalen
van de betekenis van de gebruikte woorden. In deze paragraaf zal
gekeken worden naar de mogelijkheid om met Eeticons informatie
makkelijker interpreteerbaar te maken, door aan te geven wat de rol is
van bepaalde voedingsstoffen. 

Het doel van deze Eeticons is eenvoudige informatie aanbieden aan
consumenten die nu niet of nauwelijks naar de verpakking kijken.
Met deze informatie moeten consumenten beter geïnformeerd
worden over het totale product. Hierbij wordt geprobeerd
verschillende waarden voor voedingsstoffen te integreren. Een
pictogram dat ingaat op het gevaar van te dik worden, komt ook op
producten te staan die weinig vet, maar wel veel koolhydraten
bevatten. Consumenten geven aan dat ze problemen ondervinden
met de gebruikte woorden of kunnen niet goed benoemen wat een
bepaalde term betekent (paragraaf 1.4.2). Met de Eeticons zal niet
worden ingegaan op de voedingsstoffen zelf, maar op de gevolgen van
het te veel consumeren van deze stoffen. 

6.2.1
Concepten voor het makkelijker
maken van informatie
Er is een aantal ideeën bedacht voor mogelijke Eeticons. Deze
Eeticons zijn geclusterd. De clusters vormen een aantal
denkrichtingen waarop het ontwerp van Eeticons gebaseerd kan
worden. In bijlage 4 zijn alle ontworpen Eeticons te zien. 

Concepten
• Symbolen: deze plaatjes zijn geen directe verbeelding van het

gezondheidsprobleem, maar een mogelijk symbool hiervoor. In
figuur 6.1 is een voorbeeld te zien.

• Redelijk nauwkeurige figuren: bij de figuren of delen van een
figuur wordt redelijk nauwkeurig aangegeven wat het probleem is.
Figuur 6.1 toont hier een voorbeeld van.

• Abstracte figuren: bij de figuren wordt op enigszins abstracte
manier aangegeven om welk probleem het gaat. Figuur 6.1 toont
een voorbeeld.

• Gevolgen: deze Eeticons laten zien wat er kan gebeuren als er te
veel van bepaalde producten geconsumeerd wordt. In figuur 6.2 is
hier een voorbeeld van te zien.

Figuur 6.1 Mogelijke Eeticons, boven:
symbolen; midden: redelijk
nauwkeurige figuren, onder: abstracte
figuren.



• Vinkjes: het figuur geeft aan om welk probleem het gaat. Een
vinkje geeft aan dat het product goed is bij dat
gezondheidsprobleem. Figuur 6.2 toont hier een voorbeeld van.

• Let op: een figuur duidt aan om welk gezondheidsprobleem het
gaat. Met de waarschuwingsdriehoek wordt duidelijk gemaakt dat
consumenten moeten uitkijken voor de afgebeelde
gezondheidsproblemen. Figuur 6.2 toont een voorbeeld.

• Hart: met het hart wordt aangegeven dat een product goed is bij
bepaalde gezondheidsproblemen. het figuur geeft aan om welk
gezondheidsprobleem het gaat. Figuur 6.2 toont hier een voorbeeld
van.

6.2.2
Keuze en keuzecriteria
Bij het maken van een keuze voor een bepaald concept voor
mogelijke Eeticons, spelen de onderstaande criteria uit het
programma van eisen en wensen een belangrijke rol. 

E6 Consumenten moeten kunnen zien wat de aanwezigheid van het
plaatje betekent (is het positief of negatief als het pictogram op
de verpakking staat?). 

E7 Een figuur moet herkenbaar zijn als het een grootte heeft van
1 cm2. 

E8 Meerdere figuren moeten in één stijl kunnen worden
vormgegeven.

E9 De betekenis moet enigszins voor zich spreken en/of makkelijk te
leren zijn (wat wordt er bedoeld; welk gezondheidsprobleem?).

De verschillende concepten zullen getoetst worden aan de relevante
eisen. In tabel 6.1 is hier een overzicht van te zien. In hoofdstuk 9
van het werkverslag is een bredere onderbouwing van deze toetsing te
vinden. 

Tabel 6.1 Toetsing aan programma van eisen.

E6 E7 E8 E9 Totaal

symbolen -- + - -- -
redelijk nauwkeurige figuren - +/- - - -
abstracte figuren - + + - +/-
gevolgen ++ +/- + + +
vinkjes + + + - +
let op ++ +/- + +/- +
hart + + + - +

De Eeticons met Gevolgen en Let op hebben geen minnen op de
eisen, en scoren in totaal het beste. Zij lijken daarom het meest
kansrijk om uitgewerkt te worden. Hart en Vinkje zullen niet
meegenomen worden, omdat zij een min scoren op E9. In figuur 6.3
is te zien hoe deze op een verpakking gebruikt zouden kunnen
worden.
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Figuur 6.2 Voorbeelden van
pictogrammen, van boven naar
beneden: Gevolgen, Vinkjes, Let op en
Hart.
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6.3
Aandacht trekken
Veel consumenten kijken niet of nauwelijks naar de verpakking
(paragraaf 1.4.2). In deze paragraaf zal gekeken worden naar de
mogelijkheden om Eeticons als aandachtstrekker te gebruiken. Het is
belangrijk dat consumenten naar de verpakking kijken omdat ze
anders de informatie niet eens kunnen gebruiken. In de reclame
wordt vaak de AIDA (attention, interest, desire, action)-formule van
Strong gebruikt. In eerste instantie moet de aandacht van de
consument getrokken worden. Hiervoor kunnen pictogrammen
gebruikt worden.

6.3.1
Ideeën voor het trekken van aandacht
Eeticons om aandacht te trekken, kunnen in principe elke vorm
aannemen. Het pictogram hoeft niets te betekenen. Het is natuurlijk
wel handig als consumenten een idee krijgen van het type informatie
dat ze kunnen verwachten. 

Denkrichtingen
In figuur 6.4 is een voorbeeld te zien van een pictogram uit elk van
de denkrichtingen. In bijlage 4 is meer informatie te vinden over elk
van de denkrichtingen.
• Gezondheid: het pictogram laat een persoon zien die blaakt van

gezondheid. Consumenten kunnen informatie vinden die
belangrijk kan zijn voor hun gezondheid.

• Verpakking: door middel van een plaatje van een verpakking
wordt aangegeven waar de informatie van deze verpakking moet
komen te staan.

• Vragen: het pictogram laat zien waar consumenten met vragen
terechtkunnen.

• Schijf van vijf: het pictogram toont de schijf (of piramide) als
teken van gezond eten.

Figuur 6.3 Voorbeeldverpakkingen
met Eeticons, van links naar rechts:
oorspronkelijke Appelsientje
verpakking en verpakking Gevaar en
Gevolgen.



• Type product: het pictogram laat zien tot welke categorie eten het
product behoort, bijvoorbeeld maaltijd, drank of snack.

• Aandacht trekken: deze Eeticons hebben geen directe relatie met
de informatie die op de verpakking staan. Ze zijn alleen bedoeld
om de aandacht van consumenten te trekken.

6.3.2
Keuze en keuzecriteria
Bij het maken van een keuze voor een bepaalde denkrichting voor
mogelijke Eeticons, spelen de onderstaande criteria een belangrijke
rol. 
W10. Als een figuur geen betekenis heeft, is wenselijk dat het
pictogram de consument een hint geeft van de informatie die bij het
pictogram hoort.
E7. Een figuur moet herkenbaar zijn als het een grootte heeft van
1 cm2. 
De verschillende ideeën en denkrichtingen zullen getoetst worden aan
de relevante eisen. In tabel 6.2 is hier een overzicht van te zien. In
hoofdstuk 9 van het werkverslag is een bredere onderbouwing van
deze toetsing te vinden.

Tabel 6.2 Toetsing aan programma van eisen.

W10 E7 totaal

gezondheid +/- + +
verpakking +/- - -
vragen ++ + ++
schijf van vijf + -- -
type producten -- + -
aandacht trekken -- + -

De ideeën Gezondheid en Vragen hebben geen minnen en scoren het
hoogst. Zij lijken de meest kansrijke ideeën. In figuur 6.5 zijn een
aantal verpakkingen te zien met deze Eeticons.

Figuur 6.4 Voorbeelden van
pictogrammen, die bedoeld zijn om
aandacht te trekken, van boven naar
onder: gezondheid, verpakking,
vragen, schijf van vijf, type product en
aandacht trekken.

Figuur 6.5 Voorbeeldverpakkingen,
van links naar rechts: oorspronkelijke
Appelsientje verpakking en een
verpakking met speciale opmaak;
oorspronkelijke AH Cruesli
verpakking en een AH met speciale
opmaak.
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Evaluatie ideeën
Eeticons kunnen op verschillende manieren gebruikt worden.
Hieronder zullen eerst conclusies getrokken worden over de
afzonderlijke manieren van het gebruik van Eeticons die hierboven
besproken zijn. Vervolgens zal ingegaan worden op de opmaak van
verpakkingen.

6.4.1
Informatie makkelijker maken
Deze Eeticons zijn gericht op gezondheidsproblemen. De Eeticons
kunnen goed op gezondheidsproblemen gericht worden als er
duidelijke gezondheidsproblemen ontstaan door het te veel of te
weinig eten van bepaalde stoffen. 
Als de problemen niet duidelijk omschreven of moeilijk te verbeelden
zijn, zal het lastig worden er eenzelfde pictogram voor te ontwerpen,
zoals de gevolgen van tekorten aan specifieke vitamines (psychische
afwijkingen, depressie, minder weerstand). Ook een algemeen
vitaminegebrek is moeilijk aan te duiden in dezelfde stijl. 
De Eeticons laten niets zien over een mogelijk vitamineoverschot.
Een teveel aan bepaalde vitamines kan in een aantal gevallen net zo
schadelijk zijn als een tekort. Een overschot ontstaat niet snel door
voeding, maar door verkeerd of overmatig gebruik van
vitaminesupplementen. Als er in de toekomst meer producten komen
met toegevoegde vitamines, kan dit een probleem worden.

Betekenis van de Eeticons
Zoals besproken in paragraaf 6.2.3, maken de Eeticons redelijk
duidelijk welk probleem bedoeld wordt. Consumenten moeten echter
niet alleen begrijpen waar het over gaat, maar ook hoe ze de Eeticons
moeten gebruiken. Consumenten zouden bij een negatief pictogram
voor hart- en vaatziekten kunnen denken dat ze gelijk een hartaanval
krijgen. De Eeticons leggen niets uit over de hoeveelheid waarbij het
risico groot wordt. Dit is ook niet afhankelijk van één product, maar
is voor iedere consument anders en is afhankelijk van het eetpatroon
en de hoeveelheid beweging die een persoon krijgt. 

Producenten van levensmiddelen
Eeticons kunnen een positieve of een negatieve betekenis hebben. Bij
een negatieve betekenis wordt er gericht op het feit dat het product
niet goed is voor de gezondheid en dus hart- en vaatziekten of
overgewicht kan veroorzaken. Bij een positieve betekenis worden de
gezondere producten benadrukt; consumenten kunnen snel zien of
het product goed is voor hun hart of tegen overgewicht.
Producenten zullen Eeticons met een positieve betekenis graag op
hun verpakking zetten en als reclame gebruiken. Om te voorkomen
dat het pictogram op alle producten geplaatst wordt (ook met een
minder gunstig voedingsprofiel) zullen er eisen opgesteld moeten



worden. Een product moet dan aan deze eisen voldoen om het
pictogram te mogen gebruiken. Het gevaar kan zijn dat producenten
zelf soortgelijke Eeticons ontwerpen en deze op de verpakking zetten.
Het is dan voor consumenten onduidelijk welke pictogrammen de
“officiële” zijn en welke waar voor staan. Dit zal de geloofwaardigheid
van het pictogram niet ten goede komen. Bij het Pick the Tick-project
in Nieuw-Zeeland is dit nog niet voorgekomen. De lokale
Hartstichting houdt in de gaten of dit gebeurt en zal eventueel
stappen ondernemen.
Een negatief pictogram zullen producenten niet graag op hun
verpakking hebben staan. Bij deze pictogrammen zal het probleem
eerder zijn dat producenten het pictogram niet op hun verpakking
zetten. Dit was ook te merken aan de negatieve reactie van het
bedrijfsleven op het idee van de Consumentenbond om
stoplichtkleuren op de verpakking te zetten.

6.4.2
Aandacht trekken
Deze Eeticons kunnen gelijk toegepast worden. Er hoeft niet
onderzocht te worden of consumenten de Eeticons begrijpen. Het
enige doel van deze Eeticons is aandacht trekken. Er kan eventueel
getest worden welke Eeticons het beste aandacht trekken. De
uiteindelijke vormgeving kan het beste gebeuren door een
professioneel bureau. 

Verpakking
Sommige verpakkingen zijn erg druk (paragraaf 1.3.2). Een
pictogram zal dan minder opvallen of aandacht trekken dan een
pictogram op een redelijk lege verpakking. Bij de verdere uitwerking
van de pictogrammen moet hiermee rekening gehouden worden,
bijvoorbeeld door het gebruik van bepaalde kleuren of lijndiktes.
Het kan ook zijn dat informatieonderwerpen op verschillende
plaatsen op de verpakking staan. Het is dan niet zo duidelijk waar het
pictogram bij zou moeten staan (bij de ingrediënten of bij de
voedingswaardentabel). Er kunnen ook meerdere Eeticons op de
verpakking gezet worden, maar als het er te veel worden, ziet de
consument door de bomen het bos niet meer. De aandacht wordt dan
naar verschillende plaatsen getrokken, met als gevolg dat de
consument de informatie bij de pictogrammen niet goed bekijkt. 

Producenten van levensmiddelen
Producenten zullen het op zich geen probleem vinden om het
pictogram op hun verpakking te vermelden. Er zit voor hen geen
nadeel aan. Er zijn echter ook geen voordelen voor de producenten.
Ze hebben dus niet echt een reden om het op korte termijn te gaan
doen. 

99



100 6.4.3
Opmaak verpakking
In dit project is alleen gekeken naar het gebruik van Eeticons. De
opmaak van de verpakking en de mogelijkheden hiervoor, zijn buiten
beschouwing gebleven. In paragraaf 1.3 en 2.1 werd al geconcludeerd
dat de verpakking verbeterd kan worden. Het toepassen van Eeticons
kan geïntegreerd worden met richtlijnen over de manier waarop
informatie over een product op de verpakking vermeld moet worden.
In paragraaf 3.3 werden al eisen en wensen gegeven die van
toepassing zijn. In de Verenigde Staten is de manier waarop de
voedingswaarden en de ingrediënten op de verpakking moeten
komen te staan, nauwkeurig vastgelegd. Er zijn maar een paar
varianten voor liggende en staande verpakkingen gemaakt. Een
dergelijke standaard maakt het voor consumenten makkelijker om
informatie te vinden. Daarnaast is er over elk product dezelfde
hoeveelheid informatie bekend. Consumenten weten wat ze kunnen
verwachten. Als hun aandacht getrokken is naar een bepaald deel van
de verpakking, zullen ze minder snel ontmoedigd worden omdat ze
bepaalde informatie niet kunnen vinden. In figuur 6.6 zijn
verpakkingen te zien met een mogelijke opmaak.

6.4.4
Evaluatie gebruik van Eeticons
Er zijn interessante mogelijkheden met Eeticons op verpakkingen.
Het toevoegen van een pictogram op een verpakking om zo de
aandacht te trekken van consumenten, kan op korte termijn
uitgevoerd worden. Het ontwikkelen van een dergelijk pictogram
hoeft weinig tijd te kosten en er zal weinig weerstand zijn van de kant
van de producenten.
Het makkelijker maken van informatie is ook interessant. Naast de
ontworpen Eeticons zijn er ook initiatieven vanuit organisaties in
verschillende landen. In het buitenland worden testen gedaan. Hierbij
wordt echter steeds slechts één van deze mogelijkheden getest. De
stoplichtkleuren, het gezondheidssymbool en de ontworpen Eeticons

Figuur 6.6 Voorbeeldverpakkingen,
links: oorspronkelijke verpakking;
rechts een verpakking met speciale
opmaak.



kunnen tegelijkertijd getest worden bij consumenten om te kijken
waar de voorkeur naar uitgaat. Een nadeel van de ontworpen
Eeticons is dat deze nog verder ontwikkeld moeten worden in
samenwerking met professionals en consumenten. Als ervoor gekozen
wordt aan te sluiten bij een bestaand project (paragraaf 1.5.1),
kunnen kosten en tijd bespaard worden. 

6.4.5
Implementatie Eeticons
Het verdient de aanbeveling om de consument niet te overvallen met
een grote hoeveelheid pictogrammen. Als er bijvoorbeeld gewerkt
gaat worden met de Eeticons Gevolgen, kan de ontworpen serie van
twee Eeticons uitgebreid worden met andere Eeticons. Het is echter
verstandig om niet direct te beginnen met een grote serie. Het is
beter om eerst te beginnen met een kleine serie van twee (eventueel
drie) Eeticons. Als deze een succes zijn en de consumenten gewend
zijn geraakt aan het gebruik van de Eeticons, kan worden nagedacht
over uitbreiding. Een interessant aandachtsgebied voor uitbreiding is
bijvoorbeeld een tekort aan vitamines en de gevolgen daarvan. 
Daarnaast is het belangrijk om de ontwikkelingen in Nederland op
dit gebied in de gaten te houden. Als er andere pictogrammen op
verpakkingen gaan komen (bijvoorbeeld op initiatief van Albert
Heijn of de Consumentenbond), moet er goed uitgekeken worden
dat er niet te veel pictogrammen op de verpakking terechtkomen.
Het aspect van aandacht trekken zal dan verloren gaan en het zal
onduidelijk worden voor de consument welke symbolen met welk
doel op de verpakking staan en waar ze naar moeten kijken.
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7.
Aanbevelingen

In dit hoofdstuk worden aanbevelingen gedaan over het vervolg op
dit project. Eerst zal het systeem behandeld worden en vervolgens zal
er ingegaan worden op Eeticons.

7.1
Vervolg systeem voor
Eetenswaardigheden
In paragraaf 5.5.4 worden aanbevelingen gedaan voor de
implementatie van de systemen. Hieronder zal worden ingegaan op
de mogelijkheden voor een vervolg op dit project.
• Onderzoek naar de acceptatie van de systemen door

consumenten: op basis van onderzoeken naar de interesses van
jongeren is er een aantal aannames gedaan over de manier waarop
het systeem eruit zou moeten zien. Nu er concrete voorstellen voor
systemen zijn, kan er onderzocht worden wat consumenten hiervan
vinden. Op basis hiervan kan het systeem verder uitgewerkt
worden en kan er gekeken worden naar de voorkeur van
consumenten.

• Samenwerking met belangenorganisaties opstarten: door een
samenwerkingsverband met belangenorganisaties op te zetten, kan
het Handscan-systeem geoptimaliseerd worden voor bijvoorbeeld
gebruikers met een allergie of vegetariërs, en kan er nagedacht
worden over de implementatie van het systeem. Er zal onderzocht
moeten worden wat de kosten van de ontwikkeling en de kostprijs
zullen zijn. Vervolgens kan gekeken worden naar de prijs die deze
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104 consumenten bereid zijn te betalen, om zo te bepalen of en hoe het
systeem geïmplementeerd kan worden. 

• Analyse van de kosten en baten voor de Shop Assistant en de
Information Shelf: op basis hiervan kan bepaald worden of het
rendabel is voor de supermarkten om een dergelijk systeem op te
zetten en kan mogelijk een keuze gemaakt worden voor één van de
systemen.

7.2
Vervolg verpakking en
Eeticons
In paragraaf 6.4.5 is ingegaan op aanbevelingen voor het gebruik van
Eeticons. Hieronder wordt ingegaan op een mogelijk vervolg van dit
project. 
• Ontwikkelen van een standaard voor verpakkingen: in dit project

is gekeken naar manieren om consumenten van informatie te
voorzien over levensmiddelen. Omdat veel consumenten niet op
deze informatie letten, is er vooral gekeken naar manieren om de
aandacht van de consument te trekken. Het volgende belangrijke
punt dat aangepakt zou moeten worden, is het vasthouden van de
aandacht van de consument. Als dit niet gebeurt, is het trekken van
de aandacht voor niets geweest. De manier waarop op dit moment
informatie op een verpakking wordt vormgegeven, is nog niet
optimaal gericht op dit doel. Veel problemen kunnen worden
opgelost door het ontwikkelen van een standaard voor het
weergeven van informatie op een verpakking. Het verdient de
aanbeveling dat er verder onderzocht gaat worden wat de
mogelijkheden zijn om de aandacht vast te houden van de
consument en wat de rol van een standaard hierin zou kunnen zijn.
Het gestandaardiseerde etiket uit de Verenigde Staten zal
binnenkort geëvalueerd worden. De resultaten hiervan kunnen
belangrijke input vormen voor dit onderzoek. 
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Bijlage 1
Uitgevoerde analyses

In deze bijlage zullen de analyses die zijn uitgevoerd, kort worden
toegelicht. Uitgebreide informatie hierover is te vinden in hoofdstuk
2, 3 en 4 van het werkverslag.

B1.1
Analyse van literatuur en
achtergrond
Om een beeld te vormen van de omgeving van dit project, is er eerst
een literatuurstudie uitgevoerd en is een onderzoek naar de
achtergrond van dit onderwerp gedaan. Dit was om bekend te
worden met de belangrijke onderwerpen die spelen binnen de
informatie over levensmiddelen en om te kijken naar hoe er op dit
moment informatie over levensmiddelen wordt gegeven. Daarnaast is
er gekeken naar onderzoeken die zijn uitgevoerd naar het gebruik van
etiketten en informatie over levensmiddelen op verpakkingen. 

Achtergrondonderzoek
Het achtergrondonderzoek heeft zich vooral gericht op voeding en
verpakkingen. Het doel ervan was om bekend te worden met de
belangrijke zaken die spelen binnen de informatie over voeding en de
terminologie die gebruikt wordt. 
Hiervoor is vooral internet, maar er werd ook een aantal tijdschriften,
wetenschappelijke artikelen en wetten geraadpleegd. Hierbij werden
de volgende onderwerpen meegenomen:
• Voeding (voedingsstoffen, voedingsrichtlijnen, voedingsclaims),
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114 • Informatie over voeding (doelgroepen, onderwerpen,
informatievoorzieningen en manier van weergeven),

• Levensmiddelenverpakkingen (verplichte en niet-verplichte
informatie, internationale problematiek).

Literatuurstudie
De literatuurstudie heeft zich gericht op onderzoeken naar etiketten
en het gebruik ervan. Dit is gedaan om op de hoogte te zijn van het
onderzoek dat is uitgevoerd op dit gebied. 
Hiervoor zijn diverse bronnen geraadpleegd, zoals de bibliotheek van
de Technische Universiteit Delft, de websites van diverse
bibliotheken, de websites van uitgevers van wetenschappelijke
tijdschriften en elektronische tijdschriften en verschillende databases
op internet. Van de gevonden artikelen zijn ook de referenties
nagekeken. Hieruit is een grote lijst met relevante literatuur gekomen. 
Deze onderzoeken zijn onderverdeeld in een aantal onderwerpen.
Niet alle onderwerpen bleken even interessant of relevant voor dit
onderwerp, omdat ze te veel ingingen op specifieke details (zoals
alcoholwaarschuwingen) of buitenlandse wetgeving. Van de
interessante onderwerpen is vervolgens een aantal artikelen gelezen.
Hierbij is zoveel mogelijk gekozen voor Nederlandse onderzoeken of
anders Europese onderzoeken vanwege de verschillen tussen
bijvoorbeeld Amerikaanse en Nederlandse consumenten.

B1.2
Analyse aanbod van
informatie
In het onderzoek naar achtergrondinformatie en literatuur over dit
onderwerp, is een aantal media naar voren gekomen waarmee
informatie over levensmiddelen aangeboden kan worden. Er staat
echter weinig in over welke informatie en de manier waarop deze in
diverse media aangeboden wordt. Om een goed en actueel beeld te
krijgen van de mogelijkheden van deze media, wordt een analyse
gedaan van diverse mogelijkheden. Daarnaast dient deze analyse om
een beeld te krijgen van de compleetheid van de informatie die wordt
aangeboden. Het is interessant om te weten welke onderwerpen
uitgebreid of helemaal niet behandeld worden.

In figuur B1.1 is te zien welke bronnen van informatie belangrijk
gevonden worden door de consument. De nadruk van dit onderzoek
zal liggen op de verpakking, omdat dit door de meeste consumenten
als belangrijke bron van informatie genoemd wordt. Daarnaast zal er
ook gekeken worden naar tv-programma’s, tijdschriften
(supermarktbladen en damesbladen) en internet. Gezin, familie of
vrienden vormen ook een belangrijke bron van informatie, maar deze
zal niet worden meegenomen, omdat dit niet voor iedere consument
hetzelfde is en omdat dit te veel tijd gaat kosten.



B1.2.1 
Analyse verpakkingen
De verpakking is een belangrijke bron van informatie. Op veel
momenten is het de enige bron van informatie waarover een
consument kan beschikken. De verpakking is echter geen ideaal
medium voor informatie. Er zijn verschillende problemen die
consumenten kunnen ondervinden bij het bekijken van informatie.
Er wordt een onderzoek naar verpakkingen van levensmiddelen
uitgevoerd om inzicht te verkrijgen in de manier waarop informatie
op een verpakking wordt aangeboden. Daarnaast zal er ook gekeken
worden of en in welke mate de problemen zich voordoen op
Nederlandse verpakkingen. 
In eerder onderzoek naar verpakkingen in Engeland (Humphries,
1998) werden punten van zorg in zeven categorieën ingedeeld. Deze
worden hieronder kort besproken.
1. Kleine letters: veel verpakkingen zijn moeilijk te lezen. Niet

alleen kleine letters, maar ook contrast, moeilijke lettertypes en
spiegelende oppervlakken zorgen voor problemen bij het lezen
van verpakkingen.

2. Halve waarheid: bij sommige producten wordt de nadruk vooral
gelegd op wat er niet in zit. Een typisch voorbeeld hiervan is de
claim x% fatfree. Vaak zit er dan nog steeds meer vet in dan in
een mager product.

3. Verborgen waarheid: informatie die voor sommige consumenten
belangrijk of verplicht is, wordt verstopt op een onopvallende
plek, zoals in kleine print op de achterkant.

4. Bluf: op sommige verpakkingen worden claims gedaan die waar
zijn, maar die gelden voor alle producten van dat type.

5. Roze bril: op verpakkingen wordt een beeld geschetst dat
verwachtingen bij de consument schept die uiteindelijk niet
waargemaakt worden.

6. Bijvoeglijke naamwoorden: bij productnamen worden
bijvoeglijk naamwoorden gebruikt die eigenlijk niets zeggen. Er
worden bijvoorbeeld woorden gebruikt als “traditioneel”, terwijl
het product niet op een traditionele wijze gemaakt wordt.
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116 7. Illusie: op de voorkant wordt selectief informatie geplaatst. Er
wordt bijvoorbeeld vermeld dat er fruit in een product zit, terwijl
op de achterkant staat dat er alleen smaakstof gebruikt is.

In het onderzoek naar achtergrond en literatuur zijn er punten van
zorg naar voren gekomen. Het Voedingscentrum (2004) denkt dat
consumenten verpakkingen niet lezen doordat informatie moeilijk
leesbaar is door een kleine letter, woordgebruik en de plaats van de
informatie (bijvoorbeeld op de bodem van een product). Daarnaast
wil het Voedingscentrum dat op alle verpakkingen verplicht de
voedingswaarden moeten worden vermeld. Dit is nu niet het geval.
Ook de Consumentenbond vindt dat de etiketten qua
informatieaanbod erg divers zijn en dat de leesbaarheid vaak te
wensen over laat. In de warenwet staat dat gegevens op een zichtbare,
goed leesbare en onuitwisbare wijze aangebracht moeten worden op
de verpakking. Er wordt dus niets gespecificeerd over lettergrootte en
contrast.

Uit praktische overwegingen is er gekozen om niet alle producten te
onderzoeken. Om te bepalen welke producten wel meegenomen
zullen worden, is er gekeken naar de bestedingen van consumenten
aan voedingsmiddelen en niet-alcoholische dranken (CBS, 2004).
Hiervan is een toptien samengesteld. Vervolgens is er gekeken naar
welke productcategorieën interessant zijn voor dit onderzoek. De
eerste vier categorieën zijn gekozen, omdat deze een groot aandeel
hebben in de bestedingen van de consument en omdat er
verschillende en interessante producten binnen de categorie vallen.
De categorie producten uit blik of in een pot is toegevoegd, omdat
hieraan vaak veel additieven zijn toegevoegd vanwege de lange
houdbaarheid.
Er zijn uiteindelijk vijf categorieën gekozen:
1. Koekjes/zoutjes
2. Melkproducten
3. Frisdranken
4. Diepvriesproducten
5. Blik/pot
Per productcategorie zijn verschillende producten bekeken. Om een
breed scala te krijgen is er gekozen om een A-merk, een huismerk en
het goedkoopste merk mee te nemen. Daarnaast zal er, indien
mogelijk, een speciale variant worden meegenomen, zoals light of
biologisch. Indien er verschillende inhoudsvarianten beschikbaar zijn,
is de kleinste maat meegenomen, omdat het te verwachten is dat hier
eerder problemen optreden.

B1.2.2 
Opzet
In het onderzoek van het Voedingscentrum (2004) gaven
consumenten aan dat Vinger aan de pols en Life & cooking de
programma’s zijn waar ze naar keken voor informatie over voeding. Er
is in de programmering van diverse zenders gekeken naar andere
programma’s. 
Aangezien bijna alle programma’s ook een internetsite hebben, is



ervoor gekozen om deze internetsites te bekijken en op deze manier
een beeld te krijgen van welke onderwerpen in een programma
besproken worden. De programmering verandert gedurende het jaar.
Als er alleen gekeken wordt naar de programma’s in een aantal weken,
worden veel programma’s niet meegenomen. Daarnaast kost het veel
tijd om televisieprogramma’s te kijken. 
In tabel B1.1 is te zien welke televisieprogramma’s onderzocht zijn.

B1.2.3 
Tijdschriften
Omdat er in tijdschriften ook veel informatie te vinden is over
voeding, zal er ook een aantal tijdschriften meegenomen worden.
Ook hier zal een aantal categorieën onderscheiden worden, waarna er
vervolgens binnen elke categorie een paar varianten worden bekeken.
Hierbij zal gewerkt worden met de volgende drie categorieën:
1. Algemene tijdschriften,
2. Kooktijdschriften,
3. Supermarkttijdschriften.
Van elk van de categorieën zijn enkele nummers van drie tot vijf
tijdschriften bekeken. Voor alle tijdschriften is een standaardformulier
ingevuld. Op dit formulier is geteld hoeveel pagina’s aan bepaalde
types informatie besteed worden. Daarnaast is beoordeeld hoe goed
de informatie wordt weergegeven, wat de inhoud is en of er meerdere
kanten belicht worden.
In tabel B1.2 is te zien welke tijdschriften geanalyseerd zijn.
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Je lijf, je leven 
(Teleac)

Mens en lijf (RTL5)

Vinger aan de pols 
(AVRO)

Je zal het maar hebben
(BNN)

Life & cooking
(RTL4)

Angela & Co
(AVRO)

Aperitivo (RTL4)

Lijn 4

Smaakpolitie (SBS6)

onderwerpen
serie over chronische ziektes

medisch programma over
lichaam en gezondheid

programma over
aandoeningen, ziektes en
levenskwesties

programma over jongeren en
ziektes

tv-magazine over koken, eten
en lifestyle

magazine met informatie om
je lekker te voelen

tv-magazine

tv-magazine

programma over voedsel,
hygiëne en
voedingsinformatie

programma-inhoud, problematiek en behandelingen, links en
telefoonnummers

programma-informatie, soms links, slechts 2 onderwerpen op site

programma-informatie met links, forum, informatie over wachttijden,
afleveringen bestellen

programma-informatie met links en bekijken programma’s

elke week: recepten, achtergrondinformatie over voedingsmiddelen,
specials, lifestyle, gesponsord deel, restaurant zoeken, kookboeken

programma-informatie, forum, reageren, archief, programma’s
bekijken

programma-informatie, soms met links, recepten, contact

programma-uitleg, soms links, recepten

links, programma-inhoud van één uitzending

Tabel B1.1 Overzicht televisieprogramma’s

programma onderwerpen website



B1.2.4 
Opzet onderzoek websites
Aangezien er veel websites zijn die iets te maken hebben met voeding,
zal slechts een kleine selectie bekeken worden. Om toch voldoende
breedte te krijgen zal er gewerkt worden met verschillende categorieën
aanbieders van websites. De volgende categorieën zullen meegenomen
worden:
1. Fabrikanten
2. Supermarkten
3. Voorlichtingscentra
4. Speciale voorlichting

De categorie “speciale voorlichting” omvat sites van bijvoorbeeld de
Nederlandse Vegetariërsbond en Platform Biologica. Binnen elke
categorie zal er gekeken worden naar drie tot vijf websites. 

Selectie van websites
De websites die zijn meegenomen in dit onderzoek zijn vooraf
bepaald. Er is getracht websites te kiezen die zoveel mogelijk van
elkaar verschillen. Bij de sites van fabrikanten zijn geen
moedermaatschappijen meegenomen, zoals Unilever of Procter &
Gamble, omdat deze geen specifieke informatie bieden over
producten. Als er onder het merk verschillende submerken aanwezig
waren, zijn ook de submerken meegenomen. Als de submerken van
andere websites gebruikmaakten, is ervoor gekozen het hele merk niet
mee te nemen, omdat het bekijken van verschillende websites te
onoverzichtelijk was en dit te veel tijd kostte. Er is dan een website
van een vergelijkbaar product meegenomen. 
In tabel B1.3 is te zien welke websites onderzocht zijn.

Tabel B1.2 Geanalyseerde tijdschriften

categorie tijdschrift nummers

algemene tijdschriften Top Santé mei 2004 juni 2004 juli 2004 augustus 2004
Libelle 26, 2004 27, 2004 28, 2004 29, 2004
Consumentengids maart 2004 april 2004 juni 2004 juli 2004

kooktijdschriften Tip Culinair 1, 2004 2, 2004 7, 2004 8, 2004
Elle Eten 4 2003 3, 2004 4, 2004
Sla oktober, 2002

Supermarkttijdschriften Boodschappen 3, 2003 4, 2003 7, 2003 9, 2004
Allerhande 3, 2004 5, 2004 8, 2004 9, 2004
Smaakmakend special, 2004



B1.3
Expertinterviews
Er zijn een literatuurstudie en een achtergrondonderzoek uitgevoerd
naar informatie over levensmiddelen. Informatie uit onderzoeken en
tijdschriften is niet altijd actueel. Om een actueel beeld te krijgen van
de problematiek en activiteiten rond informatie over levensmiddelen,
is er een aantal interviews uitgevoerd met belangrijke spelers op dit
gebied. Met deze interviews wordt een beeld gevormd van wat er op
dit moment speelt, welke initiatieven er ondernomen worden en waar
men zelf mee bezig is. 

Op het terrein van informatie over levensmiddelen bevinden zich
meerdere spelers. Deze spelers zijn elk vanuit een eigen standpunt
bezig met informatie over levensmiddelen. Om de verschillende
standpunten in kaart te kunnen brengen, worden er interviews
gehouden met een aantal verschillende spelers. De spelers kunnen
worden ondergebracht in de volgende groepen:
• Bedrijven en bedrijvenorganisaties,
• Niet-gouvernementele organisaties,
• Overheidsinstanties,
• Kennisinstellingen.

Van elk van deze groepen zullen één of enkele instanties geïnterviewd
worden. De selectie gebeurde op variatie in grootte van de
organisatie. De personen die geïnterviewd zijn houden zich in het
dagelijkse leven bezig met informatie op levensmiddelen en/of
informatie over levensmiddelen voor consumenten. Daarnaast is één
ontwerper van verpakkingen geïnterviewd. 

Voor dit onderzoek wordt een aantal kwalitatieve interviews
uitgevoerd. Er is gekozen voor een kwalitatief onderzoek, omdat het
gaat om het verkrijgen van inzichten. Het is belangrijker een breed
beeld te hebben van wat er speelt dan om cijfermatig te weten
hoeveel mensen iets vinden. Er is gekozen voor interviews, omdat er
ook een beeld gevormd gaat worden van de manier waarop

Tabel B1.3 Gebruikte websites voor het onderzoek.

categorie websitebeheerder website

supermarkten Albert Heijn www.ah.nl
C1000 www.c1000.nl
Aldi www.aldi.nl

fabrikanten Friesche Vlag www.frieschevlag.nl
Conimex www.conimex.nl
Lays www.lays.nl
Spa www.spa.nl
Bonduelle www.bonduelle.nl

voorlichtingscentra Voedingscentrum www.voedingscentrum.nl
Universiteit van Wageningen www.food-info.net
Press Partners www.gezondheidsnet.nl
Gezondheidsplein www.gezondheidsplein.nl

speciale voorlichting Vegetariërsbond www.vegetariers.nl
Taskforce marktontwikkeling biologische landbouw www.eigenlijkheellogisch.nl
Voorlichtingsbureau groenten en fruit www.groentenenfruit.nl



120 individuele bedrijven en organisaties omgaan met informatie over
levensmiddelen op verpakkingen. Op deze manier is er ook meer
ruimte voor individuele en gedetailleerde informatie.

In totaal zijn negen personen van negen organisaties geïnterviewd. In
tabel B1.4 is te zien welke organisaties geïnterviewd zijn. De
resultaten van de interviews zijn gegroepeerd per onderwerp of vraag
die besproken is.

Tabel B1.4 Respondenten

type organisatie naam

bedrijven en bedrijvenorganisaties Centraal Bureau Levensmiddelenhandel
Stichting Merkartikel
Productschap dranken, commissie frisdranken
Flex Innovationslab

niet-gouvernementele organisaties Consumentenbond
Consumentenvereniging Goede Waar & Co
Hartstichting

overheid Voedingscentrum

kennisinstellingen Universiteit van Wageningen







B2.1
Voordelen Handscan
Voordelen consument
• Snel informatie over geschiktheid van een product:

consumenten kunnen snel aan extra informatie over een product
komen. Door een product te scannen, krijgt een consument direct
meer informatie over producten. Men hoeft er niet ver voor te
lopen en kan de informatie op elk gewenst moment bekijken. Dit
is vooral nuttig voor consumenten met een allergie of die om
andere redenen niet alle producten kunnen of mogen eten. Zij
kunnen ook thuis of bij anderen snel zien of het product geschikt
voor hen is. Gemaksgeoriënteerden, Moderne Burgers of
Opwaartse Mobielen zullen niet snel een dergelijk apparaat kopen
of gebruiken. Het is de vraag of de voorliefde voor gemak of voor
nieuwe elektronische gadgets voldoende is om een Handscan aan te
schaffen.

• Persoonlijke informatie: op de website kunnen consumenten
instellen welke informatie ze als eerste in beeld willen hebben.
Consumenten kunnen informatie die voor hen belangrijk is, snel
bekijken. Als consumenten dit niet doen, worden de
informatieonderwerpen op alfabetische volgorde aangeboden. Een
dergelijke mogelijkheid is vooral interessant voor mensen die een
speciaal dieet volgen of die bepaalde ingrediënten niet mogen of
willen binnenkrijgen. 

• Op de hoogte blijven van nieuwe producten: nieuwe of
vernieuwde producten krijgen (meestal) een nieuwe streepjescode.
Als consumenten een nieuwe database downloaden, kunnen ze
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124 gelijk zien welke levensmiddelen er nieuw in het assortiment zijn.
Consumenten blijven zo op de hoogte van nieuwe producten en
alternatieven voor bestaande producten. Op het gebied van
levensmiddelen wordt dit vooral interessant gevonden door
consumenten die van koken houden. Daarnaast is dit interessant
voor consumenten die bepaalde ingrediënten niet mogen
binnenkrijgen. Zij kunnen gelijk zien of deze nieuwe producten
geschikt voor hen zijn.

• Eenvoudige bediening: het apparaat heeft weinig functies en
consumenten hoeven weinig handelingen te doen om aan
informatie te komen. Door te scannen, komt er direct informatie
in beeld te staan. Consumenten hoeven verder alleen te scrollen
door de informatie. 

Voordelen producenten
• Nieuwe producten promoten: als consumenten de database van

hun Handscan downloaden, kunnen consumenten zien welke
nieuwe producten er op de markt zijn gekomen en aan hun
database toegevoegd worden. Producenten kunnen consumenten
op dat moment ook informatie aanbieden over hun nieuwe
product of bijvoorbeeld kortingscoupons aanbieden. 

• Bekendheid verwerven van vernieuwde producten: omdat bij
wijzigingen van het formaat van de verpakking een nieuwe barcode
aangevraagd moet worden, komen deze wijzigingen ook naar voren
bij het downloaden van een nieuwe productdatabase. Producenten
kunnen consumenten dus gelijk laten kennismaken met hun
nieuwe verpakking of vernieuwde product. 

• Minder informatie op verpakking: doordat een deel van de
informatie snel beschikbaar is via de handscan, kan deze eventueel
van de verpakking gehaald worden. Zo blijft er meer ruimte over
voor andere informatie.

Voordelen supermarkten/leveranciers
• Minder informatie op verpakking: doordat een deel van de

informatie snel beschikbaar is via de handscan kan deze eventueel
van de verpakking gehaald worden. Zo blijft er meer ruimte over
voor andere informatie.

B2.2
Voordelen Memoryscan
Voordelen consument
• Makkelijk boodschappenlijstje samenstellen: consumenten

kunnen het apparaatje gebruiken om een boodschappenlijstje
samen te stellen. Producten die leeg zijn en opnieuw gekocht
moeten worden, kunnen gescand worden. Op de computer kan
vervolgens een boodschappenlijstje worden samengesteld. Deze
boodschappen kunnen via internet besteld worden. In tijdschriften
kunnen bij advertenties streepjescodes worden toegevoegd.
Consumenten kunnen de streepjescode scannen en het product



toevoegen aan hun boodschappenlijstje of er meer informatie over
opzoeken.

• Snel informatie op internet: de Memoryscan maakt het
makkelijker om informatie op internet te vinden. Consumenten
scannen een product en wanneer ze de Memoryscan op internet
aansluiten, worden ze direct naar de juiste internetpagina verwezen.
Men hoeft dus zelf internet niet af te zoeken.

• Makkelijker ingrediënten voor een recept kopen: consumenten
kunnen een streepjescode scannen die bij het recept wordt
afgedrukt. Hierdoor worden de benodigde producten toegevoegd
aan het digitale boodschappenlijstje. Als het lijstje wordt ingelezen
op de computer kunnen consumenten nog aangeven welke
producten ze eventueel nog in huis hebben en dus niet hoeven aan
te schaffen. In het huis van de toekomst wordt er misschien wel
een digitale voorraad bijgehouden en weet de computer
automatisch welke producten aangeschaft moeten worden en welke
al in huis zijn.

• Producten kopen uit tijdschrift of internet: aan advertenties
kunnen streepjescodes toegevoegd worden. Consumenten kunnen
deze scannen en de bijbehorende producten zo toevoegen aan een
lijstje. Men hoeft producten niet op te schrijven of te onthouden. 

• Reclameproducten kopen: op dezelfde manier als er producten
via een advertentie gekocht kunnen worden, kunnen er ook
producten uit een reclamefolder besteld worden.

• Maakt beoordeling maaltijd op voedingswaarden mogelijk:
consumenten kunnen alle producten scannen die ze gebruiken voor
een maaltijd. Deze kunnen ze op de computer inladen. Door
vervolgens de verse producten toe te voegen en aan te geven
hoeveel men van alles gegeten heeft, kan de computer een
voedingsprofiel geven van de maaltijd. Zo kan een consument zien
of er bijvoorbeeld veel of weinig calorieën, vetten of vitamines
worden gegeten. Als consumenten dit regelmatig doen, krijgen ze
een beter beeld van hun voedingspatroon. Consumenten die een
afvaldieet volgen, kunnen zo bijhouden hoeveel energie ze per dag
binnenkrijgen en hoeveel ze dus moeten verbruiken om af te
vallen. 

Voordelen producenten
• Vergemakkelijken kennismaking nieuwe producten: als er een

nieuw product op de markt gebracht wordt, kunnen consumenten
dit product makkelijker kopen. Consumenten kunnen het product
scannen als ze het tegenkomen in een tijdschrift. Eventuele
aanbiedingsacties kunnen direct gekoppeld worden aan de
advertentie. 

• Inzicht in effectiviteit diverse tijdschriften: producenten krijgen
inzicht in de effectiviteit van advertenties in de verschillende
bladen, doordat ze kunnen zien welke tijdschriften de meeste
nieuwe aankopen opleveren.

• Bekendheid verwerven van vernieuwde producten: omdat bij
wijzigingen van het formaat van de verpakking een nieuwe barcode
aangevraagd moet worden, komen deze wijzigingen ook naar voren
bij het downloaden van een nieuwe productdatabase. Producenten
kunnen consumenten dus gelijk laten kennismaken met een
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126 nieuwe verpakking of vernieuwde product. 
• Boodschappenlijstje recepten: recepten die via een reclame in een

tijdschrift worden aangeboden, kunnen van een streepjescode
worden voorzien. Als een consument deze scant, kunnen de
producten direct worden toegevoegd aan het boodschappenlijstje.

Voordelen supermarkten/leveranciers
• Klantenbinding: door een Memoryscan aan te bieden aan klanten,

kan men ervoor zorgen dat samengestelde boodschappenlijstjes bij
hun supermarkt besteld worden.

• Vergemakkelijken kennismaking nieuwe producten: als er een
nieuw product op de markt gebracht wordt, kunnen consumenten
dit product makkelijker kopen. Consumenten kunnen het product
gelijk scannen en eventuele aanbiedingsacties kunnen direct
gekoppeld worden aan de advertentie. 

• Bekendheid verwerven van vernieuwde producten: omdat bij
wijzigingen van het formaat van de verpakking een nieuwe barcode
aangevraagd moet worden, komen deze wijzigingen ook naar voren
bij het downloaden van een nieuwe productdatabase. Producenten
kunnen consumenten dus gelijk laten kennismaken met hun
nieuwe verpakking of vernieuwde product. 

• Boodschappenlijstje recepten: recepten die bijvoorbeeld in
reclames in tijdschriften worden aangeboden, kunnen van een
streepjescode worden voorzien. Als een consument deze code scant,
kunnen de benodigde producten direct worden toegevoegd aan het
lijstje.

B2.3
Voordelen Shop Assistant
Voordelen consument
• Eigen voorkeuren: consumenten kunnen makkelijk zien of

producten aan bepaalde voorwaarden voldoen als ze dit ingesteld
hebben op hun klantenkaart. Producten, maar ook recepten en
andere informatie, kunnen worden toegespitst op de consument.
Een vegetariër krijgt bijvoorbeeld geen recepten of aanbiedingen
met vlees erin.

• Tijdbesparing: consumenten kunnen sneller afrekenen aan de
kassa, de rij voor de kassa zal kleiner worden en er zullen minder
snel problemen zijn met producten die niet geprijsd zijn of niet
gescand kunnen worden.

• Snel informatie: consumenten kunnen snel aan informatie over
een product komen.

Voordelen producenten
• gerichte marketingactiviteiten: ook producenten kunnen via de

Shop Assistant gerichte marketingactiviteiten aanbieden. Ze
kunnen consumenten recepten en aanbiedingen doen die voor hen
interessant kunnen zijn. De kosten voor direct marketing kunnen
dalen (Chan, 2000).



Voordelen supermarkten
• Kennis over klanten: als consumenten op de website aangeven wat

hun persoonlijke voorkeuren zijn, kunnen supermarkten op deze
informatie inspringen. Supermarkten kunnen een beter beeld
krijgen over het type klanten dat bij hen winkelt.

• Gerichte productsuggesties en aanbiedingen: als consumenten
producten scannen, kan een supermarkt op basis van de gescande
producten suggesties doen voor andere producten die hierbij
passen. Als ze weten welke consumenten vegetarisch zijn, kunnen
ze deze gerichte aanbiedingen en reclame aanbieden.

• Kostenbesparing: doordat consumenten zelf hun boodschappen
scannen, hoeven er minder kassa’s en caissières te zijn. Dit kan een
flinke kostenbesparing opleveren voor de supermarkt. Een kassa
kost per jaar $22.000 om te onderhouden.

• Toename bestedingen: consumenten besteden meer geld bij de
winkel, Ahold schat in dat consumenten $51 per maand extra
besteden (Chan, 2001); IBM en Cuesols consultants schatten dit
op een toename van 15-20% van de totale verkopen.

• Betere service: er is minder personeel nodig bij de kassa. Hierdoor
kan dit personeel zich meer richten op service en
klantvriendelijkheid.

• Minder diefstal van wagentjes: diefstal van de wagentjes is een
grote kostenpost voor supermarkten. Door een winkelwagentje te
koppelen aan een klantenkaart, kan er achterhaald worden wie het
wagentje voor het laatst in handen heeft gehad. Aan het eind van
de dag kan dan bijvoorbeeld gekeken worden welke wagentjes niet
meer in de winkel zijn en wie de laatste eigenaar is geweest.

B2.4
Voordelen Information Shelf
Voordelen consumenten
• Direct snel informatie op moment van aankoop: consumenten

kunnen snel aan extra informatie over een product komen. Men
hoeft nergens naartoe te lopen of speciale apparaten te gebruiken.

Voordelen producenten
• Meer ruimte om productvoordelen te communiceren:

producenten kunnen reclame of voordelen benadrukken op het
schap. 

Voordelen supermarkten
• Snel productinformatie veranderen: supermarkten kunnen bij het

schap sneller de prijs en productinformatie veranderen.
Supermarkten kunnen zo betere service bieden.
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Hieronder wordt een aantal mogelijke tijdschriftartikelen besproken.
Met elk van de artikelen worden specifieke interesses van de
doelgroep aangesproken.

Vrouwen binnen de doelgroep zijn geïnteresseerd in onderwerpen als
mode, beauty, gezondheid, bekendheden en culinair. Hierop kan
worden ingesprongen met informatie over bijvoorbeeld gezond eten
of gezonde recepten. De nadruk moet liggen op gemakkelijk en snel.
Deze vrouwen zijn niet heel erg geïnteresseerd in de achtergrond of
de werking van bepaalde voedingsstoffen. Ze willen eenvoudige en
makkelijk toe te passen informatie. Gezondheid en gezond eten
vinden ze meestal niet interessant. Afvallen en op gewicht blijven is
belangrijker. Recepten en artikelen kunnen gezond eten het beste
vanuit dit oogpunt benaderen. De toon moet informeel en luchtig
zijn en de artikelen niet te lang. Tijdschriften die hiervoor geschikt
zouden kunnen zijn en die door de doelgroep gelezen worden, zijn
bijvoorbeeld Glossy of Vriendin. 
Daarnaast bevinden zich in deze doelgroep veel gezinnen met jonge
kinderen. Omdat ouders vaak het beste willen voor hun kinderen,
zijn ze ook geïnteresseerd in gezond eten en voeding. Informatie mag
wat uitgebreider zijn en wat meer ingaan op het onderwerp, maar
moeten niet langdradig of te technisch worden. De toon kan het
beste vlot en luchtig zijn. Tijdschriften die geschikt zijn en door de
doelgroep gelezen worden, zijn bijvoorbeeld Ouders van Nu, Zwanger
en zo, Kinderen of Negen Maanden Magazine. Deze bladen worden
vooral door Gemaksgeoriënteerden gelezen.

Mannen zijn niet echt geïnteresseerd in voeding of gezondheid of
andere onderwerpen die hiermee te maken hebben. Het beste kan
worden ingespeeld op de interesse voor actualiteiten, populair
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130 wetenschappelijke artikelen en research journalistiek. De informatie
moet zich richten op extremen, zoals de obesitas-epidemie of morbide
obesitas. De informatie moeten vooral informatief zijn en er moet
aandacht besteed worden aan feiten en cijfers. De toon moet populair
wetenschappelijk zijn, wetenschappelijke termen mogen wel gebruikt
worden maar moeten worden uitgelegd en niet te veel gebruikt
worden. Het taalgebruik moet verder simpel blijven.Tijdschriften die
door de doelgroep gelezen worden en aansluiten bij dergelijke
informatie zijn bijvoorbeeld Nieuwe Revue, Aktueel of Panorama en
eventueel een wat algemener tijdschrift als Veronica magazine. Deze
bladen worden gelezen door zowel de Gemaksgeoriënteerden als de
Opwaartse Mobielen.
Voor jongeren die van glamour en sterren houden, kan er speciale
informatie komen waarbij er gekeken wordt naar het eten (en
bewegen) van beroemde sterren. Dit kunnen dan sterren zijn met een
goed eet- en beweegpatroon die dan een voorbeeld kunnen zijn voor
de lezers. Er kunnen ook sterren geïnterviewd worden met een
minder goed eet- en beweegpatroon die vervolgens adviezen krijgen
van specialisten. Jongeren in deze doelgroep zijn geïnteresseerd in het
leven van sterren en willen ook zo leven als zij. Ze nemen adviezen
van sterren dan ook snel over. Tijdschriften die hierbij passen, zouden
bijvoorbeeld Story, Weekend of Glossy kunnen zijn. Vooral
Gemaksgeoriënteerden, maar ook Opwaartse Mobielen, lezen
dergelijke bladen.
Moderne Burgers lezen onder andere de Consumentengids, zij krijgen
via dit blad al informatie over levensmiddelen en de verschillen tussen
producten.







In deze bijlage zijn alle bedachte Eeticons te zien. In paragraaf B4.1
zijn de Eeticons te zien die zijn bedacht om informatie makkelijker te
maken. Paragraaf B4.2 bespreekt de Eeticons die ontworpen zijn om
aandacht te trekken van consumenten die nu niet of nauwelijks naar
de verpakking kijken.

B4.1
Makkelijkere informatie
Er zijn verschillende Eeticons bedacht waarmee informatie over
bijvoorbeeld de hoeveelheid (verzadigde) vetten of calorieën en de
gevolgen van het veelvuldig eten van deze stoffen kunnen worden
weergegeven. De ideeën zijn geclusterd in een aantal denkrichtingen.
De denkrichtingen worden hieronder kort besproken. Het grootste
plaatje wordt als representant voor het gehele cluster genomen. De
kleinere plaatjes geven andere varianten weer die passen binnen de
denkrichting.

Symbolen
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134 Deze iconen zijn niet echt een directe verbeelding van het probleem.
Consumenten zullen dus niet snel begrijpen wat ze betekenen.
Omdat de relatie tussen het plaatje en het probleem redelijk duidelijk
is, zullen de symbolen niet zo heel moeilijk te leren zijn. De plaatjes
kunnen makkelijk verkleind worden zonder al te veel aan
duidelijkheid in te boeten. De twee symbolen kunnen in dezelfde stijl
gemaakt worden.

Redelijk nauwkeurige iconen

Deze symbolen zijn redelijk gedetailleerd. Dit maakt ze niet zo heel
duidelijk. De iconen zijn ook niet makkelijk te verkleinen, omdat de
details dan niet meer goed zichtbaar zijn. De dikke buik in het 2e
icoon zou ook een zwangere vrouw kunnen zijn; dit is niet heel
duidelijk. Bij de plaatjes van het hart in de derde regel zou het een
probleem kunnen zijn dat consumenten niet weten hoe een hart
eruitziet. Het is ook lastig om plaatjes in dezelfde stijl te maken voor
overgewicht.

Abstracte mensen

De abstracte mensen geven een snel beeld van het probleem. Bij
overgewicht is een figuur van de zijkant bekeken het duidelijkst.
Doordat de figuren redelijk lang zijn kunnen ze niet heel erg
verkleind worden zonder dat dit ten koste gaat van de duidelijkheid.
Bij details van de mensfiguren blijft het onderwerp van het icoon
groter in beeld. Deze kunnen dus makkelijker verkleind worden.
Door het ontbreken van een geheel lichaam kunnen ze echter ook
minder duidelijk zijn en dus minder snel begrepen worden door
consumenten.



Gevolgen

Deze iconen gaan in op de gevolgen van het eten van bepaalde
levensmiddelen: dikker worden of een hartaanval krijgen. Bij de hele
figuren zijn de details erg klein. Deze kunnen wegvallen als de figuren
sterk verkleind worden. 

Vinkjes

Door een vinkje bij de icoon te zetten, wordt geprobeerd duidelijk te
maken dat het product goed is bij de verbeelde
gezondheidsproblemen. Hierdoor ontstaat minder verwarring over
het feit dat een icoon op de verpakking betekent dat het product
geschikt is bij bepaalde problemen of juist niet.

Let op

Deze iconen proberen duidelijk te maken wat het aanwezig zijn van
de icoon betekent. Een driehoekig bord met een rand is bij de meeste
mensen bekend als Let op, er is iets aan de hand. De driehoek met het
dikke mannetje kan dan waarschuwen dat het product dik maakt. De
driehoek met het mannetje met het hartje zou kunnen waarschuwen
voor hart- en vaatziekten, maar dat is niet zo duidelijk. Het zou net
zo goed kunnen gaan om een waarschuwing dat het product goed is
voor het hart. Als er verder wordt ingezoomd, wordt het plaatje erg
onduidelijk. Door de kleine beschikbare ruimte is het niet helemaal
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136 duidelijk wat er in de driehoek staat. Als er verder uitgezoomd wordt,
is het mannetje een stuk kleiner en zal het lastiger zijn om het plaatje
te kunnen verkleinen. Het gebruik van alleen het hart is niet
duidelijk. Consumenten zouden kunnen denken dat het om een
gebroken hart gaat of om liefdesverdriet. De relatie met hart- en
vaatziektes is niet duidelijk en het is lastig om een soortgelijk figuur
te maken voor overgewicht.

Hart

Door de figuren in een hart te plaatsen, kan duidelijk gemaakt
worden dat het product goed is in een bepaalde situatie. Het lastige is
dat de ruimte in het hart niet heel groot en praktisch is, waardoor het
moeilijker is om een duidelijk figuur erin te plaatsen. Het is hier wel
duidelijker wat er bedoeld wordt; goed voor het hart en goed bij
overgewicht.

B4.2
Aandacht trekken
Er zijn verschillende Eeticons bedacht waarmee de aandacht van
consumenten getrokken kan worden. Deze worden hieronder kort
besproken. Het grote figuur is de representant voor de denkrichting.
De kleinere pictogrammen geven andere varianten weer die binnen
deze denkrichting passen.

Gezondheid

Met deze Eeticons wordt enigszins ingegaan op het gezondheidsaspect
van de informatie in bijvoorbeeld de voedingswaardentabel. Het is
een positief plaatje van iemand die goed in zijn vel zit. Het figuur
met de armen en benen gestrekt, straalt dit het meeste uit en is een
eenvoudig plaatje dat verkleind kan worden. De figuren met
spierballen zijn moeilijker te verkleinen. Dergelijke details zullen dan
snel wegvallen.



Verpakking

Deze Eeticons gaan in op het aspect van informatie op een
verpakking. Het plaatje laat zien dat er informatie op de verpakking
staat die gaat over de inhoud en de samenstelling van het product. De
loep geeft aan dat er ingezoomd wordt op een bepaald deel van de
informatie op de verpakking. De verpakking, waarop te zien is welke
ingrediënten er in de doos zitten, is te gedetailleerd en zal
onvoldoende klein kunnen worden afgebeeld. De andere plaatjes van
verpakkingen geven minder duidelijk aan wat er bedoeld wordt.

Vragen

Deze Eeticons laten zien dat op die plaats op de verpakking
informatie te vinden is voor consumenten met vragen. Consumenten
met een vraag herkennen zichzelf in het pictogram en weten zo waar
ze mogelijk een antwoord op hun vraag kunnen vinden. Het figuur
met het grote vraagteken is de eenvoudigste en duidelijkste variant.
Deze kan het beste verkleind worden. De overige figuren zijn te klein
of te gedetailleerd om klein en duidelijk op een verpakking geplaatst
te worden.

Schijf van vijf

Met een pictogram van de Schijf van Vijf wordt een link gelegd naar
gezond eten en dus naar informatie die hier iets mee te maken heeft.
Consumenten krijgen dus een idee van welke informatie ze kunnen
verwachten in de buurt van dit pictogram. De piramide is minder
geschikt omdat deze uit het buitenland komt en in Nederland minder
of niet bekend is. De piramide is moeilijker te verkleinen.
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Producttype

Met deze Eeticons wordt aangegeven om welk type product het gaat.
Consumenten kunnen hier informatie vinden over dit specifieke
product binnen de categorie. Voor verschillende typen producten
kunnen verschillende categorieën gemaakt worden, bijvoorbeeld
maaltijd, drank en snacks. Het gekozen pictogram geeft het
duidelijkst weer dat het om het type maaltijd gaat.

Aandachtstrekker

Deze Eeticons hebben geen duidelijke relatie met de informatie die
op de verpakking staan en zijn alleen bedoeld om aandacht te
trekken. Er is gekozen voor het oog, omdat deze het meeste aangeeft
dat er iets te zien is, dat er interessante informatie op de verpakking
staat. De overige Eeticons geven dit een stuk minder aan.







Naschrift

Dit rapport is een afstudeerrapport dat geschreven is voor het behalen
van het ingenieursdiploma Industrieel Ontwerpen,
innovatiemanagement. De opdracht hiervoor is afkomstig van
InnovatieNetwerk, dat verzocht een overzicht van de mogelijkheden
te geven van een systeem voor levensmiddeleninformatie
(Eetenswaardigheden) en het gebruik van pictogrammen (Eeticons)
hierbij. 

Bij dit rapport hoort ook een werkverslag. In dit werkverslag is te
vinden welk voorwerk er verricht is. Hierin worden de
onderzoeksopzetten en resultaten van de uitgevoerde analyses
beschreven. Er is ook meer informatie te vinden over de
ontwerpsessies en de doelgroep. 

Lezers die vooral geïnteresseerd zijn in de mogelijkheden voor het
gebruiken van Eeticons worden verwezen naar hoofdstuk 6. Het
systeem voor levensmiddeleninformatie wordt besproken in
hoofdstuk 5. Belangrijke overwegingen voor de keuze voor het
gebruik van de media voor het systeem zijn te vinden in paragraaf 2.2
en 2.3.

Ik wil iedereen bedanken die mij geholpen en gesteund heeft bij het
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de oneindige steun en kritische blik die hij gedurende het gehele
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en Anke Van Diepenbeek bedanken en Patrick Sanwikarja voor het
maken van de mooie illustraties bij de concepten.
Verder wil ik natuurlijk mijn begeleiders Jan Schoormans, Piet
Westendorp en Henk Huizing bedanken voor hun hulp tijdens het
project. Ik wil ook de experts bedanken voor de medewerking bij de
interviews en Namalie Jayasinha voor de informatie over het Pick the
Tick-project. 
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